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similares, mas pouco menos da meta-
de (47%) conseguiu identificar a iden-
tidade visual correta. “Um logo é uma
juncao de trabalho institucional, estra-
tégico e estético, e deve ser condizen-
te com a mensagem e a linguagem da
marca’, afirma Daniela Bianchi, mana-
ging director da Interbrand no Brasil.
Entre os principios basicos que regem
a criacao de logos estad a reducao: uma
marca deve ser visualmente agraddvel
tanto em superficies pequenas, como
telas de celular e embalagens, quanto
em campanhas de out-of-home e gran-
des telas. Além disso, quanto mais pro-
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Sedenir, da Starbucks: “Um dos exemplos é a customizacao dos copos: muitas pessoas criam desenhos a partir da ilustragao da sereia”
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prietaria for a paleta de cores ou a tipo-
grafia, melhor.

A Nike, dona de um dos logos mais
classicos do mercado, tem o “Swoosh’,
como é conhecido seu traco, inspirado
pelas pistas de atletismo universitario
nos Estados Unidos. O simbolo foi ins-
pirado no movimento e nos sons das
atividades fisicas dos atletas. “Grafi-
camente, o logo pode ser interpretado
tanto como a imagem de maos ou per-
nas em movimento acelerado quanto
com a asa da deusa Nice, que personi-
fica a vitéria, na mitologia grega’, expli-
ca o diretor da empresa. O logo da Nike
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M&M — Como avalia a diferenca entre
o mercado de design no Brasil e no
exterior?

Marina — O Brasil esta se desenvol-
vendo muito na 4rea de arquitetura,
cinema, artes plésticas e fotografia. E
um pafis de incrivel imaginacéo e cria-
tividade. Na 4rea de design grafico, po-
rém, ainda esta bastante atras da Euro-
pa. Acho que, muitas vezes, o cliente na
Europa respeita mais a nossa disciplina.
Também entende que esse trabalho nao
é decorativo, mas expressa uma estraté-
gia e responde a necessidades que de-
vem ser estudadas com profundidade.

M&M — Acredita que a funcao dos
designers mudou com as transformacoes
no mercado de comunicagao nos tltimos
anos?

Marina — Sim, o branding tomou um
espaco muito maior no mercado e a pu-
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Uma questao de design

Uma das principais empresas de design do mundo, a Penta-
gram idealizou logos para marcas como Mastercard, Veri-
zon, MoMa e DC. Sdcia brasileira da operacao do estudio em
Londres, Marina Willer fala sobre o papel estratégico que o
design tem assumido entre as marcas.

blicidade em si tornou-se menos rele-
vante. Com o branding, vem a neces-
sidade de resolver estrategicamente o
problema, entender e propor transfor-
macoes profundas nas instituicoes. As-
sim, o designer do nosso tempo preci-
sa ter um mix de experiéncia em varias
areas: de digital e animacao até print,
filme e design de produto. Também
precisa de uma compreensao muito
grande na drea de estratégia.

M&M — Qual foi o projeto de logo mais
dificil do qual vocé participou?

Marina — Foi o projeto da identidade
visual das galerias Tate, no Reino Uni-
do. Havia muita competicao dentro da
agéncia em que eu trabalhava. Eu era
muito nova e tinha pouca experiéncia,
pois foi o cliente que acabou definindo
meu caminho pelo design. Era um tra-
balho de muita pressao e complexidade.
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é o mais frequentemente lembrado pe-
los consumidores, de acordo com uma
pesquisa da empresa de branding Sie-
gel + Gale, realizada com trés mil ame-
ricanos. Mario Narita pondera, contudo,
que ter apenas um bom conceito estra-
tégico por trds do logo néo é o suficien-
te. “Talvez se a Nike ndo tivesse tanta
verba para bombardear consumidores
com sua publicidade e posicionamento,
seu traco seria apenas mais uma marca
qualquer’, argumenta.

Reformulacgoes visuais

Para empresas centendrias ou recen-
tes no mercado, a necessidade de atua-
lizar ou renovar um logo pode partir de
diferentes motivagées. “As vezes, uma
marca precisa ser melhor compreendi-
da nos pontos de venda. Em alguns ca-
$0s, S0 marcas que nasceram no mun-
do analdgico e precisam se destacar no
digital. Em outros, podem ter logos mui-
to parecidos com os dos concorrentes
e por isso precisam criar cddigos mais
proprietérios’, avalia Daniela.

A Starbucks, por exemplo, ao longo
de sua histdria, tentou preservar o ico-
ne criado em 1971 pelo designer Terry
Heckler, que, a época, pretendia captu-
rar a tradicdo maritima dos primeiros
comerciantes de café. Mas, a partir dos
anos 1980, a sereia da marca passou por
algumas transformacoes que simplifi-
caram seu desenho. A mais recente, em
2011, tirou o nome da marca para facilitar
asuareproducao e leitura em mercados
que nao utilizam o alfabeto ocidental.

A Levi’s mantém nas calgas seu pri-
meiro logo, lan¢ado hé 150 anos — dois
cavalos puxando uma calga jeans. O sim-
bolo foi criado para destacar a resisténcia
dos produtos da marca, entao destinados
atrabalhadores rurais e mineradores, mas
teve de ser modernizado, uma vez que a
marca conquistou novos publicos com o
passar do tempo. Nos anos 1960 e 1970,
amarca criou duas versdes mais moder-
nas que estampam seus itens até hoje.

A simplificacdo dos logos também é
vista com frequéncia entre empresas na-
tivas digitais, que precisam ser assimila-
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Logo-
influencers

Na era do marketing de influéncia,
o compartilhamento de logos por
formadores de opiniao carrega um
importante potencial de conversao.
Segundo a gerente de marketing da
Levi's, Marina Kadooka, os brasileiros
seguem o padrao de consumidores
de paises emergentes, que estao
em processo de construcao de suas
classes médias.

Por isso, o trabalho de cativar
novos fas é levado a sério pela
marca. “Fazemos um trabalho
expressivo de seeding (disseminagdo
nas redes), onde presenteamos
formadores de opiniao com produtos
que gostariamos de promover”, diz
Marina. “Uma influenciadora digital
conhecida recentemente fez um post
espontaneo usando uma camiseta
com nosso logo e entao percebemos
que coincidentemente muitos
clientes efetuaram a compra apds a
publicacao”, exemplifica.

Na avaliacao do antropdlogo
Michel Alcoforado, a forca dos logos
vai além de permitir que brasileiros
se posicionem socialmente dentro
da estrutura de renda brasileira. Essa
forca fica clara no comportamento
dageracao Z que, apesar de ser
mais ligada as experiéncias do
que aideia de posse, deposita seu
potencial de expressao pessoal
nas marcas. “A geracao Z esta
preocupadissima em mostrar um
estilo de vida socialmente aprovavel
e ‘instagramavel’ e, para isso, precisa
de coisas, seja uma camiseta,
hotel ou café descolado que gere
uma determinada quantidade de
interagdes”, avalia o0 antropdlogo.

das rapidamente durante a navegacao
online. Uma das mudancas mais recen-
tes foi a atualizacdo do logo da Uber. O
Instagram, em 2016, abandonou a repre-
sentacao de uma cdmera instantanea pa-
ra uma versao mais abstrata, enquanto o
Airbnb, dois anos antes, também repagi-
nou todo o seu esquema de cores e logo.

Para Narita, as atualizacdes de logos
de empresas digitais sdo mais comuns
por conta do préprio momento de ne-
gbcios dessas empresas. “Quando fa-
lamos de startups ou de negdcios que
nasceram em garagens, e cresceram ra-
pidamente, a prioridade raramente é a
contratacdo de um bom designer para a
criacao do logo’, ressalta. Marcas pura-
mente digitais também tém a vantagem
de poder ajustar seus icones a qualquer
momento, sem precisar se preocupar
com a alteracao de cadeias complexas
de producao de embalagens e produ-
tos, por exemplo.

Crises de reputacao também podem
acabar forcando empresas a repensarem
sua identidade visual. “Uma marca que
deu um mau passo e depois reinventou
processos de governanca internos pre-
cisa sinalizar as mudancas ao publico.
Contudo, ndo adianta fazer apenas uma
mudanca estética se a ética dentro da
companhia nao mudar’, complementa
Daniela, da Interbrand.
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