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A AOL em um mundo em mutagao’

Daniela MONIWA?
Clotilde PEREZ?

Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, SP

RESUMO

O presente trabalho visa analisar a composicao das marcas em um mundo fluido e insté-
vel: o mundo pés-moderno. Para tanto utilizaremos como base de estudo as cinco dimensoes da
p6s-modernidade destacadas por Semprini (2010), que se relacionam e contribuem para alterar
de maneira consideravel as légicas de consumo do individuo contemporéneo e que, conseqiien-
temente, alteram a percepcdo que constroem das marcas que os cercam. Permeando a andlise da
p6s-modernidade, observaremos o caso da marca mutante criada para a Aol, um dos principais

representantes deste novo tipo de configuragdo de marca.

PALAVRAS-CHAVE: marcas mutantes, pés-modernidade, Aol

PRINCIPIOS BASICOS DA POS-MODERNIDADE

Ha diversos autores que dissertam sobre as principais caracteristicas do pés-modernismo,
mas uma vez que as marcas surgiram com o intuito de “marcar” produtos e servicos — ainda que
essa hierarquia de importéncia e relacao venha sendo questionada por alguns autores — optamos
por observar esta mudanca de paradigma “moderno-pés-moderno” por um viés de consumo, viés
este que pode ser encontrado na obra de Semprini (2010). O autor destaca cinco dimensoes que se
relacionam e contribuem para alterar de maneira consideravel as l6gicas de consumo do individuo
pés-moderno e que, conseqiientemente, alteram a percepgdo que construiram das marcas que
fazem parte de seus cotidianos. Sao elas: o individualismo, o corpo, a imaterialidade, a mobilidade
e o imaginario (SEMPRINI, 2010: 58).

1 Trabalho apresentado no II Pr6-Pesq PP — Encontro de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda. De 30/06 /2011 a
01/07/2011. CRP/ECA/USP.

2 Estudante de Graduagdo 8°. semestre do Curso de Publicidade e Propaganda da ECA-USP, email: danimoniwa@gmail.com

3 Orientador do trabalho. Professor do Curso de Publicidade e Propaganda da ECA-USP, email: cloperez@terra.com.br
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O individualismo

Podemos observar uma convergéncia do que Semprini (2010: 58) define por “individualis-
mo” e o que Lipovetsky nés descreve como “personalizaciao” Aquele defende que:

a crise das grandes narragoes coletivas e a caducidade dos horizon-
tes de agoes historicas [...], favoreceram um enfoque sobre as instin-
cias proximas do individuo, de seus desejos e de suas necessidades.
A difusdo macica de uma cultura psicologica de massa popularizou
as nogées de desejo e de prazer e legitimou a construgdo de projetos
individuais, a busca da felicidade privada, a procura por escolhas
pessoais. (SEMPRINI, 2010: 58)

Para Lipovetsky (1983: 105), o pds-modernismo “é o processo e 0o momento histérico em que
se opera esta viragem de tendéncia em proveito do processo de personalizac¢ao, o qual ndo para de
anexar novas esferas” e que gerou um “processo de personalizagdo que permitiu esta diluicao dos
pontos de referéncia sociais, a legitimacao de todos os modos de vida, a conquista da identidade
pessoal, o direito do individuo a ser absolutamente ele préprio, o apetite da personalidade até ao
seu desfecho narcisico” (LIPOVETSKY, 1983: 102).

Ambos defendem, portanto, que a pds-modernidade coloca em voga o individuo e a valo-
rizacdo do “eu” no centro das discussdes. Mas Semprini (2010: 59) destaca ainda que o individu-
alismo encontra no consumo um ambiente acolhedor, uma vez que é sempre possivel fabricar
produtos para esse ou aquele consumidor, dessa ou daquela maneira. Havera sempre alguém que-
rendo comprar algo que foi feito para si. Um exemplo disso é o crescimento de servicos e produtos
customizados. Ha milhares de opg¢oes; pode-se customizar desde roupas e acessorios a carros e
computadores, obtendo, assim, produtos que de certa forma representam o estilo de vida e es-
colhas daqueles que o possuem. E é justamente por oferecer muitas opg¢des, que o tempo atual

impoe aos individuos

viver num mundo cheio de oportunidades — cada uma mais apetitosa
e atraente que a anterior, cada uma compensando a anterior, e pre-
parando o terreno para a mudanga para a seguinte’ — [que] é uma ex-
periéncia divertida. Nesse mundo poucas coisa sdo predeterminadas,
e menos ainda irrevogaveis. Poucas derrotas sdo definitivas. Pouquis-
simos contratempos irreversiveis; mas nenhuma vitoria é tampouco
final. Para que as possibilidades continuem infinitas, nenhuma deve
ser capaz de petrificar-se em realidade para sempre. Melhor que per-
manecam liquidas e fluidas e tenham “data de validade’ caso con-
trdario poderiam excluir as oportunidades remanescentes e abortar o
embrido da proxima aventura. (BAUMAN, 2001: 75)

Bauman defende ainda que “a infelicidade dos consumidores [pds-modernos] deriva o ex-
cesso e ndo da falta de escolha” (Ibid, p. 75) e que muito provavelmente nunca estaremos satisfei-
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tos, pois “estar inacabado, incompleto e subdeterminado é um estado cheio de riscos e ansiedade,
mas seu contrario também ndao traz um prazer pleno, pois fecha antecipadamente o que a liberda-
de precisa manter aberto.” (Ibid, p. 74).

Vé-se, portanto, que além da ansiedade causada pela responsabilizacio do “eu” em todas as es-
feras que envolvem o individuo, hd ainda a preocupacdo com a diversidade de decisoes a tomar, em
que cada escolha representa uma rentincia, e a impossibilidade de se atingir a consisténcia e a con-
tinuidade de uma tnica identidade (BAUMAN, 2005: 18-19) é uma realidade cada vez mais dura.

O corpo

Semprini (2010: 59) defende que o individualismo determina, quase que como conseqiién-
cia de suas caracteristicas, maior atencdo ao corpo, que se torna um protagonista da cena social
e do consumo.

Associado a esse individualismo, o autor também destaca o envelhecimento demogréfico
— que, segundo o fildsofo alemao Frank Schirrmacher (2004), vai ser responsavel por uma popu-
lagdo de idosos 3 vezes maior até 2050 — que impoe aos jovens de hoje a consciéncia — ou obri-
gacdo — do corpo saudavel, que é necessario manter em forma, protegido, alimentado, curado e
hidratado. Nesse caso, pela perspectiva de Bauman, ndo dirfamos, saudavel, e sim, apto, definicao

que retomaremos um pouco mais a frente.

Bauman (2001) afirma que a sociedade contemporénea coloca seus membros em uma con-
dicdo de consumidores e ndo de produtores, e destaca a diferenca que essas posi¢des apresentam.
A vida de um produtor tende a ser bastante regulada; vive-se com o minimo e pode-se sonhar com
o maximo — até onde esse maximo seja aprovado socialmente. Quando o maximo vira luxo, torna-
se, entdo, pecado. “O principal cuidado, portanto, é com a conformidade: manter-se seguramente
entre a linha inferior e o limite superior — manter-se no mesmo nivel (tdo alto ou baixo, conforme
o caso) do vizinho” (Ibid, p. 90).

A vida de um consumidor, no entanto, ndo deve ter normas: orienta-se pela seducao e pelo
desejo, que sdo sempre volateis e supérfluos. Nao deve haver nenhum “vizinho” a que se compa-
rar; deve-se comparar-se com o universo — o céu € o limite, destaca Bauman. Na vida organizada

em torno do consumo,

o principal cuidado diz respeito |[...] a adequacdo — a estar “sempre
pronto’; a ter a capacidade de aproveitar a oportunidade quando ela
se apresentar; a desenvolver novos desejos feitos sob medida para as
novas, nunca vista e inesperadas sedugoes: e a ndo permitir que as
necessidades estabelecidas tornem as novas sensagées dispensdveis
ou restrinjam nossa capacidade de absorvé-las e experimentd-las”
(BAUMAN, 2001: 90-91)
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Enquanto a sociedade dos produtores destaca a satide como padréo, a sociedade do consu-
mo exibe aos seus o ideal da aptidao (fitness). Apesar da confusdo que se faz com os termo, Bau-
man destaca que hd inimeras diferencas entre eles. Enquanto “saide” refere-se ao estado préprio
e desejavel do corpo humano, que pode ser exatamente descrito e medido, o estado de “aptidao”
esta longe de poder ser medido de maneira exata. “Estar apto’, para o autor, significa possuir um
“corpo flexivel, absorvente e ajustavel, pronto para viver sensagdes ainda ndo testadas e impossi-
veis de descrever de antemdo. Se a saide é uma condicdo “nem mais nem menos’, a aptidao esta
sempre aberta ao lado do “mais”. Ao contrario do cuidado com a satde, a busca pela “aptidao” nao

tem fim. Em sua longa busca nao ha tempo para descanso, pois nunca se esta suficientemente apto
(Ibid, p. 92-93).

Deveria ser possivel dizer se um individuo goza de boa saide ou nao pelos padroes quan-
tificdveis e mensurdveis — como a pressdo sanguinea, a temperatura do corpo etc — que sempre
serviram de guia para determinar o estado de saide de alguém, mas como diz Bauman,

o status de todas as normas, inclusive a norma da saiide, foi severa-
mente abalado e se tornou frdgil, numa sociedade de infinitas e inde-
finidas possibilidades. O que ontem era considerado normal e, por-
tanto, satisfatdrio, pode hoje ser considerado preocupante, ou mesmo
patoldgico, requerendo um remédio.” (Ibid, p. 93)

Vé-se, portanto, que o “corpo” como uma das dimensdes que alteram a maneira como o
individuo percebe o mundo e as marcas na atualidade, ndo escapa da corrida pela novidade, pelo
“nunca antes visto” que tanto causa angustia e divida ao consumidor. O corpo talvez seja o pri-
meiro dos alvos nessa disputa pelo novo, uma vez que é o representante maximo da dimensao
descrita anteriormente, o “individualismo” Cada dia mais, vé-se casos de jovens que se entregam
a procedimentos cirurgicos nédo testados em favor de um novo corpo, de uma nova aparéncia, de

um novo status.

O imaterial

Semprini (2010) cita a hierarquia de necessidades proposta por Maslow (1987 apud SEM-
PRINI, 2010: 60), como um modelo ultrapassado e que em nada se relaciona ao comportamento
pos-moderno, uma vez que “a evolucdo pés-moderna leva os individuos a valorizar os aspectos
cada vez mais abstratos, conceituais, virtuais de suas vidas e de sua interacdio com o ambiente”
(SEMPRINI, 2010: 60). A pés-modernidade é formada por individuos capazes de colocar em se-
gundo planos as necessidades fisioldgicas, descritas pelo psicélogo americano como as primeiras
a serem satisfeitas na escala de necessidades, em favor daquelas imateriais, destacando-se entre os
cinco niveis, o ltimo patamar, o da realizacdo pessoal.

Em pesquisa encomendada pelo banco Credit Suisse (site: BBC BRASILa), realizada em
janeiro deste ano com 13 mil consumidores de sete economias emergentes, concluiu-se, entre ou-
tras resolucoes, que os consumidores brasileiros tem pretensiao de consumir mais pares de ténis
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de marca no prazo de um ano, mas esperam comprar menos carne neste mesmo periodo. Nota-se,
portanto, na contemporaneidade, uma sobreposicdo do valor imaterial, do status e da realizacdo
pessoal que a posse de um ténis de marca novo pode trazer em detrimento da satisfacdo da neces-
sidade primaria, de alimentar-se de maneira saudavel e satisfatéria.

A mobilidade

Semprini (2010: 61) defende que os individuos redescobriram, apés um longo periodo de
“prisdo domiciliar’;, a necessidade e o prazer da mobilidade. Assim como no nomadismo grego
descrito por Maffesoli (2001: 42), na mobilidade pés-moderna ha a pulsdo do pioneirismo “que
esta sempre a frente na procura do Eldorado” “Eldorado” este que pode ter seu significado metafo-
rizado e transferido contemporaneamente para a procura de novas culturas, novos saberes, novos

mercados, novas experiéncias.

Maffesoli defende que o nomadismo

ndo se determina unicamente pela necessidade economica, ou a sim-
ples funcionalidade. O que o move é coisa totalmente diferente: o
desejo de evasdo. E uma espécie de “pulsdo migratéria’, incitando a
mudar de lugar, de hdbito, de parceiros, e isso para realizar a diversi-
dade de facetas de sua personalidade. A confrontagdo com o exterior,
com o estranho e o estrangeiro permite ao individuo |[...] viver essa
pluralidade estrutural que cada um tem adormecida dentro de si.
(MAFFESOLIL 2001: 51)*

Pode-se ver, portanto, que a mobilidade ou nomadismo funciona como um vélvula de esca-
pe para essas multiplas identidades ou personalidades que cada um de nés alimenta. “Parece que,
para o individuo contemporaneo, esse movimento incessante tornou-se quase uma condicdo de
existéncia” (SEMPRINI, 2010: 61), dado o aumento no volume de viagens, tanto nacionais quanto
internacionais, além do crescente nimero de programas de intercimbio oferecidos por empresas
especializadas, que incentivam essa troca cultural e a enxergam — e vendem — como uma vanta-

gem competitiva em relacdo a outras pessoas que nao tiveram a mesma oportunidade.

Semprini (2010: 61) cita ainda o caso do aumento do nimero de telefones celulares, como
um indicio dessa mobilidade pés-moderna. Estudos relatam que as transacdes bancarias por meio
destes aparelhos vao passar de 55 milhdes em 2009, para 894 milhoes em 2015, um aumento as-
sustador de 1625% em 6 anos (COSTA, 2010). Esses dados demonstram que além do crescimento
dos meios méveis de se comunicar, a populacdo mundial da sinais de que optara cada vez mais
por meios também mdveis de realizar atividades corriqueiras, como pagar contas, fazer compras
e visitar livrarias, por exemplo. Haverd, portanto, cada vez menos necessidade de dirigir-se a lojas
ou bancos para realizar essas atividades. Outro simbolos dessa mobilidade sdo a crescente opor-

4 Neste trecho, Maffesoli refere-se ao individuo medieval, mas acreditamos que tal excerto pode ser transferido, sem qualquer
dano, a descri¢ado do individuo pés-moderno.
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tunidade de se estudar a distancia e o aparecimento de novos aparelhos eletronicos méveis, cada
vez menores e multitarefas, como o iPad, o iPhone e tantos outros.

O imagindrio

Semprini (2010: 63) destaca o “"imagindrio” como a dltima dimensao que influi de maneira
importante no comportamento do consumidor atual. Para ele, a época atual retoma as nocoes de
fantasia, de criatividade, de expressao pessoal e de procura de sentido, que foram colocadas de
lado na modernidade. Esse viés fantasioso e onirico, portanto, ganha voz e reflete-se na maneira

como as pessoas recebem e lidam com o mundo.

O autor defende que os sonhos que tinhamos, antes coletivamente, agora tornaram-se indi-
viduais, em decorréncia da crise das grandes narragoes e da decadéncia das grandes campanhas
sociais/politicas, mas que isso de maneira alguma anulou as mobilizagdes globais; estas sdo so-
mente diferentes das mobilizacdes a que estdvamos acostumados no passado. Como conseqiién-
cia dessa nova realidade, vé-se uma proliferacdo de sonhos e projetos individuais, que posterior-
mente podem acabar tornando-se publicos. Bons exemplos de projetos que se comportaram dessa
maneira sdo o do pequeno Aidan e o da marca RED. Aidan é um americano de apenas 5 anos, que
foi diagnosticado com leucemia no ano passado. Seus pais, como tantos outros, ndo conseguiam
custear o tratamento do menino, e ja se preparavam para vender a casa em que vivem. Foi entao
que a tia do garoto teve a ideia de vender online os desenhos que Aidan fazia no hospital, durante
o tratamento. A procura foi tanta, que foram vendidos 3 mil desenhos, para pessoas do mundo
todo, somando um montante de 30 mil délares, o suficiente para pagar o tratamento (site: BBC
BRASIL b). No caso da RED, a marca surgiu a partir do sonho de Bono Vox, vocalista da banda
irlandesa U2, de erradicar a AIDS na Africa. O cantor utilizou sua influéncia para unir grandes
marcas e oferecer produtos “vermelhos” ao mercado. A cada produto vermelho comprado, uma
parte do valor é destinado ao Fundo Global, que encarrega-se de comprar e distribuir remédios
anti-retrovirais no continente africano (site: EFE).

Especialmente neste exemplo da RED, ¢ possivel ver o “mundo imaginario” — a Africa sem
AIDS até 2015 (site: RED) — que Perez (2004: 47-48) defende como subproduto da marca e a que
Goodman (apud SEMPRINI, 2010: 65) também faz mencao. Para Perez

uma marca existe em um espago psicolégico, na mente das pessoas,
dos consumidores. Consiste em uma entidade perceptual, com um
contetdo psiquico previamente definido, mas que é absolutamente
dindmico, orgdnico e flexivel. [...] Dentro desse espago perceptual da
marca podemos criar mundos imagindrios sedutores, fabulas, sonhos
e personagens miticos, que gragas das ferramentas publicitdrias, ficam
associados ao produto e que finalmente passam a definir a marca.
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Para Goodman, a “construcido de mundos” ou world-making relaciona

prdticas — puramente cognitivas, mididticas, individuais, coletivas ou
de outra natureza — cujo objetivo é criar universos ficticios no interior
dos quais os individuos possam projetar suas aspiragoes, seus desejos,
seus projetos. Esses mundos funcionam, entdo como verdadeiros rela-
tos, que ajudam os individuos a dar um sentido a sua experiéncia e
orientar sua escolha e suas agoes.

Constata-se que o “imagindrio” no mundo pds-moderno, alimenta os sonhos que constru-
imos individualmente, e muitos desses sonhos, que ndo conseguimos realizar sozinhos por uma
série de fatores, podem encontrar sua satisfagcdo em causas e mundos construidos pelas marcas.
Nota-se, portanto, uma grande influéncia, em especial nesse item, da pés-modernidade sob a
configuracdo das marcas.

No item a seguir, tentaremos relacionar as caracteristicas descritas previamente as influén-

cias que exercem sobre as marcas contemporémeas.

A AOL EM UM MUNDO EM MUTAGAO

Classificacdo das marcas mutantes

Kopp defende que:

o design espelha o contexto social no qual estd inserido. Resultado da
combinagdo entre técnicas artisticas, tecnologias de produgdo/repro-
dugdo e objetivos mercadologicos, o design grdfico é tdo inovador ou
retrégrado quanto a sociedade que representa. (KOPB 2002: 125)

Era de se esperar, portanto, que o design grafico p6s-modernos seguisse as diretrizes
de seu tempo, apresentando-se fluido, mutante, instavel, cambiantes, eclético, liquefeito e frag-
mentado. As marcas contemporaneas também tém sentido os efeitos que a pds-modernidade
tem causado no design grafico. Passaram a assumir também uma estrutura mais despreocupada e
menos estavel. Kreutz (2001) defende que as identidades visuais mutantes vao se tornar cada vez
mais comuns, isto porque “os novos tempos pedem uma forma mais dinamica flexivel. A rigidez e

o eterno ndo combinam com a velocidade das (r)evolucoes.” (KREUTZ, 2001: 85)

A autora divide as identidades visuais em convencionais e ndo-convencionais, definindo que:

as manifestagoes convencionais, que se subdividem em tradicionais
e modernas, caracterizam-se pela rigidez na forma de identificacdo
dentro dos modelos positivistas, pela padronizag¢do, pela creng¢a no
progresso linear e nas verdades absolutas, pelo cultivo do eterno e do
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imutdvel; as ndo-convencionais, as pos-modernas, caracterizam-se
pela flexibilidade e a dinamicidade da forma, pela heterogeneidade,
[fragmentagdo, pluralismo, indeterminagdo, pelo efémero e fugidio
que indicam vestigios de identificagdo em constante reformulagdo.
(KREUTZ, 2001: 4)

Focaremos nossa pesquisa sobre as identidades que Kreutz identifica como ndo-convencio-
nais, pés-modernas e mutantes, que ainda sofrem, sob a diretriz classificatéria da autora, duas
subdivisoes; uma delas é a identidade visual mutante programada e a outra, a identidade visual
mutante poética (KREUTZ, 2007: 8).

A identidade visual mutante programada é aquela em que a variacdo/mutagdo ocorre por
um determinado periodo de tempo e de maneira planejada dentro do projeto de identidade visual;
e a mutante poética, é aquela em que a variagdo/mutagdo ocorre espontaneamente, sem regras
pré-determinadas, obedecendo apenas a intuicao do designer, que trabalha consciente de que,

apesar de ndo haver uma estrutura especifica, € importante representar a esséncia da marca.

Dito isto, analisaremos o caso da Aol, que passou por um rebranding em 2009, apresentando
uma marca nova que pode ser classificada como ndo-convencional, mutante poética.

A Aol em um mundo pos-moderno

De 1969, quando surgiu, até hoje, a AOL tentou ser a pioneira em tudo o que se disp0s a fa-
zer. A America Online foi uma das primeiras empresas americanas a oferecer informagoes, chats
e jogos online, quando isso era impensavel. Em 1993, quando ainda muitos ndo sabiam o que era
Internet, a empresa ja distribuia disquetes de instalacdo de seu software, que possibilitava acesso
a rede de computadores. (site: AOL, A HISTORY)

Os negdcios, entdo, s6 cresceram. Em 1996, a AOL ja contava com seis milhoes de usudrios
de seus servicos de conexdo a Internet. Em 1999, a empresa expandiu seus dominios e abriu filiais

também na América Latina.

Em 2000, a AOL anunciou seu interesse em comprar a Time Warner Inc. e em 2001 a fusao
ja estava completa. A nova empresa criada passou a se chamar AOL Time Warner (site: PEREIRA,
2009), resultado de um dos maiores negécios da histéria. Mas, com o surgimento de novas formas
de conexao a Internet, a AOL deixou de receber verba publicitaria, perdeu assinantes e viu seus
negocios perderem relevancia e tornarem-se um problema para a Time Warner. Na América La-

tina, em 2006 a empresa anunciou concordata, e fechou suas portas oficialmente.

Em decorréncia desses e de outros problemas, em 2009 ocorreu a cisdo entre a Time War-
ner Inc. e a AOL (site: INFO). Apos essa operagdo, a AOL passou ser uma empresa independente
que procurou focar suas atividades no fornecimento de contetido online, produtos e servicos para

consumidores, editores e anunciantes.
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Logo apos a cisdo, o CEO da empresa, Tim Armstrong, procurou a sede londrina de um dos
mais famosos escritorios de branding, a Wolff Olins, com o seguinte discurso:

We have a new mission: to inform, entertain, and connect the world
— not with more of the same but with extraordinary content experien-
ces. The Internet has become tired and lazy and needs better quality
content. This is an ambitious mission, and we have a lot to do, but
unlike most 21st century media companies we are hiring, developing,
and encouraging the best creative talent in the world. (site: WOLFF
OLINS, CASE AOL)

O pedido ao CEO da Wolff Olins — Karl Heiselman — era de que a AOL precisava de uma
imagem — e atitude — nova, que a fizesse continuar relevante para os consumidores que ela ja con-
quistara, mas que também captasse a atencdo de uma nova audiéncia e que fosse a marca de uma
companhia de midia do século 21. Além de ser uma nova empresa, a AOL tinha um novo grupo
no comando das atividades, uma nova estratégia, novos servigos, um novo CEO, e também uma
nova missdo e com as bases estruturais da empresa completamente novas, era de se esperar que a
AOL optasse por desenvolver uma nova marca.

A escolha para construir uma identidade que demonstrasse todas mudancas foi uma marca
mutante, ou como Marina Willer, Diretora de Criacdo da Wolff Olins prefere chamar, um sistema
aberto (informacgdo verbal)>. Um sistema que trouxesse a fluidez, a mutabilidade e a flexibilidade
da empresa; que fosse capaz, ndo de prever o futuro, mas de conseguir absorvé-lo, caso fosse pre-

ciso, daqui 5, 10 anos.

A nova marca que foi lancada em dezembro de 2009, conta com uma estrutura “fixa’; o
lettering de AOL, que repaginado recebeu uma fonte limpa e nao serifada na cor branca, em que
somente o “A” esta em caixa alta. Outro destaque desta parte do logo é o ponto final apds a pala-
vra Aol. O ponto remete exatamente a uma ponte que liga a Aol aos contetidos que ela oferece:
e-mail, noticias, musica, videos. As submarcas parecem desdobrar-se dentro da marca original,
assumindo a composicdao Aol Music. e Aol Mail. por exemplo (fig. I). O ponto também remete ao
modo como os dominios sio nomeados na Internet, em que os conteido sdo sempre citados como
“dominio-ponto-com”. (site: KRAMER, 2009)

5 Informacdo fornecida por Marina Willer na ABCDesign Conference + Wolff Olins realizada na Escola Superior de Propaganda
e Marketing (ESPM) em 11 de maio de 2011.
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Signinto Aol Mail.

Username or Email

Forgol password?

! remember Me

Sign up for a FREE account

Figura 1: caixa de acesso ao sistema de e-mail da Aol.
Logo sob a nova configuragdo aplicado no topo.
Fonte: site da AOL.

O lettering Aol. somente é revelado quando esta sobre os conteidos que a acompanham,
demonstrando que a empresa sem contetdo e criatividade ndo tem motivo para existir. Este con-
ceito fica melhor exemplificado em alguns dos videos de apresentacdo da nova Aol., em que a
marca some, quando ndo hd nada que lhe dé suporte. (site: AOL BRAND IDENTITY SNEAK
PREVIEW) (fig. 1)

Figura 2: novo lettering da Aol.
Fonte: site WOLFF OLINS — CASE AOL
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Os backgrounds sao parte da novidade oferecida pela marca. Ha milhares deles. Todos fo-
ram criados por designers e artistas plasticos renomados sob um briefing: “faca o melhor que
vocé puder. Faga o que vocé gostaria de ver em seu portfélio. (informagéo verbal)®. (fig. I1I) Essas
expressdes buscam revelar a dinamicidade e a criatividade, qualidades que Aol. defende como
naturais dentro da companhia (site: AOL).

Figura 3: alguns dos novos backgrounds dos logos da Aol.
Fonte: site AOL

As caracteristicas da pés-modernidade podem ser facilmente distinguidas nas novas marcas
da Aol. O individualismo e a corporalidade ficam claros na op¢ao de construir diversas formas,
que ndo somente representam os artistas que as criaram, como também parecem criar uma Aol.
diferente, customizada para cada consumidor. A imaterialidade pode ser percebida na necessida-
de de representar os valores dessa “nova” empresa por meios dos novos logos, das novas agoes,
produtos e servicos. A mobilidade advém da marca mutante poética (KREUTZ, 2001), que pro-
poe um configuragdo nova a cada olhar, a cada clique; e o imagindario é resultado dessas mudangas,
de acreditar em uma Aol. do jeito de cada um, uma empresa que oferece diferentes realidades para
diferentes consumidores.

6 Informagio fornecida por Karl Heiselman na ABCDesign Conference + Wolff Olins realizada na Escola Superior de Propaganda
e Marketing (ESPM) em 11 de maio de 2011.
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Com todas estas caracteristicas que a enriqueceriam ao olhar de um consumidor e apesar de
seu carater inovador — e talvez por isso — a marca nao foi bem aceita por algumas pessoas’; alguns
argumentavam que a marca (identidade visual) parecia mal feita ou que nao parecia verdadeira-
mente uma marca. Para criticar de maneira mais assertiva, no entanto, vale considerar a estratégia
que a Aol. tentava implementar com essa nova marca. Em primeiro lugar, era importante que
a marca chamasse atencdo e que conseguisse, mesmo em um mundo superexposto a imagens,
diferenciar-se. Objetivos atingidos com louvor. E até mesmo pela escolha do escritério que imple-
mentaria a nova identidade, a Wolff Olins, esperava-se que o novo projeto gerasse comentarios
e noticias espontaneas — o que ocorreu com a identidade das Olimpiadas 2012, por exemplo —, o
que de certa maneira foi 6timo para a empresa, que optou por ndo investir inicialmente em comu-
nicacgdo, dirigindo os esfor¢os financeiros para implementar e melhorar seus servicos.

Mas, ainda sobre a “arriscada” op¢do de inovar, Schmitt e Simonson afirmam que:

Enfoques estilisticos incomuns ou revoluciondrios podem ser compa-
rados ao processo de adog¢do que acontece como um resultado de di-
fusdo de inovagoes. Do mesmo modo como acontece com uma nova
tecnologia, um novo livro é apreciado em primeiro lugar por lanca-
dores de tendéncias e ndo pelas massas. O visual novo cria uma iden-
tidade ‘de vanguarda’ Langadores de tendéncias gostam de ser dife-
rentes; busca novidades e ndo tém medo de correr riscos. Langadores
de tendéncias costumam formar uma minoria, mas como lideres de
opinido influenciam outras pessoas. E visto que costumamos formar
nossa opinido final depois de compard-las as de outros, langadores de
tendéncias podem provocar impactos fortes ao longo do tempo. (SCH-
MITT; SIMONSON, 2002: 127)

Ainda que os lancadores de tendéncia tenham, em grande parte, aplaudido a marca, mui-
tos ainda estavam reticentes. Mas, ainda que tenham ocorrido muitas discussoes — e talvez em
decorréncia delas —, o balanco geral mostrou-se positivo. Uma empresa de pesquisa, a YouGov,
entrevistou 5 mil consumidores, perguntando se eles haviam ouvido algo sobre a marca nas ulti-
mas duas semana, e se o que haviam ouvido era positivo ou negativo. A pesquisa funciona com
um sistema de pontuacéo, que vai de 100 a -100. Os pontos negativos sdo subtraidos dos positivos
e chega-se a um niimero que representa o quanto a marca é comentada, e este indice é publicado
em uma lista, o BrandIndex. Melhores pontuagdes atingem o topo da lista e menores, caem.

Somente no més de dezembro de 2009 a AOL foi de -9,7, a -4,2, chegando a 5,4. Alcancando,
assim, o terceiro lugar — dentre outras 1.100 — na lista das marcas mais comentadas (CARLSON,
2010). Em um pais em que a terceira fonte de informacéo é a Internet, perdendo somente para
canais locais e nacionais de TV (site: ISTOE), ser uma das marcas mais comentadas é vital.

7 E possivel encontrar pela Internet diversos artigos oferecendo razoes que desabonam a mudanga da marca da AOL. Um deles
estd disponivel em: http://www.liquidagency.com/blog/what-do-you-think-about-the-new-aol-brand/. Acesso em 24 de maio de
2011.
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A nova imagem pode ter causado certas controvérsias, principalmente por néo se encaixar
no que se esperava para uma grande empresa de midia do século 21, mas estd se sustentando. Nao
é facil assumir-se diferente; exige da empresa e de seus dirigentes muita coragem e confianga no
projeto que estdo implementando. Tim Armstrong, em um video ao The Wall Street Journal (site:
WALL STREET JOURNAL), diz que amou a nova marca, que a acha simples, limpa e que destaca
a criatividade da empresa; esta atitude reforga a crenga que a Aol. deposita no projeto e demonstra
a grande mudanca pela qual vem passando. Muitos podem ndo ter aprovado a identidade como
ela estd, mas a partir do momento em que a empresa se coloca e demonstra que acredita no que
foi desenvolvido, o que resta aos que ndo gostaram € aceitar ou continuar “torcendo o nariz”

Em uma visita ao site da empresa, é possivel perceber que nao somente a identidade mudou.
Toda a corporagao vibra com essa mudanga e passa a transformar o mundo a sua volta. Os proje-
tos de arte, musica, prémios e o Monster Help Day mostram que essas mudangas estdo consolida-

das e fazem parte do que a empresa é hoje.

Com o caso da Aol,, fica claro que mostrar-se diferente, ndo é somente assumir um logo e
um simbolo bem construidos, uma papelaria nova e alguns banners novos, e sim, assumir a po-
sicdo de uma mudanca real nas crencas da organizacgdo. Isso faz com que a empresa ndo precise
dizer que esta renovada; a sociedade e as pessoas percebem instantaneamente que a postura foi
alterada e que aquela empresa realmente transpira os valores que prega. Como Marina Willer de-
fende, ndo basta vocé dizer que sua empresa é, o Google tem que dizer também.
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