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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar em profundidade as marcas dos principais eventos esportivos a
serem sediados no Brasil nos préximos cinco anos, a Copa do Mundo em 2014 e as Olimpiadas em 2016, para
perceber a imagem transmitida pelas mesmas e avaliar o possivel impacto que estas podem causar no publico
nacional e internacional. Os conceitos de imagem, identidade, reputagdo, posicionamento e percepcao de marcas
sd0 as bases de sustentacdo para o desenvolvimento do artigo em pauta. Definimos nossa metodologia de analise
como “leitura”. No modelo de leitura semi6tica que propomos, vamos penetrar através dos signos das marcas.
Partindo dos significantes, buscamos os significados em seus multiplos encadeamentos e entramos em contato
com certos elementos fortes que, ao entrecruzarem-se, definem o tecido textual. Ap6s a analise observamos que
a marca da Copa do Mundo de 2014 traz a imagem de um evento fechado, que ndo promovera abertura, pois o
conjunto de mdos em torno de um objeto circular invisivel nos remete a uma atitude narcisista e egoista. Por
outro lado, a marca do Rio 2016 é harmdnica, sugere unido, confraternizagao, dinamismo.

Palavras chave: Valor de marca; imagem, reputacdo; Copa do Mundo; analise semidtica.

ABSTRACT

This article aims at an analysis on the main sports events, which will be held in Brazil in the coming years, and
the impact caused on both national and international audience, as well. This issue has been one of the most
relevant ones within the Administration area since it will definitely reflect upon the competitive market
regarding the two major world sports events to be held in Brazil i.e. the World Cup in 2014, and the Olympics
Games, in 2016 leading Brazil to be seen as an international organization, which will contribute not only to the
understanding but also to the responsibility required by the whole process. Our proposal involves a reading
analysis, where semiotics plays the main role. In other words, one may say that “The 2014 World Cup” reflects a
closed event in opposition to “Rio 2016”, where harmony, union can be seen.

Keywords: Brazil sports events; image; reputation; marks impact; analysis semiotic
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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo analizar en profundidad las marcas de los principales eventos esportivos
que se celebraran en Brasil en los proximos cinco afios, EI Mundial de fatbol de 2014 y los Juegos Olimpicos
en 2016, para percibir la imagen transmitida por las mismas y evaluar el posible impacto que estas pueden
ocasionar en el publico brasilefio e internacional. Los conceptos de imagen, identidad, reputacién, semidtica,
posicionamiento y percepcion de marca son las bases de sustentacion para el desarrollo del articulo. Definimos
nuestra metodologia de andlisis como “lectura”. En el modelo de lectura semiética que proponemos, vamos
penetrar a través de los signos de las marcas. Partiendo de los significantes, buscamos los significados en sus
multiples encadenamientos y entramos en contacto con ciertos elementos fuertes que, al entrecruzarse, definen el
tejido textual. Después del analisis observamos que la marca del Mundial de Futbol de 2014 muestra la imagen
de un evento cerrado, que no promovera apertura, pues el conjunto de manos alrededor de un objeto invisible nos
remite a una actitud narcisista. La imagen percibida es la de un evento que no acoge, sino que aparta al
espectador. Por otra parte la marca del Rio 2016 es harménica, sugiere union, confraternizacion, dinamismo.

Palabras clave: Valor de marca; Imagen, reputacion; Mundial de fatbol, analisis semi6tico.

1 INTRODUCAO

A atual estabilidade econdmica brasileira e suas perspectivas de crescimento geram um cendrio otimista
para os proximos anos em diversos setores estratégicos e, em especial, no setor esportivo, uma vez que cabera ao
Brasil sediar e organizar os dois maiores eventos esportivos do mundo: a Copa do Mundo em 2014 e as
Olimpiadas em 2016. Por esta razdo colocamos este tema em pauta de discussdo, ndo somente pela
grandiosidade e importancia dos eventos, mas principalmente, pela exposi¢cdo que enquadrara o pais na midia
mundial nos préximos anos e 0s seus conseqientes efeitos sobre a apresentacdo e estabelecimento de uma
imagem na cobertura destes eventos internacionais.

Especificamente em 2014 e 2016, anos em que acontecem a Copa do Mundo de Futebol e as
Olimpiadas, respectivamente, o Brasil concentrard as atenges de uma midia que deverd investir aportes
significativos em publicidade e informacdo associada aos eventos esportivos supracitados pelas empresas do
setor privado e instancias governamentais. Desta forma, o retorno financeiro proporcionado por estes eventos
para 0s governos e empresas dos varios setores da economia serd, sem duvida, expressivo. Contudo,
especialmente no caso do Brasil e respectivas cidades-sede dos eventos, 0 ganho em imagem proporcionado por
um evento bem sucedido pode ser ainda mais importante que qualquer receita financeira advinda da publicidade
paga, na medida em que impacta no posicionamento do Brasil internacionalmente e também internamente, frente
ao seu publico: o seu povo.

Nesse sentido, constatamos que atualmente o formato de gestdo praticado pelas empresas ou
organizacOes releva, e com significancia, os ativos intangiveis como pessoas, ideias e, é claro, as marcas.
Observa-se, cada vez mais, 0 entendimento e compreensdo sobre a importancia do investimento nas marcas - seu
gerenciamento e imagem - como condicdo preponderante para a criagdo e sustentacdo de um posicionamento e
conseqliente vantagem competitiva a partir de uma identidade de marca original, singular e bem definida. Por
isso, a gestdo de marca tem merecido preocupagdo destacada de executivos e pesquisadores. Além de guardar
estreita relacdo com o estabelecimento do posicionamento das organizagfes e suas conseqiientes vantagens
competitivas, a marca, por constituir-se 0 maior ativo de uma organizagdo deve, por obrigacdo, ser capaz de

traduzir e representar, com fidelidade, os valores e principios disseminados por esta mesma organizacio. E
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através dela que se estabelece uma identificacdo ou conhecimento do nome, seus atributos, cultura, relevancia e
outras associagdes respectivas.

Desta forma, as mudancas observadas na logica atual de funcionamento do mercado, mais
enfaticamente nos Gltimos quinze anos, impdem aos diversos formatos de organizagfes um cuidado maior
guanto a revisdo ou atualizagdo da representagdo visual das suas marcas objetivando maior alinhamento,
adaptacdo e sintonia a nova dinamica sécio-politica e econémica. A marca reflete no comportamento dos seus
publicos estratégicos que, por sua vez, também inferem e afetam o préprio desenvolvimento da marca —
percepcao e significado — a partir da sua visibilidade, contribuindo para o estabelecimento da imagem, reputagdo
e posicionamento da empresa que simboliza.

Estende-se e implica-se nesta Gtica de andlise os paises ou nagBes mundiais, uma vez que se
estabelecem como organizagGes sociais formalmente constituidas e estruturadas e, portanto, atentas aos
mecanismos que inferem e contribuem para a geracdo da sua imagem, reputacdo e posicionamento a partir de
uma identidade bem construida, delineada e comunicada aos seus publicos.

Ao debrucarmos um olhar atento sobre o estudo de marca, do seu valor e imagem, percebemos a
existéncia de dois angulos opostos de exploragdo: o primeiro concentrado sobre a Gtica objetiva e exata do valor
financeiro ou patrimonial da marca; o segundo apresentado a partir de uma perspectiva mais subjetiva sobre o
valor percebido de uma determinada marca e a sua imagem pelo publico ou consumidores. Este artigo contempla
a segunda vertente de abordagem sobre o tema, pois acreditamos ser este o caminho para perceber com maior
profundidade o alcance da imagem de marca no espectador que a contempla. Este sujeito que estara observando
dentro de um largo espago de tempo (antes, durante e depois dos eventos esportivos) a imagem da marca através
da TV, Internet e midia impressa, vai internalizando aos poucos seus atributos, valores, sentidos, incluindo
aqueles ndo explicitos. Por esta razdo entendemos que a vertente de analise subjetiva seja a mais adequada para
aprofundarmos na questdo da analise da marca de dois eventos esportivos mundiais: a Copa do Mundo de 2014 e
as Olimpiadas de 2016.

Na pos-modernidade, as caracteristicas materiais de um produto - seja ele um objeto, bem ou evento -
abrem a passagem para as caracteristicas implicitas subjetivas e imateriais do mesmo criadas pela marca em seu
discurso, como enfatiza Klein (2003). Seguindo este percurso, considerando a marca como espirito, simbolo,
imagem e sintese de uma organizacdo, iremos analisar as marcas destes eventos globais a serem sediados no
Brasil e suas respectivas imagens transmitidas aos seus publicos estratégicos, e em particular, a populacdo
brasileira, a mais afetada pela constante veiculagdo e exposicdo destas marcas. O artigo contempla em suas
conclusdes uma reflexdo em torno do posicionamento que o Brasil pode assumir no cenario internacional em
decorréncia da imagem percebida pelos seus publicos. Faremos uma andlise comparada com algumas marcas de
Copas do Mundo anteriores, buscando elementos de identificagdo e distingdo em relagdo as marcas de seus
concorrentes — paises sede de edigdes precedentes dos mesmos eventos —, a obras de arte e/ou outros signos que
nos permitam estabelecer conexdes e associacdo de ideias. Finalmente tentaremos vislumbrar, a partir do
entrecruzamento destes encadeamentos, os valores recebidos pelos seus publicos-alvo.

Para realizar o estudo, além dos conceitos de imagem, identidade, reputacdo, marca e posicionamento,
bases de sustentacdo para o desenvolvimento do artigo em pauta, contemplamos esclarecimentos tedricos e
pontuais a respeito de algumas varidveis de desdobramentos dos conceitos-base de andlise da imagem.

Entendemos que estes conceitos sdo necessarios para a compreensao da responsabilidade inerente ao processo de
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criacdo de uma determinada marca por parte de diversas organizagdes, incluindo neste ambito o Brasil,

compreendido também como empresa ou organizagao.

2 IDENTIDADE, IMAGEM E REPUTAGAO

Atualmente, em decorréncia da competitividade global vivenciada pelos diversos segmentos de
mercado, a identidade e a imagem de uma organizagdo podem se tornar o Unico trago distintivo entre uma
empresa e outra (Argenti, 2006). Para o autor a identidade de uma empresa é a manifestagdo visual de sua
realidade que é transmitida através do nome, da logomarca, do slogan ou lema, das suas instalagdes, folheterias,
uniformes e todas as pecas publicizadas ou comunicadas. Argenti complementa que os diversos publicos formam

as suas percepcdes baseadas nas mensagens que as organizagoes enviam de forma tangivel:

Certamente 0s produtos e servicos, as pessoas, as instalacdes, os nomes e simbolos séo parte
dessa realidade. Embora haja diferencas inevitaveis no modo como esses elementos séo
percebidos pelos diversos publicos, é esse conjunto de fatores, essa cole¢do de elementos
tangiveis e intangiveis que possibilita & organizacdo ter um ponto de partida para criar uma
identidade. (ARGENTI, 2006, p. 81).

A partir da afirmagdo acima, uma vez que as organizagdes conseguirem refletir para os seus publicos
com precisdo e fidelidade, através do conjunto de fatores e elementos tangiveis e intangiveis, a sua efetiva
realidade organizacional, pode-se entdo afirmar que o programa de identidade organizacional foi desenvolvido
com éxito. Assim, as informages transmitidas pela identidade visual sdo relevantes para o processo de criagdo

de imagem. Argenti complementa o seu pensamento ao afirmar que:

Um dos elementos mais importantes na identidade corporativa é uma visdo que abranja os
principais valores, filosofias, padrfes e objetivos da empresa. A visdo corporativa é um eixo
comum com o qual os funcionarios e, idealmente, todos os outros publicos devem se
relacionar, garantindo a coeréncia geral e a continuidade da visdo da empresa e das
mensagens coletivas que envia a seus publicos. Compreender a identidade e a imagem é
conhecer profundamente o que a organizacdo realmente é e para onde ela estd voltada.
(ARGENTI, 2006, p. 84).

Para Argenti, a imagem é o reflexo da identidade de uma organizacédo, ou seja, é a organizagdo sob o0
ponto de vista de seus diferentes publicos. Uma mesma organizagdo pode ter diversas imagens a depender do
publico envolvido. Desta forma, a construcdo da identidade é a Gnica parte da reputagdo da empresa que pode ser
completamente controlada pelos gestores; diferentemente da imagem. Enquanto a imagem pode variar para
diferentes publicos, a partir das suas distintas percepgdes, a identidade precisa ser consistente e obter um
planejamento definido e coerente de comunicacdo buscando aproximar, 0 maximo possivel, a imagem
transmitida e imagem recebida. Para isso, € importante a pratica continua da gestdo de um dos aspectos que
contribui para a formacdo da identidade corporativa: uma marca corporativa cuidadosamente elaborada e
apresentada com coeréncia.

Ja a reputagdo, na visdo do mesmo autor, constitui-se com solidez quando se identifica um alinhamento
entre a identidade de uma organizacdo e a sua imagem. Vale ratificar, conforme apresentado anteriormente, que

a imagem é uma percepcdo pontual e especifica de um determinado periodo, enquanto que a reputacéo é
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construida ao longo do tempo. Sob essa perspectiva, a proliferacdo da midia e das informacgdes e a demanda
organizacional pela transparéncia exigem um foco maior por parte das organizagbes na construgdo e na
manutencdo de reputacbes mais sélidas. Esses fatores aceleram o entendimento das organizagGes pela busca
continua de uma reputacdo sélida na medida em que investigam sobre as posi¢cdes que ocupam na mente dos

seus diversos publicos:

Uma vez que a reputacdo é formada pela percepcdo dos seus publicos, as organizagoes
precisam antes descobrir quais sdo essas percepgdes e, entdo, examinar se coincidem com a
identidade e os valores da empresa. Somente quando a imagem e a identidade estiverem
alinhadas é que produzird uma reputagéo forte. (ARGENTI, 2006, p. 99).

Desta forma, ao avaliar sua reputacdo, uma organizacdo deve examinar as percepgdes de todos 0s seus
publicos, internos e externos, ao tempo que estas percepgdes também devem estar alinhadas com a identidade, a

visdo e os valores da organizagdo, complementa o autor:

Como resultado, a intangivel entidade da reputagdo é, sem dlvida, uma fonte de vantagem
competitiva. Empresas com reputacdo sélida e positivas podem atrair e reter os maiores
talentos, assim como consumidores mais fiéis e parceiros de negécios que contribuem
positivamente para o crescimento e o sucesso da organizacdo. (ARGENTI, 2006, p. 98).

Uma organizagdo com uma identidade corporativa clara, que represente sua realidade e esteja alinhada
com as imagens partilhadas por todos os seus publicos, serd beneficiada com uma reputacdo forte. Uma
reputacdo forte, por sua vez, tem implicacdes estratégicas benéficas uma vez que desperta a atencdo para as
caracteristicas positivas disseminadas por esta mesma organizacdo. Uma reputacdo bem estabelecida converte-se
em orgulho e compromisso entre o pablico em geral, e essas qualidades sdo ativos insubstituiveis em um

ambiente operante em escala global.

3 A MARCA E SUA PERCEPGAO

Os publicos geralmente tém certas percepgdes sobre uma determinada organizagdo antes mesmo de
comecar a interagir com ela. Estas percepcdes sdo baseadas no que os publicos ja leram previamente a respeito
da organizagdo, nas informagdes que obtiveram de outros que ja acumulam alguma experiéncia ou interagiram
com a organizacdo e, principalmente, nos simbolos visuais que sdo reconheciveis por este mesmo publico; a
comegcar pela sua marca.

A marca, segundo Kotler (1999), é um nome, designacdo, sinal, simbolo ou uma combinacdo destes
elementos que tem o proposito de identificar bens ou servigos de uma organizagdo e diferencia-los dos seus

concorrentes:

Uma marca é uma oferta de uma fonte conhecida. Uma marca como McDonald’s, por
exemplo, propicia muitas associagdes na mente das pessoas: hamburgueres, diversdo,
criancas, fast-food, conveniéncia e arcos amarelos. Essas associa¢des formam a imagem da
marca. Todas as empresas lutam para estabelecer uma marca solida — isto €, uma imagem de
marca exclusiva, forte e favoravel. (KOTLER, KELLER, 2006, p.22).
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Para Nébrega (2004, p.109) a marca de uma empresa, organizacao, produto ou servi¢o “é uma palavra
cheia de significado [...] esta associada diretamente a uma tarefa a ser realizada [...] a marca é a confianca na
realizacdo de uma determinada tarefa ou a reputagdo adquirida na realizacdo de algo que o seu publico deseja
que seja feito™.

Na visdo de Argenti (2006), as marcas, como sinais identificadores que ajudam a avaliar tudo a nossa
volta de modo rapido e com minimo esforgo, devem ter um visual cuidadosamente elaborado de forma que
reflita o que os publicos imaginem ser a realidade da organizagdo e também as suas praticas. A logomarca, desta
forma, é um componente fundamental da identidade corporativa - talvez até mais importante do que 0os nomes
por sua natureza visual, 0 que permite comunicar ainda mais sobre uma empresa que seu nome - e por sua
crescente prevaléncia e exposi¢do em varios tipos de midia. Assim a logomarca deve refletir com precisdo o que
a organizagdo representa, ainda que o simbolo', elemento componente de uma marca e também responsavel pela
traducdo do seu significado, possa expressar imagens bastante diferentes, dependendo do publico. A identidade
transmitida por meio da logomarca, e a sua apropriada comunicacdo, € uma forma das organizacdes
diferenciarem-se entre si. Assim, a imagem de qualquer organizacdo ¢ uma funcdo de como os diferentes
publicos percebem esta organizagdo com base em todas as mensagens que ela envia em nomes e logomarcas. Por
isso mesmo, as empresas especializadas no gerenciamento e na criacdo de identidade organizacional devem se
envolver com o processo de criagdo de sua logomarca.

Segundo Noébrega (2004) o valor percebido da marca vem de muitas fontes: da facilidade de uso de um
produto/servico, de sua qualidade, da imagem associada a ela, de sua disponibilidade e o servico que o
acompanha. Considerando-se esse fenébmeno, o valor percebido de uma empresa pode ser significativamente
influenciado pelo sucesso de sua estratégia de marca corporativa. Assim, a marca e um gerenciamento
estratégico de marca sdo componentes essenciais em programas de gerenciamento de identidade, ou seja, agdes

conscientes que as organizacdes podem adotar para moldar sua identidade e diferenciar-se no mercado.

4 MARCA: IDENTIDADE, IMAGEM E POSICIONAMENTO

Nos topicos relacionados acima percebemos que a propria organizacdo é responsavel pela geracdo de
esforcos que construam na mente do consumidor uma série de ligagBes positivas com a sua marca; ou seja,
trabalhar de forma cautelosa e planejada a sua identidade para gerar percep¢des positivas aos seus publicos
estratégicos de forma a obterem uma imagem saudavel. Segundo Aaker (2001), a qualidade percebida e os
beneficios da marca sdo dois aspectos relevantes e intangiveis da marca — ndo visiveis - 0s quais estdo
relacionados e acumulam caracteristicas que propiciardo a marca um lugar ou um posicionamento Unico na
mente do consumidor. Desta forma, as organizaces ao se langarem ou se reposicionarem no mercado devem
procurar realizar um conjunto de a¢des de marketing objetivando estabelecerem e consolidarem a sua identidade.
Este conjunto de agbes, uma vez bem executado, irdo criar uma serie de significados para a sua marca e,
conseqlientemente, um posicionamento na meméria do publico ou consumidor. Os conceitos apresentados e
relacionados acima, nos remetem a importancia para realizarmos um breve detalhamento do estudo da imagem
da marca, identidade da marca e posicionamento de marca, buscando uma melhor compreensdo do objeto aqui

estudado.
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Para Aaker (1996) a imagem da marca sdo percep¢des do consumidor sobre uma marca, refletida pelas
associagdes que o proprio consumidor guarda na memoria. Para um melhor entendimento deste ponto podemos
separar a imagem da marca em atributos (caracteristicas que descrevem o produto ou servi¢o, ou seja, € 0 que 0
consumidor pensa que o produto ou servico é e o que esta envolvido na compra ou consumo), beneficios (valores
pessoais que os consumidores ligam aos atributos do produto ou servico, ou seja, 0 que 0s consumidores pensam
que o produto ou servi¢o pode fazer para eles) e atitudes (avaliacdo geral do consumidor sobre a marca. Estas
avaliagcBes sdo importantes porque elas formam a base para se entender a dindmica do comportamento do

consumidor, conforme explicita o texto abaixo:

A forca da imagem da marca esta relacionada com a forga das associa¢des favoraveis & marca
que o consumidor tem na memdria. Quanto mais fortes, Unicas e favoraveis forem estas
associagfes maior o poder da marca. Assim, a imagem da marca e 0 seu posicionamento
deriva dos resultados dos esforcos de marketing de uma empresa, 0s quais levam o
consumidor a perceber a marca como tendo uma imagem distinta em comparagéo as marcas
oferecidas pelos seus concorrentes. (AAKER, 1996, p. 177).

Segundo Telles (2003) a imagem de marca entendida como sintese da composicdo de impressdes,
verdadeiras ou imaginarias, atitudes e crencas que um grupo de individuos possui em relacdo a uma marca,
reflete uma valorizagdo de marca para 0o mercado. J4 o posicionamento de marca reflete como a parcela da
identidade da marca deve ser ativamente comunicada ao publico-alvo e demonstrar uma vantagem em relagao as
marcas concorrentes. Nas palavras de Aaker (1996) o posicionamento de marca se constitui na plataforma de
apreensdo dos valores centrais aos quais a marca remete diretamente. Deste modo, 0 posicionamento esta

associado a identidade de marca, que Calixta (1998) define como:

O conjunto de caracteristicas pessoais e intransferiveis de estabelecermos quem somos e para
onde vamos, isto €, identifica nossas caracteristicas particulares ou, em outros termos,
atributos, associagbes e beneficios presentes no conceito da marca. Por estes motivos as
organizacbes devem estar atentas para a forma como os seus publicos as véem e as
identificam e qual o nivel de envolvimento que eles (os publicos) estabelecem com
determinada organiza¢do. Quanto mais intenso for o envolvimento dos diversos publicos
estratégicos com a organizagao, maior serd a chance, desta mesma organizacéo, gerar um alto
valor de marca. (CALIXTA, 1998, p. 73).

Para Aaker (1996), o conhecimento do nome, a qualidade percebida e as associa¢des a marca em
acréscimo a qualidade percebida sdo exemplos de ativos que compdem o valor da marca. Aaker complementa
afirmando que se pode comparar a criagdo de um vinculo duradouro entre uma marca e um individuo como o
relacionamento entre duas pessoas. Quando duas pessoas se conhecem pela primeira vez, antes de qualquer
dialogo, elas apresentam-se através dos seus nomes - este é também o primeiro passo no relacionamento da
marca com seu cliente: o conhecimento da marca. A partir de entdo a abertura a troca de informagdes permite
que haja a formacdo das primeiras impressdes que uma pessoa passa a ter da outra — é neste estagio que o cliente
realiza associagdes a marca ja conhecida. Aprofundando-se o relacionamento, sentimentos e emogdes, passam a
ser melhores definidos — assim, existe a percepgao de qualidade ou ndo da marca.

O estudo da imagem, identidade e posicionamento de marca nos subsidia a entender melhor o que o
consumidor ou publicos estratégicos sentem com relagdo a marca - ligagdes emocionais com a marca — e também

como o consumidor ou publicos estratégicos agem e reagem em relacdo a marca.
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A imagem de uma marca pode ser definida como um conjunto de atributos e associagdes que 0s
receptores (e /ou consumidores) reconhecem e conectam com o produto, organismo, instituicdo. Segundo Pinho
(1996) as associacdes evocadas pela imagem de marca podem ser tangiveis (hard) ou intangiveis (soft). As
primeiras dizem respeito aos atributos funcionais, tais como performance do produto, preco, garantia, servicos e
tecnologia. As intangiveis ou emocionais sdo atributos como masculinidade, confianga, seguranca, forca, etc. os
atributos soft garantem um maior reconhecimento das diferencas entre as marcas de uma categoria €, portanto,
causam maior impacto no consumidor. “As marcas fortes sdo ricas em forma e substancia, evocando uma série
de associagOes de ideias mais extensa e fecunda”. (PINHO, 1996, p. 50)

Pensemos, por exemplo, na marca de materiais esportivos Nike. Becburry, publicitario criador do
slogan Just do It ( Apenas faca) para a marca diz: “Uma grande marca enaltece, acrescenta um maior sentido de
propésito a existéncia, seja o desafio de dar o melhor de si nos esportes e nos exercicios fisicos” (BEDBURRY
apud KLEIN, 2003, p. 45)

Neste sentido, a importancia de uma marca como portadora de conteldos ocultos, intangiveis,
emocionais, imaginaveis ou “insuscetiveis de serem imaginadas” (como afirmou Peirce) é enorme. Nosso
trabalho, portanto, é conduzir esta investigacdo na exploragdo deste lado intangivel que esta presente nas marcas

escolhidas para representar o Brasil nos eventos esportivos da década de 2010.

5 SIGNO, SEMIOTICA E MARCA

Antes de passarmos a nossa analise do signo Copa do Mundo 2014 e Olimpiadas 2016, € necessario
conceituar o elemento signo. Pensemos em uma moeda. Este objeto é sempre constituido de uma cara e uma
coroa, duas faces necessariamente unidas, inseparaveis. Pois encontramos na moeda a melhor metafora para o
signo.

Barthes (2007) explica que a substancia pode ser imaterial (no caso da substancia de contetido), mas a
substancia do significante é sempre material (sons, objetos, imagens). O signo entdo € uma fatia, bifacial, de
sonoridade ou visualidade. A significagdo, por sua vez, pode ser, segundo Barthes, concebida como um processo,
como um ato que une o significante e o significado. Ato cujo produto € o signo.

Hjelmlev (1971) propde um avango no estudo da semiologia. Ele argumenta que é necessario estabelecer
um ponto de vista comum a um grande nimero de disciplinas, desde a literatura, a arte, a misica e a histéria em

geral até a légica e as matematicas. O autor estabelece assim um estatuto para novos territorios semi6ticos.

O signo é, pois, composto de um significante e um significado. O plano dos significantes
constitui 0 plano de expressao e dos significados o plano de contelido. Em cada um destes
planos, Hjelmlev introduziu uma distingdo importante talvez para o estudo do signo
semiolégico (e ndo mais linguistico apenas); cada plano comporta, de fato, dois strata: a
forma e a substéncia; € preciso insistir na nova defini¢do destes dois termos, pois cada um
tem um denso passado lexical. (BARTHES, 2007, p.43)

Para Peirce (1995), a atividade do signo é a semiose, 0 que poderia ser caracterizado como uma atividade

eminentemente evolutiva. Seriam trés os elementos signicos: o representamen, 0 objeto e o interpretante
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Um signo, ou representamen, é aquilo que, sob certo aspecto ou modo representa algo para
alguém. Dirige-se a alguém, isto é, cria, na mente dessa pessoa, um signo equivalente, ou
talvez um signo mais desenvolvido. Ao signo assim criado denomino interpretante do
primeiro signo. O signo representa alguma coisa, seu objeto. Representa esse objeto ndo em
todos os aspectos, mas com referéncia a um tipo de idéia que eu, por vezes, denominei
fundamento do representamen. (PEIRCE, 1995, p.46)

Eco (1977) soube definir uma nova configuracéo para a disciplina semiética:

A semi6tica se ocupa de qualquer coisa que possa considerar-se como signo. Signo € qualquer
coisa que possa considerar-se como substituto significante de qualquer outra coisa. Essa
qualquer outra coisa ndo deve necessariamente existir nem substituir de fato no momento em
que o signo a represente. Neste sentido, a semidtica é, em principio, a disciplina que estuda
tudo o que pode ser usado para mentir. (ECO, 1977, p. 31. Tradugéo nossa)

Eco prossegue na sua reflexdo dizendo que se algo ndo pode ser usado para mentir, inversamente, ndo
pode ser utilizado para dizer a verdade: ndo pode ser utilizado, de fato, para dizer nada. “Penso que a definigdo
de uma teoria da mentira deva ser vista como um atraente programa abrangente para a semiética geral.” (ECO,
1977, p. 31. Tradugdo nossa)

Partindo da definicdo de Eco (1977), Gonzélez Requena (1992, p. 19) enfatiza: “Signo é, portanto, tudo
0 que pode ser usado para mentir, tudo aquilo que, inclusive s6 ocasionalmente, pode atuar como fungéo-signo.
Por exemplo, uma imagem.”

O autor explica que para entender a singularidade desta imagem em posicéo — em funcédo — de signo, disso
que foi convencionado chamar-se de signo iconico, é necessario compreender o que constitui a qualidade radical
da experiéncia visual humana: justamente aquela através da qual ocorre a constitui¢do primitiva do sujeito no
imaginario, através da identificagcdo primaria com o outro.

Neste ponto, a contribuigdo da psicanalise é fundamental e fundadora. Lacan (1995) afirma que o sujeito
constrdi prematuramente sua imagem de si, seu Eu, sobre 0 modelo desta imagem do outro que é, ao mesmo
tempo, aquilo que se deseja. Lacan nomeou este processo de identificacdo imaginaria: identificagdo com (em) a
imagem especular do outro. A primeira formagao imaginaria canénica, a que se produz quando ocorre 0 estagio
do espelho, em que a crianca forma pela primeira vez a imagem de seu proprio corpo, esta assim diretamente

apoiada na producdo de uma imagem afetiva, a imagem especular.

E a imagem de seu corpo que é o principio de toda unidade que ele percebe nos objetos. Ora,
desta prépria imagem, ele sd percebe a unidade do lado de fora, e de maneira antecipada.
Devido a esta relagdo dupla que tem consigo mesmo, é que vao-se estruturando todos o0s
objetos de seu mundo. Terdo todos um carater fundamentalmente antropomorfico, podemos
até dizer, egomorfico. (LACAN, 1995, p.211)

Podemos dizer, partindo das reflexdes de Lacan, que os objetos que construimos, os signos, as imagens
com as quais nos identificamos terdo um carater antropomérfico. Remetem ao nosso Eu, nos devolvem a unidade
e nos completam. Mas, Lacan (1995) adverte que esta relagdo com o objeto s6 ocorre no plano imaginario, ja que
¢ inapreensivel no ambito do real. “Além do que, se 0 objeto nunca é apreensivel sendo como miragem,
miragem de uma unidade que nunca pode ser reapreendida no plano imaginario, toda a relacdo objetal sé pode

ficar como que paralisada por uma incerteza fundamental.” (LACAN, 1995, p. 215)
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Aumont (1993) esclarece a teoria lacaniana quando sublinha que para o psicanalista francés o sujeito é
efeito do simbodlico, concebido como uma rede de significantes que s6 adquirem sentido em suas relagdes
mutuas e que é por intermédio das formagdes imaginarias que se efetuam estas relagdes. Aumont (1993) adverte
que para Lacan a palavra imaginario deve ser tomada como estritamente ligada & palavra imagem, pois as
formagBes imaginarias do sujeito sdo imagens, ndo s6 no sentido de que sdo intermedidrias, substitutas, mas
também no sentido de que representam eventualmente imagens materiais.

Embasadas nas discussdes tedricas supracitadas, é possivel afirmarmos que as marcas sdo a sintese e a
esséncia dos objetos. Elas buscam condensar em poucas linhas e curvas todo o espirito do produto ou
organizagdo que representa. Uma imagem de marca é, portanto, um elemento poderoso no processo de

identificacdo do sujeito com a empresa ou produto representado.

6 METODOLOGIA DE ANALISE

Definiremos nossa metodologia de analise como “leitura”. No modelo de leitura semidtica que
propomos, comegamos por penetrar através dos significantes do texto (seja este um texto pictorico, filmico,
publicitario, uma marca ou signo grafico). Partindo dos significantes, buscamos seus significados em seus
multiplos encadeamentos e entramos em contato com certos elementos fortes que, ao entrecruzarem-se, definem
o tecido textual, a textura. A leitura possibilita-nos uma experiéncia de encontro com uma rede simbdlica, tecida
com simbolos que ressoam no sujeito, no Gnico sujeito possivel, o que esta diante do texto, o que o Ié ou 0 V&, o
sujeito que o experimenta, em suma. O caminho da analise € uma atividade de re-conhecimento do texto.

Mas, que é um texto? Em semioética ele se define como a realizagdo das virtualidades do sistema da
lingua ou de um cddigo dado. Gonzalez Requena (1985, 1995) avanca na proposta semiotica e na teoria
barthesiana e sugere uma nova concepgdo de texto. Este passa a ser uma estrutura dinamica, com articulagéo,
ritmo e estrutura. Da mesma forma que o objeto a ser analisado se transforma em texto a partir do momento em
que prestamos atencdo aos diversos encadeamentos de seus significantes, aos multiplos jogos de sentido
potenciais que soO se realizam quando iniciamos a leitura, o texto s6 se desdobra no processo de analise. Isso é a
leitura: a definicdo de um volume, ou seja, um volume de varios sentidos que nasce das muitas travessias
operadas através dos significantes do texto. Multiplas travessias que, ao entrelagarem-se nesses elementos fortes
gue encontramos quando analisamos os textos definirdo a rede, o tecido textual.

Em outras palavras, fazemos leitura ao pé da letra. Nas marcas que analisamos no presente trabalho, as
linhas, cores, formas e as referéncias da hist6ria da arte constituem os significantes que nos conduzem ao miolo,

ao amago do texto: seu contetido. Como foi dito em Rodriguez (2011):

A analise ndo é mais que um momento de leitura: 0 momento da decomposicéo do texto, do
trabalho cuidado, detetivesco, de encontrar na superficie os elementos que nos conduzam ao
seu amago. Analisar é determinar as escolhas, estabelecendo conexdes entre os elementos do
texto, percorrendo sua rede, descobrindo seus nos e lagcos com outros textos ja conhecidos e
dantes navegados. Ler € soletrar, seguir 0 movimento da escritura, seu ritmo, sua cadéncia,
sua textura, seus brilnos e sombras, seus aromas, seu sabor, € um trabalho em busca do
sentido e, para tanto, usamos todos os sentidos. Pois fazer a leitura de um texto é imergir nele,
colocar todo 0 nosso ser no processo. Nao € uma aventura para se fazer navegando apenas na
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superficie, é preciso aprofundar-se, mergulhar e deixar-se envolver totalmente até encontrar
suas entranhas. (RODRIGUEZ, 2011, p.11)

Para a conducéo da nossa analise beberemos na fonte da Semidtica, pois acreditamos que esta disciplina
nos oferece a possibilidade de analisar objetos figurativos como objetos tedricos dotados de meios
metalinguisticos proprios e especificos, como recomenda Calabrese (1993). Neste sentido, seguiremos um
principio especifico da coeréncia textual que, em semioética, se define como “intertextualidade”. “Assim, 0
“intertexto” de uma obra é o reticulo de referéncia a textos ou grupos de textos anteriores construido com o
duplo objetivo de proporcionar a compreensdo da obra individual e de produzir efeitos estéticos parcelares ou
globais.” (Calabrese, 1993, p. 39) Devemos advertir, para n6s um texto ndo é somente aquele que se refere a
escrita, mas também a um texto pictorico, filmico, televisivo. Texto como discurso, espaco textual, cruzamento

de significantes e significados.

Por exemplo, quando o historiador de arte examina uma obra figurativa, quase sempre
procede & busca do seu intertexto. Investiga as suas relagBes com outras obras, as
aproximagdes a outros textos do mesmo artista ou da mesma escola, os empréstimos de
escolas diferentes, as ligagOes a histdria “evéntica” e “ndo-evéntica”, as outras artes e &s
ciéncias. (CALABRESE, 1993, p.40-41)

Alberto Manguel (2001) também se refere a intertextualidade que evocamos quando entramos em um processo
de anélise;

André Malraux, que participou tdo ativamente da vida cultural e da vida politica francesa do
século XX, (...) argumentou com lucidez que, ao situarmos uma obra de arte entre as obras de
arte criadas antes e depois dela, nos, espectadores modernos, torndvamos 0s primeiros a ouvir
aquilo que ele chamou de “canto da metamorfose” — quer dizer, o didlogo que uma pintura ou
uma escultura trava com outras pinturas ou esculturas, de outras culturas e de outros tempos.
(MANGUEL, 2001, p. 27-28)

Acreditamos que este “canto da metamorfose” pode ser ouvido também ao entrarmos em um processo de
andlise de outras imagens que observamos, tais como, filmes, séries para televisdo e até marcas. Em outras
palavras, a intertextualidade serd parte importante de nossa metodologia de analise no presente trabalho. Mas
recorreremos também aos elementos que nos auxiliardo na analise do nivel narrativo do texto, tais como
metéaforas, metonimias, mas também as elipses, atos falhos, os vazios em suma.

Definida nossa metodologia de analise, passemos entdo a analise das marcas dos dois grandes eventos

esportivos que serdo sediados no Brasil na segunda década do ano 2000.

7 ANALISE DA MARCA: COPA DO MUNDO DE 2014

Nosso primeiro objeto de analise é a marca realizada para simbolizar a Copa do Mundo de 2014 que
sera sediada no Brasil, apresentada na Figura 1. A logomarca foi realizada pela Agéncia Africa do renomado

publicitario Nizan Guanaes
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Figura 1 - Logomarca da Copa do Mundo do Brasil em 2014

Fonte: (PORTAL 2014, 2011)

Nosso objetivo é analisar esta marca buscando encontrar os seus significados através de um percurso
guiado pela metodologia anteriormente proposta, lembrando que partimos da semiética e buscamos ecos
intertextuais com outros campos do saber como a psicandlise e a antropologia.

O que chama a atencdo do espectador, a primeira vista, € um conjunto de trés méaos desenhadas de
forma quase infantil e que parecem segurar ou rodear uma forma invisivel e redonda. A mdo em amarelo esta
completa (cinco dedos aparentes incluindo polegar opositor) e aparece com punho e parte do antebraco que
simula um tronco ou base de um jarro. Uma parte da base deste punho se completa com uma forma quase
triangular na cor verde. Nesta mesma cor também estdo figuradas as duas representagdes de maos (uma com
quatro e outra com cinco dedos) situadas na parte superior da marca. Como se trata de uma Copa do Mundo a ser
sediada no Brasil, a escolha das duas cores verde e amarela parece conjugar perfeitamente com a bandeira
nacional e ao estarem presentes na marca reforcam ainda mais este simbolo. O amarelo remete ao ouro e a
prépria taca, objeto desejado por todos os paises e que é também dourado. A cor, portanto, nos remete a algo
valioso, precioso, cobicado e ao estar associado a mao com punho, mostra a ansia e o0 empenho em obté-la. As
maos em verde fazem a associacdo imediata a riqueza de nossas matas, a natureza exuberante do nosso pais
tropical. O verde, uma cor fria, casa-se perfeitamente com o amarelo, cor de natureza quente, portanto se
acoplam formando um todo harménico e complementando-se.

Porém, no processo de analise encontramos um problema: o verdadeiro objeto, o objeto por exceléncia,
0 que é central nos jogos da Copa do Mundo ndo aparece figurativizado. A bola aqui esta invisivel. Desta forma,
na leitura da marca fica implicito que o que passa a ser o objeto de desejo, ou seja, que o Unico objetivo dos
jogos é a conquista da copa e ndo o0s jogos em si. Esta ideia contradiz toda a nogdo de harmonia entre as nagdes,
de fair play, da velha maxima de que o importante é a competicao, o brilho da beleza dos jogos e ndo a conquista
de uma taca dourada a qualquer preco. Mas é justamente esta mensagem que a logomarca transmite ao
espectador. A leitura destas trés maos fechadas em torno de algo invisivel, ja que se confunde com o fundo
branco, pode levar o espectador brasileiro a seguinte apreciacdo: “isto € meu, ndo damos nem dividimos, pois
nos pertence”. O espectador estrangeiro, por sua vez, pode ler a mensagem da seguinte forma; “estdo me dizendo
que isto é deles, esta esfera branca lhes pertence e ndo pretendem dividi-la com ninguém mais”. O conceito de

narcisismo esta latente na marca. As trés maos desenhadas estdo em posicdo de fechamento em torno de algo,
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uma imagem oposta a percebida pelas logomarcas das edi¢6es anteriores que nos transmitiam a ideia de abertura
em leque, de um evento que acolhia o visitante, o outro, algo que se desdobrava e se multiplicava.

Na logomarca da Copa do Mundo de 2014, a imagem transmitida é de um evento que sera fechado em
torno de uma ideia ha muito ultrapassada; a de que “a taca do mundo é nossa” (como diz a marchinha *) ou de
que a bola em campo é nossa e ninguém a toca. Em um especial transmitido pela ESPN Brasil durante a Copa do
Mundo de 2010, a bola oficial do evento, a jabulani, foi categorizada como um dos grandes personagens da
Copa, ao lado dos grandes jogadores (nenhum deles brasileiro!) e até do polvo Paul. A leitura que se pode fazer é
a de que um dos grandes protagonistas do evento mundial Copa do Mundo da Africa do Sul foi a bola, simbolo
de unido entre todas as selecBes. Neste sentido, o uniforme dos jogadores poderia mudar, as cores dos times
também, mas ela estava 14, sempre a mesma, objeto de desejo de todos: a jabulani. A nogdo de perfeicdo que a
jabulani transmitiu, superou inclusive as polémicas iniciais de que esta seria muito leve ou muito rapida.
Prevaleceu a marca, a qualidade, o conceito de que o melhor do mundo estava ali, no campo, no centro do
gramado da Africa do Sul e foi criada para todos.

Passemos agora ao que consideramos 0 elemento mais destoante na marca para que este seja analisado a
luz das consideragdes anteriores. Em meio a este agrupamento de maos, localizado na parte superior direita e
tendo como fundo o espago em branco, vemos o nimero 2014, também desenhado em caracteres que lembram
uma escrita infantil, na cor vermelha. Curioso que esta cor ndo aparece na nossa bandeira, ndo estando
justificada em nenhum simbolo nacional. Na bandeira brasileira encontramos outra cor além do verde e do
amarelo, é o azul, tonalidade que ndo aparece na marca em nenhum dos elementos representados. Atrever-nos-
famos a dizer que o vermelho substitui o azul. Por qué? Nosso intuito ndo é o de conduzir a nossa analise por
polémicas politicas, mas é de conhecimento geral que o vermelho é a cor da bandeira do Partido dos
Trabalhadores (PT), partido este do ex-presidente da Republica Luis Inacio Lula da Silva, chefe da nacgdo a
época da escolha da logomarca. Esta cor sempre foi ostentada tanto pelo proprio presidente em suas gravatas e
bonés, como por sua primeira dama nos inimeros vestidos usados nas cerimonias oficiais. Ndo fica dificil,
portanto, para nenhum espectador de TV, leitor de jornal ou revista, associar o vermelho ao PT.

Voltando as mdos em concha, vemos que a imagem transmitida de que estdo segurando algo nos leva de
imediato ao nimero em vermelho 2014. Assim, o significado geral da marca é que o nimero 2014 em cores
“petistas” € 0 que estas maos tentam proteger, fechar o cerco e ndo deixar que “nenhum aventureiro lance méo”.
Atrevemo-nos a dizer: o que esta marca transmite é a ideia de que a Copa do Mundo de 2014 sera em um pais
chamado Brasil e governado pelo PT. Esta € a mensagem que se deve resguardar. A bola, invisivel, sede lugar ao
ndmero, este sim importante, evidente e que por sua cor vermelha atrai e magnetiza o olhar do espectador para
si.

Em resumo, o fato de ter sido desenhada com tragos infantis s6 faz reforcar uma ideia de narcisismo
implicita na marca, pois remete aos nossos primeiros estagios de formagdo enquanto sujeitos, nos devolve ao
universo fechado da fase do espelho™, onde s6 o que importa é o nosso proprio eu. Na marca, trata-se de um
narcisismo que ndo esconde nada, muito pelo contrario, ressalta-se como (nico motivo para tal existéncia. O
motivo estd ali, na reunido de todas as mdos. Mas, como as trés mdos ndo se encontram, ndo se tocam, a
sensacdo produzida no espectador é de vazio. A marca gera um sentimento de desconforto, pois as maos ndo
conseguem agarrar nada. Ou o0 “nada” é algo que tentam desesperadamente agarrar? Que impresséo esta marca

deixa no espectador? Em contato com esta logomarca o sujeito depara-se com uma auséncia, com algo oco. Pois
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¢ justamente na falta, neste lugar da falha, onde podemos encontrar a resposta para esta inconsistente logomarca:
ndo se trata de uma bola o que estas mdos querem agarrar, mas um buraco ausente de expresséo, de contetdo e,
principalmente, de sentido.

Faremos agora uma analise comparada com as logomarcas das copas da Coreia e Japdo em 2002 e a da
Africa do Sul em 2010, por estilizarem, de alguma maneira, o elemento taca (a copa), assim como a logo da
Copa do Brasil de 2014 (Ver Figura 2). A marca da Copa de 2002 é esteticamente harmonica, equilibrada e leve.
No seu contelido, a abertura em leque proposta pelas diversas curvas coloridas nos remete ao conceito de um
evento universal, ndo cerrado, ndo narcisico, pois o0s varios semicirculos ndo se fecham, deixando espaco para
uma entrada localizada na parte superior esquerda. As cores em dégradée, também estdo harmonizadas com as
curvas o0 que transmite leveza e sobriedade a marca.

A mesma ideia de leque aberto é transmitida na marca da Copa do Mundo de 2010. Ai, o elemento
humano, estilizagdo de um jogador de futebol em posicéo de ataque em bicicleta, também encontra eco na marca
e na ideia de curva aberta. A bola jabulani esta presente no topo da logomarca (Ver Figura 2), ressaltando a
importancia deste elemento tanto plastica quanto conceitualmente.

Mas, em relagdo ao elemento cor, 0 que mais nos chama a atencdo em todas as logomarcas presentes na
Figura 2 é o fato de que em cada uma delas ha uma referéncia clara as cores da bandeira do pais sede. O que
infelizmente ndo ocorre na nossa com a insercdo do nimero em vermelho. Outro elemento que aparece
destacado em todas as marcas acima é a bola. Em algumas, como a da Espanha, a da Itdlia e a dos EUA, este
elemento é o primordial, destacando-se dos outros componentes graficos. Através desta analise comparada
podemos reafirmar que o que esta & vista, a mostra e € o primordial em todas as marcas é a representacdo da
bola, este simbolo universal do futebol. Por sua vez, o elemento redondo transmite a ideia de perfeicdo, de
circularidade, de unido e congragamento entre os povos. Na nossa logomarca este simbolo universal falta, esta

oculto, tapado pelas maos.

Figura 2 - Logomarcas da Copa do Mundo: Africa do Sul (2010), Alemanha (2006), Coreia e Japao (2002),
Italia (1990) Estados Unidos da América (1994), Espanha (1982)
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Fonte: (AGENDA DIGITAL, 2011)
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A propria logo da FIFA (Ver Figura 3) privilegia o elemento bola, ao inseri-lo duplicado no contexto de
um mapa mundi. Na logomarca da Copa de 2014 no Brasil, enfatizamos, este € um elemento invisivel,
inexistente.

Figura 3 - Logomarca da Federacao Internacional de Futebol
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Fonte: (GESTAO DE ESPORTES E EVETOS, 2011)
8 ANALISE DA MARCA: Rio 2016
Nosso segundo objeto de analise é a marca das Olimpiadas que serdo sediadas no Rio de Janeiro em

2016 (Ver Figura 4).

Figura 4 - Logomarca das Olimpiadas 2016 a ser sediada no Brasil
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Fonte: (PEREIRA, 2011)

O signo visual que compde a marca nos lembra imediatamente trés figuras bailando. A imagem nos

conecta, por sua vez, com a pintura “A danga”, de Henri Matisse. (Ver Figura 5)
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Figura 5 - “A dang¢a” (1910), de Henri Matisse. Museu Hermitage, Sao Petersburgo (Russia).

Fonte: (WIKIPEDIA, 2011)

Acreditamos que é uma homenagem ao quadro do artista francés elaborada com cuidado estético e
ressaltando elementos como agilidade, harmonia, sincronicidade e movimento. Como a marca € composta por
seu signo visual, pelo signo tipografico Rio 2016 e mais abaixo pelo simbolo internacional das Olimpiadas, todos
os elementos devem ser analisados em conjunto. Veremos que o signo visual traz implicito alguns circulos
entrelacados que ecoam com o simbolo olimpico. Maos e pés formam trés circunferéncias que se interpenetram
descrevendo um estribilho visual. A marca parece mover-se, gira, vibra transmitindo um suave balanceio, um
embalo que sera potencializado pela sua digitalizacdo em 3D.

Mas, por outro lado, 0 que chama poderosamente a aten¢do ao observarmos atentamente a marca acima
é seu equilibrio e sobriedade. A marca criada para os Jogos Olimpicos de 2016 foi trabalhada também a partir da
imagem dos dois morros que representam a cidade anfitrid: o Pdo de Acgulcar e a Urca. As duas montanhas
aparecem estilizadas respectivamente a esquerda, nas cores verde e amarelo e, a direita, nas cores amarelo e azul.
As cores da bandeira brasileira assumem aqui nuangas em dégradée, sem que nenhuma delas fique privilegiada
ou sobressaia sobre a outra.

Uma observacdo atenta mostra uma imagem que comeca a tomar forma diante de nosso olhar e assume
contornos de um coracdo. Ao mesmo tempo, dentro deste coragdo, 0s personagens que o constituem unem-se em
uma danca visual, ondulada, como sugere 0 movimento das aguas da baia da Guanabara. Atrever-nos-iamos a
dizer que a mesma ondulagdo do desenho do calgaddo de Copacabana se insinua nas curvas e arcos da marca.

Abaixo do signo visual o signo tipografico “Rio 2016” esta representado pela cor azul reforcando o
elemento agua que compde a paisagem carioca e banha suas montanhas. ApGs esta analise cromatica e estrutural
vamos percebendo os significados intrinsecos presentes na marca. O primeiro, como fica evidenciado, é a de um
coracdo aberto, um coragdo que pulsa e que acolhe o visitante. O pulsar do coracdo insinua-se nas repetices dos
circulos e na sugestdo do movimento de danca de corpos. Os arcos que compdem as montanhas ddo a sensagdo
de leveza a marca e, por outro lado, fazem um eco visual, expandindo e remetendo ao movimento de pulsacéo,
de vibracdo, de um sangue verde-amarelo-azul que percorre as artérias deste coracdo cuja gama de cores

harmoniza-se com a da bandeira do Brasil.
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Desta forma, o espectador, brasileiro ou ndo, reflete-se na imagem e se identifica de imediato com a
marca. Os conceitos de danca, de abrago sincronizado e de coragdo remetem a um conteddo latente que transita
entre um aconchego alegre ou uma vivacidade acolhedora. Mas nunca mostra algo fechado sobre si mesmo, pois
0 signo tem aberturas, traz a ideia de liberdade. A marca é aberta, convida o espectador a participar e inserir-se
no evento que ela representa.

Ao compararmos as duas marcas analisadas, vemos como a das Olimpiadas de 2016 trabalha com a
ideia de abertura, de evento que convida o outro, e de uma cidade e seu povo que o acolhem. Arriscamo-nos
dizer que a marca esta de bragos abertos, como o Cristo Redentor, imagem universalmente consagrada do Rio de
Janeiro. Neste sentido, a leitura que o espectador que contempla a marca percebe é: “venha, estamos te
acolhendo e te recebendo de coracdo e peito abertos. Venha participar conosco desta danca.” Assim, a marca
sintetiza os elementos mais poderosos do Rio de Janeiro: o Pdo de Aculcar, o Cristo Redentor, a Baia da
Guanabara e o calor, hospitalidade e alegria de sua gente.

Em suma, o Rio 2016 possui uma marca agil, leve, mas eficaz, vigorosa, convidativa e que cumpre com

sua missao: fazer com que o espectador abrace os Jogos do Rio e viva sua paixao.

9 CONCLUSOES

Uma marca pode ser considerada como uma representacdo fisica de uma determinada empresa ou
organizagdo uma vez que é através da logo que a organizagdo firma a sua presenca no mercado, registra a sua
identidade junto aos diversos publicos estratégicos e se comunica com estes mesmos publicos. A impressao
positiva ou negativa que os receptores percebem de um determinado organismo tem uma boa parcela de
responsabilidade e origem na marca que sintetiza e materializa a imagem da empresa. Assim, a qualidade e a
sustentacdo das relagOes positivas - ou negativas - que sdo estabelecidas, acabam por consolidar a marca — o sinal
— como a melhor ou a pior referéncia no processo de identificagéo.

A partir desta perspectiva de analise, é possivel afirmar que as marcas elaboradas e aprovadas para
identificarem, promoverem e projetarem os proximos eventos mundiais esportivos a serem sediados no Brasil, a
Copa do Mundo em 2014 e as Olimpiadas em 2016, definem a qualidade da imagem percebida do pais, interna e
externamente, contribuem para determinar a construcdo da imagem para os diversos publicos e espectadores dos
eventos e sdo responsaveis por criar uma identificacdo ou rejeicdo. O ganho em imagem, portanto, esta vinculado
a marca e a sua imagem na comunicagado dos eventos.

Um bom desempenho da Copa do Mundo de Futebol em 2014 e das Olimpiadas em 2016 comega no
seu cartdo de visitas: a marca. E ela quem chega primeiro ao receptor, neste caso espectador, através dos varios
meios de comunicacdo espalhados pelo planeta: a televisdo, a internet, jornais e revistas, entre outros. Nossa
pesquisa verificou que a imagem da marca da Copa do Mundo de 2014 gera desconforto visual, transmite a ideia
de narcisismo, de um evento fechado sobre si mesmo. As méaos desenhadas em torno de um circulo imaginario,
uma suposta bola, comunicam uma atitude de posse de um objeto que, antes mesmo de iniciada a competicdo, ja
€ nosso: do Brasil. Este conceito difere de todas as marcas dos eventos anteriores realizados mundo afora, como
pudemos perceber em nossa investigagdo. Seguindo o caminho tracado por Argenti, cabe-nos perguntar: que

valores, filosofias e padrdes sdo gerados por esta marca? Desde logo, o narcisismo e o individualismo ndo sdo
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valores, ou seja, ndo constituem principios éticos que norteariam os publicos. A no¢do de “possessividade” sobre
algo que ja foi conquistado antes mesmo do evento ser realizado poderia ser considerada uma filosofia a ser
seguida pelo esportista? Mas, sim ha um padréo que foi transmitido pela marca: a de um pais que ndo admite
perder, que ndo suporta dividir e que, como é o “dono da bola” ou é considerado o “pais do futebol”, esta copa
(taca) ja nos pertence desde sempre.

Por outro lado, a imagem da marca dos Jogos Olimpicos de 2016, a serem sediados no Rio, transmite a
ideia de evento comunitéario, de unido entre povos diferentes e o gesto de maos dadas conjuga perfeitamente com
os elos olimpicos, marca mundialmente consagrada.

Concluimos que a imagem transmitida através das marcas dos dois eventos a serem sediados no Brasil
nos proximos cinco anos é bem distinta. Especificando melhor, sdo antagonicas. A marca da Copa do Mundo de
2014 gera uma imagem de egoismo, de auséncia de abertura para o “outro” (espectador ou esportista), sugerindo
implicacdes e interesses politicos e pessoais latentes no interior do evento (2014 em vermelho). A marca Rio
2016, por outro lado, comunica desde o primeiro momento a ideia de unido, de confraternizagdo, de abertura ao
outro, de interesses muatuos e de irmandade entre as nagBes. Ao partir da imagem de um pintor
internacionalmente consagrado em unido com o eshogo das duas montanhas mais populares do planeta, o evento
ja encontra receptividade no inconsciente do espectador que o vé de forma positiva e o internaliza com
facilidade. Os valores éticos transmitidos pela marca sdo de solidariedade e cumplicidade entre membros e
parias. A filosofia gerada pela marca Rio 2016 é a do bem comum, da ética, da participacdo e da bondade. O
padréo é de movimento ondulatério, sincronizado, lidico e agil, sem perder a harmonia e seriedade.

Desta forma, acreditamos que, desde ja, a repercussdo de ambos os eventos esportivos € distinta. Seus
efeitos e impactos para o desenvolvimento institucional da organizacdo “Brasil” estdo diretamente relacionados a
marca e & imagem da marca transmitida e percebida, além, é claro, do sucesso dos eventos em si. Para encerrar, a
modo de reflexdo, gostariamos de lembrar que, como sugere Klein (2003), as empresas tém alma, tal como as
nacdes e os homens. A marca moderna da um nome, uma voz e uma personalidade ao corpo organizacional que
representa, trazendo a tona a imagem de sua alma. Afinal, que alma do Brasil estas marcas querem transmitir? A

do narcisismo ou a da solidariedade?

Artigo submetido para avaliagdo em 03/10/2011 e aceito para publicacdo em 30/11/2011
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i S N . . .

Imagem que representa e encerra a significagdo de tendéncias inconscientes. Divisa, emblema, figura, marca,
sinal que representa qualquer coisa usada para representar outra, especialmente objeto material que serve para
representar qualquer coisa imaterial: O ledo é o simbolo da coragem. A pomba com um ramo de oliveira no bico
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¢ o simbolo da paz. Figura que consiste em substituir o nome de uma coisa pelo de um sinal que o uso adotou
para a designar. Simbolos nacionais: a bandeira, o hino e o escudo de armas, ou selo oficial de cada nagéo.
FERREIRA, Aurélio Buarque de Hollanda. Novo dicionario da lingua portuguesa. 2. ed. Rio de Janeiro: Nova
Fronteira, 1986. 1838 p.

" “A Taca do Mundo é nossa” (marcha, 1958) - W. Maugeri, Maugeri S., V. Dagd e L. Miiller
A taga do mundo é nossa

Com brasileiro ndo ha quem possa

Eh eta esquadréo de ouro

E bom no samba, é bom no couro

A taga do mundo é nossa

Com brasileiro ndo ha quem possa
Eh eta esquadréo de ouro

E bom no samba, é bom no couro

O brasileiro 14 no estrangeiro
Mostrou o futebol como é que é
Ganhou a taga do mundo
Sambando com a bola no pé
Goool!

" Segundo J. Lacan, fase da constituicdo do ser humano, situada entre os 6 e os 18 primeiros meses ; 0 menino,
todavia em um estado de impoténcia e ndo coordenacdo motora, antecipa imaginariamente a apreensao e
dominio de sua unidade corporal. Esta unificacdo imaginaria se efetua pela identificacdo com a imagem do
semelhante como forma total; se ilustra e se atualiza pela experiéncia concreta na qual o menino percebe sua
prépria imagem em um espelho.

A fase do espelho constituird a matriz e 0 esbogo do que sera o eu. (LAPLANCHE, PONTALIS, 1993,
p.146-147, tradugdo nossa).
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