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RESUMO

O objetivo deste trabalho é investigar os nove ideais de marca propostos por
Wheeler (2008) na identidade visual de marca de Obama na campanha presidencial dos
Estados Unidos da América do ano de 2008. A metodologia utilizada teve base em Gil
(2002), utilizando-se a pesquisa bibliografica e o estudo de caso. Para a coleta dos dados,
foi realizado a coleta de amostra por conveniéncia, realizada através de fontes de dados
secundarios, sendo resgatados dados em livros e sites. A pesquisa mostrou que a
identidade visual de marca de Obama nas elei¢cdes de 2008 possui as caracteristicas que
contemplam todos os nove ideais propostos por Wheeler (2008), destacando-se nos
aspectos de significado, coeréncia e flexibilidade. Por fim, através do estudo, apresentou-
se possibilidades de pesquisa sobre a campanha politica eleitoral de Obama em 2008 e
em 2012, seja sobre a estratégia e posicionamento adotado pelo candidato, pela inser¢éo

pioneira nas midias sociais ou pela visdo do proprio Obama, presente em seus discursos.

Palavras-chave: Propaganda Politica. Marca. Identidade visual. Identidade

visual de Marca.
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INTRODUCAO

Uma questdo que pode ser inquietante para estudantes e profissionais da
publicidade e do design ¢ compreender como uma identidade visual de marca obtém
reconhecimento e sucesso.

Considerado um case revoluciondrio na drea de branding politico, a identidade
visual de marca de Obama nas elei¢des estadunidense do ano de 2008 mudou o
paradigma da identidade visual de candidatura eleitoral e mostrou que mesmo nos
campos mais conservadores ¢ possivel se diferenciar a partir da qualidade e criatividade.
Prova disso, além da reutilizacdo na campanha 2012, foi a influéncia causada em outros
politicos, como Romney, que tem uma nova identidade claramente inspirada em Obama
em 2012.

Desta forma, o trabalho procura investigar os nove ideais de marca propostos por
Wheeler (2008) na identidade visual de marca de Obama, na campanha presidencial dos
Estados Unidos da América do ano de 2008. Este nove ideais propostos pela autora
compreendem a visdo, o significado, a autenticidade, a diferenciagdo, a sustentabilidade,
a coeréncia, a flexibilidade, o comprometimento ¢ o valor.

Primeiramente, utilizou-se como metodologia a pesquisa bibliografica, a fim de
tragar, conceituar e estabelecer os principais assuntos presentes no trabalho. Em um
segundo momento, o estudo de caso do tipo intrinseco foi aplicado, dividindo esta a etapa
em nove partes, uma para cada ideal proposto por Wheeler (2008).

O trabalho ¢ dividido em duas partes, sendo a primeira o resgate do referencial
tedrico sobre os assuntos presentes na pesquisa, € a segunda o estudo de caso, com a
contextualizag@o do pleito estadunidense de 2008, do candidato Barack Obama e o estudo

de caso em si.
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PARTE I: FUNDAMENTACAO TEORICA

Esta primeira parte aborda os principais conceitos utilizados neste trabalho. Com o
proposito de compreender e tragar definicdes para os assuntos presentes no estudo, sdo
revisados conceitos sobre propaganda, propaganda eleitoral, marca, gestdo de marcas e

identidade visual de marca.
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1 DA PROPAGANDA A PROPAGANA ELEITORAL

Devido ao fato do objeto de estudo, a identidade visual de marca de Barack Obama,
situar-se em um ambiente politico e de disputa de pleito, faz-se a necessidade da
compreensdo dos conceitos basicos de propaganda politica e de propaganda eleitoral.
Porém, para compreender o que sdo estas modalidades ¢ necessario compreender,

primeiramente, o que ¢ propaganda.

1.1 Propaganda

O termo propaganda foi utilizado, primeiramente, pela Igreja Catolica no século
XVIIL Segundo Pinho (1990), sua origem remonta ao Papa Gregério XV, que criou a
Comissao Cardinalica para a Propaganda da Fé. Essa comissdo tinha como objetivo, além
de fundamentar seminarios, difundir a religido e imprimir livros religiosos.

Sob o aspecto etimoldgico, Sant anna (1995, p. 75), aponta que a palavra deriva do
latim propagare, que tem como significado reproduzir por meio de merguilha, que
carrega como sentido enterrar o fruto da planta no solo. “Propagare, por sua vez, deriva
de pangere, que quer dizer enterrar, mergulhar, plantar.”

Do sentido original ao sentido contemporaneo, o termo propaganda passou por
ressignificacdes. Atualmente, a propaganda, de acordo com Santos (2005), tem como
objetivo mudar a atitude das pessoas em relagdo a algo, seja uma crenga, uma doutrina,
uma atitude ou uma ideologia. “Ela visa a mudanca das atitudes do publico em relagio a
uma ideia.” (SANTOS, 2005, p. 17)

A propaganda, descrita por Pinho (1990), corresponde a um conjunto de técnicas e
atividades de persuasdo realizadas para influenciar opinides, sentimentos ¢ atitudes do

publico receptor.
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Sant’anna (1995, p. 76) corrobora com este conceito e explica que a propaganda ¢
uma técnica de comunicagdo paga com o intuito de fornecer informagodes, desenvolver
atitudes e provocar acdes que tragam algum tipo de beneficio para o anunciante,
geralmente, a venda de algum produto ou servigo. O autor ainda destaca o protagonismo
da propaganda, que consegue realizar as “tarefas de comunicacdo de massa com
economia, velocidade e volume maiores que os obtidos através de quaisquer outros
meios”.

A func¢do da propaganda, para Gracioso (2002), ndo tem papel de venda, mas sim, a
funcdo de predispor o individuo a compra. Ela cria, muda ou refor¢a determinadas
opinides que podem influenciar o comportamento do publico alvo. O autor expde que
para que a propaganda funcione, ela precisa dizer a verdade, sendo a fase anterior a ela —
quando se define quais vantagens da empresa serdo abordas — tdo importante quanto a
fase posterior a ela - quando o servigo de vendas e pos-vendas precisam cumprir o que foi
prometido na propaganda.

Para Cabral (1990), a propaganda opera através das pecas de uma campanha
publicitaria. O autor as separa por areas, sendo elas da area eletronicas, de midia
impressa, de promog¢des ¢ de revendedores. As pecas contidas em cada area estdo

expostas no quadro 1.

Eletronica Midia impresas Promogdes Revendedores
Filmes Antncio em revista Displays Circulares
Jingles Anuncio em jornal Gondolas Jornais internos
Spots de radio Outdoors Adesivos Broadside
Vinhetas Cartazes Folhetos Kit de midia

Quadro 1: Pegas utilizadas pela propaganda. Fonte: CABRAL (1990, p. 54)

Além da TV, do radio, dos jornais, das revistas, dos outdoors ¢ dos cinemas,
Gracioso (2002, p.119) inclui nesta lista o uso da internet. Para a propaganda inserida na
internet, “nossa imaginacdo ¢ o limite”. Esse fato ¢ implicito pelo autor devido ao fato de
que formatos, duracdo, tamanho, horarios e publico a ser atingido podem ser definidos

pelo préprio anunciante, através da agéncia, ndo havendo limites ou padrdes a serem
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seguidos.

Em sintese, “fazer propaganda ¢ propagar ideias, crencas, principios e doutrinas.”
(PINHO, 1990, p. 20.). Além disso, Sant'anna (1995, p.75) discorre sobre a diferenca
entre publicidade e propaganda, expondo que “a publicidade significa, genericamente,
divulgar, tornar publico, e propaganda compreende a ideia de implantar, de incluir uma
ideia, uma crenca na mente alheia.” (SANT’ANNA, 1995, p. 75).

Desta maneira, a propaganda se revela como o conceito mais propicio ao
estudo da propaganda politica e da propaganda eleitoral, pois relaciona-se a sua esséncia

destas duas: a propaganda ideologica.

1.2 Propaganda Eleitoral

Uma das modalidades da propaganda, a propaganda politica, existe, de
acordo com Pinho (1990), desde que as disputas politicas tiveram inicio, desde o comego
das rela¢des humanas.

Porém, a propaganda politica que conhecemos hoje, tomou forma no tltimos cem

anos:

A propaganda politica, tal e qual a examinamos hoje em dia, isto é, como uma
empresa organizada para influenciar a opinido publica e dirigi-la, surgiu
somente no século XX, paralelamente a uma evolugdo que lhe proporciona ao
mesmo tempo seu campo de agdo (a massa moderna) e seus meios de agdo (as
novas técnicas de informagdo e comunicacdo). Ela ¢ um dos fendémenos
dominantes da primeira metade do século XX. (SANT’ANNA, 1995, p. 45)

Pinho (1990) fortalece as constatagdes de Sant’anna. Ele afirma que o
desenvolvimento das condi¢des técnicas da metade do século XX deram o suporte que a
propaganda politica e eleitoral necessitavam, como canais para uma atuag@o ilimitada e
amplitude sobre as massas, que estavam em busca de todo o tipo de informagdes e eram
influenciadas por elas.

Como instrumento para atingir objetivos, Ribeiro (2002, p. 40) afirma que “a
propaganda ¢ um fator essencial a politica”. O autor expde que ela é uma das ferramentas

mais importantes e mais utilizadas para que atingir os objetivos de uma campanha



17

politica. Além disso, “o marketing politico incorpora muitas técnicas utilizadas pela
propaganda politica” (RIBEIRO, 2002, p. 54).

Para Lima (2002), a propaganda politica busca a maior adesdo possivel a uma ideia,
de uma proposta, ou mesmo de uma causa. Para o autor, essa ideia pode estar encarnada
na figura de uma pessoa, geralmente a figura do politico, ou entdo de um partido ou
grupo especifico.

A diferenciacdo entre a propaganda politica e a propaganda eleitoral é apontada por
Pinho (1990), tendo a propaganda politica um carater mais permanente, procurando
difundir ideologias e filosofias partidarias. Por outro lado, “de utilizacdo esporadica, a
propaganda eleitoral visa conquistar votos para determinado postulante a um cargo
eletivo”.

De acordo com Manhaelli (1992, p. 22), a propaganda eleitoral esta ligada ao
conceito de propaganda politica. Para o autor, ela esta inserida no mix de ferramentas do
marketing eleitoral, que abrange a implantacdo das técnicas do marketing politico
integradas a comunicag@o social. Desta maneira, ¢ possivel “conquistar a aprovacdo e
simpatia da sociedade, construindo uma imagem do candidato que seja solida e consiga
transmitir confiabilidade e seguranca a populag@o elevando o seu conceito em nivel de
opinido publica”.

De acordo com Lima (2002, p.86), a propaganda eleitoral ¢ uma forma de atividade
paga com o objetivo de divulgar determinado candidato em uma grande escala para a
fixacdo de sua imagem, buscando assim, a preferéncia de determinado eleitorado pelo
candidato. Ela “deve ser usada principalmente nos estagios inicial e final do processo de
comunicagao eleitoral para divulgar e refor¢ar a imagem de um candidato”.

A propaganda eleitoral ¢, para Sant’anna (1995, p. 56), “como um sonho que nos
faz viver uma outra vida, uma vida por procuragdo”. Para o autor, a propaganda tem a
habilidade de nos fazer acreditar que o candidato, o estadista, ou chefe de partido nao
apenas nos representam e defendem nossos interesses, “mas também endossam nossas
paixdes, nossos cuidados, nossas esperangas’.

Atualmente, a propaganda eleitoral se municia das técnicas de marketing para

atingir seus objetivos e diminuir os riscos e gastos:
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Realizada no periodo que antecede as cleigdes, a propaganda eleitoral ¢ feita
por mensagens veiculadas pelos meios de comunicagdo ou divulgadas nos
comicios, em volantes e em panfletos. Atualmente os candidatos e seus
assessores empregam o conceito e as modernas técnicas de marketing, visando
a elevar o nivel geral das campanhas em seu conteiido e em sua qualidade e
ainda aumentar a sua eficiéncia racionalizando os gastos e reduzindo os
desperdicios. (PINHO, 2001, p. 142)

A semelhanga entre as campanhas politicas com as campanhas de propaganda sio
apontadas por Schwartzenberg (apud RIBEIRO, 2002, p. 114). Para ele, ambas se
organizam de maneiras parecidas, partilhando algumas caracteristicas como o estudo
prévio do ‘mercado’ - com pesquisas de campo -, a coleta e analise de dados essenciais, o
estudo da imagem dos partidos e candidatos que concorrem, a investigacdo das
motivacdes psicologicas, “e as 'simulagdes’ envolvendo diversas taticas possiveis”.

Para Ribeiro (2002), a propaganda eleitoral procura fazer com que a mensagem do
candidato chegue até seus eleitores com credibilidade e que as propostas sejam
percebidas como realistas, gerando empatia e estabelecendo uma identidade comum entre
o candidato e seus eleitores. A propaganda eleitoral precisa transmitir uma mensagem e
uma imagem do candidato aos seus eleitores sem distor¢des, sejam elas causadas pelos
meios ou mesmo por seus adversarios. O autor afirma que, desta maneira, estabelecem-se
vinculos emocionais ¢ de confianga com o eleitorado.

Duas novas caracteristicas da propaganda politica ¢ da propaganda eleitoral sdo
apontadas por Ribeiro (2002, p. 59). Para ele, a importancia que o partido politico tinha
no passado estd passando para o candidato, pois as disputas eleitorais estdo sendo mais
personalizadas. No processo eleitoral de hoje, se d4 “maior importidncia a pessoa do
candidato, na hora do eleitor escolher em quem votar, do que o partido politico ou o
programa de governo”. A outra caracteristica exposta pelo autor ¢ a de que a propaganda
eleitoral estd se tornando uma propaganda eleitoral midiatica, pois precisa se adaptar as

varias formas, cendrios e linguagens das diferentes midias em que se insere.
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2 OS IDEAIS DE IDENTIDADE VISUAL DE MARCA

Uma identidade visual de marca, de acordo com Wheeler (2008), possui nove
caracteristicas para que uma marca desempenhe seu papel com eficiéncia. Sao elas: visao,
significado, autenticidade, diferencia¢do, sustentabilidade, coeréncia, flexibilidade,
comprometimento e valor. Mas, para compreender o que ¢ uma identidade visual de

marca ¢ necessario definir, primeiramente, o conceito de marca.

2.1 Marca

Para Neumeier (2008), um logotipo ndo ¢ uma marca. Um sistema de identidade

visual de marca, também no. Mas ento, o que ¢ uma marca?

Marca € a percepcao intima, o sentimento visceral de uma pessoa em relag@o a
um produto, servico ou empresa. E um SENTIMENTO VISCERAL porque
todos nos somos seres emotivos, intuitivos, apesar dos nossos melhores
esfor¢os para sermos racionais. E o sentimento visceral de uma PESSOA
porque, no final das contas, marca ¢ definida por pessoas, ndo por empresas,
mercados ou pelo chamado publico geral. Cada pessoa cria sua propria versdo
da marca.(NEUMEIER, 2008, p. 2).

A marca ¢ uma relagdo que depende principalmente do seu consumidor. Wheeler
(2008) corrobora esta idéia e esclarece que a marca ¢ como uma promessa, existindo
pelas expectativas que residem na mente de cada consumidor, em particular, referente a
um produto, servico ou empresa. “As pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam nelas,
sdo fiéis a elas, compram e acreditam na sua superioridade. A marca ¢ como uma escrita
manual. Ela representa alguma coisa” (WHEELER, 2008, p. 12).

Para Pinho (1996) a marca ndo existe de maneira isolada. Ela ndo significa apenas
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determinado produto ou determinado servico, mas todo conjunto de atributos e valores
tangiveis e intangiveis que o consumidor considera importante, sendo imprescindiveis
para diferencid-lo dos produtos/servigos similares. Os tangiveis sdo toda caracteristica
fisica, palpavel, que o consumidor perceba na marca. J& os intangiveis, na maioria das
vezes passam despercebidos pelo estado consciente do consumidor, sendo parte do
subconsciente e tratando-se de todo aspecto ndo palpavel.

A partir destes conceitos considera-se que a marca nao pode ser algo que a empresa
controle, como um antincio, um logotipo ou uma brochura. Por ser uma percepg¢ao intima,
ela ¢ a representacdo que o consumidor faz dela, ou o que ele diz dela. Neumeier (2009)
mostra que, se excluissemos a palavra marca do diciondrio, precisariamos criar outra para
substitui-la, pois ndo hd nenhuma outra que expresse a complexidade e riqueza do termo.
Em suas palavras, “a Unica palavra proxima seria ‘reputagdo'. A reputagdo pessoal, assim
como da empresa, esta fora de controle. No ¢ o que vocé diz que que ela é — ¢ o que os
OUTROS dizem que ela é. O melhor que vocé tem a fazer ¢ influencia-la” (NEUMEIER,
2009, p 33).

Entdo, se o esfor¢o que resta as empresas para moldar uma imagem de marca ¢
influenciar de algum modo, a ferramenta de gestdo para atingir este propodsito € o

branding, ou a gestdo de marcas.

2.2 Gestao de marcas (Branding)

Essa ferramenta de gestdo compreende setores que planejam e executam as
diferentes dimensdes de uma marca. Sobre o branding, ou gestdo de marcas, é possivel

afirmar que:

[...]tem a responsabilidade de desenvolver e manter determinado conjunto de
valores e atributos construindo uma imagem de marca que se mostre coerente,
apropriada e atrativa ao consumidor e que contribua para o estabelecimento do
brand equity, como valor financeiro da empresa e como valor agregado a
marca (PINHO, 1996c, p. 43).

Para Healey (2008), branding é considerado o processo continuo entre produtores e

consumidores para definir promessa ¢ significado. O autor sugere que o branding pode
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reforcar uma boa reputagdo, encorajar a lealdade, assegurar qualidade, aumentar a
qualidade percebida, possibilitando o aumento de preco do produto e, ainda, garantir ao
comprador uma sensagdo de afirmagdo e de que estd se entrando em uma comunidade
especifica que compartilha valores.

Para facilitar a compreensdo do que ¢, de fato e na pratica, o branding, Neumeier
(2009, p. 33) expde que:

Sucintamente, é o esforco da empresa na criagdo de valor agregado ao
satisfazer o cliente. Enquanto formulas para medir os valores da marca sdo
complexas, o objetivo do branding é simples: satisfazer os clientes para que
MAIS pessoas comprem MAIS coisas por MAIS anos a um preco MAIS
ALTO.

Além disso, Neumeier (2009, p. 33) afirma que o branding tem um lado “céarmico”.
Isso porque, se uma empresa prometer mais do que consegue, de fato, realizar, a marca
sofrerd os efeitos contrarios dos citados anteriormente: “menos pessoas compram menos
coisas por menos anos a pre¢os mais baixos. Os clientes ditam as regras”.

Para alcancar seus objetivos, o branding faz uso de ferramentas. Healey (2008, p.
9) apresenta cinco: posicionamento, storytelling, prego, relacionamento com o
consumidor e design. Entre estas ferramentas, é no design, que compreende todos os
aspectos visuais de uma marca, que se encontra a identidade visual. “Frequentemente,
quando uma empresa fala de reposicionamento de marca, na realidade o que querem dizer
¢ um reposicionamento de design. Um verdadeiro reposicionamento de marca vai ao

conceito nucleo da marca”.

2.3 Identidade visual de marca

A identidade visual de uma marca, de acordo com Strunck (2001, p. 56), trabalha
como uma roupa: ela informa a primeira vista, estabelecendo uma comunicagdo com
quem os vé. Para ele, “a identidade visual é o conjunto de elementos graficos que irdo
formalizar a personalidade visual de um nome, ideia, produto ou servigo”.

Para Lopez (2011, p. 39), um sistema de identidade visual de marca ¢ um “conjunto

de defini¢des particulares relacionadas a apresentacio visual de uma empresa, produto ou



22

servico”. O autor afirma que este sistema de identidade visual deve funcionar como uma
embalagem para a marca. E uma ferramenta na construgio da imagem desejada.

A definicdo apresentada por Pedn (2001), a caracteriza como um sistema que
normatiza os aspectos visuais da marca para que todos os elementos e pecas sejam

reconhecidos pelo seu aspecto visual. A autora expde que:

I3

O sistema de identidade visual [..] ¢ como se configura objetivamente a
identidade. Formam o sistema todos os veiculos que veiculem os elementos
béasicos da identidade visual: o logotipo, o simbolo, a marca, as cores
institucionais e o alfabeto institucional, além de outros eventuais elementos
acessorios, que sdo aplicados em itens especificos (material de papelaria,
letreiros, uniformes, sinalizagdo, embalagens, grafica ambiental, etc.) Estes
veiculos sd3o chamados de aplicagdes. (PEON, 2001, p- 14)

De acordo com Strunck (2001), uma identidade visual de marca é composta,
primordialmente, pelo logotipo, o simbolo grafico, as cores padrdes ¢ o alfabeto padrao
da marca. Para Peon (2001), os elementos presentes na composi¢do de uma identidade
visual abrangem o simbolo ou sinal grafico, o logotipo composto, as cores institucionais,
o alfabeto institucional, os grafismo, os mascotes ¢ as normas estabelecidas para criagido
de layouts.

O objetivo de um sistema de identidade visual de marca, para Lopez (2011, p. 42),
¢ tornar a apresentacdo de um empresa, produto ou servigo algo singular através de certos
padrdes de comunicagdo projetados para serem facilmente percebidos pelo publico.
“Esses padrdes dever ser capazes de transmitir de maneira rapida e eficiente o conjunto
de conceitos, qualidades e atributos que caracterizam a marca”.

Para Peon (2001, p. 15), um sistema de identidade visual de marca busca “a
identificagdo e memorizacdo do objeto a partir de sua apresentacdo visual”. A autora
aponta que a identidade visual de uma empresa, produto ou servico pode influenciar no
seu posicionamento perante seus concorrentes, além de funcionar como um “carimbo”
identificador e apresentar ao publico a imagem da marca.

Pedn (2001) afirma ainda que a identidade visual de uma empresa ¢ o que torna
possivel singulariza-la de maneira ordenada, uniforme e forte no mercado. Ela afirma que
esse sistema de identidade visual ndo € restrito a instituigdes, podendo ser utilizado em

exposicdes, espetaculos, produtos sazonais, organizacdes ndo governamentais € em
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outros diferentes casos.

A durabilidade ¢ o tempo de vida util de um sistema de identidade visual sdo
definidos pelo “plano de implementac@o, os parametros de avaliacdo e os objetivos do
projeto” (LOPEZ, 2011, p. 46). O autor aponta ainda que estes sistemas podem ser feitos
para marca efémeras — para eventos, feiras, competicoes — ou duradouras — para
empresas, produtos € servigos.

Segundo Peon (2001, p. 13) o trabalho de criagdo de uma identidade visual é
complexo, pois, “ndo se espera que uma empresa dure apenas determinado periodo. Ao
contrario, o que se espera ¢ que ela seja eterna e que aquele identidade visual perdure por
toda a sua existéncia”.

A imagem, para Astiz (2003), € vital na constru¢do e administragdo da marca. A
autora expde que o sistema de identidade visual ¢ a parte visivel de uma cadeia de criagio

e planejamento estratégico que visa a constru¢do da imagem para a marca:

Para muitos, designer ¢ o profissional que faz “marquinhas”. Nada mais falso.
O sinal de identificacdo de uma empresa ou instituicdo ¢ a ponta de um
iceberg. A questdo pode ser resumida em uma frase: designers graficos ndo
projetam logotipos ou simbolos, projetam sistemas (ASTIZ, 2003, p. 28).

Identidade visual de marca é, de acordo com Wheeler (2008), uma parte tangivel da

marca e apela para os sentidos, sendo a expressdo verbal e visual da marca.

A identidade da apoio, expressdao, comunicacdo, sintetiza e visualiza a marca.
Vocé pode vé-la, toca-la, agarra-la, ouvi-la, observa-la se mover. Ela comeca
com um nome e um simbolo e evolui para tornar-se uma matriz de
instrumentos de comunicagdo. (WHEELER, 2008, p. 14).

Segundo a autora, a identidade visual de marca ndo ¢ algo particular das grandes
empresas, mas deve estar presente em setores publicos, privados, empresas novas,
antigas, grandes e pequenas. De acordo com Diefenbach (apud PINHO, 1996, p. 32) a
identidade de marca € considerado um sistema projetado de todos os elementos visuais
que funcionam como pontos de contato com os diversos publicos.

Pode-se dizer que a identidade visual de marca de uma empresa, produto ou servigo
consiste, segundo Neumeier (2008), em seus identificadores visuais. Isso abrange nome,

marca registrada, simbolo, tipografia e cores. E toda expressdo externa de uma marca.
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Uma expressao visivel e identificavel pelo publico em geral.

Entre os sistemas de identidade, os melhores sdo “[...] memoraveis, auténticos,
significativos, diferenciados, sustentdveis, flexiveis e agregam valor.” (WHEELER,
2008, p. 14). Eles garantem o imediato reconhecimento da marca, independentemente de

cultura e valores.

2.4 Os nove ideais da identidade visual de marca

Para Wheeler (20008) as marcas querem, e precisam, ser lembradas. Por isso, a
importancia de uma identidade visual de marca aprimorada e bem pensada. Ser
reconhecido de maneira rapida e facil pode ser a diferenca entre uma boa percepcdo ou
nenhuma percepgao.

Dessa maneira, é necessario compreender quais sdo as caracteristicas que garantem
a qualidade necessaria para uma identidade visual de marca ter sucesso. Wheller (2008)

traca nove ideais essa identidade. Estes ideais estdo presentes no quadro 2:

Visdo Faz referéncia ao lider ou aos ideais da empresa. Quanto mais

eficaz, articulada e apaixonada for, melhor.

14

Significado E o que a marca representa, seja uma grande ideia, um

posicionamento, valores, enfim, o que ela diz ser.

Autenticidade Necessidade da identidade de marca de uma empresa estar
alinhada a sua marca e vis@o. SO ¢é possivel quando a empresa ¢
clara sobre o mercado em que esta, sua proposicdo de valor e sua

diferenca competitiva.

Diferenciagao Tem relagdo a concorréncia direta e indireta. A marca deve ser

suficientemente diferente para que ndo seja confundida.

Sustentabilidade Longevidade da identidade da marca em um ambiente de

movimento ¢ modificagdes.

Coeréncia Qualidade que garante que todas as pegas se encaixem sem

remendos, de forma organica.
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Flexibilidade Capacidade de adaptagdo da marca as circunstancias.

Comprometimento Capacidade de todos os pontos de contato da marca que fazem

parte da empresa saberem como tratar a identidade de marca.

Valor A criagao de valor faz parte da identidade visual de marca por ser
o meio tangivel que o publico tem para repassar a qualidade

percebida para os outros.

Quadro 2: Os nove ideais da identidade de marca de Wheeler (2008).

2.4.1 Visao

Segundo Wheeler (2008, p. 27), a visdo de um lider ¢ o fundamento e a inspiragdo
para as melhores marcas. “Por tras de cada iniciativa inovadora estd um individuo
dindmico que tem a inteligéncia a visdo e a imaginacdo para perceber o futuro de uma
nova maneira e para inspirar os outros”. Para a autora, as identidades visuais de marcas
vindouras surgem nas empresas com lideres eficazes que atribuem prioridade a

articulacdo clara de sua visdo.

2.4.2 Significado

De acordo com Wheeler (2008), as marcas representam necessariamente algo, seja
uma ideia, uma posicéo estratégica no mercado, um conjunto de valores, uma voz que se
destaca. A autora mostra que o significado ¢ o DNA de uma marca, "em que a forma esta
embuida de racionalidade e impregnada de ressonancia.” (WHEELER, 2008, p. 28).

Segundo Cesar (2006, p. 17), o objetivo primordial de uma identidade visual de
marca ¢ fazer com ela signifique alguma coisa, representando a empresa ou seu servigo
de maneira facil de entender. Para o autor, este simbolismo deve carregar as
caracteristicas da empresa que esta representando, afinal, ela sera “a identidade, o retrato
da empresa”.

Desta maneira, “o significado emerge do insight para tornar-se a esséncia de uma
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organizago: o que ela representa agora e no futuro” (WHEELER, 2008, p29). Segundo a

autora, o desafio do designer responsavel na criacdo de uma identidade visual de marca

com significado ¢ conseguir entender de maneira correta todas as informacgdes e

conseguir destila-las de maneira simples, gerando “uma idéia impregnada de

significacdo”.

De acordo com Lidwell (2010), a densidade proposicional ¢ uma das ferramentas

para gerar significacdo em uma identidade visual de marca. O autor explica o assunto,

afirmando que:

Existem dois tipos de proposicdes: As proposi¢des superficiais e as
proposi¢des profundas. As superficiais sdo elementos perceptiveis e salientes
de um objeto ou ambiente, enquanto as profundas sdo os significados
subjacentes, em geral ocultos, dos mesmos elementos. A densidade
proposicional pode ser estimulada através da divisdo do nimero de proposi¢des
superficiais ou, matematicamente falando: DP=Pp/Ps (em que: DP ¢ a
densidade proposicional, Pp ¢ o niimero de proposi¢des profundas e Ps ¢ o

numero de proposi¢des superficiais. (LIDWELL, 2010. P. 190)

O autor afirma, ainda, que os objetos que possuem maior densidade proposicional

(numeros de densidade maiores que 1) sdo vistos como mais atraentes e chamam mais

atencao.

A sequencia de cogni¢cdo humana ao interpretar um logotipo também tem papel

importante na criagao de significado:

2.4.3 Autenticidade

O cérebro reconhece ¢ memoriza primeiramente as formas. As imagens visuais
podem ser lembradas e reconhecidas de forma direta, enquanto o significado
das palavras tem que ser decodificado. A leitura ni3o € necessaria para
identificar formas, porém, a identificacdo de formas ¢ necessaria para a leitura.
[...] A cor vem em segundo lugar. A cor pode incitar uma emogdo e evocar
uma associacdo de marca. [...] O cérebro leva mais tempo para processar a
linguagem, assim o contetido vem em terceiro lugar, depois da forma e da cor.
(WHEELER, 2008, p. 17)

A autenticidade de uma identidade de marca “refere-se ao auto conhecimento € a

tomada de decisdes e escolhas que sdo concordantes com esse auto conhecimento”
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(WHEELR, 2008, p. 30). A autora mostra, também, que a identidade de uma organizacgéo
deve estar em sintonia com sua marca ¢ sua visdo. Além disso, para que a autenticidade
seja alcangada, € preciso que a empresa ou institui¢do possua uma ideia clara de sua razio
de existéncia, sua proposta de valor e qual € a sua diferenciagdo competitiva.

A figura 1 apresenta a piramide do auto conhecimento para a busca da
autenticidade, proposta por Wheeler (2008), onde sé se pode alcancar o préoximo degrau

da piramide quando se tem clareza do anterior.

mensagens-alvo
mensagens centrais
sabemos que somos

Figura 1: Piramide do auto conhecimento. Fonte: Wheeler (2008, p. 30)

O fator de fixacdo pode ser utilizado como ferramenta na busca da autenticidade.
Lidwell (2010, p. 288) expde que ele ajuda a “aumentar significativamente o
reconhecimento, a lembranga e o compartilhamento espontaneo de uma ideia ou
expressao”. Esse fator de fixac@o, de acordo com o autor, se aplica a tudo que pode ser
visto e possui seis varidveis essenciais.: a) a simplicidade, na exposi¢do da mensagem; b)
a surpresa, causada por um elemento que chame a atengdo; ¢) a concretude, com imagens
ou linguagens simples e diretas; d) a credibilidade, através de um conceito crivel; e) a
emogdo, causada pela peca; ) a historia, quando a nocdo é expressa em um conceito de

historia, a tornando mais memoravel e recontavel.
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2.4.4 Diferenciacio

Na disputa por espago e lembranga, as “marcas sempre competem entre si dentro de
sua categoria de mercado e, em certo grau, competem com todas as outras que querem
nossa a atengdo, a nossa fidelidade” (WHEELER, 2008, p.25). Por isso, a autora afirma
que para alcancgar a diferenciag@o ¢ necessario criar um simbolo que seja diferenciado e
impar perante seus concorrentes, com a for¢a necessaria para comunicar rapidamente em
qualquer circunstancia de maneira inovadora.

Essa inovacdo tem papel atuante na diferenciagdo, pois ela “estd no cerne tanto do
melhor projeto quanto da melhor empresa” (NEUMEIER, 2008, p. 74). Para o autor, a
inovagdo carrega a for¢a de transformar a concorréncia em algo obsoleto e s6 pode ser
alcangada quando se parte em direcdo oposta a que os outros seguem. O autor afirma que
um fator importante na diferenciacdo e inovagdo ¢ a escolha de um nome tunico, curto,
facil de soletrar e agradavel para a empresa ou servigo. Além disso, ele afirma que a

inovacgdo ¢é a “magica subjacente”.

2.4.5 Sustentabilidade

A sustentabilidade de uma identidade visual de marca ¢ considerada “a capacidade

de uma identidade em perdurar num ambiente que esta sempre mudando, caracterizado

por mutagdes que ninguém pode predizer’ (WHEELER, 2008, p. 34). A autora

compreende que os responsaveis pela criagdo das marcas precisam levar em consideragao

que elas devem durar muito mais que o tempo de durag@o da “moda do momento™.

2.4.6 Coeréncia

A coeréncia de uma marca tem relagdo ao fato de ela parecer sempre familiar
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independentemente do formato, sendo ela “a qualidade que assegura que todas as pecas
se encaixem de forma a mostrar ao consumidor que ndo existem remendos (WHEELER,
2008, p 36).

A autora afirma, ainda, que a consisténcia entre as pegas nao precisa criar limites e
barreiras criativas, deve ser uma linha bésica a ser seguida para que seja possivel
construir, a cada experiéncia com a marca, seu valor através da repeticdo, da consisténcia
e da frequéncia. Isso deve ser aplicado a todos os aspectos de uma identidade visual de
marca, utilizando cores, tipografia, elementos visuais, logotipo, entre outros, como

elementos de ligacdo entre a marca e seus diferentes aspectos.

2.4.7 Flexibilidade

A flexibilidade, para Wheeler (2008), ¢ um fator presente em um sistema de
identidade que garante que ela se mantenha nova e relevante. Neste ponto, os
responsaveis pela elaboragdo de um sistema de identidade visual de marca “analisam
como a flexibilidade por ser obtida dentro da arquitetura de marca” (WHEELER, 2008,
p.38).

A autora afirma ainda que a flexibilidade pode ser entendida como as pernas que
determinada marca possui, garantindo a habilidade de se modificar em determinadas

situacdes sem perder seu significado.

Um sistema de identidade flexivel ndo amarra uma empresa a uma lista de
produtos e servicos. Ele tem pernas para grande passos, o que significa que o
marketing de novos negdcios, produtos e iniciativas ¢ estimulado por um
sistema duravel e flexivel. [...] Um sistema de identidade eficaz leva em
considerac@o a variedade de profissionais que utilizara a identidade no futuro,
desde o departamento interno de design até a agéncia de publicidade.
(WHEELER, 2008, p. 39)

Esse sistema de identidade flexivel é citado por Kreutz (2005), porém com a
nomenclatura de “identidade visual mutante”. Para a autora, ela pode ser descrita “como
aquela que se caracteriza por ser aberta, inovadora, artistica, indeterminada, subjetiva, um

jogo de ecletismos. E a natureza emocional da marca” (KREUTZ, 2005, p. 87).
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Como exemplos, Kreutz (2005) cita marcas mutantes/flexiveis como a MTV, Vivo,
Motorola, Rip Curl, Billabong, Nickelodeon, entre outras, e afirma ainda que o

crescimento de identidades de marca com estas caracteristicas se da pois hoje:

Toda a comunicagdo esta centrada no sujeito-publico-alvo. A representagdo
acompanha a evolucdo da comunicacdo e, portanto, temos uma linguagem
baseada na tecnologia, com valor agregado instavel, porque se busca atingir um
publico que ¢ instavel. As marcas nfo sdo mais frias e rigidas, ao contrario,
elas se tornaram mais humanas e mais complexas (KREUTZ 2005, p. 88).

Com esta abordagem flexivel, Wheeler (2008) afirma ser possivel atingir um
equilibrio entre o controle e a amplitude criativa na manuten¢do de uma identidade visual
de marca, dando a oportunidade aos diversos profissionais que trabalham com a marca
seguir os padrdes de normatizacido e a0 mesmo tempo usufruir de uma liberdade criativa
para atingir objetivos de comunicacdo, design ou marketing especificos.

Essa caracteristica presente em uma marca ¢ o que, para Neumeier (2008, p. 133), a
torna viva. Para ele, as marcas devem ser mais parecidas a organismos do que a
organizacdes. “Diferentemente do velho paradigma da identidade corporativa que
preservava a uniformidade e a consisténcia, o novo paradigma da marca sacrifica tais
qualidades em prol de ser viva e dindmica”.

Para o autor, o sistema de identidade convencional traduz uma marca que ndo soa
humana e profunda, o que causa desconfianga em seus clientes. Além disso, questiona a

falta de flexibilidade das marcas: “se as pessoas podem trocar de roupa de acordo com a

ocasido, por que as marcas nao podem?” (NEUMEIER, 2008, p. 134).

2.4.8 Comprometimento

De acordo com Wheeler (2008), para que uma identidade visual de marca se torne
eficaz, € necessario que a administragdo tenha o desejo de fomenta-la. Para a autora, a
criagcdo de um sistema de identidade é apenas o comego, ndo o fim, do investimento do

tempo e do dinheiro de uma instituigao.
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O comprometimento pode ser traduzido como a capacidade de gerenciar a identidade

visual de marca:

Gerenciar um sistema de identidade de marca ndo ¢ exclusividade das grandes
corporagdes. As pequenas empresas € mesmo as que ndo tém fins lucrativos
também precisam de um individuo que tenha a reponsabilidade de
supervisionar os ativos da marca e que responda diretamente ao presidente. O
mantra ¢ seguir andando — administrando os acontecimentos, mantendo
aderéncia a dindmica da ideia central, monitorando os padrdes normativos que
ajudam a preservar o sistema e as ferramentas que a empresa precisa para
construir uma marca (WHEELER, 2008, p.40).

2.4.9 Valor

Wheeler (2008) afirma que independentemente do tamanho da empresa, uma
identidade visual de marca comega a ter valor quando ¢ identificada pela alta
administragdo como um ativo importante.

Para a autora, as identidades visuais de marca sdo os simbolos de valor mais
facilmente perceptiveis para o publico, pois, “ainda que a marca seja mais do que um
nome comercial, o logotipo € quase indistinguivel da marca na mente do consumidor”
(WHEELER, 2008, p. 42). Ela afirma, ainda, que quando a identidade ¢ valorizada e bem
trabalhada pela organizacdo, ela consegue aumentar o reconhecimento, representar a
qualidade e a habilidade de ser impar no mercado, tornando-se uma ‘“diferenga
competitiva”. Isso, para ela, ¢ a geragao de valor para a marca através de sua identidade.

Neumeier (2008, p. 139) afirma que o resultado de uma marca ¢ dependente do
esfor¢o diario de todos os funciondrios da organizacdo, independentemente do cargo.
Para o autor, todos podem criar ou tirar valor de uma marca, por isso ‘“nenhuma decisdo —
importante ou nao — deveria ser tomada sem antes se fazer a pergunta miliondria: Isso vai
ajudar ou prejudicar a marca?”

Cinco fatores de gerac@o de valor que devem estar presentes na gestdo da marca séo

apontados por Wheeler (2008) no quadro 3:
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1. Valor como simbolo

Um bom simbolo de uma identidade gera orgulho e
aumenta a fidelidade do consumidor através da
familiaridade. Além disso, constroi sinergia entre as linhas

de atuag@o da organizagio.

2. Valorizada como ativo

E necessario que a alta administragdo perceba a identidade
visual de marca como um ativo de promogao de vantagem

competitiva de resultados mensuraveis.

3. Compromisso com valor

continuo

Busca constante pela qualidade e manutengao do sentido

da identidade em qualquer esfor¢o de comunicacio.

4. O valor ¢ preservado pela

protecao juridica

A identidade ¢ registrada e defendida

5. Valorizagao pelo

marketing

Valor da marca reforcado através de mensagens

consistentes, inteligentes e claras.

Quadro 3: Fatores de geracao de valor de Wheeler (2008, p. 42).
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PARTE II: ESTUDO DE CASO

Neste capitulo serd realizado um estudo de caso com o objetivo de investigar a
presenca ou auséncia dos nove ideais de marca propostos por Wheeler na identidade
visual de marca de Obama na campanha presidencial dos Estados Unidos da América do
ano de 2008. Além disso, apresenta-se a metodologia e a reconstituicdo do cenario

eleitoral do pleito de 2008 nos Estados Unidos da América.
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1 METODOLOGIA

O estudo a ser realizado tem a metodologia baseada em Gil (2002), sendo, em
relacdo ao objetivo, do tipo exploratdria. Assim, busca-se a familiarizagdo com o objeto
de estudo em questdo, a identidade visual de marca de Obama.

Além disso, ainda com base em Gil (2002), a pesquisa tem dois aspectos. O
primeiro ¢ do tipo pesquisa bibliografica, pois utiliza pesquisas em livros e artigos da
area. O segundo aspecto da metodologia é o estudo de caso, pois € feito um “estudo
profundo e exaustivo de um caso de interesse em todos os seus aspectos” (FAVERO,
2008, p. 51).

A definicao das etapas do estudo de caso sdo baseadas nas etapas propostas por Yin
& Stake (apud Gil, 2002). Elas compreendem sete passos. O primeiro, ¢ a formulacdo do
problema. Esta etapa “consiste em garantir que o problema formulado seja passivel de
verificacdo por meio desse tipo de delineamento” (GIL, 2002, p. 138).

A segunda etapa compreende a defini¢do da unidade de caso. A escolha de um dos
trés critérios propostos por Gil (2002, p. 138) “variam de acordo com o propdsito da
pesquisa”. Sdo eles: o estudo de caso intrinseco, o estudo de caso instrumental e o estudo
de caso coletivo.

A unidade de caso selecionada para este trabalho ¢ o estudo de caso intrinseco,
onde, de acordo com Gil (2002, p. 138), o caso em questdo constitui o proprio objeto da
pesquisa. Nesta unidade de caso, “o que o pesquisador almeja é conhece-lo em
profundidade, sem qualquer preocupag@o com o desenvolvimento de alguma teoria”.

A terceira etapa ¢ a determinacdo do numero de casos, pois “os estudos de caso
podem ser constituidos tanto de um Uunico quanto de multiplos casos” (GIL, 2002, p.
139). Neste trabalho sera utilizado um unico caso, a identidade visual de marca de

Obama. Esta escolha:
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Justifica-se quando o caso estudado ¢ unico ou extremo, corno, por exemplo,
uma empresa que apresenta caracteristicas peculiares no referente a solugio de
seus conflitos de trabalho. Também se costuma utilizar um unico caso quando
o acesso a multiplos casos ¢ dificil e o pesquisador tem possibilidade de
investigar um deles.

A quarta etapa proposta ¢ a elaborac¢io do protocolo, constituida no documento que
contém o instrumento de coleta de dados e define a “conduta a ser adotada em sua
aplicacao” (GIL, 2002, p. 140). Neste estudo de caso definiu-se como protocolo de coleta
de a amostra por conveniéncia, devido ao fato da campanha presidencial ja ter ocorrido,
em 2008, ¢ a disponibilidade de coleta de dados ser apenas por arquivo e publicagdes.

A quinta etapa compreende a coleta de dados. Esta etapa ¢ considerada pelo autor
mais complexa quando comparada a outros tipo de pesquisa, pois, “no estudo de caso
utiliza-se sempre mais de uma técnica. Isso constitui um principio basico que nido pode
ser descartado” (GIL, 2002, p. 140). Neste trabalho, a coleta de dados foi realizada
através de fontes de dados secundarios, sendo resgatados dados nos livros: Designing
Obama e Principios Universais do Design e dos sites: Under Consideration e Keep
Designing.

O sexto passo do estudo de caso proposto por Yin & Stake (apud PINHO, 2002) ¢ a
analise dos dados. O autor expde que esta etapa ¢ de natureza qualitativa. Além disso,
“um dos maiores problemas na interpretagdo dos dados no estudo de caso deve-se a falsa
sensacgdo de certeza que o proprio pesquisador pode ter sobre suas conclusdes” (PINHO,
2002, p. 141). Devido a esta particularidade, a analise dos dados contara, em alguns
momentos, com analises de outros autores que auxiliam na identificagdo e investigagio
dos nove ideais propostos por Wheeler (2008).

A sétimo e ultima etapa abrange a redagdo do relatorio. Neste momento,
“considerando que o estudo de caso ¢ um delineamento mais flexivel que os demais, ¢
natural que a elaboragdo do relatdrio possa ser caracterizada por um grau de formalidade

menor que o requerido em relagdo a outras pesquisas” (GIL, 2002. p. 142).
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2. OBAMA E A ELEICAO PRESIDENCIAL NORTE AMERICANA DE 2008

Obama nasceu em Honolulu, no Havai, no dia 4 de agosto de 1961. Filho de méae
branca do Kansas e pai negro do Quénia. Através de empréstimos e bolsas de estudo,
“mudou-se para Chicago, onde trabalhou como organizador para ajudar a reconstruir as
comunidades devastadas pelo fechamento de sidertrgicas locais” (WHITE HOUSE,
2013).

Segundo History Channel (2008), Obama formou-se em direito na Universidade de
Harvard e foi professor na Universidade de Chicago, antes de iniciar sua carreira politica
em 1996, quando foi eleito senador pelo estado de Illinois.

Entre os anos de 1994 e de 2004 ocupou o cargo de senador de Illinois por trés
vezes. Em 2007, Obama comega sua campanha a presidéncia e, em 2008, “depois de uma
apertada disputa nas primarias do partido com a também senadora Hillary Clinton, ganha
a nomeagdo do Partido Democrata para a presidéncia dos EUA” (HISTORY CHANNEL,
2008).

De acordo com Biography (2013), neste ano Barack Obama ¢ eleito o 44°
presidente dos Estados Unidos da América, o primeiro negro a servir como presidente do
pais. “Eleito pela primeira vez para a presidéncia em 2008, ele ganhou um segundo
mandato em 2012”.

Além disso, “em termos de temas de campanha, Obama prometeu, entre outras
coisas, a retirada dos EUA da Guerra do Iraque ¢ a ampliacdo dos servigcos de saude”
(HISTORY CHANNEL, 2008).

Em relag@o ao pleito de 2008, a elei¢do presidencial estadunidense ndo ¢ realizada
da mesma maneira que a brasileira. De acordo com Veja (2008), o voto ndo é feito
diretamente pela populagdo, mas sim, por um colégio eleitoral. Este colegiado tem um
total de 538 delegados, divididos entre todos os estados. A escolha do colegiado de cada

estado ¢ feita pelo voto popular e a distribui¢do numeérica ¢ organizada de acordo com o
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numero de deputados e senadores de cada estado. A California, por exemplo, € o estado
mais populoso do pais e possui 55 votos no colégio.

Deste modo, no dia da elei¢ao presidencial:

cada eleitor vota no candidato a presidente de sua preferéncia. Este voto,
entretanto, ndo ¢ computado em uma elei¢do direta (como acontece no Brasil),
mas sim, escolhe uma comissdo de delegados que representara o seu estado no
colégio eleitoral. O partido do candidato que ganha a maioria dos votos no
estado elege sua comissdo e o candidato (ou candidatos) que perder naquele
estado ndo ganha nenhum delegado. Na segunda-feira apos a segunda quarta-
feira de dezembro os delegados eleitos se reinem na capital de seu estado para
entdo escolher o presidente. Estes "eleitores especiais" podem votar em
qualquer nome, mas normalmente votam no candidato pelo qual foram eleitos.
(TERRA, 2012)

No pleito de 2008, de acordo com Veja (2008), o candidato democrata Barack
Obama apostava no carisma e na juventude para chamar a atencdo da parte da populacio
cansada do continuismo na politica, enquanto o candidato republicano, John McCain, de
71 anos, tinha uma postura firme nas questdes de seguranga do pais, ndo admitindo
conversas com os considerados inimigos.

Cirne (2008) afirma que foram trés os fatores que levaram Obama a vitdria no
pleito: o desgaste de seu antecessor, George W. Bush; a crise do mercado imobiliario
iniciada em 2007; e o planejamento de campanha, associado a um forte engajamento dos
eleitores.

Este engajamento conquistado por Obama ¢ demonstrado pela participacdo dos
eleitores. Segundo A Folha de Sao Paulo (2008), em uma situagdo onde nfo existe a
obrigatoriedade de voto, a disputa foi "marcada pela participagdo de quase 66% dos 153,1
milhdes de eleitores registrados para as elei¢des presidenciais". Esse nimero representa a
maior participacdo popular desde que iniciou-se o processo de eleicdo, em 1908, que
perdura até hoje.

Para Cirne (2008), o planejamento de campanha cuidadoso da equipe de Obama foi
imprescindivel para a vitdria pois levou em consideragdo aspectos que ndo tiveram tanto
cuidado do candidato. A estratégia de incursdo na internet, da atengdo aos jovens e da
conquista de Estados que ndo eram considerados prioritarios por outros candidatos fez
com que o eleitorado respondesse de maneira favoravel a esse estimulo diferenciado.
Com o desgaste do presidente George W. Bush ¢ a crise financeira que explodiu em sua

gestdo, a populagio norte americana estava em busca do diferente e do novo.
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Ricupero (2008), afirma que a campanha de Obama foi de qualidade exemplar.
Para ele, a audacia na busca de recursos no meio online, feita de maneira pioneira, ¢ a
inteligéncia na campanha foram decisivas para o resultado. Além disso, os republicanos
ndo conseguiram responder a altura, realizando "uma campanha lamentavel, jogando,
como sempre, com o que ha de pior no eleitorado, como o preconceito, o direitismo e a
baixaria".

McGirt (HSM Management, 2008), afirma ainda que Obama ¢ a personificagdo de
um novo modo de pensar chamado lideran¢a adaptativa, que ¢ eficaz quando € necessario
lidar com questdes que necessitam de algum tipo de mudanga na maneira de pensar de
uma determinada comunidade. Ela demonstra, também, que essa lideranca adaptativa do
candidato ¢ exercida no recrutamento de eleitores através da percepcdo da necessidade de
mudanga no pais que esta estampada em sua linha de campanha e em seu slogan: Yes we
can (Sim, nos podemos).

A mudanga que era requisitada e estava sendo prometida na candidatura de Obama
nao ficou apenas na estratégia e nos discursos. De acordo com o site especializado em
design UnderConsideration (2008), a partir do langamento da identidade visual de marca
de Obama, muitos emails e mensagens foram recebidos falando sobre a beleza e de como
o logotipo se destaca dos outros logotipos de candidatura na histdria (figura 2). Segundo
a matéria, o logotipo, criado por Sol Sander e a empresa Mode, e a identidade visual que
ele carrega foi um divisor na historia do design grafico na politica americana e,

possivelmente, mundial.

WW W BARACKOBAMA .COM

Figura 2: Logotipo de Barack Obama. Fonte: Designing Obama (2010)
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Para o UnderConsideration (2008):

As execugdes e aplicacdes sdo impecaveis e funcionam perfeitamente (...). Até
mesmo a tipografia € tratada carinhosamente, com varia¢des de acordo com os
segmentos e contextos, com a utilizagdo do tipo Gotham na maioria das
aplicagdes mas com alteragdes em casos especificos. Este tipo de flexibilidade
brincalhona é normalmente reservado para nomes como MTV, VHI e
Nickelodeon e a amplitude deste tipo de arquitetura de marca utilizadas apenas
em empresas globais com divisdes interminaveis.

Para Hardy (2012), a melhora nos logotipos de campanhas presidenciais melhorou
significativamente desde a criacdo da identidade visual de marca de Obama em 2008. O
autor afirma que, apesar da manutencio das cores que representam a bandeira americana,

nota-se uma mudanga de direcdo a partir de 2008 como mostra a figura 3.

ROMNEY

BELIEVE IN AMERICA

—— =
v MCcCAIN
OBAMA08
CHENEY ol JohmiAKery
Gore,.%,
@eberman

Figura 3: Evolug@o dos logotipos de campanha presidencial nos EUA. Fonte: 20 Years of Presidential
Election Campaign Logos.
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3 IDENTIFICACAO DOS NOVE IDEAIS DE MARCA NA IDENTIDADE
VISUAL DE MARCA DE OBAMA DE 2008

Nesta etapa do trabalho € realizado o estudo de caso. Este estudo de caso busca a
investigac@o da presenca ou auséncia de cada um dos nove ideais de marca propostos por
Wheeler (2008) na identidade visual de marca de Obama na campanha presidencial dos
Estados Unidos da América do ano de 2008.

Para facilitar o processo, a analise foi dividida em nove partes, cada uma contendo

a analise de um dos ideais propostos por Wheerler (2008), recapitulados no quadro 4:

Visao Faz referéncia ao lider ou aos ideais da empresa. Quanto mais

eficaz, articulada e apaixonada for, melhor.

Significado E o que a marca representa, seja uma grande ideia, um

posicionamento, valores, enfim, o que ela diz ser.

Autenticidade Necessidade da identidade visual de marca de uma empresa estar
alinhada a sua marca e visdo. S6 é possivel quando a empresa ¢
clara sobre o mercado em que esta, sua proposicdo de valor ¢ sua

diferenga competitiva.

Diferenciagao Tem relagdo a concorréncia direta e indireta. A marca deve ser

suficientemente diferente para que nio seja confundida.

Sustentabilidade Longevidade da identidade visual da marca em um ambiente de

movimento ¢ modificagdes.

Coeréncia Qualidade que garante que todas as pegas se encaixem sem

remendos, de forma organica.

Flexibilidade Capacidade de adaptag¢do da marca as circunstancias.

Comprometimento | Capacidade de todos pontos de contato da marca que fazem parte

da empresa saberem como tratar a identidade visual de marca.
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Valor A criagdo de valor faz parte da identidade visual de marca por ser
o meio tangivel que o publico tem para repassar a qualidade

percebida para os outros.

Quadro 4: Recapitulagdo dos nove ideais da identidade visual de marca de Wheeler (2008).

3.1 Visdo

Em fevereiro de 2007, quando anunciou sua candidatura a presidéncia, “Obama nao
havia angariado os milhdes de dolares ou acumulado o reconhecimento de seus
oponentes” THOMAS (2010, p. 17). Para o autor, o que faltava da experiéncia politica
convencional ao candidato era compensado por sua franqueza, intelecto, carisma e
compaixao.

Exemplo desta capacidade de articulagdo estd presente no trecho do seu discurso

em Illinois, em 2007, transcrito por THOMAS (2010):

Em frente a guerra, vocés acreditam que pode haver paz. Em frente ao
desespero, vocés acreditam que possa haver esperanga. Em frente aos politicos
que os deixam de fora, que mandam vocés se acomodarem, que nos dividiram
por tanto tempo, vocés acreditam que possamos ser um sO povo, buscando o
que pode ser possivel, construindo a mais perfeita unido. (Tradugao nossa)

Ja neste momento, antecedente a campanha eleitoral em si, “Obama ofereceu ao
distrito uma mensagem que dizia que poderia ser feito melhor: uma mensagem baseada
nos principios de mudanga, esperanga e unido” (THOMAS, 2010, p.17). Essa visdo clara
de objetivos e direcdo ¢ descrita por Wheeler (2008) como a atitude esperada de um lider:
“esses lideres ocupam-se em mapear uma estratégia para o futuro e em motivar as
pessoas que os rodeiam, sejam elas clientes ou empregados”.

A clareza nas propostas, nos objetivos e até mesmo nos discursos de Obama foram
precedentes importantes para a criacdo de sua identidade visual de marca. Baseada nos
principios citados anteriormente, o da esperanca e o da mudanga, toda a caracterizagio de
sua identidade visual estava alinhada a sua visao.

Além disso, a singularidade do candidato - por ser negro, jovem e com pouco

experiéncia se comparado com seus oponentes - fez com que o sentimento de
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reformulacdo e de tomada de novos caminhos refletisse também em sua estratégia visual.
Este aspecto ¢é refletido no item 3.2, significado, quando ha o emprego da visdo a
identidade visual de marca; no 3.3, autenticidade, quando nota-se a singularidade de sua
identidade visual frente a seus concorrentes; e no item 3.7, flexibilidade, quando ¢
exposto a visdo da democracia e do cuidado com as particularidades do seu eleitorado.

3.2 Significado

Citado anteriormente, Cesar (2006), expde que o fator primordial em uma
identidade visual de marca é o que ela significa. O significado presente do logotipo de
Obama tem base na visdo de mudanga e esperanca do seu lider. Sem a necessidade do uso
de slogan, o logotipo simboliza a esperanga e o otimismo presentes na figura do

candidato.

Wi W BARACKOBAMA.COM

Figura 4: Logotipo Obama. Fonte: Designing Obama (2010)

O simbolismo presente nas cores do logotipo tem relacdo com a cultura
estadunidense, sendo que “ndo ha um simbolismo universal para as cores, pois culturas
diferentes dio significados distintos para cada cor” (LIDWELL, 2010, p. 48). Dessa
forma, estas cores remetem, culturalmente, “ao mais reconhecido simbolo dos Estados
Unidos da América, o vermelho, o azul e o branco da bandeira americana” (THOMAS,

2010, p. 30).
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A figura 5 traga um comparativo entre as cores do simbolo grafico presente no

logotipo e as cores presentes na bandeira dos Estados Unidos da América.

||

—
™

Figura 5: Comparativo de cores entre bandeira estadunidense e logotipo de Obama

Em relagdo a forma, o ‘O’ representa a letra inicial do nome do candidato, mas
representa também o sol nascendo sobre o campo formado de listras vermelhas, como as

presentes na bandeira estadunidense. A figura 6 separa evidenciando-os:

0, de Obama

Sol nascente

Campo em listras (bandeira)

Figura 6: Formas presentes no logotipo. Fonte: Acervo pessoal.

A densidade proposicional descrita anteriormente estd claramente presente no
simbolo grafico de Obama. A densidade proposicional ¢ maior quando ha mais elementos
de proposicdes profundas do que de proposi¢des superficiais. Através da formula
proposta por Lidwell (2010, p. 190) é possivel transformar em dados as ideias que o

logotipo promove. Para Lidwell, “a alta densidade proposicional do logotipo (DP = 10/3
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= 3,33) ¢ a causa principal do seu sucesso”.

A figura 7 traca os elementos do logotipo, trazendo em laranja as proposi¢des

profundas e em azul as proposi¢des superficiais.

Figura 7: Densidade proposicional do logotipo de Obama. Fonte: Elementos universais do design (2010, p.
191).

Fica claro que a quantidade de proposi¢des profundas € superior as proposicdes
superficiais. Além disso, estas proposi¢cdes profundas ndo apenas sdo a maioria, mas tem
relevancia, pois fazem alusdo direta ao posicionamento do candidato.

As variagdes basicas do logotipo presentes na identidade visual de marca do
candidato est4 presente na figura 8. E possivel perceber que, considerando a sequencia de
cogni¢@o humana exposta anteriormente, mesmo nas aplicagdes mais basicas a identidade
ndo se perde. Isso acontece porque a forma geral permanece inalterada, mesmo

utilizando-se apenas linhas e uma cor somente.



45

FULE TWO ONE

FULLMARK { ~
= = =
OBAMAOS QBAMAOR OBAMAOR § (8 OBAMA () OBAMAOS OBAMAOR
FULLMARK £ Osamacs D osaMaS

LOGOMARK [ £

WORDMARK Q) INYINGII OBAMAOR OBAMAOS

FULL TWO ONE

£ ~
s 2 EER 2 o HON
OBAMA OBAMA OBAMA OBAMA OBAMA OBAMA

BIOER BIDEN BIDEN BIDEN BIDEN

OBAMA® BIDEN OBAMA® BIDEN SECONDARY MARK

»

T

OBAMA OBAMA
o e

Figura 8: Variagdes basicas do logotipo. Fonte: Designing Obama (2010, p. 52 e 53)

Além das cores e dos elementos do logotipo, a estrutura tipografica escolhida para a
identidade visual de marca de Obama ¢ um importante pilar na constru¢do do seu

significado:

Estilo significa precisdo. Coloque a palavra ‘change’ (mudanga) em Comic
Sans' e a ideia parecera rasa e boba. Coloque em Times Roman® ¢ parecera
auto suficiente. Com a Gotham®, parece simplesmente correto. Inspirador, nio
ameagador. No fim, a tipografia faz uma diferenca real quando entrega
palavras e ideias que sdo relevantes para as pessoas. E para muitos, esse parece
o caso aqui. (COLLINS, apud THOMAS, 2010, p. 24).

! Estilo de fonte tipografica sem serifa que se assemelha a utilizada nas revistas em quadrinhos.
2 Estilo de fonte tipografica com serifa.
3 Estilo de fonte tipografica sem serifa.
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Os principais tipos utilizados na identidade visual de marca sdo o Gotham e, em
alguns casos especificos, o Snell Rounded. Thomas (2010) resgata o texto com as
diretrizes sobre os parametros de padrdes tipograficos utilizados na campanha de 2008 e

mostra que:

O tipo Gotham ¢ utilizado variando pesos, segmentado em termos de
hierarquia da mensagem. No formato de exibi¢do padrido, uma grade
inteiramente justificada € preferivel pela forca e simetria. Para todas exibi¢do
de manchetes, o texto deve ser sempre utilizado em all caps. Formas em caixa
baixa devem ser utilizadas apenas no corpo do texto. O tipo Srnell Rounded
deve ser utilizado moderadamente em itens como ‘fo’ (para), ‘the’ (o/a), ‘from’
(de), for’ (para), ‘by’ (por). Atengdo ao qudo frequente esta técnica é utilizada
em uma Unica peca, bem como a sua pertinéncia no contexto da mensagem em
si. (THOMAS, 2010, p. 101).

Esta caracteristicas de mescla entre estilos contrastantes na tipografia - misturando
um tipo sem serifa, todo em caixa alta, com um estilo manuscrito, todo em caixa baixa -
aplica seriedade e beleza a0 mesmo tempo que demonstra criatividade. A figura 9

demonstra a aplicagdo destes estilos.

JUDGMENT /7 LEAD

OUR TIME T
Forr

CHANGE OBAMA

AAS COME STICH WARK

H E NATIONAL
WE CAN VOTER |
MEGEGEN STATE /% RACE

Figura 9: Aplicagdo tipografica padrdo. A esquerda, o tipo Gotham. A direira, o tipo Snell Rounded. Fonte:
Design Obama.
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3.3 Autenticidade

A autenticidade da identidade visual de marca de Obama se mostra presente pois &
possivel verificar o preenchimento de todas as etapas da pirdmide do auto conhecimento
proposta por Wheeler (2008). A figura 10 apresenta a piramide preenchida pelas

caracteristicas da identidade visual de marca de Obama.

aparencia e sentido:

novo dia, novavida,
letra 0, sol, campo, bandeira estadunidense

mensagens-alvo:
mudanca e esperanca

mensagens centrais:
acreditar, mudanga, fé, democracia, esperanca, unido, patriotismo, popular

S que somos:
candidato para mudar o rumo do pais

Figura 10: Piramide do auto conhecimento de Wheeler (2008) com caracteristicas da identidade visual de
marca de Obama.

A base da piramide representa o conhecimento do propdsito de estar presente nas
eleigdes. O candidato se mostra como sinonimo da mudanca de rumo de um pais em
crise. As mensagens centrais representam quais aspectos, em ampla escala, sdo abordados
para atingir o eleitorado. As mensagens-alvo apresentam as principais mensagens, 0 mote
da campanha e da identidade visual de marca. A aparéncia e o sentido representam a
forma visual de representacdo das mensagens-alvo, atingindo assim o topo da piramide,
com o logotipo.

Mesmo que todas as etapas sejam importantes, o diferencial da identidade Obama
se faz presente na transicdo entre as mensagens-alvo e a aparéncia e sentido. Neste
momento, a criatividade tem papel fundamental, uma vez que a traducdo dessa
mensagem-alvo foi de resultado simples, pois contém poucos elementos graficos, mas
complexo, pois carrega diversas significagdes e simbolismos.

Esta transicdo entre mensagem-alvo e a aparéncia e sentido € descrita por Thomas
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(2010, p.47), quando afirma que o mote visual baseado na esperanca era “belo e simples”,
mas de dificil aplicagdo. Isso porque a “esperanga pode parecer intangivel e irreal —
especialmente para eleitores desiludidos pelas limitagcdes do sistema politico norte-
americano”. Porém, o autor afirma que os riscos de colocar a esperanga no centro da
campanha foram neutralizados através das propostas de solugdo para problemas de
maneira criativa do candidato, o que remete a base da pirdmide: sabemos quem somos.
Isso mostra que a identidade visual da marca estd em sintonia com a sua visao.

Além do logotipo, outros materiais da identidade possuem caracteristicas que
buscam a autenticidade. Exemplo disso é o cartaz ‘hope’ (esperanga), representado na
figura 11, que utiliza o fator de fixacdo de Lidwell (2010) para aumentar o

reconhecimento, a lembranca e o compartilhamento espontaneo.

Figura 11: Cartaz HOPE (esperanga). Fonte: Principios universais do design (2010, p. 229).
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Os elementos presentes no pdster preenchem os requisitos propostos por Lidwell
(2010). Ele comunica de forma simples, com linhas basicas e apenas uma palavra. E
surpreendente, pois as cores da ilustragdo fogem do lugar comum, preenchendo metade
da face do candidato de vermelho e outra de azul. Possui concretude, pois as imagens ¢ as
mensagens sdo simples e diretas, sem rodeios. Atinge a credibilidade através do conceito
de esperancga, que torna-se crivel no contexto do pleito e do candidato. Evoca a emogao,
pois, além da palavra esperanca, o candidato esta olhando para o horizonte, para o futuro.
Por fim, conta uma histdria, seja da situacdo do pais naquele momento ou seja do futuro
que o candidato pode trazer.

Para Lidwell (2010, p. 229) “a mensagem simples, a estética exclusiva e o apelo
emocional do pdster criaram um objeto com alto fator de fixacdo, transformando-o em

um fenomeno viral”.

3.4 Diferenciacgao

A diferenciagcdo da identidade visual de marca de Obama ¢ perceptivel quando
comparada as de seus concorrentes. A figura 12 apresenta os logotipos dos candidatos
Obama e Mccain e, também, seus respectivos pré-candidatos, Hillary Clinton e Mitt
Romney. Os quatro logotipos utilizam simbolos do nacionalismo estadunidense, seja pela
bandeira, pela estrela ou pela aguia. Porém, o logotipo de Obama consegue transmitir a
ideia do patriotismo ao mesmo tempo que personifica o candidato nele, através da letra
‘0.

Ainda que a aguia e a estrela tenham simbolismos fortes, s@o simbolismos
genéricos da cultura estadunidense. Ja as proposi¢des simbolicas profundas presentes no
logotipo de Obama refletem, além dos simbolos dos Estados Unidos da América, sua
visdo e seu posicionamento como candidato. Além disso, a utilizagdo do fundo branco o

destaca dos demais, aplicando uma sensacio de limpeza, transparéncia e modernidade.
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Figura 12: Logotipos de campanha presidencial estadunidense de 2008 (candidatos e pré-candidatos).
Fonte: 4President (2013).

Além da diferenciacdo no logotipo, os cartazes e materiais promocionais da
campanha seguem uma linha diferente de Mccain, utilizando o logotipo como elemento

de apoio primordial das pecas, criando unidade no conjunto, como € visto na figura 13.

CHANGE

\“ 77 ' : ' WE CAN TRUST
ummn,w £ ; = AAWE CAN TRU!
%%0\‘ 0/,, :{;;,* . : o

Figura 13: Cartazes da campanha eleitoral de 2008. Os dois primeiros, de Barack Obama. Os dois ultimos,
de John MaCain.
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3.5 Sustentabilidade

Por ser uma marca relativamente nova - especialmente se compararmos com
marcas que Wheeler (2008) aponta como surgidas ainda no século XIX, como a Nestlé -
a analise de sua sustentabilidade é comprometida. Porém, a marca de Obama de 2008
perdura até hoje e foi utilizada nas elei¢des seguintes, em 2012. A figura 14 apresenta as
duas marcas, de 2008 ¢ de 2012, onde nota-se leves mudangas, mas a manuten¢do da

ideia central:

\D,

2012

OBAMA’O8

WWW.BARACKOBAMA.COM

Figura 14: Comparativo entre os logotipos de Barack Obama. Versao de 2008 a esquerda e a de 2012 a
direita.

3.6 Coeréncia

Independente do formato, tamanho ou midia em que esta inserida, a identidade
visual de marca de Obama permanece a mesma. A figura 15 apresenta a assinatura para
peca eletronica do logotipo de Obama. Além de funcionar de maneira idéntica as
aplicagdes impressas, o logotipo em movimento enfatiza a ideia geral do sol nascente, do
novo dia e da esperancga, dando consisténcia a analise presente na figura 7, a respeito da

densidade proposicional do logotipo.
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OBAMA

Figura 15: Coeréncia: Assinatura para pega eletronica e de TV. Fonte: Designing Obama (2010, p. 95).

A identidade presente nos materiais graficos e de propaganda se fazem presentes
também em lugares inusitados, como mostra a figura 16. A utilizacdo da identidade
visual de marca em veiculos faz com que a marca de Obama esteja em movimento,

chegando as pessoas.

VOTE

N®Vv
4TH

Figura 16: Coeréncia: Layout de avido e dnibus utilizados na campanha de 2008. Fonte: Designing Obama
(2010, p. 99).
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A utilizagdo, especialmente no 6nibus, da identidade visual de marca refor¢a o
simbolismo presente no logotipo, com o campo e o sol nascente sob a representacdo
grafica do mapa dos Estados Unidos da América. Separado do logotipo, essa ilustracdo
mostra o real sentido presente na identidade visual de marca de forma simples e direta.

Os materiais promocionais também carregam a identidade visual de marca de
Obama e auxiliam na obtenc¢éo da coeréncia. Na figura 17, o bottom, além de explorar o
logotipo, utiliza a imagem do candidato no mesmo estilo de ilustracdo da figura 11. J4 na
bola de basquete, a unido entre o formato do logotipo e da bola, ambos redondos,

proporcionou a representagdo da identidade visual de marca de forma inusitada e criativa.

Figura 17: Coeréncia: Layout de bottom e bola de basquete promocional utilizados na campanha de 2008.
Fonte: Designing Obama (2010, p. 96).

Em materiais considerados mais sérios, como o convite ¢ o cracha de identificagdo
para o dia de elei¢do no dia quatro de novembro, presente na figura 18, a utilizagdo da
identidade visual de marca se torna mais tradicional. Com simbolos como a 4guia e a
evidéncia da bandeira estadunidense, o tradicionalismo entra em jogo. Porém, a coeréncia

¢ mantida através da utilizagdo do logotipo, das cores e da tipografia padréo.
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Figura 18: Coeréncia: Convite e cracha para evento em Chicago, nas elei¢des de 2008. Fonte: Designing
Obama (2010, p. 106).

3.7 Flexibilidade

As caracteristicas de flexibilidade estdo fortemente presentes na identidade visual
de marca de Obama. Por ser um fator que auxilia na manuten¢ao da relevancia da marca,
a criatividade e pertinéncia presente nas pecas ¢ explorada de maneira singular. Além
disso, esta abordagem possibilita a manutencdo da identidade visual de marca ao mesmo
tempo que a molda para as diferentes situagdes.

Em um primeiro momento, faz-se a analise das pecas em que a identidade visual de
marca ¢ flexivel para atingir os diferentes tipos de pessoas presentes no eleitorado.
Depois, a flexibilidade ¢ analisada nas pegas em que a identidade se refere aos estados

estadunidenses.
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Na figura 19, o logotipo se ajusta ao eleitor asidtico-americano das Ilhas do
Pacifico e aos estudantes. A flor presente no fundo do logotipo remete a estas pessoas,
presentes em ilhas de lugares como Havai e Alaska. A segunda aplicacdo, dos estudantes,
modifica o logotipo substituindo as listras vermelhas da bandeira por linhas da folha de

um caderno, objeto presentes constantemente na vida dos estudantes.

ASTAN

AMERICANS STUDENTS

PACIEIlE £ a3

ISLAFILIPERS OBAMA
OBAMA

Figura 19: Flexibilidade: Logotipo ajustado para situagdes. A esquerda, ‘Asiaticos-americanos das Ilhas do
Pacifico por Obama’. A direita, ‘Estudantes por Obama’. Fonte: Designing Obama (2010).

As aplicagdes presentes na figura 20 se referem aos primeiros americanos e aos que
residem no exterior do pais. A primeira traz um contorno ilustrativo da mandala e das
penas, simbolo presente na cultura dos indios, primeiros habitantes do territdrio
estadunidense. A segunda estampa, sobre o logotipo, a representagdo grafica de um selo,
comunicando-se com os cidadios estadunidenses que residem fora de seu pais e, por isso,
utilizam cartdes postais para mandar lembrancas aos amigos e familia que ficaram no

pais.
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AMERICANS

FILRST ABROAD
AMERICANS For

OBAMA OBAMA

Figura 20: Flexibilidade: Logotipo ajustado para situagdes. A esquerda, ‘Primeiros americanos por Obama’.
A direita, ‘Americanos no exterior por Obama’. Fonte: Designing Obama (2010).

Os latinos e os veteranos de guerra si3o abordados na figura 21. A ilustragdo
presente na identificacdo dos latinos apresenta um contorno com pequenas flores em
estilo arabesco sobre outro contorno de pequenos circulos, semelhantes aos presentes em
um terco catdlico. Ja os veteranos de guerra sdo simbolizados pelas estrelas, simbolo

presente constantemente no exeército.

LATINOS

OBAMA

Figura 21: Flexibilidade: Logotipo ajustado para situagdes. A esquerda, ‘Latinos por Obama. A direita,
‘Veteranos por Obama’. Fonte: Designing Obama (2010).
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A abordagem as preferéncias politicas ¢ abordada na figura 22. Os independentes,
ou aqueles que nao sdo filiados a nenhum partido politico, sdo caracterizados pela aguia,
simbolo patriotico estadunidense. Os Republicanos, adversarios do Democrata Obama,
sdo também abordados, com a representagdo do elefante — seu simbolo — no lugar as
listras do campo do logotipo. Este ultimo fortalece o sentimento de unido pelo bem

maior, o pais, que Obama utiliza em sua campanha.

2 2

INDEPENDENTS REPUBLICAN

FOR

OBAMA OBAMA

Figura 22: Flexibilidade: Logotipo ajustado para situagdes. A esquerda, ‘Independentes por Obama’. A
direita, ‘Republicanos por Obama’. Fonte: Designing Obama (2010).

A figura 23 conversa com as pessoas de fé e com as mulheres. No primeiro caso, é
adicionado ao sol do logo pequenos feixes de luz e no céu sio inseridas algumas nuvens,
em referencia ao divino, ao céu religioso. A segunda imagem mostra o logotipo com a
ilustragdo do simbolo da Vénus — o circulo ¢ a cruz equilateral - que representa, também,

o sexo feminino.
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FAITH
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Figura 23: Flexibilidade: Logotipo ajustado para situacdes. A esquerda, ‘Pessoas de fé por Obama’. A
direita, ‘Mulheres por Obama’. Fonte: Designing Obama (2010).

A relagdo com as pessoas de diferentes orientagdes sexuais e, também, com os
ambientalistas s3o abordados na figura 24. A primeira substitui as listras vermelhas do
campo por listras com as cores do arco-iris, em alusdo ao simbolo do movimento do
Orgulho Gay, em que os integrantes pregam o orgulho de sua orientacdo sexual. A
segunda imagem se relaciona com os ambientalistas, substituindo as cores do céu e das
listras vermelhas pelo verde e amarelo da natureza. Além disso, o campo inferior carrega

uma textura que representa a grama.

'

- — v
- 4

PRIDE

Figura 24: Flexibilidade: Logotipo ajustado para situagdes. A esquerda, ‘Orgulho Obama’, em relagdo ao
movimento de Orgulho Gay. A direita, ‘Ambientalistas por Obama’. Fonte: Designing Obama (2010).
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As imagens presentes na figura 25 se referem aos barbados e aos esportistas. Em
tom de brincadeira, as listras do vermelhas do logotipo s@o substituidas por listras
marrons que a contornam e envolvem, representando uma barba. A seguinte, ¢
preenchida por referéncias de um alce, uma garca ¢ um peixe. Pode-se interpretar a
mensagem tanto como uma alusdo aos mascotes de equipes como pelas caracteristicas de

movimento, presentes nos esportes, que a figura carrega.

Beards

FOR

OBAMA

Figura 25: Flexibilidade: Logotipo ajustado para situacdes. A esquerda, ‘Barbados por Obama’. A direita,
‘Esportistas por Obama’. Fonte: Designing Obama (2010).

O logotipo também se adapta aos delegados nacionais que elegem o presidente. O
logotipo ¢ inserido sobre a representagdo grafica do mapa estadunidense e absorve cores
solidas e sérias, juntamente com a nomenclatura ‘delegados nacionais’, como mostra a

figura 26.
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Figura 26: Flexibilidade: Logotipo ajustado para situacdes. Delegados nacionais. Fonte: Designing Obama
(2010).

Além desse didlogo visual com o publico da campanha, a flexibilidade da

identidade visual de marca se estende também as descendéncias dos cidaddos. Nas

figuras 27 e 28, os elementos e as cores do logotipo se transformam, adquirindo

caracteristicas proprias de cada cultura.

O

TURKISH

o

HUNGARIAN

OBAMA

POLISH
OBAMA

~
=

SERBIAN

ALBANIAN

OBAMA

OBAMA

e

OBAMA

Figura 27: Flexibilidade: Logotipo ajustado para situacdes. Ajustes referentes a descendéncia de eleitores —
parte 1. Fonte: Designing Obama (2010).
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Figura 28: Flexibilidade: Logotipo ajustado para situagdes. Ajustes referentes a descendéncia de eleitores —
parte 2. Fonte: Designing Obama (2010).

Na figura 27, apresentam-se as etnias polonesa, htingara, turca, croata, albanesa e
servia. Ja na figura 28, percebe-se novamente a etnia albanesa, juntamente com a checa,
grega, iraniana, italiana e eslovena.

Nota-se nas aplicagdes apresentadas uma flexibilidade presente em todo o instante.
Por vezes nas formas, por vezes em contornos ou entdo nas cores que alteram a imagem
original do logotipo para que se adeque a mensagem e ao seu publico-alvo. Porém,
mesmo com grandes alteragdes, a esséncia da identidade ndo se altera e, como citado
anteriormente por Kreutz (2005), faz com que a flexibilidade, ou a mutabilidade, se torne
sua “natureza emocional”.

A figura 29 apresenta outro tipo de flexibilidade presente na identidade visual de

marca de Obama. Neste caso, a identidade se aplica aos estados do pais.
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NEW Y2RK

newyork. barackobama.com

Figura 29: Flexibilidade: Logotipo ajustado aos nomes dos estados estadunidenses. ‘Nova York por
Obama’. Fonte: Designing Obama (2010).

A representacdo do logotipo inserida no nome do estado, juntamente com a
tipografia da marca, Gotham, tornam a pega reconhecivel instantaneamente. Este tipo de
aplicagdo foi projetado para os cinquenta estados dos Estados Unidos da América, sendo
que, em estados em que o nome ndo apresenta a letra ‘o’, as listras vermelhas foram

aplicadas na letra ‘a’, na letra ‘e’ e na letra, ‘p’, como mostra a figura 30.

ALASKA MISSISSIZPI

alaska barackobama.com mississippil barackobama.com
newjersey barackobama.com texas. barackobama.com

Figura 30: Flexibilidade: Logotipo ajustado aos nomes dos estados estadunidenses com letras A, E e P.
Fonte: Designing Obama (2010).

A aplicacdo da identidade visual de marca de Obama nos nomes dos estados foi

criada para os cinquenta estados, como a figura 31 apresenta.
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ALABAMA ALASKA ARIZ2NA ARKANSAS
CALIF2RNIA COL2RADO C2NNECTICUT
DELAWARE FLZ2RIDA GE2RGIA HAWAII
IDAH2 ILLIN2IS INDIANA I2WA KANSAS
KENTUCKY L2UISIANA MAINE MARYLAND
MASSACHUSETTS MICHIGAN MINNES2TA
MISSISSIZPI MISS2URI M2NTANA NEVADA
NEBRASKA NEWHAMPSHIRE NEW JERSEY
NEW MEXIC2 NEW Y2RK N2RTHCAROLINA

N2RTH DAKOTA 2HIO 2KLAHOMA
2REGON PENNSYLVANIA RH2DE ISLAND

S2UTH DAKOTA S2UTH CAROLINA TEXAS
TENNEZSSEE UTAH VERM2NT VIRGINIA

WASHINGT2N

WESTVIRGINIA WISC2NSIN WYZSMING

Figura 31: Flexibilidade: Logotipo ajustado aos nomes dos 50 estados estadunidenses. Fonte: Designing
Obama (2010).

3.8 Comprometimento

Devido ao fato de ndo haver acesso a hierarquia da equipe de campanha de Barack
Obama, analisar a fundo e encontrar certezas sobre o0 comprometimento com a identidade
visual de marca de Obama torna-se incerto.

Porém, se o comprometimento pode ser descrito como a capacidade de gerenciar a
identidade visual de marca, a coeréncia entre as pegas ¢ a aplicagdo da flexibilidade sem a
perda da identificacdo expostas anteriormente tornam-se indicativos de uma supervisio
proxima a criagdo e um alto comprometimento entre os criadores, 0s supervisores € 0s
profissionais responsaveis pelo marketing da campanha com a qualidade do produto final.

Sem a presenga do comprometimento, uma identidade visual de marca como a de
Obama — com caracteristicas modernas presente em um cenario conservador — teria

perdido a sua identidade no decorrer da criagdo das pecas. Portanto, percebe-se assim a
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presenca de um comprometimento por parte dos responsaveis pela campanha.

3.9 Valor

Novamente, por ndo haver acesso as informacdes de gestdo da equipe da campanha

de Obama de 2008, pode-se apenas deduzir a presenca ou auséncia do esforco para

promover valor a marca através da identidade visual de marca. O quadro na seqiiéncia

apresenta a analise dos itens de acordo com o quadro 3, que contém os fatores de geracdo

de valor propostos por Wheeler (2008).

1. Valor como simbolo

Presenca através da utilizacdo do logotipo (simbolo) em todo
material, além de um sistema de identidade (cores, tipografia,

formas) presente de forma coerente a todo momento.

2. Valorizada como

ativo

Pode-se deduzir que a alta administragdo da campanha tem a
identidade como ativo importante. Isso porque a promogao da
identidade visual de marca acontece de forma continua e
frequente, além de existir um extremo cuidado com a qualidade

das pecas.

3. Compromisso com

valor continuo

Pode ser descrito através do item “coeréncia”, apresentado
anteriormente, em que toda aplicacdo da identidade ¢ realizada

com o cuidado na manuteng¢do do sentido da marca.

4. O valor ¢ preservado

pela protecdo juridica

A proteg¢do juridica através do registro da marca nio pode ser

comprovado.

5. Valorizagdo pelo

marketing

Presente pela autenticidade e criatividade das mensagens, como

visto no item “flexibilidade”.

Quadro 4: Analise dos fatores de geragdo de valor de Wheeler (2008).
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4 ANALISE DOS NOVE IDEAIS DE MARCA NA IDENTIDADE VISUAL
OBAMA DE 2008

O estudo de caso em questdo teve como objetivo investigar os nove ideais de marca
propostos por Wheeler (2008) na identidade visual de marca de Obama na campanha
presidencial dos Estados Unidos da América do ano de 2008.

A analise revelou que estes nove ideais — a visao, o significado, a autenticidade, a
diferenciacdo, a sustentabilidade, a coeréncia, a flexibilidade, o comprometimento ¢ o
valor — possuem presenca na identidade visual de marca de Obama. Destaca-se, entre
eles, os itens significado, coeréncia e flexibilidade.

Nota-se que a visdo do candidato foi expressa na identidade, criando uma unidade
entre a estratégia de campanha e a identidade visual de marca. Este primeiro ideal
demonstrou o alinhamento entre os departamentos criativos e estratégicos da campanha
de Barack Obama.

O significado torna possivel a autenticidade e a diferenciacdo da identidade visual
de marca, carregando simbolismos poderosos, ndo de forma literal, mas enraizados na
identidade. Estes simbolismos fazem com que a identidade visual de marca se torne
instigante e admiravel, pois trabalham com o imaginario de seu publico.

A autenticidade se comprovou através da piramide do auto conhecimento proposta
por Wheeler (2008), em que cada etapa pode ser completada pelas caracteristicas da
identidade visual de marca de Obama. Além disse, o fator de fixagdo, utilizado em
algumas pecas, foi um catalisador deste ideal.

A diferenciacdo pdde ser comprovada através do comparativo da identidade visual
de marca de Obama com seus concorrentes, tanto os concorrentes pré campanha quanto
os concorrentes do pleito. Essa diferenciacdo se mostrou presente ndo apenas no logotipo,
mas também em outros materiais da identidade visual de marca.

Apesar de a identidade visual de marca ser relativamente nova, criada em 2008, ela
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se mostrou sustentavel, ja que no pleito de 2012 continuou em uso. Alguns detalhes
foram alterados, mas a esséncia da identidade permanece a mesma.

A coeréncia possibilitou que todas as pecas mantivessem os simbolismos presentes
no significado da identidade visual de marca. Além disso, ela torna possivel que as pegas
presente no item flexibilidade ndo percam a identidade.

A flexibilidade carrega elementos que destacam a identidade visual de marca e a
faz conversar com publicos extremamente especificos dentro de um eleitorado vasto e
heterogéneo. Este ideal evoca a criatividade, o inusitado e o surpreendente para a marca
através de aspectos visual sutis, claros e inteligentes. Este aspecto da identidade visual da
marca de Obama, dentro do ambiente politico conservador, mostrou-se ousado e
possibilitou que o candidato demonstrasse a sua preocupag@o com todos os eleitores.

A analise do comprometimento foi realizada através da analise dos outros ideias,
pois ndo havia acesso a equipe de campanha. Este ideal, entretanto, mostrou-se presente
pela capacidade gerenciadora da identidade visual de marca, com coeréncia entre as
pecas e manutengdo do sentido, mesmo quando a identidade era alterada, como nas pecas
expostas no item flexibilidade.

A andlise do ideal valor apresentou barreira semelhante ao comprometimento. Sem
acesso as informacgdes de gestdo da equipe da campanha pode-se, somente, deduzir que o
valor encontra-se presente. Desta maneira, foi possivel preencher quatro dos cinco fatores
de geragdo de valor propostos por Wheeler (2008), pois a protecdo juridica ndo pode ser

confirmada.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A investigacdo proposta, estudando os nove ideais de marca propostos por Wheeler
(2008) na identidade visual de marca de Obama na campanha presidencial dos Estados
Unidos da América do ano de 2008, foi realizada através de revisdo bibliografica e de
estudo de caso intrinseco, onde ndo ha uma preocupagdo com o desenvolvimento de
teorias, mas sim em conhecer profundamente o objeto de estudo.

Os dados revelaram que o objeto de estudo pode ser considerado uma identidade
visual de marca completa, dindmica, inovadora, coerente ¢ duradoura. Além disso, o
estudo mostrou que todos os nove ideais de marca propostos por Wheeler (2008) estdo
presentes na identidade visual de marca de Barack Obama.

Entre estes ideais, os que mais se destacaram foram o significado, a coeréncia e a
flexibilidade. Primeiramente, o significado mostrou que através das proposi¢oes
profundas, o logotipo da identidade visual de marca carrega significagdes complexas e
inspiradoras. Outro aspecto importante no significado ¢ a unido da visdo do candidato
com a ideia de patriotismo em um simbolo grafico simples e belo.

A coeréncia faz com que mesmo nas diferentes midias, tamanhos ou aplicacdes, a
identidade visual de marca de Obama nio se perca. Percebe-se aqui um cuidado para que
a mensagem nao perca seu sentido.

Este aspecto possibilitou que o ideal de flexibilidade fosse amplamente explorado e
que, em nenhum momento, a identidade se perdesse. A qualidade e a capacidade de
conversar com publicos muito especificos através da identidade visual de marca e de sua
flexibilidade foram aspectos surpreendentes, inusitados €, a0 mesmo tempo, muito bem
executados. Podem ser indicativos de um novo rumo e, se ndo, ¢ mais uma estratégia a
ser adotada tanto por empresas como produtos e servigos.

Alguns aspectos, como o comprometimento e o valor, ndo puderam ser verificados

precisamente, devido ao fato de ndo haver acesso a equipe que trabalhou na campanha de
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2008, além do fato desta ja ter se encerrado. Porém, através da analise dos ideais pode-se
deduzir que havia um compromisso com estes dois itens. Entretanto, esta é um
oportunidade a ser abordada em estudos futuros, onde possiveis novos materiais sobre o
tema sejam langados ou, entdo, novos dados se apresentem de forma concreta.

A identidade visual de marca Obama, quando comparada com seus concorrentes
estadunidenses, se destaca. Este sobressalto de qualidade ¢ grande, também, quando se
observa as identidades visuais de marca das campanhas brasileiras e as compara com a de
Obama. O pioneirismo no emprego dos ideais de Wheeler (2008), sobretudo no
significado, na coeréncia e na flexibilidade, nio ¢ verificada em nosso pais. E possivel
tomar como exemplo e inspiragdo este caso para que o cenario local também evolua. O
candidato estadunidense Romney, em 2012, ja inspirou sua identidade visual de marca
em Obama.

Esta possibilidade de inspiracdo ndo é sinonimo de copia. Pelo contrario. O
mercado brasileiro tem a possibilidade, ao observar o que acontece nos Estados Unidos
da América desde 2008, de fazer a criacdo das identidades visuais de marca ¢ dos demais
materiais de candidatos politicos melhores e mais eficientes. E isto ndo vale apenas para
candidatos a grandes cargos, mas também a cargos menores, como prefeitos ou
vereadores. A qualidade ndo depende da quantidade de material que se produz, mas da
capacidade e criatividade de quem os cria.

A quantidade de material em uma campanha politica eleitoral como a analisada ¢
vasta, dando possibilidades de outros estudos neste mesmo tema. Além disso, a estratégia
utilizada pela equipe de Obama em 2008 também ¢é um fator interessante a ser
pesquisado, bem como a figura do prdoprio candidato como lider. Ainda no tema de
identidade visual de marca, a campanha de 2012 de Barack Obama seguiu a mesma linha
e logotipo da campanha analisada neste trabalho, porém, adotou um sistema de identidade
visual condizente com a época, alterando suas caracteristicas. Este ponto carece de

analise e pode ser explorada de maneira relevante em futuros trabalhos.
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