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DESIGN DE IDENTIDADE E A DISCURSIVIZACAO DA
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RESUMO: Na esteira das problematizac6es pulsantes no dominio das préaticas de subjetivacéao
contemporaneas, a irrupgao discursiva sobre politicas corporativas de diversidade é a questao
fulcral das reflexdes e das inquietacfes que estruturam este texto. Neste contexto, este artigo
privilegia uma reflexdo linguistico-discursiva sobre o funcionamento do design de identidade
de marcas, considerando a relacdo entre criacdo de valor e discursivizacdo da diversidade.
Objetivamos, desse modo, compreender a producgédo de verdades por meio da visualidade da
existéncia da diversidade em politicas institucionais, construidas e/ou potencializadas por meio
do design de identidade. Para tanto, fundamentamo-nos nos pressupostos tedrico-
metodoldgicos do fildsofo Michel Foucault (2016), sobretudo no que concerne as discussdes
sobre a verdade, em didlogo com autores da area do Design (TAI, 2018; WHEELER, 2019),
especialmente Beccari (2020), que compreende o design como atividade discursiva. Tendo
como corpus de andlise um recorte do perfil da marca Natura em uma rede social, 0 gesto
reflexivo-analitico revelou que construir e fazer circular a diversidade como um valor de marca
ndo é apenas uma questao de representatividade, mas de visualidade enquanto verdade que esta
em disputa, que categoriza sujeitos e faz parte de um sistema de nomeacdo, de exclusdo e de
subjetivacéo.
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ABSTRACT: In the wake of pulsating problematizations in the domain of contemporary
subjectivation practices, the discursive outburst on corporate diversity policies is the central
issue of the reflections and concerns that structure this text. In this context, this article favors a
linguistic-discursive reflection on the functioning of brand identity design, considering the
relationship between creating value and discursivizing diversity. In this way, we aim to
understand the production of truths through the visuality of the existence of diversity in
institutional policies, constructed and /or enhanced through the design of identity. Therefore,
we are based on the theoretical and methodological assumptions of the philosopher Michel
Foucault (2016), especially with regard to discussions about the truth in dialogue with authors
in the field of Design (TAIl, 2018; WHEELER, 2019), especially Beccari (2020), that
understands design as a discursive activity. Having as a corpus of analysis a cut of the Natura
brand profile in a social network, the reflexive-analytical gesture revealed that building and
circulating diversity as a brand value is not only a matter of representativeness, but of visuality
as a truth that is in dispute, which categorizes subjects and is part of a system of nomination,
exclusion and subjectivation.
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Considerac0es iniciais

Enguanto forma de conduta, a criagdo de valor € um modelo de negdcios que tem atraido
a atencdo das marcas. A identidade de uma marca &, neste contexto, uma ferramenta estratégica
para as empresas, pois hoje os consumidores estdo comprando de acordo com seus valores; €
preciso, pois, “construir consciéncia, aumentar o reconhecimento, comunicar qualidade e
exclusividade e expressar diferencas competitivas” (WHEELER, 2019, p. 48). Tal como
discutidos em Silva (2018, 2019, 2020), este modo de construcdo de valor investe cada vez
mais em politicas de diversidade, categorizando os sujeitos, marcando-os “com sua prépria
individualidade, liga[ndo]-o[s] & sua propria identidade, imp[ondo]-lhe[s] uma lei de verdade,
que devemos reconhecer e que os outros tém de reconhecer nele. E uma forma de poder que faz
dos individuos sujeitos” (FOUCAULT, 2010, p. 278).

Este empreendimento, enquanto dominio de relacBes estratégicas que determinam
modos de subjetivacdo em relacdo ao consumo, a conduta e as relagdes consigo mesmo,
distribui-se em um sistema de produtos e de servicos variados que busca a criacao de vinculos
afetivos com seus usuarios. Para isso, tem sido valorizada cada vez mais a linguagem visual
dos produtos, cujos signos sdo carregados de estimulos sensoriais, de valores simbdlicos e de
experiéncias que, sob o olhar foucaultiano, constroem escolhas de existéncia. Os produtos
visuais fornecem, assim, a possibilidade estética de reconhecer e interpretar a ordem discursiva
vigente em uma sociedade em uma determinada época.

Observar essa discursividade contemporanea a luz dos pressupostos tedrico-
metodoldogicos de Michel Foucault (1926-1984) implica reconhecer que as diversas
materialidades verbais e ndo-verbais se constituem, para além da dimensdo linguistico-textual,
de historicidade, compreendida nas relagdes construidas com as verdades, com os saberes e 0s
poderes que envolvem os processos de subjetivacdo do tempo presente. Sob este viés,
consideramos que o gerenciamento da inclusdo da diversidade pode ser tomado como um objeto
do discurso (SILVA, 2020), construido por enunciados dispersos e heterogéneos que coexistem,
se supdem, se transformam e se excluem. Consequentemente, esta investido de tecnologias de
poder urgentes que orientam procedimentos prescritos aos individuos “para fixar sua
identidade, manté-la ou transforméa-la em funcéo de determinados fins, e isso gracas a relagdes
de dominio de si sobre si ou de conhecimento de si por si” (FOUCAULT, 1997, p. 109).

A fim de compreender as discursividades que constituem os valores de marca voltados
a diversidade, este trabalho objetiva investigar como estratégias de design de identidade de

marca promovem a subjetivacao dos sujeitos por meio da visualidade da diversidade. Para isso,
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nos propomos a observar os desafios contemporaneos do design visual, ao considerar que, por
meio de sua dimensao estética enquanto compreensdo sensivel das media¢Ges simbdlicas, esta
area pode viabilizar reflexdes sobre a producédo, a circulacdo e a transformacéo de discursos

que legitimam e regulam verdades.

1. O design de identidade pelo viés filosofico

O carater inter e transdisciplinar do design e a pluralidade de perspectivas que o
caracteriza nos permitem vislumbrar este espaco de pesquisa como terreno fertil para observar
a dispersdo discursiva que caracteriza a sua articulagdo simbolica. 1sso porque enquanto
processo de racionalizacdo de necessidades, experimentagdes e métodos, a criacdo ou 0
(re)design de um produto pdem em relevo relacGes de interacdo entre objetos, espagos e
usuarios mediados pela linguagem. E se “cada um de n6s nasce num mundo que ¢ de linguagem,
num mundo em que os discursos ja estdo ha muito tempo circulando, nés nos tornamos sujeitos
derivados desses discursos” (VEIGA-NETO, 2007, p. 91). Logo, é possivel considerar a face
discursiva do design, uma vez que (re)produz e faz circular ou desaparecer regimes de
compreensdo do mundo.

Em suma, a linguagem no/do design é carregada de valores semanticos e simbdlicos que
buscam estabelecer algum tipo de vinculo afetivo com o usuério, que reage, por sua vez, pelo
atendimento a uma funcionalidade, pelo valor estético do produto ou ainda por uma experiéncia
sensorial. Nesse processo, 0 design, “quando busca estabelecer vinculo afetivo de maneira
eficiente, tenta usar uma linguagem expressiva e comunicativa no produto, manejando a sua
forma e aplicando nele elementos que possam estimular a reacdo emocional positiva do
usuario” (TAI 2018, p. 151).

Ao eleger a identidade de marca como objeto de andlise, estamos tratando de um
conjunto de elementos que caracteriza uma organizacao, de modo que, ao demonstrar seu valor
e 0 modo como (se) significa, construa-se um bom relacionamento entre a marca e o
consumidor. Para além do logotipo, a identificacdo da marca se da pela paleta de cores, pelos
elementos de apoio a linguagem gréfica, pelos avatares, mascotes, animagdes, materiais de
papelaria e materiais de comportamento — e tantos outros elementos que sdo mencionados pela
literatura da area. Trata-se, pois, de um processo complexo, que envolve elementos tangiveis e
ndo tangiveis, cujas diretrizes estruturam as estratégias que fazem com que a esséncia da
empresa seja identificada, além de seus diferenciais em relacdo as concorrentes. Sobre a gestao

de marca, Wheeler (2019) esclarece que
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[d]lar um nome, fazer o design de um logotipo, desenvolver uma imagem, cor,
mensagens principais e espacos de varejo exige que a equipe de criacdo leve em conta
as conotacOes e as complexidades das diferengas culturais mais sutis. A historia do
marketing esta repleta de situacGes em que empresas ofenderam o mercado que
estavam tentando impressionar. Os pressupostos e esteredtipos atrapalham a
construgdo de marcas que pretendem compreender os consumidores e celebrar a sua
singularidade (WHEELER, 2019, p. 20).

A imagem ¢, pois, ponto nodal para o planejamento estratégico da comunicacao
organizacional, uma vez que a compreensdao da imagem que o consumidor faz da marca
reverbera no desenvolvimento de estratégias de posicionamento de produtos, o que pode
potencializar ou prejudicar o desempenho deste produto ou da empresa no mercado. Contudo,
identificar a imagem da marca e de seus produtos ndo é tarefa simples. Como nos lembra
Schuler e De Toni (2015, p. 05), “identificar como um produto € visto pelos consumidores
envolve inimeros fatores (fisicos, psicoldgicos, sociais, econdmicos e situacionais). Dessa
forma, [...] apresenta-se como uma tarefa extremamente complexa, que exige investigacdo
transdisciplinar”.

Um dos paradigmas possiveis para esta abordagem imagética € o filosofico, uma vez
que nos situamos na funcgdo ética que a imagem de uma marca constréi para os consumidores,
ou seja, o funcionamento da satisfagdo do cliente em relagdo ao comportamento responsavel da
marca em sua relacdo com a sociedade, sobretudo nos eixos da cidadania, da sustentabilidade
e da inovacao.

Na perspectiva de uma filosofia do design, tal como sustentado por Beccari, Portugual
e Padovani (2017, p. 19, grifos do autor), o design ¢ uma “forma de articulagdo criativa: de
significados, afetos, valores ou realidades” que compreende especificidades semidticas,
estéticas, éticas, ontoldgicas, epistemologicas e culturais numa associagdo de “criagdo sempre
relativa, isto €, que trabalha com o ja dado a partir de modos de olhar especificos” (BECCARI;
PORTUGUAL; PADOVANI, 2017, p. 19). Olhar este processo por uma visada foucaultiana
nos possibilita interrogar as praticas discursivas agenciadas pelas materialidades verbo-visuais
do design de identidade que, uma vez inscritas em condic¢Ges historicas, situam-se no(s)

limite(s) do discurso, cujas relagdes

oferecem-lhe objetos de que ele pode falar, ou antes (pois essa imagem da oferta supe
que os objetos sejam formados de um lado e o discurso, do outro), determinam o feixe
de relagBes que o discurso deve efetuar para poder falar de tais ou tais objetos, para
poder aborda-los, nomeéa-los, analisa-los, classifica-los, explica-los etc. Essas relagdes
caracterizam ndo a lingua que o discurso utiliza, ndo as circunstancias em que ele se
desenvolve, mas o proprio discurso enquanto pratica (FOUCAULT, 2007a, p. 51-52).
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O processo de racionalizagédo promovido pelo design pode, pois, engendrar modos de
pensar, de agir e de viver, ja que, por entre as relagdes discursivas nas quais se entranha, pode
autorizar ou invalidar discursos e praticas. Nesse sentido, nos propomos a refletir sobre como
o0 design de identidade tende a associar as empresas a diversidade e a observar esta possibilidade
de sentido como constitutiva de uma teia de relagdes complexas que envolvem a producgéo da
verdade sobre a gestdo da diversidade por meio de instituicdes, técnicas e sistemas de

comportamento e normas. Por verdade compreendemos, a partir de Foucault,

um sistema de obrigagdes, independente do fato de, deste ou daquele ponto de vista,
se poder considera-la verdadeira ou ndo. A verdade é antes de tudo um sistema de
obrigagOes. Por consequéncia, é totalmente indiferente que aquilo que em
determinado momento é considerado verdadeiro ndo o seja mais em [outro]
(FOUCAULT, 20186, p. 13).

Tanto em sua dimensdo sociopolitica, cultural e discursiva (SILVA, 2019, 2020), a
inclusdo da diversidade pelas empresas passa a ser verdadeira nos ultimos anos, de modo que a
organizagao deve (reproduzir), aceitar e submeter-se a ela. “Portanto, o que esteve e estara em
questdo € a verdade como vinculo, a verdade como obrigacao, a verdade também como politica,
e ndo a verdade como contetido de conhecimento nem como estrutura formal do conhecimento”
(FOUCAULT, 2016, p. 13-14).

Por um lado, no 4&mbito corporativo, ver e dar a ver a diversidade foi “inicialmente uma
resposta a necessidade de cumprir exigéncias legais, passando gradativamente a significar uma
ferramenta gerencial para lidar com um ambiente de trabalho mais heterogéneo e plural”
(FREITAS, 2015, p. 91). Com o tempo, passa a ser considerada um diferencial e um valor. E é
neste ponto que nos interessa pensar sobre 0 modo como o olhar afirmativo sobre a diversidade
passa a constituir o valor de uma marca, presente nos produtos visuais que a identificam. A
identidade da marca passa a reverberar uma posi¢ao que reponde ndo s a exigéncias legais —
que obriga as empresas com mais de cem funcionarios a reservar 2 a 5% das vagas para pessoas
com deficiéncia, por exemplo — ou a politicas publicas mais bem definidas como as que
amparam idosos, mulheres, indigenas e afrodescendentes, mas também responde a condutas
éticas e morais. “Em outras palavras, os lugares institucionais do sistema politico, legislativo,
ético e moral designam a funcdo que o sujeito deve exercer no discurso, assim como seu estatuto
na condicao de sujeito” (SILVA, 2019, p. 101).

Por outro lado, € preciso categorizar: quem faz parte da diversidade? Mulheres? Negros?
Transgéneros? indios? Deficientes? Ciganos? Gays e Lésbicas? Para que o discurso funcione,

é preciso confessar-se sujeito diverso. E, ao se discursivizar a diversidade, ela pode ser gerida,
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administrada, inserida em um sistema no qual seja util. Trata-se de formas de poder que
constituem o sujeito em sua enunciabilidade, impondo-lhe limitacGes, proibigcdes e obrigacoes:
qual experiéncia podemos fazer de n6s mesmos e dos outros a partir do momento em que uma
ordem corporativa oferece produtos para o sujeito da diversidade? E, ainda, de que maneira o
sujeito é chamado a manifestar-se e a reconhecer a si mesmo, em seu préprio discurso, como
sendo em verdade sujeito da diversidade?

Nota-se, pois, que a institucionalizacdo do discurso verdadeiro sobre a diversidade
constitui-se de experiéncias de si por meio da histdria das veridic¢Bes que, segundo Foucault
(2016, p. 14), dizem respeito ao “modo [como] as subjetividades como experiéncias de si e dos
outros se constituem através das obrigacdes de verdade”. Para isso, ¢ a imagem que organiza o
gue vemos sobre a diversidade; é por ela que miramos 0 que esta visivel, o que é desejavel que

seja visto. Nessa perspectiva, Beccari (2020, p. 56) afirma que

[a]s imagens, em si, ndo formam uma verdade; sdo os modos pelos quais as olhamos
que podem reforgar ou questionar determinada verdade. Ver e dar a ver constituem,
portanto, formas de poder e forgas politicas. Forgas e formas que, desde o inicio do
século vigente, se distribuem por meio de um sofisticado dispositivo midiatico que se
reconfigura velozmente conforme uma estratégia aparentemente insondavel, ou
mesmo invisivel, mas que ja produz efeitos concretos e perturbadores. Quais sejam,
paisagens totalitarias que se desenham no horizonte global e batalhas individuais e
coletivas que se evidenciam no cotidiano (BECCARI, 2020, p. 56).

O discurso verdadeiro sobre a diversidade se constroi, desse modo, como discurso
obrigatorio do sujeito sobre si mesmo. Na esteira de Foucault (2016, p. 14), o “objetivo [€]
mostrar ndo o quanto a verdade é mutavel ou a defini¢do relativa do sujeito, e sim de que modo
as subjetividades como experiéncias de si e dos outros se constituem através das obrigacdes de
verdade”. Trata-se, pois, da racionalizacao do sujeito, de seu comportamento e da diversidade,
ndo mais 0 apagamento, o silenciamento ou apenas a representatividade.

Nesse sentido, cabe-nos localizar este processo de racionalizacdo em praticas
discursivas, a partir da compreensdo da construcdo da identidade da marca Natura, para
tratarmos, enfim, da analise de um de seus produtos de midia. Para tanto, na proxima secéo,
construiremos um panorama descritivo da identidade da marca para, entdo, refletir sobre o

modo com o qual a gestdo da diversidade € construida.
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2 ldentidade da marca e discursivacao da diversidade
2.1 Valores e estratégias no desenvolvimento da marca

A marca Natura foi criada no final da década de 1960 em S&o Paulo e desde seu
lancamento ressaltou o potencial transformador dos cosméticos, apesar das dificuldades iniciais
em transmitir sua visdo e valores em embalagens modestas e pelo desconhecimento da
sociedade em geral de principios ativos de origem natural na época. A partir de 1974, aempresa
adota a venda direta, por meio de consultoria, e em 1976 veicula seu primeiro anuncio nacional
e langa seu primeiro catdlogo de vendas. Numa década de grande expansdo geogréfica, a
empresa amplia a oferta de produtos e passa a oferecer também linhas de maquiagem e de
perfumaria.

Tao importante quanto seu valor de sustentabilidade é ter esses principios representados
em seu branding. Dentre as iniciativas deste periodo inicial estdo a mudanca de nome de
“Industria e Comércio de Cosméticos” para “Industria de Cosméticos Natura”, apenas um ano
depois de sua fundacdo, e o modelo de venda direta. Neste modelo, as vendedoras eram
reconhecidas como consultoras e forneciam informacdes personalizadas sobre o0s produtos, em
relacdo a sua composicdo e aos beneficios que eles poderiam trazer para a salde e 0 bem-estar.

Na década de 1980, a marca inova ao lancar os refis de produtos e na década de 1990,
ao comecar a veicular campanhas publicitarias com mulheres reais, de varias idades,
guestionando, dessa forma, os esteredtipos de beleza. Um exemplo conhecido é a campanha
para a linha Chronos, intitulada de “A mulher bonita de verdade”. Ja nos anos 2000, a marca se
expande internacionalmente e investe no marketing institucional. Em 2009, a Natura completou
40 anos com um portfélio reduzido de produtos, mas com um investimento em inovacgao
milionario.

Em 2000, a empresa realizou uma pesquisa com consultoras e clientes para entender o
conceito que esse publico tinha dela. A percepcdo da imagem de uma instituicdo tradicional e
estagnada fez com que a Natura passasse por um reposicionamento de marca. Segundo o case
publicado na revista Case Studies (2019), a primeira etapa do processo foi a pesquisa de
avaliacdo, que contemplou as atitudes do publico-alvo em relagdo a marca e a imagem
projetada, cujos resultados direcionaram para a construcdo de uma nova logomarca e novas
embalagens.

A segunda etapa compreendeu a construgdo de uma nova identidade visual, com a

criagdo de uma nova logomarca que deveria transmitir “modernidade, leveza, criatividade e
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simplicidade” (NATURA, 2019, n.p.). Foi a terceira mudanca da logomarca em 50 anos. A
primeira, em preto e branco, era composta pelo logotipo “Natura Cosmética Terapéutica” e,
logo acima, a silhueta de uma folha com uma das pontas proximas a letra “t” da palavra
“Natura”; ao lado, a figura imitativa de uma flor composta por um circulo preto e varias letras
“n”, intercaladas com circulos pequenos, ao redor, formando as pétalas. A segunda logomarca,
em verde, era formada pelo logotipo “natura” e uma flor apoiada na letra “t”, agora com tragos
redesenhados.

A mudanca proposta pela pesquisa em 2000 substituiu a flor pelo contorno de uma folha,
com cores quentes. A posicdo da folha, que parece flutuar sobre o logotipo da empresa —
também com tipografia mais moderna —, traz a sensagdo de movimento. A partir desta nova
logomarca, foram criados os materiais de apoio visual de embalagens, catalogos, sites e
plataformas de e-commerce (NATURA, 2019, n.p.).

Na terceira etapa houve mais uma pesquisa, com o objetivo de avaliar significados e
valores construidos pelo novo design, bem como de todo o material desenvolvido com a nova
identidade visual. A partir dos resultados, que apontaram o reconhecimento de uma imagem
positiva, moderna, leve, atual e simples, a empresa investiu em uma campanha de consolidacéo
da marca a fim de apresentar as mudancas e, além disso, treinou as consultoras para que agissem
conforme o novo conceito da empresa. Por fim, a quarta etapa contemplou o desenvolvimento
de novas linhas de produtos associadas as renovacBes promovidas com o objetivo de
consolidacdo da marca. Um dos importantes produtos foi a linha “Chronos Comunicagio
celular”, cuja assinatura era “Chronos, a linha antissinais que ndo para no tempo”. Outras duas
linhas criadas para reforcar o branding foram a Ekos, cujos componentes sdo extraidos de frutos
dos principais biomas do pais, e a Natura Equilibrio, de suplementos nutricionais.

Uma iniciativa importante que faz parte das condi¢cdes de emergéncia da gestdo da
diversidade neste campo de Identidade visual é a criacdo do Instituto Natural, que em 2020
completou 10 anos. Trata-se de uma instituicdo que investe em iniciativas voltadas para a
educagdo, por meio da doacdo dos lucros dos produtos da linha “Natura crer para ver”
(NATURA, 2020, n.p.).

Na agenda de iniciativas e acGes em prol da educacao, encontramos a sistematizacéo de
uma “Politica de diversidade”, documento no qual diversidade ¢ definida para além das nogdes
de “variedade, heterogeneidade, pluralidade e diferen¢a”, mas refere-se também “[...] a
atribuicdo de determinados valores e grupos especificos, resultando em estereotipos negativos,

preconceito, estigmas, discriminagdo, ou seja, dificultando ou mesmo negando através de
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julgamentos de valor e hierarquizagdo o acesso a direitos fundamentais para as pessoas que
constituem os grupos minorizados” (INSTITUTO NATURA, 2019, p.5).

O documento especifica que esses grupos dizem respeito as pessoas que “tém pouca ou
nenhuma representatividade social, econémica e politica, mesmo constituindo, em alguns
casos, a maior parcela numérica da populagdo brasileira” (INSTITUTO NATURA, 2019, p. 5)
e trabalha com 5 deles: género, pessoas com deficiéncia, LGBTQIA+, Raca e etnia e Classe
social. Cada grupo é caracterizado brevemente e, em seguida, sdo expostos dados sobre a
situacdo atual destes sujeitos, sobretudo no que diz respeito ao mercado de trabalho. Essas
informacdes sdo resultantes de pesquisas desenvolvidas por instituigdes diversas, inclusive pela
Natura.

A partir dos principios expostos, o Instituto Natura expde nove compromissos, de modo
que as medidas tomadas garantam a “promocao da diversidade, inclusdo e igualdade de acesso,
permanéncia e oportunidades em todas as suas areas e cargos” (INSTITUTO NATURA, 2019,
p. 38). Para os fins deste estudo, nos centraremos nos compromissos 6, que prevé “contemplar
a diversidade nas agdes de comunicagao interna e externa [...]” (INSTITUTO NATURA, 2019,
p. 42) ¢ 9 “Posicionamento ¢ influéncia externa”, que busca “posicionar-se e articular
juntamente as instituicfes parceiras, fornecedores, poder publico, educadores(as) e sociedade
civil, mobilizando e os engajando na promocao de ambientes, praticas e agdes mais diversas e
inclusivas com foco nos grupos minorizados” (INSTITUTO NATURA, 2019, p. 43).

2.2 Consideracdes analiticas

O primeiro movimento analitico centra-se na descricdo da empresa no perfil da rede
social Instagram. Este aplicativo foi escolhido por ser um dos mais populares do mundo,
chegando em 2020 a um bilhdo de usuarios ativos, com maultiplas funcdes e formas de interacéo
entre seguidos e seguidores. E preciso, pois, cartografar esses modos de comunicagéo,
sobretudo dada a poténcia interacional que a virtualizagcdo da imagem construida pode trazer ao
usuario, especialmente quando tratamos de perfis profissionais, de empresas. Por isso, nos
centramos na interface textual — verbal e imagética — do perfil da empresa em questéo.

Ao acessar o perfil @naturabroficial (mar¢o/2020), o primeiro elemento observado foi
a biografia, composta pela foto, nome, nome de usuério, categoria e caracteriza¢do da pagina.
Na imagem, tem-se a logo da empresa na cor branca sobre um fundo alaranjado. A cor esta
associada a uma paleta de cores terrosas que identificam os destaques, agrupando, por sua vez,

0s stories por categorias, relacionadas as linhas de produtos e aos projetos da empresa —
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“Corpo”, “Verao”, “Amazodnia viva”, “Cabelos”, “Cada pessoa importa”, “Perfumaria”, “Onde
encontrar”, “Make”, “Rosto” e “+Beleza-lixo”.

A descricao contempla a frase “Cada pessoa ¢ um mundo e todo mundo importa” e a
indicacdo de dois certificados, CrueltyFree — movimento dos direitos dos animais — e BCorp —
que visa ao desenvolvimento social e ambiental como modelo de negdcio —, além do selo
UEBT, que certifica o fornecimento de ingredientes naturais para cosméticos. Os trés itens sdo
identificados com um emoji correspondente: no primeiro, um coelho, no segundo um planeta
Terra e o ultimo, uma muda de planta. Os nomes dos certificados e do selo sdo introduzidos
com o simbolo da hashtag (#CruelyFree, #BCorp e #UEBT), criando, assim, hiperlinks por
meio dos quais € possivel acessar outras postagens que usam a mesma hashtag. Tem-se, pois,
ja nesta descricdo, a opcdo por descrever a empresa por meio de seus valores, pelos principios
relacionados a causa animal e a preservacao do meio ambiente e ndo meramente a descricao
dos produtos que ela oferece.

Por j& ser uma marca conhecida, que tem uma longa histéria com cosméticos, ndo é
necessario descrever que tipo de produto comercializa. A empresa se posiciona a partir do
reconhecimento das complexidades e das problematizacdes do mundo contemporaneo,
prezando, consequentemente, por ser “socialmente responsavel, ecologicamente consciente e
lucrativa” (WHEELER, 2019, p. 48). Trata-se de um modelo de negdcio comum as marcas na
contemporaneidade e a identidade da marca, que inclui todas as expressfes tangiveis; é
estratégia potencial para “construir consciéncia, aumentar o reconhecimento, comunicar
qualidade e exclusividade e expressar diferengas competitivas” (WHEELER, 2019, p. 48),
trazendo como parametro para medir seu sucesso um resultado triplo: pessoas, planeta e lucro
(WHEELER, 2019).

Voltando-nos para as postagens, em 2020 foram feitas 371, que associam em grande
parte os produtos da marca a questdes sociais ou datas comemorativas. H4 uma narrativa visual
marcante, na qual as postagens séo agrupadas a partir desses nichos, sempre em uma sequéncia
de trés postagens (ou multiplos) para cada tema/abordagem. Destacamos aquelas que
correspondem a responsabilidade social e ecoldgica, considerando que em cada ocorréncia ha
trés postagens sobre o tema:

e Violéncia doméstica (2 ocorréncias);

e Meio ambiente — relacionadas a reciclagem e transformacdo de habitos, ao Dia da

biodiversidade, ao Dia do meio ambiente, & Floresta Amazonica, 8 Semana do Clima,
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ao Meio ambiente genericamente e, especificamente, & polui¢cdo dos oceanos com
plasticos (13 ocorréncias);

e Orgulho da visibilidade Iésbica (2 ocorréncias);

e (Dia do orgulho) LGBTQIA+ (3 ocorréncias);

e Diada Visibilidade Trans (1 ocorréncia);

e Viva sem vergonha, que incentiva as pessoas a “viverem” sua idade, sua propria

companhia, suas opinides, além de rirem de algo e ousarem (3 ocorréncias);

e Vidas negras importam (1 ocorréncia);

e Dia do veganismo (1 ocorréncia);

e Dia das pessoas com deficiéncia (1 ocorréncia);

e Direitos humanos (1 ocorréncia).

Sob os eixos da cidadania, da sustentabilidade e da inovacao, nota-se que a gestdo da
diversidade nao se da pela nominalizagao “diversidade” nessas materialidades, mas pela
visualidade enquanto uma “organizacao do olhar” (BECCARI, 2020, p. 52). Beccari explica
que ainda que Foucault ndo tenha usado “visualidade”, mas sim “visibilidade”, o filésofo atribui
ao visivel um estatuto particular; “trata-se de uma racionalidade, uma estratégia, uma pratica
normativa que organiza toda uma economia do que ha para ser visto, de como vé-lo e de quem
pode ver” (BECCARI, 2020, p. 50). Em nosso contexto de pesquisa, como e por que a marca
promove visualidades da diversidade?

A diversidade permeia grande parte das postagens. A valorizacdo de diferentes tipos de
corpos, de idades, de peles, de cabelos e de préaticas de autocuidado, por exemplo, sobretudo
em um periodo pandémico que marca o recorte, é recorrente no perfil. Além disso, sob o eixo
da cidadania, nota-se, pela lista levantada, que a marca discursiviza alguns temas caros aos
grupos minorizados, tal como preconizado na "Politica de diversidade™ da empresa, a qual,
conforme ja exposto, considera cinco grupos principais: género, pessoas com deficiéncia,
LGBTQIA+, Raca e etnia, e Classe social.

Nosso percurso reflexivo se atenta para mais um recorte: a serie de seis postagens sobre
0 Dia do orgulho LGBTQIA+, publicadas nos dias 13, 14 e 27 de junho de 2020. Trata-se de
um movimento impulsionado pela hashtag #maisdoquevcvé, que se fundamenta no enunciado
“Somos muito mais que LGBTQIA+”. Um dos principais recursos visuais que identificam a
campanha ¢ o simbolo “+”, construido com design minimalista, com versdes nas varias cores

que compdem a bandeira simbolo do movimento LGBTQIA+. Em uma versdo de video, que
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pode ser visualizada na primeira postagem da série, varias camadas do simbolo em cores
diferentes se “abrem” a partir de do simbolo “+” vermelho, centralizado em fundo branco.

Além do simbolo, também faz parte da identidade visual da campanha nesta primeira
postagem cores contrastantes com frases alinhadas a esquerda, tipografia sem serifa com cantos
retos, ora no canto superior, ora no inferior, € o simbolo “+” no lado direito. Os enunciados
verbais sdo: “Eu sou muito mais do que vocé v€”; “Sou aquele que vocé ndo quer enxergar €
também tudo aquilo que vocé aplaude nos outros”; e “eu sou do movimento que ndo vai parar
de somar”.

A segunda e terceira postagens da série dizem respeito a propaganda da Parada do
Orgulho LGBTQIA+, pela primeira vez na versao virtual por causa da pandemia de COVID-
19, que impedia aglomeracBGes. Em uma das postagens, tem-se a imagem da cantora Liniker e
os enunciados verbais “LGBTQIA+/ + que preta / +que cantora / +que atriz”. As trés postagens
seguintes refor¢gam a proposta da campanha, por meio do seu simbolo, do enunciado verbal “+
que [...]” e de um video.

Nas postagens do dia 27 de junho, tem-se, por ordem, uma postagem explicativa sobre
o0 que significa cada letra que compde a sigla LGBTQIA+. Em cada imagem, com fundo branco,
a letra foco da sigla estd em amarelo, em tipografia sem serifa e tamanho grande. A explicacéo
em cinza ou preto alinha-se a esquerda ou a direita e em todas as imagens que compdem a
postagem constam a logo da campanha (o sinal “+” em vermelho centralizado e as demais
camadas do simbolo em cores variadas), além do simbolo ou bandeira que caracteriza cada
grupo. Por exemplo, a bandeira nas cores rosa, azul e branco para se referir aos sujeitos trans
(transgéneros, transexuais e travestis).

A segunda postagem dessa segunda sequéncia traz uma série de imagens com fotos de
pessoas diversas sobre um fundo branco com a logo da campanha e, novamente o enunciado “+
que [...]”, e complementa com vdrias caracterizagdes de sujeitos diversos, por exemplo “+ que
gorda”, “+ que mae solo”, “+ que designer”, “+ que bidlogo”, “+ que preta”, “+ que
farmacéutica”, entre outros. Nomear-se de outros caracterizadores problematiza signos,
simbolos e praticas discursivas que identificam e classificam 0s géneros, inscritos em um campo
discursivo a partir do qual se acionam expectativas, imagens e saberes sobre subjetividades.
Irrompem-se, assim, subjetividades em relacdo ao que historicamente se construiu sobre esses
sujeitos, compreendendo subjetividade como uma “marca formal, moral e discursiva que brota

do desejo do sujeito em contradi¢cdo com as condi¢des de harmonia que o mundo e suas relagdes
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a montaram enguanto sujeito e que foram ao longo do tempo por ela assumidas como
verdadeiras” (MILANEZ, 2013, p. 377)

Tem-se, pois, uma regularidade visual que, mais do que identificar uma campanha, da a
ver valores com 0s quais a marca dialoga, investe e faz com que seus consumidores se
reconhegam, ou seja, corroboram com a identidade da marca. Conforme explica Beccari (2020),
sob viés genealogico, essa visualidade implica a “investigagdo das condic¢des historicas daquilo
que hoje se mostra como verdade autoevidente” (BECCARI, 2020, p. 54). Trata-se de
questionar o “realismo” que essa visualidade produz, num campo de batalha na qual a verdade
é disputada, faz parte de um sistema de nomeacao, de excluséo e de subjetivacao.

Neste ponto ha algo de significativo na interagdo proporcionada pelo aplicativo: os
comentarios. Muitos deles apoiam os valores construidos pela campanha, ressaltando, por
exemplo, a importancia da informacdo para combater o preconceito; o repudio aos
posicionamentos homofdbicos; o incentivo para a marca continuar com o conceito, ja que tem
0 apoio do publico consumidor; € 0 apoio a marcas que se posicionam a favor de uma “minoria”.

Por outro lado, mobilizam-se outros discursos que repudiam o posicionamento da
marca. Sao exemplos: “Por isso ndo compro nada dessa marca [...] Parem de jogar guela [sic.]
abaixo suas opgdes sexuais para a sociedade... se déem [sic.] ao respeito”; “Natura volte a
vender cosméticos e pare de tentar enfiar certas coisas goela a baixo nos seus consumidores”;
“Imundicie isso, pra qué fortalecer essas praticas imorais aqui [...]; A Natura nunca me
interessou, agora entdo, tem um publico direcionado, ndo serve pro meu publico”; “Nao me
representa infelizmente”; “Empresa do capeta” e “que causa sem futuro”.

Nota-se que 0s comentarios sdo atravessados por praticas sociais, culturais e historicas
que constituem nossa sociedade. Nesses confrontos discursivos, os valores demonstrados pela
marca nem sempre garantem um bom relacionamento com todos os consumidores. Afinal, se a
empresa vende cosmeéticos, este deveria ser o foco e ndo causas sociais. Demonstra-se, assim,
que a funcdo ética da identidade da marca é constituida por relacfes de forca; é algo que se
exerce, que funciona e se disputa. Esse processo de racionalizacdo da causa LGBTQIA+
promovido pela identidade da marca estd envolvido por sistemas de comportamentos e de

normas que disputam a verdade sobre a diversidade. Nesse sentido,

Claro que tais efeitos ndo séo uniformes e ndo estdo objetivamente encadeados entre
si. Mas o que importa, aqui, € a visualidade a que remontam tais efeitos: os diferentes
modos de se reagir a eles, a forma como satisfazem a uns e constrangem a outros, 0s
valores que suscitam, os elos que se atam e 0s que se desatam, 0s ressentimentos e as
paixdes que se confundem nos entreveres. Em suma, parafraseando Foucault, onde ha
olhar, ele se exerce. Ninguém &, por direito, o seu detentor; e, no entanto, o olhar é
sempre mirado em determinada direcdo, vendo aquilo que permanece visivel em
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detrimento de tudo o que resta invisivel (mas que néo por isso deixa de existir). Nao
se sabe ao certo quem pode ver a quem. Mas se sabe bem quem ou o que ndo é visto
— resta saber por que nao é desejavel que o vejamos (BECCARI, 2020, p. 56).

Assim, ancorados nessas condi¢des da ordem da visualidade, da linguagem e da historia,
que atribuem existéncia singular as materialidades verbo-visuais, a identidade da marca investe-
se de uma maquinaria politica de producdo de subjetividades (individuais e coletivas) que
questiona a diversidade e o funcionamento do poder, conduzindo e regulando experiéncias de

Si.

Considerac0es finais

Ancorado nos pressupostos tedrico-metodologicos de Michel Foucault, para este estudo,
foi proposto um olhar interdisciplinar sobre a construcdo do design de marca a fim de refletir
sobre 0 modo como a identidade visual promove a subjetivacdo dos sujeitos da diversidade.
Compreendemos, a partir do que foi discutido, que a identidade de uma marca estd muito além
de sua logomarca: “A identidade da marca € tangivel e faz um apelo para os sentidos. VVocé
pode vé-la, toca-la, agarra-la, ouvi-la, observa-la se mover. A identidade da marca alimenta o
reconhecimento, amplia a diferenciacéo e torna grandes ideias e significados mais acessiveis.
(WHEELER, 2019, p. 4). O design incorpora, pois, elementos intangiveis — emocao, contexto,
esséncia (CULLEN apud WHEELER, 2019, p. 4) — em todos as textualidades que caracterizam
a marca.

No recorte analitico proposto, a narrativa verbo-visual que identifica a marca na rede
social traz temas e estimulos de formas diversas que passam pela avaliacdo quase instantanea
do consumidor/seguidor a partir de padrdes estéticos e de comportamentos que 0s constituem
(habitos, valores morais, formacdo...). Quando ha uma conformidade entre os critérios e valores
da empresa e do publico, o afeto é motivado. “O design, [por sua vez] quando busca estabelecer
vinculo afetivo de maneira eficiente, tenta usar uma linguagem expressiva e comunicativa no
produto, manejando a sua forma e aplicando nele elementos que possam estimular a reacéo
emocional positiva do usuario” (TAI, 2018, p. 151).

Neste contexto, a visualidade que a marca propde em relacdo a diversidade €
indissociavel das relacGes discursivas e estratégias de poder implicadas nessa organizacdo. A
partir das consideracGes descritivo-interpretativas elencadas, demonstramos que é na
microfisica (FOUCAULT, 2007b) das relacbes sociais — espaco de luta continua pelo
estabelecimento de verdades — que a diversidade € vista e dada a ver. A partir dos dispositivos

vigentes, diferentes instituicdes categorizam os sujeitos por sua individualidade e associam a
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eles uma identidade, “impdem-lhes uma lei de verdade que € necessario reconhecer o que 0S
outros devem reconhecer neles” (GREGOLIN, 2007, p. 94). A espessura midiatica revela, dessa
forma, em seu nivel discursivo, 0 modo como a visualidade, a partir de condicdes histdricas,
torna a diversidade administravel, atil e produtiva na dispersdo de saberes e relacGes de poder

a partir dos quais se constitui.
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