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Neste artigo sdo apresentados e discutidos dois anuncios grafico-publicitarios, com produtos das
marcas Absolut e Havaianas associados a comunicacdo estético-simbdlica do movimento LGBTQIA+.
O objetivo é destacar como os projetos de Design Grafico organizam e expressam sentidos e
significados atribuidos a produtos e marcas institucionais e comerciais. Na descricdo do contexto
sociocultural também é considerada a tradicional e influente atuacdo de Design nas transformacgoes
culturais e sociopoliticas. O conteldo aqui apresentado resulta da pesquisa qualitativa, que foi
realizada com etapas exploratdria e bibliografica. Conceitos de Semiética e Design Emocional foram
selecionados e aplicados na leitura dos anuncios.

Comunicacdo de Marcas; Movimento Identitario; Interagao Simbdlica.



1 Introducao

Tradicionalmente, a atuacdo da area de Design influencia decisivamente a cultura ocidental e sua
interagdo sociopolitica. Isso ¢ especialmente observado a partir da consolidagdo dos efeitos da
revolugdo industrial no inicio do século XX. Primeiramente, atuando com projetos de desenho
industrial, houve o comprometimento da area com a criagdo de maquinas, instrumentos e produtos
para serem fabricados pela industria, que se mostrava em continuo desenvolvimento. Por algum
tempo, os projetos de Design anteciparam a estrutura fisico-material da realidade sécio industrial,
atendendo a constante demanda por novos produtos que foram avidamente usados ou consumidos em
grande escala. Apesar de promissor, ainda era restrito o acesso aos meios de producgdo, resultando na
baixa concorréncia entre poucos fornecedores.

Houve ainda o continuo progresso de veiculos e produtos de comunicag@o de massa, sustentado por
avancos tecnologicos. Mas, o percurso descontinuo da sociedade industrial, conjugando avangos
tecnoldgicos com crises e guerras, provocou também profundas mudangas socioculturais. Depois de
1945, houve o constante avango da concorréncia no mercado e foi consolidada a desilusdo social
diante das promessas anteriormente enunciadas, primeiramente, pelo ideario revolucionario do século
XIX e, também, por frustragdes com o que era esperado do progresso industrial.

Logo depois da segunda guerra, foi agravada a crise politica e sociocultural, em fung@o dos
resultados devastadores das explosdes atdmicas, da tensdo ameacadora da “guerra fria”, da revolta
contra as imposi¢cdes morais e sociais, diante do evidente desequilibrio no acesso aos bens e direitos
civis, além dos conflitos em nagdes periféricas, como a iconica guerra do Vietna (1955-1975), entre
outras questdes. Sobre o inicio na organizacdo da comunidade atualmente reconhecida como
LGBTQIA+, Silva (2006) considera que a segunda guerra impulsionou relevantes transformagoes
psicossociais, permitindo a incipiente articulacdo do movimento. Por sua vez, Facchini (2012) cita os
primeiros registros brasileiros apenas na década de 1970.

Na sociedade estadunidense, entretanto, e também nos centros europeus, como Paris, os anos de
1960 foram marcados pela fragmentacdo, cultural, politico-ideologica e social. Na época, emergiram
diferentes e divergentes manifestagdes socioculturais, no contexto politico ocidental, questionando as
bases imperialistas, 0 modo de vida da cultura industrial e o0 modelo unidimensional de consumidor e
cidaddo (MARCUSE, 1972). Entre outras manifestagcdes divergentes, destacaram-se os movimentos
Hippie, Women Liberation, Black Power, Young Power ¢ Gay Power. Expressdes como “sociedade
alternativa”, “pacifismo”, “espiritualidade”. “ecologia”, “feminismo”, “rebeldia” e outras foram
amplamente usadas em diferentes discursos, destoando da ideologia ainda vigente. Mas, como foi
antecipado, desde décadas anteriores, também houve o crescente dominio da midia e da cultura de
massa que provocou a repercussdo e o uso dos eventos politicos e da diversidade ideologica na cultura
de mercado e nos seus produtos ou servicos.

Por exemplo, em 1946, o ano seguinte ao final da segunda guerra mundial, ainda sob o impacto
sociopolitico do uso da bomba atémica, o revolucionario traje de banho de duas pecas foi denominado
“bikini” ou “biquini”, como referéncia direta ao atol de ilhas Bikini no oceano Pacifico, que era usado
para os testes com bombas nucleares. Assim, em eloquente associacdo com eventos e ideias, os
produtos e os servicos foram continuamente envolvidos em fantasmagorias estético-simbolicas, de
maneira mais ou menos sensacionalista. Para Biirdek (1999), houve a crescente inser¢ao do viés
semiodtico no cenario de Design, principalmente depois da década de 1960. Isso destacou e valorizou
produtos e servi¢os como signos, os quais sdo percebidos como suportes de informacdo e meios de
comunicacdo. Inclusive, a sobreposi¢cdo ou a exclusividade do valor de signo, sobre o valor de uso,
influenciando também no valor da mercadoria, consolidou definitivamente a “indastria cultural”
(HORKHEIMER; ADORNO, 2002) que, ja na primeira metade do século passado, havia sido
criticada pelos filosofos frankfurtianos.

Os produtos e os servigos percebidos como signos constituem em seu entorno, virtualmente, uma
cultura propria. Mas, produtos e servigos também tendem a obsolescéncia, sendo comumente
substituidos ou evoluidos com atualizagdes. Ha produtos que perduram imutaveis por muito tempo.
Porém, ao longo do tempo, pelo menos uma parte do seu aparato expressivo costuma ser alterada, seja
com as mudangas de embalagem ou outras.

A inconstancia de produtos e servigos justificou a concentracdo de investimentos na construgdo e
no gerenciamento das marcas, compondo-as ¢ fortalecendo-as como signos mais perenes. Assim,



comecando com a preservagdo de um nome, observou-se que os sentidos e significados auferidos por
produtos ou servicos poderiam ser representados e preservados em associacdo com a marca. Em
seguida, isso consolidou a cultura das marcas, cuja identificagdo é centralizada no nome escrito ou
falado. Comumente, o nome ¢ associado a outros simbolos, como figuras, frases escritas ou faladas,
além de sons ou odores especificos. Atualmente, a comunicacdo centralizada na marca tornou-se
hegemonica, porque a visdo de mundo e a discursividade de mercado dominam as relagdes comerciais,
socioculturais e politicas. Isso possibilita situagdes interessantes, como a “venda de um imoével na
planta”, que € baseada nos sentidos e significados de experiéncias anteriores de clientes e usuarios.
Assim, uma empresa de boa reputacdo consegue receber pagamentos antecipados pela compra do
patrimonio que ainda ndo existe. A marca de sucesso € a promessa positiva de futuro, sendo justificada
por experiéncias passadas.

Desde meados do século passado e até os dias atuais, houve o continuo desenvolvimento de marcas
e movimentos sociopoliticos, cada qual com seus acervos culturais e manifestagdes proprias.
Comumente, a cultura das marcas realiza a apropriagdo, devida ou indevida, das ideias e dos signos
que representam os movimentos sociais. Por sua vez, estes movimentos também sdo representados por
marcas, cujo acervo ideologico-cultural ¢ associado ao seu nome e varios outros simbolos de
identifica¢do. Por exemplo, 0 movimento atualmente apresentado como LGBTQIA+, desde o final dos
anos 1970, usa publicamente bandeiras ou outros suportes visuais para as faixas coloridas que
caracterizam sua marca (Figura 1).

- ax
@ VvV
A i

il

&

|

Sn

Figura 1- Signos com as cores institucionais de marca LGBTQIA+.
Fonte: Adaptado de joaobidu.com.br/noticias/geral/orgulho-Igbtqi

Atualmente, vive-se o apogeu dos movimentos socio identitirios que, durante as tltimas décadas,
conquistaram ampla relevancia cultural e sociopolitica. Mundialmente, os sistemas nio estatais, como
os movimentos identitarios, foram ampliados e fortalecidos com a constante popularizagdo do acesso
aos recursos tecnoldgico-digitais e 2 comunicagdo em rede online. Em contrapartida, também ocorre a
ampla reacdo conservadora com amplitude mundial que, igualmente, ocupa a midia digital e as redes
sociais online. No ambiente de mercado, observa-se a crise generalizada na cultura das marcas, diante
das dificuldades de expansdo do mercado consumidor. O publico de interesse, com potenciais clientes,
consumidores ou usuarios, ¢ composto por pessoas que, pelo menos minimamente, dispdoem de
condi¢des financeiras para adquirir produtos e servigos. Mas, o interesse das pessoas ¢ disputado
mediante forte concorréncia, principalmente no consumo de baixo custo.

A disputa baseada no preco baixo ocorre com amplitude mundial e seus fornecedores necessitam
produzir e vender em grande escala, para auferir os ganhos necessarios a continuidade lucrativa dos
negocios. Por sua vez, os gestores de empresas que investem na construgdo de marcas direcionam sua
comunicacdo para a disputa estético-simbolica, uma vez que os concorrentes oferecem basicamente as
mesmas condigdes de atendimento, incluindo produtos e pre¢os mais ou menos similares. Observando-
se o percurso historico-cultural e a situagdo atual, o objetivo deste artigo é destacar a relevancia dos
projetos de Design na criagdo de produtos graficos de comunicagdo, por meio da analise de duas
campanhas especificas representados pelas marcas Absolut € Havaianas. A premissa aqui considerada
¢ que os projetos de Design Grafico organizam e expressam com beleza e eficiéncia os sentidos e
significados propostos como atributos culturais da marca.



O que associa de imediato os produtos graficos de comunicagdo com o movimento LGBTQIA+ ¢ o
conjunto de faixas coloridas, reconhecido como marca do movimento. As duas mensagens sao
visualmente compostas com as faixas, induzindo também a associag@o entre os dois produtos graficos
de comunicacdo. Isso evidencia que, em momentos determinados, os gestores das duas marcas
optaram por um posicionamento solidario ao movimento identitario.

2. Fundamentacao tedrica sobre Cultura Industrial, Design e Marca

Retomando o que foi sinteticamente proposto na introducdo deste artigo, ressalta-se que os antincios
graficos aqui apresentados demarcam o posicionamento publico dos produtos de marcas glamourosas,
Absolut e Havaianas, em associagdo com a ideologia e as praticas sociais do movimento LGBTQIA+.
Evidenciando as mudancas continuadas que estdo ocorrendo ¢ influenciando radicalmente aspectos e
comportamentos morais, culturais, ideologicos, religiosos, sociopoliticos e comerciais.

2.1 Fundamentos de Design de Comunicagao nas culturas industrial e digital

O anuncio do posicionamento comercial foi informado e publicado em produtos de comunicagao,
impressos ou digitais, que sdo caracteristicos de Design Gréafico. Isso refor¢ca o posicionamento de
Cardoso (2012) sobre a relevancia de atividades e projetos de Design, devido a capacidade de
construir pontes e forjar relagdes num mundo cada vez mais diversificado e fragmentado; esfacelado
pela industria do capitalismo.

A multiplicidade de posicionamentos, saberes ¢ conhecimentos emergiu da multiculturalidade que,
por sua vez, ¢ decorrente do autorreconhecimento de diferentes identidades “raciais”, étnico-culturais,
sociopoliticas, de sexualidade e género, entre outras. Havendo ainda a tendéncia generalizada de
afirmacao da identidade pessoal, principalmente, devido ao acesso aos canais digitais de autoexpressao
e comunicacdo. Isso foi potencializado e efetivamente viabilizado com o acesso popular aos recursos
digitais multimidia para criagdo, edi¢do e divulgagdo de produtos graficos, fotograficos e audiovisuais,
entre outros. Assim como as pessoas alfabetizadas sdo potenciais escritores, atualmente, o acesso aos
recursos digitais multimidia também permite que todos os usudrios sejam potencialmente designers e
sistematizadores de informagdes. Assim, a pluralidade de saberes, conhecimentos, posicionamentos ¢
o amplo acesso das pessoas em geral aos recursos digitais multimidia, acabam por refletir no contexto
profissional de Design. Isso implica a necessidade de mais investimentos na tradicional capacidade de
desenvolver a criatividade ¢ as atividades por diferentes vias e relagdes, em um emaranhado cada vez
mais complexo de problemas e solugdes.

Anteriormente, a area de Design, como campo de atividades e produgido do conhecimento formal,
tal como ¢ desenvolvido nos ambientes de ensino, surgiu como resposta ao modelo capitalista
industrial. Porém, principalmente apés a segunda guerra mundial, o modelo foi fragmentado em
funcdo da multiplicidade cultural e sociopolitica, incluindo a crescente necessidade de diversificagdo
do mercado, para atender a necessaria e urgente ampliagdo do consumo. Isso evidenciou o consumo
estético-simbolico ja caracteristico da “industria cultural”. Mas, também a enfatica relevancia dos
suportes materiais e técnico-funcionais produzidos pela industria foi superada com a revolugdo
tecnolégico-digital. Em sintese, progressivamente, os softwares tornaram-se mais relevantes que os
hardwares, apesar da necessaria evolucdo conjugada. Por mais que a presenca das maquinas fisicas no
entorno das pessoas seja massiva e constante, suas atengdes sdo prioritaria e predominantemente
direcionadas aos elementos e processos da cultura virtual (cibercultura) no ambiente digital
(ciberespago).

Os produtos digitais carecem de materialidade e necessitam dos suportes materiais ¢ técnico-
funcionais, além disso, ha a fisicalidade luminosa ou sonora dos elementos digitais que sdo
sensorialmente percebidos e produzidos. As substincias fisicas e materiais sdo os suportes de
informacao dos designers. Alias, Flusser (2017) assevera que, por si sO, 0 imaginario ndo ¢ suficiente
para criar as imagens expressivas necessarias & comunicagdo social, porque o que as pessoas veem sao
os suportes fisicos ou materiais devidamente informados. Para ser coerentemente configurada e
comunicada, a informacdo requer o conhecimento dos codigos técnicos e culturais compartilhados



entre o emissor e os receptores da mensagem informada, sendo necessario que estas informagdes
estejam também bem organizadas e aplicadas.

Para Ingold (2013), isso constitui o processo de correspondéncia que, por exemplo, permite que os
apelos estético-semanticos dos antincios das marcas Absolut e Havaianas (Figura 2 A e B) sejam
coerentemente reconhecidos e interpretados pelo publico de interesse, ou seja, por pessoas que estdo
inseridas na comunidade ou sdo simpaticas ao movimento LGBTQIA+. A correspondéncia afetivo-
simbolica na comunicagdo, decorrente da atengdo do designer emissor permeada pela cultura e os
desejos dos receptores, resulta no interesse das pessoas que se sentem contempladas com as
possibilidades favoraveis de acolhimento e interpretagdo da mensagem.

T0DO AMOR
E BEN-VINDO.

Figura 2- (A) Anuncio Absolut, (B) Anincio Havaianas ¢ as cores de marca LGBTQIA+.
Fontes das imagens: Adaptadas de www.absolut.com/br e www.b9.com.br

A tecnologia digital permitiu a comunicagado online em redes que interligam conjuntos de aparelhos
fixos ou moveis sendo eles, emissores e/ou receptores de mensagens multimidia. Isso assegura o
sistema tecnologico que permite a comunicacdo em rede. Todavia, o revoluciondrio fenomeno das
redes sociais online, compostas com o apoio de diversas plataformas digitais, ndo depende apenas do
suporte tecnologico porque, também e principalmente, carecem da correspondéncia afetivo-
psicossocial entre os emissores € 0s receptores, que se alternam em constante interlocucdo. Este efeito
faz com que multiplas informagdes sejam produzidas por diversos meios e interlocutores, tendo eles
conhecimento técnico ou nao, inseridos em uma mesma plataforma.

Em sintese, o suporte tecnologico grafico-digital permite a producdo de mensagens como os
anuncios comerciais de marcas e produtos, sendo os designers responsaveis por projetarem as
informagdes, cuja percep¢do e a interpretacdo permitam a correspondéncia afetivo-psicossocial,
constituindo a ponte de saberes ¢ a rede comunicativa. Recorrendo a Latour (2012), as redes de
comunicacdo sdo estabelecidas como "processos de construgdo de fatos e artefatos”, requerendo o
equilibrio entre os sentidos das relagdes humanas e o que é expresso na informagdo comunicada.

Primeiramente, os aspectos estético-afetivos influenciam o devir das reagdes emocionais, que sao
complementadas em associagdo com lembrangas e saberes. Norman (2008) confirma que emogdes sdo
reflexos de experiéncias pessoais, associacdes e lembrangas. Sabendo disso, a informagdo projetada
pelo designer ¢ influente na percepgdo estético-semantica, suscitando afetos, associagdes,
interpretagdes e provocando experiéncias emocionais nas pessoas que recebem sua mensagem. Assim,
as emocgdes que sdo agentes de mobilizagdo pessoal e social dependem inicialmente dos afetos, das
experiéncias anteriores do receptor. Jeanne Favret-Saad (2005) ressalta a possibilidade de se deixar
afetar com situacdes e percepgoes. Sobre as percepgdes visuais, Pink (2013) considera seu potencial
provocativo, e sua participagdo na construgdo de saberes e conhecimentos em uma dimensao diferente
das palavras ou de outros signos mais formalizados, j& que as imagens acessam nogdes visuais
atreladas a sensagdes.

No contexto politico, os designers como cidaddos podem usar sua liberdade de expressdo em redes
sociais ou manifestagdes publicas. Mas, ndo ¢ assim que, profissionalmente, ocorre sua participagao
politica, Latour (2008) afirma que as transformagdes de Design se ddo por meio da habilidade de
desenvolver o senso de destreza e atencdo aos detalhes em sintonia com os codigos culturais de sua
época e entorno. A interpretacdo e a aplicacdo coerente dos signos na mensagem projetada indicam o



carater simbolico-discursivo da atividade e afirmam posicionamentos ideoldgicos nos produtos,
evidenciando seu potencial de influéncia sociopolitica.

Atualmente as habilidades caracteristicas dos designers tiveram que ser apuradas, incrementadas e
adaptadas as continuas mudancas que produziram a multiculturalidade e identidades diversas, as quais
alteraram o umniverso cultural e sociopolitico concebido como tradicional (tendo como pardmetro a
sociedade ocidental), alimentando as nog¢des de pluriverso. Escobar (2017) considera que projetos de
Design para o pluriverso dependem de exercicios de reinvengdo do imaginario e reconstrugdes dos
modelos estéticos, culturais e sociopoliticos de realidades.

2.2 Design e significacao na cultura das marcas

Na literatura que relaciona Branding e Marketing, ¢ comum a afirmagdo de que as marcas sdo mais
que nomes ou simbolos, porque representam “as percep¢des € os sentimentos dos consumidores”
(KOTLER; ARMISTRONG, 2007, p.210). O conjunto de percepgdes e afetos representados pela
marca sao relacionados a produtos ou servicos ja experimentados anteriormente ou que sao percebidos
pela primeira vez ou mesmo imaginados.

Isso é proposto considerando-se a imagem mental da marca, que é composta pelo conjunto de
lembrancas de sensacdes, sentimentos e ideias associadas ao nome da marca. Por exemplo, a sintese
mental da marca pode resultar em forte sentimento de ‘“‘confianca”, porque as experiéncias
anteriormente vivenciadas com produtos ou servigos foram recorrentemente positivas. Assim, diante
da oferta de venda de um novo produto igualmente marcado, as pessoas que confiam na marca se
sentem seguras para adquiri-lo. Inclusive, essas mesmas pessoas sdo capazes de imaginar com
interesse a possibilidade de aquisi¢do de produtos ou servigos que, futuramente, também poderiam ser
oferecidos pela marca.

Na area de Design Grafico, entretanto, parte dos produtos projetados € composta de nomes
visualmente propostos como logotipos ou outros simbolos visuais de identificacdo de produtos,
servigos ou organizacdes. Alids, a marca grafica da empresa Havaianas (Figura 3) é o elemento de
identifica¢ao do antncio ja apresentado (Figura 2B).

Figura 3- Marca grafica que representa a empresa Havaianas e os produtos sandalias.
Fontes da imagem: logodownload.org/havaianas-logo

Somado a isso, a marca grafica também garante que a sandalia ali representada ¢ uma “legitima”
Havaianas. Atualmente, isso ¢ ainda mais relevante porque ha marcas concorrentes que representam
produtos praticamente idénticos. A marca grafica ainda é o signo visual que ancora o posicionamento
da empresa, neste caso associado ao movimento LGBTQIA+.

Sem discordar da amplitude afetivo-conceitual da imagem mental da marca, que ¢ centro das
atengOes nas atividades de Marketing, deve-se considerar que é a marca grafica projetada como
produto de comunica¢do de Design que, iconicamente, ancora estética e semanticamente o processo de
identificacdo ¢ a interagdo de sentidos e significados. De fato, esse é o interesse dos gestores das
marcas envolvidas que, em primeira e ultima instancia, sdo os emissores das mensagens do anuncio.
Além disso, todo o arranjo visual do antncio projetado compde a sintaxe visual que, coerentemente
codificada, estrutura as relagdes significativas da mensagem.

Geralmente, a imagem mental da marca ¢ acionada com a percep¢do de um ou mais estimulos
sensoriais associados com o nome da marca e suas multiplas manifestagdes, como produtos, servigos,



atendimentos e posicionamentos manifestos, entre outros. Oficialmente, a marca grafica e o conjunto
de elementos composto pelo logotipo e simbolos visuais especificos, cores, figuras, tipografias
especificas e outros, compdem a identidade grafico-visual de marca. Wheeler (2008) distingue
identidade grafico-visual como aquilo que ¢ tangivel ou sensorial, porque apela aos sentidos. De sua
parte, Mozota (2011) confirma que a marca mental resulta do conjunto de percep¢des decorrentes de
processos de comunicagdo e outras experiéncias sensoriais. Entre outras e outros, essas autoras
relacionadas & area de Design reiteram a relevancia dos produtos projetados por designers nas
organizacdes ¢ na cultura de mercado. Por sua vez, nos produtos projetados pelos designers, Norman
(2004) retine a acdo das informagdes em trés niveis de contato com os receptores da mensagem:

1. O “nivel visceral” inclui relagdes e efeitos estético-afetivos, que resultam nos sentimentos
decorrentes do processo perceptivo;

2. O “nivel comportamental” inclui reagdes relacionadas aos saberes tacitos, que definem atitudes
mentais e praticas com relagdo ao percebido;

3. O “nivel reflexivo” inclui as possibilidades de leitura e interpretagdo logicas e conscientes dos
significados de acordo com os codigos culturais.

Relacionando a teoria Semidtica peirceana com atividades e projetos de Design, Niemeyer (2003)
recupera a classificagdo dos signos de Charles Peirce (1839-1914). Mas, apresenta de modo
didaticamente diferenciado os signos da segunda tricotomia, que trata da relagdo entre o signo e seu
objeto, usando as expressdes: “simbolo icone”, “simbolo indice” e “simbolo simbolo”. Assim,
Niemeyer (2003) antecipa o conhecimento de que, imersas no contexto cultural, as pessoas
interpretam suas sensagdes, associando-as com outras sensagoes, sentimentos, ideias ou conceitos.

As associagdes podem ser predominantemente subjetivas e, portanto, muito particulares. Por isso
alguém pode associar, por exemplo, que seu aparelho liquidificador € parecido com o fisico do vizinho
que mora ao lado. Deste modo, para aquela pessoa especifica, o aparelho passa a simbolizar ou
representar o vizinho e vice-e-versa. Mas, ha outras associagdes provocadas por terceiros em ambiente
publico que determinam a fungdo simboélica a uma sensagdo ou um conjunto de sensacdes. Por
exemplo, isso pode ser realizado para representar um movimento social e, em seguida, é assimilado e
incorporado ao repertorio simbolico de muitas pessoas ou mesmo de grande parte da populagido
mundial.

Em 1978, a ideia de reunir as faixas coloridas, inspirada na estética Hippie para compor uma
bandeira (rainbow flag) foi implementada por Gilbert Baker (1951-2017), que era um artista
estadunidense e ativista pelos direitos da comunidade LGBTQIA+. Primeiramente, ele reuniu poucos
voluntarios para produzir manualmente a bandeira colorida e apresenta-la na parada Gay e Lésbica de
Sdo Francisco, Califérnia, EUA (TEIXEIRA, 2010). Mas, posteriormente, o conjunto de faixas
coloridas tornou-se o maior simbolo de representagdo da comunidade LGBTQIA+. Rodrigues (2018)
ressalta que as faixas coloridas associadas a imagem do arco-iris sdo apresentadas em diversos
formatos e aplicadas em muitos produtos, buscando galgar espagos de representatividade por meio da
multipla reprodug@o e representacéo da bandeira.

A trajetoria historica das faixas coloridas e sua amplitude geopolitica assinalam o percurso
sociocultural do icone de sensagdes coloridas, até ser reconhecido como simbolo icone de abrangéncia
mundial. Mas, além da qualidade estética, euforica e divertida do conjunto de faixas coloridas e sua
relacdo indicial-simbolica com o fendmeno arco-iris e seus sentidos de alegria, esperanca ¢ ventura, ¢
a abrangéncia, a influéncia ¢ a for¢a da ideologia e das praticas do movimento LGBTQIA+ que,
inclusive, justifica o interesse dos gestores em posicionarem publicamente suas marcas em associagao
com o simbolo do movimento.

A proposicdo didatica de Niemeyer (2003), sobre a classificagdo dos signos, esclarece o uso do
adjetivo “iconico” na cultura ocidental, como atributo de coisas, eventos e personalidades de grande
representatividade. Uma dinamica discursiva que também ¢é comumente associada ao substantivo
“figura”, principalmente na expressdo “figura iconica”. Assim, trata-se de algo ou alguém que pode
ser visto ou lembrado, sendo culturalmente associado como representacdo de outras coisas ou
acontecimentos relevantes. O percurso de construgdo de conjuntos de sensagdes como simbolos-
iconicos ou grandes icones caracteriza a proposicdo e o gerenciamento continuado de nomes e outras
marcas tangiveis. A potencial sensorialidade de um nome envolve as possibilidades de ser ouvido,



quando vocalizado, ou visto, quando escrito ou impresso. Associados simbolicamente a0 nome, sdo
projetados e fabricados produtos e realizadas performances de apresentacdo e comercializagdo. A
reunido de produtos e performances também caracterizam os servigos, por sua vez, os produtos podem
ser de comunica¢do de uso ou consumo.

3 Desenvolvimento

Designers graficos projetam os produtos de comunicagdo. Alguns sdo destinados a identificagdo de
negdcios, organizacdes, produtos ou servigos, como logotipos e outros simbolos graficos. Esses sao
compostos com cores, tonalidades, formatos e tipografias especificas, para representar e distinguir
aquilo que identifica na percep¢do do publico de interesse. Podendo ser também projetados como
diversos outros produtos grafico-informativos para finalidades publicitarias ou editoriais, entre outras.

Como composicdo de manchas impressas ou luminosas, que expressam cores ou tonalidades, o
produto grafico é basicamente um borrao expressivo, cuja propriedade basica é provocar sensagdes nas
pessoas que o observam. Todavia, articulando na sintaxe visual do projeto grafico as expressoes
visuais de acordo com os codigos culturais pré-estabelecidos, os designers configuram as manchas,
que sdo indices de tinta ou de luz, como simbolos icones e simbolos simbolos. Em sintese, no projeto
grafico as manchas sdo expressas e organizadas estética e simbolicamente para propor sentidos e
significados e provocar afetos, interpretacdes € emogdes coerentes e eficientes, de acordo com os
interesses dos emissores da mensagem.

Atualmente, o planejamento e as atividades da area de Branding sdo reconhecidos de maneira
legitima e positiva. Mas, ¢ igualmente necessario ressaltar as fungdes e as realizagdes que sdo
especificas de Design e dedicadas ao desempenho funcional e estético-simbodlico dos produtos que,
basicamente, decorrem dos efeitos estético-simbolicos provocados pelos atributos sensoriais previstos
e desenvolvidos na projetagdo. Dois produtos de Design Grafico, um apresentando a garrafa de vodca
Absolut ¢ o outro a sandalia Havaianas (Figura 2 A e B) s3o apresentados e discutidos, como
exemplos de associagdo simbdlica entre marcas comerciais € movimentos sociais.

Sobre o produto sandalia Havaianas é relevante informar que foi langado em 1962 pela empresa
brasileira Alpargatas, sob inspiracdo das sandalias japonesas com tiras de tecido. Na época, a escolha
do nome foi relacionada a fama da localidade Havai, um estado dos EUA frequentado por pessoas
ricas e famosas, sendo considerado um paraiso de sol e mar. O primeiro posicionamento da marca foi
focado nas qualidades funcionais e na durabilidade do produto: “as Havaianas nao deformam, ndo
saltam as tiras e ndo tém cheiro”. Mas, a partir da década de 1990, houve o reposicionamento da marca
e do produto no mercado de Moda. Isso ocorreu depois da constatagdo que, além do publico em geral,
pessoas ricas e famosas também usavam o produto no seu cotidiano, “Havaianas: todo mundo usa”
(MACHADO, et. al, 2012). Enfim, apesar do nome associado a localidade estrangeira, a marca
Havaianas e suas sandalias, tornaram-se icones mundiais associados simbolicamente a cultura fashion.

O nome Absolut como marca para representar o produto vodka de origem sueca foi langado pela
primeira vez no ano de 1979, na cidade de Nova lorque, pela empresa Vin & Spirit. No ano de 2008, a
marca foi vendida para a empresa francesa Pernod Ricard. Apesar da féormula do produto ser
publicamente conhecida e, também, da tradigdo e da reputagdo russa na fabricagdo de vodka, a marca
Absolut alcangou amplo sucesso e, juntamente com seu produto, ¢ uma das lideres mundiais no
mercado de bebida alcodlica. Além disso, ao longo dos anos, os gestores investiram em campanhas
publicitarias diferenciadas, associando a marca e o produto com expressoes artisticas e de Moda
(MACHADO; CARDOSO. PERASSI, 2012). A campanha Absolut Colors foi criada em estreita
parceria com o designer Molly Schiot.

Os anuncios graficos aqui apresentados (Figura 2 A e B) trazem em destaque as figuras de dois
produtos iconicos, ou seja, “figuras iconicas”, porque as fotografias da garrafa de vodka Absolut ¢ da
sandalia Havaianas, além de serem simbolos indicativos dos proprios produtos, sdo imagens ou
simbolos icones de grande representatividade na cultura de mercado. Mas, além de serem
representativos na cultura de mercado, os produtos dos antincios também interagem com a cultura
geral da atualidade que, diretamente, ¢ influenciada por codigos, simbolos, valores, mitos e ritos da
cultura de mercado.

Visualmente, a garrafa de vodka Absolut e a sandalia Havaianas sdo relativamente discretos. Alias,
quem verifica as campanhas anteriores das duas marcas pode observar a insistente insercdo de



elementos coloridos nas mensagens, para animar visualmente as cenas das pegas grafico-publicitarias.
Outra solucdo que, desde a década de 1990, foi incorporada nas sandalias Havaianas é o uso de mais
cores saturadas em outras partes do produto, além das tiras que tradicionalmente sdo coloridas. Houve
ainda a aplicag@o de estampas multicoloridas com figuras diversas.

Recuperando a categorizacdo de Norman (2008) na observagdo dos antincios, ¢ possivel atribuir o
dominio do (3) nivel reflexivo aos nomes das marcas e outros textos escritos, porque as palavras
clamam por leitura e interpretagdo. Aos elementos que, visualmente, configuram a estrutura, os
formatos e outras caracteristicas tipicas dos produtos ¢ atribuido o (2) dominio do nivel
comportamental. Por sua vez, com relacdo a incorporagdo das faixas de cores nos antincios, como
referéncia a bandeira colorida (rainbow flag), criada por Gilbert Baker, sua percep¢do configura
primeiro e fortemente o (1) dominio do nivel visceral, cumprindo a funcdo estético-sensorial de
maneira impactante e provocando imediata euforia.

Compreende-se que os nivel comportamental dialoga diretamente com o background dos receptores
das informagdes, no caso das campanhas analisadas considera-se que o publico para o qual elas foram
produzidas sejam simpatizantes e/ou pessoas da comunidade LGBTQIA+. Neste caso, as imagens
buscam dialogar diretamente com estas pessoas por meio de suas composigdes visuais que exploram
cores ¢ formas que fazem alusdo a bandeira (rainbow flag). A utilizacdo destes icones por marcas
deste porte acaba por ndo s6 promover a representagdo de um icone que identifica estas pessoas, mas
também por gerar a representatividade deste grupo minoritario.

4 Consideracgoes finais

Os formatos e outras caracteristicas visuais dos produtos sdo marcas distintivas de sua identificacao e,
com o tempo, passaram a representar um ideal de vida jovial, elegante, sofisticado e glamouroso,
constantemente associado com Arte e Moda. Isso ocorreu em estreita relagdo com o discurso das
marcas, cuja comunicacdo foi continuamente ilustrada com imagens, cenas ¢ sons relacionados a
aspectos euforicos e glamourosos da vida social. Portanto, na intera¢do entre os produtos ¢ as marcas
aqui apresentados, sdo equivalentes seus atributos afetivos e simbolicos. Nos anuncios, as imagens dos
produtos expressam fisicamente os atributos ideais da marca. Por sua vez, as representacdes graficas
dos nomes das marcas endossam os produtos representados e os proprios antncios como produtos
graficos.

Ha possibilidades estruturantes e simbolicas no uso informativo das cores. Inclusive, a sequéncia de
faixas coloridas é relacionada por analogia ao espectro cromatico do arco-iris. Também, multiplos
sentidos e significados podem ser atribuidos, mediante o potencial polissémico da imagem
multicolorida. Mas, reforcando a afirmacao, antes de quaisquer referéncias ao nivel comportamental e
menos ainda ao nivel reflexivo, ha o impacto da profusao das cores causando forte efeito euforico que,
inclusive, dificulta rejeicdes ou contrariedades por mais que elas existam. A cultura de consumo
dialoga com questdes cronologicas e afetivo-simbdlicas, deste modo, compreende-se a importancia de
refletir sobre o modo com o qual desenvolve-se a relagdo destes signos e sua inser¢ao nas plataformas
midiaticas. Sendo o designer produtor ¢ mediador destes processos.

Os antncios aqui apresentados sdo produtos graficos que comunicam o posicionamento de marcas
comerciais, com boa reputagdo e sucesso no mercado internacional, associado ao movimento
LGBTQIA+. Isso evidencia uma conquista continuada, em fun¢do da justa emancipagao sociopolitica
dessa comunidade, visando a plenitude dos seus direitos civis, com respeito social e protegao legal, ja
garantida por legislacdo especifica. Também, indica a forte influéncia da comunidade LGBTQIA+ nos
ambientes de producdo e consumo de Arte, Moda e no sofisticado mercado de marcas e produtos
estética e simbolicamente diferenciados.



The Rainbow Flag-LGBTQIA + Brand In Graphic-Advertising Design

In this article, two graphic advertisements are presented and discussed, with products from
the Absolut and Havaianas brands associated with the aesthetic-symbolic communication of the
LGBTQIA + movement. The aim of this article is to highlight how Graphic Design projects organize
and express meanings attributed to institutional and commercial products and brands. In the
description of the socio-cultural context, the traditional and influential role of Design in cultural and
socio-political transformations is also considered. The content presented here results from the
qualitative research, which was carried out with exploratory, bibliographic steps. Concepts of
Semiotics and Emotional Design were selected and applied when reading the ads.

Brand Communication; Identity Movement; Symbolic Interaction.
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