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BRANDING

Loucos por icones

Movimento de exibicdo de marcas nas midias sociais valoriza a iconografia de anunciantes,
0s quais apostam em logos e simbolos aparentes para gerar awareness e conquistar publicos

Por KARINA BALAN JULIO kjulio@grupomm.com.br

m agosto passado, o tabloide The
New York Post viu uma de suas edi-
¢oes se esgotar rapidamente nos pon-
tos de venda, apds ter publicado na ca-
pa um anuncio com o logotipo da grife
de streetwear Supreme. A edi¢éo didria,
cujo valor original era de pouco mais
de US$ 1, alguns dias depois passou a
ser revendida pela internet por valores
que variavam entre US$ 20 e US$ 100.
Em outro episddio recente, a fran-
quia de pizzarias Domino’s promoveu
uma acao na Russia na qual consumi-
dores que tatuassem o logo da marca
teriam direito a cem pizzas gratuitas. A
acao era prevista para durar dois meses,
mas foi encerrada em cinco dias, ja que
mais de 350 consumidores apareceram
com o dominé iconico da marca tatua-
do no corpo.
Ambas as situacoes levam ao extremo
o culto a iconografia das marcas, mas
ilustram o papel que logos ocupam no
cotidiano dos consumidores. O hébito
de ostentar e se apropriar desses sim-
bolos nao é recente, mas ganha novos
contornos com a cultura de comparti-
lhamento de imagens nas redes sociais.
Oslogos trabalham, mais do que nun-
ca, como elementos de diferenciacao e
agregadores de comunidades com va-
lores em comum, ajudando consumi-
dores a forjar determinada identida-
de. “Com o esvaziamento das esferas
de debate politico no mundo todo, as
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pessoas passam a marcar sua cidada-
nia e sua posicao politica e identitaria
por meio de seus hébitos de consumo’,
avalia o antropélogo Michel Alcofora-
do, sécio da consultoria Consumoteca.

O frenesi em torno de icones de mar-
cas estd estampado por todos os lados.
Uma pesquisa do instituto americano
Brandwatch, lancada em maio, identi-
ficou que os dez logos mais engajado-
res sdo compartilhados pelo menos 1,9
milhdo de vezes por més pelos usudrios
nas redes sociais. O simbolo da Adidas
é o mais compartilhado, apresentan-
do, em média, 6,5 milhdes de postagens
mensais. Em segundo lugar, estd a Nike,
e, em terceiro, o Google, com cinco mi-
Ihoes e trés milhoes de compartilhamen-
tos mensais, respectivamente (confira
a lista completa no quadro da pdg. 23).

Do luxo ao trivial

Em junho, o video “Quanto custa o
outfit?” viralizou ao retratar um grupo
de jovens que se gabava de seus looks.
Na cena, eles mostram as grifes que ves-
tem e enumeram o valor de cada peca —
“Boné Supreme, R$ 400; colar Versace,
R$ 1,6 mil; carteira Louis Vuitton, R$ 2
mil’; diz um dos jovens no video. No seg-
mento de moda, 2018 foi especialmente
marcado pela exibi¢do de logotipos evi-
dentes nas pecas, tendéncia incorpora-
daintencionalmente por marcas como
Gucci, Balenciaga e a propria Supreme.

O fenomeno da ostentacgao se inten-
sificou nos ultimos anos em polos ur-
banos, onde grupos ligados as artes de
rua e formadores de opinido passaram
a exibir marcas que nem existiam mais.
“Lembro-me de ir a viagens de pesqui-
sa a Berlim, por exemplo, e ver jovens
com uniformes da Samsung dos anos
1960 e camisetas com logos de empre-
sas de transporte ou postos de gasoli-
na. As marcas de moda perceberam esse
movimento e o incorporaram de forma
debochada’, diz Alcoforado.

A Levi’s é uma das marcas que tém
sentido os efeitos dessa tendéncia. A
empresa, que hd 50 anos adotou como
icone principal a asa de morcego ver-
melha com seu nome, aposta em cole-
¢oes com variacdes do logo cldssico para
vender produtos. “A logomania chegou
dessa vez com uma pegada mais cool e
menos ligada ao status. Marcas tém op-
tado por releituras divertidas ou reani-
mado logotipos do passado, brincando
com o vintage e criando um novo tipo
de desejo’, opina Thiago Ledo, do time
comercial da Levi’s no Brasil.

Embora a ostentagdo sempre tenha
sido mais latente entre as marcas de lu-
x0, o digital estimula a exibicao de logos,
inclusive entre categorias mais bésicas.
Basta abrir o Instagram para encontrar
posts que evidenciam logos de bebidas,
restaurantes e outros produtos.

No caso da rede de cafeterias Star-

Thiago Ledo, da Levi's n

bucks, o logo da sereia se tornou um
simbolo de engajamento para além da
experiéncia momentanea nos pontos de
venda, estampando suvenires, copos e
outros itens inspirados na imagem co-
nhecida da marca. “Um dos exemplos
mais bacanas que vem a mente é a cus-
tomizacado do copo da Starbucks: mui-
tas pessoas criam mandalas coloridas
ou desenhos, a partir da ilustracdo da
sereia. Além disso, vemos ilustradores
e artistas que criam camisetas, capas
de celular e outras midias utilizando
o logotipo como inspiracao’, explica o
gerente de marketing da Starbucks, Se-
denir Junior.

Apropriando-se da ideia de cocriacao,
amarca investe em copos colecionaveis
para datas comemorativas como o Na-
tal e o aniversdrio da empresa. “A cada
relancamento, a personagem da logo
é desenhada por um artista diferente,
ganhando mais visibilidade por meio
de novas cores, elementos e detalhes
metalizados”, diz Sedenir. A Starbucks
também aposta na venda de blends de
café com o seu logo e itens como xica-
ras e copos reutilizaveis.

Negacao do logo

Do outro lado desse espectro, existe
uma leva de consumidores pautada pe-
lo minimalismo. “Ha um movimento de
pessoas e marcas que negam veemen-
temente qualquer tipo de exibicionis-
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