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RESUMO

Este trabalho busca refletir as tendéncias do design gréafico e do branding, a partir das
novas configuracdes sociais, sobre a Otica do recurso que promove frequentes alteracdes
no logotipo: as marcas mutantes. Procurou-se, para tanto, reunir recortes da historia
das marcas e da histéria do consumo, com foco no periodo iniciado pela modernidade,
bem como suas influencias na forma de percepc¢do do homem. Observou-se 0 cenario
contemporaneo, partindo dos conceitos de efemeridade, liquidez e hiperestimulos que
influenciaram o comportamento expressivo das marcas, permitindo a existéncias das
mutacdes no logotipo. Para isso, foram pesquisadas as caracteristicas dessa estratégia de
marca e estudou-se de maneira mais profunda o caso dos Doodles, as alteracGes no
logotipo do Google, por ser referéncia em inovagdo. Como resultado, as informagdes
obtidas possibilitaram compreender as marcas mutantes e sua interacdo com o0s

publicos.

Palavras-chave: branding, marca mutante, Doodles, pregnancia da forma
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1. INTRODUCAO

Neste inicio de século, o0 mundo vive os efeitos de uma nova Era Digital e de um
mundo globalizado, movido por mutacOes, velocidade, conectividade e colaboragdo. Essas
caracteristicas impulsionam a inovacéo e atingem todos 0s setores sociais: cultural, politico e

econdmico.

No contexto das marcas, essas mudancas influenciaram novas demandas para o
marketing e a publicidade. Agora, as palavras de ordem nos mercados sdo segmentacao,
autenticidade, intimidade e fantasia. As organizacdes procuram se adequar a nova realidade
para aperfeicoar sua comunicagdo frente ao cendrio da “Modernidade Liquida”, que como
define Bauman (2001) tornou as relagdes efémeras e frageis em todas as esferas da sociedade,
exigindo solucdes estratégicas para que as marcas acompanhem o novo ritmo e ndo fiqguem

obsoletas.

As marcas mutantes espelham essas configuragfes sociais e surgem como uma
proposta de tornar a identidade visual das corporac¢des vivas, com movimento, fluidas atuais.
Embora se encaixem perfeitamente nos moldes da contemporaneidade, as mutacbes foram
adotadas por poucas empresas — que alcangaram éxito e destaque com esse recurso — enquanto

as demais continuaram seguindo o padrdo rigido de aplicacdo da marca.

Para entender como se deu a construcdo dessa nova estratégia de comunicacdo de
marca, bem como sua relevancia e caracteristicas, foram pesquisadas as novas logicas de
consumo e as mudancas que perpassaram a histéria das marcas e do design grafico e
possibilitaram o uso das mutag®es nos logotipos. E importante a explicacdo de que o termo
“consumo”, usado nesse trabalho, se vale do sentido atribuido por Bauman (2008), este como
arranjo resultante da reciclagem de vontades e desejos e ndo como necessidade individual, ou

seja, 0 consumo como atributo social.

A metodologia da pesquisa utiliza o estudo de caso (Duarte, 2006), ancorado nas

pesquisas bibliografica e de internet para reunir dados necessarios deste fendmeno em curso.

Na primeira parte do trabalho, é feito um breve panorama do surgimento das marcas,

com foco no periodo que se inicia a partir da Revolucdo Industrial, quando o mercado torna-
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se complexo e a concorréncia amadurece seus recursos em marketing, propaganda e design.
Em seguida, procura-se identificar as novas concepcdes de consumo para entender como se
deu o deslocamento da marca dos mercados para todas as esferas da vida do homem moderno

e como funciona sua percepcao frente aos logotipos.

A partir desses pressupostos, é realizado um levantamento das novidades trazidas pela
Era Digital. Elas influenciaram novas formas de tratamento entre as marcas e O0S
consumidores, além de oferecerem ferramentas para o desenvolvimento das mutacGes no
design gréfico. Entre outros fatores, os programas e as possibilidades da web tornou a

experimentacdo mais pratica para os designers.

Com esse panorama, a pesquisa chega as marcas mutantes como uma nova ferramenta
de branding®. Essa area de gestdo da marca passou a lidar diariamente com os desafios de se
destacar: longe do perfil passivo de audiéncia, 0os novos consumidores tém repulsa de
propaganda repetitiva ou invasiva e direcionam a atencdo aquilo que lhes interessa. Dessa
forma, as marcas passaram a adotar, cada vez mais, valores conectados aos contextos
socioculturais em curso. Atentas a Era da Informacao, estratégias de branding trazem junto a

seu logotipo conteudos e experiéncias relevantes para o consumidor.

Por fim, foram selecionadas, como objeto para o estudo de caso, as mutacbes do
logotipo do Google, chamadas Doodles, que trazem homenagens, datas comemorativas e
demais eventos sobre seu logo permanente. Os logotipos mutantes surgiram em 1998, “Todos
os dias, milhdes de usuérios acessam o site do Google. Para realizar buscas. Mas, também
para se encantar, se informar e se surpreender.” (trecho da pagina de candidatura da empresa
para vaga “Designer de Doodles”). A escolha foi intencional, pois além da organizacao ser
referéncia em tecnologia e inovacao, o branding do Google ultrapassa todos os limites do uso
tradicional de identidade visual e tem grande retorno dos usuarios e da midia, visto que os

Doodles sdo frequentemente 0s assuntos nos blogs, portais de noticias e redes sociais.

! Segundo Nascimento (2010), descreve todas as a¢Ges relacionadas aos projetos de criagcdo o gestdo de
marcas. O termo nomeia a a¢do de trabalhar a personalidade e a fixagdo das mesmas. N3o se trata de uma
metodologia especifica, mas sim de uma filosofia de trabalho que utiliza conceitos de design, marketing,
administracdo, antropologia, psicologia, arquitetura, moda e propaganda para operar com um universo de
valores que representa uma empresa, com o objetivo de consolida-la no mercado perante seu publico-alvo.
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A soma das informacfes possibilita a compreensdo das marcas mutantes como
tendéncia de comportamento de marca que busca a interagdo com seus publicos. A formula do
Doodle reafirma o poder que uma marca pode desenvolver ainda mais no ambiente
hipermidiatico, criando interatividade para além dos dialogos mediados por uma peca de
comunicacgdo - em que a marca apenas assina. Os Doodles levam os usuérios a interagir com

os desenhos e as intervencdes feitas sobre a propria identidade visual da instituicdo — a marca.



13

2. UM RECORTE NA HISTORIA DAS MARCAS

As marcas fazem parte da histdria humana desde o inicio das civilizagdes. Nas
pinturas rupestres de 20 a 30 mil anos atras, era possivel encontrar marcas de méaos, que
pareciam relacionar criador e criatura. Também nas gravuras egipcias de quatro mil anos, uma
série de simbolos marcavam animais que, acredita-se, remetiam ao seu proprietario
(LENCASTRE, 2007, p.34).

Num primeiro momento, as marcas eram usadas para registrar nas cavernas algum
evento da natureza, ou para controlar animais e mercadorias. Ao decorrer das transformagdes
na sociedade, até chegar ao periodo da Modernidade, elas foram tornando-se elementos
basicos do contexto social, ganhando uma nova concepcao — para além de apenas registros —
em que, no mundo capitalista, sdo a unidade representativa visual e emocionalmente de um
determinado negdcio, empresa ou pessoa fisica. Ao longo da histéria, o0 mercado e 0s
diferentes modos de vida moldaram a evolugdo das marcas e do design gréafico - responsavel

pela criacdo dos simbolos visuais das marcas (logotipo).

Este capitulo pretende reunir recortes do que levou a transformacéo das marcas como
formas de registros para o que se chama de marca moderna. O trabalho se centrard no periodo
da modernidade, quando as marcas amadureceram sua participacdo nas esferas sociais e

tornaram-se fundamentais para a l6gica do consumo.
2.1 Um recorte do surgimento das marcas e do design grafico

E de fundamental importancia observar como se deu a concep¢do atual do que
chamamos de marcas. Ao olhar para a histdria, como aponta Lencastre, j& eram encontradas
marcas feitas pelo homem, em rochas e cavernas. Nota-se, portanto, que a necessidade de

registros visuais acompanhou as sociedades desde o inicio das civilizagdes.

Mais tarde, a partir do século XI, surge o que € conhecido como heraldica medieval:
os bras@es, que tinham a funcéo de identificar soldados, na época das Cruzadas, e que foram
adotados como simbolo de familias nobres, regides e paises. Eram desenvolvidos inclusive

com base em regras rigidas, criadas para facilitar a interpretacao.
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Lencastre mostra que além dessas marcas familiares, é também na Idade Média que
surgem as marcas corporativas, para controlar as quantidades e assinar a qualidade dos
produtos comercializados. A proveniéncia dos produtos ja era uma necessidade mesmo antes

das marcas terem adquirido seu sentido moderno.

A heraldica se desenvolveu com uma organizagdo sistémica: suas regras e exce¢oes
definem a sintaxe visual dos brasdes, que é composta basicamente pelo escudo e pelos
ornamentos exteriores. Seus principios graficos foram estabelecidos com base na objetividade
e simplicidade de simbologias (LENCASTRE, 2007). O desenho de um animal, como o ledo,
no centro do braséo significa valentia e forca - associagdes feitas pelos significados culturais,

que tem amplitudes universais, como 0s arquetipos.

Para Frutiger (2007), os atributos simbolicos dos brasfes sdo alegorias: a combinagédo
da figura histdrica com o objeto carregado de significado simbdlico resulta numa expressao
abstrata e de fato alegérica. Dessa forma, € possivel analisar que a funcdo das marcas graficas
é similar a dos brasfes, uma vez que ambos servem para identificar, distinguir e representar

algo, atribuindo valores simbolicos de maneira idealizadora.

No design moderno, hd maior liberdade para as construcfes das marcas, que preconiza
a expressdo estética associada a informativa. Muitos logotipos, como o da Nike, ndo fazem
menc¢do a nenhum simbolo carregado de significados historico-culturais, mas se valem da
percepcao para transmitir sensagdes a partir da imagem. No exemplo da Nike, a marca pode
ser interpretada para além do icone de “certo”, “check” ou da inspiracdo da asa de uma estatua
grega, como pontuam os designers que a criaram: uma representacdo de movimento, liberdade

e agilidade.

Fig. 1 Logo da marca internacional de artigos esportivos Nike
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Definir o momento preciso em que houve essa mudanca nas utilizacbes
representativas nas marcas € ainda uma grande questdo, pois ndo ha um marco histérico
unanime que delimite o surgimento do design moderno. “O estilo do século XX - o que
chamamos por design moderno - ¢ uma complexa fecundacdo cruzada de influéncias e
movimentos artisticos, isto €, seu desenvolvimento ndo seguiu uma simples progressao passo
a passo de ideias e dire¢des.” (HURLBURT, 2000, p.13). Ainda assim, é usual associar o
inicio do design, enquanto disciplina e profissdo, & Revolucéo Industrial. Afinal, a linha de
producdo em massa exigiu uma diferenciacéo entre os produtos, tanto no seu aspecto estético

guanto nas suas marcas, o que foi suprido pelo papel do designer.

Para estudar as marcas, a area do design em questéo € a do design gréafico, por ser, no
amplo campo do desenho industrial, a parte responsavel pela criacdo dos logotipos. Segundo
Villas-Boas (2003, p. 17), o design grafico é a area do conhecimento e a pratica profissional
que trata da organizacdo formal de elementos visuais — tanto textuais quanto ndo-textuais —
para compor pecas graficas feitas para reprodugdo, com um objetivo expressamente
comunicacional. A sintese simbodlica de todo o processo de comunicacdo da marca é sua

assinatura, a “marca grafica” ou trademark.

A elaboracdo da marca deixou de ser apenas uma ilustracdo para distinguir e
representar. Além de marcar a origem dos produtos, ela passou a reunir elementos graficos
escolhidos estrategicamente para se destacar no mercado. Impregnados de simbolismo, os
tracos, 0s tipos e as cores tém como fungdo criar associagbes emocionais e atrair o
consumidor. As marcas viraram produtoras de sentido e significados (SOUSA, 2001), por

meio do design gréafico.

Segundo Kopp (2002), o design grafico tornou-se serializado e privilegiou métodos
que facilitavam a reproducdo. A década de 1940 foi assolada pela Segunda Guerra e pela
divisdo do mundo em dois grandes blocos, o que potencializou a ado¢do de medidas claras e
bem definidas em todos os segmentos da sociedade. Os mundos capitalista e comunista foram
mantidos pela industria e pela sua logica da produtividade. As tensdes entre capitalismo e
comunismo provocaram revolugdes e insatisfagdes internas, e o0s sistemas politicos,
econdmicos e culturais comegaram a ser contrariados, contestados e questionados,

principalmente a partir de 1968. “O inicio da década de 70 ¢ marcado pelas reagdes contra a
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dureza imposta durante o alto Modernismo, um periodo em que, mais do que nunca, a

Modernidade deixou de se questionar e de se renovar.” (KOPP, 2002).

Bauman (2001) define essa mudanca social como “Modernidade Liquida”, uma época
de flexibilidade em todos os espacgos do cotidiano: “Sem os punhos de ferro da modernidade,
a pés-modernidade precisa de nervos de ago.” (1999, p. 259). O autor utiliza a metafora de
que a modernidade sélida ou modernidade pesada seria como o hardware fixo e limitado,
enquanto a modernidade liquida seria o software, em constante mudanca e evolucdo. Assim,
aquilo que muda, se liquefaz, ocupa mais espaco e € livre para movimentar-se em qualquer
tempo e espacgo. Trata-se de uma sociedade fluida em que os tesouros pesados deram lugar
aos bens de consumo descartaveis e rapidamente obsoletos. (BAUMAN, 2008)

Nesse cenario, nota-se o crescimento da relevancia do logotipo no mercado e na
construcdo das marcas. Sao inumeras as informac@es, as mudangas e 0s estimulos visuais no
cotidiano, para se destacar visualmente e crescer com consisténcia nos negocios. Nesse
estdgio da marca, a necessidade de se comunicar de forma visual, com estruturas bem
definidas e com grande coeréncia foi uma heranca da heraldica medieval e teve maior apelo
na medida em que o contexto social passou a ser constituido pela liquidez, pelo efémero e
pelo caos visual das grandes cidades.

Tavares (1998) enfatiza a necessidade de criar logotipos com identidades proprias que
se destaquem entre si neste contexto de caos visual. Entre os elementos que conferem
substancia as marcas estdo: a sua esséncia, a permanéncia, a singularidade e a unicidade. A
esséncia remete ao que é central ou basico na organizacdo ou negdcio; a permanéncia resulta
em sua manutencdo ao longo do tempo; a singularidade refere-se ao que é proprio ou original
da marca; e a unicidade, se relaciona a coeréncia e ao sentido da organizagdo em seu contexto

de atuacdo. Esses fatores devem tornar o logotipo Unico quando comparado a outros.

Ao longo dos anos, a preocupacao crescente era fazer com que o consumidor tivesse
uma sensacgdo de intimidade, de familiaridade e mesmo de humanidade ao olhar um logotipo.
Para isso, 0 design precisa estar aliado as acdes de branding, que trabalham para fortalecer a
marca na memoria do consumidor, associando seus esforcos de marketing ao logotipo
(KOOP, 2002).
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A demanda por essa necessidade de aproximacdo é apontada por Lipovetsky (2007)
quando ele defende que, desde meados da década de 70, vivemos a 32 fase do consumo, que
trata do consumo experiencial, com foco no individuo e na sua identificacdo com a marca.
N&o ha lugar que melhor se desenvolvam, com esse pressuposto, acdes de branding para a
aproximacdo com seu publico, assinados por um logotipo construido de maneira coesa, para

representar uma marca.

2.2 As novas concepcdes de consumo

Pensando a histéria do consumo, é necessario voltar a um estagio do comércio em que
as empresas passaram a utilizar estratégias para aumentar as vendas. No final do século XIX,
as vitrines das lojas de departamento encantavam um publico europeu pouco habituado a
cenarios exoticos e fartamente iluminados (WILLIANS, 1982). A divulgacdo dos bens passou
entdo a seguir, sistematicamente, os principios do show, da excitagdo e do espetaculo. Nos
ambientes dedicados a exposi¢do dos produtos, inaugurou-se uma modalidade de interacdo
gue permitia o transito livre, sem qualquer constrangimento para a atividade das compras. O
contato visual com os produtos em seus entornos fantasticos passou a responder por uma parte

substancial dos prazeres do consumo.

Com mercados mais competitivos, surgem na Revolucdo Industrial as marcas
modernas, que trazem a identidade das corporacdes. A "personalidade™ corporativa,
singularmente nomeada, embalada e divulgada, havia chegado. A criacdo de uma estética para
0s produtos tornou-se a mola da aceleracdo e estabilizacdo da demanda no capitalismo
avancado. Esse processo, ainda experimental e localizado no final do século XIX, ganhou
grande forca na primeira metade do século XX, quando se conformou o regime de regulacdo
fordista (HARVEY, 2000). O aumento exponencial da produgdo, provocado pelo
desenvolvimento de tecnologias, deslocou a atencdo para o consumo do excedente, pois 0

mercado estava saturado de bens similares.

A marca competitiva tornou-se uma necessidade. Nesse contexto de uniformidade
manufaturada, a diferenca baseada na imagem tinha de ser fabricada junto com o produto.

Assim, Klein (2004) aponta que o papel da publicidade mudou, passando do fornecimento de

informes sobre os produtos para a construcdo de uma imagem em torno de uma variedade
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identificada de um produto. Ou seja, depois de estabelecer o nome e o carater dos produtos, a

publicidade Ihes deu um meio de atingir diretamente os provaveis consumidores.

A partir de entdo, defende a autora, € preciso pensar na marca como 0 sentido
essencial da corporacdo moderna. Ela diz que segundo o velho paradigma, tudo o que o
marketing vendia era um produto. De acordo com o novo modelo, contudo, o produto sempre
é secundario ao verdadeiro produto, a marca e a venda de uma marca adquirem um

componente adicional que s6 pode ser descrito como espiritual.

A busca do significado das marcas gradualmente se distanciou dos produtos e se
aproximou de um exame antropoldgico, ou psicoldgico, do que significam as marcas para a
cultura e a vida das pessoas. O que pareceu ser de importancia fundamental, uma vez que as
corporacgdes continuavam fabricando produtos, mas os consumidores também passaram a
comprar, junto & mercadoria, estilos de vida e sentimentos, atraves das marcas. “Levou varias
décadas para que o0 mundo da fabricacdo se adaptasse a essa mudanca. Ele se manteve fiel a
ideia de que seu negdcio essencial ainda era a producdo, e que a marca era uma importante
contribuicdo.” (KLEIN, 2004, pag. 17).

A marca tornou-se o que Perez (2004) chama de conexdo simbélica e afetiva
estabelecida entre uma organizacdo - sua oferta material e intangivel - e as pessoas para as
quais se destina. “Sem marca, um produto € uma coisa — uma mercadoria, um saquinho de
café, um calgcado ou uma latinha de molho." (p.11). Para a maioria das categorias de produtos,
a percepcao que o consumidor tem de um produto genérico, sem marca, tende a ser dominada
pela condicdo de coisa do produto, por seus atributos e beneficios meramente funcionais,

desprovendo-o de sua carga emocional.

Na era da globaliza¢do, em meados do século XX, tornou-se crescente a complexidade
da economia com o grande desenvolvimento do setor terciario (servicos) e da indudstria
cultural (bens culturais e simbolicos). Com o grande sucesso da TV, as maquinas de
informacdo e comunicacdo intensificaram a nova concepgdo globalizada do tempo e do
espaco. Também nesse periodo houve a explosdo da inddstria do entretenimento, sendo a
Disney e a Warner algumas das marcas mais expressivas do mercado. Comecava também a
ascensdo do mercado tecnoldgico: as operadoras de celulares, por exemplo, eram as maiores

anunciantes de publicidade.
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A marca passou a moldar os estilos de vida e a participar de quase todos 0s espacos do
cotidiano. O consumo se tornou central na economia e na vida social, até as marcas se
transformarem em referéncias de fundamental importancia na identidade do homem

contemporaneo.

Bauman (2008) defende que aspectos como o desejo pela fama e o consumo
excessivo, caracteristicos da atual sociedade, apresentam-se como representacfes tipicas da
fragmentacdo social que vivemos, sendo obrigatoriamente necessario se tornar notavel; e a

posse de objetos ultrapassados passa a ser vista como sindnimo de estupidez pelos demais.

A concepcédo de consumo mudou a concepgdo das marcas. Elas agora passaram a ter
um viés emocional com tanta influéncia na decisdo de compra quanto o produto em si. O
individuo passou a ser reconhecido e notado ndo apenas por seus bens, mas principalmente

pelas marcas desses bens.

2.3 O logotipo e a Percepcéo

Considerando que as marcas possuem um papel de destaque nessa nova realidade - e
que seu espaco perceptual pode ser visto como um reflexo do estilo de vida e dos valores do
consumidor atual (PEREZ, 2004) - é de extrema importancia estudar como esse novo tempo
age sobre a mudanca de percepcao dos individuos e como isso se reflete no comportamento

das marcas.

Quando a marca passa a reunir aspectos tangiveis e intangiveis é que ela ganha sua
concepcdo de marca moderna. Seus simbolos tém significados diversos e passam a
representar os servi¢os e produtos da marca (aspectos tangiveis) assim como o sentimento e as
lembrancgas das experiéncias com a marca, status e estilos de vida (aspectos intangiveis).
Nessa configuracdo, a percepcdo do homem em relacdo aos logotipos ganha inumeras

possibilidades.

Segundo Mollerup (2003), em seu ambito grafico, as marcas sdo providas de
determinados tipos de identificagéo, entre eles: a unidade, para que uma marca seja diferente
das demais; a descri¢do, como capacidade da empresa de incluir informacdes explicitas sobre

seus produtos no logotipo e a associacdo, que através de cores, por exemplo, a marca se situa



20

nas dualidades comum/exclusivo ou barato/caro. A partir desses conceitos, propde-se analisar

as identificagcGes no exemplo das marcas Guanabara e Pdo de Agucar.

Pdaode Acucar

Fig.2 Logo do mercado Guanabara e do supermercado P&o de aglcar

No segmento de supermercados do Rio de Janeiro, a marca Guanabara tem as classes
C e D? como publico-alvo. No seu logotipo, as cores vermelha, amarela e preta formam um
contraste apelativo e popular, pois quando juntas, remetem a simbolos socialistas e de lutas
politicas. O uso de elementos graficos basicos, como o triangulo, também comunica
simplicidade. A tipografia da marca ¢ mais um traco que a direciona visualmente para o seu
publico, dois tipos constituem os dizeres do logo. Um, com o nome do supermercado, em
caixa alta e letras blocadas, outro, em estilo manuscrito traz o slogan. O nimero de elementos
neste logo € grande: sombra, perspectiva, linhas, ponto de exclamacéo, brilho e contorno.
Essa caracteristica torna a comunicacdo visual hiperestimulante e com movimentos, o que
funciona com o publico-alvo ao caracterizar o ambiente do supermercado, em geral grande,

agitado, com promocdes e precos acessiveis.

Ja4 a marca Pdo de Aclcar, que tem como publico as classes A e B3 traz menos
informacao visual. O uso de apenas uma cor, apenas uma tipografia e de formas arredondadas
constroem uma comunicacdo direta e simples. O tipo usado € leve e a cor verde passa

tranquilidade®. As formas organicas e o uso de transparéncia simbolizam o frescor dos

> Disponivel em: http://www.abmn.com.br/img/eventos/arquivos/1meeting.pdf . Acesso em: 31 de marco de
2014.
3 A: s,

Disponivel em:
http://www.espm.br/Publicacoes/CentralDeCases/Documents/PAO0%20DE%20ACUCAR%20MAIS.pdf acesso
em 31 de margo de 2014
‘o comprimento da onda de frequéncia da cor verde fica no meio do espectro, é a mais equilibrada
visualmente (Dondis, 1997)



http://www.abmn.com.br/img/eventos/arquivos/1meeting.pdf
http://www.espm.br/Publicacoes/CentralDeCases/Documents/PAO%20DE%20ACUCAR%20MAIS.pdf
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alimentos. A coeréncia dos elementos remete ao tipo de produto e servicos oferecidos pela

marca, focados no atendimento e na qualidade, e ndo no preco.

A percepg¢do acontece como um processo construtivo da organizacdo do campo visual
(SANTAELLA e NOTH, 1998). Este processo constitui as chamadas Leis da Gestalt, e 0 seu
entendimento é fundamental para compreender a percepcéo do homem. A Gestalt® foi uma
Escola de Psicologia Experimental, da Universidade de Frankfurt, criada por volta de 1910
que atuou principalmente no campo da teoria da forma, com contribui¢Bes relevantes aos
estudos da percepcao, linguagem, aprendizagem, memoria, conduta exploratoria e dindmica
de grupos sociais. Segundo Gomes Filho (2000), a Gestalt apresentou uma nova teoria sobre o
fenémeno da percepcdo, ao afirmar que o que acontece no cérebro ndo € idéntico ao que
acontece na retina. A excitacdo cerebral ndo se da em pontos isolados, mas por extensdo,
portanto, ndo existe, na percep¢do da forma, um processo posterior de associacdo das varias

sensacgdes. “A primeira sensacao ja é de forma. Ja é global e unificada.” (p. 19)

Ainda segundo o autor, os pesquisadores da Gestalt pontuaram os principios basicos
da percepcdo. Dentre eles, aquele que é quase um principio geral e que, na verdade, abrange
todos os outros é o principio da pregnancia da forma, que trata de uma forca de organizagdo e
tende a funcionar na clareza, na unidade e no equilibrio da forma. (GOMES FILHO, 2000). E
este principio que permite a eficAcia da comunicacdo no que mais a frente essa pesquisa

mostraré ser o caso do Google como uma marca mutante®.

Desde o inicio do capitalismo, uma marca sé existe quando € visualmente perceptivel.
Assim, a Gestalt contribuiu para a inteligéncia da criacdo do logotipo, que deve ser tratado
com regras, seguindo um padréo visual bem definido e sendo repetido em todas as assinaturas
- a fim de torna-lo um signo dos produtos, dos servicos, das caracteristicas e até das posturas

da empresa.

> Segundo Gomes Filho, a Gestalt teve seu inicio por volta de 1910, com os trés psicologos mais efetivos: Max
Wertheimer (1880/1943), Wolfgang Kohler (1887/1967) e Kurt Koffka (1886/1941), da Universidade de
Frankfurt. Uma das mais importantes contribuicGes desta escola, que teve influéncia do pensamento dialético,
€ no campo do conhecimento a oposicdo entre a forma e o tecido de nossa consciéncia ou de nossa visdo. Em
busca de respostas sobre o fen6meno da percepgao, os psicdlogos da Gestalt, apds inimeras pesquisas,
pontuam os principios basicos ou leis de organiza¢do da forma perceptual: unidade, segregacao, unificagdo,
fechamento, continuagdo, proximidade, semelhanca e pregnancia da forma.

® Elizete de Azevedo Kreutz, Doutora em Comunicac¢do Social pela Famecos/PUCRS, é autora de alguns
trabalhos nesta area de pesquisa e afirma que marcas mutantes sdo uma tendéncia de representacao flexivel e
dindmica, com tracos de identidade. E uma nova préatica de construcdo de identidades. (KREUTZ, 2009)
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E por meio dos elementos visuais que as acbes de determinada marca s&o
memorizadas pelo consumidor, mas para além da comunicacdo visual, € importante,
sobretudo, considerar o gerenciamento da marca e o trabalho do marketing, feitos pelo
branding, que irdo reunir as associacdes e experiéncias no imaginario do consumidor, atraves

do posicionamento da empresa e de suas acdes (NASCIMENTO, 2010).

Para que a associacdo funcione, os manuais de identidade visual’, elaborados pelos
designers, defendem que as marcas precisam ser corretamente utilizadas em todos os meios de
comunicacdo visual onde serdo veiculadas. A ordem refere-se a sua padronizacdo em todos 0s
canais de comunicagdo. A veiculacdo da marca deve sempre respeitar forma, proporcéo, cores
e a tipografia do logotipo, para manté-lo Unico dentre tantos estimulos visuais dispostos desde

a chegada da impressora e das novas maquinas de producdo em massa.

N&o ha como garantir o tipo de exposicdo que o consumidor terd com determinada
marca, assim, os cuidados na criacdo de um logotipo simples e coerente pretende assegurar
melhor visualizacdo, apreensdo e memorizagao do simbolo. No campo visual, como estudou a
Gestalt, as imagens sdo percebidas em sua totalidade, como o somatorio de suas partes e
qualquer alteracdo na pantone® da cor, ou mesmo na posicdo da marca pode dificultar ou

alterar a leitura do consumidor.

A questdo maior para os designers é garantir que a marca seja vista e entendida por
todos da mesma maneira — como simbolo de uma corporacdo, projeto ou pessoa fisica. Por
isso, na maior parte da histéria das marcas, 0 que parece garantir 0 sucesso da
homogeneizacao da imagem de grandes marcas, relaciona-se ao fato de existirem sistemas de

padronizacdo que procuram assegurar gue as marcas sigam guias de utilizacéo.

A prefeitura do Rio de Janeiro, por exemplo, tem seu logo aplicado por diversas

secretarias e nucleos, o manual de identidade visual pretende garantir a padronizacdo da sua

o) primeiro manual deste tipo foi criado a pouco mais de 100 anos, em 1907, por Peter. Esse documento
serviu como um guia para a utilizagdo da marca nos anos que seguiram (NASCIMENTO, 2010). Dois exemplos
de manuais disponiveis na web sdo o do SAMU
(http://sna.saude.gov.br/download/Manual%20de%20Implantacao%20do%20SAMU.pdf) e da FIAT
(http://www.logotypesl01.com/guidelines/Fiat __in_portuguese .pdf)
8 - . . ~ .

Sistema de cor que organiza as tonalidades adotando uma numeracdo de registro para cada uma delas.



http://sna.saude.gov.br/download/Manual%20de%20Implantacao%20do%20SAMU.pdf
http://www.logotypes101.com/guidelines/Fiat__in_portuguese_.pdf
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assinatura. O documento retne diversas indicacbes de como usar e como ndo usar a

identidade visual.

da Aplicagdes conjuntas

X 2% x oy

4b Exemplos de aplicagio da marca | Uso incorreto

ol ol il ol S8

10 PREFEITURA

PREFEITURA
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Fig. 3 Pagina do Manual de identidade visual da Prefeitura do Rio de Janeiro.

Para Peon (2001), o manual de identidade visual tradicional, criado com regras de
aplicagéo do logotipo, orienta 0 uso da marca para qualquer profissional e registra as normas a

fim de garantir maior consisténcia nas assinaturas de determinada empresa.

A autora ainda aponta a importancia do manual, uma vez que ele ajuda a influir no
posicionamento da institui¢do, junto & concorréncia; a controlar estoques e patrimonios; a
reconhecer as partes constituintes da organizacao e a fortalecer a promocéo, a hegemonia e a
persuasdo da marca. E como se, ao aplicar o logotipo sempre com o mesmo padrdo fosse

refor¢ada sua memorizagéo e associagdo na percepgdo do consumidor.

Segundo Koop (2002), com a vinda da modernidade boa parte do design tornou-se
fordista. Como exemplo, ele faz a comparacéo dos manuais de identidade visual com o cdo de
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Pavlov: assim como o animal salivava ao ouvir a sineta que ele passou a associar a carne,
sugere-se que a repeti¢cdo do logo nos induza a uma relagdo imediata com a marca, o produto
e suas caracteristicas. O autor aponta que a adocdo de padrbes, presentes nos manuais,
responde a critérios de otimizacdo de resultado, tanto sobre o aspecto industrial quanto o

cognitivo. Dessa forma, quanto mais uma imagem € repetida, mais ela é eficiente e funcional.

Entretanto, com as novas configuracbes da sociedade, do mercado e do design,
algumas empresas, principalmente as ja consolidadas, e com foco no publico jovem, passaram
a ndo seguir esse regime tradicional dos manuais como estratégia de comunicacao e trazer
modificacdes inovadoras nas aplicagbes de suas marcas. E o que se estuda no capitulo a

seguir: marcas mutantes.
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3. MARCAS MUTANTES

E importante notar que as transformagdes trazidas pela contemporaneidade refletiram
mudanc¢as no comportamento das marcas. Os novos modos de vida, baseados na liquidez,
trouxeram demandas que fizeram as marcas repensarem algumas de suas a¢0es de marketing.
Somente com pressupostos da ‘“Modernidade liquida”, tornou-se possivel pensar e usar as

marcas com eventuais ou frequentes mudangas.

As marcas mutantes sdo uma estratégia de branding que se vale do design para se
transformar sem perder sua unidade - fator substancial para a comunicagdo da marca alcancar
seus consumidores. As empresas que adotam essa modalidade em sua identidade visual ndo

seguem as recomendacBes dos manuais, como fazem as marcas tradicionais.

Para entender a eficacia desse uso mutante de uma marca é preciso considerar o atual
cendrio social. Haroche (2008) define que as sociedades contemporaneas tendem a se tornar
sociedades que se transformem de maneira continua, que sejam flexiveis, fluidas, liquidas.
Em inglés, as marcas mutantes sdo chamadas de Liquid logos, que na traducdo literal seriam
Logos Liquidas, termo qualitativo que conversa diretamente com os argumentos de autores
como Bauman sobre a atual sociedade. Assim como o autor define que a liquidez perpassa
todas as esferas sociais contemporaneas, é possivel ver no surgimento das marcas mutantes a

atuacdo dessa l6gica comportamental sobre o campo do design.

Para Bauman (2001), a duragdo eterna da modernidade soélida deu lugar ao “curto
prazo” e fez da instantaneidade seu ideal ultimo. Também sobre as transformagdes que
possibilitaram o surgimento das marcas mutantes, pode-se destacar o que David Harvey
(2000) chama de acumulacéo flexivel, em que a nova forma de relagdes na industria se apoia
na flexibilidade dos processos de trabalhos, dos mercados de trabalho, dos produtos e padrbes
de consumo. Harvey também ressalta que a estética estavel do modernismo fordista cedeu
lugar a instabilidade que celebra a diferenca, a efemeridade, o espetaculo e o consumo de

formas culturais.

A necessidade do padrdo e da rigidez abandonou diversas esferas sociais e comegou a

despontar no design grafico. “A estabilidade era, outrora, social e culturalmente valorizada
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[...]. O que ¢ decisivo agora ¢ a flexibilidade, a capacidade de adaptagdo e mudanca”

(SENNETT, 1995 p. 255 apud HAROCHE, 2008 p. 127).

Nota-se que o advento das novas midias foi fundamental na construcdo das marcas
mutantes. A nova forma de consumir, de produzir as artes graficas e o crescente papel dos

fluxos visuais na midia foram os pressupostos do design grafico cambiante.

3.1 Era Digital e Novos Consumidores

Na primeira década do século XXI, j& era possivel mapear a hipersegmentacdo do
mercado e das midias. O ambiente social da interacdo entre as marcas e os consumidores
estava muito além das lojas: era agora formado por canais como midias alternativas, redes
sociais e marketing de relacionamento. Com o desenvolvimento das tecnologias de
comunicagéo e informacéo, diversas mudangas no modo de vida, nas relagcdes de compra, no
acesso a informacdo e principalmente na economia, facilitaram as conexdes a nivel mundial
(NASCIMENTO, 2010). Isso facilitou a entrada das estratégias inovadoras na comunicacao,

uma vez que os publicos estdo cada vez mais conectados e habituados a inovacdes.

Além de englobar os métodos de comunicacdo existentes, os meios digitais
possibilitam também que eles se misturem, criando novos meios de comunicacgdo hibridos,
como o jornal interativo e a videoconferéncia. Essa juncdo possibilitou uma nova maneira de
relacdo entre os individuos, que participam de forma dindmica e coletiva nos “dispositivos
interativos” (PRADO, 1997).

As proprias tecnologias utilizadas dentro da rede sofrem um processo de atualizagao
constante e acelerado, criando um ambiente dindmico, em constante evolucdo e

experimentacao.

Desde a fusdo da informética com a telecomunicacédo, a informagédo
encontra-se cada vez mais integrada & tecnologia na nossa cultura,
expandida em um espaco de comunicacdo simultdnea, cujo acesso
ocorre através de dispositivos portateis que prescindem das
especificidades de tempo ou lugar. O individuo neste contexto se vé
transformado em um “eu” coletivo, de acordo com os varios pontos de
vista favorecidos pela colaboragéo. (LAGOA, 2011, p.63)
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Essa colaboracdo que cita Lagoa (2011) demanda que as marcas estejam ainda mais
atentas aos interesses do seu publico, pois 0s canais estdo abertos para 0s consumidores

expressarem opinides positivas ou negativas a respeito de suas experiéncias.

Anderson (2006) ressalta que a web e as novas midias possibilitaram ao usuario certa
independéncia para avaliar e gerar conteldos - a fragmentacdo da audiéncia se deu a partir
disso e revolucionou os modelos de negécios. Diversos sites de vendas®, por exemplo,
mostram um ranking de avaliacdo dos compradores com indicacBes ou contraindicacdes a

compra de determinado produto.

A interatividade fortaleceu ainda mais o posicionamento dos usuarios, pois 0 uso dos
contetidos passou a direcionar as estratégias nos negocios. Ha um numero incalculavel de
espaco e de ferramentas gratuitas para producdo de conteudos independentes que constituem a
enorme gama de informacdes disponiveis na web. Blogs e redes sociais como Wordpress,
Facebook, Twitter e Youtube sdo alguns exemplos. As empresas observam de perto o
comportamento dos usuarios e muitas delas participam dos mesmos canais usados por eles,
para se aproximar e tentar fazer com que eles comentem, disseminem e “curtam” seus

conteudos.

Diante de todos os adventos, as marcas foram se adaptando as novas demandas, pois
para sobreviver no mercado precisam funcionar tdo bem na midia tradicional quanto na web -
cada vez mais dindmica, interativa e fragmentada. Assim surge o cenario dos Novos
Consumidores™®, também denominados consumidores da Internet ou prosumers®, que
possuem um perfil desafiador e sdo donos de um estilo de consumo completamente diferente
dos Velhos Consumidores, considerados muitas vezes desinformados e alheios aos processos
de producédo, conformistas, e com padrées de compra sincronizados (LEWIS; BRIDGES,
2004).

? Sites de vendas como 0 www.extra.com.br

' Novo consumidor: termo usado por Nascimento (2010) para os consumidores da Era digital

! Consumidor da internet: segundo Nascimento (2010) o Novo Consumidor é também designado por
determinados autores como Consumidor da internet e esta em ascensao.

2 prosumers: o significado da palavra prosumers vem da jungao dos termos “produtor” e “consumidor”, e é
descrito por Anderson (2006) em A Teoria da Cauda Longa como consumidor criativo que absorve e produz
conteudo e informacao.



http://www.extra.com.br/
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A adaptabilidade torna-se condicéo de sobrevivéncia das corporacdes. Dessa forma, as
marcas passaram a adotar valores conectados aos contextos socioculturais em curso. Atentas a
Era Digital, estratégias de branding trazem junto a seu logotipo conteudos e experiéncias

relevantes para o consumidor.

Tendo a informagdo e o conhecimento como dois de seus principais fatores, a Nova
Economia® depende principalmente da alta velocidade das redes, dos produtos de seguranca,
do comeércio eletrénico de aplicacdes, do marketing online, das ferramentas de negocios e dos
intermediarios eletrénicos para aumentar a eficiéncia da internet em mercados online
(AMARAL, 2002). O atual sistema socioecondmico é motivado pelo acesso a informacéo em
tempo real e pela velocidade na distribuicdo de ideias e servicos.

Os Novos Consumidores, ao viverem em situacfes econémicas distintas, capazes de
satisfazer rapidamente suas necessidades basicas, encontram-se focados em satisfazer seus
préprios desejos (NASCIMENTO, 2010). A busca por produtos e servicos inovadores,
originais e diferenciados, faz com que esses consumidores se considerem participantes ativos

de um mercado em constante fragmentacao.

Os novos esforcos de marketing, apontados por Kotler (2010), recomendam que as
marcas atendam as expectativas espirituais de seu publico. Elas devem considerar seus
aspectos racionais e emocionais. O que significa dizer que a empresa precisa ser diferente e
fazer a diferenca. “Mudar é, hoje, palavra de ordem. Nesse sentido, quando o0s tempos
mudarem, mude também.” (KOTLER et al., 2010, p.199)

Segundo Kaotler, estamos testemunhando o surgimento do Marketing 3.0, ou a era
voltada para os valores, em que em vez de tratar as pessoas apenas como consumidores, 0S
profissionais de marketing as tratam como seres humanos plenos: com mente, coragdo e
espirito. As emoc0es, portanto, precisam fazer parte da experiéncia com a marca. Por isso, é
crescente a preocupacdo nas acOes de marketing para o apelo sensorial: as estratégias se
valem das cores, cheiros e ambientes programados para fixarem sua marca na memoria do

consumidor.

13 . . o ae . ~

Novo Economia: Segundo Nascimento (2010) o que distingue a Nova da Velha Economia sdo os fatores
estratégicos de criagdo de valor, anteriormente baseados nos ativos fisicos e agora na informagdo em tempo
real, no conhecimento do consumidor e no estabelecimento de parcerias estratégicas centradas na Internet
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Tudo isso configura o contexto da Era Digital, marcada pela reprodutibilidade,
hibridismo, velocidade e leveza, em que a marca se comunica utilizando quase todos 0s
espacos do cotidiano (BOUGNOUX, 1994) e as estratégias de branding buscam a volta ao

contato pessoal, como vemos no marketing de guerrilha e no gerenciamento de redes sociais.
3.2 O cenério muda. O design também.

O design reflete as expectativas e a cultura de cada época - a0 mesmo tempo em que
atua na cultura, é manipulado por novas demandas sociais, e, como toda atividade projetual®*,
é direcionada ao futuro (KOPP, 2002). Dessa forma, € possivel assimilar um ciclo de

influéncias da sociedade no design, e do design na sociedade.

A informacdo é a mais abundante mercadoria disponivel na Era Digital, pois o
universo cibernético possibilitou o acesso cada vez mais acelerado a inUmeros dados, por
meio de uma interface de linguagem numérica que é traduzida para outra composta de textos,
imagens e sons, fazendo a ponte entre 0 mundo da ficcdo e 0 mundo sensivel. Beatriz Lagoa
(2012) aponta que, nesse novo cenario, outra nogdo de tempo € concebida, multiplicando
infinitamente conexdes e percursos caracterizados pela reversibilidade. Um tempo que
possibilita 0 contato instantaneo entre dois pontos distintos, capaz de remover aparicdes de
mensagens concomitantes apreendidas por um usuario que procede as suas escolhas em um

lugar pluridimensional e instavel.

Assim, é possivel notar que a urgéncia do mundo digital reflete o dinamismo e a
interatividade por meio de interfaces que oferecam um uso intuitivo, facil, para otimizar a
busca pelas informagdes na medida em que reduz o tempo desperdicado para manter o

interesse dos usuarios tdo imersos no imediatismo.

No caso do Google, site de buscas que retne e elenca diversas informacgdes
disponiveis na web, o design precisa ser simples. A simplicidade é a mais nova corrente do
design digital, pois as novas plataformas, cada vez menores e mais capazes, precisam ocupar

seus espagos de armazenamento com tantas novidades que ndo ha por que desperdiga-los com

" Uma atividade projetual tem por finalidade a produgdo de objetos com diferentes aplicagGes na cultura e na
natureza.
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0 peso das imagens. Este ambiente digital ja é formado por dados muito complexos para que

sua interface também seja.

Sobre a influéncia das novas tecnologias no design, Beatriz Lagoa (2012) lembra que
quanto as especificidades da arte e do design, a possibilidade de interpretar, ordenar e
apresentar as informacdes, tornando-as mais eficientes e humanizadas para o usuério, atualiza
a funcdo do designer, deslocando-se da racionalidade construtiva da modernidade — sem
prescindir de algumas de suas premissas - para a apropriacdo, reciclagem e acumulacédo

contemporaneas.

Assim, na perspectiva do design, cada nova plataforma parece mais complexa de
decifrar e trabalhar que a anterior, ndo s6 por trazer novas dimensdes para a comunicacao e
permitir variadas formas de interacdo, mas porque 0s proprios dispositivos de acesso acabam
por fomentar novos usos, desconhecidos, que ainda estdo sendo configurados pelo usuério.
Este ambiente de intenso desenvolvimento digital traz uma série de novos conceitos e novas

areas de acdo para o design, em um ritmo que dificulta a sua apreenséo.

Nos processos criativos desenvolvidos com 0s novos meios tecnolégicos, o software é
0 elemento que traduz imagens mentais com base em operacdes logicas e aritméticas
(MANOVICH, 2001). A partir de sua capacidade de memdria, sua poténcia de calculo e seu
poder de figuracdo visual, o computador permite manipular e simular modelos mais
facilmente do que a partir das capacidades humanas, de maneira que a simulagdo é um auxilio

a imaginacao.

Os designers passaram a ter maior liberdade para experimentacdo. A gama de
alternativas de acdo, passiveis de execucdo a qualquer momento, também foi crescendo, a
medida que os programas visuais foram evoluindo (CAUDURO, 1997). As criagdes e 0S
modelos da atualidade sdo concretizados a partir de estruturas e linguagens proprias das

tecnologias digitais, engendradas cada vez mais na tela dos dispositivos.

As marcas mutantes sdo resultado dessa liberdade de experimentagdo, na medida em
que os softwares permitem criar e recriar, construir e desconstruir em curtos espagos de tempo
qualquer imagem digital. Manovich (2001) observa que o design nos meios de comunicacao

digitais parece estar ainda numa fase exploratéria quanto as interfaces dos sistemas
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computadorizados, pois elas sdo constituidas de informacdo binaria, cuja combinatoria é

infinita, e, portanto, dificilmente estabilizaréo.

Manovich ainda aponta que, durante a década de 1990, o computador passou de
ferramenta a maquina multimidia, utilizada ndo sO para realizar tarefas, mas também para
armazenar, receber e enviar informagao e aceder a varias midias. Cada vez mais a distribuicéo
das varias formas culturais é realizada em meios eletronicos, o que faz com que se troquem
conteudos culturais (sejam textos, fotografias, filmes ou musicas) por meio de interfaces

digitais.

Essas interfaces ndo sdo apenas simples interfaces de computadores, mas sim
interfaces culturais que colocam os usuarios perante uma cultura codificada, em formato
digital, com a dimensdo das comunicagfes interpessoais, bem espelhada no fenémeno das
redes (MANOVICH, 2001). Acompanhando esse movimento, encontram-se o0 consumidor e

sua relacdo com as marcas.

Nota-se que a modernidade, a praticidade e a inovagdo sdo caracteristicas do design
contemporaneo. O design flat - sem sombras, bordas ou degradé - é a tendéncia dos logotipos
e seus redesenhos ou atualizacfes. Essa tendéncia se fortaleceu no design grafico uma vez que
0s logotipos passaram a coabitar 0s inUmeros espacos de interacdo. Isso fez necessario o uso

de simbolos, tipografias e cores de facil e rapida identificacéo.

Popularizada pela simplicidade na utilizacdo dos elementos, a identidade visual da
Apple, por exemplo, se destaca pela forma simples, plana e de facil leitura. E possivel ver
tracos da histéria do design nas atualizacBes do seu logotipo. Nas atualizacdes da logo da
Aplle, percebe-se 0 uso provavelmente manual dos tragos para construir a logo usada até o
ano de 1976. Ela possui um formato de emblema e uma ilustragdo com grande nimero de
elementos, que dificultam a apreensdo da sua unicidade. A primeira atualizacdo da marca
define como simbolo a maca, ja traz uma coesdo visual de acordo com a sua época: as
modernas cores quentes ndo se misturam, estdo devidamente sélidas e separadas. A partir de
1998, a simplicidade comeca a ganhar seu espaco, e os efeitos dos programas de computacéo
grafica no desenho passam a ser mais notaveis. Mais tarde, a sofisticagdo do degrade em
cinza, com forte sombreado traz um ar tecnol6gico na versdo usada entre os anos de 2001 a

2007. E a partir de entdo com a ascensdo do numero e da diversidade de formatos de
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dispositivos em que a logo é aplicada, ela torna-se mais simples, com menos elementos

visuais de efeito, mas ainda com o requinte do cinza.

1976-1998 1998-2000 2001-2007 2007 -7

Fig.4 Atualizacdo da Logo da Apple ao longo dos anos

Aqui cabe ressaltar que marcas mutantes sdo distintas de marcas que sofreram
atualizagdes ao longo dos anos; uma diz respeito a mutagdes esporadicas, de cunho criativo,
muitas vezes aleatério; a outra trata das atualizacdes feitas no design do logo para que ele se
adeque visualmente a época em questdo, como um ajuste temporal no desenho da marca

permanente.

3.3 As mutacdes do logotipo

As marcas mutantes fazem sua comunicagdo por meio do proprio logotipo. Esse canal
inovador de enviar mensagens a partir do desenho da marca ja é, por si s6, uma informacao,
um significado. Dondis (1997) observa que o conteldo e a forma sdo 0s componentes basicos
de todos os meios das artes e oficios visuais. O conteldo é o que esta sendo direta ou
indiretamente expressado; é o carater da informacdo, a mensagem. A forma é a embalagem
dessa mensagem. Na comunicacdo visual, o contetdo nunca esta dissociado da forma, ele
apenas muda de um meio a outro e de um formato a outro, adaptando-se as circunstancias de
cada um. Comunicar-se em cima do proprio logotipo significa antes de qualquer

interpretacdo um ato inovador.

A mutagdo das marcas é uma pratica comunicacional contemporanea, considerada a
revolugdo do logotipo com representacéo inovadora, artistica e subjetiva (KREUTZ, 2009). E

uma tendéncia de branding que responde as demandas dos Novos Consumidores.
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Como mostrado anteriormente, na trajetoria das marcas, as imagens graficas
acompanham as transformacdes sociais e comunicacionais. No atual periodo de transi¢do, ha
a coexisténcia de mundos diferentes, em que se notam diferentes sujeitos com multiplicidade
de valores, comportamento e cultura. Para Bauman (2008) trata-se de um contexto marcado

por velocidade, volatilidade, descartabilidade dos produtos, moda e fragmentacéo.

Esse contexto fez, segundo Kreutz (2009), surgir uma separacdo na classificacdo das
identidades visuais: as convencionais e as ndo-convencionais. As manifestacdes
convencionais caracterizam-se pela rigidez na forma de identificacdo, pela padronizacdo e
pelo cultivo do eterno e do imutdvel. Como a logo do McDonald’s. Até que haja uma
atualizacdo em seu desenho, se houver, ela se apresentara sempre com o mesmo formato e as

mesmas cores.

Fig.5 Logo da Mc Donalds, tradicional, sempre disposta com esse elemento grafico e essas cores.

Ja as ndo-convencionais, caracterizam-se pela flexibilidade e a dinamicidade da
forma, pela heterogeneidade, pela fragmentacdo, pelo efémero que indica vestigios de
identificacdo em constante mudanca. E dentre desse grupo que se encaixam as marcas

mutantes.

Kreutz (2009) define ainda que existem dois tipos de marcas mutantes: as
programadas e as poeticas. As programadas sdo aquelas cujas determinadas variacOes
ocorrem por um tempo também determinado e que muitas vezes possuem um numero
limitado de modelos pré-determinados de aplicacdo. E o caso da Adidas, que possui trés

mutagOes definidas para a aplicagéo de sua marca.
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adidas adidas =—— adidas

Fig.6 Logo Adidas, com mutaces pré-definidas e eventuais mudancas de cor nos produtos.

As poéticas sdo aquelas cujas variagbes ocorrem espontaneamente, sem regras
definidas, obedecendo apenas a intuitos criativos do designer e do branding, gerando uma
comunhd com o espectador: elas geram expectativa em seus publicos e os convida a

interagir. Em algumas delas essa interacdo é interpretativa, como a identidade visual da AOL:

Fig 5. A AOL mostrou como uma marca pode criar conexdes com seu pubico de forma divertida, com

um ecletismo visual, mas sem perder sua esséncia enquanto simbolo.

E importante destacar o peso do contexto atual nessa nova configuracio grafica de
algumas marcas: o computador, os programas graficos, 0s equipamentos digitais de
manipulacdo e producdo de imagens propiciaram maior rapidez e flexibilidade. Isso
incentivou a experimentacdo do design gréfico de modo que a fungdo da forma ganhou outras

proporcdes, tornando-a capaz de se expandir para inimeras significagdes.
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3.4 O problema da flexibilidade da marca

Segundo Kopp (2002) o fendbmeno do design grafico cambiante, ou marcas mutantes,
transgride regras e é tipico da Po6s-Modernidade. As mudancas no logotipo influem
diretamente na atitude da marca, em detrimento da informacdo, que é liquida, como a nova

sociedade, nos termos de Bauman (2001).

O uso das mutagdes, entretanto, ndo € uma pratica hegemonica e nem se sabe se um
dia serd (KOPP, 2002). Empresas como a Oi, MTV e Google sdao exemplos de marcas
consolidadas que seguiram este caminho com grande éxito em sua comunicagdo. Nesses trés
exemplos, nota-se uma combinacdo de caracteristicas facilitadoras do uso do design
cambiante: sdo marcas recentes e com posicionamento inovador. A maior parte das marcas,
porém, ainda adota a conduta tradicional, seguindo os manuais de identidade visual e a

permanéncia do padréo nas assinaturas dos logotipos.

Embora nédo seja possivel delimitar as mudancas das marcas mutantes poéticas (forma,
tipografia, cor, interacdo, fragmentacdo), sempre existirdo tracos da identidade matriz, que
terd a funcdo do reconhecimento e identificagdo da marca. Essa identidade visual basica
norteard as mutagdes, sem necessariamente limita-las. Sua utilidade é a unidade necesséria

para uma comunicacdo de marca coerente e eficaz.

Na “Modernidade Liquida”, cercada de tantos estimulos visuais, € possivel perceber a
coexisténcia de duas questbes para a sobrevivéncia das marcas: uma delas € tornar-se
facilmente reconhecida — o que a rigidez na aplicacdo do logotipo procura alcancar — e a outra
é acompanhar o ritmo das novidades e da logica de vida da sociedade atual, ao ser uma marca
inovadora e ao promover experiéncias que proporcionem proximidade com o consumidor —

demandas atendidas pelas mutages estratégicas da marca.

Para aprofundar as pesquisas sobre as mutacdes em identidades visuais, viu-se a
necessidade de analisar um caso determinado. “O estudo de caso ¢ o método que contribui
para a compreensdo dos fendmenos sociais complexos, sejam individuais, organizacionais,
sociais ou politicos” (DUARTE, 2006, p. 234). Segundo a autora, esse método deve ter
preferéncia quando se pretende examinar eventos contemporaneos nas pesquisas e que 0S

estudos de caso sdo generalizaveis a proposicOes tedricas, possibilitando generalizacfes
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analiticas e ndo generalizacOes estatisticas. Sdo apropriados quando o pesquisador espera

responder a perguntas do tipo “como” ou “por qué”.

A escolha do objeto para o estudo de caso é a marca do Google, que se apresenta como
um dos principais modelos de marca mutantes. As mudancas no seu logotipo tem tamanha
propor¢do que possuem até uma nomeacdo especifica: Doodles. A fim de entender como €
possivel construir uma estratégia de branding sobre o proprio logotipo, a anélise dos Doodles
pretende encontrar o ponto de convergéncia, entre a rigidez e a flexibilidade da marca, que

culmina no éxito da comunicacéo.
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4. 0O DOODLE

Os tempos modernos trouxeram mudangas radicais para a vida do homem. Como
mostrado anteriormente, as novas concepcdes de consumo e 0S novos modos de vida
influiram diretamente no relacionamento entre marcas e consumidores. Com as ferramentas
trazidas pela Era Digital, inaugurou-se o terreno do efémero e das inovag0es em diversas
esferas, entre elas a do design grafico. Assim, a logica da “Modernidade Liquida” possibilitou

o uso “liquido” da identidade visual.

Entre as marcas mutantes, 0 Doodle ja € estratégia consolidada e pode representar o
futuro das identidades de marca para ao menos alguns nichos do mercado. No uso das
mutacOes, o Google seguiu sua cultura inovadora e agregou a seu logotipo experiéncias que
vao do compartilhamento a interatividade. Neste capitulo sera analisado como seu deu o

processo de construcdo de sua marca mutante.

Doodles é o nome dado as mutacdes da logo do Google, que podem ser rabiscos, como
sugere a tradugdo literal de “Doodle” para o portugués, ou pinturas, fotografias, artes em 3D e

até mesmo games interativos.

Fig. 7 Exemplos de Doodles feitos com diferentes recursos. O primeiro traz uma ilustracdo para homenagear o
aniversario de Charles Dicken; ao lado a colagem das fotografias celebra Robert Doisneau; o terceiro Doodle,
com trago de pincéis, homenageia a bailarina russa Anna Pavlova e o Gltimo com arte grafica em 3D traz os
blocos de pedra para fazer mencéo ao fim do calendario Maia.
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O logotipo permanente do Google é de facil reconhecimento, pois o predominio das
cores primérias e a tipografia simples tem grande forca, enquanto imagem, uma vez que s&o
de rapida assimilacdo para a visdo humana. Nos conceitos da Gestalt, sua constru¢do possui
uma boa pregnancia da forma — isso contribui para a associacdo da logo mesmo nas

intervencdes trazidas pelos Doodles.

Em 2013, a marca foi reformulada, seu desenho perdeu sombreados e detalhes
supérfluos, tornando a leitura da imagem ainda mais clara, e com maior pregnancia da forma,
como dita a nova tendéncia do design digital — uma vez que para visualizar formas nos novos

aparelhos eletrénicos, quanto mais simples a imagem melhor.

Google

Brasil

Fig. 8 Logo do Google em dias sem Doodle

Como visto, dentre os tipos de marcas mutantes, 0 Doodle se encaixa na descri¢ao das
poéticas, (KREUTZ, 2009) que relGnem as marcas que ndo possuem mutacles pré-

determinadas e tem grande liberdade de alteracdes visuais sobre a logo padrao

Kreutz define que os Doodles permitem que a marca esteja integrada e conectada com
0 publico, provocando-o0s emocionalmente. I1sso acontece porque as intervenc@es na logo do
Google tém sempre um tema de interesse, sejam eles homenagens, aniversarios, ou,
simplesmente, algo divertido. As mutacGes em identidade visual ja sdo algo irreverente, € 0
Google as faz de forma mais inovadora ainda — o que € justificado pela cultura da empresa,

gue varia constantemente seus servicos e as versdes de seus produtos.
4.1 Um pouco sobre o Google

O Google se tornou uma marca tdo dinamica e adaptavel quanto o homem moderno.
Essa relacdo de semelhanca com o usuario fortaleceu o alcance da marca. Desde o inicio da
web, a marca é referéncia em buscas on-line. “A internet tornou a informagdo disponivel, o

Google a tornou acessivel”. (Auletta, 2009, p. 20).
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E possivel ver o sucesso da marca em fatos como o de seu nome ter criado um verbo,
ja incluso nos principais diciondrios dos Estados Unidos: Google it/ To Google — que significa
pesquisar algo na internet. Outra prova do seu éxito no mercado, é a posicdo do Google na

pesquisa feita pela Interbrand™, como a segunda marca mais valiosa do mundo:

(...) Com tanta for¢a quanto onipresenca, o Google controla um terco de
todos os gastos com publicidade feitos online, de acordo com uma pesquisa
da eMarketer. A adaptacdo implacavel do Google mostra que a marca tenta
antecipar e preencher as necessidades dos consumidores nas mais diversas
areas. A empresa estd constantemente avaliando seus produtos,
descontinuando servicos e ofertas que ndo sdo mais relevantes ou s&o
simplesmente indGteis, e introduzindo novos. Essa conduta sensivel mostra
que o Google presta atencdo naquilo que os consumidores gostam e néo
gostam — o que € uma das grandes razbes que justificam os sentimentos
positivos que a maioria tem pela marca. (Em:
<http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/2013/Google>.  Acesso
em: 24 de janeiro 2014, tradugdo nossa).

Google vs. Technology Sector
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nterbrand

Fig.9 O site Interbrand traz uma tabela que compara o crescimento do Google ao da tecnologia

Em sua comunicacdo, a marca mostra como pode ser divertido trabalhar com as
mutacbes ao fazer citagcbes que remetam a feriados, aniversarios, eventos, além de
homenagear artistas, cientistas e descobrimentos. Ao celebrar com seus usuarios, 0 Google

torna-se proximo, como uma pessoa da familia ou um amigo.

15 . . . . . .
Interbrand é uma consultoria reconhecida mundialmente que cria e gerencia valor de marca.
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A habilidade de associar uma marca mutante a arte, ciéncia e festas, indica um
comportamento de marketing voltado para a tendéncia do Brand Anthropomorphism®,
(Auletta, 2009) - termo que se refere a marcas que assumem caracteristicas humanas. No caso
do Google, os principais tracos humanos observados sdo criatividade, bom- humor, intelecto e

emocao.

Um Doodle que exemplifica essa tendéncia é o do inicio dos Jogos Olimpicos de
Inverno na Russia, neste ano de 2014. Além de trazer desenhos das modalidades, a mutacdo
do logotipo foi construida com as cores do movimento LGBT"’. A arte mostrou o apoio do
Google a mobilizacdo contraria ao vice-primeiro-ministro da Russia, Dmitry Kozak, que
advertiu os espectadores e atletas contra a promocéo dos direitos dos homossexuais, uma vez
que a Carta Olimpica e as leis locais proibiriam protestos em eventos esportivos. O Google se
posicionou politicamente a favor dos direitos dos LGBT, ao associar os signos do esporte as
cores da bandeira do movimento. Para Ryan Germik, responsavel pela gestdo dos Doodles foi
uma forma de humanizar o site: “... uma oportunidade de expressar aos Usuarios que estamos

aqui, que SOomos pessoas e que gostamos das coisas de que vocés gostam.” 8

Fig.10 Doodle para abertura dos Jogos Olimpicos de Inverno na Russia

Esse comportamento “humano” dos Doodles foi algo trabalhado ao longo de sua
historia, as decisfes de comunicac¢do do Google foi adaptando o uso das mutagdes, baseando-
se em dados de acesso e feedback dos usuarios, assim como a empresa faz com seus diversos

produtos e servigos.

'® Brand Antrhopomorphism, ou Human Brands é o conceito de atribuir as marcas formas ou comportamentos
humanos (Auletta, 2009 ).

Y Movimento pelos direitos das lésbicas, gays, bissexuais e transsexuais

¥ Fonte: portal de noticias G1. Disponivel em <http://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2014/02/doodle-do-
google-mostra-bandeira-gay-em-abertura-dos-jogos-de-sochi.html>. Acesso em: 20/04/2014
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4.2 O comeco despretensioso

Os Doodles surgiram na pagina principal do Google de maneira despretensiosa. Em
1998, Larry Page e Sergey Brin, fundadores do maior buscador da web, decidiram brincar
com o logotipo corporativo a fim de mencionar que estariam ausentes do escritério para
comparecerem a um grande festival de arte e criatividade, o Burning Man'®. “Para muitos
participantes, o evento é o espelho da internet: radicalmente democrético, com énfase a

conexdo, a comunidade interativa” (KREUTZ, 2009).

Nos anos seguintes, o0 Google fez homenagens por meio de sua logo por apenas oito
vezes, trazendo os principais feriados com exibi¢do somente para os usuarios dos Estados

Unidos. Os desenhos eram feitos por um fornecedor terceirizado.

Em 2000, os fundadores do Google pediram a Dennis Hwang, atual “Doodler-chefe”
para fazer um design na logo em homenagem ao Dia da Queda da Bastilha. Satisfeitos com os
resultados, a companhia viu a oportunidade de criar uma nova ferramenta de comunicacéo e
criou uma nova coordenadoria responsavel somente pela criacdo dos Doodles. Neste inicio, 0s
temas eram basicamente datas comemorativas e grandes eventos, como as Olimpiadas. As
brincadeiras com o logotipo eram sutis, mantinham a cor, a fonte ou pelo menos quatro

caracteres originais.

Dennis fez os 150 Doodles seguintes até aumentar sua equipe. Segundo o blog oficial
do Google, essa era a sua atividade preferida dentre tantas outras do seu cargo de webmaster,
responsavel pela gestdo de todo o conteudo internacional do site. O processo de elaboracdo ds
mutacdes sobre a logo se da a partir da decisdo do tema, assim maquetes sao feitas e levadas
para a avaliagdo dos fundadores do Google, Larry e Sergey.

Com uma é&rea na empresa somente para a criagdo dos Doodles, a estratégia de
comunicacgédo foi amadurecendo, ganhando critérios de escolhas para os temas, designs mais
elaborados para as mutacdes do logotipo, tanto para as exibigdes globais, quanto para as

locais (alguns Doodles aparecem somente para usuarios de determinado pais, selecionados

19 Festival dedicado a arte, a auto-expressdo e a comunidade, realizado anualmente em Nevada (EUA) :
http://www.burningman.com/whatisburningman/
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pelo IP dos usuarios) Franca, Japdo, india, Canada, Suica e Coreia do Sul foram os primeiros

paises a receber Doodles personalizados com feriados ou datas comemorativas das nagoes.

Diversidade é a palavra de ordem em qualquer estratégia do Google®®. Podemos
observar coeréncia no seu plano de a¢des na escolha dos paises, dos temas e no proprio design

das homenagens que nunca seguiu um padrdo: varia de formas bésicas a ilustragdes 3D.

Em 2001, entrou no ar o primeiro Doodle a homenagear uma personalidade
importante. Claude Monet®* em seu 161° aniversario foi lembrado pelo Google em rede
mundial. Ao clicar no logotipo, 0 buscador mostrava todos os resultados (sites, citacdes,
obras) para 0 nome do artista.
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Fig. 11Doodle para o 161° aniversario de Claude Monet. 14/11/2001 — Exibi¢do Global

A partir de entdo, o Doodle ganha uma proporg¢édo ainda maior e amplia seu campo de
atuacdo ao trazer informacdo, cultura e dados historicos para seus usuarios. Uma infinidade de
assuntos passa a ser pertinente para estampar a pagina inicial do buscador. Para manter a
coeréncia na comunicacdo e um controle nas alterndncias do logotipo, um grupo de
profissionais do Google decide os temas que virdo. No processo de escolhas, eles priorizam 0s
mais relevantes para a cultura da companhia e os que reflitam inovacéo e a personalidade da
marca. “Nos estamos atentos para perceber quando um Doodle ndo é a maneira mais
apropriada para celebrar determinados eventos, especialmente aqueles de natureza um pouco
mais séria.” 2 O nlmero de vezes em que a marca ganhou um novo desenho por ano foi

aumentando e a diversificacdo dos temas também.

2% (Em: < http://www.google.com.br/doodle4google/history.html. Acesso em: 01 de jul. de 2013.)
! OSCAR-CLAUDE MONET (Paris, 14 de novembro de 1840 - Giverny, 05 de novembro de 1926), foi um pintor

francés e o mais célebre entre os pintores impressionistas.

*? Disponivel em: http://www.google.com.br/doodle4google/history.html)


http://www.google.com.br/doodle4google/history.html
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Desde o inicio do uso desses temas, os Doodlers® se empenharam em transmitir os
principais tracos das obras artisticas dos homenageados no logo do Google, a fim de reunir
facil associacdo, criatividade e informacdo, uma vez que desperta o interesse até mesmo de
usuarios que se nao reconhecem a arte do Doodle, entram no link da logo e passam a conhecer
0 artista, por meio dos sites elencados pelo Google que aparecem como se 0 usuario tivesse

digitado o nome do homenageado no campo de buscas.

Outro exemplo desse padrdo dos Doodles é a homenagem a Andy Warholz4, que faz
mencdo as artes da década de 1960, em que ele criou diversas imagens de "producdo em
massa" de fotografias de celebridades como Marilyn Monroe, icone do movimento Pop Art.
As cores fortes e a pintura grosseira e artificial por cima de um molde sdo os principais tragos

de associacéo.

Fig. 13 Obra de Andy Warhol - Marilyn Monroe (Portfolio of 10, The complete set of ten screenprints
in colors) — 1967. Fonte: artnet.com

2 Designer de Doodles

** ANDY WARHOL (nascido ANDREW WARHOLA; Pittsburg, 06 de agosto de 1928 - Nova lorque, 22 de fevereiro
de 1987) foi um empresario, pintor e cineasta norte-americano. Apontado como a figura maior do movimento
de pop art.
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Ao longo dos anos, as ilustracdes foram se sobrepondo ao logotipo permanente, usando
da pregnancia da forma, uma das leis da Gestalt, para associar Google as homenagens,
principalmente a partir dos anos de 2008 e 2009, como nos exemplos a seguir. Os desenhos
séo feitos com as letras da marca como molde, a forca da percepcdo faz com que a leitura
seja feita a partir do conjunto, e ndo das unidades. Assim, embora o0 Doodle do dia da Cultura
Cientifica seja feito de frascos de laboratorio alinhados, lemos 0 nome da marca Google —
pela forma como estéo dispostos, que torna a associagao eficaz.

Fig. 15 Doodle para 20° de Wallace e Gromit. 04/11/2009 — Exibicdo Global

Fig. 16 Doodle 40 anos da ida do homem a lua. 28/01/2009 — Exibicao Global
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Os estudos da Gestalt concluiram que a nossa percepcdo tem a tendéncia a completar
formas e interpretar o todo da imagem, e ndo suas partes, ou cada elemento separadamente.
(GOMES FILHO, 2000). Essa forca parece resolver, no contexto das marcas mutantes, a
identificacdo necessaria para que o consumidor assimile o desenho a marca. O que
permanece na mutacao que se vé nos Doodles é justamente o peso da marca — ja conhecida e

bem posicionada — do Google, reconhecido nas letras que formam seu nome.

Na presente andlise, ndo se deteve a preocupacdo do funcionamento das mutacfes para
qualquer marca — principalmente as de menor alcance, mas sem duvida, a forca da marca,
neste estudo de caso é de grande contribuicdo para o sucesso da estratégia mutante. E de se
concordar que um facilitador da associagdo é por ja estarem diversas vezes expostos ao logo
permanente do Google — construida com uma boa pregnancia da forma - que o0s

consumidores a veem nos Doodles.

Por duas vezes, o0 Google ousou em seus Doodles de forma a fugir até da pregnancia da
forma e do nome da marca. Em um deles a logo deu lugar a um cddigo de barras genérico,
sem qualquer mencéo ao logo original. Neste exemplo, 0 Doodle ndo segue nenhuma légica
de associacdo, a ndo ser pela disposicdo em que geralmente fica a logo na homepage,
baseando-se na familiaridade do usuario com a pagina para que a interpretacdo da
homenagem funcionasse. O que ndo é garantido, nem possivel de mensurar, mas tem um
grande risco de ter sido um ruido de comunicacdo, pois ndo havia ferramentas visuais

suficientes para que a associacdo do Codigo de barras ao logotipo do Google fosse eficaz.

Fig.17 Doodle para o Dia da invencédo do Cédigo de barras - 07/10/2009 — Exibicdo Global

No outro, exibido em 1° de abril de 2010, o Google e seus servicos mudaram de nome,

no dia da mentira, em homenagem a cidade de Kansas que havia dito que iria trocar seu nome
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por “Google”. Aqui, 0 risco de nao alcancar o entendimento do usuario era grande, mas a

exibigéo foi local, somente para os Estados Unidos.

T O })ek&

Fig. 18 Doodle para o Dia da Mentira — 01/04/2010 — Estados Unidos
4.3 A consolidacdo de uma estratégia de branding

A marca mutante do Google tornou-se uma das principais ferramentas de branding da
companhia. O marketing se fundamenta nos conceitos de branding para associar a marca
emoc0Oes, experiéncias e manter uma relacdo afetiva com seus usuarios. Uma marca podera
evocar lembrancas e emocgbes ao fazer com que seu publico se identifique com ela
(STRUNK, 2001) e isso € englobado no conceito dos Doodles, por diversas vezes, ele faz
homenagens que trazem idolos, pintores, games ou mesmo datas comemorativas que
despertam o interesse e a participacdo dos usuarios. H4 uma experiéncia com a marca, que

fica na memaria do consumidor, principalmente nos Doodles interativos.

A grande aceitacdo da marca mutante do Google é mapeada por meio de
compartilhamentos, citacfes e midia espontanea das homenagens que estampam paginas de
blogs, péginas de rede sociais, a grandes portais de noticia. Nesse estagio, com os resultados
de uma marca absoluta na rede, a liberdade que a equipe responsavel tinha para “brincar”
com o logo, nas escolhas dos temas e na maneira de representa-los, se expandiu até chegar ao

entretenimento e as animagoes.

Os Doodles foram firmados enquanto estratégia de branding e recebendo cada vez
mais investimentos. Segundo Ryan Germerik, um estudo apontou que os Doodles
acrescentaram 15% ao valor da marca. Os temas para as exibicdes personalizadas por paises
ganharam mais alcance. Os desenhos no logo se tornaram uma importante peca na construcéo
da marca, como se através das homenagens, o Google atualizasse seus status e compartilhasse

com seus usuarios “No que vocé esta pensando?”” — frase da rede social Facebook.
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Hoje, os usuarios entram na péagina inicial do buscador e encontram homenagens a
artistas ou mengdes a datas especiais em todo o mundo. “Todos os dias, milhdes de usuarios
acessam o site do Google para realizar buscas, mas também para se encantar, se informar e se
surpreender.” - Trecho da pagina de candidatura da empresa para vaga “Designer de
Doodles”.

4.4 - Luz, camera, Doodle: A marca agora também se movimenta.

Os Doodles evoluiram de imagens para interagir com o usuario de forma ludica e
interativa, fazendo com que 0s usuérios permanecessem mais tempo imersos no logo, através
de animac0es, de videos e até mesmo de games. Essa inovagdo trouxe um ganho na atuacao
de entretenimento e experiéncia com a marca, sem precisar de outros canais, que nao a

prépria homepage do site de buscas.

Em 2009, o primeiro Doodle interativo foi exibido no dia 31 de outubro, dia de
Halloween. A peca era um slideshow® de doces, em que o usuario clicava e alternava a

imagem que aparecia no Ultimo caractere do logo.

Fig. 19 Doodle para o Halloween - 31/10/2009 — Exibic¢&o Global

Somente em 2010, no aniversario de 30 anos do PAC-MAN, pela primeira vez, o
buscador possibilitou jogar o Doodle como um game. Para isso, era necessario apenas entrar
na pagina principal do Google, que o manteve por aproximadamente 48 horas — porgue,

segundo os Doodlers, era uma homenagem muito divertida para ficar no ar por apenas um dia.

Ryan Germick, o designer responsavel, se esforcou para manter a l6gica do jogo de
1980 o mais original possivel. Além disso, era possivel “jogar junto com outra pessoa” 2. O

jogo pareceu ser um ajuste natural na pagina inicial do Google. Ambos séo simples, escondem

25 <: ~ et . ..
Slideshow: apresentagdo automatica de slides sequenciais
26 . . .
Enquanto um jogador usava as setas do teclado, outro usava o mouse para direcionar seu Pac-man
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a engenhosidade e complexidade sob imagens faceis. InUmeras combinagdes matematicas
constroem um simples jogo, desenhado sobre uma simples logo. Segundo o Google
Discovery, os usuarios passaram 4,8 milhdes?’ de horas no Doodle.

Fig. 20 Doodle para o 30 anos do langamento do PAC-MAN - 31/10/2009 — Exibicéo Global

Também no ano de 2010, o primeiro Doodle com animacdo em video foi criado pelo
site de buscas. O Doodle em homenagem aos 70 anos de John Lennon foi uma homenagem

do Google para agradecer as memorias. (Postado por Mike Dutton, Google Doodler)

Fig. 21 Doodle para o 70° aniversario de John Lennon. 08/10/2010 — Exibi¢do Global

Para o 122° aniversario de Charles Chaplin, a equipe de Doodles inovou mais uma
vez. O Google criou, para a sua pagina inicial, uma homenagem ao legado criativo de Charlie
Chaplin com a primeira producdo em video para um Doodle. O curta-metragem simples,
mudo e com um fundo musical caracteristico envolveu toda a equipe de Doodler. Mike

Dutton, designer de Doodles, colocou o famoso bigode, chapéu e delineador e foi filmado em
Niles, na Califérnia.

%’ Fonte: http://googleblog.blogspot.com.br/


http://googleblog.blogspot.com.br/
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Fig. 22 Doodle para 0 122° aniversario de Charles Chaplin. 16/04/2010 — Exibigdo Global

No atual contexto social, a for¢ca dos movimentos que a marca ganhou com os Doodle
interativos conversam diretamente com a demanda da sociedade sensivel (HAROCHE, 2008).
Entre tantos estimulos, as experiéncias multissensoriais tem maior éxito na memorizacao do

consumidor.
4.5 Um Doodle de presente de aniversario

Outra estratégia do Google que permite aproximagdo emocional com seus USUArios € o
Doodle de aniversario. Eles se baseiam no banco de dados, preenchido quando o usuario
adquire algum de seus produtos, como o Gmail. Com a informacdo do nome, do ano de
nascimento e do idioma, o Google personaliza a pagina no dia de aniversario do usuario com

um Doodle festivo, que aparece somente para ele.

Google Search I'm Feeling Lucky

Fig. 23 Doodle para o 70° aniversario de John Lennon. 08/10/2010 — Exibic¢&o Global
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Essa iniciativa da empresa traduz com bastante énfase o conceito de utilizacdo e
otimizacdo da base de dados dos clientes de uma empresa, para atingir o mais importante dos
objetivos de marketing: conquistar e reter clientes.

O Doodle de aniversario € mais um exemplo do carater de Brand Anthropomorphism,
pois 0 Google se comporta como um amigo querido, que se lembrou de te parabenizar e até te

presenteia com um Doodle de aniversério.

As acles de marca, diretas e individuais, no ambiente digital impactam ndo apenas o
receptor da mensagem, mas 0 publico que conhece a estratégia, por meio do
compartilhamento em Blogs e redes sociais. O Doodle de aniversario mostra ainda, que é
possivel desenvolver acGes automaticas, feitas por sistema de computador, sem que se perca a

sensacdo de exclusividade e individualidade para quem vai receber a mensagem.
4.6 - Os Doodles para além da homepage do Google

Os Doodles viraram um concurso promocional e cultural (Doodle4Google), ganharam
uma galeria e uma loja on-line com produtos estampados com qualquer homenagem ja

publicada. E a marca saindo do ambiente digital.

Na Web, a fronteira entre marca e entretenimento esta cada vez mais ténue. Assim, o
objetivo de fazer parte do cotidiano do consumidor, num contexto em que 0 consumo ocupa
um lugar cada vez mais emocional, é plenamente cumprido pelas marcas mutantes do Google.
O usudrio “consome” o Doodle na medida em que interage com os conteudos culturais

trazidos no logotipo.

4.6.1 Galeria de Doodles

Uma forma de ver o sucesso das mutacdes da marca do Google foi a crescente
necessidade de reuni-los em uma péagina para 0 acesso em qualquer data. Com tamanha
identificacdo dos usuérios com os Doodles, o site criou uma sessdo para reunir e organizar
todas as homenagens ja feitas. Desde entdo, tornou-se possivel jogar, assistir e compartilha-

los a qualquer momento.
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Fig. 24 Tela da Galeria dos Doodles: www.google.com/Doodles

No Blog oficial do Google o post de lancamento da galeria, em 2011:

“Noés sempre pensamos que era um pouco triste os Doodles sé estarem
disponiveis na homepage por um dia. Sabendo que temos muito contetido
legal, montamos uma galeria de todos os nossos Doodles. Agora, no novo site
, VOCé pode navegar , assistir ou jogar com mais de 1.000 Doodles. Desfrute
de bilhetes na primeira fila para dan¢a com Martha Graham, enviar o primeiro
homem ao espaco ou saber mais sobre o porqué de um Doodler decidir "
desenhar Mary Blair. (Em: <http://googleblog.blogspot.com.br/2011/12/dabble-in-
Doodle-history-on-our-new.html>. Acesso em: 20 de novembro 2013, tradugdo
nossa).

4.6.2 Doodle Store — Doodles on Demand
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Criada em outubro de 2011, em parceria com a Zazzle, a loja on-line comecou nos
Estados Unidos e ja faz entregas para diversos outros paises, entre eles o Brasil. Os Doodles

despertaram tamanha identificagdo nos usuérios que se tornaram itens colecionaveis.

A loja dispde de camisas, canecas, bolsas, acessorios para animais, skates e até roupas

para bebés. Praticamente qualquer material que possa ser estampado.

it (

Aniversario de Antoni Gaudi 161st Dia do Trabalhador Posteres Dia do Trabalhador Caneca

RS 16 19 D¢ 93 G5

- P -

Aniversario de Andre le Notre 400th Aniversario de Saul Bass o 85th T-shirt
Tshirts R$ 36,985

Fig. 25 Imagem dos produtos vendidos no Doodle Stores. Disponivel em:

http://www.zazzle.com/googleDoodles

As artes criadas pelos Doodles sdo atemporais e convidam o usuario a compartilhar
suas identificacbes para a além do mundo digital. O relacionamento de marca do Google
ultrapassa os limites digitais. Quando uma marca que sempre existiu apenas no ambiente
virtual passar a conviver com espacos presenciais do cotidiano, ela preenche todas as lacunas

do marketing.

Esta iniciativa de e-commerce dos Doodles s6 é possivel por ser um produto cultural,

um produto que carrega significados, estilos de vida e status, pois o que é vendido séo objetos
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simples como canecas, mas as imagens dos Doodles, carregadas de significados, é que sédo a

verdadeira mercadoria.

Mesmo na Era Digital, poder tocar, guardar e presentear € ainda mais forte e mais
emocional do que qualquer contato diario em sites ou redes sociais. Os novos consumidores
assumem um pouco do que sdo a partir da marca que escolhem, como defende Bauman
(2008). A aceitagdo do Google é fundamental para a procura de produtos simples, sem

requinte, que tem como diferencial sua marca mutante.

4.6.3 Doodle4Google

Baseados na estratégia da cultura participativa e do amador, tdo disseminadas pela
Web, o Google promove h&a anos um concurso para criangas desenharem seus proprios
Doodles.

Sua histéria comegou num evento realizado para marcar a inauguracdo de um novo
escritorio em Londres. O Google convidou alunos de escolas proximas a regido para
participar do concurso. O concurso avaliou as pecas partindo dos seguintes critérios:
originalidade da ideia, integracdo do projeto com o logotipo do Google e criatividade. Eles
receberam centenas de inscri¢des com todos os tipos de temas. O Doodle vencedor foi exibido
na homepage do Reino Unido por um dia inteiro, em Novembro de 2005.

Fig. 26 Doodle da vencedora de 11 anos de idade, Lisa Waiwaina

E interessante observar como a marca se vale dos feedbacks de seu publico para tragar
suas estratégias. Os Doodles comegaram sem qualquer pretensdo do sucesso que fariam, da
mesma forma, foi a partir do grande nimero de inscri¢gdes no concurso feito no Reino Unido
gue 0 Google investiu e estruturou o Doodle4Google.

Depois dessa competicdo piloto, o primeiro Doodle 4 Google, oficializado enquanto
concurso, foi organizado para a Gra-Bretanha em 2006. Para participar era preciso ser
estudante e ter de 11 a 14 anos de idade.
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O projeto propde refletir o mundo por meio dos Doodles. Ao longo dos anos o
concurso foi batendo recordes de inscri¢des e chegando aos 40 paises que possuem escritorio
do Google num trajeto itinerante, cada ano em um pais. Além de promover a interacdo com
seus usudrios, o concurso tem um carater de sustentabilidade que agrega ao posicionamento
da marca e fortalece a tendéncia do comportamento humano da marca.

Segundo o site de tendéncias de consumo Trend Whatching®, enquanto as
expectativas por marcas com valores humanos se espalham pela América Latina, muitas
empresas imaginam que um toque de humor nas campanhas é suficiente para mostrar seu lado
“sensivel”. Mas o que acontece agora ¢: os consumidores respeitam (e recompensam)
verdadeiramente as marcas que abracam temas mais dificeis de tratar, como autenticidade,
compaixao e empatia.

A estratégia de marca mutante usada pelos Doodles consegue ser funcional por fatores
como o contexto imediatista da “Modernidade Liquida”, o ambiente digital em que esta
inserida, e principalmente pela grande relevancia que a marca ja possui ho mercado.

*® Site do Trend Whatching: http://trendwatching.com/pt/trends/
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CONCLUSAO

Como observado nos dados levantados, desde o inicio da histéria das marcas
modernas a padronizacdo € utilizada como melhor opcdo para suas aplicagfes. O uso da
unidade visual no design grafico marcou a légica do mundo moderno - iniciado na Revolucéo

Industrial e dominado por conceitos como producdo em massa, solidez e padronizacéo.

Entretanto, o atual panorama social, com demandas cada vez mais voltadas para a
segmentacdo e a individualidade, fez questionar o emprego rigido das marcas. Ao longo dessa
pesquisa, foi possivel notar que os novos tempos possibilitaram o uso cambiante do logotipo.
O contexto que marcou a chegada das marcas mutantes estd associado aos conceitos da
“Modernidade Liquida™, dentre eles, a instabilidade das relagbes sociais, a efemeridade e a

instantaneidade — caracteristicas também reforcadas pela vinda da Era Digital.

Neste novo cenario social uma aparente contradi¢cdo de necessidades na comunicagdo
das empresas ganhou forca: é preciso que a marca esteja fixada na mente do consumidor
(dentre tantos estimulos visuais e sensoriais), mas também ¢é preciso que suas acdes de

branding sejam inovadoras, dinamicas e sedutoras.

Frente a essa demanda, empresas como 0 Google adotaram as marcas mutantes como
estratégia de branding. A marca baseou-se nas intervencdes do logotipo, os Doodles, para
representar, através das imagens, valores da sociedade contemporénea e da prépria
organizacdo, para que o publico ndo apenas a diferencie das demais, mas identifique-se e

interaja com ela.

Ao analisar os Doodles, ficaram evidentes alguns principios fundamentais para a
eficacia da comunicacdo de uma identidade visual mutante. O primeiro e 0 mais importante,
é o0 principio da percepgdo, apontado ha décadas pelos pesquisadores da Gestalt — somente
com a pregnéncia da forma - uma forga de organizacdo visual que tende a funcionar na
clareza, na unidade e no equilibrio da imagem - notavel no logotipo permanente do Google, é

possivel identifica-lo por baixo dos desenhos, animacgdes e games que o invadem.

Esse é um ponto importante identificado por este estudo, pois a necessidade de uma

identidade visual basica vai nortear as mutacdes e é extremamente Util quando se trata de
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protecdo legal. O registro de marca segue as regras existentes, e as mudancas constantes
tornam inviavel registrar cada uma delas. Esse € um dos fatores que contribuem para que o
recurso das mutacdes ndo seja uma estratégia hegeménica - pois ndo foi adotada por um
grande numero de designers - e por ser um fenbmeno em curso, ndo é possivel prever se um

dia sera.

O segundo principio observado é o posicionamento da marca, como uma estratégia de
branding o carater mutavel, liquido e inovador precisa fazer parte da filosofia da institui¢éo
gue usa a marca mutante, para que haja coeréncia na comunicac¢do. Os Doodles trazem em seu
discurso imagético uma sintonia com o discurso global da marca — inovacdo, interacdo,
liberdade, comprometimento —, permitindo consolidar a sua imagem-conceito, que se traduz

em produtos e servi¢os inovadores para um publico conectado.

Por fim, o terceiro principio observado é o ambiente em que a marca esta inserida.
Considerando questdes como custo financeiro e tempo, acredita-se que seria este um bom
recurso de identidade visual para empresas que usem predominantemente ambientes virtuais.
No caso do Doodle, a escolha foi acertada, pois grande parte do material da empresa estara
disponivel online, ndo acarretando gastos, por exemplo, de reproducdo de cores especiais em
diversos materiais impressos. Além disso, os logos sdo facilmente trocados quando o0 meio é

digital, viabilizando assim, o projeto visual do Google.

Os Doodles se mostraram uma forma irreverente de usar uma estratégia, por si so, ja
inovadora. Eles se baseiam nos principios apresentados para a construcdo de uma marca
mutante e vao além vendendo e anunciando o préprio logotipo em estampas e concursos
culturais. Com essa estratégia cambiante, o Google traz a reflexdo de mundo a cada nova

homenagem que entra em sua homepage e a cada novo uso criado para os Doodles.

N&o ha duavidas de que os conceitos de negdocios e comunica¢do mudaram, pois ha
uma nova ldgica de relacionamento entre a marca e o seu publico, como visto no capitulo que
apontou a vinda da tecnologia e dos Novos Consumidores, mas Se a resposta a essas
novidades € a marca mutante ndo é possivel afirmar. Elas podem néo ser necessariamente o
futuro das identidades visuais, mas apontam um caminho pelo qual poderéa ser possivel seguir
com marcas fluidas e convidativas. Nesse sentido, acredita-se que muitas marcas vao

considerar ao menos algumas das caracteristicas desse novo recursos, procurando tornarem-se
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mais interativas e proximas a seus consumidores, como o Google. Espera-se que esse trabalho

seja um ponto de partida para a infinidade de reflexdes que o tema ainda vai incitar.
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