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MARCA RIO 2016: O DESIGN COMO LEGADO OLIMPICO
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Resumo: As mudancas culturais e econdmicas reconfiguram a atuacédo e os procedimentos do design para além
das conhecidas interfaces dos produtos e sistemas. As marcas atingiram dimensdes mais complexas e hibridas,
sempre em constante desenvolvimento. A andlise da marca dos Jogos Olimpicos Rio 2016 e seu legado para o
design reflete essa transformacéo. Pesquisa bibliografica e documental, com artigos de jornal e produgées audio-
visuais fornecem os elementos para composicdo do cendrio. A qualificacdo da marca como legado para o design
¢ baseada no modelo sistémico de criatividade proposto por Csikszentmihalyi.
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INTRODUCAO

O presente estudo apresenta a marca dos Jogos Olimpicos Rio 2016 como legado para o
design no Brasil e no mundo, a partir do contexto que envolveu o pais e a cidade-sede, o Rio
de Janeiro, passando pela concorréncia para escolha da marca, ao processo de criacio e
reconhecimentos e premiacdes decorrentes do resultado.

Para tanto, os termos design e marca sao apresentados com o intuito de demarcar as
perspectivas pelas quais o projeto € analisado. Além disso, renomados projetos de marcas
olimpicas sdo retomados por apresentarem singulares desafios culturais e resultarem em
projetos que provocaram rupturas e abriram novas possibilidades.

O processo de criacdo da marca Rio 2016 é entdo apresentado previamente, inserido no
ambiente que fecundou sua criacdo: o cenario historico-cultural brasileiro, o processo de
concorréncia entre escritorios brasileiros de design e a metodologia que envolveu o projeto
vencedor realizado pela Tatil Design de Ideias. Em sequida, sao apresentados os resultados:
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a marca e suas caracteristicas, algumas variacoes de uso e uma analise diacrénica apontan-
do rupturas visuais com marcas olimpicas anteriores.

A qualificagdo da marca como legado ao design orienta-se pelo modelo sistémico de
criatividade proposto por Mihaly Csikszentmihalyi. Nessa perspectiva, o referido modelo
nao possui relacdo especifica com os procedimentos metoldgicos do design e o resultado
do projeto mediante o reconhecimento da marca por diversos integrantes (gatekeepers) da
comunidade, em decorréncias das contribuicdes para a cultura do design e também dos
Jogos Olimpicos.

"The Olympic Games are a pilgrimage to the pastand an act of faith in the future."!
Pierre de Coubertin

DESIGN E MARCA

A velocidade das recentes mudancas culturais e econémicas e seus impactos na configu-
racdo do design indicam constantes atualizacdes de procedimentos técnicos e ampliam
perspectivas de atuacdo profissional para além da interface de produtos e sistemas, que
passam a incluir servicos e experiéncias. Os impactos dessas esferas econdmicas, sociais e
ambientais (CARDOSO, 2012) expdem contradi¢ées entre o intrinseco atributo interdisci-
plinar do design e a promoc¢ao do discurso de segmentacdo e especializacdo da area
(BONSIEPE, 2011).

Segundo a recente definicdo da World Design Organization (WDO) - antigo International
Council of Societies of Industrial Design (ICSID) -, publicada na ocasido de sua 292 Assem-
bleia Geral, em 2015, e disponivel no site institucional: "Industrial Design is a strategic pro-
blem-solving process that drives innovation, builds business success, and leads to a better
quality of life through innovative products, systems, services, and experiences"?

Nesse contexto, as marcas também evoluiram e atingiram inédita complexidade. De sim-
bolos graficos para identificar e diferenciar produtos, a marca ampliou seu espago e passou
a ser gerenciada como um sujeito social, protagonista e influenciadora de tendéncias e com-
portamentos (SEMPRINI, 2006). A marca, entdo, expande-se para um espaco hibrido, onde
cada vez mais dialoga com diferentes perspectivas - além do design - como a da sociologia,
da publicidade, da economia, do marketing etc.

1 - Citado pelo entdo presidente do Comité Olimpico Internacional, Thomas Bach. Disponivel em: <https://www.olympic.org/
news/olympic-flame-for-pyeongchang-2018-shines-brightly-as-olympic-movement-shows-its-support-at-ancient-olympia>.
Acesso em: 20 nov. 2017.

2 - "Design é um processo estratégico de resolucdo de problemas que impulsiona a inovagdo, constroi o sucesso do negdcio e
leva a uma melhor qualidade de vida por meio de produtos, sistemas, servicos e experiéncias inovadoras" (tradugdo nossa).
Disponivel em: <www.wdo.org/about/definition>. Acesso em: 30 out. 2017.
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Porém, apesar de reconhecer a relevancia das disciplinas anteriormente citadas em seus
encontros com as marcas, o recorte conceitual para o termo marca estabelece sua definicdo
inserida na area do design, na qual se encontra o dominio da construcdo da marca, até a
articulacdo com todos os elementos que fazem parte do sistema de identidade e suas fun-
coes (CONSOLO, 2015).

Para Consolo (2015, p. 20), "marca € o signo ou conjunto de elementos visuais que repre-
sentam uma empresa, instituicdo ou servico, adotados como elementos identificadores sobre
0s quais sdo depositados todo o imaginario construido a seu respeito”. Por outro lado, a
marca dos Jogos Olimpicos possui particularidades quanto as questées culturais (tempo e
espaco), indo além das necessidades meramente mercadoldgicas.

OLIMPiADAS E CULTURA

A cargo do Comité Olimpico Internacional (COIl), os Jogos Olimpicos espalharam-se pelos
cinco continentes e ultrapassaram as fronteiras esportivas. Por exemplo, a tematica da
reconstrucdo de uma identidade nacional, por meio da marca e dos respectivos desdobra-
mentos quanto a linguagem visual, comunicacao e promocao da cidade-sede, esteve presen-
te, com mais ou menos intensidade, desde as Olimpiadas de Atenas 1896.

Especialmente dois casos - as marcas dos Jogos de Munique 1972 e Barcelona 1992 -
podem contribuir para melhor compreensao dessa abordagem especifica de design e marca,
uma vez que ndo se trata apenas de vender um produto ou servico, mas de construir, comu-
nicar e fortalecer uma identidade cultural.

Em Munique, o designer Otl Aicher® coordenou ativamente o processo de criagdo com a
sua equipe, atendendo aos critérios estabelecidos pelo Comité Organizador, dentre eles o
mais importante: os Jogos Olimpicos de Munique representavam uma grande oportunidade
para reconstrucao da imagem da Alemanha no pds-guerra e, com efeito, incluia distanciar-se
da imagem promovida por Hitler nos Jogos Olimpicos de Berlim 1936 (RATHGEB, 2006).

Do conceito "Strahlenkranz", que representava o sol brilhando acima da cidade, uma estre-
la e uma sintese visual dos louros de um vencedor, a adesdo do modelo objetivo da Neue
Sachlichkeit, movimento artistico alemdo da década de 1920, Aicher priorizou elementos sim-
ples e universais, combinados a diretrizes vinculativas de padronizagcao de uso para o simbolo,
cores e tipografia, definiu a ampla e complexa sistematizacao da identidade visual da marca.

3 - Otl Aicher (1922-1991), designer alemao, cofundador e professor da Hochschule fiir Gestaltung (HfG-Ulm). Soma-se a sua
reputacdo: o design de produtos para Braun Elektrogerdte e o programa de identidade corporativa da Deutsche Lufhtansa.
Outras informacées, disponivel em: <www.otlaicher.de>. Acesso em 13 mar. 2018.

4 - Segundo o diciondrio alemao Langenscheidt, significa, em inglés, nimbus, halo, aureole, aureola, gloriole. Nao foi encontra-
da traducéo direta para o portugues.
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Figura 1 Marca Munique 1972
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Fonte: Rathgeb, 2006.

Segundo Rathgeb (2006), a abordagem de design para Munique posicionou Aicher na
vanguarda do design, uma vez que a marca e o amplo sistema de identidade visual para os
Jogos Olimpicos cumpriram um papel além de informar o evento e criar uma imagem posi-
tiva para a Alemanha. O projeto resultou em uma plataforma para a interagdo social entre
culturas, ou seja, diante da necessidade de aproximagao entre 0s povos no pos-guerra, o
sistema de signos visuais criado por Aicher ultrapassou as barreiras linguisticas e da escrita,
posicionando-se como elementos universais de comunicacao.

Vinte anos mais tarde, em Barcelona, Josep Maria Trias foi o designer responsavel pela
criacdo da marca dos Jogos Olimpicos, em meio a uma década marcada por inéditos aconte-
cimentos. Pela primeira vez desde 1972, as Olimpiadas estiveram livres de boicotes e 0 mun-
do passava por significativas transformacoes. Na Africa do Sul, o Apartheid foi abolido, ocor-
reu a queda do Muro de Berlim e a reunificacao da Alemanha Oriental e Ocidental, além da
extincdo da URSS. Internamente, a Espanha consolidava sua democracia e ingressava na
Unido Europeia. Por um lado, a geopolitica redesenhava o mapa-mundi, por outro, conceber
uma identidade Espanha-Catalunha-Barcelona apresentava-se como um enorme desafio.

Para Trias (1992), Barcelona, Catalunha ou Espanha n3o poderiam promover uma imagem
com as caracteristicas predominantes nas marcas anteriores: geométricas, tecnologicas e
futuristas para o seu tempo. E inegavel que Barcelona esta associada ao universo visual de
Picasso, Miro, Dali, Gaudi ou Tapies e, nesse sentido, esta evidéncia conduzia a necessidade
de uma linguagem mais humana, calorosa, artistica, criativa e pessoal, somada a decisdo de
que o simbolo refletisse um desenho feito a mao, ndo utilizando softwares ou demais recur-
sos tecnologicos.

Definida a linguagem, a atmosfera do Mediterraneo definiu a marca. Pautando o homem,
no sentido de humanidade, como principal elemento do simbolo, configurou-se entdo pela
primeira vez na histéria dos Jogos Olimpicos uma marca a partir de um simbolo de figura
antropomorfica. Quanto ao logotipo, Trias optou por uma tipografia "neutra” - a Times New
Roman -, e compreendo o carater protagonista do simbolo.
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Figura 2 Marca Barcelona 1992
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Fonte: Disponivel em: <http://www.barcelonaolimpica.net/en/barcelonad2/simbolos-cultura-e-
identidad/el-diseno-y-la-imagen-de-los-juegos/2260-2/>. Acesso em: 20 jul. 2017.

Confirmando a adequada criacao da marca, dias antes de divulga-la, Trias jantou em Paris
na companhia de Otl Aicher, ao qual possuia admiracdo tanto como autor da marca dos
Jogos Olimpicos de Munique (1972) quanto pelo conjunto da obra, e, ao ver a marca de
Barcelona, Aicher lhe teria dito "sua marca somente poderia ter saido do Mediterraneo”
(ROZAS, 1987).

MARCA RIO 2016

No Brasil, 0s anos que antecederam os Jogos Olimpicos, portanto, o periodo de planeja-
mento do evento - incluindo a criacdo da marca -, encontravam-se inseridos em uma
atmosfera de otimismo em relacdo ao presente e ao futuro, alicercado pelos resultados eco-
noémicos e o combate a fome: milhdes de brasileiros ascederam a classe média e os progra-
mas sociais foram premiados e tornaram-se referéncias para outros paises.

No campo politico, o pais estava no segundo mandato de Luis Inacio Lula da Silva, do
Partido dos Trabalhadores, reeleito em 2006. O Brasil se posicionava com protagonismo na
diplomacia internacional, liderando encontros com o Mercosul e o BRICS, além de se posi-
cionar e mediar conflitos geopoliticos de forma autdbnoma e independente.

No ambito esportivo, a imagem do pais atraiu importantes eventos: a cidade do Rio de
Janeiro sediou os Jogos Pan-americanos em 2007. No mesmo ano, o Brasil foi escolhido
como sede da Copa do Mundo da FIFA de 2014.

A publicacao do edital de concorréncia para a criacao da marca olimpica Rio 2016, pelo
Comité Olimpico Brasileiro (COB), em 2010, marcou o inicio do processo de cinco meses entre
a inscricdo de 139 agéncias e cinco fases classificatorias, que culminaram na escolha da Tatil
Design de Ideias® como vencedora do concurso.

5 - Agéncia de design e branding, com mais de 25 anos de atuagdo, com escritorios no Rio de Janeiro e em S&o Paulo. Disponi-
vel em: <www.tatil.com.br>. Acesso em: 12 nov. 2017.
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Os critérios para a criacdo da marca passavam pelo cumprimento de 12 itens: ser inova-
dora; refletir a cultura local; evitar esteredtipos; estar alinhada com os valores olimpicos;
inspirar € emocionar os diversos publicos; ser dinamica; ser alegre; refletir o jeito apaixonante
de celebrar do brasileiro; refletir o jeito carioca de viver e receber; ter entendimento univer-
sal; gerar alto valor agregado e manter-se atual até 2016.

Para alcancar tais objetivos, a Tatil adotou uma metodologia prdpria para criacao de mar-
cas, na qual o inicio do projeto foi orientado a definicao da estratégia, ou seja, no entendi-
mento do conceito que garantisse ndo apenas originalidade ao simbolo e logotipo, mas
amplitude e coesdo em todas as expressdes da marca. A partir da formulacio “paixdo e
transformacgao”, ja presente no briefing, surgiu o BranDirection - uma ferramenta estratégi-
ca para gestdo e alinhamento entre os elementos de identidade da marca.

Figura 3 BranDirection

Fonte: Disponivel em: http://themonodesign.blogspot.com.br/2011/01/
marca-das-olimpiadas-rio-2016.html. Acesso em: 22 out. 2017.

Segundo Fred Gelli¢, o BranDirection "faz a ponte da alma da marca que s&o os conceitos,
valores, a esséncia, 0 que € abstrato, com o corpo da marca onde moram as cores, as texturas,
as formas e por onde a gente, de fato, interage sensorialmente” (MONTARROYOS, 2011).

6 - Designer, fundador e CEO da Tatil Design de Ideias.
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A partir da definicdo do conceito e dos pilares da marca - diversidade harmonica, energia
contagiante, natureza exuberante e espirito olimpico - a Tatil orientou-se por escolhas cons-
truidas por mais de cem pessoas, entre designers, publicitarios, jornalistas, incluindo profis-
sionais de Tl (tecnologia da informacao) e recepcionistas dos escritorios no Rio de Janeiro e
em Sdo Paulo. Essa abordagem cooperativa € mencionada inumeras vezes em entrevistas
e palestras de Fred Gelli (FRED GELLI..., 2015), na descri¢do do projeto no site da Tatil Design
de Ideias e em outros meios de divulgacdo da marca olimpica, como pratica de trabalho da
agéncia e principal componente para o resultado do projeto (MAKING OF RIO 2016, 2010).

Essas escolhas referem-se a definicdo de que a marca deveria ser essencialmente humana
quanto aos estudos do simbolo — uma marca acolhedora que representasse uma mistura de
povos, com o calor humano do carioca e do espirito olimpico, moldada pela paisagem natu-
ral da cidade, expressando, assim, seus atributos.

Figura 4 Primeiros esbocos da marca Rio 2016

Evolucdo da Marca Rio 2016
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Fonte: Disponivel em: <http://tatil.com.br/pb/projetos/rio-2016/>. Acesso em: 22 jul. 2017.
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Figura 5 Evolucao da Marca Rio 2016
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Fonte: Disponivel em: <http://tatil.com.br/pb/projetos/rio-2016/>. Acesso em: 22 jul. 2017.

Assim, o simbolo da marca remete a atletas abracados em um movimento coletivo que
pode ser interpretado como a propria acao esportiva, a uniao, a celebracdo, a amizade e,
ainda, aos contornos reveladores da paisagem, inspirados nas curvas das pedras e das mon-
tanhas, como o Pdo de Acucar. Qutra caracteristica € a perspectiva tridimensional, presente
pela primeira vez em uma marca na historia dos Jogos Olimpicos.

Figura 6 Marca Rio 2016
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Fonte: Disponivel em: <http://tatil.com.br/pb/projetos/rio-2016/>. Acesso em: 21 jul. 2017.
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A atmosfera da cidade, soma da natureza e do espirito carioca, configura a paleta de cores
da marca: 0 amarelo do sol, do espirito caloroso e alegre; o azul do mar e da fluidez da agua;
e o verde das florestas e da esperanca. O logotipo da marca, idealizado exclusivamente para
0 projeto e que posteriormente orientou a criag¢do da tipografia Rio 2016, segue a mesma
direcdo: gestual, fluido e expressivo.

No lancamento da marca, no réveillon de 2011, na praia de Copacabana, com a presenca
de executivos do COl e do COB, Jacques Rogge, entdo presidente do Comité Olimpico Inter-
nacional, parabenizou o design escolhido para a marca Rio 2016, qualificando como muito
inovadora e criativa. "Ela realmente reflete a visdo do Rio e do Brasil para estes Jogos, a
paixdo do brasileiro pelo esporte e a unido de diferentes culturas em torno do projeto dos
Jogos Olimpicos" (COB, 2011).

A posicdo central da marca, frente aos inumeros desdobramentos dos Jogos Olimpicos,
reforca suas credenciais, no sentido de possuir legitimidade para orientar outros projetos e
profissionais. Em outras palavras, a partir da marca Rio 2016, foram desenvolvidos os demais
elementos que compdem o amplo sistema de identidade dos Jogos, como a tipografia, os
pictogramas, a sinalizacdo, entre outros, sob a responsabilidade do escritorio de design do
Comité Organizador.

Um programa de identidade de marca abrange uma linguagem visual excepcional e unica
que se expressa em todas as aplicacdes. Seja qual for a midia, as aplicagdes precisam fun-
cionar em harmonia. O desafio € que o design esteja no equilibrio correto entre flexibilidade
de expressdo e consisténcia na comunicacdo (WHEELER, 2008, p. 132).

Dessa forma, sao apresentados elementos da identidade visual e algumas variacoes de
aplicacéo da marca Rio 2016, demonstrando a amplitude das possibilidades de uso:

Figura 7 Aplicacéo tridimensional da marca (escultura)
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Fonte: Disponivel em: <http://tatil.com.br/index.php/projetos/rio-2016/>. Acesso em: 27 jul. 2017.

Trama Interdisciplinar, Sdo Paulo, v. 8, n. 3, p. 109-125, set./dez. 2017
http://dx.doi.org/10.5935/2177-5672/trama.v8n3p109-125 mnz



Regina Lara Silveira Mello e Rafael Campoy

O projeto da tipografia Rio 2016 - importante elemento que compde o amplo sistema
visual dos Jogos Olimpicos - foi conduzido pela equipe de design do Comité Organizador.
A partir do conceito da marca e do logotipo Rio 2016 criado pela Tatil, a Dalton Maag’ desen-
volveu a tipografia que foi usada nos diversos materiais de suporte do evento.

Figura 8 Tipografia Rio 2016
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Fonte: Disponivel em: <http://luc.devroye.org/fonts-64436.html>. Acesso em: 31 de jul. 2017.

Imagem 9 Identidade visual da marca aplicada em ingressos dos Jogos Olimpicos.

Fonte: Disponivel em: <http://tatil.com.br/index.php/projetos/rio-2016/>. Acesso em: 27 jul. 2017.

7 - Escritdrio inglés especializado em tipografia. Disponivel em: <https://www.daltonmaag.com/work/rio-2016>. Acesso em: 11
out. 2017.
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Imagem 10 Marca aplicada em diferentes suportes

Fonte: Disponivel em: <http://tatil.com.br/index.php/projetos/rio-2016/>. Acesso em: 27 jul. 2017.

INDICANDO RUPTURAS

Uma analise diacrénica entre as marcas das cinco olimpiadas anteriores demonstra a
influéncia exercida pela marca dos Jogos Olimpicos de Barcelona 1992, no que tange o uso
central da figura humana:

Figura 11 Marca Jogos Olimpicos
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Fonte: Disponivel em: <www.olympic.org>. Acesso em: 31 de jul. 2017.
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Com excecdo da marca dos Jogos de Atlanta (1996), que comunicou o centendrios dos
Jogos Olimpicos da Era Moderna, e Londres, que sequndo a Wolff Olins® optou por destacar
0 ano 2012 e ndo a cidade, entendendo que ja se tratava de um lugar global, as marcas de
Sidney (2000), Atenas (2004) e Pequim (2008) também fizeram aluséo a tracos "imperfeitos”,
ou gestuais, em referéncia a imagem antropomorfica. No caso das marcas australiana e
chinesa, utilizam-se claramente da figura humana também ao centro da marca.

Por outro lado, apesar de a marca Rio 2016 manter o movimento na marca e também o
olhar humano, agora acrescenta uma perspectiva coletiva e plural. A marca também faz
referéncia a paisagem natural como elemento singular da cidade-sede e inaugura a marca
olimpica como simbolo tridimensional, determinando uma ruptura com o padrao anterior e
apontando novas possibilidades.

DESIGN COMO LEGADO OLIiMPICO

O design da marca olimpica Rio 2016 ultrapassou etapas que a posicionam como parte da
historia dos Jogos Olimpicos: do amplo e transparente processo de concorréncia do projeto
conduzido pelo COB a aprovacdo do COl e das novas alternativas abertas para o futuro,
sobretudo aquelas relacionadas a metodologia do projeto de design, especificamente no que
se refere a participacdo de um amplo grupo de pessoas provenientes de diferentes areas do
escritorio, que resultaram em uma marca que propds rupturas nos padrdes visuais em com-
paracao com as edicoes anteriores.

Nesse sentido, convém analisar a marca olimpica a partir da perspectiva da criatividade de
Mihaly Csikszentmihalyi (1998), no sentido de posicionar o projeto em seu sistema social, no
que tange o reconhecimento dentro de seu campo de atuacao e seus impactos na cultura de
determinado tempo e espaco.

Segundo Csikszentmihalyi (1998, p. 41, traducdo nossa), “a criatividade é um fenémeno
sistémico decorrente da interagcdo entre os pensamentos de uma pessoa € um contexto
sociocultural especifico”. Portanto, analisar o projeto de design da marca Rio 2016 requer
compreender e interagir com culturas - a cultura dos Jogos Olimpicos e a cultura local
(cidade-sede e pais-sede), sob o juizo de que a qualidade dessa interacdo pode legitimar ou
desqualificar o resultado. Para entender como funciona esse mecanismo, cabe expor as trés
partes que compdem o sistema da criatividade:

8 - Agéncia inglesa de branding responsavel pela criacdo da marca Londres 2012. Disponivel em: <https://www.wolffolins.com/
case-studies/london-2012/>. Acesso em: 11 out. 2017.
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Figura 12 Sistema de criatividade
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PRODUZ NOVAS IDEIAS
Fonte: Adaptado de Csikszentmihalyi, 1999.

1) Dominio: consiste em uma série de regras e procedimentos simbolicos e esta posicio-
nado no que habitualmente chamamos de cultura, ou conhecimento simbolico com-
partilhado por uma sociedade particular, ou pela humanidade como um todo.

2) Campo: inclui todos os individuos que atuam como guardides - gatekeepers - das
portas que ddo acesso ao dominio. Sua tarefa ¢ decidir se uma ideia ou produto podem
ser incluidos no dominio. Neste sentido, os gatekeepers sdo desde os juizes que avalia-
ram as propostas dos escritorios de design para o concurso, até os especialistas que
avaliaram a marca vencedora.

Nesse caso, além da anuéncia da marca Rio 2016 por parte do COB e do COl, outros inte-
grantes dessa comunidade (sistema social) reforcaram as qualificacdes do projeto, atuando
como gatekeepers do campo e incluindo-o ao sistema cultural, o qual pressupde inovagao e
contribuicdes a reconfiguracdo do campo.

No Brasil, a Associacdo Brasileira de Empresas de Design (Abedesign) publicou, ainda em
2011, um comunicado parabenizando a Tatil pelo éxito na concorréncia para a marca olim-
pica: "definitivamente a Rio 2016 deve ser um marco para o design brasileiro, deixando um
legado permanente para o desenvolvimento da area no pais e o inserindo num novo patamar
mundial” (ABEDESIGN..., 2011). Na oportunidade, a Abedesign, por meio de seu presidente
Luciano Deos, também cumprimentou as agéncias finalistas, o Comité Organizador dos
Jogos Olimpicos Rio 2016, pela lisura do tramite, e as demais instituicdes que contribuiram
COM 0 Processo:
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Cabe destacar que muito nos orgulhamos de termos ajudado o COB na estruturacdo desse
processo, bem como de ter sido uma das entidades que abalizaram o mesmo, juntamente
com a Associacdo dos Designers Graficos (ADG), Associagdo Brasileira das Agéncias de Pro-
paganda (Abap) e o Conselho Executivo de Normas-Padrdo (Cenp) (ABEDESIGN..., 2011).

Durante a realizacao dos Jogos, Adélia Borges (2016), ressaltou a qualidade do design
apresentado nos Jogos Olimpicos Rio 2016, qualificando-o como fora da curva, “feito rigo-
rosamente dentro de parametros altamente profissionais e valorizando o talento brasileiro.
A comecar pela escolha da Tatil Design de |deias, para criar a marca”

Em razdo do reconhecimento do projeto da marca olimpica pelo Comité Organizador, a
criacao da marca dos Jogos Paralimpicos Rio 2016 também ficou sob a responsabilidade da
Tatil, uma vez que, além da qualidade do trabalho apresentado na marca olimpica, o Comité
esperava que ambas as marcas estivessem conectadas.

As marcas olimpica e paralimpica conquistaram a renomada premiacdo do iF Design
Award® 2012. Além disso, a marca olimpica Rio 2016 recebeu uma excelente avaliagdo em
uma analise de marcas olimpicas para uma publicacao especializada: "Uma apresentacao
que parece atualizada e contemporanea. Os atletas unidos sdo executados de uma maneira
que funciona bem com os outros elementos. Parece algo novo"" (GOSLING, 2016, traducao
nossa). Concomitante a outras atividades, mas considerando a relevancia e o impacto do
projeto da marca olimpica, em 2014 a Tatil foi considerada pela Fast Company" uma das dez
empresas mais inovadoras da América Latina, e recebeu outra premiacdo: o Prémio Caboré™.
Em 2016, a Tatil inaugurou sua atuacao global.

3) Pessoa: é quando o individuo tem uma nova ideia, usando dos simbolos de um dado
dominio - como a musica, a engenharia, o design etc. - e essa ideia € selecionada pelo
ambito para ser incluida no respectivo campo. Em tal caso, a Tatil participa do sistema
atuando nesse papel ao propor uma nova ideia, a partir do uso de elementos relativos
ao dominio do design.

Nesse contexto, a definicdo de criatividade ¢ qualquer ato, ideia ou produto que modifica
um campo ja existente, ou transforma um campo ja existente em novo. Assim, nao é apenas

9 - Premiacéo do Internacional Férum Design, entidade com mais de sessenta anos comprometida com o reconhecimento e
desenvolvimento do design no mundo.

10 - "A presentation that looks fresh and contemporary. The athletes joining hands at the top are executed in a way that works
well with the other elements. It feels like something new."

11 - Publicacdo norte-americana com foco em tecnologia, design e negocios.

12 - Premiacéo do mercado publicitario no Brasil, com mais de trinta anos de exercicio.
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uma caracteristica individual de “criatividade" o que determina se uma pessoa € criativa, o
que determina € se a novidade que produz € aceita com vistas a ser incluida no campo
(CSIKSZENTMIHALYI, 1998).

CONSIDERACOES FINAIS

0O legado olimpico do design, através da marca Rio 2016, entrou para a historia e tornou-se
parte influenciadora da cultura dos Jogos Olimpicos e também do design no Brasil. Ao romper
padrdes visuais anteriores e abrir novas possibilidades de criacdo de uma marca olimpica, se
posiciona de forma ativa em seu tempo e sequira como referéncia para projetos futuros,
assim como as marcas de Munique 1972 e Barcelona 1992.

Se por um lado eram inumeras as duvidas quanto ao legado olimpico para a cidade, no
tocante ao combate a violéncia, a mobilidade, ao meio ambiente, entre outros aspectos, por
outro, a marca olimpica qualifica positivamente o design brasileiro, diante do mundo e tam-
bém internamente, especialmente pela lisura e transparéncia do amplo processo de concor-
réncia conduzido pelo Comité Olimpico Brasileiro.

A contribuicdo da marca ao design, como um todo, também diz respeito ao processo de
criacao, no sentido de reforcar sua intrinseca conexao com a interdisciplinaridade e pautar-se
pelos desafios da contemporaneidade, como a criacdo coletiva, a inovacdo e a experiéncia
multissensorial da marca.

A marca uniu o espirito olimpico a atmosfera da cidade e do pais, potencializando cultu-
ras - a dos Jogos e a do Brasil - em um evento de gigantesca magnitude, com audiéncia de
bilhdes de pessoas em todo o mundo.

Enfim, o estudo do legado do design da marca Rio 2016 ndo se encerra com a presente
observacao, mas devera ser revisto e atualizado, ao passo que os projetos das marcas dos
proximos Jogos Olimpicos sejam definidos.

Brand Rio 2016: design as the Olympic legacy

Abstract: Cultural and economic changes reconfigure design performance and procedures beyond well-known
product and system interfaces. The brands have reached more complex and hybrid dimensions and are in constant
development. The analysis of the Rio 2016 Olympic Games brand and its legacy for design reflects this
transformation. Bibliographical and documentary research, with newspaper articles and audiovisual productions,
provide the elements for the composition of the scenario. The Systemic Model of Creativity proposed by
Csikszentmihalyi is a basis for the qualification of the mark as a legacy for the design.

Keywords: Design. Brand. Creativity. Rio 2016. Olympic Games.
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