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Resumo

A ldentidade Visud é resultado de uma decisfo edratégica que reflete a
ideologia da organizagéo, através de um conjunto de formas de ser e fazer que comporta
um grupo de individuos, agregando um vaor diferenciador das demais organizagOes.
Visda como um processo de representacdo, e€la esta vinculada ao contexto socio-
histérico e acompanha a evolucdo da comunicagdo. Sendo assim, o presente estudo
identifica e caracteriza, aravés da Hermenéutica de Profundidade de Thompson (1995),
a ldentidede Visud Corporativa Mutante como uma edraégia comunicaciond
contemporanea.
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I ntroducéo

A identidade visud ndo é agpenas uma representacdo sSmbdlica da
organizacdo, que faz a interface entre éa e o publico, transmitindo seus valores e seus
atributos. Ela € uma edratégia, porque a sua adocdo é feita de forma consciente pela
organizacdo, que procura adequa-la as suas proprias necessidades (e desgos) e as do
publico, juntamente com as questfes técnicas. Além disso, € um reflexo do contexto
sicio-histérico® no qua ocorre a evolugdo dos meios, das técnicas, dos suportes e dos
edtilos que, por sua vez, criam novas necessidades, novos desgos e novas maneiras de

ver o mundo.

O principa resultado do primero estudo® redizado foi a constatacio da
coexisténcia de dois grandes blocos de tipos de identidades visuais: as convencionas (as

Ederectipadas e as Arbitrarias), que representam a manutencdo de uma cultura
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3 Segundo Harvey (1993), vivemos profundas mudancas nas préticas culturais, politicas e econémicas.
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4 Kreutz (2001) — As principais estratégias de construcéo da identidade visual corporativa.
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exisente, acostumada a um Sstema de representagdn, e as nao-convencionas (as

Mutantes), que representam o progresso, a (r)evolugdo da representacao.

Congtatadas trés diferentes possibilidades de representacdo visual, que
variam do processo controlado ao deatdrio, percebemos que, apesar da aud
predomindncia da identidade convenciond, havia uma tendéncia ao surgimento de uma
representacdo mais flexivel e dindmica, com tragos de identidade. Essa prética de
construcéo de identidades emergiu da pesquisa de campo junto a profissonais da &ea e
suscitou novos questionamentos. Neste artigo, apresentamos a definicdo de identidade
mutante e seus desdobramentos, tendo como base metodologica a Hermenéutica de
Profundidade de Thompson (1995).

A ldentidade Visual Mutante

A definicio de mutante que conda no dicionaio é “(..) reaivo ou
pertencente a mutacdo, (..) produzido por mutecdo, (..) individuo mutante’
(Encyclopaedia Britannica do Brasil, 1990, p. 1187). Entre as definigbes encontradas

sobre mutacdo salecionamos as seguintes.

“Ato ou efeito de mudar.

Mudanca ou alteragéo, fisicaou moral.

Substituicéo.

Facilidade em mudar de opini&o; versatilidade, volubilidade.
Variagdo hereditéria, sibita e espontéanea(...)"

Ao rdacionarmos o radicd de nossas categorias imag e o radica mut,
encontramos O seguinte resultado: enquanto verbo, temos a paavra Imaginar, que
gonifica formar e Mutar, que dggnifica transformar; enquanto subgtantivo, temos a
palavra Imagem, que sSgnifica a forma e a pdavra Mutante, que significa o portador da
transformacdo. Neste caso poderiamos criar um neologismo: a transforma; enquanto
ato, temos Imaginacdo, que é a acdo de criar/evocar imagem, portanto, a forma e

Mutacao, que é a acao de transformar.

Considerando 0 exposto, percebemos que a mutagcdo et sempre ligada a
transformacdo de ago, objeto ou idéia, que pode sgnificar uma evolucéo. Mutar € um
processo de refazer dgo j& exigente. A novidade se fabrica a partir das coisas que ja
existem (Joron, 2004).
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Podemos assm definir uma ldentidede Visud Mutante como aquela que se
caracteriza por ser aberta, inovadora, atidtica, indeterminada, subjetiva, um jogo de

ecletismos’. E a natureza emociond da marca.

Assm como a ldentidade Visud Arbitraia segue os preceitos do
modernismo, podemos congtatar que a Identidade Visud Mutante esté ligada a preceitos
pés-modernistas, ou como preferimos, da contemporaneidade, pois €la € uma prética

insrida no atuad contexto socio-higtérico. Ela é o resultado da evolugdo da

representacdo que, por sua vez, acompanha a evolucao das comuni cagles.

A evolugdo da humanidade passou por diversas fases. Igudmente, o ato de
comunicar-se e 0s meios também evoluiram. Neste inicio de século, vivemos os efetos
de uma nova era tecnoldgica e de um mundo globalizado. Suas principais caracteristicas
S0 a mutacdo e a veocidade, que atingem todos os setores. cultura, politico e
econdmico. Como conseqiéncia, essas mudangas atingem as organizagbes que tentam

adequar-se as circungstancias para sobreviverem.

Para Landor (2001)°, piondra no desenvolvimento da identidede visua
corporativa como uma ferramenta de edtratégia de marketing, o0 modo como as
companhias véem e usam suas identidades estd mudando. Elas a est@o usando para
comunicar uma gama de contelidos emocionais sobre a sua natureza. A identidede esta
ficando menos precisa e fixa devido as novas dindmicas de apresentacdo: televisio,
video, Internet, entre outras. Nessa nova era, em que a expressio efetiva é fundamenta,

aidentidade visual se tornou parte desse processo complexo de comunicacéo.

Segundo Bacon (2001)’, neste inicio de século, toda a comunicacio esta
centrada no sujeto-plblico-alvo. A  representacdo  acompanha a evolugdo da
comunicagdo e, portanto, temos uma linguagem baseada na tecnologia, com vaor
agregado ingtavel, porque se busca aingir um publico que € ingavel. As marcas ndo 20

maisfrias e rigidas, ap contrario, €as se tornaram mais humanas e mais complexas.

° Ecletismo — “(...) Método filosofico ou cientifico que reline diversas teses conciliaveis entre si,
compendiadas de sistemas distintos, prescindindo do que eles tém de incompativeis (...)” (Encyclopaedia
Britannica do Brasil, 1990, p. 634).

8 Informacao disponivel online: Landor (2001).

" BACON, Billy (2001) — Entrevista concedida & autora.
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O surgimento de novas tecnologias como a Internet foi decisvo paa
acelerar 0 processo de mudangas, pois ela subdtituiu a reflexdo (o ato de receber uma
informacéo e refletir sobre ela para, posteriormente, agir) pelo reflexo indintivo, quase
primitivo (Pinho, 2001)%. Esse reflexo ingintivo incentiva 0 consumo voraz de uma
geracdo imediatista e, como consequéncia, ha uma necessdade de mudancas mas

freqUentes.

As andises criticas das identidades visuas mutantes nos  permitiram
constatar dois tipos diferenciados. a programada e a poética, que veremos a seguiir.

| dentidade Visual Mutante Programada

As ldentidades Visuas Mutantes Programadas sd0 aguelas cujas
determinadas variagbesmutagbes ocorrem por um tempo também determinado. A
Coca-Cola mantém aguns elementos de sua identidade como as cores e 0 lettering, mas
opta por fragmentagBes variadas de sua identidade visual, em que seu quinto elemento’,
o formato da garrafa, também participa.

Outro exemplo é a Vivo, cujo simbolo, um boneco trandlcido (0 quinto
elemento de Mollerup), varia suas cores e gpresenta-se em posicoes diferentes. Além

disso, ha variagbes no uso das cores de seu logotipo, bem como de sua posi¢ao ocupada.

A Vivo nasceu de uma parceria entre a Telefonica Moviles e a Portugd
Telecom, em outubro de 2002, agregando diversas empresas de telefonia celular: Telesp
Ceular, Tde Sudeste Cdular, Globa Teecom, CRT Cdular e Tele Leste Ceular, NBT
e TCO'!. Essa soma de esforcos torna a organizacd mais forte no competitivo mercado
da telefonia cdular, pois uma marca Unica facilita a comunicacdo, tornando-a relevante

perante seus publicos™.

8 PINHO, José Benedito (2001) — Entrevista concedida & autora.

° Para Mollerup (2000), qualquer outro elemento além dos quatros bésicos, ele considera como o quinto
elemento que proporciona uma identificacdo répida e exclusiva da marca como o exemplo da garrafa da
Coca-Cola.

10| nformagao disponivel online: Vivo, 2005.

1 0O uso da palavra “publicos’ refere-se aos diversos pblicos de uma organizaco: consumidores,
colaboradores, diretores, fornecedores, entre outros.
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A identidade visud dessa organizecdo, criada pela agéncia inglesa Wolff
Ollins, representa o conceito pretendido pela mesma que, com base em pesquisas de
mercado junto ao publico consumidor, adotou 0 nome Vivo ndo somente para fugir do
comum “tele’, mas em virtude dos mulltiplos sSgnificados postivos que podem s
associados. estar vivo em todo o pais © cdular funcionard em qualquer lugar do Brasl),
vida, pulsagdo, emocdo, espirito, vibracdo, proximidade, inovacdo, jovididade, entre
outros*?.

Segundo o diretor de imagem e comunicacdo da Vivo, Hugo Janeba, para
desenvolver uma marca forte, que trangmitisse uma imagem de inovagdo tecnoldgica e
trangparéncia para 0 consumidor, foi preciso romper com marcas tradicionas paa

assumir uma nova identidade™®.

O conceito da marca €, portanto, de uma marca jovem, contemporanea, que

interage com os seus publicos de forma degre, smpética, transparente e inovadora.

Sua representacéo visud se faz aravés do lettering “vivo’, do simbolo
(icone) tranducido e das cores inditucionais: vermelho, azul, laranja e verde, usadas nos
mais diversos lugares, servicos e produtos sem a preocupacdo de caracterizar um deles

com uma determinada cor, mantendo, assm, o0 conceito “vivo” damarca

As “megaoperacdes’ de marketing para divulgagéo de sua marca resultaram
na conquista de varios prémios em diversas aeas como Melhores & Maiores, Info 2000,
Benchmarking Ambientd Bragleiro, Top de RH, Marketing Best, entre outros. Mas 0
maior deles € o Top of Mind, que garante que sua marca esta viva na mente do
consumidor**. O objetivo principa foi atingido: estabelecer cada vez mais uma ligagéo
emociona entre a marca e o consumidor. Além dessa ligagio afetiva com as pessoas,

consdera-se também a mUsica, 0 ambiente e as diversidades do pais.

Desde sua fundacdo em 1928, a americana Motorola tem se mostrado
pionera em tecnologia. Ingalou-se no Brasl em 1996 e, desde entdo, tem investido no

mercado brasleiro. Em 2004, inaugurou o Motolab que, em parceria com Escola

12 Revista FOLHA TOP OF MIND: as Marcas Campeds 2004. Vinculada & Folha de S. Paulo de 21 de
outubro de 2004.

13 Informagdo disponivel online: Vivo (20053).

14 Informagao disponivel online: Vivo (2005€).
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Superior de Desenho Indudtria da Universdade do Estado do Rio de Janeiro (Esdi-
UERJ), proporciona aos estudantes de graduacéo oportunidade de pesquisar e
desenvolver novos projetos de design de seus produtos (celulares) que poderdo ser

colocados no mercado™.

Sempre aenta as tendéncias do consumidor, a Motorola langou produtos
dirigidos a0 publico jovemn, focados na misca Sua representacdo visud transmite esse
expirito  jovem e dindmico, posicionamento da organizacdo, através das diversas
variagOes.

As principais variagbes s80: a cor de fundo de seu simbolo, um ‘batwing”
criado pela Landor, de acordo com o contorno da “chamadd’ do anlincio, e a prépria
“chamadd’ que faz associagOes entre a paavra MOTO e o conceito do produto
veiculado no anuincio.

As dindmicas imagens programadas garantem a aencdo do consumidor e
provocam 0 seu desgo de adquirir um dos modeos com o qua mais se identifica, sga

ele um emba o detronico® ou o fashion mundo de Alexandre Herchcovitch'’.

A estratégia adotada adapta-se perfeitamente as diversas circungténcias que
surgem a0 longo do tempo. Entre eas, podemos citar as parcerias com outras
organizagbes, como a MTV, emissora de tdevisito que esta focada no jovem e na

musca, assm como a Motorola.

Podemos dfirmar que o “Sistema de Logo” de Sbley/Peteet Design é uma
Identidade Visuad Mutante Programada, pois goresenta uma flexibilidade programada
para adaptar- se as necess dades e desgjos da organi zaco.

O Gatti-town, um restaurante etilo familia itdiana, possui em seu “Sistema
de Logo” treze variagbes correspondentes aos diferentes ambientes dentro do
retaurante. A identidade criada reflete o desgo do cliente de colocar os itens
importantes nos espagos da Gatti-town.

15 | nformagao disponivel online: Motorola (2005c).

16 Meio & Mensagem — 8 de setembro de 2003.

7 Alexandre Herchcovitch, um dos maiores nomes da moda brasileira, assinou dois modelos de celulares
da Motorola que foram apresentados no S&o Paulo Fashion Week/2005. Informagdo disponivel online:
Motorola (2005a).
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O edilo de vida aternativo pode ser representado através da roupa que
usamos. Muitas variagbes da identidade visuad da 180° foram criadas para refletir os
diferentes modos, degtinos e atividades. Sendo 0 sentido de degria e aventura préprio
de cada pessoa, aidentidade quer refletir isso.

O’'s Campus Cafe € outro restaurante que adotou uma ldentidade Visud
Mutante Programada. Localizado na Universdade do Texas, Audin, seu conceito é
oferecer aos estudantes alguma coisa que sga inteligente e fresco para seu corpo.
Segundo Peteet, 0 “O” evoca uma laranja que representa “refrescancia’. Além disso,
remete a0 sobrenome do fundador do campus, Peter O'Donnel. Sendo assim, trés

identidades foram estabel ecidas para representar os diferentes servicos do restaurante.

O designer gr&fico Las-Casas (2004) desenvolveu uma ldentidede Visua
Mutante para sua empresa de consultoria e design “ Nave Grafica” . Segundo ele, sua
identidade possui nove variagbes de naves que ele busca no imaginaio coletivo. Do
Lapis Voador ao Tapete Voador, as naves do filme StarWar, a do bem e do md, entre
outras. A forma va variando, porém permanece a tipografia e o “g” de “Gréfica’, que é

origind e serve de gpoio para as naves mutantes que condituem o eemento centra da
identidade.

Las Casas acredita que esse tipo de identidade é possivel devido ao tipo de
empresa que representa, no caso, de consultoria e design, que necessta mostrar
cridividade e origindidade. Contudo, para outras organizacbes, mesmo as
convencionals, € preciso prever uma certa flexibilidade da marca (identidade visud),

para que possam adaptar- se mais facilmente as circunstancias futuras.

Observando as identidades visuais apresentadas, podemos afirmar que,
mesmo sendo programadas, €las podem ser consideradas mutantes, pois ndo possuem
formas rigidas como as convencionals, ou sga, admitem certas variagOes, flexibilidades,
para se adaptarem as necessidades apresentadas. Ja as ldentidedes Visuais Mutantes

Poeti cas sBo mai's dindmicas e espontaneas, como veremos a seguir.
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| dentidade Visual M utante Poética

Cardter do que desperta 0 sentimento do belo, a poesa atrai, tem graca,
encanta; possui animacdo, é colorida e rica; comunica e inspira; é digna de ser cantada
por aguele a quem provoca o prazer'®. Para Maffesoli (1996, p. 218), a esséncia da
poesa € “a comunhdo com a natureza, criando, em acréscimo, uma comunhdo sociad”.
De forma samelhante, a Identidede Visud Mutante Poética € aguedla cujas variagtes
ocorrem espontaneamente, sem regras pré-determinadas, obedecendo apenas o intuito
crigtivo do designer, mas gerando uma comunh& com 0 espectador que interage para

interpreta-la

Apesar de a ldentidade Visud Mutante correr 0 risco de ndo se fixar na
mente do publico consumidor, €la goresenta dgumas vantagens. a fécil adeptacdo as
novas stuagbes do momento, 0 impacto que mantém a atencdo do publico, a inovagéo, a

flexibilidade, o dinamismo, entre outras.

Veificanos que as categorias de empresas que optam pela edratégia de
uma ldentidade Visud Mutante Poética gerdmente est@o ligadas a0 entretenimento, ao
esporte, a tecnologia, a arte e a produtos e servigos direcionados aos jovens. Como
exemplos, podemos citar Billabong, Local Mation, Rip Curl e Rurus, todas dedicadas ao
publico jovem que, segundo Kndler (1978, p. 97), “(...) inclinamse nauramente para
saudar uma idéia nova’. Portanto, destina-se a um publico que estd aberto as novas

experiéncias.

Essa pode ser uma das explicagdes para a apreciacdo do novo e para 0 uUso
da ldentidade Visud Mutante Poética, que busca manter, pela novidede, o

encantamento, o estimulo.

As empresas que oferecem produtos €/ou Servicos para 0s jovens,
especidmente nos esportes radicas e dternativos, foram as piondras em adotar uma
Identidade Visua Mutante Poética Um exemplo é a Rip Curl que, dedicada a0 surfe
(Surf Wear), faz uso de uma linguagem irreverente para S8 comunicar com Seus

publicos.

18 Definicso de poesia— Encyclopaedia Britannicado Brasil (1990, p.1356).
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Quando surgiu, o surfe era “praticado” por sujeitos dternativos que néo
Seguiam as regras socias, viviam em harmonia com a natureza, adotando um egtilo de

vida peculiar, com uma linguagem prépria.e com atitudes ndo- convencionais®®.

Hoje, esse edilo de vida ndo-convenciond ja esta bandizado, os surfistas
foram “acdtos’ pela sociedade: o Jornd Naciond, o telgornd de maior audiéncia no
Brasl, noticia as performances dos brasileiros, a Vega oferece “dicas a seus intdigentes
leitores de como se tornar um dagueles seres humanos que ndo conhecem mais do que 8
paavras do dicionaio” (Kojin, 2004, p. 23)*° e por fim, a Babie a mas famosa
boneca do mundo, separorse de Ken paa ficae com um surfisa audtrdiano.
Decididamente, esses exemplos comprovan o reconhecimento socid € por
conseqliéncia, a sociedade se apropria de sua linguagem, atitudes e até mesmo de seu
imagin&rio. Andisando 0 seu curso com base na Bacia Seméntica de Durand (1998),
podemos afirmar que uma manifestacdo margind pode passar para uma manifestacéo

positiva, influenciando outros setores da sociedade.

As vaiaghes da identidade visud da Rip Curl sfo inlmeras e as
encontramos em  seu materid  publicitdio (anlncios, folders, cartazes, catdogos,
etiquetas dos produtos, entre outros), bem como nos eventos que patrocina e na Internet.
A andise da identidade visua da Rip Curl permite concluir que os dementos mantidos
S30 0 tracado da onda, seu simbolo, e 0 nome. Todos 0s demais elementos G0 mutévels,
inclusive nas etiquetas de seus produtos. Dessa forma, podemos afirmar que a adogéo de
uma identidade visud mutante é uma edtratégia da organizacdp. Observamos que o
mesmo ocorre nas demais identidades da Local Motion, Billabong e Rurus.

Assm como as identidades visuals convencionals, ederectipada eou
arbitraria, podem migrar para uma identidade visud mutante, 0 mesmo podera ocorrer
entre as identidades visuails mutantes programadas e poéticas para aender as
necessidades comunicacionails da organizacdo. A identidede visud da emissora de
televisfo a cabo GNT, que migrou de um edilo poéico para um egtilo mas limpo e
programado, apresentando apenas agumas mudancas de cor e fragmentacéo.

19 Adrian Kojin. Revista Fluir, marco 2004.
20 Nessa afirmacéo, Kojin faz referéncia a uma campanha da propriarevistaVeja, veiculadaem outdoors.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos I nterdisciplinares da Comunicagéo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

A MTV é um exemplo de ldentidade Visuad Mutante Poética por exceléncia
Possui necessdades (e desgos) de ser dindmica, impactante, flexivel, inovadora e
indeterminada, porque “seu pulblico pertence a uma geracdo imediatista que consome
tudo rapidamente’ (Pinho, 2001). Além disso, seu produto € masica e videoclipe, que ja
possuem tais caracterigticas. Os designers responsaveis pdo seu gerenciamento tém
liberdade para criar novas formas, provocando o éxtase em sua audiéncia, o sar de 9, 0
entusasmo, que “escapam a todas as conotagOes doutrin&rias, mas que remetem a esse
‘estado quase mégico em que a fusdo do interior e do exterior é total’” (Maffesoli, 1996,
p. 219). Contudo, mesmo com todas as mutagbes em sua identidade visud, “exise uma
permanéncia de sentido” (Pinho, 2001): a MTV € uma emissora de televisio, dedicada
a0 jovem e a musca E, a0 observarmos a sua identidede visud, percebemos que
nenhuma mudancga € radica, ha vedtigios de identidade: 0 esqueleto, a “Caixa Magica'.
A partir dda existem inimeras formas de representacéo.

Consideragbes Finais

A evolucdo da humanidade passou por diversas fases. Iguamente, o ao de
comunicar-s2 e 0s meios também evoluiram. Neste inicio de século, vivemos os efeitos
de uma nova era tecnoldgica e de um mundo globalizado. Suas principais caracteristicas
S50 a mutacdo e a veocidade que atingem todos os setores cultura, politico e
econdmico. Como conseqiiéncia, essas mudangas atingem as organizagdes, que tentam

se adequar as circungtancias para sobreviverem.

As trés principais edratégias de congtrucéo de ldentidade Visual possuem

vantagens e desvantagem. A seguir, relacionaremas as principals.

Identidede Visuad Eserectipada — sua principd vantagem é utilizar
simbolos familiares para o0 publico. Conseglientemente, ha o
reconhecimento imediato de seu dgnificado, porém a sua principd
desvantagem é ndo ser Unica. compete com outras organizagles, que
usam o mesmo simbolo (eteredtipo), mesmo que sga de forma
diferente.

Identidade Visuad Arbitrdia — a exclusvidede é a sua principd
vantagem; contudo, essa mesma exclusvidade obrigard a
organizacdo a invedir tempo e dinhero para consolidar a sua
identificacdo junto a0 publico aravés da sua repeticéo/divulgacéo.

10
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Mesmo assim, uma identidade completamente nova corre o risco de
interpretagdes diferentes por parte do publico aé que este a relacione
com a organizacao.

Identidede Visud Mutante — ser dindmica, flexivel, facil adaptacéo
as novas Stuagbes do momento, por ser um processo, dém de
manter a atencdo do publico, sfo algumas das vantagens desse tipo
de identidade visud. Até ha pouco tempo arés, aribuia-se dgumas
desvantagens a €la, como correr o risco de ndo se fixar na mente do
plblico ou ter interpretagbes variadas. Entretanto, pesquisas’
redizadas confirmaram que identidade se bassia mas no
conceito associado a marca, fazendo com que o publico se
identifique com ea Além disso, 0 reconhecimento depende de
agprendizado, e a percepcdo visud tem sofrido modificagbes que
permitem esse reconhecimento. Percebemos que ha uma tendéncia
crescente de seu usO nas categorias voltadas para o entretenimento,
tecnologia, esporte, arte e outros produtos ou servigos direcionados

aosjovens.

Quanto aos elementos condtituintes das identidades, constatamos que nas
convencionais ndo ha flexibilidade, ou sga ha uma rigidez quanto a0 Seu uso, que,
normamente, € controlado pelos manuais de identidade visud. Nas identidades néo-
convercionais, nd é possivel prever as variaghes dos elementos, especidmente no caso
da ldentidade Visud Mutante Poética. Ja na Identidade Visud Mutante Programada, €
possivel determinar a(s) variacdo(s) de aguns dementos — a cor, a forma (muitas vezes
fragmentada), a textura, 0 uso de ruidos, o lettering ou o simbolo —, a digtribuicdo

desses dementos no espaco determinado, bem como, o periodo em que ocorrerdo

variagles.

Apesar da forma ainda seguir a funcdo, ou sga, da identidade visud servir
para identificar determinada organizacéo e diferenciad-la das demais, a Identidede Visud
Mutante representa uma entidade profunda, a esséncia, que permite que o publico-avo
tenha uma rdacd sentimental com a mesma, identificando-se com €a Ela evoca
lembrancas e provoca a emogdo, mantendo uma relacdo mais afetiva e duradoura com

Seu publico. Portanto, a ldentidede Visua Mutante vai dém de sua fungéo primeira

Eta mesma flexibilidade eta presente nas identidades visuas
contemporaneas. Para Braga (2004), que é designer, medre em antropologia e

doutorando em Histdria Socid, flexibilidade ocorre em funcéo das transformagtes

21 pesquisa realizada por Jaime Troiano Consultoria de Marca, publicada na revista Meio & Mensagem
em Julho de 2001, p. 48 e na Revistada Criagdo, em janeiro de 2002, p. 13.
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sociais. Focando seu estudo na sociedade brasileira, ele lembra que ha uma diferenca
muito grande entre o consumidor de antes dos anos 90 e 0 pos anos 90. Segundo €ele,

neste inicio do século XXI, 0 consumidor assume outra postura em relacdo aos Servigos
€ a0 consumo que ele pretica, ou sga, 0 consumidor aud estd mais critico, 0 contexto
atud lhe permite fazer escolhas: dém de &r mais opgdes de produtos e servicos, possui

mais informagles aravés dos oOrgéos de defesa do consumidor que o orientam. O
marketing percebeu postura e, como seu pape, hoje, € fiddizar o cliente, opta por
aspectos ndo sisudos da marca, mostrando-se amiga do cliente. “E todos esses aspectos
da empresa sr mais receptiva edta tornando flexivel, também, a sua representacéo
gréfica, buscando se tornar uma empresa que resolve seus problemas naquela &rea, para
exatamente criar fiddidade damarca’ (Braga, 2004).

Paa Nojima (2004), as empresas tém adotado um conceito, um
posicionamento que as identifica perante o publico. Sua representacdo grafica pode
vaiar, mudar, conforme as circungténcias ou desgos de quem € responsave pelo
gerenciamento da marca Sendo assim, “a identificacdo de cada publico va etar na

adesio aos conceitos sociais que a empresa oferece’, afirma Nojima.

Aliados a nova postura do marketing, os recursos técnicos contribuiram
para flexibilidade do design. Antes exitiam muitas limitagbes técnicas dgumas formaes
visuas eam impossiveis de s reproduzides.  Exidiam  gpenas dgumas
experimentacdes gréficas, mas sem uso comercid. O avanco tecnoldgico permite que o

designer responda a nova postura da sociedade.

A partir dessa confluénda de uso, muitas organizagdes passam a adotar uma
Identidade Visud Mutante para representar seu conceito, como observamos nas
identidades da Vivo, Mototola, Rip Curl, Billabong, ou nas identidades desenvolvidas
pela Sibley/Petect Design, Las-Casas ou pelapropriaMTV.

E importante sdientar que as entrevistas redizadas em 2004 demonstraram
uma evolugdo no processo de congtrugdo de identidade visua: a introdugdo de sua
flexibilizacdo para adaptar-se a novas circundtancias. Essa prédica estd sendo
indituciondizada aravés do endno do design, condituindo-se na organizacdo do
processo. Os futuros designers so indruidos a prever a flexibilizacdo da identidade
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visud como modo de adaptacdo a outras necessidades que estdo para surgir (Braga,
2004).

Conforme prevé Durand (1998) em sua Bacia Seméantica, com o passar do
tempo, haverd uma saturacdo dessa manifestacdo, ou sga, um desgaste naturd da
Identidade Visud Mutante. Outras potencidlidades emergirdo, fazendo surgir novas
manifestagbes marginas que escoard0 para O corpo socia, tornando-se uma nova

estratégia de construcdo da ldentidade Visud.

Enquanto isso ndo ocorre, propomos uma reflexdo acerca da ldentidade

Visud, enquanto uma préatica comunicaciond contemporanea, que hade:

participar da globdidade da organizacéo;

materidizar 0 espirito, 0 sensivel, as emogoes,

captar as expectativas do publico;

incitar o desgjo de participagao;

representar 0 desgjo comum,

ter uma estrutura envolvente;

romper com aVvisao mecanica, estética de umaimagem univoca;

ter tracos de identidade que permitam ao espectador a identificacdo

de seus valores no objeto observado.

A Identidade Visud Mutante € o resultado sempre maior do que a soma de
uas partes, de seus dementos condituintes. Além destes, que sdo percebidos pelos
nossos sentidos, a Identidade Visud é condituida por uma aura que deve ser sentida,
compartilhada, fazer sentido. Pois, mais do que ser identificada, €la deve provocar a

identificacdo de quem a percebe.
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