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RESUMO

Este trabalho trata do uso de identidades visuais mutaveis em duas instituicoes
que se utilizam desta estratégia: o Google ¢ o Banco do Brasil. Estudando inicialmente a
historia do design como meio de entender suas transformagdes e mapear suas
influéncias durante a modernidade e pds-modernidade, passamos adiante para uma
visdo do design contemporaneo, identificando, assim, a manifestacio do design
cambiante nas identidades de cada uma destas instituigdes ao longo do tempo. O
trabalho se encerra com uma discussdo sobre as mudangas no design grafico, em
especial a area de identidades visuais, que também vem acompanhando as tendéncias
contemporaneas.

PALAVRAS-CHAVE: design grafico; design contemporaneo; identidade visual;
imagem corporativa.

TEXTO DO TRABALHO

Introducao

Produzido durante a monitoria institucional da disciplina de Comunicagao
Visual, este artigo analisa as manifestacdes do design grafico cambiante e suas
aplicacdes em identidades corporativas na contemporaneidade. Muito se fala em valor
de marca e muito se investe na construgdo de uma identidade corporativa. E curioso
notar, entretanto, a utilizacdo de técnicas que desconstroem as unidades visuais de uma
empresa justamente como meio de fortalecé-la. Este trabalho tem como objetivo
identificar as causas e conseqiiéncias dessa manifestacdo do design grafico.

Para entendimento pratico de seus conceitos, dois casos foram escolhidos e
estudados em suas particularidades: as modificagdes periddicas do logotipo do site
Google e uma estratégia de reposicionamento do Banco do Brasil. Em ambos os casos
podem ser identificadas estratégias utilizadas pelas marcas para moldar, a partir de

estimulos visuais, a percep¢do da mesma pelo consumidor. Assim, dependendo do
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retorno almejado, vé-se o design grafico cambiante como possibilidade de estratégia de
posicionamento para grandes empresas.

O termo ‘designer grafico’ surgiu em 1922, quando o ilustrador e tipografo
William Addison Dwiggins o utilizou para se referir ao individuo responsavel pela
forma e ordem estrutural na comunicagdo impressa. Porém, antes mesmo de existir uma
palavra para defini-la, essa profissdo, de certa forma, ja existia. O que faziam, por
exemplo, os escribas na Antiguidade sendo redigir as normas do povo de modo
ordenado e com preocupagdo quanto a sua forma e entendimento? (Meggs, 1983)

Independente de qual referencial tomemos por base como o inicio da atividade
do design, seus movimentos e estilos podem ser diferenciados uns dos outros pela
identificacdo de determinados padrdes e regras adotados. Para o estudo pretendido,
destacaremos duas grandes eras que permeiam e definem ndo somente os diversos
movimentos ou escolas do design, mas a histdria recente da humanidade: a modernidade

e a pos-modernidade.

Design Moderno e Pés-Moderno

O periodo que vai do Renascimento ao século XIX pode ser identificado, no que
se refere a representacdo artistica, pela preocupagdo extrema com o retrato fiel da
realidade. O progresso cientifico e tecnologico gerado a partir da Revolugao Industrial
acabou impulsionando um desejo de mudanca, e a criatividade e a originalidade
tornaram-se palavras de ordem. A partir dai, a arte rebela-se contra o passado, buscando
novas formas de expressao.

De 1880 a 1930, movimentos modernistas como o Impressionismo, o Art
Nouveau, o Expressionismo, o Futurismo e o Simbolismo despontaram, cada qual com
suas caracteristicas proprias que os destacavam das produgdes artisticas do passado. A
preocupacao com a quebra de regras era tamanha que ideais ironicos como o Dadaismo
surgiram com a proposta de “movimento anti-arte”.

Paralelo a isso, temos o aparecimento do Cubismo, movimento que representa as
imagens da natureza por formas geométricas e planas. Essa adog¢do de estilo acabou
inspirando na Russia e na Holanda o aparecimento do Construtivismo e do De Syjil,
respectivamente.

Essa arte torna-se dogmatica, obcecada com o alinhamento visual, com a
precisdo geométrica das suas representagdes, € com a pureza dos espagos em
branco, como que procurando penitenciar-se das formas sensuais,
luxuriantes e decadentes do barroco de tempos passados. (Cauduro, 2000)
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A partir dai, valores como a simplicidade, a precisdo e¢ a legibilidade sdo
adotados como regra absoluta, prezando-se pelo minimalismo e abolindo intervengdes
meramente estéticas. “As novas correntes visuais vao adquirindo um carater cada vez
mais pragmatico.” (Cauduro, 2000)

Em 1919, ¢ fundada por Walter Gropius, na Alemanha, a Bauhaus, uma escola
de design que, influenciada pelo espirito pos-guerra, adotou uma postura de estilo rigido
que se contrapunha ao caos ¢ a emog¢ao dos movimentos revolucionarios. A estética
funcional do movimento difundido pela Bauhaus ¢ encontrada facilmente nos dias

atuais.
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Fig.1: Estética funcional bauhausiana, adotada pela empresa Apple

em muitos de seus produtos, como o iPod.

Sucedendo a Bauhaus apds a Segunda Guerra, o Estilo Internacional Suigo era
ainda mais repressor no tocante a forma e funcionalidade, adotando férmulas regradas
pelo grid system (grades que delimitam os espacos Uteis) que deveriam ser seguidas a
risca, ndo levando em consideracdo influéncias regionais ou sequer o talento do
designer. Por ser repetitivo e facil de ser copiado e por ser uma verdadeira “camisa de
forca para designers criativos” (Cauduro, 2000), o Estilo Internacional Suico entrou em
decadéncia.

Nos anos 1960, o design ja ndo era mais uma questdo de forma e fungdo —
era estilo. Foi uma época de emancipagdo social, uma década de liberdade,
de permissividade e, mais importante, de progresso. Além do mais, foi a
década em que uma nova geragao, nascida no pos-guerra, que agora entrava
na adolescéncia e na vida adulta, assumiu o controle. (Raimes ¢ Bhaskaran,
2007)

Nesse contexto, surgiu, em Nova York, o movimento Pop Art, tendo sua
inspiragdo no consumo de massa e na cultura popular. Juntamente com ele, os estilos

mais antigos reaparecem repaginados.
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Fig.2: Quadro de Andy Warhol retratando a atriz Marilyn Monroe em ode critica

a cultura de massa. Um dos icones do movimento Pop Art

Os movimentos de contracultura passam a emprestar suas estéticas a novos
estilos de design que surgem. Primeiramente os hippies, embalados por alucinégenos,
fazem surgir o movimento Psicodélico. Logo depois, os pumnks retomam o cunho
anarquista do Dadaismo, e fazem valer sua identidade marginalizada e critica cultural.
Essa nova revolugdo instaurada abre as portas para que o design pés-moderno finque de
vez sua bandeira.

A principal caracteristica que o diferencia de seu antecessor ¢ a preocupacao
com o sujeito. Enquanto o design moderno se preocupa demasiadamente com o
entendimento claro de quem o vé, a estética pés-moderna utiliza a abundancia de
informacao para que fique a cargo do espectador interpretd-la como quiser.

Segundo o novo paradigma da semidtica pos-estruturalista, a recepgdo de
mensagens passa a ser um jogo hermenéutico, cujos resultados poderdo ser
profetizados apenas com sofrivel grau de acerto, pois os sentidos produzidos
sempre variam de acordo com as idiosincrasias e particularidades do sujeito
predicante. (Cauduro, 2000)

Mapeados os caminhos do design moderno e pds-moderno, passemos adiante
para a definicdo do estilo do design contemporaneo e suas manifestagdes.

Design Grafico Contemporaneo

Analisando o processo historico apresentado anteriormente, pode-se perceber
que as tendéncias do design sdo propensas a acompanhar as caracteristicas da época na
qual estdo inseridas. O surgimento dos movimentos modernistas, por exemplo, no
encal¢o da Revolucdo Industrial; o Bauhaus e suas vertentes, no periodo pds-guerra; e
as primeiras manifestagdes pds-modernas, encabecadas pelos movimentos de
contracultura. Na contemporaneidade ndo deve ser diferente. Vivemos numa época de
constante transformacdo, uma era de mudancas velozes. A agilidade dos processos de

comunicagdo tomou propor¢des inimaginaveis. Como, entdo, poderia o design seguir a
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velocidade com que nossas manifestagdes sociais fluem? Rudinei Kopp (2002) parece
ter a resposta, e a identifica como “design cambiante”.

“Essa categoria de design também ¢ uma manifestagao da pés-modernidade. Nao
estd arraigado a algum pds-modernismo, tampouco a modernismos. Usufrui dos seus
estilos e das suas técnicas, sem se identificar por longo tempo com cada um”. (Kopp,
2002) Enquanto os movimentos artisticos se mantinham anos ou décadas em voga, no
design cambiante essa transitoriedade se modifica em questdo de meses ou dias. As
regras sao completamente efémeras, objetivando-se uma metamorfose constante.

Rahde e Cauduro identificam os tracos do design cambiante na adogdo da
identidade corporativa da Music Television (MTV):

Essas caracteristicas de mutabilidade podem ser observadas com clareza no
programa de identidade corporativa da MTYV, que desde o seu inicio, ao
redor dos anos 1980, cultivou o processo de construciao/desconstrugio
permanente de sua logomarca, pela mutagdo camalednica de seus atributos
visuais (forma, cor, textura, etc). (Rahde e Cauduro, 2005)

Fig.3: Logo “mutante” da MTV

E importante salientar, entretanto, que essa pratica de fazer brincadeiras visuais
com uma logo nao ¢ tdo inovadora quanto pode parecer. A revista Vogue, por exemplo,
na década de 20, ndo mantinha padrao visual dentre suas capas e utilizava diferentes
padrdes tipograficos em seus logotipos. Porém, o que torna os casos contemporaneos
curiosamente distintos do da revista Vogue ¢ o fato de que, aquela década, ao contrario
de hoje, a padronizagdo nao era regra. “Cada edicdo ¢ uma nova combinagdo de
imagens, tipos e cores. Esse modo de trabalho ¢ ‘normal’ até os anos de 1940. A partir
de entdo, a padronizacdo e a repeticdo de elementos comeca a se tornar a nova pratica

‘normal’”. (Kopp, 2002)

Fig.4: Capas da Revista Vogue da década de 20
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Enquanto empresas lutam para agregar valor a sua marca e torna-la
inconfundivel, uma utilizagdo ainda timida do design cambiante em identidades visuais
na contemporaneidade pode ser percebida. A Oi, empresa de telefonia mével, desde seu

surgimento adota mais de uma logo, por menor que seja a diferenga entre elas.

dlelo]e

Fig.5: Logos da empresa Oi

Para uma visdo mais conservadora, essa alternativa pode parecer contraditoria,
Jé& que se gasta muito dinheiro na criagdo de uma identidade e cria-se, ainda, um manual
com regras que devem ser seguidas a risca para o zelo e longevidade da identidade
original. Por que, entdo, empresas de grande porte estdo adotando caracteristicas desse
movimento? Para responder essa pergunta, abordaremos dois casos atuais de utilizacao

do design cambiante, um referente ao site de busca Google e outro ao Banco do Brasil.

Metodologia

Para realizacdo deste trabalho, estimou-se necessario um estudo sobre a historia
do design grafico moderno e pés-moderno com o intuito de se estabelecer um panorama
dos estilos e movimentos que os permearam, desencadeando influéncias nos dias atuais.
A partir de uma pesquisa bibliografica e estudo dos acontecimentos relevantes do
passado pode-se realizar uma andlise de discurso e chegar a um panorama do design
grafico contemporaneo, visualizando, assim, o design grafico cambiante. Para analisé-lo
na pratica, foram eleitas duas de suas manifestacdes recentes em identidades visuais:
uma do site Google e a outra do Banco do Brasil. A escolha desses dois casos foi
pensada pela diferenca entre as empresas. Uma tem apenas dez anos de existéncia e
bases essencialmente virtuais, enquanto a outra adquiriu grande tradi¢do historica em
seus dois séculos de atividades, porém, as duas adotaram em suas identidades a mesma

técnica de uso da identidade visual.
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Google — Brincadeiras Visuais

Criado em 1998 por dois jovens americanos doutorandos em ciéncias da
computacao, o site de busca Google ¢, hoje, segundo o site Alexa.com, o mais acessado
em diversos paises, como Brasil, Canadd, Estados Unidos, Inglaterra e Portugal. Feito
para jovens — o principal publico da internet — o Google tem uma interface clean, com
fundo branco e logotipo simples. Porém, diversos dias por ano, o logotipo sofre algum
tipo de alteragdo temporaria.

Em datas festivas como Natal ¢ Ano Novo, em eventos internacionais como as
Olimpiadas e até em ocasides menos festejadas como o aniversario de Walter Gropius
ou o dia da invencdo do raio /aser, ¢ possivel encontrar uma homenagem no sife. A
marca ¢ redesenhada, ganhando novas ilustragdes e até perdendo alguns de seus tragos

originais.

Coogle Gf’?fglw @mn e

Fig.6: Logotipo oficial do Google e algumas de suas versoes ‘brincalhonas’: Natal,

Ano Novo, Olimpiadas, aniversario de Walter Gropius e invengdo do raio laser.

Essas “brincadeiras visuais” comegaram ja em 1999, no segundo ano de
atividades do site, quando ainda exibia sua primeira logo e estava operando na versao
beta (versdo para testes). A alteracdo em questdo se deu por um motivo peculiar: seus
fundadores Larry Page e Sergey Brin se ausentaram da cidade para irem ao Burning
Man Festival e modificaram o logotipo como meio de informar aos usudrios que, caso

ocorresse algum problema com o servidor, ninguém estaria a postos para soluciond-lo.

(Conan, 2003)
Gojigle!

Fig.7: Primeira alteracdo sofrida pela logo, ainda em sua primeira versdo,

para o Burning Man Festival, em 1999.
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Desde entdo essas modifica¢des tornaram-se tradi¢do, mas, no Google de hoje,
uma das maiores poténcias da internet, as brincadeiras sdo por um motivo diferente.

[Seu] design brincalhdo [...] desempenha uma séria fun¢do empresarial. [...]
A medida que o Google vai se tornando um poderoso e controverso gigante
da tecnologia, suas ‘brincadeiras’ humanizam a companhia. Com aparéncia
de rascunho desenhado a mao, eles retomam o legado experimental, leve,
intelectual e fantasioso do surgimento da empresa. “As brincadeiras fazem
com que o Google pisque para seu publico”, diz Bill Gardner, fundador do
LogoLounge.com, site que cobre as tendéncias no design de logos. (livre
traducao) (BusinessWeek, 2007)

Banco do Brasil — Reposicionamento

O Banco do Brasil ¢ a maior institui¢do financeira do pais, com cerca de 25
milhdes de clientes correntistas e aproximadamente 15 mil pontos de atendimento no
Brasil e exterior. Exercendo suas atividades ja ha 200 anos, o Banco teve fundagao antes
mesmo de o Brasil se tornar um pais independente. Isso faz com que sua imagem
corporativa tenda a ser excessivamente tradicional, necessitando de estratégias que o
definam e o posicionem de forma mais contemporanea. Sua logo, por exemplo, foi
desenhada em 1968, e recebeu ao longo desses 40 anos algumas alteragdes na tipografia

e suavizagdes nos tragos do simbolo.

% 2 BANCODOBRASIL
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Fig.8: Simbolo do Banco do Brasil, desenhado em 1968 e sua aplicacdo atual seguida do

nome e com pequenas modificagoes em seus tragos.

No inicio do ano de 2007, uma inovadora acdo de marketing foi posta em
pratica. Como estratégia de lancamento do conceito “Todo seu”, centenas de agéncias
amanheceram com suas fachadas alteradas. Onde era vista antes a marca do Banco do

Brasil, agora era visualizado o simbolo da empresa acompanhado do nome de clientes.

Por seu ineditismo e grande impacto, a a¢do também conquista a midia.
Noticias aparecem em diversos veiculos no Brasil e no exterior. Nas ruas, o
publico rapidamente se identifica com a ag@o. [...] Para reforgar este novo
posicionamento, uma forte campanha publicitaria é langada também no dia 2
de janeiro. [...] Na internet, os clientes também viam seus nomes aparecendo
no lugar do nome do banco. No primeiro dia apés a substituicdo das
fachadas, o portal BB registrou mais de 2 milhdes e meio de acessos, contra
os 600 mil por dia da semana anterior a campanbha. [...] A campanha atingiu a
marca de 94% de recall, o que reiterou o sucesso da estratégia. (Marketing
Best, 2007)
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Fig.9: Fachada de uma das agéncias do Banco na época da a¢do de reposicionamento.

Resultados e Discussio

Para avaliarmos as estratégias supracitadas e o grau de adequagdo de ambas, ¢
importante delimitarmos alguns itens a ser considerados.

Em primeiro lugar, seus publicos-alvos. O Google, tanto por seu meio de
apresentacdo quanto por sua linguagem, detém um publico essencialmente jovem. Ja o
Banco do Brasil, mesmo com vasta variagdo etaria de seu publico, nesse caso especifico
almejava um reposicionamento, e adotou linguagem e postura com caracteristicas
também jovens. Esse publico “é¢ mais facilmente propenso a alteridade. O novo, o
diferente, o que se altera e alterna, o zapping, compdem sua linguagem visual.” (Kopp,
2002) E importante levar-se em conta, também, a relagio entre o sujeito e a mensagem

na contemporaneidade.

Se o sujeito contempordneo ¢ um sujeito de identidade cambiante,
descentrada, fragmentada e contraditéria, nada mais natural que esses
sintomas também aparecam nas representagdes visuais que ele/ela produz e
consome. [...] Em vez da linearidade, o desejavel é a complexidade; em vez
da certeza, a davida, em vez da constincia, a variacdo; em vez da
permanéncia, a efemeridade; e, mais que tudo, em vez da mesmice, 0
diferente [...]. (Rahde e Cauduro, 2005)

Em segundo, a capacidade de facil reconhecimento da marca em seu ambiente
fisico de atuagdo. No primeiro caso estamos tratando de um sife. A veiculagdo dos
logotipos alterados se da exclusivamente dentro do seu proprio endereco. O seu logotipo
serve apenas de “cartdo de visitas” na home page, como se comunicasse ao visitante
“Voce esta no Google”. Ndo estamos avaliando o grau de reconhecimento de uma
embalagem de um produto no meio de tantas outras em uma prateleira de
supermercado, por exemplo. Cientes disso, no proprio site hd um aviso que alerta sobre
a utilizacdo das logos modificadas em outros locais: “Temos uma variedade de logos
comemorando feriados e eventos. NOs as colocamos neste museu online para seu
entretenimento. Por favor, ndo as use em qualquer outro lugar. Se quiser incluir um /ink

para o Google em seu site use uma de nossas logos oficiais”. (Google)
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No caso do Banco do Brasil a facilidade de identificacdo deveria ser — e foi —
levada em conta. Por mais que os clientes e a populacao em geral tenham conhecimento
da localizacao das agéncias proximas aos locais onde transitam, estamos lidando com
um publico muito diversificado e com sua percep¢ao perante uma empresa tradicional e
prestadora de servigos financeiros — atividade na qual a imagem corporativa deve ser
cuidadosamente trabalhada. Duas importantes caracteristicas foram preservadas nas
alteracdes da marca: o padrao de cores e a permanéncia do simbolo do Banco. A
harmonia cromatica do azul com o amarelo ao longo de anos foi fixada na mente do
publico, principalmente por meio do marketing esportivo — em especial pelas selegcdes
de voélei masculina e feminina — e desde 1993 o seu simbolo apresenta, sozinho, indice
de reconhecimento em torno de 91%. (Banco do Brasil) Além disso, a mudanga das
fachadas dos bancos foi acompanhada de uma macica campanha publicitéria.

Talvez o unico descuido na estratégia do BB tenha sido em sua aplicagdo no site
da empresa. Numa era onde transagdes financeiras sdo feitas pela infernet, ha muita

preocupacao com a seguranga dos sites em que navegamos.

Quando, ao acessar o site do banco, o cliente se deparou com seu nome
estampado no seu banco on-line, o panico foi instaurado. [...] Diversas
reclamagdes foram feitas através das centrais telefonicas do banco e pelo
servigo de atendimento ao cliente on-/ine e fisico. Muitos acharam que sua
conta havia sido invadida ou que o banco havia sido hackeado. Chegaram
até a dizer que era ‘invasdo de privacidade’ o banco publicar seus nomes sem
autorizagdo. (Cox, 2007)

Conclusoes

Em toda sua histéria, o design pode ser visto como uma representacdo da
sociedade na qual esta inserido, absorvendo seus conceitos e expressando suas
aspiracdes. Sua manifestacdo depende diretamente do rumo de outras manifestacoes
socioldgicas, influenciado pela tecnologia, comunicac¢ao e necessidades mercadoldgicas.
Outrora achava-se necessario romper com o passado. Mais a frente um padrao rigido foi
adotado. A sede pelo novo gerou insatisfagdo e a quebra dos dogmas mais uma vez
ocorreu. Hoje, transitamos livremente por todas essas manifestagdes sem saber ao certo
aonde estamos indo. O que se sabe ¢ que o mundo muda a uma velocidade cada vez
maior, assim mudam também nossas relagdes com o que nos rodeia, € mais uma vez o
design nos acompanha. O design contemporaneo encontra na metamorfose uma
manifestacdo, € o design cambiante se instaura aos poucos como alternativa estética.
Mas muito mais do que meramente estética, o design se mostra como transmissor de

significancia para o individuo espectador que, dependendo de suas vivéncias e
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referéncias, o interpreta e se identifica ou ndo com tal. Utilizando os dois casos
apresentados anteriormente como meio de exemplificacdo, podemos perceber que a
identidade visual, um dos tunicos pontos do design grafico que durante a poOs-
modernidade ainda se mantinha ligado a regras, acompanha, mesmo que ainda de forma

ndo tdo difusa, a tendéncia da mudanga constante tdo visivel no mundo contemporaneo.
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