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Resumo

O presente artigo € o resultado de estudos realizados desde 2000 e busca instrumentalizar os profissionais para a
construgdo de Marcas Mutantes, que é uma tendéncia contemporanea nas estratégias comunicacionais e de branding.
Embora esta estratégia ainda néio esteja consolidada, observamos que a mesma tem obtido um crescimento constante e
tem sido adotada pelas mais diferentes categorias de marcas e ndo apenas por aquelas direcionadas aos jovens, ao esporte,
ao entretenimento, como era no principio. Com base na Hermenéutica de Profundidade de Thompson {1995), alicercada
nas pesquisas bibliogrdficas, de internet, entrevistas e andlise semidtica, desenhamos um método de construcao de Marcas
Mutantes dividido em sete fases. Como resultado, esperamos que este estudo possa auxiliar na compreenséo dos processos
envolvidos, a0 mesmo tempo que provoque a discussao sobre o mesmo e, por consequéncia, o seu aprimoramento.

Palavras-chave: Marcas mutantes, estratégia, cohtemporan eidade.

Resumen

Este articulo es el resultado de estudios realizados desde el afio 2000y tiene por objeto prepararlos para la construccién de
marcas mutantes, lo cual es una tendencia contempordnea en estrategias de marca y comunicacién. Si bien esta estrategia
adn no estd consolidado, se observa que se ha logrado un crecimiento constante y ha sido adoptada por muchos tipos
diferentes de marcas y no sélo las dirigidas a los jévenes, los deportes, el entretenimiento, como lo fue en el principio. Sobre la
base de hermenéutica profunda de Thompson (1995), con base en busquedas bibliogrdficas, Internet, entrevistas y andlisis
semidtico, se disefié un método de construccién de mutantes Marcas dividido en siete fases. Como resultado, esperamos
que este estudio puede ayudar a comprender los procesos involucrados, mientras que provoquen discusién sobre su mismo
yporlo tanto mejora.

Palabras clave: Marcas mutantes, estratégia, contemporaneidad.
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As marcas sdo formas simbdlicas que interagem com
seus plblicos para conquisté-los. Essa interagao pode
variar de intensidade de acordo com o posicionamento
da marca, das caracteristicas dos publicos e da sociedade
em que esta inserida, bem como dos meios técnicos de
produgéo e transmissdo das mensagens {contexto sécio-
histérico'). Sendo assim, podemos afirmar que a marca
é uma representacdo simbélica multissensorial, cujos
significados sdo construidos socialmente por meio de
discurso multimodal da mesma.

A construgio de uma marca hasce da necessidade e/ou
desejo de uma organizagdo. Sendo assim, em primeiro
lugar é preciso definir a identidade da marca (conceito).
Esta é mais ampla do que a identidade visual (IV), é o que
ela representa, significa para seus publicos, sua esséncia;
é como ela quer ser percebida por eles. Ja a identidade
visual é a representagao gréfica dessa esséncia.

Uma marca poderd evocar lembrangas e provocar
a emocdo, mantendo uma relagdo mais afetiva e
duradoura com seu publico, permitindo que este tenha
uma relagdo sentimental com a mesma, identificando-
se com ela. Porém, isso s6 sera possivel se o seu discurso
for construido de forma coerente, pois a marca é a
representacio percebida e fixada na mente dos publicos,
por meio de suas experiéncias com a mesma: anuncio,
websites, produtos, servigos, interagao, entre outros que
combinados de forma holistica constroem a suaimagem-
conceito?

Enquanto identidade visual, a marca baseia-se no
imaginario coletivo para representar, através da imagem,
determinados valores da organizacdo contemporanea.
Além disso, sua construg¢do é um processo estratégico,
pois a organizagao a adota de forma consciente para que
o publico possa identificd-la e diferencia-la das demais
organizagdes. Considerando que as marcas sao formas
simbdlicas, que representam organizagoes e/ou pessoas,
para cumprir com as suas fungdes, elas devem estar
adequada ao seu contexto sécio-histérico. Avaliando a
trajetdria das marcas, observamos que as representagdes
graficas acompanharam, e acompanham, a evolugdo
humana e comunicacional, passando por diversas fases:
minimalistas, geométricas, multicolores, 3D, 2.0, entre
outras.

Devido ao periodo de transicdo em que vivemos neste
infcio de século, encontramos a coexisténcia de mundos
diferentes, de manutengdo e progresso, e de sujeitos

diferentes commultiplicidade devalores,comportamento
e cultura. Essa coexisténcia de manifestagoes diferentes
fez surgir dois grandes blocos de identidades visuais
corporativas: as convencionais e as nao convencionais.
As manifestacdes convencionais, que se subdividem
em tradicionais e modernas, caracterizam-se pela
rigidez na forma de identificagdo dentro dos modelos
positivistas, pela padronizagao, pela crenga no progresso
linear e nas verdades absolutas, pelo cultivo do eterno
e do imutdvel; as ndo convencionais, as pés-modernas,
caracterizam-se pela flexibilidade e a dinamicidade da
forma, pela heterogeneidade, fragmentagéo, pluralismo,
indeterminagdo, pelo efémero e fugidio que indicam
vestigios de identificacdo em constante reformulagao.
Segundo nossas estudos (2001), as principais estratégias
de construgcao de identidades visuais corporativas sdo
Estereotipadas, Arbitrarias e Mutantes.

A Estereotipada é aquela em que ocorre um fenémeno
conhecido por “Sensacdo de Transferéncia” (Napoles,
1988), ou seja, quando um publico tem em seu
subconsciente o significado base de um nome ou um

“simbolo, o qual ele associa e transfere a organizagao. A

sua vantagem é o reconhecimento imediato por parte
do publico, a desvantagem é nao possuir exclusividade/
diferenciagdo. A Arbitrdria impde um determinado
simbolo que ndo pertence ao imagindrio coletivo,
ao sintetizar uma nova forma. A sua vantagem é a
exclusividade, diferenciacdo das demais marcas, a
desvantagem é anecessidadedeinvestirtempoedinheiro
para que possa fazer parte do imaginario coletivo. A
Mutante é uma prética comunicacional contemporanea
e é considerada a (r)evolugdo da representacao: aberta,
inovadora, artistica, indeterminada, subjetiva, um jogo
de ecletismos. E a natureza emocional da marca. E uma
tendéncia crescente de estratégica comunicacional e
branding, porém nao consolidada e que muitas vezes
provoca conflitos e dividas entre os profissionais de
brand/branding (Imagem 01).

As marcas, assim como as pessoas, atualmente seguem a
l6gica da vida®: entre o ndo e o sim, existe o talvez. Nesta
escala entre 0 0 e 0 1 existem intiimeras possibilidades.
O 0 (nhdo) é o convencional, nada de mutacdes, apenas
atualiza¢des, redesenhos de marca (IV) quando esta nao
estiver mais cumprindo sua fungéo. A partir do 0,1, por
exemplo, j4 podemos dizer que é uma Marca Mutante
timida; e quanto mais se aproximar do 1 (sim}, mais
ousada ela é, ou seja, uma mutante poética.

1 Segundo Thompson (1995), as quatros dimensdes importantes no contexto socio-historico sdo: tempo-espago, interagdes sociais, instituigdes sociais

¢ meios técnicos dc produgio ¢ transmissdo das formas simbolicas.
2 Imagem-conceito: termo concebido por Rudimar Baldissera (2003).

3 Logica Fuzzy - Em 1965, uma nova logica é descoberta, mais difusa, mais nebulosa, nio-légica, denominada Fuzzy, que suporta os modos de
raciocinio aproximados, em vez dos exatos. Lotfi Zadeh, criador da Logica Fuzzy, exalta as virtudes da imprecisdo baseado na logica da vida sujeita
a imperfeigbes. Os estudos de Zadeh causaram um importante impacto em muitas 4reas, pois incorporam tanto o conhecimento objetivo quanto o
subjetivo; logo, a Logica Fuzzy esté relacionada a esse mundo mutivel em que vivemos (KREUTZ, 2005).
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PEUGEOT |
X

BrasilTelecom

Imagem 01: Principais Estratégias de IVC Estereotipada (Peugeot), Arbitraria (Brasil

Telecom) e Mutante (MTV)
Fonte: Kreutz (2005)

As Marcas Mutantes pode ser Programadas ou Poéticas.
As Programadas sdo aquelas cujas determinadas
variagbes/mutagcdes ocorrem por um  tempo
também determinado. As Poéticas sdo aquelas cujas
variagdes ocorrem espontaneamente, sem regras pré-
determinadas, obedecendo apenas ao intuito criativo
do designer, mas gerando uma comunhido com o
espectador que interage para interpretd-la (Imagem
02).

Vivemos em uma sociedade distinta do passado, nos é
permitido ver as coisas de varias perspectivas. As marcas
necessitam desempenhar bem seu papel: com valores,
beleza e emogdo. Conforme o exposto, observamos
que as Marcas Mutantes alcangam os trés niveis do
fluxo da mensagem visual proposto por Doblin (1980):
as questdes técnicas, semanticas e persuasivas. E vai
além: a interatividade. As questdes técnicas sdo as
mais basicas e sem as quais as demais nao existem, sao
dependentes. As questdes semaénticas, produgdo de
sentido, é fundamental para a marca, posto que ela é
representagdo simbolica. As questdes persuasivas sdo
qualidades de poucas marcas: excitabilidade, desejo,
emogdo. Porém, esta é uma necessidade da marca
para competir e se destacar de suas concorrentes.
Além dessas trés questdes, verificamos que as Marcas
Mutantes permitemainteragdodopublico.Sendo assim,
podemos afirmar que elas estdo baseadas em 4 eixos:

Imagem 02: Marcas Mutantes Programadas (Ol} e Poéticas (MTV)
Fonte: Kreutz {2005)

MUSIC TELEVISION

as questdes técnicas, as semanticas e as
persuasivas e a interativa.

As Marcas Mutantes geram expectativa
em seus publicos e os convida a interagir.
Em algumas delas essa intera¢do ¢
interpretativa e outras interferem
inclusive no desenho, agregando outros
sentidos. O processo de constru¢do de
sua representa¢ao visual passa por sete
fases e deve considerar as informagdes
basicas quanto & organizacdo (seus
valores, cultura e objetivos), ao publico
(seus valores culturais e econémicos,
repertério) e as questées técnicas,
semanticas, persuasivas e interativas. As
fases sao:

Identificar a natureza/esséncia da marca: cada marca
possui sua visao de mundo e sua missio nele e
desenha sua personalidade ao longo de sua existéncia
pelo seu discurso multimodal.

Determinar a percepgdo de marca desejada: a
organizagdo necessita determinar qual é a imagem
que deseja que os publicos tenham da marca. Esta
determinagdo da percep¢io desejada também é
conhecida como identidade (global) da marca, é o
que a marca diz ser.

Considerar as caracteristicas desejdveis: as mais
recorrentes de uma IV séo conceito, originalidade,
significado claro, persuasivo, memoravel, usabilidade
(cores apropriadas, adequados em PB, adequados
para vefculos, adequado para midia, renderizavel em
3D, pronunciavel) e dinamismo.

Determinar a |V Base: a fungado dalV é arepresentacao
visual da esséncia da marca, ou seja, ela deve ser a
sintese grafica dos valores da organizagdo e podera
conter: nome, tipografia, simbolo e cores. E o
esqueleto, é a identidade principal registravel no INPI
(Instituto Nacional de Propriedade Industrial) e da
qual poderdo surgir as mutagbes.
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Imagem 03: Google Fonte: Modificada pela autora.

5. Caracteristicas Mutantes: as mais recorrentes sdo
fragmentagéo, cor, tipografia, forma, nome/palavra,
movimento, entre outras.

6. As colegbes de IVM: colegbes sdo conjuntos das
variagdes de uma IV sobre o mesmo tema.

7. Campo Interativo: abertura dada para que o
publico interaja com a marca. A interagdao pode ser
interpretativa e ou apropriativa (agdo de modificar
graficamente a marca).

Nao é possivel determinar limites para as mutagdes
das marcas (forma, tipografia, cor, palavras, integragao/
fragmentagao, entre outras caracteristicas), posto que a
Marca Mutante tem liberdade total de escolha. Sempre
existirdo tragos de identidade que permitirdo o seu
reconhecimento e identificagdo. Entretanto, como
vimos, ela devera ter uma identidade visual basica que
norteard as mutagdes sem necessariamente limita-las.
A identidade visual basica além de nortear as mutagdes
é Util quando se trata de protegdo legal, pois até o
momento o INPI ndo prevé protecao as mutagdes. O
registro de marca (identidade visual) segue as regras
existentes, portanto atualmente seria invidvel registrar
cada mutagdo por dois fatores: tempo e investimentos
financeiros.

4 Arquivo — Disponivel em:
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Google é um exemplo de Marca Mutante Poética, que
segue as 7 fases de construcdo mencionadas, cuja
visualidade esta coerente com sua esséncia. A IV Google
ja nasceu com o espirito mutante, em seus arquivos*
encontramos varias versdes de estaticas e animadas.
Atualmente, Dennis Hwang é o designer responsavel
pelas variagbes que também sdo chamadas de Doodle .

Os Doodles do Google sdo mais do que tragos, rabiscos
e desenhos, Eles significam total liberdade criativa que
permite que a mesma esteja integrada/conectada ao seu
contexto, interagindo com seus publicos e permitindo
sua participagao ativa, provocando-os emocionalmente
seja pelas homenagens prestadas, pelas histérias
contadas, ou, simplesmente, por ser divertido (Imagem
03).

Considerando o exposto, podemos afirmar que a
Identidade Visual Mutante é o resultado sempre maior
do que a soma de suas partes, de seus elementos
constituintes. Além destes, que s3o percebidos pelos
nossos sentidos, a Identidade Visual é constituida por
uma aura que deve ser sentida, compartilhada, fazer
sentido. Pois, mais do que ser identificada, ela deve
provocar a identificagdo de quem a percebe.
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