Da identidade ao signo

Por Norberto Chaves

Se o simbolo da marca deve transmitir a identidade do dono, por que a
maioria nao cumpre essa premissa?

Salvo excecOes, a pergunta referente a funcao de um signo grafico identificador tem uma
resposta tao conhecida quanto antiga: «Deve transmitir (denotar, evidenciar, fazer alusao) a
identidade do dono».

Podemos dizer que essa resposta é ambigua porque a identidade de toda uma organizacao
deve ser um discurso completo que retine um repertério amplo de atributos e valores, e é
evidente que um signo grafico jamais poderia transmitir isso de forma completa.

Caso a hipotese colocada fosse realmente correta, cabe, entdo, nos perguntarmos sobre quais
tracos da identidade deveriam estar refletidos neste signo identificador. A atividade? A
missdo? A idade? O nivel de colesterol?

A resposta deixa clara a realidade: analisar o extenso e variado universo da marca nos faz
perceber que a primeira vista poucas marcas falam delas mesmas de modo explicito. Dito de
outra forma, se observamos o repertoério de algumas marcas corporativas desconhecidas e
cujo nome estivesse escrito numa lingua incompreensivel, jamais poderiamos dizer, com
certeza cientifica, ao que se dedicam essas empresas.

No melhor dos casos, detectariamos que em algumas delas o icone alude a algum traco da sua
identidade, mas nunca o suficiente para traduzi-la por completo. Uma referéncia visual a
agua, por exemplo, ndo deixa claro se se trata de 4gua mineral ou de um servico de obras
sanitarias. Um pictograma que usa mae-pai-filho, aparentemente faz referéncia a uma
familia, mas pode ilustrar tanto uma marca de um programa de educacao infantil como um
servico de crédito bancario para uma familia. Uma vela de barco pode «identificar» desde um
perfume masculino como uma regata internacional. Em todos os casos, a referéncia é
pertinente, mas nao suficiente.

Além destas marcas fundamentadas em alguma caracteristica da identidade, temos outras,
claramente figurativas, que s6 remetem ao nome e nao tém nenhuma ligacao evidente com a
identidade. Uma concha para a Shell, uma maca para a Apple, um pinguim para a Peguin
Books. E o camulo dos cimulos, marcas que parecem que querem despistar: um crocodilo
para a Lacoste ou morcego para a Bacardi.

E bem provavel que haja um fato na histéria dessas marcas «surrealistas» que as justifiquem,
mas a certo é que esse fato é desconhecido do publico. Por isso, para efeito de identificacao, é
como se nunca tivessem existido.



Mas a traicao as funcoes semanticas nao param por aqui. E os simbolos abstratos que para
entendermos o significado temos que recorrer a alucindgenos? Se na marca do Santander
alguém vir uma lampada do Aladim, pode ter certeza, dessa «viagem» ele nao volta mais.

Mesmo que seja um golpe mortal, a crenca na funcao descritiva das marcas leva a uma
infinidade de marcas que deixam de fazer qualquer relacao icénica —direta, sutil ou
enigmatica— e se limitam a dizer o nome da empresa (nao faltam exemplos).

Seréa isso quer dizer que a identidade e os logos sao universos estagnados que so se
estabelecem na convencao construida pelo uso? De forma alguma! A marca de um perfume
jamais devera se parecer com uma de sabao em po. Algo deve unir o significante (a marca)
com seu significado (o dono).

E os simbolos abstratos que para entendermos o significado temos que recorrer a
alucindgenos? Entao que diabos une uma marca a sua identidade? Através de quais
caracteristicas graficas evidenciamos este vinculo?

Animar-se a uma resposta que ninguém nasceu sabendo!
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