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Design grafico cambiante para marcas
hipermodernas

Changeable graphic design to hypermodern
brands

Rudinei Kopp'

Resumo Neste artigo sdo analisados os logotipos das marcas Norwegian Uni-
versity of Life Sciences, Nordkyn e MIT Media Lab. Esses trabalhos revelam
uma nova face do “design grdfico cambiante” (KOPP, 2002) e estdo identifi-
cados com um momento caracterizado, nos termos de Gilles Lipovetsky, como
hipermodernidade. As marcas analisadas revelam as potencialidades e os riscos
dessa época, servindo como dispositivos para a excitagdo do hiperconsumo e da

hiperindividualidade.
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Abstract [ this article the logotypes of brands from the Norwegian University
of Life Sciences, Nordkyn and MIT Media Lab are analyzed. These works reveal
a new face of “changeable graphic design” (KOPP, 2002) and are identified as a
moment characterized, by Gilles Lipovetsky term, as hypermodernity. The brands
analyzed have shown the potentials and the risks that can be used to excitation of
hyperconsumption and hyper-individuality.
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Este texto analisa um fendmeno — o design grafico cambiante — que
tem se revelado como uma forma bastante recorrente nas solucdes em
identidade visual de intimeras marcas. Isso fica evidente, a titulo de
exemplo, quando a principal rede de TV do Brasil — a Globo — adota
variacdes inéditas (dentro do contexto da prépria emissora) de cores na
aplicagdo da sua marca nas assinaturas da programacio e em diversas
pecas promocionais a partir do final de 2013.

As pesquisas que tém como pretensdo estudar a producio visual
tendem a considerar e a reunir material de andlise a partir de traba-
lhos realizados por profissionais ou empresas especializadas no ramo.
Quanto mais notéria essa produgio se torna, maior é a probabilidade de
algum pesquisador considerar o material como sinal de um tempo ou
como indicador de algum fendomeno em curso ou parte de um conjunto
que seja capaz de compor alguma categoria.

Quando Hollis (2000, p. 218-219) dedica uma parte de Design grdfi-
co: uma histdria concisa ao “logotipo transmutdvel” criado por Helmut
Schmidt-Rhen (diretor de arte da GGK, na Alemanha) para o jornal
Literatur in Koln (conhecido como Lik), ele leva em consideracdo a
curiosidade que essa marca representava em 1974. Tratava-se de uma
marca projetada para que, a cada edi¢do do periédico, as letras de “Lik”
se apresentassem de forma diferente. Extraordinariamente, em relagio
ao que se via na década de 1960 e no inicio dos anos 1970, era um pro-
jeto nada funcionalista, pouco preocupado com alguma inten¢io de
pregnancia ou constancia visual, e desconsiderava a repeti¢do e a ordem
como alicerce da identidade visual.

Para Phillip Meggs e Alston Purvis (2009, p. 10), por exemplo, o re-
gistro e a andlise do que foi feito ou se faz em design, em termos de
relevincia histérica, depende de como essa producdo se conecta as
tendéncias e as preferéncias culturais de determinada época através de
combinagdes com a vida social, politica e econémica. O design, para
Meggs e Purvis, é capaz de expressar o zeitgeist de uma época por ter um

cardter imediato de representagdo. Por esse viés, é possivel considerar
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126 DESIGN GRAFICO CAMBIANTE PARA MARCAS HIPERMODERNAS

que a marca do Lik era, naquele momento, muito mais uma curiosidade,
uma fagulha do que uma expressdo consistente e abrangente da época.

De qualquer forma, ja havia uma intengéo de significado no conjun-
to de logotipos que ndo se repetiam. Solucoes em identidades visuais
que deixam transparecer a fluidez e a efemeridade nos seus tragos e
nas suas cores e que consideram isso parte clara da sua personalidade
tornam-se visiveis a publicos mais amplos nos anos 1980, a partir da
notoriedade alcancada pela MTV. No final dos anos 1990 e no inicio
do novo milénio, ja sdo percebidos mais trabalhos que deixam de con-
siderar as identidades fixas como principal solugdo para suas marcas e
produtos. & por conta dessa percepcio que pesquisadores passam a orga-
nizar seus estudos em torno desse fendmeno por meio das interpretagdes
resultantes das interse¢des entre design e sociedade.

Um desses estudos foi produzido por Kopp (2002) e a terminologia
adotada para intitular o fenémeno e o livro foi “design grifico cambian-
te”. A amostragem da pesquisa, naquele instante, analisou um conjunto
de capas de revistas (Raygun, Matiz, Sexta-feira e Big) produzidas a par-
tir de meados dos anos 1990 e que ndo possuiam padronizacio visual em
seus projetos graficos. Sinteticamente, é possivel afirmar que esses vei-
culos eram dirigidos a consumidores muito especificos; além de serem
completamente associadas as expressdes do pés-modernismo no design,
nas expressoes culturais e nas formas de consumo.

Mais de quatro décadas depois do experimento captado por Hollis,
sistemas de identidades visuais ou projetos graficos cambiantes (também
podem ser designados como mutantes, flexiveis ou dinimicos) fazem
parte do repertério técnico e criativo de quem trabalha e pesquisa as-
suntos ligados ao design ou a comunicagdo visual. Irene van Nes (2012)
publicou, em 2012, uma compilacdo de projetos grificos cambiantes
chamada Dynamic identities: how to create a living brand, tornando essa
sensagdo ainda mais palpével.

A coletanea revela a dimensdo que esse tipo de opg¢do em design al-
cangou e mostra, na segunda edi¢do (2013), quase 100 exemplos de
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marcas (ela acrescentou 12 novos exemplos em relagio a edigdo de
2012) que adotaram alguma forma de flexibilidade visual em suas iden-
tidades.? O livro é bem ilustrado e sdo apresentados, em cada caso, junto
com algumas aplica¢des da marca, um resumo sobre o conceito e a
empresa/institui¢cdo que adotou a solucio.

Documentos desse género podem mostrar conjuntos que, sem eles,
acabariam sendo percebidos apenas de forma fragmentada. Outra indi-
cacdo que também merece atengdo sdo as categorias propostas por Nes
(2013). A autora divide os exemplos em seis grupos: recipiente, papel de
parede, DNA, férmula, customizado e gerador.

A dltima categoria, aquela que merecerd uma reflexdo mais profunda
aqui, é a que se pode traduzir como geradora ou programdvel. Nesse
grupo estdo os projetos que usam recursos tecnoldgicos para fazer com
que as identidades sejam capazes de reagir a dados externos a partir de
algum sistema informatizado que responda a isso. Esses dados podem
ser informagdes sobre o tempo, noticias, tuites, nimero de visitantes,
status de algum projeto, dia do ano, preferéncias pessoais e assim por
diante. Nes (2013) relaciona os seguintes casos nesse bloco: USA To-
day, Oppenheim, RAU, Casa da Musica, House of Visual Culture,
Lovebytes 2007, Pigmentpol, Lesley Moore, Baltan Laboratories, My
Tech Campus, MIT Media Lab, Cinemetrics, Z33, Dezeen Watch
Store, The Brno House of Arts, Norwegian University of Life Sciences,
Ziens-Wijze, Odooproject, De Treeswijkhoeve, Onedotzero, Orchestre
Symphonique Genevois, TV Asahi, Esquire, Dokfest Lounge, Seconde
Nature, Café King, Evolving Logo, Frac Centre, Wikipedia e Visit
Nordkyn.

2 A Dopress Books (Londres) publicou, em 2013, uma coletinea intitulada Dynamic logo com
mais de 100 exemplos de identidades visuais dindmicas. A divisdo ¢é feita apenas pelos segmentos de
origem das marcas (comércio, servicos, arquitetura, cultura, turismo etc.).
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128 DESIGN GRAFICO CAMBIANTE PARA MARCAS HIPERMODERNAS

Neste artigo serdo apresentados e analisados trés projetos que pos-
suem caracteristicas capazes de estimular a reflexdo sobre os caminhos
das marcas e a maneira como isso estd relacionado a esses primeiros anos
do século XXI. Sio projetos que ganharam bastante notoriedade (através
de premiagdes, periddicos e blogs de design, por exemplo) e que, de uma
forma ou de outra, serviram ou servem como referéncia para os demais,
por terem iniciado ou aprimorado essa concep¢do de marca. Por esse

motivo, a sele¢io recaiu sobre esses casos.

Norwegian University of Life Sciences, Nordkyn
e MIT Media Lab

Em 2008 (as aplica¢des iniciaram em 2010), o estidio noruegués Tan-
gram Design projetou a identidade visual para a Norwegian University
of Life Sciences. Foi criada uma marca aparentemente simples e obje-
tiva, cuja estrutura visual pode ser descrita como um simbolo formado
por 21 bolas de tamanhos varidveis de uma aplicacdo para outra (Fi-
gura 1). Essa simplicidade visual, no entanto, é administrada por um
programa que faz esse biograma — essa € a forma como o estidio batizou
a marca/sistema — apresentar organizacdes visuais diferentes de um dia
para o outro.

Cada um dos 21 circulos pode se manifestar em sete tamanhos di-
ferentes a cada aplicagdo (Figura 2). Esse conjunto de circulos segue o
principio de que é uma marca viva e que, para cada dia, hd uma com-
bina¢io diferente. O momento que se considera o inicial, com as 21
bolinhas no tamanho minimo, é o dia da fundacido da universidade: 1°
de outubro de 1859. Depois disso, cada dia tem um biograma diferente.
Isso tem permitido uma gama imensa de variagdes. O programa que
gerencia o “comportamento” da marca estd incorporado ao site da uni-
versidade (http://biogram.umb.no/) e é possivel, por exemplo, informar
a data de nascimento de alguém e gerar instantaneamente a marca que
equivale a esse dia. Esse principio é aplicado aos cartdes de visita dos

funciondrios da instituicdo.
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Figura 1: Variagdes didrias do logo da Norwegian University of Life Sciences

Fonte: www.tangram.no
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Figura 2: Estrutura visual da marca.

Fonte: www.tangram.no

O principio criativo estd alicergado na ideia de que a universida-
de trabalha sobretudo com a vida, suas variacdes, seus ciclos e suas
adaptacoes. A marca emula isso a partir de um sistema gerativo que
aleatoriamente cria combinagdes para cada dia. Essa simulacido de or-
ganismo vivo, no entanto, tem um rigoroso sistema matemadtico em sua
base. Essencialmente, trata-se de combinagdes de figuras geométricas
dispostas de acordo com 21 centros geométricos rigidamente mantidos
de uma mutagio para outra.

O simbolo foi organizado para ser um dispositivo capaz de reagir a
cdlculos aleatérios demandados por um algoritmo randémico. Como a
quantidade de combinagdes excede nove digitos, as possibilidades vi-
suais podem ser consideradas humanamente infinitas e o arranjo ¢ um
problema objetivamente matemadtico. A marca tem uma vida auténoma
naquilo que se refere a como ela serd daqui a cinco, 15 ou 50 anos. Suas
transformagdes, por outro lado, sdo ditadas unicamente pelo passar dos
dias. Ndo hd interacdes ambientais ou reagdes de acordo com quem

demandari ou visualizard a marca.
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Em 2010, o estidio de design Neue — também noruegués — foi
contratado por dois municipios (Gamvik e Lebesby) para desen-
volver a marca para um projeto turistico — intitulado Visit Nordkyn
—na peninsula de Nordkyn, uma regido ao norte da Noruega. Essa
drea apresenta um cendrio natural muito préximo do selvagem,
com paisagens intocadas, animais nativos e o instdvel e rigoroso
clima drtico. As condi¢des meteorolégicas sdo radicais, hd grandes
oscilacoes de temperatura e tempestades surgem de um momento
para o outro. Essas caracteristicas produziram um posicionamento
para o trabalho criativo: “onde a natureza reina”.?

Esse fio condutor levou ao desenvolvimento de uma marca que se
comporta de acordo com as variagdes do tempo. O Instituto Meteorolé-
gico Noruegués é capaz de fornecer dados atualizados constantemente
sobre o tempo; isso acabou se convertendo em um elemento verbal va-
ridvel da marca e, principalmente, transformou-se em um gerador de
informacgdes que altera a cor do simbolo — variando com a temperatura
— e transforma a prépria forma do hexdgono — de acordo com a dire¢io
e a velocidade do vento (Figura 3).

NORDKYN NORDKYN NORDKYN NORDKYN

11.08.14 11.08.14 11.08.14 11.08.14
NW 23M/S E10M/S N 18M/S N 14M/S
=3" -12° 5% -14°

>

Figura 3: Varia¢des da marca Nordkyn de acordo com a dire¢do do vento
e as oscilagdes de temperatura.

Fonte: www.neue.no

Essa atualizacdo da marca € feita a cada cinco minutos no site insti-
tucional. O sistema informatizado, alimentado pelo instituto, dd vida

constante a identidade visual na internet. As aplicacdes sobre suportes

3 http:/fwww.visitnordkyn.com/About-Nordkyn/About-Visit-Nordkyn. Acesso em: 11 ago. 2014.
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132 DESIGN GRAFICO CAMBIANTE PARA MARCAS HIPERMODERNAS

estdticos também ndo sio padronizadas e podem ser feitas de acordo
com a combinac¢do climdtica de uma paisagem, por exemplo, para al-
gum antncio publicitdrio.

A marca oferece uma narrativa incessante sobre si e sobre o lugar que
cla representa. F capaz também de criar uma experiéncia pessoal com
os visitantes, uma vez que existe a possibilidade de fazer o download do
logotipo no site de acordo com o dia e o hordrio no qual o turista viveu
as formas como a natureza se manifestou em Nordkyn.

A marca tem um sistema que lhe dd independéncia na maneira
como ird se comportar visualmente, mas mantém um conjunto fixo de
elementos que é sempre repetido: tipografia, paleta de cores, posi¢do do
simbolo, grade de movimentacdo. Essa grade é hexagonal e serve como
um sistema que define os limites da forma que mostrard a direcio do
vento (Fig. 4). A marca ¢ aleatéria e imprevisivel desde que respeite o

ordenamento preexistente.

PDHe @

Figura 4: Interpretacio visual da grade aplicada as variagdes.

Fonte: llustracdo do autor

A terceira marca que merece destaque e andlise foi elaborada em
2011 pela TheGreenEyl e por E Roon Kang para o MIT Media Lab.
O logo ¢ formado basicamente por trés quadrados pretos que se movem
num diagrama ndo aparente de nove por nove quadrados (Figura 5).
Esses quadrados projetam cores (vermelho, azul, verde, laranja, amarelo
etc.) e formam um novo quadrado trés vezes maior que o primeiro. As
cores se sobrepdem e criam arranjos e nuances completamente novos a

cada combinacio desse conjunto (Figura 6).
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Figura 5: Aplicacdo da marca do MIT Media Lab e interpretagdo visual
do grid que ordena os quadrados e as projecoes.

Fonte: www.eroonkang.com/; ilustragdo do autor

.! q A, o

MIT MEDIA LAB MIT MEDIA LAB MIT MEDIA LAB MIT MEDIA LAB
‘ . ‘ &
MIT MEDIA LAB MIT MEDIA LAB MIT MEDIA LAB MIT MEDIA LAB

Figura 6: Aplicacdes individuais da marca.

Fonte: www.eroonkang.com/

O conceito, de acordo com os criadores,* é de que as trés formas
representam as qualidades da comunidade Media Lab: criatividade, di-
versidade e inspira¢do mutua. Esse conceito torna-se ainda mais visivel e
consistente pelo fato de essa marca ser gerada para cada um dos alunos,
professores e funciondrios, que podem usar essa variagio de marca tinica
em cartdes de visita, pdginas pessoais da web ou versdes animadas para
apresentagdes de trabalhos e projetos.

* http://thegreeneyl.com/mit-media-lab-identity-1. Acesso em: 2 ago. 2014.
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134 DESIGN GRAFICO CAMBIANTE PARA MARCAS HIPERMODERNAS

Os logos sdo gerados a partir de um programa que pode ser manipula-
do e adequado a certas inclinagoes pessoais manifestadas pelos usudrios.
Ao final, um algoritmo define a exclusividade da combinac¢do e mantém
o conjunto suficientemente reconhecivel como parte de um todo.

Para E Roon Kang,’ essa solucdo permite traduzir a ideia de um gran-
de grupo formado por pessoas das mais diversas origens que sdo capazes
de se inspirar a se reunir e a criar, coletivamente, novas visdes para o
futuro. Esse principio, traduzido pela marca, é capaz, entio, de revelar a
esséncia do trabalho do MIT: “uma redefini¢do constante do que midia
e tecnologia significam hoje”.

Esses trés projetos compartilham caracteristicas além do fato de
as marcas serem geradas e administradas por um software e de serem
cambiantes, que merecem ser destacadas. Eles tém uma origem rigo-
rosamente matemdtica e sio baseados em diagramas com multiplas
possibilidades dinidmicas. A aleatoriedade das formas que essas marcas
permitem em seus arranjos sio predefinidas por um sistema modular e
por proporgdes de formas estdveis, mas que permitem, mesmo assim,
muitas disposi¢des (re)combinadas. Ao mesmo tempo que as aplicagdes
podem ser variadas para cada instante, elas mantém um reconhecimento
alicercado em formas geométricas simplificadas e em cores facilmente
memorizaveis.

Essas marcas, mesmo variando o tempo todo, conseguem manter
uma boa capacidade de memorizagdo. Nao é possivel afirmar que elas
consigam alcangar a mesma pregnéncia individual que simbolos como
o da BMW, da Target ou da Texaco possuem, mas sdo capazes de criar
uma ligacdo visual forte as suas marcas através da constincia na manu-
tengdo de elementos visuais que ndo se alteram.

Nos trés casos, o estilo tipogrifico e a diagramacio dos elementos
verbais sdo trabalhados sem alteragdes de uma aplicacio para outra. Sdo
tipos simplificados, neutros e de ficil legibilidade. Eles servem como
legendas limpas e objetivas para os simbolos ¢ ndo disputam a atengio
visual dos publicos.

5

http://www.eroonkang.com/projects/mit-media-lab-identity/. Acesso em: 4 ago. 2014.
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Fissas descri¢des aparentemente aproximam essas marcas de um ided-
rio modernista no design. Por outro lado, elas estdo muito distantes de
serem marcas que pretendam provocar a memorizagio através de algum
vinculo visual rigido e imutdvel. Elas vivem um outro momento além
dos debates sobre Modernidade/modernismo(s) e Pds-Modernidade/
pos-modernismo(s). Essas andlises alcancaram sua culminincia nos
anos que marcaram a virada do milénio e revelaram, quase sempre, uma
boa dose de diagnésticos que eram facilmente compartilhados, o que foi
bastante visivel nas praticas e nos estudos envolvendo design. Debates
especificos dessa natureza podem ser vistos em Lupton e Miller (1996),
Cauduro (2000), Gruszynsky (2000), Kopp (2002), Poynor (2003) e Bo-
meny (2012).

Definir o tempo contemporidneo é sempre um risco, mas, ainda
assim, ¢ uma tarefa fundamental para registrar e categorizar fendmenos
em curso. As percepgdes ficam, assim, depositadas e registradas ndo ape-
nas como sinais de producdo, mas também como vestigios de avaliacio e
pesquisa. Esse modo de pensamento faz com que se dé a devida ateng¢io
a designagdo proposta por Gilles Lipovestky: os tempos hipermodernos.

Tempos hipermodernos

A caracterizagio que se destacava sobre a sociedade no final do século
XX estava bastante identificada ainda com as nogoes e as interpreta-
¢oes acerca de uma condi¢do ou de um tempo pés-moderno. Termos
como flexivel, efémero, fugidio, cambiante, liquefeito, fragmentado, en-
tre tantos, eram usados de forma constante para caracterizar as dltimas
duas ou trés décadas. Mesmo que muitos pesquisadores e designers ja
considerassem o pés-modernismo como algo morto, como uma pégina
virada, para Poynor (2003, p.10), o design entrou no novo século exibin-
do “sintomas de pés-modernismo”.

Poynor resume as caracteristicas atribuidas ao pés-modernismo, em

oposi¢do ao modernismo, no design da seguinte forma:
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136 DESIGN GRAFICO CAMBIANTE PARA MARCAS HIPERMODERNAS

Se 0 modernismo buscava criar um mundo melhor, o pés-modernismo
(...) parece aceitar o mundo como ele é. Ao passo que o modernismo
frequentemente atacava a cultura comercial de massa, argumentando, a
partir de sua perspectiva de superioridade, saber o que era melhor para
0 povo, o pés-modernismo se envolve em uma relagdo de cumplicidade
com a cultura dominante. No pés-modernismo, as distingdes hierdrqui-
cas do modernismo entre a valorizada “alta” cultura e a “baixa” cultura
entram em colapso e as duas se tornam possibilidades iguais no mesmo
plano. A erosdo dessas velhas fronteiras permite que novas formas hibridas
florescam, e muitas das mudancas observadas no design dos dltimos anos,

que tomou para si algumas das caracteristicas autoexpressivas da arte, s6
fazem sentido nesses termos (POYNOR, 2003, p. 11).

Esse modo de expressio do design ndo acontece de forma desconec-
tada da cultura que o envolve, abastece e retroalimenta: “os produtos da
cultura pés-moderna tendem a ser classificados por caracteristicas como
fragmentagdo, impureza da forma, auséncia de profundidade, indeter-
minagdo, intertextualidade, pluralismo, ecletismo e por um retorno ao
vernacular” (POYNOR, 2003, p. 12). Em oposi¢do a pretensdo — ao
modo modernista — a originalidade, esta deixa de ser o principal valor e
objetivo do que se produz. Assim como o design foi transformado pelo
modernismo — seja na fase mais experimental, seja na fase mais dogma-
tica —, ele também foi transformado pelo pés-modernismo e por suas
intimeras faces, provocagdes e experimentagdes. O que merece atengdo
¢ justamente a forma como esses momentos conectam a cultura e o
design e, assim, geram alguma sombra que revele os contornos desses
tempos muito recentes e, por isso mesmo, dificeis de serem definidos.

Os termos que procuram caracterizar as ultimas quatro décadas sio
abundantes;® nessa leva de propostas conceituais, merece destaque, para
ambicdes deste texto, o termo defendido por Lipovetsky: hipermoder-
nidade. Lipovetsky notabilizou-se por estudar a contemporaneidade a
partir de interagdes que envolvem dados sobre os mercados globais, a

% Por exemplo: pés-modernidade (Lyotard), segunda modernidade (Beck), modernidade liquida
(Bauman), metamodernidade ou modernidade tardia (Giddens), ultramodernidade (Gauchet e
Zarka).
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producio industrial, as tendéncias da moda e do consumo, o compor-
tamento humano, junto com um profundo conhecimento em teorias
sociais, antropolégicas e filoséficas. Essa abordagem e suas reflexdes
sdo relevantes para entender como o design grifico cambiante pode ser
compreendido atualmente.

Lipovetsky (2007) considera que a atualidade corresponde a um ter-
ceiro momento da mercantilizacio moderna. A primeira fase teria se
iniciado por volta de 1880 e durado até o final da Segunda Guerra. Sdo
as décadas que testemunham o desenvolvimento dos grandes mercados,
o avanco dos sistemas de transportes, das tecnologias de comunicacio,
do comércio e dos meios de producio em série. Isso criou as condigdes
para uma era de producgdo em massa de mercadorias padronizadas. O
consumidor e o mercado modernos sdo forjados a partir da oferta cres-
cente de produtos que passam a contar, cada vez mais, com marcas que
expressam os mais diversos tipos de promessas, garantias e associagdes.
Com a perda da relevincia nos processos de intermediagdo, a marca e
a publicidade passam a oferecer as informagdes e as sensagdes que o
consumidor usard para realizar uma compra.

A fase seguinte equivale as trés décadas do pés-Guerra. A produti-
vidade industrial jd alcangou altos niveis ¢ o poder de compra dos
trabalhadores, em paises desenvolvidos, permite uma vida de consumo
democratizado. A organizacio das formas de produ¢io que possibilitam
a manutencio dessa sociedade de consumo de massa estd relacionada,
nessas décadas, a “especializacio, padronizagio, repetitividade, eleva-
¢do dos volumes de produ¢io” (LIPOVETSKY, 2007, p. 33). Com esse
modelo amadurecido e em expansio, o que se percebe também ¢ a di-
versificacdo de produtos e a intengdo clara de reducdo na vida ttil das
mercadorias: “a ordem econdmica ordena-se jd parcialmente segundo
os principios da sedu¢io, do efémero, da diferencia¢io dos mercados”
(LIPOVETSKY, 2007, p. 34). E a fase na qual a publicidade e a midia
“exaltam os gozos instantineos” e a vida passa de uma “orientacio futu-

. ¢« . 7
rista para a ‘vida no presente”.
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A partir do final dos anos 1970, haverd a eclosio de um novo ato
nas sociedades com economias desenvolvidas: a fase do hiperconsumo.
A partir de entdo, “ [o] consumo ordena-se cada dia um pouco mais
em funcdo de fins, de gostos e de critérios individuais” (LIPOVETSKY,
2007, p. 41). Inicia-se o estigio do consumo emocional das marcas ¢ as
relagdes provocadas a partir daf passardo a criar uma experiéncia iden-
titdria, substituindo ou enfraquecendo as institui¢des — como a religido
e a politica — que, tradicional e modernamente, detinham esse papel.

Esse novo momento provoca também outro estigio em relagio ao
consumo e ao desejo pelo novo. Para Lipovetsky (2007, p. 43-44), “o
gosto pela mudanca incessante no consumo j ndo tem limite social,
difundiu-se em todas as categorias de idade”. A fase em curso trans-
formou a curiosidade em uma “paixdo de massa” e fez do “mudar por
mudar” “uma experiéncia destinada a ser experimentada pessoalmente”
(LIPOVETSKY, 2007, p. 44). O hiperconsumo intensifica o hedonis-
mo, renovando mercadorias, servicos e simbolos de forma irrefreada.
FEmerge daf “uma estética do movimento incessante e das sensagdes fu-
gazes” (LIPOVETSKY, 2007, p. 68).

Eissa mudanga na perspectiva do consumo surge conjuntamente com
as possibilidades de producio e distribui¢do do pés-fordismo. Diferente
de uma logica baseada na padronizagio e na repeticio de operagdes
como ditames da industria massificada, os anos 1970 ji comecam a
oferecer condigdes para produzir, no nivel tecnolégico, uma variedade
de opcoes e diferenciagdes experimentadas, até entdo, apenas por uma
elite economica. Segue-se, entdo, “uma segmentacdo extrema, quase
ilimitada (...), explorando nichos especificos e micromercados com du-
racdo de vida curta” (LIPOVETSKY, 2007, p. §1-82). O mercado passa
a ser orientado pela hipersegmentagdo e pela inovacdo de opgdes: “o
inovacionismo suplantou o produtivismo repetitivo do fordismo” (LIPO-
VETSKY, 2007, p. 86).

A torrente de fluxos permanente arrasta ndo apenas a maneira como

o mercado, os consumidores e os sistemas produtivos se organizam. A
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préprio tempo de vida dos produtos culturais, as “obras do espirito”, é
tocada por essa forca que transforma a renovagio e a efemeridade em
valores simbdlicos. Produtos e servicos sdo anunciados meses ou anos
antes de existirem de fato: “o hiperconsumidor jd ndo consome apenas
coisas e simbolos, consome o que ainda nio tem concretiza¢io mate-
rial” (LIPOVETSKY, 2007, p. 91).

O setor que melhor representa a forma como se constitui estetica-
mente essa época é o mundo das marcas. I nele que surge e se mantém
o repertério que abastece o imagindrio do hiperconsumidor e que ¢é
capaz de estimular as “relagdes afetivas” desejadas pelas marcas contem-
poraneas. Na era do comprador emocional, a marca se torna “onirica
e cumplice”, “ela joga consigo mesma e com o consumidor” (LIPO-
VETSKY, 2007, p. 96).

As marcas deixam de ser apenas indicadores comerciais e cons-
troem “uma cultura, isto é, um sistema de valores, objetivos e mitos”
(LIPOVETSKY e SERROY, 2011, p. 10). Os produtos deixam de ser
comprados somente por sua utilidade e funcionalidade. A marca su-
pera essa relagdo e o hiperconsumidor estabelece um outro sentido na
relagdo com o mundo das marcas. Elas servem como “um suplemento
da alma, de sonho e de identidade” (LIPOVETSKY e SERROY, 2011,
p- 95). As marcas passam a ser capazes de contar histérias sobre si e isso
estabelece um significado desejado pelo consumidor. A diferenciagio se
dd, cada vez mais, pela capacidade de essas marcas produzirem vinculos
que denotem valores.

A construgio de marcas que possuem uma conexio cultural com os
seus consumidores ¢ capaz de transformd-las em motivos para debates
e discussdes variadas mundo afora. Elas acabam criando ligacoes entre
pessoas justamente por serem capazes de produzir afinidades que, em
outros tempos, estavam relacionadas ao mundo das crengas e das ideias:
“F sobre a erosdo das organizacdes e das culturas de classe que as marcas

triunfam, conferindo referéncias, seguranca, autovalorizagdo aos indivi-

duos” (LIPOVETSKY e SERROY, 2011, p. 100).
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As questdes claramente identificadas com a condi¢do pés-moderna
referiam-se: 4 forma como o universal cedia espaco ao individual; & de-
sapari¢do ou ao esgotamento das crengas e dos discursos totalizantes; a
explosdo da légica do consumo; a diversificagdo dos gostos e das formas
de autoexpressdo; e a emersio de identidades maltiplas e fragmentadas.
Eissas questdes foram elevadas a uma condigdo superlativa. Lipovetsky re-
sume isso considerando a nogdo de que tudo alcancou um nivel ‘hiper’.

A hipermodernidade é a modernizacdo constante da prépria moder-
nidade. Como Charles (2009, p. 26) sintetiza, “a hipermodernidade
apresenta-se como uma modernidade desprovida de qualquer sentido
transcendente, funcionando plenamente (...), sem, no entanto, poder
justificar o seu proprio funcionamento e parecer conseguir se autolimi-
tar”. Charles destaca que os principios estruturantes da modernidade
— o individualismo, a ciéncia tecnolégica, o mercado e a democracia —
radicalizaram-se e tornaram-se direito imperativo do individuo.

E nesse contexto que as marcas que sdo capazes de construir signifi-
cados a partir de narragdes, de histérias, de didlogos, de identificagdes,
de trocas, de repertérios simbélicos e até de uma intimidade com o con-
sumidor se consolidam nesse inicio de século. O design transforma-se

e revela consciente e inconscientemente essas mudancas e adaptagoes.

Design para consumidores hipermodernos

Quando as identidades visuais eram planejadas ao modo modernista,
a principal inten¢do era manter uma expressio visual administravel,
previsivel e controldvel. As aplicagdes seguiam um receitudrio e os ele-
mentos visuais eram acomodados aos suportes de acordo com angulos e
espacos que respeitavam equagdes visuais e, assim, garantiam o conceito
de coeréncia e consisténcia visual em voga. Abandonar o grid e as pa-
dronizagoes — entendidos como manifestacoes de um discurso ortodoxo
e com resultados monétonos e previsiveis — foi uma das formas que os
designers influenciados pelo pés-modernismo encontraram para mani-

festar uma atitude diferente e renovadora em seus projetos.
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Os usos dessas identidades cambiantes e flexiveis foram capazes
de dar um ar rejuvenescido as marcas, transmitindo uma atitude que
parecia mais adequada as empresas e instituicdes que pretendiam se
comunicar com nichos de piblicos menos identificados com as padro-
nizagoes tratadas com rigor e método.

O que se percebe nesses tltimos 10 anos, pelo menos, ¢ uma presenca
mais clara de marcas que se valem — tempordria ou permanentemen-
te — de identidades visuais menos fixas. Se, nos anos 1990, essa forma
de elaboracdo criativa ficou circunscrita a publicos relativamente seg-
mentados e associados a expressdes culturais juvenis ou alternativas, o
comeco do século XXI se revela como a época na qual essas solugdes se
alastram e deixam de ter tdo somente vinculos tribais.

A transformagdo da marca em simbolo capaz de representar um
mundo de subjetividades em seu entorno ji estd assimilada pelo con-
sumidor e é projetada pela empresa/instituigdo por trds do simbolo (a
marca do Google e seus intmeros doodles, desde 1998, representa isso
com bastante clareza). Pode-se, a essa altura, perceber que a marca en-
caminha-se para alcangar a capacidade de representar a prépria vida e,
assim, amplificar os niveis de relacionamento. Ao ter um sistema incor-
porado — provido por recursos tecnolégicos — que seja capaz de dar uma
existéncia aleatéria, que reaja ao ambiente ou que se adéque aqueles
consumidores que o usam como forma de representagio, esse signo se
revela como algo capaz de reagir ao mundo de uma maneira que parece
ser a dos seres organicos. Nio se trata apenas de desejd-lo como forma de
ostentacdo e diferencia¢do; como sinal de identificacdo tribal ou plane-
tdria; como evocador de experiéncias vividas ou projetadas; ou de ser um
disparador do gozo e do bem-estar; ele se transmuta em um ser préximo
ao vivente, tdo instdvel e surpreendente quanto a prépria vida.

A questdo dos suportes para o design é fundamental para poder ima-
ginar como as aplicagdes podem chegar a um ponto ainda mais ‘vivo’
na relagdo com os consumidores. Empresas que ji fazem uso de for-
mas cambiantes em suas marcas hd um bom tempo, como a M'TV, a

['V Asahi ou 0 Google, estabelecem os pontos de contato com os seus
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142 DESIGN GRAFICO CAMBIANTE PARA MARCAS HIPERMODERNAS

publicos, principalmente, através de telas. Ndo se trata, portanto, de
um suporte fixo como o papel ou uma fachada. Fssa limitagdo estdtica,
no entanto, ¢ apenas questdo de tempo. A incorporagio de IPs a obje-
tos jd ¢ algo em curso e os recursos tecnolégicos que permitem criar
telas extremamente finas e flexiveis (vestiveis), capazes de reproduzir
informagdes dindmicas (através de nanopixels), ao modo dos aparelhos
celulares e dos tablets, ja sio usados restritamente ou estio em teste.
Potencialmente, é bastante provdvel que seja possivel haver marcas de
ténis (no préprio ténis), por exemplo, que reajam ao seu usudrio. Essas
reagdes poderdo ser de acordo com sinais fisiol6gicos imediatos; desejos
e opc¢des manifestados pelo préprio usudrio; acesso a algum banco de
dados capaz de decodificar e reconhecer perfis e predilecoes; ou, sim-
plesmente, adequacoes demandadas pela prépria fabricante a partir de
um centro de informacoes e de controle de mutagdes da marca.

As marcas cambiantes, que simulam a vida, langam desafios con-
flitantes. A partir de uma abordagem comercial e administrativa, esse
recurso serd expandido e custeado pelos interesses crescentes em man-
ter um mercado dvido por inovagdes em produtos amalgamados com
qualquer novidade tecnoldgica e tocados pelo mundo das marcas. Nesse
caso, a tendéncia é que os conflitos sejam apenas de ordem econdmica
para por em operac¢do demandas dessa natureza.

O cendrio contemporineo parece indicar que o impeto mercadolé-
gico prevalecerd e que isso produzird, quem sabe, um novo estdgio na
relacdo com as marcas, e que isso conseguird superar a perspectiva cul-
tural das marcas. Se essa relacdo continuar sendo baseada num sistema
de trocas que promete o prazer renovado instantaneamente; que ofereca
diferenciais sociais que gerem algum nivel de satisfa¢do pessoal ou iden-
tificagdo social; que estimule a conectividade ou a simulagdo disso; e que
ainda seja capaz de produzir significados que provoquem experiéncias
de vida, hd um cendrio no qual o design desencadeard subjetividades
ainda mais complexas e mais impregnadas aos modos de vida.

Essa forma de concepcdo do design revela um verdadeiro com-
promisso com a realiza¢do da conexdo e da expressdo absolutamente
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individual: ele é tocado e abastecido pela tecnologia para alcancar a ma-
xima realizacdo dos objetivos tracados, trabalha a ideia do consumidor
como objetivo final da sua tarefa e faz com que se reconheca todo in-
dividuo sobre a Terra como meta do seu projeto. Assim, sem restri¢oes,
todos possuem o direito — ou o dever — de usufruir os prazeres da sua per-
vasividade. Hd, nesses termos, o design numa condi¢do hipermoderna.

Para Meggs e Purvis (2009, p. 303), “uma filosofia do design é uma
visdo meramente ociosa até que alguém crie artefatos que a convertam
em uma forca concreta no mundo”. Os casos analisados sdo revelacoes
de uma forca concreta que estd baseada na unifica¢do; em um sistema
programadtico; em método claro e que privilegia formas geométricas; usa
grids modulares; divide o espaco linearmente; apresenta sequéncias; é
tipograficamente neutro e objetivo; e que, a0 mesmo tempo, é capaz
de revelar mutagoes visuais que potencializam ainda mais a estrutura
e o sistema que ordena a identidade visual. Diferente das marcas cam-
biantes que expressavam, muitas vezes, um fazer poético identificado
com algum traco individual, esses sistemas usam a variagio como uma
espécie de motor para incrementar as intencoes individualizantes (em
relagdo ao publico) da marca.

Outro ponto que se revela nessas marcas € a capacidade que elas tém
de uma gestao praticamente auténoma. Os grids e sistemas que dividiam
o espaco e previam distribui¢des de antemdo, eliminando os impetos
pessoais, foram levados a um estdgio superlativo da autonomia de sis-
temas autogeridos. & o programa que administra e d4 vida 2 marca, faz
dela um signo capaz de “saber” como agir nos préximos anos, reagir ao
mundo e interagir com as pessoas.

Retomando os termos de Lipovetsky, é possivel considerar que o de-
sign também se tornou hiper — um hiperdesign — ao revelar a capacidade
de, assim como os outros dispositivos que permeiam a vida contempo-
rinea, produzir uma oferta constante de entretenimento, de solugdes e
interagdes tecnoldgicas sem fim e de satisfazer a necessidade/possibili-
dade de cada individuo de manifestar incessantemente suas opgdes. A
publicidade e o design sdo atividades gémeas na constru¢do de marcas
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e, por isso, quando Lipovetsky sintetiza que a publicidade, no passado
recente, “educava o consumidor” e “agora o reflete” (2007, p. 182), po-
de-se facilmente compreender o design igualmente como reflexo desse
hiperconsumidor.Mesmo que, em termos mercadolégicos, um vislum-
bre desses modos possa gerar éxtase, por outro lado, essa hiperexcitagio
pode gerar uma fadiga de autorrepresentacio do individuo. Charles
(2009) considera que os tempos hipermodernos descortinam o hiper-
consumismo e o hiperindividualismo. Sdo condigdes amalgamadas ¢ a
multiplicidade de produtos cada vez menos padronizados e mais indi-
vidualizados provoca uma oferta extrema de opgdes. Essa ascensdo do
individualismo a um estdgio “hiper” estd ligado, para Charles, a quatro
fatores: perda de expressio e legitimidade das grandes ideologias mo-
dernas (questdo jd destacada por Lyotard e nomeada como “crise das
metanarrativas”); desestruturagdo das regras economicas tradicionais e
transformagéo do individuo em trabalhador e empreendedor em perma-
nente concorréncia com os demais; celebragio da liberdade individual
como forma de fuga as imposicoes gregdrias e como exaltagdo da unici-
dade e da diferenca em relacio aos outros; e difusio e aceitacdo da ideia
de que cada um deve ser o “gestor da prépria existéncia” (CHARLES,
2009, p. 136).

O design cambiante aplicado ao modo gerativo (programado) poten-
cializa o hiperindividualismo e compreende esse traco contemporineo
como uma solugdo de mercado. Mesmo que os exemplos expostos pare-
cam localizados e até distantes, é perceptivel a poténcia que essa forma
de fazer e pensar design guarda como dispositivo capaz de turbinar ain-
da mais a relacdo ‘consumidor versus marca’ no nivel hiperindividual. E
algo em pleno curso.

Esse design de transmutagdes dionisiacas se transforma, agora, num
sistema personalizado, autonomo e imprevisivel. Mostra vérias faces,
revela (simula) emotividade e cria vinculos pessoais. Por outro lado, ja-
mais deixa de ser preso a uma gaiola, nunca esquece sua vocagdo para a

eficiéncia mercadolégica e ndo expressa sinais de autoria.
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