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RESUMO 

0 signo gnmco analisado e refletido a partir de sua importancia em urn Programa de 

Identidade Visual Corporativa, tende a constituir-se no elemento norteador de todas as 

avi'ies de plan~amento. Analogamante a uma embalagem, o signo gritfico tambem faz parte 

de urn planejamento tecnico que visa dar aparencia e identidade a urn conteudo, que neste 

caso seria a propria organizaviio como urn todo. 

Deste modo, podemos inferir que a Identidade Visual ap6ia sua funcionalidade na 

diferenciayao, clarificayiio, comunicayao e definiviio de posivoes da imagem institucional. 

Mas como se faz isto? Que metodologia devemos usar para "embalar" uma instituiyiio? 

Basta a definivao de urn nome de comunicavao ou de urn logotipo? Quando e necessaria? 

Urn aspecto que se toma fundamental nesta dissertayiio e exatamente a busca destas 

respostas. Veremos por exemplo que urn Programa de Identidade Visual Corporativa e 

acima de tudo urn "sistema" - urn sistema cuidadosamente projetado de todos os elementos 

visuals que servem de ponto de contato com o publico. 0 nome de comunicavao por 

exemplo e o signo gritfico de comando sao, naturalmente, elementos chaves neste sistema, 

como dissemos aci~ mas ao contrario do que comumente se entende, eles nao sao os 

unicos elementos. 

Diante desse quadro, este trabalho de pesquisa procura posicionar-se atraves de 

uma abordagem criteriosa, que visa descortinar o estado da arte onde estao inseridos os 

modemos plan~amentos da visualidade institucional. 
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SOBRE A PESQUISA 

i) - Apresenta~iio 

Ja faz algum tempo que as gestOes das organizavoes, na acirrada disputa pelo 

mercado, pressionados pela concorrencia e pela natural evolu((iio cultural e critica 1ia 

sociedade, descobrem na sua aparencia visual, urn importante instrumento de !uta pela 

conquista de espa9o junto ao publico consumidor de produtos elou serviyos, buscando, em 

fun((iio de uma boa imagem publica, maior poder de neg6cios e, consequentemente, maior 

rentabilidade em seus lucros e, tambem, a afirma((iio elou confirmayao de sua importancia 

social, como no caso das entidades publicas. Esta consciencia administrativa reflete-se 

diretamente nos metodos de Comunicavao Visual1
, exigindo criatividade e atualizavao dos 

profissionais da area, que devido a isso, nas ultimas decadas vern desenvolvendo suas 

tecnicas, pmcurando cada vez mais aprimorar suas metodologias, nos projetos de codigos 

de Identidade Visual. 

Sentimos, pon§m, que apesar da atual consciencia por parte dos executivos e, 

tambem, por parte dos comunicadores visuais no campo da produ((iio de mensagens visuals 

para organizavoes, muito pouco se tern de material bibliografico de referencia, para 

eventuais reflexoes sobre os atnbutos e elementos pertinentes a urn PIVC2
, o que em nosso 

entendimento, constitui-se numa lacuna indesejavel tanto para os profissionais de projeto, 

quanto para seus dientes, i.e.: as entidades consideradas modemas e organizadas. Dentre a 

literatura existente no pais relacionada ao tema, inclui-se quase que exclusivamente algumas 

poucas obras das areas de Propaganda e Publicidade3
, cuja preocupayao maior refere-se a 

1 Estamos aqui pretendendo nos referir a um segmento da Comunicru;ii'o Visual, que define especificamente 

aquela romunica<;ifu que se utiliza de canais visuais para transmissllo de mensagens, implementadas atraves 

de projetos gnillcos de Idelltidade Visuai, para quaisquer generos de or~s, realizados por 

profissionais das areas de Desenho Industrial; Educa9a0 Artistica, Programaq.lo Visuai e Arquitetura. 

2 
Eventualmente em nosso estudo, usaremos simplesmente a sigla PIVC, em alusiio a Programa de 

ldentidade Visual Corpouniva, para quaisquer generos de entidades. 

3 Sentimos necessidade de ressalvar que apesar de precisarmos emprestar das areas de Propaganda e 

Publicidade, varios conceitos importantissimos, sem os quais nossa pesquisa nllo se complementaria, a nossa 

preocupa<;ifu primeira restringe-se mais diretamente com o signo gnillco e sen projeto na imagem 

institucional, o que difere da pesquisa em Propaganda e Publicidade, areas definidas como um conjunto de 



veicula.,ao promocional de produtos e servivos, buscando a fixavao publica de sua imagem, 

tarefa atrelada as campanhas elaboradas no sentido de acrescentar para o publico, 

conota,.Oes positivas a uma marca comercial jit definida. 

Neste sentido, enquanto profissional de educ~ao na area de Desenbo, Programavao 

Visual e Computa'(ao G:ritfica, propomo-nos neste presente trabalho embrionitrio, dar nossa 

modesta parcela de colaboravao para urna metodologia didittica destas disciplinas, e 

esperamos, poder desencadear a partir deste ensaio inicial, o interesse de outrem para novas 

e essenciais pesquisas e, oxalit, assim possamos subsidiar urn pouco mais, esse atualmente 

empobrecido acervo bibliogritfico-didatico dessa area em nosso pais. 

Para encaminbar esta nossa proposta, pretendemos presentemente estudar todas as 

diversas fases do projeto, a partir das auditorias4 iniciais ate a implantavao do programa, 

atraves de seu Manual de Identidade Visual5 
. Analisaremos metodos processuais de 

investigayao dos atributos inerentes il realidade de uma organiza.,ao e, suas inter -rela'(oes 

corn as mensagens de Identidade Visual ja existentes. Analisaremos tambem, a inter-rela'(ao 

entre as conclusoes tecnicas especificas geradas a partir da investiga.,ao mencionada e o 

conseqiiente comportamento de planejamento visual-gritfico. 

Quando uma organizacao ( ernpresa.. corporayao e/ou instituicao ) realmente 

necessita imp!ernentar ou repensar o seu Prograrna de Identidade Visual e, quais os fatores 

que justificam esta decisao? A investigayao que ora apresentamos, originou-se a partir 

destas preocupa\)oes, principalmente quando observamos o cornportamento antagonico de 

determinadas entidades neste aspecto. Se por urn !ado organizay5es nacionais e 

multinacionais como, Vilares, Banespa, mM, Autolatina, CESP/CPFL, entre outras, 

priorizam seriamente e de forma rotineira, o repensar de seus Sistemas de Identidade 

Visual, por outro !ado percebe-se urn certo comodismo em outras, que trabalham anos a :fio, 

sern a preocupa.,ao corn suas rnensagens de Identidade Visual, usando na grande maioria 

tecnicas e atividades de info~o e persuasllo, destinadas (cf. ~' 1978:378) a influenciar as opini5es, 

os sentimentos e as atitodes do pUblico num determinado sentido. 

4 
0 termo auditoria esm aqui sendo empreslado do trabalho realizado por Pinho (1994:61), em sua lese de 

Doutorado, que o utiliza como uma a9iio que visa justificar o quadro percebido nas peaquisas de diagn6stico 

na empresa. Ulllll abordagem completa sobre o assunto, faremos mais tarde no Capitulo 3. 

5 Diagrama analogico oo digital composto de urn conjunto de c6digos e pariimettos visuais-gcilicos, ruja 

principal ~o e coordenar e unillcar as mensageru; visuais da organizm;iio, efetivando o controle de sua 

qualidade, autenticidade e a simplifi~ de suas reprodu<,;Oes. 
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dos casos assinaturas visuais totalmente desatualizadas com a realidade vigente nestas 

organiza~oes. 

ii) - Constm~io de Hipoteses e Justificativas 

No momento em que nos deparamos com o problema que desencadeou o presente 

trabalho, tinhamos claro que estavamos em urna nova fase metodol6gica da Comunica~ao 

Visual, pois nos ultimos trinta anos, muitas rnu~ ocorreram neste panorama ern fun~iio 

da natural evolw;iio dos processos e metodos na cria~iio e na aplicabilidade. 

Sabernos portanto, que esta questiio nao e urna novidade, mas tao sornente urna 

rnanifest~o de tendencia atualrnente mais clara, em fun~iio da necessidade de irnposi~iio 

mercadol6gica por parte das organiza~oes, diante de urn cotidiano que se transformou no 

que poderiamos chamar de "civiliza9iio da imagern"6
, por estarmos cercados de irnagens de 

todas as origens e tipos, emitidas por todos os lados7
. Depois de urn pre-estudo, 

levantamos portanto, a hip6tese na qual a veicula9ao de rnensagens visuais desequilibradas 

ou mal resolvidas, tendern a urn estado cornunicacional ca6tico, que certamente afetara 

padroes e conceitos constituintes de urna imagem publica ( acreditamos desejavel por todas 

as organiza~oes ), com carater consistente e forte diante de todo o seu publico. 

As organiza~oes modemas estiio cientes que o perfil atual do publico consumidor e 

formado pelo seu grande acesso as inforrna~s, pela defini9iio clara de suas preferencias e 

de seus direitos e por uma postura que exige produtos e servi~os de qualidade e na altura de 

suas reais necessidades. Esse contexto, deixa claro para as organiza~s fomecedoras de 

produtos e servi9os, tanto no ambito estatal, quanto no privado, que a interven9ao de suas 

rnensagens de Identidade Visual no sentido de criar relavoes e associa9oes de suas 

atividades, junto ao seu publico alvo, esta cada vez mais inconteste e indispensavel para 

6 
A expressao "civi~ da imagem'' e reconhecida por Jacques Aumont em seu livro "A imagem" como 

uma expressiio que " ... revelo bem o sentimento generalizado de se viver em um mundo onde as imagens slio 

cada vez mais numerosas, mas tambem cada vez mais diversificadas e mais intercambitNeis".(Aumont, 

1993:14). 

7 Nmberto Chaves registra a este respeito que: "EI incremento de Ia competencia, Ia estridencia y 

saturacion informativa , Ia alta entropia del mensaje mercantil por aceleracion y masificacion de su 

consumo, el aumento de los ritnws de modificacion del proprio receptor debido a Ia pemumente 

innovacion de las matrices de consumo y Ia hipertrofia del corpo institucional por proliferacibn de 

entidades que deben hacerse air socialmente, son lotios fenomenos confluyentes como causas de Ia 

obsolescencia de las modalidades y recursos de idenf!ficacon y difosion tradicionales. Estos no alcanzan 

para hacer visibles y fiables a los emisores sociales, condenimdolos por lo tanto a un alto grado de 

anonimato. Una saturaci6n cuantitativa de operaciones comunicacionales convencionales exige asi el paso 

a un cambia cualitativo en los modelos de comunicacion."Chaves (1994:10) 
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garantir a posiyao no mercado e ainda, para fazer frente as evolm;oes de antigos e ao 

surgimento de novos concorrentes. 

No entanto, sabe-se que niio basta meramente "aplicar" uma marca esteticamente 

bern elaborada aos impresses' da organizaviio; antes e precise saber diagnosticar e definir 

de forma verossimi~ atraves de urn fundamentado trabalho de pesquisa, todas as 

caracteristicas do sistema de suportes visuais da organizayiio, buscando considerar aspectos 

culturais, problematicas e atributos proprios, em todas as suas manifestavoes intemas e 

extemas. 

Estes dados aqui colocados, apesar de sucintos, pretendem justificar uma 

investigayao sobre o tema proposto para esta pesquisa, ao procurar aprofundar o 

conhecimento do processc de desenvolvimento de urn Programa de Identidade Visual, a 

partir da sua fase primeira de identificayiio do nivel das mensagens existentes na 

organizavlio, passando pela defini9lio do grau de reestruturaviio das mesmas; e 

consequentemente pela execuvlio de urn projeto, seu desenvolvimento e implantaviio dos 

resultados. 

Diante do exposto, buscamos com o presente estudo, levantar dados que possam 

contribuir de alguma forma com aqueles que trabalham com Desenho Grilfico e 

Programavao Visual, assim como tambem, por afinidade de interesses, a profissionais 

vinculados ao campo da administravao empresarial. 

iii) - Objetivos da pesquisa 

De urn modo geral esta e uma investigayao que objetiva desenvolver reflexoes a 

respeito do nivel de intervenyao efetuada por urn Programa de Identidade Visu~ na 

efetivayao da imagem institucional9 consistente, atualizada e que corresponda a realidade da 

organizavao. 

Tal investigavao, compoe-se de uma sequencia de fases, cujos objetivos especificos 

sao os seguintes: 

' Certas tendencias de mercado as vezes parecem atropelar o born senso profissional, como no case das 

lojas quick prints-QPs, on seja, gnificas nipidas, onde segundo a materia "Bem-vindo a G:nifica­

Supennercado" de Max Alberto Goi!Zales publicada na r~ista Publish-n° 12-mai/juu, 1994,o cliente entra 
" ... com uma idliia para fazer toda a papelaria (carti'io de visita, papel de carla, envelopes etc.) de uma 

nova empresa e sai com urn /ogotipo exclusivo ". E acrescenta que o cliente vai ate as QPs como quem vai a 

urn supennercado, ou seja, os produtos estiio nas prateleiras eo "resu/tado sai quentinho". 

9 
Mais adiante, no primeiro capitulo estaremos fazendo algumas rellexiies sobre questiies semi!nticas 

relacionadas com os termos instiruciolll!l, em.presarial e corporativo. 
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• Avaliar conceitualmente e metodologicamente a Identidade Visual e suas 
relat;oes com a imagem da organizat;ao10

. 

" Analisar o processamento metodol6gico para desenvolvimento de urn 
Programa de Identidade Visual. 

" Avaliar posturas organizacionais opostas, analisando projetos executados 
e seus resultados p6s-implantaviio, assim como tambem, situa~oes 

institucionalizadas onde a preocupayao com Identidade Visual niio e 
prioridade. 

iv) - Procedimentos e metodologia 

Antes de iniciarmos a descri~ao de nossos procedimentos metodol6gicos, 

acreditamos que nos cabe aqui, efetuar a delimitaviio de nosso estudo. Para tanto, 

registramos que o mesmo nao tern a pretensao de ensinar o designer a manipular os seus 

recursos, tampouco o comunicador visual a executar seus projetos. 

Seu alvo explorat6rio esta pois, em urn campo mais restrito, visando apenas 

enfatizar atraves de investiga,.Oes, o inter-relacionamento entre as principais estrategias e 

tliticas metodologicas utilizadas para o diagnostico das mensagens visuais e os 

processos de criadi.o e manipulaciio de imagens, agui trabalhados nos projetos de 

Identidade Visual, numa tentativa de produzir urn material de reflexao para as areas de 

Comunicavao Visual e Desenho Gn!.:!ico. 

Levando em consideraviio que a pesquisa quanto aos fins, tern carater exploratorio­

descritivo, niio ha a intenvao de se estabelecer correla~oes entre as variaveis a serem 

observadas, tampouco correla,.Oes entre tais variaveis e a estrutura de cada entidade ou 

entre elas e a realidade economica que vivem, mesmo tendo consciencia do grande valor 

social dessas anlilises. Nossa perspectiva portanto, resume-se em descrever urn fenomeno e, 

talvez, elaborar urn modelo basico para futuras investiga~oes. Resumidamente, quanto aos 

fins este estudo adota a investiga~io exploratoria por tratar-se de urn tema onde ha pouco 

conhecimento acumulado e sistematizado, adotando tambem, a pesquisa descritiva por 

pretender expor caracteristicas de urn deterrninado fenomeno 

Quanto aos meios, utilizamos quatro tecnicas de pesquisa para desenvolver nossa 

metodologia. Para a coleta de dados sobre origens, natureza, funyl)es, organiza9ao e 

semiose dos signos usados em projetos de Identidade Visual, utilizamos como tecnica a 

pesquisa bibliografica, atraves de estudo sistematizado desenvolvido a partir de material 

10 
Estudaremos comparativamente a rela9iio entre os conceitos de identidade e imagem institucional no 

Capitulo! - Sllb-item 1.2. VI-Da relad!o entre os atribntos. 
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publicado em livros, revistas, jomais, teses, produtos em cd-rom, etc., constituindo-se 

portanto, publicavoos de fontes secundilrias, que subsidiaram as informa<;oes historicas e 

recentes sobre a area. 

No estudo sobre a interven<;iio tecnologica, no quesito instrumental aplicado ao 

processo de cria<;iio na Comunica<;ao Visual, recorremos a pesquisa de campo, atraves de 

investiga<;oes realizadas ern centros de produvoes, onde ocorre o fenorneno e os elementos 

para explica-lo. Ainda neste estudo, utilizamos a tecnica da pesquisa de iaboratorio, com a 

finalidade de estabe!ecer uma continua rela<;iio teorico-pnitica, atraves de sirnula .. oes em 

computador dos procedimentos de desenho grilfico na area. Para efetuarmos essa tecnica 

utilizamos os equipamentos do Laboratorio de Computaviio Grilfica do Centro de 

Comunica<;iio e Artes do SENAC/SP e do Laboratorio de Computa<;iio Grilfica do Instituto 

de Artes da Unicamp, alem de equipamentos proprios. 

Para a complementa,.ao da pesquisa, fundamentamos os elementos levantados nas 

tecnicas ja citadas, atraves da tecnica de pesquisa de estudo de caso, onde ao 

selecionarmos tres casos, enfatizamos o comportamento atual dos eventos e principalmente, 

os aspectos contemporiineos em oposi<;iio aos aspectos bistoricos e/ou obsoletos. Portanto 

a escolha desta tecnica, estabelece urn carater de profundidade e detalbamento. 

v) - Desenvolvimento dos capitulos 

0 corpus da pesquisa sera desenvolvido em cinco capitulos, precedidos de uma 

introduviio e seguidos das conclusoes gerais, anexos e fontes de consultas. 

No primeiro capitulo estaremos introduzindo algumas consideravoes sobre as 

aplica<;oes atuais do conceito de Identidade Visual. Procuraremos relacionar as vilrias 

apli~oos do conceito avaliando seus pontos de interse<;iio, corn o intuito de levantar urn 

quadro que defina e destaque o segmento no qual apoiamos nosso objeto de pesquisa, ou 

seja, a Identidade Visual corporativa. Em seguida estaremos analisando numa breve 

panoriimica a aviio do programador visual e sua relaviio com a Identidade Visual 

corporativa, observando diversos fatores que de modo geral, tiveram participa<;oes 

favoraveis ou desfavoniveis para o estabelecimento de sua irnportiincia profissional. 

Numa segunda parte do capitulo, apresentamos estudo onde analisamos a Identidade 

Visual como signo. Abordaremos os possiveis patamares do fenomeno, ou sejam, fases em 

que o signo de identidade apresenta-se como parte da propria institui .. ao, criando urn 

corpus semiotico geral, formado pelos atributos da instituiviio: Identidade, Realidade e a 
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Imagem Institucional, que geram uma semiose institucional sempre que urn signo de 

identidade for manifestado, seja ele a maneira como a telefonista atende ao telefone, ou urn 

harmonico codigo cromatico trabalhado tecnicamente para representar a instituit;:ao. 

Consideraremos que em qualquer at;:ao dos signos de identidade, deve haver de maneira 

intrinseca uma coe~ residente entre eles, convergente para uma unidade estrutural mais 

ampla, ou seja, uma unidade conceitual. 

Finalizando este capitulo, faremos tambem, uma breve reflexao sobre conceitos 

usados no meio da comunica<;:ao visual, analisando significados, origens etimol6gicas, 

aplicat;:oes coloquiais dos tennos mais usuais e, principalmente, as suas variadas aplica<;:oes 

no ambito profissional, buscando uma abordagem conceitual menos conf!itante, no tocante 

a terminologia usada em prograrnas de Identidade Visual. 

A pesquisa que sustenta o conteudo do segundo capitulo, pretende mostrar as 

respostas para algumas inquieta<;:oes que nos trouxeram a este trabalho. Sabemos que 

estamos diante de uma fase nova de conscientiza<;:ao por parte de muitas institui<;:Oes, ao 

demonstrarem preocupa<;:ao com a importancia de sua marca e de toda sua Identidade 

Visual diante de seu publico, em fun<;:ao da realidade intema e externa em que vivern. No 

entanto, por outro !ado, outras tantas empresas trabalham anos a fio sem uma preocupavao 

tao premente, corn relavao a reorganizavao de suas mensagens visuals. 

Na primeira parte do capitulo, trabalharemos aspectos como o modo de fixa<;:ao de 

uma nova irnagem e seus resultados, do tipo efeitos rnercadol6gicos, reputa<;:ao economica, 

reflexos no pessoal interno, etc. Na segunda parte, faremos algumas abordagens, de especial 

importancia ao porque de urn Programa, tanto para o profissional de projeto, quanto para 

os responsaveis pela alta gerencia empresarial. Tratam-se de abordagens acerca das 

condivoes de sucesso de urn Programa, de sua durabilidade e por firn verificaremos urn 

aspecto primordial, ou seja, a questao dos custos e custeios para o desenvolvimento de urn 

Prograrna de Identidade Visual. 

No terceiro capitulo, consideraremos iniciaimente que uma nova linguagem visual, 

assim como qualquer outro tipo de linguagem, no rnornento de sua irnplanta<;:ao, necessita 

de urn conjunto de signos (lexico) e de urn conjunto de regras ( sintaxe ), atraves das quais 

serao regidas as diversas combina<;:Oes dos signos. Em tennos te6ricos, consideraremos que 

urn Programa de ldentidade Visual e muito mais do que uma serie simples de sinais ou 

c6digos graficos, defendendo que urn projeto visual correto e aquele que exprime e traduz a 
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filosofia, os objetivos, a cultura e a personalidade da instituiviio, atraves de uma linguagem 

adequada a seus publico-alvos. No aspecto pn'ltico, observaremos que um Programa 

envolve efetivamente quatro fases interdependentes. A primeira fase compreende urn 

exame e/ou um diagnostico atraves de uma analise dirigida na institui,.:ao. Prosseguindo 

numa segunda fase onde sao definidas as diretrizes para o desenvolvimento da nova 

Identidade Visual, neste caso incluem-se as diretrizes referentes aos objetivos de 

comunica<;io, assim como tambem todas aquelas referentes a todo o planejamento de 

cria<;iio e implanta,.:ao de uma nova linguagem. Em seguida adentraremos na terceira fase, 

responsiwel pela implanta<;ao de urn sistema de mensagens visuais e do planejamento dessas 

mensagens. Finalmente a quarta fase, finaliza o processo, atraves da normaliza,.:ao e 

padronizavao de todo o repertorio visual da institui<;ao, registrados atraves de um 

instrumento essencial para o controle e a manuten,.:ao da qualidade das mensagens visuais. 

No decorrer do capitulo estaremos exarninando detalhadamente todos os criterios 

individuais de cada uma das fases mencionadas, buscando inicialmente elementos que 

possam realmente estabelecer reais necessidades para a implanta<;io de um Programa de 

Identidade Visual em uma institui,.:ao. 

Na parte relativa as interven,.:oes tecnologicas no design, apresentaremos estudo do 

atual estado da arte na area, enfatizando o atual instrumental utilizado pelos profissionais de 

projeto e mais especificamente, os recursos e vantagens da Computa~ao Gni:fica. 

No quarto capitulo, desenvoiveremos inicialmente estudos sobre a aplica,.:ao da 

marca e os fatores que promovem sua imagem. Analisaremos o papel da propaganda e 

publicidade no processo de estabelecimento de imagem da marca e, principalmente, aquele 

papel que se ocupa em gerar alguns tipos de associa\)oes enquanto posi.yoes estrategicas 

competitivas. Efetuaremos uma discuss1io destas associa<;oes, observando suas naturezas e 

seus respectivos usos pela publicidade e propaganda, na sua fun,.:1io de contribuir no sentido 

de adicionar valor a marca. Faremos breve estudo sobre o valor patrimonial das marcas ou 

"brand equity", conceito que pretendemos analisar, enquanto valor financeiro da institui<;ao 

e como valor agregado a marca. 

finalmente no capitulo 5 partiremos para uma descri,.:ao de tres casos, atraves de 

dados levantados em pesquisa de campo, onde buscamos confrontar situa,.:oes distintas. No 

primeiro e no segundo caso faremos estudo do perfil de institui,.:oes que possuem urn 

programa implantado. Uma segunda situa,.:ao a ser estudada no terceiro caso, esta 



relacionada com urn perfil institucional destituido de preocupayoes auto-visuals, atuando de 

forma indiferente neste aspecto e mantendo urn repertorio visual desatualizado com sua 

realidade e com sua imagem institucional. Nos dois primeiros casos, estaremos analisando 

programas realizados por profissionais de projeto, onde buscaremos descrever todos os 

aspectos do Programa, desde as prirneiras iniciativas por parte de seu corpo gestor, ate a 

atual conduta da institui~o diante de seu Manual de Identidade Visual. No terceiro caso, 

descreveremos o resultado do levantamento de dados referentes a uma institui~o social e 

politicamente importante, pon§m, estagnada em meio ao caos visual proporcionado pela 

ausencia de padroes em suas mensagens, o que obviamente, acaba por formar urn quadro 

confuso, desorganizado e repleto de multiplas variay()es em seus oodigos visuals. 

A elaborayao do texto da Introduriio desta dissertaviio, foi de forma proposital 

elaborada no final da pesquisa, concomitantemente com nossas Conclusiks Gerais. Tal 

procedimento justifica-se por optarmos ern apresentar na introdu~o, uma panoriimica dos 

caminhos trilhados no decorrer de todo o trabalho. Por outro I ado, nas conclusoes gerais, a 

titulo de avalia~o, apresentamos o balan~to de todos os estagios desenvolvidos na pesquisa, 

assim como tambem, buscamos a sintese dos resultados e das contribuiv5es que 

contemplam os objetivos e hipoteses deste trabalho, definindo efetivamente os metodos de 

investigaviio e diagnostico de mensagens visuals das institui~t5es, e o nivel de importancia 

do signo grafico na imagern institucional. 
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INTRODUCAO 

Uma institui<;ao, alem de exercer sua fun<;ao basica no contexto economico de uma 

sociedade, possui uma outra significa<;ao efetiva, que e a conceitua<;ao que adquire atraves 

da imagem institucional que desfruta diante de seu publico. 

A imagem institucional origina-se a partir de urn conjunto de sensa<;oes, cren<;as e 

juizos, definidos pelo publico, em rela<;ao a uma determinada organiza<;ao. Este conjunto e 

formado, por sua vez, em todo processo socioeconomico e mercadol6gico envolvido pela 

institui<;iio, que gera urn fluxo de informa<;oes e de experimenta<;oes pessoais, responsaveis 

pelo estabelecimento de urn conceito. 

Assim a fixae;ao de uma imagem esta diretamente ligada aos procedimentos de 

educa<;iio e conscientizat;ao do publico em geral, realizados por intermedio dos processos 

comunicacionais utilizados. Desta maneira, os signos graficos de Identidade Visual 

enfatizam-se como fatores de extrema importancia, enquanto instrumentos desses processos 

comunicacionais. A ausencia de c6digos, ou mesmo, certas aplicat;oes mal resolvidas, 

podem significar urn precipicio gradativo da imagem de qualquer organizae;ao. Os signos 

graficos em sua funt;ao de comunica<;ao, ao projetarem os c6digos de Identidade Visual, 

assurnem necessariamente, uma forya persuasiva com grande poder de sensibilizayao, 

memorizayao e identificayao desses c6digos. Para isso a concepyao grafica deve ser clara e 

facilmente perceptive!, buscando sempre urn estilo que contribua para a obtenyao do efeito 

necessario e desejado. 

Mas de que maneira e quando devem ser trabalhados tais procedimentos de 

educa<;iio e conscientiza<;iio publica, de forma efetiva? Muitos programas dirigidos a 

imagem institucional podem ser implantados, oriundos de departamentos de Marketing, de 

Organiza<;ao e Metodos, Relay()es PUblicas, etc. Na parte de responsabilidade da 

Comunica<;iio Visual, situayoes diversas podem levar a decisao que aponta para a 

implanta<;iio de urn Programa de Identidade Visual. 

Preliminarmente, podemos mencionar a expansao corporativa, como uma das 

principais causas da necessidade de urn planejamento visual. Este fato mercadologico que 

geralmente apoia-se em momentos de euforia economica, ocorre principalmente atraves de 

grandes incorporay()es feitas a urn determinado grupo ou atraves de simples fusoes entre 

empresas . Assim, as instituio;oes incorporadas geraimente trazem consigo seus proprios 
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c6digos de identidade visual, como "signo de cornando", "cores", ''tipologia", etc., que 

misturarn-se corn os c6digos do grupo, concorrendo assim, para urna desannonia visual por 

serem provenientes de uma outra realidade institucional pn§-incorpora~iio. Durante as 

transi~oos, que muitas vezes podem perdurar por varios anos, continuarn sendo usados os 

antigos sistemas e subsistemas de mensagens visuais dos mais diversos, como impressos, 

fachadas de arquitetura, frota de veiculos, sinaliza~oes, etc., que muitas vezes por questoes 

economicas, ou por comodisrno administrativo, passam a sobreviver teimosamente, 

contrastando assim, com as diferentes formas dos c6digos pertencentes as outras 

corpor~oes associadas. 

Muitas vezes, por exemplo, numa compara~iio entre impressos produzidos em varias 

epocas, chega-se a relacionar por empresa, algnmas dezenas de layouts, signos, cores e 

formas em plena utiliz~o, os quais sem duvida algnma, compoem urn grande sistema 

visualmente ca6tico. 

Urna outra condi~ao influenciadora para a implant~o de urn prograrna e a 

necessidade de se atingir urn novo publico-alvo, que pode ser classificado por especificidade 

comportarnental, como faixa etaria, padriio masculino ou feminino, adulto, infantil, nacional, 

estrangeiro, etc. Na rnaioria das vezes, pianos de crescimento visam atingir deterrninado 

publico consurnidor, sem entretanto, eliminar o seu publico ja tradicional, obrigando-se 

assim a desenvolver urn plano de imagem global e suficiente para expressar o seu 

dinarnisrno e suas novas potencialidades. 

Tarnbem uma grande mudan~a administrativa interna, pode desencadear uma nova 

mentalidade institucional, o que na maioria das vezes toma-se incompativel com questoes 

relacionadas a estilo e conceito, presentes em suas mensagens visuais em uso. Neste caso, 

urn reestudo de todo o aparato visual da institui~o, deve ser viabilizado. 

Muitas institui~oes tarnbem, simplesmente possuem a consciencia da necessidade 

que tern toda organiza~iio moderna de adotar urn efetivo Programa de Identidade Visual 

elou, de manter uma politica de revisao peri6dica de seu Prograrna. Nesta perspectiva, tais 

organizayoes buscarn sempre afinar-se com urna Identidade Visual, que consubstancie o 

dinarnismo de sua imagem e de sua realidade institucional, desde aquela transmitida atraves 

de uma simples correspondencia, ate aquela expressa pela frota de seus veiculos, ou pela 

arquitetura de suas instalayoes fisicas. 



Identidade Visual: Do signa grdfico na imagem institucional 27 

Em qualquer urn destes casos, ou em qualquer outro nao relacionado, mas que 

tambem !eve em dire~ao a implanta~ao de urn Programa, temos uma serie de etapas a serem 

consideradas, antes que efetivamente sltia iniciado o projeto. Geralmente o inicio dos 

trabalhos se dii a partir de reunioes, levantamentos e debates no ambito intemo da 

institui~ao, onde sao tra~adas todas as diretrizes de a~ao. 

Depois disso, urn dos mais importantes passos e, sem duvida, a defini~ao de uma 

assessoria tecnica de design. Deve-se ter o cuidado de encontrar urn escritorio de projetos 

que apresente, atraves da experiencia profissional, a sintonia e a criatividade necessarias 

para o desenvolvimento de urn trabalho oonjunto de alto nivel, posto que, nos bons 

trabalhos, o custo dos honorarios sao rapidamente compensados pelas redu~oes de custos 

operacionais, normalmente obtidas em fun¢o da priitica do profissional experiente. Assim, 

o caminho ideal deve privilegiar antes de qualquer coisa, urn programa de trabalho afinado 

com o problema da institui~iio, so a partir dai, inicia-se a negocia~iio dos valores de 

honorarios, ou seja, em urn primeiro momento define-se o aspecto tecnioo-profissional e em 

seguida, executa-se a negoci~ao oontratual. Neste aspecto, costuma-se deixar claro que as 

regras contratuais devem ser flexiveis o suficiente, para a inser~iio de novas etapas 

oonsideradas necessarias durante o processo e/ou tambem, para adrnitir a possibilidade de 

exclusiio de itens posteriormente reconhecidos como irrelevantes. 

Dai para frente, iniciam-se as etapas tecnicas onde o levantamento da situa~iio, 

farniliarizando o assessor de design com os representantes da institui~ao, leva ao 

reconhecimento detalhado das dificuldades que geraram o programa. Trata-se da execu~ao 

de urn Plano Diretor, que incumbe-se em detectar os problemas de comunica~ao 

institucional, para em seguida relatar aspectos importantes ligados a personalidade e a 

imagem da organiz~o, propondo objetivos a serem atingidos pelo PIVC, deterrninando 

nomes de oomunica¢o e finalmente, planejando detalhadamente todas as demais etapas de 

desenvolvimento da Identidade Visual a ser implantada. 

Em seguida, na segunda fase do programa, inicia-se o projeto griifico de todos os 

c6digos que irao compor o repert6rio visual da institui~ao. Basicamente, todos estes signos 

griificos que definem o Codigo de Identidade Visual, possuem como fun~o principal, 

efetuar a individualiza~ao, a distin~tao e a diferencia~iio visual da institui~ao diante do 

publico usuario-oonsumidor. Projeta-se entao, o signo de comando, que baseado no nome 
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de comunica<;:ao definido na primeira fase, toma-se a forma gnlfica padrao e exclusiva, que 

passani a ocupar a fun~ao de "assinatura da institui~ao". 

Outro codigo de grande importancia, tambt\m passa a fase de projeto, trata-se da 

tipologia institucional, que apesar de parecer para muitos urn detalhe secundario, na 

verdade o tipo de letra padronizado, alem de assegurar a nitidez das mensagens verbais, tern 

a fun9iio de transmitir uma determinada personalidade, inspirando atitudes e rea\)oes 

psicologicas ao publico, passando assim a influenciar fortemente na imagem institucional. 

Tambem o codigo cromatico toma-se definido nesta fase. Passando a funcionar como 

elemento grafico que agrega forte apelo psicologico (v~a anexo 1) a identificaviio visual da 

institui~ao. 

Na terceira fase, implementa-se todos os sistemas e subsistemas necessarios para 

veicula9ao das mensagens de identidade visual da institui91io. Sustentado pelo levantamento 

executado no Plano Diretor, o programa nesta fase cria, recria ou desenvolve ajustes em 

suportes importantes do tipo: impressos, edificios, sistemas de sinalizavoes, uniformes, 

veiculos, etc., objetivando otimizar ~oes tanto no sentido da funcionalidade e 

operacionalidade institucional, quanto no sentido de transmitir atraves de todo o sistema, 

uma unica personalidade visual. 

A fase seguinte e de normaliza\)iio de todo o programa. Trata-se da fase que 

teoricamente finaliza o processo de implanta\)ao, apesar de que pelo seu carater 

naturalmente dinilmico, urn Programa de Identidade Visual requer constantes re-avalia\)oes, 

que muitas vezes sao seguidas de vanas re-adapta~oes operacionalmente necessarias. 0 

instrumento de normas criado nesta fase, apresenta as caracteristicas do programa, assim 

como define o padriio de execu9ao de todas as mensagens visuais da institui9iio. 

Queremos agora, expor o resultado de nossa pesquisa de maneira mais detida, 

atraves da apresent~il.o dos cinco capitulos que compoem este trabalho, os quais dissertam 

atraves de uma sequencia propositalmente gradativa, buscando fundamentar urn processo 

metodologico. Este carater, que podemos considerar de caracteristica linear, contempla urn 

roteiro que antes de mais nada, pretende ser harmonioso no sentido de efetuar 

complementa\)oes sucessivas na apresenta\)ao de informa\)oes. 

Consideramos fundamental que o leitor inicialmente apreenda a definiviio de 

importantes conceitos tecnicos, preparando-se para discuss5es que analisam as vantagens de 

uma boa Identidade Visual, assim como suas condiv5es de sucesso. A partir dai, 
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encaminhamos nossas ateni(Oes para os detalhamentos das fases de urn Programa, acatando 

assim, uma metodologia de Identidade Visual. Urn breve estudo sobre a marca como 

elemento de distinc;:ao, coloca em pauta o papel da Propaganda e Publicidade na 

solidifica~ao do signo grafico como urn elemento de formac;:ao da imagem institucional. 

Enfatiza-se ainda, o conceito de brand equity como valor agregado a marca, para uma 

analise da Identidade Visual como brand, alem de observarmos as estrategias de 

diferenciac;:ao e de vantagens competitivas, colocadas em pratica pela organizavao, para 

de:finiyao e manutenyao de sua imagem institucional. 

Por :lim, analisa-se tres casos onde conftontam-se situa~oes opostas, de urn lado a 

valoriza~ao a urn procedimento de Identidade Visual e por outro !ado, a problematica que 

envolve uma instituic;:ao efetivamente desprovida de urn PIVC. 

Nesta perspectiva, buscamos no decorrer de todo o trabalho, chegar as conclusoes 

que nos levaram as respostas dos problemas que motivaram esta pesquisa, assim como 

tambem, simultaneamente, colhemos experiencias e dados que pretendem modestamente 

contribuir para a formayiio de urn procedimento metodologico nas aplicayoes de Identidade 

Visual corporativa. 



CAPITULO 1 

Da Identldade Visual 
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CAPITULO 1 - DA IDENTIDADE VISUAL 

1.1 - 0 que e Identidade Visual? 

Para que possamos chegar a uma lllli!lise consistente do objeto principal de nosso 

estudo, ou seja, a Identidade Visual corporativa, acreditamos ser necessfuio antes, 

analisarmos o conceito geral de Identidade Visual ern algumas de suas possibilidades de 

emprego no campo da comunica~ao visual. 

Nos dias atuais, o campo da comunicac;:ao visual apresenta uma variedade de 

setores1 nos quais efetivamente aplica-se Identidade Visual enquanto projeto. Tais setores 

que podem apresentar-se individualmente ou no conjunto de urn Programa de Identidade 

Visual Corporativa , muitas vezes no entanto, acabam interligando-se ou aproximando-se de 

tal maneira, que toma-se extremamente dificil a determinac;:ao de limites entre suas 

fronteiras contiguas. Dentre estes setores podernos citar, por exemplo: design de produtos, 

design de embalagens (packaging1 design grafico-editorial, sinalizas:io (de interiores, 

viaria, rodoviaria, de eventos, etc.), proietos de paisagismo, entre outros. Em geral 

nestes setores objetiva-se a utiliza~ao de canal visual para transmissao de mensagens 

( comunic~o visual), as quais uma vez projetadas e/ou planejadas (programac;:ao visual), 

buscam alcanc;:ar atraves de concepc;:oes tecnicas e artisticas, criterios funcionais e 

harmoniosos. 

Mas, para obtermos uma resposta satisfatoria para a nossa pergunta-tema, 

acreditamos se fazer necessfuio uma breve, porem criteriosa, avaliaQ1io das atuais aplica~oes 

do conceito. Em urn principio geral, tal conceito pode ser considerado como o resultado da 

aviio de uma comunica~ao visual que mantem em sua linguagem, urn repertorio de codigos 

interligados de forma ordenada atraves de efeitos iterativos, fundamentados ern 

caracteristicas peculiares a urn determinado e especifico sujeito, que pretende projetar-se 

publicamente. 

1 
Em nosso trabalho consideramos tais setores como sendo areas de al:Ua9iio onde qualquer ato de 

oomunicru;ilo e pr'*tado e organizado para ntilizru;llo de algmn canal visual. Tal visao sobrepOe oticas mais 

antigas, como no caso da afirmativa de AbraMo Sanovicz e J. R Kantinsky, segundo os 

quais: "Norma/mente se delimita a area de atuac;iio da comunicaqao visual numa faixa compreendida pela 

sinalizac;ao vi aria e rodoviaria, de um /ado, e propaganda de outro. " (Sanovicz et al., 1977:32) . Esta 

afirma<;ilo, parece-nos inconsistente nos dias atuais, uma vez que a evolm;iio das aplica~ da comunica9ful 

visual, ja nilo permite tiio frilgil dicotonria. 
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Podemos observar que este principio gera!, possibilita remeter a aplica<;ao do 

conceito para quaisquer dos setores supracitados, que de algum modo necessitem desta 

estrutura sintatica em seus projetos. 

No entanto, ao analisarmos as aplica<;oes praticas do conceito em campos 

profissionais e niio-profissionais, rapidamente podemos observar certas varia<;oes em ambos 

os campos citados, proporcionadas quiyil, por uma possivel tendencia natural para a 

utilizayao de sinedoques e metilforas. Senao vejamos: 

Segundo Rezende (1979:28), o sentido de Identidade Visual 

" ... designa o conjunto de caracteristicas comuns, constautes 

e exclusivas das mensagens visuais de um determinado orgauismo 

(Seja uma pessoa, um produto, uma empresa, evento ou entidade)." 

Atraves da sua defini<;iio, Rezende deixa-nos claro a multiplicidade de sujeitos que 

podem fazer uso de projetos de Identidade Visual, contrapondo-se com outros autores e em 

alguns momentos ate consigo pr6prio2
, sempre que o conceito Identidade Visual e utilizado 

para designar apenas uma aplica<;ao restritiva a sujeitos empresariais. 

Com efeito, constatamos por exemplo no "Dicionario Basico de Comunica9ao" de 

Luis Costa Lima e outros autores, no verbete "comunica9iio visual" a seguinte defini<;iio: 

1. Parte do desenho industrial que trata da imagem visivel de 

uma empresa ou entidade: marcas, pap1fis de carta, padroniza9oes 

no aspecto de servi9os ligados a ela (veiculos de transporte, servi9os 

de atendimento, veiculos de comunica9iio interua), e simi lares. Num 

sentid<J amplo: a produ9iio, em regime semi-industrial, de imagens e 

formas com alta pregmincia e facil divulgm;iio. (Costa Lima et. al., 

1975:105). 

Neste sentido para muitos, Identidade Visual remete exdusivamente a Programa de 

Identidade Visual Corporativa. Se esta sinedoque, como vimos, e passive! de ocorrer ate no 

ambito profissional, e de se imaginar que esta possibilidade evolui sobremaneira, no ambito 

leigo ou coloquial. 

Vejamos por exemplo. a titulo de ilustrayao, o que esta registrado no verbete 

"Identidade Visual" do dicionario "Aurelio Eletronico": 

1. Personalidade visual de empresa, resultaute do efeito 

iterativo das caracteristicas comuns de suas imagens visuais. 

2 
Como p.ex. no caso em que o autor (Rezende, 1979:28) referindo-se il abrangencia da Identidade Visual, 

registra que " ... compreende todas as manifesta9oes fisicas e tangiveis da personalidade da empresa".(o 

sublinhado e nosso ). 
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2. Conjunto de elementos grafico-visuais padronizados 

{logotipo, uniformes, embalagens, papeis de correspondencia, etc.) 

que estabelece esta personalidade. 

Acreditamos tambem, que esta redutibilidade ocorre, pelo menos no Brasil, em 

funyao da necessidade de tradu<;:ao do ingles, para o conceito de "corporate identity", o 

qual passou a ser usado pelos norte-americanos a partir da segunda metade deste seculo, 

quando grandes companhias descobriram que pensar no mercado tornara-se mals 

importante que pensar apenas na produ~ao e passaram a ter preocupayoes com a qualidade 

de suas manifesta\)Oes visuals. De fato, muitos profissionals do design e comunica~ao 

visual, passariam a simplificar tal conceito, atraves apenas de "Identidade Visual". Uma 

ilustra<;:ao dessa fase, pode ser feita atraves da materia "Identidade Visual ou as aparencias 

nao enganam" de Joao Carlos Cauduro e outros autores, publicada na revista 

CJ/Arquitetura (Cauduro et. al., 1973:31), onde uma referencia a estetica empresarial feita 

pelos autores, revela que " ... a qualidade das aparencias de uma organiza{:iio, recebeu o 

nome de Identidade Visual, ou corporate identity como dizem os americanos. " Isto nos 

leva a acreditar que no momento em que utilizou-se "Identidade Visual" para corresponder 

a "corporate identity" restringia-se o termo para ser usado em projetos visuals executados 

apenas para organiza~oes empresarials, em detrimento as suas possibilidades de emprego 

em projetos visuals de urn modo mals geral. 

Por outro !ado, muitas pessoas niio-profissionals possuem uma visiio muito 

superficial a respeito de como realmente se comp5e uma Identidade Visual. Tal 

compreensiio, restringe-se muitas vezes a uma marca, a urn simbolo, a urn layout, a 

repert6rio cromaticos, aos esquemas graficos, etc. Na verdade, todos estes c6digos juntos 

sao apenas parte de urn conjunto muito mals amplo e complexo. 

Neste sentido, urn projeto de Identidade Visual completo compreende alem do 

material final visivel, urn processamento anterior de urn conjunto de atributos relacionados 

desde as manifesta<;oes da personalidade do sujeito (institui~oes, sistemas viarios, produtos, 

etc.) ate considerav5es a respeito do publico expectador, suas expectativas, impressoes, etc. 

Portanto, todo o processo toma-se atrelado a planejamentos e controles, sob pena de se por 

em duvidas sua importancia e sua eficacia. 

Analisaremos a seguir alguns exempios de aplica<;oes de Identidade Visual, onde 

buscaremos abordar suas inter-rela<;oes e mais especificamente as rela<;oes entre as demals 

aplica~oes e os Programas de Identidade Visual Corporativa. 
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1.1.1 - Aplicat;oes de Identidade Visual 

Procuraremos aqui relacionar as varias aplica-;oes do conceito, avaliando seus 

pontos de interse-;ao, com o intuito de levantar urn quadro que defina e destaque o 

segmento no qual apoiamos nossos objeto principal de pesquisa, ou seja, a Identidade 

Visual corporativa. 

Como citamos anteriorrnente, a no-;ao de Identidade Visual tern sido aplicada 

contemporaneamente em varios setores da comunica<;:il.o visual. Tambem citamos que tal 

no-;ao tern sido usada ocasionalmente para representar apenas a visualidade institucional, 

em detrimento aos outros setores. Observa-se porem, que tais setores formadores dos 

campos de aplica-;oes de Identidade Visual, podem eventualmente incluirem-se parcial, ou 

em muitos casos, integralmente em Programas de Imagem Corporativa, apesar de que 

podem naturalmente manifestarem-se de forma isolada ou independente. Assim, urn sistema 

de sinaliZfl.fiio por exemplo, pode desencadear urn projeto especifico do tipo viario urbano; 

rodoviario; eventos; entre outros, como por exemplo o projeto da Av. Paulista em Sao 

Paulo ou a sinaliz;avao do Jardim Zool6gico de Sao Paulo (fig.Ol), como pode tambem 

inserir-se em urn grande projeto de Identidade Visual Corporativa atraves de uma 

sinaliza-;ao interna e extema de urn complexo corporativo, etc. (fig.02). No entanto, em 

ambos os casos requisita-se estudos para uma padroniza<;iio visual, i.e.: urn projeto de 

Identidade Visual. 

0 mesmo ocorre tambem no caso do design de produtos, que e parte do desenho 

industrial que se ocupa da concepyao de sistemas e produtos em tres dimensoes, do tipo: 

l'l!!ll!a 1- Sinaliz~ do JaH.lUU 

Zool6gico de Sao Paulo 
Fonte: Rev:ista Design & Interiores -
ano3/l6, out/89. 

Figura 2 - Sinalizru;ilo interna da Companhia 

Paulista de For<;a e Luz-CPFL 
Fonte: Manual de Normas CPFL 
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postos de trabalho, mobiliilrio, utensilios, maquinas, ferramentas, mostruilrios ou displays, 

entre outros. E evidente, que todos esses produtos, chegam ao seu publico usuario munidos 

de urna serie de propriedades particulares, (do tipo: ergonomia; praticidade, funcionalidade; 

etc.) que os fazem necessaries e uteis, justificando assim toda uma produ«;ao. Dentre estas 

propriedades, inclui-se urna que nos diz respeito mais diretamente, que e a apresenta«;iio 

visual do produto. E neste momento que o projeto busca subsidios na comunica<;ao visual 

para dar ao produto a sua ldentidade Visual. 

Esta propriedade, pode aplicar-se a urn determinado produto, quer de forrna 

independente, ou seja, quando o projeto visual e requerido para compor urn especifico 

design de produto, onde tal produto assimila codigos visuals proprios e atua como unico 

suporte de mensagens visuals, quer quando o produto faz parte de urn conjunto nao-unitario 

de suportes visuals de urna organiza<;ao, neste caso os c6digos visuals que fazem parte de 

sua Identidade Visual sao compartilhados com os outros suportes, como veiculos, 

vestuario, edifica<;oes, etc. No primeiro caso o produto assume uma postura de projeto 

principal, ou melhor ainda, o objetivo principal sao as propriedades do produto, como no 

caso do sistema de caixas eletronicos do Banco 24 horas (fig.03), em que todo urn 

repert6rio cromatico, tipol6gico, etc., faz parte de urn projeto de Identidade Visual 

particular, que como tal, comporta todo urn estudo de inter-relacionamento entre as outras 

diversas propriedades do produto. Por outro !ado no segundo caso, o produto pode ser 

parte de uma serie de suportes distintos, os quais sao objetos de estudo de urn outro projeto 

maior - urn Programa de Identidade Visual Corporativa. Nestas circunstancias, como no 

caso dos caixas e!etronicos de auto-atendimento do BANESPA (:fig.04), o produto e apenas 

urn coadjuvante em meio aos suportes de mensagens visuals da empresa, e sua aparencia 

visual utiliza o repert6rio geral de codigos visuals da organiza9ao. 

Em se tratando de design de embaiagens ou packaging, o panorama nao muda. 

Principalmente considerando que este setor ao ser considerado o "cartao de visita" de 

qualquer produto que utiliza embalagens, deve por motivos 6bvios, conter sempre urn 

competente apelo visual oriundo de uma programa<;ao desta visualidade, que a exemplo do 

que acontece com os outros setores aqui trabalhados, pode buscar uma Identidade Visual 

particular ou, estar contida no repertorio de Identidade Visual de urna organizaviio, 

juntamente com outros suportes de mensagens visuals. (:fig. OS). 
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Figura 3 - Caixa eletronico do Banco 24Horas 
Fonte: Escrit6rio Cauduro/Martino. 

Figura 5 - Embalagem dos prodotos Petisco & 
Mara S. A. Caratinga-MG! 

Fonte: Joi1o de Deus Cardoso - Arqultetura & 

Planejamento Visual Ltda. 

Figura 4- Caixa do Banespa. 

Fonte: Escrit6rio Cauduro!Martino 

De qualquer modo, esta 

ldentidade Visual, ocupa papel importantissimo 

atraves de seu repertorio de codigos 

estabelecidos, objetivando tomar a embalagem e 

conseqiientemente o produto embalado, o 

maxi.mo possivel familiar ao publico usuario, de 

tal forma que este possa identificar com 

brevidade, sua natureza, sua origem e seu 

fabricante. Se pensarmos no fiunoso vermelho 

da Coca-cola ou no tambem famoso vermelho 

da Colgate, podemos logicamente verificar que 

tais cores niio sao exclusivas de nenhum desses produtos, no entanto, assumem valor 

fundamental de identifica9ao no momento em que sao vistas principalmente perto de 

concorrentes (em an(!ncios, em outdoor, supermercados, etc.), o publico consumidor e 

capaz de facilmente associa-la ao produto ou ao seu fabricante. Nos meios de marketing 

norte-americano, esta associayao ao produto, e considerada como valor secundfuio e esta 

sendo chamada de "trade dress". Isto tudo gerou um nivel de importancia tal, que os norte­

americanos chegaram inclusive a gerar urn legislayao especifica
3 

denominada "Lanhan Act" 

que alem de dar proteyao ao design de embaiagens, preve tambem a prote9ao do 

"secondary meaning"', que e o grsu ou o nivel de reconhecimento publico que um 

determinado produto possa ter conseguido atraves de sua Identidade Visual. 

3 
Conforme Emerich ( 1994:2-5). 
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No design grafico-editorial, encontramos dentre os setores que se utilizam de 

programaviio de Identidade Visual, aquele que mais se apresenta independente de urn 

projeto visual corporativo, estando bastante interligado com a publicidade e com a industria 

cultural. 

Mas em urn estudo sobre as artes gnificas
4

, necessitamos aprofundar seu 

entendimento para alem daquele que a define simplesmente como produtora de imagens 

destinadas a urn canal impresso. Analisando seu campo de aplicaviio podemos imaginar uma 

escala em que a publicidade se encontra num extremo e as artes phisticas em outro. Entre 

estes extremos pode-se intercalar as artes gnificas, atraves de suas varias manifesta.yoes, 

onde incluem-se o design grafico-editorial, as charges, as caricaturas, as ilustra.yoes, etc. 

Na aproximaviio com as artes plasticas, ocorre uma distin.yao clara, pois estas alem de nao 

serem necessariamente impressas, este extremo constitui-se uma das formas mais puras da 

expressiio pessoal, niio possuindo propriamente uma determinada finalidade. 

Por sua vez, a publicidade utiliza as artes graficas da mesma maneira que utiliza a 

fotografia, a literatura, as artes plasticas, a musica ou o cinema, sempre com o mesmo 

objetivo - vender urn produto. A publicidade intervem no real para responder tecnicamente 

a urn problema do cliente. Para este cliente, as questoes diretas do comercio e da abertura 

de frentes industrials e fundamental e, em ultima analise a venda e a principal finalidade. 

Ja as artes graficas, no sentido do design grafico, procuram expressar ideias. No 

caso de estar inserido em urn projeto visual corporativo, o logotipo e os outros codigos 

graficos por exemplo, buscam comunicar a ideia da organiza.yiio, quer referindo-se a sua 

prodw;ao, ao servi.yo que presta, ou a seu proprio nome. No aspecto independente, como 

no caso do cartaz, procura-se expressar a ideia da peya de teatro, do filme, da exposi~ao, 

etc. 0 fato e que pub!icidade e artes graficas sao diferentes no objetivo e na propria forma 

de conceber. Na primeira a predominancia esta no receptor, enquanto que na segunda esta 

em quem a concebe. Isto explica a existencia de autoria em urn projeto grafico, a despeito 

do anonimato da publicidade. 

A rela~iio com a industria cultural ocorre principalmente quando esta necessita de 

urn produto de excelente qualidade em sua Identidade Visual. E nesse momento que o livro, 

4 
Neste t6pico apoiamos nossa pesquisa no trabalho dedicado ao projeto de artes gnificas do Museu da 

Imagem e do Som-SP, denominado "Gnificos Brasileiros no J11S, Sao Paulo. MIS, 1985". 
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as revistas, etc. adquirem nova dimensao propria, pois como em toda industria cultural, a 

autoria do texto e a produ.yiio industrial se transformam numa produ.yiio coletiva. No caso 

do livro, apos a aprovacao do original, segue-se o processo de negocia~iio dos direitos do 

autor e dai, inicia-se o trabalho de edi.yiio propriamente dito, em que o editor e sua equipe 

discutem com o autor ( ou autores) sugerindo mudan~as, acn)scimos, supressoes, correy5es, 

etc. Encerrada essa fase, inicia-se o processo de preparayao do ''boneco"5 
, que passa a ser 

submetido a urn tratamento que o aperfeiyoa no que se refere a forma e ao contetido. 

Quanto a forma, procura-se padronizar o texto 

de acordo com as normas tecnicas, alem de enxugar 

incorre~oes gramaticais, entre outras. Quanto ao 

conteudo, elirnina-se erros conceituais e de informa~iio 

e procura-se evitar incoerencias. 

Quando se conclui todo este trabalho de 

prepara.yiio do ''boneco", o mesmo e enviado a urn 

Departamento de Arte, que se encarrega da 

programa.yiio visual do livro. Ai se decide, por exemplo, 

0 projeto visual da capa (fig.06), 0 codigo cromatico, 0 

c6digo tipol6gico, o layout do texto com a devida 

distribuiyiio das ilustracoes na pagina, qual o formato 

Figura 6- Capas de livros didliticos 

da Editora Atica 

Fonte: Homem de Melo & Troia 

Design. 

mais adequado, etc. etc. Para este trabalho, os designers graficos podem dispor na 

atualidade de excelentes ferramentas fomecidas pela informatica grafica (fig.07). Sao 

softwares que formam uma area conhecida como "Desktop Publishing", que em tempo 

bastante reduzido em relayao a antigos metodos convencionais, fomecem condi~oes para 

estudos experimentais preliminares com possibilidade facil de uso dos mais diversos c6digos 

visuals, como por exemplo, o c6digo cromatico, onde pode-se Jan~ mao de paletas com 

capacidade de fomecer uma quantidade de cores da ordem de milboes de tonalidades; o 

c6digo tipologico, onde rapidamente pode-se analisar centenas de famllias de fontes; ah§m 

da possibilidade de se fazer os mais diversos experimentos de urn projeto ate a decisiio final, 

com a certeza de estar vendo na tela do monitor, exatamente o que podera ser impresso em 

'Projeto gnllico de urn livro constituido por volume da mesma espessura e formato do que se deseja 
imprimir, com capa pru-a mostrar a qualidade e a cor do material escolhido e outrns caracteristicas. 
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todas as suas dimens5es. Sao ferramentas enfim, que permitem as artes gnificas otimizar 

suas a0es, principalmente na aplicayao de Identidade Visual a seus projetos. 

Figura 7- Tela do software Page Maker 5.0 

Fonte: Imagem capturada. 

Nos projetos de paisagismo, que caracterizam-se principalmente por agregar 

tecnicamente uma preocupa<;ao de restaurayil.o dos recursos naturals, alem de apoiar a 

valoriza<;ao ecologica e a preserva<;iio da identidade cultural das diferentes manifesta"oes 

:fisicas da palsagem, a Identidade Visual apresenta-se como requisito indispensavel. 

0 uso sistematizado consciente ou intuitivo dos elementos naturals e em particular 

da flora aut6ctone
6

, permite ao projeto assumir urn papel fundamental na concretiza9iio de 

uma das mais importantes funQoes do palsagista em nossos dias, ou seja, estimular a rela~tlio 

homem-natureza. 

Segundo Burle Marx, palsagista brasileiro, autor de varios projetos de importfulcia 

no Brasil e no exterior, incluindo o Parque Zoobotfulico de Brasilia-OF, 

Ao eleger a vegetar;iio que ira integrar um projeto, tem o 

paisagista uma oportunidade de ir muito alem da simples escoiha 
----------------~ 

6 Diz-se da flora nativa da regillo. Que e oriundo de terra onde se encontra, sem resultar de imigra9lo ou 

importayllo. 
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que visa um resultado plastico. Essa oportunidade se concretiza 

atraves da transposirao de elementos da paisagem natural, plantas, 

rochas, animais, solo, para a paisagem elaborada, construida. 

Quando propije a utilizarao de elementos da paisagem 
natural circundante o paisagista esta, ao mesmo tempo, ligando 

visualmente a paisagem natural existente com a paisagem 

construida e integranda plasticamente sua composi¢o com o 

ambiente natural que a cerca. (Marx, 1987:7). 

E nlio menos importante, ainda segundo Marx, e o fato de que o uso nos projetos de 

paisagismo de elementos naturals, como plantas, rochas, solos, etc., atraves de uma 

harmonia visual fie! a sua regiao, colabora para divulgar e trazer ao conhecimento a flora e a 

natureza daquela regiao, alem de colaborar com o sentido ecol6gico de preservar especies 

ameavadas pelo uso predat6rio, uma vez que, para a utilizaviio das mesmas, hl\. o trabalho 

precedente de multiplica-las. 

A inclusiio de projetos de paisagismo em urn PIVC, procura complementar e 

adicionar ao espavo externo e em alguns casos tambem interno, soluvoes paisagisticas que 

possuam urna mesma identidade de linguagem, tanto com os codigos de Identidade Visual, 

quanto corn a natureza da regiao em que esta situada o composto arquitetural da 

organizaviio, uma vez que, a necessidade de adequaviio dos acelerados processos de 

desenvolvirnento economico e social as caracteristicas da paisagem, deve ser uma 

condicionante basica no planejamento visual como urn todo. 

Como vimos, e indiscutivel a importancia da aplica'<iio do conceito de Identidade 

Visual em todos os setores acima mencionados. Principalmente se levarmos em conta, como 

ja nos referimos antes, que tal conceito pode ser considerado como o resultado da a~o de 

uma comunica~o visual que mantem em sua linguagem, urn repertorio de c6digos 

interligados de fonna ordenada e, que buscam enfatizar caracteristicas peculiares de urn 

determinado e especifico sujeito, seja uma via publica, uma embalagem, uma revista, um 

livro, uma empresa, entre outros, mantendo objetivos de informar, orientar, educar, 

organizar, etc. 

Pelo ponto de vista do receptor, estudos de Psicologia Ambiental
7 

demonstram que 

a auto-localizaviio, orientayiio e movimentaviio espacial dos individuos, depende da 

existencia de representavoes (mapas) mentais do ambito em que convive. Para interagir com 

7 Conf. Caudmo et. a!. (1980:78-79) 
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seu mundo, o homern deve ser capaz de reconhecer e compreender seus codigos visuais 

estabelecidos. Estes codigos conferem significado ao arnbiente, ou seja, perrnitern a 

identifica<;:ao, classifica<;:ao e ordeua~ao de seus componentes. Dai, a grande importancia da 

Identidade Visual, ou seja, de uma comunica~ao visual planejada, consistente, comportando 

pesquisa de profundidade, capaz de oonduzir o espa~ visual humano, para urn estado de 

"alta defini~ao" semantica. 

1.1.2 - Da Identidade Visual corporativa enquanto projeto 

As organiz~oes sao como as pessoas, possuem caracteristicas individuais, 

mantendo suas especificidades culturais e filosoficas. No entanto, para o publico, elas 

podem ser vistas como fiias e sem caracteristicas pessoais, sem sinais visiveis de vida. 

Talvez aqui possarnos registrar uma das principals fun~oes da comunica<;ao visual de uma 

organiza<;ao, que ao apresenta-la para seu publico atraves de sua marca e de todas as outras 

partes visiveis de urn programa de Identidade Visual, ajuda a humaniza-la pela apresenta<;ao 

dos tr~os de sua personalidade, na forma de represent~s grirlicas. 

0 oonceito de marca como sinal de distin~ao nlio e ern certo sentido, algo criado 

pelas civil~oes modernas, na realidade suas primeiras aplicabilidades ja existiam na 

antiguidade, quando mercadores usavarn sinetes, siglas, simbolos e selos para assinalar e, 

consequentemente, diferenciar suas mercadorias. Diante disso, a marca exerceria, assim, a 

fun<;ao de identificar a origem do produto, simplificando o seu manuseio e sua 

comunica.yao. Quanto ao signo, predominantemente as pinturas erarn muito mais usadas 

nesta fun.yao do que a escrita, devido ao grande numero de analfabetos naquelas 

popul~oes. Portanto, era bastante oomum, na Roma Antiga por exemplo, o desenho de 

uma pata bovina na frente dos a~ougues e a cabe~ta de uma vaca nos comercios de 

laticinios' . 

No ciclo pre-industrial, com o surgimento das corpora~oes de dasse ou guildas, 

ooorre a central~ao das permutas comerciais de uma regiao, feitas em pontos 

determinados e estrategicos. Com isso a produ~iio leiga passaria a ser preterida em 

beneficio dos bens frutos de uma prodw;ao organizada, o homem se estimularia pelas trocas 

de bens de culturas diferentes, que traziarn impregnados tra.yos de tecnicas e modos de 

' Esta pn\tica em alguns casos, sobrevive ate hoje, podendo ser observada em pequenos eslabelecimentos 

das periferias das grandas cidades e, nos pequenos centros de comercio de algumas cidades interioranas 

brasileiras 
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produs;ao diferenciadas e peculiares a cada origem. Neste ciclo, segundo Paulo Laurentiz 

(1991:74), 

... a qualificariio profissional necesstiria para a produriio de 

bens passa a ser sentida. 0 interesse por chegar a um nivel 

qualificado de produriio obrigava os interessados a procurarem 

onde se habilitar para alcanrarem o seu objetivo final. A 

constituiriio das guildas se reveste destas intenroes. Procurava 

reunir profissionais atuantes numa mesma area com a finalidade de 

defesa de interesses comuns, organizava o mercado de trabalho e, 

ao mesmo tempo, possibilitava a ascenslio de novos participantes 

que viessem a patrocinar a expansiio destas novas atividades. As 

qualidades desenvolvidas por esta nova produriio representavam a 

qualificariio profissional das produtores, atraves do dominio de 

conhecimentos especificos da materia-prima aos quais os leigos niio 

estavam acostumados. 

Surgiria com isso uma nova fase para as marcas de identidade, onde a preocupas:ao 

com a produs:ao passaria a exigir das corporas;oes de classe a adoviio de medidas e 

procedimentos no sentido de efetuar controle de qualidade e quantidade. Assim, as marcas 

passariam a acumular tambem a funviio de proteger o comprador do produto, contra 

similares inferiores. A pratica teria surgido em funyao da necessidade, por parte do pilblico, 

de destacar os produtos considerados de qualidade e prestigio comprovado, das imitayi'\es 

de segunda linha. Urn exemplo interessante desta fuse e a preocupayiio das corporavoes 

medievais de ourives franceses e italianos que ao serem obrigados a gravar marcas pr6prias 

em suas j6ias, preservavam o monop6lio e a qualidade de seus produtos contra possiveis 

falsificayoes. 

Com a revoluvao industrial, inumeros produtos similares apareceriam no mercado, 

mantendo, na sua grande maioria, proximidades entre si no padrao de qualidade. Isto fez 

requerer que a marca de identidade adotasse uma de suas funvoes mais importantes, ou seja, 

passasse a ser considerada a forma mais direta de diferenciar o produto de seus 

concorrentes diretos, buscando com isso, mostrar-se e enfatizar-se para a fidelidade de seus 

consumidores. Registra Jose Pinho (1994: 16) que: 

0 uso pioneiro da marca como elemento de diferenciarao 

aconteceu na Esc6cia, em 1835, com a introdut;iio da marca OW 

SMUGGLER, criada para desiguar uma linha de uisque que 

empregava um processo especial de destilariio da bebida. 
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A partir dal, iniciaram-se tambem, nos decorrer do seculo XIX, as preocupa~oes 

com registros e prote~oes as marcas de identidade. A este respeito acrescenta Pinho 

(1994:16) que: 

Apesar do andamento Iento e confoso da legislat;iio de 

proter;iio as marcas, causada pelas dificuldades inerentes aos 

valores intangiveis da marca, dificeis de serem provados nos 

tribunais, a demand£! legal acarretou na segunda metade do seculo 

a promulgar;ao da Lei de Marcas de mercadorias na Inglaterra 

(1862), da Lei Federal de Marcas de Comercio nos Estados Unidos 

(1870) e da Lei para a Protet;iio de Marcas na Alemanha (1874). 

No Brasil, remonta ao final do seculo passado a primeira legislayao que protegia o 

fabricante, o vendedor e as marcas assinaladas nas mercadorias entregues ao comercio; 

tratava-se da Lei n• 2682 de 23 de outubro de 1875. 

No final do seculo XIX e inicio do seculo XX, as marcas deixariam de ter aplica~oes 

predominantes no comercio, para serem tambem, bastante adotadas pela industria. A partir 

dal passariam entao a exercer mals uma de suas mUltiplas fun~oes, que seria a de constituir 

a base semantica mals direta para fumar e promover a imagem do produto. Com a produ~ao 

exercida em grande escala havia, portanto, a necessidade de expandir e conquistar novos 

mercados, e com isso iniciaram-se programas publicitarios que necessitavam da marca como 

assinatura para a identifica~ao dos produtos. 

De forma mais especifica, o designer espanhol Joan Costa9
, ao nos conceder gentil e 

valiosa entrevista, referiu-se a n~ao modema de Identidade Visual Corporativa como 

sendo proveniente da Europa. Confirma-nos entao Costa, que seus precursores foram o 

arquiteto, designer e artista gritfico alemao, Peter Behrens, e o sociologo austriaco Otto 

Neurath, os quais foram contratados pela empresa alema AEG em 1908, para conceberem 

um programa para as produ~es da empresa10
• Foram projetados edificios, fabricas, 

oficinas, lojas de venda, luminarias, jogos de cha, produtos industriais, materiais eletricos, 

etc.; criaram marcas e logotipos, cartazes, folhetos, anlincios e cata!ogos. 0 programa foi 

9 Joan Costa e autor do livro "Jdentidad Corporativa y estrategia de empresa - 25 casos practicos. 

Ediciones CEAC, Barcelona, 1992. Seu escrit6rio de design CIAC-Imagen y Comunicacion Corporativa, 

com sede em Barcelona-Espanha, tem assinado ao Iongo de cerca de 30 anos, muitos dos mais importantes 

Programas de ldentidade Visual Corporativa do continente europeu. 

10 Tamoom segundo Domingues(l984:!41), Peter Behrens, neste trabalho pioneiro apresenton inclusive 

algo de arte abstrata e, sua ideia original de dar forma artistica a marca AEG, juntamente com suas 

~ no campo do design indusmru, logo encontrou seguidores e inflnenciou fortemente a escola 

Bauhaus de design, que Walter Gropius, seu assintente, fundou em Weimar, em 1919. 
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considerado urn inedito trabalho de design integral e que, de acordo com Costa, constituiu­

se o paradigrna historico - alnda que de certa forma ignorado - da atual "corporate 

identitj''. 

Mas so apos a II. Guerra Mundial, que as organiza~t5es industrials passaram a adotar 

mals constantemente metodos de identidade visual. 0 exemplo de utilizayao sistematica por 

parte dos nazistas, de uma aparencia visual original, uniforme e coerente atraves de seu 

emblema" (smistica12
), nos tempos de guerra, ajudou as empresas a pensar no mercado 

alem de pensar apenas na produtividade. 0 surgimento e a eventual expanslio da televisao e 

do conceito de supermercado no mundo, contribuiram para acelerar o processo. Nesse 

periodo, entretanto, ainda engatinhava a consciencia de planejamento visual definida 

especificamente para organizay()es, ou seja, apenas principiava a consciencia de se traduzir 

as caracteristicas de uma entidade em algo que representasse sua identidade atraves da 

marca. A este respeito, ao falar sobre as origens do uso do logotipo e do surgimento na 

sociedade das primeiras industrias privadas, Azevedo (1988:38) registra: 

A tradir;iio da familia era muito maior que a tradir;iio da 

indUstria, ja que esta estava nascendo. Sem:W assim, usava-se o 

nome da familia na empresa para que ela pudesse ser reconhecida. 

Era necessaria tambem ter uma marca, e muitos usavam o brasiio13 

da propria familia, o que justificava a importdncia dessa familia 

dentro da sociedade. 

Em fun9ao disso, as primeiras marcas nada mals eram do que adaptacoes de sinals 

pessoals e ate muitas vezes fantasias das mals diversas, criadas pelos empresarios. 

0 advento e a nipida expanslio dos mass media deram urn grande avanco na 

representatividade empresarial atraves de marcas. Os empresarios mals atualizados 

passaram a dar prioridade as mensagens visuals de suas empresas. A partir dal, comeyaram 

a surgir as primeiras marcas que tinham como objetivo representar unicamente o que cada 

empresa produzia. As marcas passariam entao a receber menos influencia dos brasoes 

11 
Cf. Zozzoli (!994:103) emblema em strictu sensu, e urn signo fig.mativo simples: estrela, C111Z, coraq.lo, 

animal. Num sentido lato, o emblema e uma fig.w:a simoolica e por extensao urn distintivo ou insignia, urn 

simbolo ou seja a represen~ de outra coisa. 

12 
Para os budistas esse emblema representa a felicidade, a sauda~ e a salva<;ao. Para os alemaes na epoca 

de gnerra significava a esperan.;a de surgir uma nova Alemanha com ideias revoluciomirias. Cf. Azevedo 

(1988:40). 

13 
Conjunto de pe.;as, fig. mas e ornatos dispostos no campo de urn escudo (J:le9a em que se representam as 

armas nacionais, municipais, ou os brasOes de nobreza) on fora dele, e que representam as rumas de uma 

na<;ao, de urn soberano, de uma famil~ de oorpora<;ao, cidade, etc. 
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familiares, para serem inspiradas em chamim§s com fuma<;as, engrenagens de maquinas, 

capacetes com asas de Minerva, a deusa da sabedoria e da engenharia. A maioria, 

invariavelmente, era complementada atraves de detalhes superfluos, como folhas de louro, 

etc. 

Desde entao o ritmo aumentou consideravelmente. Surgiria o conceito de imagem 

corporativa, definido como a leitura de uma identidade institucional verossimil, construida 

de urn alicerce feito com a estrategica missao de estabelecer posicionamento de mercado e 

legitimayiio dos valores da cultura organizacional de uma empresa. Entendida como bem­

de-troca, a imagem corporativa passou a ser considerada a interpreta<;ao de urn discurso 

sinalizado que acomoda sua estrutura a sua fun<;ao. 0 que ate aquela epoca vinha sendo 

tratado como uma simples e superficial questao de gosto, passou a ser considerado urn 

capitulo singular nas estrategias dos administradores. Hoje, urn significativo numero de 

entidades, das grandes as pequenas, desenvolve e executa seus Programas de Identidade 

Visual. Empresas multinacionais como ffiM, Westinghouse, Olivetti, Coca-cola, 

promoveram a partir do inicio dos anos 60, consideraveis transforma<;oes na importfulcia da 

Progratllll((iio Visual atraves de seus classicos programas de Identidade Visual. 

Podemos considerar os anos 60 como os propulsores do que se pode chamar de uma 

acelerada mudan<;a nos padroes de comportamento da programa((iio visual nas entidades. 

Urn caso tipico no Brasil, ocorreu com a evolu<;iio da marca da Cia. Souza Cruz que 

segundo artigo publicado na revista Ideografia (1986: 19), revela nitidamente duas fases na 

identidade visual daquela empresa, uma referente ao periodo de 1903 ate 1960 e outra 

referente ao periodo ap6s os anos 60. Na primeira fase a marca da empresa e a marca dos 

seus produtos - cigarros - eram exclusivamente criadas pelo fundador da industria, o 

portugues Albino Souza Cruz. A empresa ate hoje usa uma estrela solitaria como simbolo, 

que segundo registra o artigo, foi baseado nas fantasias, preferencias sentimentais e nas 

suposi<;oes do Sr. Albino sobre o que era agradavel aos fumantes. Assim, o empresario 

lan<;aria uma serie de marcas de cigarros com nomes e ilustra<;oes de mulheres. Podem-se 

citar algumas marcas que obtiveram maior sucesso, como: Dalila, Yolanda, La Pavluva e 

Elite, onde a Ultima citada, apresentava dois rostos romfulticos entre arabescos rebuscados 

na embalagem, ditados pela moda da epoca. A marca Dalila era representada pela nudez de 

urn corpo feminino envolto em transparencias, cabelos vermelhos, olhar fatal e urn cigarro 

entre os dedos, que seria empregado, segundo consta, "para acender a imaginar;ao". 0 
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cigarro Yolanda, lan<;ado em 1918, teve seu nome inspirado na modelo Yolanda D'A1encar 

que, inicialmente, aparecia nua no rotulo, entre uma moldura dourada, tendo posteriormente 

tomando-se mais recatada ao mostrar apenas o rosto com ar brt;eiro, com a justificativa de 

"atingir consumidores de todas as classes". E finalmente a marca La Ptwluva, surgiria com 

o sucesso de Ana Pavlova, considerada a "rainba da dan<;a", como aparecia inscrito na 

embalagem durante a temporada da bailarina no Brasil, em 1917, sendo considerada uma 

das marcas representativas do que acontecia no pais, no periodo da Primcira Guerra. 

Na fase pos anos 60, ainda segundo o artigo citado, os criterios de escolha dos 

componentes visuais relacionados aos cigarros Souza Cruz passaram a ser outros. Agora 

estavam inseridos em estudos que adequassem a imagem do produto e da empresa as novas 

feiy()es da sociedade e do publico especifico que pretendesse atingir. Disso resultaram novas 

formas, novas cores, novos trayados, relacionados com os padroes esteticos entiio em vigor. 

Os arabescos, assim como os floreados, as linhas rebuscadas e a predominancia do dourado 

deram Iugar as linbas mais retas, limpas e objetivas, com claros indicios de modemidade. Na 

decada de 70 essa tendencia tomou-se ainda mais acentuada. Na primeira metade da 

decada, instalaram-se no pais outros fabricantes de cigarros e, consequentemente, uma 

maior diversificayao e ampliaviio dos pontos de venda, com isso o volume de inform1191io 

dirigida a urn mesmo publico se multiplicou, obrigando a que se usassem "armas" mais 

diretas e certeiras para fazer frente aos concorrentes, agora mais numerosos. 

0 logotipo da Souza Cruz, desde a sua cria<;iio, em 1903, passou por urn Iongo 

processo de simplificaviio. No entanto, somente na sua oitava versiio, em 1971, passaria a 

mostrar-se na quaiidade de urn signo forte, apesar de nao existirem mudan<;as radicalmente 

extremas. A nova versao, trabaihada pelo programador visual Aloisio Magaihaes14
, deu a 

estrela original a aparencia de urna folha de fumo estilizada. Asaim, aiem de aimplificar os 

tra9os, o novo logotipo ganhou caracteristicas indiciais, ao apresentar urna rela,.ao de 

contigiiidade entre o signo e as atividades da empresa, o que certamente tende a favorecer a 

sua memoriza91io por parte do publico. 

14 
Designer pemambucano (1927/1982) iniciou sua carreira no Recife-Pe como editor de livros 

experimentais. No periodo que vai do final dos anos 50 ate 1975, lideron iniciativas em favor do "design". 

Sen escritbrio no Rio de Janeiro, executon entao, dezenas de trabalhos gcificos de referenda para a hlst6ria 

do "design" brnsileiro. Silo mnitas as entidades p<\blicas e privadas para as quais trabalhou, bnscando 

sempre carac!eristicas de ino~o. 
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Muitos outros exemplos como este da Cia. Souza Cruz, podem perfeitamente 

descrever a divisao de fases na Identidade Visual corporativa, mediados pela decada de 60. 

De hi para eli, muitos sao os fatores percebidos pelos administradores, que apontam para 

uma nova mentalidade na Comunica¥iiO Visual das organiza¥oes. Novos conceitos 

mercadologicos, atua.liza¢o a padroes esteticos vigentes, altera9ao dimensional, juridico 

e/ ou gerencial da entidade, sao alguns desses fatores. 

De modo mais atualizado, reportamo-nos aos anos 80 e inicio dos anos 90, onde 

novos conceitos organizacionais como a "Qualidade Total"" (que gera patamares de 

presta¥1io de servi9os como a norma ISO 900016
) e a "Reengenharia"17

, tern contribuido 

consideravelmente para o repensar sobre a imagem organizacional, por parte do alto 

gerenciamento. Isto, logicamente, interfere diretamente nos Programas de Identidade Visual 

de muitas entidades, as quais passam a analisar eventual necessidade de re-projeto e/ou de 

urgente implanta¥1io, no caso da inexistencia. 

1.1.3- 0 programador visual e a Identidade Visual corporativa 

0 trabalho do programador visual com o perfil de projeto de Identidade Visual -

conforme ja citamos - e uma atividade relativamente jovem, surgiu como uma disciplina 

independente somente nos ultimos quarenta anos. Entretanto, como tambem ja foi dito, 

signos estao por toda a parte e a rigor existem desde o principio da humanidade, quando M 

mais de trinta mil anos o homem produziu suas primeiras marcas nas rochas das paredes das 

cavemas de Altamira, na Espanha. 

Hoje a quantidade de signos tern crescido de forma importante e, este fato, e urn 

reflexo da nossa vida modema. Em qualquer Iugar onde se vii, encontramos signos que 

15 
A filosofia da qualidade total possui tres diferentes orienta<;Oes, a saber: a linha europeia que originou a 

proposta da ISO 9000, mantendo a ideia de que produtos e/ou servi905 seriio de qualidade se existirem 

insumos de qualidade e controle no processo de produ~o. A llnha americana que privilegia o clieute 

deixando que este determine a sua n()9ful de qualidade e, finalmente, a linha japonesa que condiciona a 
exiS!Sncia de qualidade, somente ap6s dlalago produlivo entre a organiz~o, seus colaboradores internos e 

externos, consumidores e comunidade em geral. 

16 
Esta norma com"90u a ser desenvolvida em 1987 pela OIN-Organiz~o Internacional de Normaliza~o, 

com o o~etivo de regular as rela<;Oes entre fornecedores e compradores, com base na qualldade e 

uniformidade dos produtos e servivos envolvidos. E mn conjunto de diretrizes que definem os procedimentos 

que vlabilizam o acesso de produtos importados aos palses vincul.ados a OIN. Com auditagem da OIN, os 

certificados das empresas credenciadas na ISO 9000 silo reavaliados a cada seis meses. 

17 
Uma leitura mais exaustiva sobre o tema, pode ser encontrada no livro "Reengenharia-Revolucionando a 

empresa em fum;ao dos c/ientes, da concorrencia e das grandes mudanras da gerencia ", de Michael 

Hammer e James Champy, publicado pela editora Camp!.IS em 1993. 
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objetivam comumcar mensagens, seja em modo verbal como niio-verbal. Nas ruas, 

restaurantes, shoppings centers, aeroportos, rodoviiuias, enfim, em todos os lugares usam­

se signos que fomecem informa~es as pessoas, independente do idioma que falam. 

Mas a atividade de programaviio visual levou algum tempo ate adquirir 

reconhecimento como profissiio. E isto so passou a ocorrer no momento em que os homens 

de negocios perceberam a conexao lucrativa entre bons desenhos e o consequente aumento 

de lucros. Esta evoluviio da profissao veio coincidir com a Grande Depressiio americana dos 

anos 30, deste seculo. Muitas companhias nesse tempo estavam "agitando nervosamente 

suas maos", fuzendo umjogo de paciencia para ver o que aconteceria. Diante disso, muitos 

grupos corporativos mais ousados tomaram-se importantes nas decadas seguintes, levados 

pela iniciativa e pelo modo criativo de lanvar produtos novos. Com estrategias distintas de 

marketing superior, algumas marcas registradas ficaram famosas mundialmente nesse 

tempo, como a RCA e seu cachorro ouvinte de audiofone; Buster Braw com seu cachorro 

Tiger que usando os dentes, puxava uma meia feminina opondo-se a uma moya, disputando 

cabo-de-guerra; e o cavalo alado Pegasus da Mobil, etc. 

Muitos artistas e/ou designers eram comissionados nesta epoca para trabalhar nas 

identidades corporativas, porem, ainda de maneira apenas parcial, pois sempre ficavam de 

fora das principais decisoes das organizayoes sobre os projetos, como tambem ficavam 

ausentes do ambiente do consumidor, onde o produto seria oferecido. Muitos poucos 

prograrnadores visuais daquele tempo, desenvolveram suas atividades diretamente com a 

alta gerencia. 

No lim da decada de trinta, as diretivas da Escola Bauhaus, come~tam a influenciar 

as faces das paginas impressas, dos pacotes, dos veiculos e de toda a comunica~tao 

corporativa mundial. Trens, estilos de beleza e ate torradeiras passaram a buscar uma nova 

linba visual e urn esforvo foi feito para que suas marcas registradas captassem a tendencia 

desses novos produtos. Mas, o inicio de urna verdadeira valoriza~o do programador visual 

e desenhlsta industrial, ocorreu mesmo depois da segunda guerra mundial, quando mais 

pessoas entraram nesse campo oriundas de esco!as de alto nivel, onde ja haviam iniciado o 

estudo destas tecnicas. Raymond Loewy, urn imigrante frances nos Estados Unidos, 

trabalhou na marca da Internacional Harvester; Paul Rand projetou a primeira versiio do 

logotipo da ffiM e Morton Goldsho!l projetou o "M" da Motorola. Este periodo registra 

urn ponto de virada na profissao. Ate este tempo, os signos visuais eram via de regra, 
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usados muito superficialmente, muitas vezes apenas como decora~o e nlio havia ainda o 

reconhecimento completo de que, o projeto visual correspondia realmente, a uma 

ferramenta de sucesso em marketing. Os projetistas estavam agora capazes de vender aos 

homens de negocios, seus projetos como eficazes ferramentas de marketing e de bons 

negocios. Durante os anos de 1950 e 1960 o crescimento das empresas multinacionais e o 

aumento de fusoes das organiza~oes, contribuiram para o re-projeto das marcas comerciais 

e industrials, o que gerou simbolos famosos de produtos ou servi~os. Muitas das quinhentas 

maiores companhias do mundo, mudaram as suas velhas marcas comerciais por novas, 

acreditando que dessa forma estariam melhor expressando o tamanho e a finalidade de seus 

negocios. 

As companhias no entanto, tinham que ser muito cuidadosas a respeito do abandono 

de suas antigas marcas, para dar Iugar a novas concep~oes. Como foi demonstrado em 

1958, quando houve uma ensaio para mudar o visual dos mavos de cigarros CameP', com a 

removao de duas das tres pirfunides e a modernizavao do projeto. Apos a primeira fase ter 

sido finalizada, isto e, com a remoyao de uma das pirfunides e a mudanya dos tipos, as 

vendas de maneira imediata cairam assustadoramente, e houve uma reclama~ao geral por 

parte dos consumidores. Sem qualquer tipo ou possibilidade de argumenta~o, a companhia 

tratou de buscar o velho projeto ja engavetado, providenciando imediatamente sua 

reimplantayao. 

Projetar sistemas durante o inicio e a metade dos anos sessenta, tomou-se urn 

"conceito magico", considerando que a tecnica daquela epoca procurava enfatizar bastante 

a consistencia, a uniforrnidade e a continuidade visual. Tudo teria que ser pensado e nenhum 

suporte poderia deixar de figurar nos Manuals das Identidade Corporativa, que delineavam 

cada possivel aplica((ao para urn signo visual. Foi nesse tempo que a firma americana 

Cherrnayeff & Geismar, projetou o simbolo abstrato do Chase Manhattan Bank, que com 

simplicidade e elegancia tomou-se assim o modelo para muitos outros simbolos que vieram 

a ser criados durante os anos sessenta e depois. No Brasil, o escritorio Cauduro/Martino, de 

Sao Paulo, possui atualmente mais de 30 anos na area do design total, tendo iniciado suas 

atividades no ano de 1964 com uma visao de projeto que aproximava-se bastante do que se 

fazia na Itiilia, onde o que mais importava eram os criterios esteticos que expressavam o 

sentido funcional e a racionalizavao da produ~o. Com esta visao, Cauduro/Martino foi 

18 Cf. Napolis (1988:18). 
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responsavel por muitos projetos de porte. 0 primeiro deles foi o programa de Identidade 

Visual e de sinaliza<;:iio interna da CESP (Companhia Energetica de Sao Paulo) em 1966. 

No ano seguinte seria a vez de responsabilizarem-se pela identidade corporativa da empresa 

Villares, o que se constituiu no primeiro programa de identidade visual de uma empresa 

privada no Brasil, com implanta<;:iio controlada. 

Em 1970, registrou-se urn declinio na popularidade do simbolismo corporativo, com 

muitas companhias tendo relutado em admitir a ideia de gastar altas cifras no lan<;:amento de 

urn novo programa de identidade corporativa. Nos Estados Unidos apos o esciindalo de 

Watergate e durante os problemas de continuidade social e economica, as corpora9oes 

mantiveram urn baixo nivel de lucro, gastando dinheiro em programas socials em vez de 

graficos, para melhorar suas irnagens. 

Os projetistas de hoje em dia tomaram-se mais evoluidos em suas atitudes para 

reso!uyiio de problemas, admitindo a necessidade de inter-rela<;:iio entre muitas disciplinas 

no decorrer do processo. Esses relacionamentos devem ocorrer tanto com as comunica<;:oes, 

quanto com a estetica e devem incluir conhecimento psicologico e de marketing, sem 

esquecer evidentemente, as novas tecnologias aplicadas a estas areas. 0 sucesso do 

programador visual depende em muito de sua sensibilidade com todas estas disciplinas. 

0 homem foi urn criador de simbolos muito antes de ser urn usuario de ferramentas, 

o seu des~o por identificayiio e profundamente incluido no seu passado. Os nomes das 

pessoas, por exemplo, foram em principio baseados nas distin~oes visuals de suas 

caracteristicas, tais como ocupa9iio, a9iio ou estrutura fisica. Com o crescimento das 

atividades individuals e culturais, os signos tornaram-se mals complexos, assim como os 

metodos de identifica<;:iio tarnbem tomaram-se mals sofisticados. 

De urn modo geral, sabe-se que a base da ciencia do conhecimento relaciona-se com 

o estudo dos signos visiveis, o que irnplica na estreita aproxima<;:iio que deve existir, entre a 

a9iio dos prograrnadores visuais e as pesquisas de psicologos e sociologos. 

Napoles(l988: 19) em seu livro, exemplifica uma pesqui.sa americana na area sociologica, na 

qual pesquisadores afirmam que a palavra inglesa "lite", muito usada em marketing para 

definir produtos de balxa caloria, se infiltrou na vida do homem atual a ponto da palavra 

"less" possuir urn grau de valoriza9iio superior ao da palavra "more'~ Estes tipos de 

tendencia de mercado, constituem-se em dados imprescindiveis para o programador visual 
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enquanto codificador de mensagens visuais, os quais devem ser plenamente considerados, 

principalmente no tratamento das informavoes verbais. 

A partir de urn ponto de vista tecnico os programadores visuais devem estar 

tambem, plenamente familiarizados com as ferramentas mercadol6gicas. E essencial o 

conhecimento de como utilizar e manipular urn amplo espectro de ferramentas materiais e 

seus recursos tecnol6gicos disponiveis. Sua fun\)ao e codificar mensagens visuais, com o 

objetivo de garantir sua correta transmissao. Ao receber a "materia prima" que se constitui 

nas inforrna\)oes passadas pelo cliente ou captadas na fonte atraves de pesquisas, o 

programador visual assume o papel de codificador, transformando-as em sinais visuais que 

deverao ser percebidos e compreendidos pelos publicos alvos, com urn maximo nivel de 

aproveitamento possivel, em rela\)iio as eventuais fontes de ruidos. 

Pelo aspecto operacional, o programador visual Ludovico Martino em sua tese de 

doutoramento (Martino, 1972:4), partindo da distribui\)ao indicada por Georges Peninou19
, 

considerou quatro c6digos intervenientes na atividade do programador visual, quais St<iam: 

Cromatico, Tipografico, Morfologico e Tecnol6gico. Para cada urn deles Martino 

apresentou exemplos e correspondentes atribui<;:oes. 

No entanto, considerando a necessidade de analisar o perfil do programador visual 

dentro de urn contexte atualizado, tomamos a iniciativa de propor em nosso trabalho, uma 

nova orga.nizavao de preceitos que se relacionam diretamente com sua atividade. Esta 

proposta, busca contemplar novos recursos tecnol6gicos, principalmente o prodigioso 

advento da informatica grafica, alem de tambem considerar a atual e importante 

interdisciplinaridade com as ciencias sociais e do conhecimento. Neste sentido, 

apresentamos os t6picos, acompanhados de sua conceitua\)ao e respectivos exemplos, 

atraves da tabela I. 

Evidentemente, que esta classificavao fazendo parte da principal fun\)ao do 

programador visual, qual seja, a de codificar as mensagens visuais, reverte-se tambem no 

meio gerador da decodificavao por parte do publico receptor. E por isso, tais preceitos 

tornam-se tambem elementos de apoio para o retorno e consequente realimenta\)iio dos 

projetos. Isto nos mostra, portanto, uma interavao importante entre os processos de 

19 Peninou, Georges. Physique et metaphysique de I 'image publicitaire, in Communicatons, n" ! 5, Paris, 

ed du Seui!, ! 970. p. 96-98. 
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codifica~tiio e decodificayiio de mensagens, na implementayiio do processo de comunicav1io 

visual. 

1. Imagetico 

2. Tipologico 

3. Morfologico 

4. Tecnologico 

5. Socioeconomico 

Representa9fu '~sua! da 

info~o 

Cores, desenhos, mapas, filmes, 

fotos, pictogramas, cliparts, etc 

Tratamento ~sua! das informa<;Oes Familias de fontes tipol6gicas, 

verbais estilos, dia~o, etc. 

Regras de org;miza<;iio cine­

espacial 

Tecnicas, materiais e processos de 

prodo<;iio, reprodo<;iio e 

transmissiio de mensagens ~snais 

Estudo previo do pub!ico-alvo e as 

condi<;;5es de recep<;;ao 

Principios de estruturas e 

percep<;iio ~sua!, normas 

esteticas, funcionais, economicas, 

promocionais, tamanhos e 
formatus, etc. 

Computa<;iio gcifica, recursos de 

fotomeciiuica, tecmcas e 
processos de impressiio, pesos e 
qualidade de papeis, filmes, etc. 

0 composto de Mar!retiog. 

Pesquisas sociais sobre: 

tendencia comportamento, meda, 

etc. 

Tabela I - Preceitos relacionados com a ati~dade do programador ~sua!. 

1.2 - Algumas considera~iies terminologicas 

Como veremos mais adiante, urn dos principals objetivos de urn PIVC constitui-se 

em aproximar a identidade de uma organizayao, com a sua imagem. Em funviio disso, a 

perfeita compreens1io dos conceitos realidade, identidade e imagem institucional, e o 

primeiro passo na dire<;:iio de reduzir a diferem;:a existente entre eles, e esta diferen~ta 

necessita ser trabalhada desde a fase inicial do projeto. Sem tal compreensiio, a distin~tiio 

entre esses termos, assim como entre outros termos alins que podem comportar multiplas 

acep<;:oes, toma-se muitas vezes confusa, proporcionando ambigi.iidades consideradas 

comprometedoras para o sucesso de uma comunica~tiio visual corporativa. 

Com efeito, tais acep<;:oes atribuidas a estes termos, tendem a urn h§xico carregado 

de uma certa entropia no que diz respeito ao problema de denomina~tiio. E bastante comum 

confundir-se por exemplo, "identidade corporativa" com "imagem da empresa", quando a 
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rigor existem conceituayoes especificas para ambas expressoes. Tais problemas esbarram 

em questoes semanticas dos termos aplicados, tanto em rela9ao aos vocabulos adjuntos 

("imagem", "personalidade", "perfil", "identidade", "comunicayao", etc. ), quanto aos 

relativos ao sujeito ("instituivao", "empresa", "corpora9ao"). Diante do quadro, pode-se 

supor, que os provaveis fatores que concorrem para esses conilitos sao: de um !ado, uma 

indefiniyao terminologica em fim9ao da Identidade Visual, enquanto projeto, tratar-se de 

uma pratica profissional relativamente nova e, por outro, a "heran9a" das acep<;oes 

idiomaticas, uma vez que nem sempre toma-se possivel uma adequada tradu9ao de termos 

cognatos ou nao, entre os idiomas. 

Considerando a falta de maturidade terrninologica, deparamo-nos com urn serio 

problema de denominavao, criado pela necessidade das pessoas20 em preencher a lacuna 

lexica, no momento que precisam referir -se ao assunto. Esta necessidade busca suprir -se 

atraves de vocabulos afins ou que estabelecem uma certa relayao de similaridade elou de 

contigiiidade com o assunto21
, gerando-se dai, constru9oes de tropos gramaticais que 

consistem na transferencia de uma palavra para um ambito semiintico que nao e o do objeto 

que ela designa, e que se fundamenta numa rela<;iio de semelhan9a subentendida entre o 

sentido proprio e o figurado. Da mesma forma tambem geram-se tropos que se fundam 

numa rela9iio de compreensao induzindo o uso do todo pela parte, do genero pela especie, 

etc., ou vice-versa. No caso da similaridade, pode-se exemplificar com o contumaz conflito 

de significayao de expressoes do tipo: "identidade corporativa" e "comunica9iio 

corporativa," cujo emprego muitas vezes, ocupam o Iugar que a rigor deveria ser de 

"imagem corporativa." Quanto a contigiiidade, ocorre por exemplo, quando se atribui a um 

logotipo recem-produzido, a qualidade de "a nova imagem da empresa". 

E bern verdade que o uso constante dessas metaforas e sinedoques, tendem a criar 

no meio da comunicayao visual, certas conveny(jes profissionais, porem, no meio popular, 

tomam-se expressoes carregadas de ambigiiidades e equivocos em fim9iio de suas 

multiplicidades semanticas. 

20 
Quer no ambito profissional da Com1111ica9!o Visual, quer no ambito leigo. 

21 Pierre Guiraud (1986:62), em sen livro A Semiintica, ao analisar as mudam;as de sentido nos conceitos, 

mostrn-nos que uma do SllliS causas, conhecida como nomina~i!o cognitiva, ocorre qllll11do " ... damos a uma 

coisa um nome que jll pertence a uma outra coisa com a qual a associ amos: associat;iio por simtlaridade 

das coisas na metttfora, associayiio par contigiiidade na sim§doque e na metonimia. " 
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Ao ser questionado a este respeito durante entrevista22 que nos concedeu, o 

designer Joan Costa, nos respondeu que, 

Las confusiones semimticas se producen en todas partes. Es 

un problema de "inflacion verbal", que como toda inflacion -

tambien en economia - implica "devaluacion ". Con jrecuencia se 

usan palabras sinonimas para designar cosas diferentes; otras veces 

esalreves 

Para Costa, empresa, corooracao e instituicao, sao coisas distintas, porem mais 

sutilmente do que o sao termos como identidade e imagem. Segundo ele, empresas e 

institui~oes podem ser organiza~oes distintas, como o sao de fato. Porem a seu juizo, as 

empresas possuem sua parte institucional, enquanto que as institui~es possuem sua parte 

empresarial, ou seja, empresas e institui~oes sao entidades que empreendem e, por outro 

!ado, tambem as empresas possuem seu componente institucional no aspecto fundacional, 

de instituir para durar. Quanto ao termo coroorativo, Costa discorda do provavel sentido 

americano23
, defendendo o sentido de corpus ou da empresa (grande ou pequena) como urn 

todo inteiro e, acrescenta ainda que, corporativo niio se trata de urn conceito organizativo, 

pon§m estrategico. 

Em uma outra analise, na qual buscamos apoio principalmente no singular e 

esclarecedor trabalho de Norberto Chaveg24, constatamos que alem das mais frequentes 

denomina~oes atribuidas a esta materia, quais sejam: identidade corporativa, imagem da 

empresa, imagem institucional, etc., o lexico profissional vern registrando recentemente 

outras expressoes do tipo: filoso:fia empresarial, cultura da empresa, entre outras, que se por 

urn !ado enriquecem e sofisticam o entomo ideologico, por outro, tal aspecto igualmente 

tende a desencadear grandes confusoes polissemicas. 

Para Chaves, o repertorio de vocilbulos que referem-se particularmente aos sujeitos, 

apresentam gradua~oes de diversidade similares, nas quais se incluem: 

22 Cf. supra p.39. 

a) las denominaciones de las formas tipicas de organizaci6n 

de Ia actividad economica: «empresa», «compafiia», «sociedad»; 

b) Ia denominacion tipicamente asignada a las formas 

organizativas de naturaleza extraeconomica: Ia «instituciom>; 

23 0 suposto "senlido americano" do termo "corporaliva", sera estudado a seguir, ainda. neste capitnlo. 

24 
Em seu "La imagem corporaliva- Teoria y metodologia de Ia identificacion institucional", jll.lblicado na 

sua 3• edi~o pelas Ediciones G. Gili, S.A. em 1994, o autor faz uma importante abordagem gera! sobre 
Programa de ldentidade Corporntiva, incluindo raro e valioso esludo sobre a questiio terminol6gica. 
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c) un termino equivoco alusivo a entidades diversas y 

contrapuestas como «corporaciom> y 

d) terminos ueutros o genericos tales como «ente», 

«entidad», «organismo» u «organizaciom>, que pueden aplicarse a 

cualquier forma organizada de actividad social. (Chaves, 1994: 17) 

Chaves esdarece-nos que para indicar o campo em que se manifesta a problematica 

da imagem, o jargao profissional tern privilegiado mais freqiientemente os tres termos: 

empresa.. comoraciio l< instituicao, juntamente com seus correspondentes adjetivos: 

empresarial ou da empresa, corporativa e institucional. 

Em face disso, desenvolveremos a seguir, uma reflexao sobre estes conceitos, 

analisando os significados dos termos considerados mais usuais nas suas aplicayoes no 

ambito profissional da comunica9iio visual, para designar-se o sujeito organizacional. 

i) Empresa 

Urn estudo da causa ou determinante do signo empresa, nos leva a urn objeto cuja 

consolidac;ao e expansao acompanhou uma natural evoluyao do capitalismo industrial, onde 

o capital alem de ser empregado apenas na compra, para posteriores vendas, passaria a ser 

tambem aplicado na aquisiyao de forya de trabalho e principalmente de instrumentos 

tecnologicos de produ!j)iio. Este quadro evolutivo, nos mostra a estreita afinidade do objeto 

em questiio, com atividades tipicamente de cunho capitalista. Em suma, e segundo os 

criterios do Conselho Economico e Social das Na9oes Unidas, o conceito de empresa 

abarca todo o complexo de atividades eoonomicas que se desenvolve sob o controle de uma 

entidade juridica. 

A origem etimologica da palavra pertence ao latim in-preheusa que significa unidade 

produtiva ou negocio, caracterlstica do sistema capitalista e baseada na livre iniciativa, na 

livre obtenc;iio e disposiviio de renda2
' No Brasil segundo o dicioruirio "Aurelio" o termo e 

definido como: 

a) Aquilo que se empreende; empreendimento. 
b) Organizaviio particular, govemamental, ou de economia mista, que 

produz e/ ou oferece bens e servivos, com vista, em geral, a obten((ao de 
lucros. 

25 
Cf. DEL CAMPO, S., MARSAL, J.F. & GARMENDIA, J.A. Diciondrio de Ciencias Socia/es. Madrid, 

Institute de Estudios Politicos, 1975, p.786. Ainda neste verbete consta que o professor Valentin Andres 
Alvarez, em seu esludo intilulado "Introducion al estudio de Ia empresa pilblica., assinala que a palavm 

empresa nasceu uo campo das atividades coleti.vas e quando se futa das empresas de Colon on do Gran 

Capitan, se da no vocabulo sua primeira significa.ao. Foi no final do sOCulo XVIII, qnando Qnesnay 

introd!!Zin na Ciencia Economica a palavra "entrepeneur" para designar aquele que govema e dirige I!1IIa 

empresa. Esta empresa era privada e com este sentido o vocabulo se manteve ate nossos tempos. 
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c) Org~o juridica; firma, sociedade. 

Diante destas definiyoes podemos inferir que a empresa e pois, no sentido lato, uma 

entidade economica que pode administrar e oontrolar uma ou mais de uma unidade tecnica 

de produ~o, de distribui((ao ou de prestayao de servio;os. E que, vale acrescentar, de 

acordo com o tipo de organizao;ao a que pertencem, as empresas podem ser: 

• Singulares: quando de propriedade de uma s6 pessoa fisica. 

• Coletivas: quando constituidas por uma associayao de pessoas. 

As empresas ooletivas podem ainda ser publicas ou privadas. Segue a partir dai uma 

serie de desdobramentos em diversas modalidades, cujo detalbamento, parece-nos fugir dos 

limites de nosso estudo. 

Fica-nos claro no entanto, que trata-se de urn tipo de organizayao tipicamente 

voltada para atividades de cunho lucrativo. No lexico da Comunicayiio Visual, o termo e 

encontrado principalmente na composiyiio "imagem da empresa". E esta composiyiio 

diferentemente de outras oomposi((oes do tipo "imagem institucional" ou "imagem 

corporativa," que podem remeter a imagem de mUltiplos modelos de organizayoes, e a que 

permite menos equivoco quanto ao seu emprego, Cf Chaves (1994 : 17), remetendo 

sempre a imagem de uma estrutura organizativa de natureza economica por excelencia, 

independentemente de seu carater publico ou privado. 

ii) Corporativa 

Deriva-se de corporayiio o termo coroorativ!l, que mesmo a despeito de possuir urn 

vasto dominio semantico, e 0 mais preferencialmente utilizado no iimbito profissional da 

Comunicayao Visual. Supoe-se que em alguns paises de lingua latina esta preferencia 

decorre do habito de "americanizar" alguns termos ou os sentidos dos mesmos. A rigor, 

sabe-se que o termo "corporation" usado com freqiiencia pelos americanos, nas razoes 

sociais da maioria das organizay5es26
, nao enoontra no meio Iatino atraves do seu 

correspondente "corpora~o" ou "corporativa," o mesmo nivel de aplicabilidade. No meio 

Iatino, esta aplicayao ooorre mais oomumente atraves de termos como "oompanhia" ou 

mesmo "empresa,"27
. A possivel importayao do sentido literal americano, proporcionaria o 

uso do termo "corporativa" no Iugar de "empresarial" por exemp!o. 

26 
P. ex.: Microsoft Corporation; Maxe/1 Corporation of America, etc. 

27 
P. ex.: Minalin-Empresa de Minera<;iio Ltda; Empresa de Correios e Telegr:lfos; Companhia Sidenrrgica 

National, etc. 
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A etimologia do termo corpora~o registra sua origem no latim medieval 

corporatio, onde assume o sentido de reuniao de pessoas nurn so grupo, nurn so corpo. De 

modo geral o termo em questiio, cujo emprego coloquial e registrado a partir do seculo 

xvm, remete-se pre!iminarmente a organizaviio das camadas vinculadas ao artesanato na 

Idade Media. Com o tempo este sentido estendeu-se para urna amplitude maior, passando a 

envolver toda especie de associayiio juramentada de elementos da mesma profissao, nos 

vitrios ramos da vida economica urbana medieval. 

A pesquisa das origens" do termo corporayiio, tende a nos rnostrar certo grau de 

equivocidade, considerando por exemplo o regime de corporavoes era inicialrnente 

acapitalista e anti-truste, 29 o que aproximaria o termo corporativa, mais para as 

organizayoes sem fins lucrativos. 

Urn outro termo derivado e tambem contribuinte para o conflito semiintico em 

questiio, eo corporativismo, que embora seja empregado em alguns casos como sinonimo 

de associaviio ou de sindicalismo, na verdade designa uma ideologia social e politica 

bastante especifica, desde os fins do seculo XIX. Trata-se de uma ideologia concebida 

como urns dupla reaviio, contra o liberalismo e o socialismo, e que, exatamente por isso, 

apresenta particular afinidade corn as concepyoes autoritilrias do Estado. 

Estas acepyoes nos mostram a tendencia do termo, em remeter-se a ideia de corpo, 

de grupamento de individuos, independentemente dos objetivos da associ~o, podendo, 

por exemplo, ser de fins lucrativos ou simp!esmente, filantropicos. Mas a responsabilidade 

pela introdu~o na comunicayao visual do termo corporativa, seria como ja nos referimos, 

atribuida a eventual utilizavao de sua acepy1io de origem saxonia. Com efeito, sabe-se que 

foi nos Estados Unidos, em meados deste seculo, onde grandes trabalhos sobre imagem das 

organizayoes, projetaram-se mundialrnente como sendo fundamentais para o sucesso de 

suas operay(ies sociais. A este trabalho, os americanos batizaram de corporate identity ou 

corporate image. Os outros paises que posteriormente seguiram a mesrns linha, preferiram 

28 
Nesta ~o estamos nos apoiando nas Enciclopedias: 

+ Miradorlntemacionai!Antonio Houaiss.§ao Paulo: Enc. Bri!.do Brasil, 1987. 

+ Universalliuslrada!Espasa-Calpe, S.AMadrid, cl930. 

+ Brittinica -A new survey of universal knowledge, The University of Clricago. cl947. 

29 
Tal estudo mostra que a oorpora~o era responsave! pela organiza9iio do oomercio, sob a supervisao das 

autoridades municipals; oontrolava pesos e medidas, a qual.idade dos prodolos, fixava salarios e o oonceito 

de "justo pw;o~ era devidamente adotado. A propaganda era pmilrida da mesma forma que a estocagem de 

mercadorias. Eram previstas oportunidades iguais para todos nas oompras e vendas, a fim de evitar um 

monop6lio de recursos pelos mais rioos. 
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na maioria dos casos, adotar integralmente a expressiio, niio importando-se com possiveis 

conflitos semanticos que tal pnitica pudesse acarretar aos idiomas de destino. 

Segundo Chaves (1994 : 18) "La frecuencia de uso de Ia frase imagen corporativa 

proviene de su importacion medmica del ingles: es traduccion literal y libre de corporate 

image". Isto rnostra que a instabilidade semantica apresentada pelo termo coroorativlb se 

da exatamente pela diversidade de aplicac;:oes que o mesmo possui nos diversos contextos 

de idiomas, aplicac;:oes estas, muitas vezes inadequadas, porem, mesmo assim utilizaveis. 

ill) Instituic;:iio 

Este terceiro termo a ser analisado, tambem comporta urn elevado grau polissemico, 

principalmente se levarmos em conta seu carater sociologico, onde o termo poderia ser 

definido como toda crenc;:a, todo comportamento instituido pela coletividade, sem 

desnaturar o sentido da expressiio; neste caso a sociologia poderia ser entiio definida como 

a ciencia das instituit;:5es, de sua genese e funcionamento. 

No aspecto etimologico, o termo instituiyiio tern sua origem atribuida ao latim 

institutio remetendo a disposiciio, ordenaciio, estabelecimento e instruciio, ensino, metodo, 

sist!lJ:lli!, oontribuindo tambem o verbo do latim instituere, que remete a estabelecer, 

instituir, dispor, regular, ordenar. 

Num campo mais popular, o termo, tende a ser utilizado com varias acepc;:oes. Uma 

das mais freqiiente e aquela em que o termo se apresenta de maneira oposta aos organismos 

empresarias que objetivam lucro direto30
, aproximando-se principalmente de entidades 

publicas e de entidades privadas ligadas a :filantropia. No entanto este uso niio se constitui 

regra, principalmente considerando uma outra acepyiio de carater metaforico, onde 

costuma-se atribuir o termo inclusive para empresas privadas, quando esta adquire uma 

importiincia e urn significado social que sobrepoe ate suas caracteristicas intemas. A esta 

aplicac;:iio do termo, inc!uem-se ate mesmo certos fenomenos sociais e/ou realidades sociais, 

30 
No diciorulrio Aurelio, o termo rem o seguinte verbete: 

l. Ato de instituir; cria<;iio, estabelecimento. 

2. A ooisa inslitllida ou esll!belecida; instituto: 

3. Associa<;iio ou organiza<;iio de carnter social, educacional, religiooo, fi1antr6pioo, etc.: 

4. Jur. Nomea<;iio (de herdeiro). 

5. Sociol. Estrutura decorrente de necessidades socials basi cas, com carnter de relativa permanencia, e 

identificavel pelo valor de seus cOOigos de ronduta, alguns deles expressos em leis; instituto. 

6. Fig. Pessoo ou ooisa que, por sua eficiencia, antiguidade, etc., como que representa uma institlli<;iio. 
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assim como tambem, certas perscnalidades, cuja a<;ao e conduta gozam de merecido 

reconhecimento por parte da coletividade31 

Apos estas ani!lises das denominavoes dos sujeitos IIllllS usuats, quats sejam: 

empresa, corpora<;ao e institui<;iio, sentimos necessidade de uma op<;ao que nos posicione 

neste contexto. Ate porque e muito comum encontrannos nos textos que abordam a 

Comunicayao Visual de organizayoes, a constante preocupavao de seus autores, exatamente 

no momento em que precisam referir-se a entidade enquanto sujeito. Com efeito, facilmente 

encontramos nos mesmos, sempre a necessidade de repetir em vanos trechos, adendos entre 

parenteses; em notas de rodape; ou de outra forma, num esforvo de passar ao leitor uma 

extensao maior e mais adequada do sujeito mencionado. Assim, deparamo-nos por exemplo 

com: "imagem de empresa e/ou instituiciio"32
; "organizacio-instituicio"33

, etc. Tal 

pnitica, talvez ocorra em fun<;ao da falta de urn termo geral adequado34 que possa referir-se 

ou envolver todos os diverscs modelos de organizavao. Em nosso entendimento, por mais 

esclarecedor que s~a tal esforvo, sempre escapam niveis de equivocidade e!ou de 

ambigiiidades, quer para o leitor iniciado, quer para o leitor ( e principalmente) leigo de 

outras areas de atividade. 

Diante desse fato e a titulo de fomentar uma discussiio mator sobre a questao, 

analisamos conclusivamente os tres modelos de sujeitos ( empresa, corpora<;ao e institui9ao) 

apresentados nos itens anteriores e corn base nesta analise, tentaremos chegar a urn 

posicionarnento terminologico definido pelo menos, para uso oeste texto.35
• Buscarernos 

entao adotar urn termo que remeta o rnilximo possivel a urn campo universal, referindo-se a 

todas e tambem a cada uma das rnanifestavoes de entidades enquanto sujeito, objetivando 

31 
Para muitos, eventos como o "futebor'e o "carnaval" sao verdadeiras "instituiVOes". Urn exemplo mais 

geral seria a pr6pria linguagem. Taiilbem o apresentador Chacrinlla para as Comuni~ eo atleta Pele 

para o esporte, etc 

32 Gui Bonsiepe em sen Teoria y practica del disefto industrial. Bonsiepe (1978 : 248). 

33 Jean-Charles Jacques Zozzoli, em sua disserta<;ilo de mestrado: Da mise en scene da identidade e 

personal! dade da marc a. Zozzoli ( 1994 : 277) 

34 0 que nos parece bastanle desconfortavel. 

35 Vale observar que nossa inten<;ao roo e rmpor "este on aquele" termo no lexico profissional. 

Simplesmente em nosso trabalho pretendemos, baseados na prOpria pesquisa e contemplando aspectos 

didaticos, nos aproximarm.os o m:iximo possivel de um termo geral, sem no entanto, nos abslermos de ncar 
a vontade pam even!Ualmente usar outros termos diferentes. 
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ass1m que o nosso discurso transcorra na medida do possivel, com o mlnimo de 

equivocidade. 

De acordo com os dados levantados ate aqui, podemos sintetizar as caracteristicas 

das organizavoes36 estudadas, da seguinte forma: 

+ Empresa: remete a uma organiza~iio com fins de lucro direto. 

+ Corporayao: remete a corpo on grupo de pessoas organizadas. 

+ Institui9iio: remete a a~oes de estabelecer, dispor e ordenar. 

Considerando estas caracteristicas chegamos a conclusao que o termo instituicao e 

seu derivado institucional apresentam-se como melhor op9ao para o preenchimento da 

lacuna ora em questiio37
. E evidente que esta aplica91io, pode ser contemplada tota!mente, 

parcialmente ou simplesmente, nao ser contemplada em alguns casos, para qua!quer urn dos 

tres termos aqui estudados. Assim por exemplo, urn organismo privado-singular-sem fins 

lucrativos, pode ser considerado como uma institui9ao, no entanto, constitui-se impraticavel 

designa-lo como empresa ou corporayao. 

Diante do exposto, inclinamo-nos para usar neste traba!ho, o termo instituicao e 

institucional quando precisarmos nos referir a uma organizayao enquanto sujeito. Porem, 

considerando que cada caso e urn caso, em vilrios momentos nos sentiremos a vontade para 

optar democraticamente por quaisquer terminologias do lexico profissiona!, uma vez que 

continuaremos encontrando e tambem usando, composi9oes como ''identidade corporativa" 

e "imagem da empresa", etc., logicamente quando vinculadas ao campo da Comunica91io 

Visual. 

1.2.1 - Dos atributos institucionais 

Allalisadas as diferen9as semiinticas que se emprestam aos sujeitos organizacionais, 

cabe-nos traba!har seus adjuntos mais comuns, que complementam a termlnologia usada no 

lexico profissiona! da comunicayao visual, no que conceme a projetos da visualidade de 

organizal(oes. 

Em tais projetos, o objetivo maior dos emissores esta diretamente ligado com as 

preocupa~s de como a instituiyao e interpretada pelo seu publico. Urn PIVC pode ser 

36 
Estamos levando em considera<;iio as origem etimol6glcas e as diversas acep<;Oes de uso mais fteqiiente, 

oo lexico profissional e popular. 

37 
A este respeito Chaves (1994 : 19) reglstra que "En su acepci6n mas amplia ei termino <instiluicibn> es 

el Unico que puede incluir casos tan dispares como un organismo de gobiemo, una empresa o una fig.ura 

p(iblica. 
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usado portanto: na erradicayao de interpreta~es anteriores ou atuais que estao indesejaveis 

por quaisquer motivos, transformando-a em outra desejavel; e/ou, na implanta~;ao de 

interpreta~;oes novas e originais, sem o comprometimento por inexistencia, com outras. 

Isto nos aproxima do conceito de "imagem institucional" que como ja nos referimos, 

deve ser muito bern compreendido para desviar-se de arnbigi.iidades semanticas muito 

comuns. Mas, a principio para se precisar tal conceito, toma-se necessario inclui-lo em urn 

quadro mais arnplo de conceitos, (com os quais costuma-se gerar as arnbigi.iidades 

mencionadas) que uma vez comparados, poderao ser mais facilmente definidos e 

diferenciados numa relaviio de oposi~o. Este quadro pode ser formado por tres elementos 

conceituais: realidade, identidade, e imagem institucional. Para Chaves (1994:23), que alem 

dos tres conceitos citados, inclui tarnbem a "comunica~;ao institucional", tais conceitos sao 

considerados e definidos como dimensoes intrinsecas e universais da atividade institucional 

e sempre estao presentes no desenvolvimento natural de qualquer institui~;ao. 

Passaremos entao a estuda-los urn a urn, para que assim possamos relaciona-los 

comparativamente em seguida, buscando por contraste, aoentuar suas defini~es ao destacar 

seus atributos e oposi~;oes. 

1.2.1.1 - Da realidade instirucional 

Por realidade institucional devemos entender o conjunto de todos as caracteristicas 

inerentes ao existente social. Refere-se a urn campo factual, uma vez que agrupa tudo 

aquilo ~ verdadeiramente, isto e, comporta denotayao pura e objetiva dos fatos. 

0 sujeito organizacional e aqui representado e reconhecido pela sua propria 

materialidade. Funde-se na realidade institucional por exemplo, o modo funcional da 

entidade juridica, sua indole, sua infra-estrutura, sua integra91io social, etc., formando urn 

quadro anatomico proprio indelevel pela especifica peculiaridade da institui~;ao. Para 

Chaves (1994:23), esta situayao de quadro anatomico-fisiologico da entidade nao deve 

conceber-se somente como urn esquema estatico ou corte sincronico na vida da institui~;ao, 

senao que devem incluir -se tam bern, como constitutivos da realidade institucional, os dados 

de sua tendencia evolutiva concreta. Segundo Chaves por realidade institucional deve 

entender-se nao so urn estado mas tarnbem urn processo. · 

Diante do exposto, devemos considerar como real alem dos aspectos situacionais, 

tarnbem OS aspectos de carater prospectivos que de forma inevitavel estao ainda por 

acontecer realmente. 
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1.2.1.2 - Da identidade institncional 

Deparamo-nos agora com o primeiro dos tres elementos conceituais, aqui sendo 

estudados, que possui caracteristica subjetiva. Ou seja, trata-se de urn fenomeno ditado pela 

autoconsciencia institucional. 

Por identidade institucional deve-se entender as atitudes que emergem do ilmago da 

institui9iio e que se constituem de todos os atos por ela assumidos. Estes atos transparecem 

como modos do auto-representar institucional, no momento em que, ocorrem os processos 

discursivos entre a institui~o e os integrantes de seu meio social. 

T ais atitudes assumidas como proprias pela institui~ao, sao via de regra, coerente e 

estrategicamente trabalhadas antes de serem usados como forma de auto-representa~ao. E 

geram-se a partir da consciencia que possui o ser social, sobre como exatamente ele e, e 

sobre como ele quer que seus interlocutores pensem que e, baseada numa analise intema­

imediata. Dai chega-se a conclusao de como deve ser e de como gostaria que acreditassem 

que ele deveria ser, gerando assim, urn processo dialetico do imediato ao projetual e do 

intemo ao socializado. 

Como se percebe, a identidade institucional tambem e urn processo incessante, que 

se vai tomando forma na medida em que sejam considerados os atributos situacionais e 

tambem os que estao no prospective da instituiyao. Tern portanto, caracteristicas dinilmicas 

se considerarmos o percurso do imediato ao projetual. 

1.2.1.3- Da imagem institucional 

Ja mencionamos antes que de maneira concemente a projetos de visualidade 

institucional, o objetivo maior dos executores esta diretamente ligado com as preocupayoes 

de como a instituiyao e interpretada pelo seu publico. Mencionamos tambem, que isto nos 

aproxima do conceito de imagem institucional. De fato temos em maos no conceito de 

imagem institucional, algo como o registro e/ou o interpretativo publico, feitos 

subjetivamente de modo determinado ou espontaneo, diante do discursc institucional. 

Forrna-se a imagem institucional, atraves do relacionamento que a instituivao 

mantem com a sociedade, seja por meio de uma comunicayao direcionada e/ou por meio da 

percepyao subliminar do publico, gerada pelas atitudes da institui~ao. 

Mas, considerando a complexidade do corpus institucional, que envolve os efeitos 

das a~es de muitas e diferentes pessoas ( atitudes institucionais ), que possuem muitos e 

variados interesses, e de se imaginar a intangibilidade da imagem institucional. Sem duvida 
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trata-se de algo de dificil planejamento e consequentemente, de dificil coordenat,;iio e 

principalmente sustentat,;iio. 

Estas dificuldades aumentam, na medida em que a institui<,;iio nao possui perfeita 

consciencia de sua realidade, assim como tambem, de suas fonnas de auto-representat,;ao. 

Como nos mostra Cahen(l990:57), ao registrar que, 

"lmagem e o conceito que as pessoas tem e/ou formam sobre 

as coisas. " Queiramos ou niio, gostemos ou niio, tudo e todos tem 

imagem - inclusive a respeito de si proprios. Afora casos de 

complexo de inferioridade, geralmente as pessoas tem de si proprias 

uma otima imagem - que quase nunca corresponde a realidade e 

especialmente aquela percebida pelos outros. 

Empresas niio siio muito diferentes. Geralmente pensam ser 

melhores do que rea/mente siio e, salvo honrosas exce(}OeS, poucas 

empresas rea/mente investem em suas imagens. 

Ao Iongo dos ultimos anos estudos e pesquisas vern comprovando que o 

desempenho mercadol6gico das institui~es depende diretamente da qualidade de sua 

imagem. Para Rezende (1979:27), a importancia da imagem institucional afeta rnuitas areas, 

tais como: -"sua capacidade de obter recursos financeiros e humanos, de comprar bens e 

serviros, de relacionar-se com orgaos governamentais - enfim, as diversas fimraes 

administrativas ". 

No aspecto relacionado com o objeto de nosso estudo, ou seja, os programas de 

identidade visual, a irnagem constitui-se no item do sistema semiintico institucional, que 

rnais sinaliza a necessidade de uma interven<,;iio re-equilibradora, no entanto, a imagern por 

pertencer ao campo dos interpretantes publicos, uma vez instituida, exige planejamentos e 

intervent,;5es tecnico-profissionais rnuito apuradas para qualquer reversao. E neste sentido, a 

curva temporal para uma restaurayiio 

cornpleta de uma imagem negativa e 

rnuito rnaior que aquela que corresponde 

apenas a certos niveis de resgate de 

pontos percentuais perdidos por uma 

boa imagem que vern atravessando rna 

fase. 

1.2.1.4 - Da rela~iio entre os 

atributos 

Apesar de prec1sarrnos aqm, 

REALIDADE 

!NS1TI1JC!ONAL 

IMAGEM 

!NST!1UCIONAL 

Figura 8 • Diagrama da interdependencia entre os 

atributos institucionais. 

Fonte: Desenvolvido com base em Chaves(l994:27) 
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destacar cada urn dos atributos estudados, principalmente objetivando a superac;ao de 

arnbigiiidades muito comuns nos discursos que envolvem Identidade Visual Corporativa -

tanto nos meios profissionais, quanto nos meios populares -, vale ressaltar a exist en cia de 

uma inevitavel interdependencia (fig.08) entre eles, de tal modo que qualquer alterac;ao em 

urn dos atributos, reflete-se imediatarnente em todos os outros. 

Considerando os conceitos e agrupando-os segundo uma combinayao simples de 

tres elementos tornados dois a dois, obteremos assim tres pares de relac;oes, os quais aqui 

apresentaremos separados em tabelas, nas quais poderemos apontar algumas das mais 

evidentes diferenc;as entre eles. Os pares sao os seguintes: 

a) Identidade Institncional & Realidade Institucional 

b) Imagem Institucional & Realidade Institucional 

c) Identidade Institucional & Imagem Institucional 

a) Relacionando Identidade e Realidade Institucional, observarnos inicialmente o 

confronto de dois conceitos onde o primeiro admite comportar conotac;oes para a auto­

representac;ao da instituic;ao, enquanto que o segundo funda-se na sua existencia objetiva, 

isto e, na mais pura factualidade da anatomia institucional. Vejamos abaixo a tabela 2 , onde 

outras distin~es serao apresentadas: 

l. Auto-representa~ ~etiva 

2. Refure-se apenas a alguns dados empiricos 

3. Pode referir-se tambem a aspectos que 

transcendem aos dados fuctuais (memoria e 

expectalivas institucionais, p.ex.). 

4. Permite divergencias de ideias entre os diversos 

membros do corpus institucional. 

5. Geralmente por niio ser homogenea, nasce 

como resultado de uma oogocia~, ao se 

admitir flagraote defasagem com realidade 

institucional. 

Tabela 2 - Identidade Institucional & Realidade Institucionai 

1. Existencia objetiva 

2. Comporta todos os dados empiricos 

3. Limita-se a aspectos puramente factuais 

4. E univoca 

5. Por relacionar-se aos :futos efetivos, e 
usada sempre como base referendal. 

b) Na reia<;:ao entre Imagem Institucional e Realidade Institucional, observa-se o 

encontro de dois conceitos de diferentes naturezas, onde o primeiro e urn estado subjetivo 

das impressoes e expectativas resultantes de interpreta<;toes extemas sobre a institui<;:ao, 
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enquanto que o segundo trata de uma sene de atributos objetivos da materialidade 

anatomica da institui9ao. Assim, apesar da tendencia natural de se considerar a "imagem" 

verossimil a "realidade", nem sempre ( Cf Chaves, 1994:31 ), o que se pensa da realidade e o 

real, podendo ser uma representavlio artificial da realidade. Vejamos a relavlio dos 

conceitos, na tabe!a 3, abaixo: 

2. Pode remeter a realidade de fato, como tal:I!bem 

a representa~ao artificial da realidade. Forma­

se a partir da comunica¢<> dos signos de 

identidade institucional, que podem ser natnrais 

e/ou artificiais. 

Tabela 3 - Imagem Institucional & Realidade Institocional 

2. Comp(ie-se de dados efetivamente 

concretos da anatontia institucional. 

c) A Ultima combinayao a ser relacionada, e um confronto entre dois elementos que 

possuem a mesma natureza, isto e, ambos nascem a partir de considerayi)es da consciencia 

sobre a instituiylio. No case da Identidade Institucional, temos um atributo de natureza 

subjetiva que manifesta-se no proprio seio da instituivao, trata-se de conceitos de auto­

representaylio verdadeiramente assumidos pelo corpus organizacional. Jii no caso de 

Imagem Institucional, ocorre o fenomeno interpretative da instituiviio elaborado pelo seu 

publico, ou seja, pela audil!ncia receptora das mensagens identificadoras. Observemos a 

relavilo na tabela 4, abaixo: 

2. Atributos assontidos pela institoi~o 

3. Mantem-se dia.leticamente oposto a lmagem 

Institucional. 

4. Considera a Imagem Institucional para sua 

fo~o cfetiva. 

4 - Identidade Institocional & Imagem 

cariltcr subjetivo. 

2. Nao coincide necessariamente com todos os 

atributos assuntidos pela institoi~ 

3. Manrem-se dialeticamente oposto a 
Identidade Institucional. 

4. Forma-se atraves de nma negocia~ao 

pllblica espontilnea, diante dos sigoos de 

Identidade Institucional. 

Assim, observamos atraves das relayi)es apresentadas entre os tres atributos 

principais do sistema semantico institucional, a existencia de um processo dialetico e 
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equidistante entre cada par. Como dissemos antes, os tres atributos estudados sao 

interdependentes, onde todos sao membros de urn processo que envolve a a~ao de todos os 

signos da institui~o agregados a sua identidade, sejam eles projetados ou nao. Esta a~ao 

semiotica, que Chaves(l994:31) denomina de semiose institucional, e entendida como 

sendo um processo que pode ser espontaneo, artificial ou misto, atraves do qual a 

institui9ao a partir de sua realidade, comunica seu discurso de identidade, que por sua vez 

influenciani uma leitura publica determinadora e formadora de sua imagem. 

1.3 - Da Identidade Visual como siguo 

Como vimos anteriormente, a identidade institucional e entendida como as atitudes 

que emergem do ilmago da institui9ao e que constituem-se de todos os atos por ela 

assumidos. Estes atos apresentam-se publicamente como signos, independentemente da 

existencia ou nao de interven9oes intencionais sobre eles. Assim, ocorre a semiose 

institucional sempre que urn signo de identidade for manifestado, seja ele a maneira como a 

telefonista atende ao telefone, ou urn harmonica codigo cromatico trabalhado tecnicamente 

para representar a institui9ao, apesar de entendermos que em qualquer manifesta~o dos 

signos de identidade, deve haver de maneira intrinseca uma coesao residente entre eles, 

convergente para uma unidade estrutural mais ampla, ou seja, uma unidade conceitual. 

Evidentemente existem campos que permitem e aqueles que nao permitem urna 

interven\)ao artificial, nossas preocupa\)oes por enquanto, estarao voltadas para aqueles 

campos permitidores, ou seja, mais especificamente queremos enfatizar uma parte da 

identidade institucional que interessa particular e tecnicamente ao consulter de design: a 

Identidade Visual. Logico que como dissemos antes, esta Identidade Visual deve buscar 

uma unidade conceitual com os outros discursos signicos verbais e empiricos presentes a 

institui9ao. 

Deparamo-nos entiio, corn a visualiza9ao de urn corpus semiotico geral, formado 

pelos atributos da institui~o conceituados nos topicos anteriores deste trabalho, quais 

sejam: a Identidade, a Realidade e a Irnagem Institucional. Nele insere-se os tres elementos 

estruturais da produ9iio de sentido enquanto Identidade Visual, que formam com base na 

Teoria de Peirce", a rela9ao triadica ordenada e completa dos signos visuais (fig.09), que 

38 Fil6sofo e LOgico norte-americano, 1839-1914. Considerado urn dos principais pensadores da Teoria dos 

Signos e mais particularmente, e considerndo o pai da Semiotica de origem norte-americana. 
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sao: os Codigos de Identidade Visual39 como signo, a instituic;ao como objeto e a imagem 

publica da instituic;ao como interpretante. Assirn uma vez que os Codigos de Identidade 

Visual, - enquanto primeiros signos - sao dirigidos ao publico intemo e extemo da 

IIN~=ALI 
Signo; 

CMip de ldentidl'!de Vistml 

O~t!l:o: 

bwtitui<(!io e!ou !'r<xlutcll 

lrn~~ALI 
-lmagem p(JNica 

IIN~NALI 

Figura 9- Rela<;1io triadica da semiose institucional. 
Fonte: Desenvolvida com base no triangulo de Ogden & 

Richards. 

instituic;ao ou ao meio social de urn 

modo geral, produzem na mente de 

quem os ve, urn segundo signo 

equivalente a s1 mesmo ou, 

eventualmente, urn stgno mats 

desenvolvido. Este segundo signo 

criado na mente do publico constitui­

se na imagem que este publico teni da 

instituiyaO representada pelos cooigos 

visuals. 

De urn modo geral, o processo semiotico ou semiose institucional pode ser 

exemplificado por uma analogia"" em que uma instituic;ao I relaciona-se com seu publico P, 

e normalmente mostra-se a P atraves da mensagem de identidade M. Esta mensagem M que 

e emitida por I, portanto dela e abstraldo e destacado, funciona assim como enunciador e 

expositor de I. 0 discurso de M, seu trac;ado, sua combinac;ao cromatica, seus c6digos 

tipol6gicos, etc., passarao a ser interpretados por P. Assim, a mensagem M passa a criar 

interpretantes, por intermedio de todos os seus caracteres intrinsecos, que se mostram para 

P. No entanto, a atividade de interpretar nao e criada apenas por M, pois P tende a lanyar 

mao de outros signos - experiencias pessoals ou de outrem; potencial de convencimento dos 

concorrentes, etc. - de que pode dispor, para chegar as suas conclusoes sobre as condic;oes 

:fisicas, materials, psicologicas, etc. de I. A missao de M e pois, enfatizar-se em relac;ao aos 

demals signos, buscando transformar -se no foco das interpretac;oes de P e assim, trabalhar 

seu objetivo final: direcionar a interpretac;ao final de P para uma imagern institucional 

desejavel. 

39 
Os quais estudaremos detidamente no capitulo 3. 

40 
Adapla<la da analogia formulada per David Savan (Questions concerning certain classifications claimed 

for Signs, Semiotica, 19-%- 1979), citado por Coelho Neto(l980:68) e que mostra o modo pelo qual urn 

ol!ielo determina sen Primeiro e o modo pelo qual este Primeiro esta no !agar do oa representa urn Terceiro. 

o interpretante. 
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Naturalmente, que neste processo semiotico, segundo ensinamentos peircianos, a 

imagem institucional, enquanto interpretante, pode passar por no maximo tres niveis de 

interpret~o na mente do publico-interprete, na medida em que este publico recebe a 

exposi9iio dos signos de identidade, ernitidos pela institui~tiio-objeto, em maior ou menor 

intensidade. Em urn primeiro momento a irnagem institucional pode limitar-se ao efeito total 

para o qual o signo foi destinado a produzir e que efetivamente produz em qualquer mente 

interpretadora. Neste caso nao hit qualquer reflexiio previa. E apenas urn algo que se mostra 

presente. Se alguem entra em urn supermercado, de subito fica sabendo que deterrninado 

produto, digamos de cor vermelha, esta ali presente, aqui e agora ao alcance de suas miios 

na prateleira, pois os tfl!90S de identidade daquele produto se fizeram mostrar. Ao exarninar 

mais detidamente o produto, a mente interpretadora, pode passar a considerar a imagem 

institucional ou do produto em urn patamar mais especifico. E o efeito direto efetivamente 

produzido pessoalmente em cada interprete singular, pelo signo de identidade. Trata-se 

daquilo que e de forma concreta valido como experiencia no ato da interpreta9ao e que por 

isso mesmo, esta em fim9iio do cognitivo do interprete e de suas condiy(ies pessoais no ato 

da interpreta9ao, sendo portanto distinta de qualquer outra interpretayiio desencadeada por 

outro interprete. 0 interprete neste momento de exame, pode considerar que aquele 

produto do exemplo anterior, de cor vermelha, fora usado com sucesso por urn parente, ou 

que a cor daquela embalagem combina com sua cor favorita, etc. etc. etc. Enfim, e neste 

momento que urna interpreta9iio dinamica ocorre naquela mente em particular e alem 

daquele signo que esta ali na sua frente, outros tambem poderao ser considerados para 

compor a serniose institucional. Dai para frente, depende do potencial do signo - em nosso 

exemplo aquele de cor vermelha, que esta na prateleira do supermercado - e da sua efetiva 

significaQao, para se chegar a uma interpretaQao final. Trata-se do resultado interpretativo 

que qualquer interprete pode estar destinado a encontrar, evidentemente se for dedicado ao 

signo a considerayao adequada. Em nosso exemplo, a considera~ao referida, pode remeter a 

criterios conceituais do tipo: e urn produto born, porem muito caro; possui uma linda cor, 

mas a qualidade e pessirna, etc. Sao portanto, critt~rios que tendem a uma auto-corre~tiio 

refietiva, e que diante dos fatos, o interprete pode chegar afinal, a urn determinado nivel de 

valoriza<;;ao da imagem de urn produto ou de urna instituiQiio. 
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1.3.1 - Produ-,:ao de sentido enquanto Identidade Visual 

Vanos sao os motivos para que uma instituivi'io desenvolva urn projeto de 

intervenyao ern sua Identidade Visual, em geral esses motivos esti'io ligados a certas 

mudan~s drasticas ern seus atributos, as quais normalrnente alterarn os interpretantes 

des~aveis e necessilrios para a rnanutenvi'io de urna irnagem institucional positiva e 

equilibrada. Sabemos no entanto, que considerando a interdependencia entre os atributos 

institucionais, a meta principal de qualquer projeto de intervenvi'io na identificayao, ni'io 

retem-se apenas na rnodifica9i'io da imagem, mas preocupa-se em alterar todo o processo 

geral formador da semiose institucional. Obviarnente que este processo constitui-se de urna 

malha de fatores muito complexa, mas que para urna consultoria em design, tais 

interven9Des agregarn-se a pianos suscetiveis as suas especificas manipula9Des tecnico­

profissionais, ligadas a instituivi'io. 

Entre os motivos que detonam interven9Des poderiamos citar: mudan9as de 

atividades ou uma expansi'io fisica41
, que intervem na realidade institucional; inadequa9Ces 

em algumas forrnas de comunica9ao da instituivao, considerando por exemplo, a inclusi'io de 

urna nova fu.ixa etilria no conjunto de seu publico; modifica9oes nos criterios de gesti'io, 

considerando adesi'ies a normas de reengenharia e/ou de qualidade total; aparecimento de 

empresa homologa fortemente competitiva, etc. 

Como podemos perceber, as intervenvoes estao ligadas a motivos provenientes de 

problemas em qualquer dos tres vertices do triangulo serniotico e ni'io apenas na Identidade 

Visual. No entanto, do ponto de vista da intervenyao profissional do design, que depara-se 

com aspectos tangiveis e n!o tangiveis, urn novo tratado de linguagem visual na institui9iio, 

ja atenua sobremaneira outros aspectos ni'io suscetiveis a sua rnanipula9iio direta. A este 

respeito registra Chaves(l994:34) que: 

La sola existencia de un programa semantico otorga um 

papel protagonico a la manipulacion consciente del discurso. El 

fibre juego de los significantes - predominante em los processos 

espontimeos - se ve reducido a Ia presencia de la actuacion tecnica 

sobre los mismos. 

41 Urn rnpido exemplo atlllil seria o caso da empresa de oomestiveis SADIA, que ap6s inoorporar a marca 

WILSON, continua dis!riblrindo alguns de seus produtos com as duas marcas. Em deconincia disso, em 

algumas regiiies brnsileiras, produtos com embalagem WILSON !endem a ser preteridos em snpermercados 

ou revendas, enquan!o que o mesmo produto com a mesma qualidade, embalado com a marca SADIA 

esgota-se com mals facilidade. 
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0 fato e que, urn projeto de intervenc;ao nos signos de Identidade Visual, consiste 

em buscar certos interpretantes que melhor se adaptem a sentidos intencionados. E neste 

processo, deve-se lanc;ar mao de codigos socialmente vigentes, afim de se alcanc;ar urn 

esperado controle da leitura publica dos signos identificadores. 



CAPITUL02 

Porque run programa de Identidade Visual? 
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CAPITULO 2 - PORQUE UM PROGRAMA DE IDENTIDADE 

VISUAL? 

2.1 - Das vantagens de uma boa Identidade Visual 

Afirmar as vantagens de urn Programa de Identidade Visual e ainda hoje, algo que 

desencadeia muitas polemicas no meio empresarial. Como veremos no capitulo em que 

faremos estudo de caso, existem exemplos de instituivoes que estl!o seriamente envolvidas e 

por assim dizer, realmente convictas da importancia da sua visualidade, porem, algumas 

outras, trabalham normalmente sem tal preocupa!(ao, ou seja, para estas organiza!(oes nao 

importa o modo como os suportes de sua comunicayao apresentam-se publicamente. No 

entanto, hoje ja podemos apontar, atraves da experiencia de muitas aplica!(oes brasileiras e 

estrangeiras, alguns topicos chaves, que defendem a importancia da aplicayao de Identidade 

Visual em qualquer institui!(ao. 

2.1.1- Fixa~o da nova imagem 

Define o resultado instantiineo de urn Programa de Identidade Visual Corporativa, 

mostrado por muitas pesquisas de opiniao sobre imagem institucional. Obviamente devemos 

considerar aqui, nao apenas a implanta!(iio dos signos grirlicos nos variados sistemas de 

Identidade Visual da instituivao, mas aquele todo considerado por Identidade Institucional. 

2.1.2- Efeitos mercadologicos 

Inserido na maioria das vezes num amplo processo de reorganiza!(iio da institui!(iio, a 

Identidade Visual Corporativa, exerce 

fundamental importiincia mercadologica, 

principalmente ao buscar pertinencia entre o 

apelo visual e o share of market em que atua. 

Este foi, por exemplo, o pensamento da 

direyiio de marketing da Xerox Corporation 

(fig.lO), ao contratar recentemente urn 

escritorio de design especializado, para o 

projeto (terminado em 1994) de uma nova 

Identidade Visual, depois de concluir que 

Figura l 0 - Signo de comando da nova 

Identidade Visual da Xerox Co. 

Fonte: Revista Veja-Ano 27 - n° 40, 

out!l994, p. 101. 



Identidade Visual: Do signo grtifico na imagem institucional 73 

precisava mostrar ao mundo que hoje aquela organiza~ao, nao apenas atua na area de 

copiadoras, mas tambem investe pesado na area de informatica e em novas tecnologias. 

Um antigo dado estatistico importante foi nos mostrado por Rezende(l979:39), 

sobre a fabrica de iogurtes inglesa Unigate Ltd, que em 1968 possuia urn faturamento anual 

de £293 milhoes, com aproximadamente 40.000 funcionirrios e que, apos desenvolver urn 

Prograrna de Identidade Visual Corporativa, sua 

participac;;iio no mercado ingles de iogurtes 

passou de 17 para 22%, em poucas semanas. 

Recentemente no Brasil, a industria textil 

Hering, apresentou ao mercado urn novo visual 

identificador, pois concluiu que o tradicional 

signo de cornando, com dois peixinhos cruzados 

(fig.ll ), estava excessivamente ligado apenas a 

carnisetas brancas e precisava de renova~ao, uma 

vez que ha multo ja fabricava virrios outros 

produtos. 

2.1.3 - Reputa~lio ecouomica 

Por cornunicar uma imagem coordenada, 

padronizada e controlada, urn born Programa de 

Hering 

Figura 11 - 0 novo (acima) eo antigo 

signo de comando da Hering. 

Fonte: Revista Veja-Ano 27 - n° 40, 

ont/1994, p. 101. 

Identidade Visual Corporativa, exerce uma contribui~ao valiosa para elevar sua cota~ao e 

confiabilidade, tanto pelos seus atuais acionistas, quanto por novos investidores. Tambem, 

refletindo na respeitabilidade por parte de entidades economicas e comerciais, como bancos, 

financeiras, etc. 

A organiza9ao visual padronizada dos suportes de comunicac;;ao visual, denota para 

o publico urn pensamento modemo e globalizado no qual a institui9ao trabalha. Comunica 

urn desprendimento administrativo, que preocupa-se com os minimos detalhes de sua 

atua9iio, demonstrando niio poupar investimentos (que em muitas empresas ficam relegados 

a baixas prioridades) para atingir suas metas e seus principais objetivos mercadologicos. 

2.1.4- Reftexos no pessoal interno 

Internamente, as conseqiiencias de urn Programa de Identidade Visual Corporativa, 

ocorrem plenamente de modo positivo. Isto porque, ajuda a fixa9iio entre os funcionarios 
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dos objetivos da institui<;:iio, proporcionando urn traba!ho conjunto e coeso. Por outro !ado 

tambem, define e sustenta a cultura institucional, permitindo o aumento dos nlveis de 

estimulaviio e motiva<;:iio do espirito de grupo. Logicamente que tais fatores influem na 

eficiencia e produtividade, em funt;:iio do conforto instrumental e visual, que aprimoram as 

condivoes de trabalho. 

Alem dos aspectos citados, outro de grande importiincia e 0 poder de atratividade 

da organiza<;:iio, o que facilita sobremaneira, processes de recrutamento e sele<;:iio de 

melhores e mais capacitados recursos humanos. 

2.1.5- Postura diferencial 

No mundo empresarial de hoje, muitas regras intemacionais definem padroes de 

qualidade da grande maioria dos produtos e servi<;:os. Esta pnitica contemporiinea, aumenta 

a necessidade de vantagens competitivas por parte das empresas, que sao obrigadas a 

conviver a toda hora com uma concorrencia a altura de suas capacidades produtivas. 

Em muitos setores, em particular, naqueles que submetem-se a limita<;:oes e 

controles extemos, como bancos, companhias aereas, etc, geralmente o que surge de novo e 

original, em pouco tempo passa tambem a ser adotado pela concorrencia, tomando-se 

quase que imediatamente, o que se pode chamar de padrao de mercado. Isto sem falar nos 

avan<;:os das novas tecnologias, que como sabemos, muito rapidamente tomam 

ultrapassados produtos, que no espa<;:o de pouco meses eram alardeados como top lines, 

por meio de grandes campanhas promocionais. 

Este quadro, gera a necessidade de uma postura diferencial eficiente por parte das 

organlzayoes, que vislumbram em suas Identidades Visuais, a (mica forma capaz de exprimir 

exclusividade e originalidade. Como nos diz Rezende, e o unico hardware capaz de 

distinguir uma empresa de outra e, sendo impossivel de ser copiada passa a ser uma 

"tecnologia" propria e particular. 

2.1.6- Otimiza~ao administrativa 

Os niveis de organizayao que a implanta<;:ao de urn Programa de Identidade Visual 

Corporativa, proporciona na comunlca<;:iio intema e extema de uma instituivao, toma muito 

mais facil a compreensao no dialogo entre os componentes do grupo e/ou, entre estes e o 

publico. 
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Padriio visual de trabalho, define-se como ferrarnenta discip!inadora perrnitindo 

coesiio nas rnensagens, que nestas condi<;oes, escaparn de grandes incidencias de ruidos 

deturpadores de inforrna<;Oes. 

Por outro !ado, varia<;oes visuals nos suportes, alem de comunicar desorganiza<;iio, 

etc., atuarn tarnbem como campos de c6digos pr6prios, que no instante de recep<;iio, exigern 

decodifica<;oes interpretativas, o que certarnente demanda urn periodo de tempo 

desnecessario e perfeitarnente dispensavel, no caso de urn padriio institucional Unico. 

2.2 - Da implanta~ao do Programa 

No mornento em que urna institui<;iio decide pela irnplanta<;iio de urn PIVC, 

certarnente muitas etapas devem ter sido vencidas, entre discussoes, negocia<;oes intemas, 

diagn6sticos aprofundados, etc. Sabemos que muitas vezes, o repensar da Identidade 

Institucional, onde inclui-se a Identidade Visual, acontece geralmente em decorrencia de 

urna crise interna de identidade, principalmente quando torna-se flagrante a defase entre 

Identidade e Realidade Institucional, sinalizada pelos baixos niveis apontados pe!as 

pesquisas de irnagem. Muitas sao as causas detonadoras da defase acima mencionada: -

troca da alta gerencia e as conseqiientes mudan<;as de filosofias, dinilmica de trabalho, etc., 

que decorrem deste ato; - grandes fus5es de conglomerados, que desencadeam urn 

verdadeiro caos visual nas diversas subsidiilrias, ern firnviio na natural variedade de padroes 

nos suportes das rnensagens; - expansiio do raio de abrangencia da instituiviio, onde ern 

muitos casos, antigos padroes merarnente regionais, tomarn-se incornpativeis corn urna 

exigencia tecnica rnais universal; etc, sao algumas destas causas. 

Obviarnente, que nao podemos esquecer deterrninados casos ern que algumas 

empresas decidem apenas mudar seus c6digos, como simbolos, cores, o layout de alguns 

impressos, os uniforrnes, decoracoes intemas, enfim, definir de modo apenas superficial, 

algumas normas e padroes, sem no entanto, veneer as etapas supra citadas, fazendo assim 

apenas uma especie de maquiagem, que por isso rnesrno, tendem a serem condenadas a urn 

nipido esquecimento. 

A irnplanta<;ao de urna verdadeira Identidade Visual, toma-se pela importancia de 

suas caracteristicas, rnais urn instrumento de gestiio institucional, certarnente a unica forma 

de garantir resultados positivos, que realmente justifiquem a dernanda de esforyos e o 

retorno de investimentos. 
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2.2.1 - Das condi~oes de sucesso 

Alguns dos fatores fundamentais para sinalizar o sucesso de uma nova Identidade 

Visual sao, sem duvida, os niveis de rnotivaviio, organizaviio e de moral, que regem o clima 

ambiental da instituiviio. Se o processo e iniciado em urn ambiente eficientemente dirigido, 

com urn potencial de dedicaviio e entusiasmo funcionai considenivel, e evidente que o 

trabalbo de implantayiio toma-se muito mais facil e suas possibilidades de sucesso muito 

mais asseguradas. Por outro !ado, nos casos em que os graus de alteravoes e de 

conscientizaviio intema, necessitem de muitos cuidados para se atingir niveis 

organizacionais mais aceitaveis, a eficiencia de urn projeto de Identidade Visual encontra 

poderosa barreira de oposiviio. 

0 sucesso de urn programa, depende muito do engajamento de todo o corpus 

institucionai, desde o primeiro ao ultimo escalao. A alta cupula institucionai deve envolver­

se no processo, tanto quanto todos os funcionilrios, para que incorporem toda a 

mentalidade do projeto de ponta a ponta. E necessilrio que todos tenham consciencia que 

por fazerem parte da realidade institucional, a nova Identidade Visual da instituiyiio toma-se 

tambem urn pouco, a identidade de cada urn. E vestindo sobre todos os aspectos a camisa 

de sua empresa, que cada elemento do grupo, apresenta e defende sua dignidade 

profissional durante suas relavoes pessoais e impessoais com a sociedade. 

Igualmente, o fator da homogeneidade departamental e tambem extremamente 

essencial. Por mais que o organograma institucionai hierarquize setores verticalmente, em se 

tratando de envolvimento moral com a Identidade Visual, deve haver consensualidade 

horizontal. Neste caso, todos devem deixar de !ado em pro! da empresa, todos os possiveis 

ranyos de fiivolas disputas e atritos pessoais, para dar Iugar ao objetivo comum. Aqui, em 

analogia ao principal esporte brasileiro, nao deve haver "torcidas uniformizadas" e 

organizadas como facvoes de urn unico esquadrao futebolistico, pois todos devem falar a 

mesma linguagem e levantar o mesmo estandarte. 

Na fase inicial do processo, durante os primeiros inter-relacionamentos da empresa 

com os executores do programa, se faz mister urn nivel de abertura departamental 

cooperativista, em busca da coesao e da uniao de esfon;:os. E imperativo para o sucesso de 

uma Identidade Visual, que nesta fase o credito, a confianya, e o respeito, depositados pela 

empresa aos executores do projeto caminhem !ado a !ado, pois so assim, estes terao a 

abertura suficiente para o born desenvolvimento de seu trabalbo. Reconhecimento e 
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aceitabilidade da existencia de problemas e/ou falhas de comunicaviio visual apontadas em 

alguns aspectos, para alguns membros da administraviio pode causar constrangimentos ou 

embaravos. Estes membros devem estar preparados para enfrentar e discutir tais problemas, 

com vistas a encontrar suas melhores soluvoes. 

Para ter sucesso os lemas da Identidade Visual precisam acompanhar e corresponder 

aos lemas impregnados na cultura institucional. Assim por exemplo, se a empresa sempre 

trabalhou com a mentalidade de colocar no mercado produtos baratos e populares, urn novo 

PIVC desta empresa, jamais poderia estimular o consumidor para comprar o melhor 

produto independente de seu prevo. Isto e, no caso da empresa manter a tendencia de uma 

valorizayiio apenas quantitativa, a Identidade Visual deve mante-la e niio comunicar uma 

valorizaviio qualitativa. E necessario que a Identidade Visual, apresente-se compativel com 

a realidade cultural da empresa e, em caso de haver necessidade de alteravoes nesta 

realidade cultural, os codigos de identidade so devem incorponi-los depois de todo urn 

trabalho para que a nova mentalidade torne-se definitivamente impregnada no seio da 

instituiyiio. 

Nestes aspectos culturais, incluem-se a propria autoconsciencia para atitudes abertas 

para investimentos. E necessario depositar no programa e em seus executores, uma 

importante confiabilidade que responsabiliza-se pela certeza de que os recursos niio estiio 

sendo empregados em algo futil, provisorio ou superficial, mas que fazem parte de 

rigorosos pianos de gestiio, nos qua~s sempre siio previstas alocavoes corretas de 

investimentos. 

Esta visiio empresarial exige que alem dos executores externos, seja nomeada para 

trabalho conjunto, uma coordenavao interna com autonomia administrativa' suficientemente 

forte para enfrentar com poder de decisiio as pressoes muito comuns e de varias naturezas 

que ocorrern no processo, alem de ter a for'(!~ de instaurar intemamente as novas normas de 

padronizavao e mentalidades. 

Assim., verifica-se o alto grau de importancia da aniilise previa da instituiviio por 

parte dos executores de qualquer PIVC. E extremamente salutar reconhecer a realidade do 

objeto, antes que se implante seus signos graficos representantes. Seguramente, por mais 

eficaz que seja o travado grafico dos c6digos visuais - logotipo, cores, marca, alfabeto, etc. 

1 Atualmente, existem casos desta coordelll!..ao fixar-se em nivel de vice-presidenda. Na maioria dos casos, 

porem, fica a cargo de setores cllaves, como 0 & M e RRPP. 
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-, sua eficacia e funcionalidade tendem a nao ir muito Ionge, se houver uma implanta~o 

apenas de normas fhigeis e superficiais. 

2.2.2 - Da obsolescencia 

0 processo de obsolescencia de urn novo Sistema de Identidade Visual Corporativa, 

ocorre numa temporalidade que nao possui previslio determinada. E algo decorrente de 

varios fatores que nao dependem da vontade da instituivao ou dos executores do projeto. 

Tais fatores que externamente apresentam-se principalmente no meio de marketing, 

podem comportar pesquisas que estudem a sociologia e economia de mercado. A aceita~tao 

esta ligada a determinantes inerentes ao gosto e as expectativas populares, que podem 

perdurar ou limitar-se a efemeridade. 0 que se sabe e que sempre estao em muta<;oes. 

Segundo o artigo "0 apelo visual"2 publicado pela revista Veja, a partir dos anos 60 

ate os anos 80, reinaram os logotipos de formas geometricas puras, que transmitiam o 

milximo de impacto com o minimo de travos. Hoje, este conceito vern sendo revisto e 

contestado, e as novas tendencias estao sendo consolidadas a partir das conclusoes oriundas 

da Primeira Bienal de Logomarcas, realizada em 1994 na cidade de Ostende, na Belgica. 

Atualmente, sob a insignia dos meios de comunica<;ao de massa, onde o espa~to 

midiatico tomou-se curto e caro, os novos codigos de Identidade Visual, buscam uma 

linguagem livre, que comuniquem rapidamente intenyoes e emo~t5es. Para isto, o tra~to deve 

demonstrar, flexibilidade, rapidez e agressividade, caracteristicas que as empresas modernas 

e atualizadas, tambem estao exigindo e procurando ern seus funcionarios. Busca-se tambt\m 

a tridimensionalidade, o que permite uma melhor adequ~o a midias que usam telas 

monitoras, como a televisao, cinema e as grandes redes de informavao computadorizadas. 

2.2.3 - Dos custos e custeios 

Urn Sistema de Identidade Visual, visto como investimento real e eficientemente 

implantado, adquire urna importancia intangivel podendo inserir-se no patrimonio ou no 

faturamento das ernpresas. Trata-se da Identidade Visual como brand, ou seja, o valor de 

marca incorpo:rado ao capital ativo da instituivao. A matriz norte-americana da Coca-cola, 

por exemplo, calcula que a tradicional Identidade Visual do refiigerante, que 

presumivelmente deve ser a marca mais conhecida no planeta, possui hoje valor acirna dos 

2 
in VEJA, Editora Abril, out/94, ano 24, n° 40, pp. 100-JO l. 
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vinte milhoes de d6lares, significando que no caso de venda do patrimonio, o comprador 

pagaria a cifra acima, apenas para poder adquirir o direito de usar a mesma marca. 

Recentemente a multinacional americana Xerox Corporation, contratou o escrit6rio 

de design Landor, para implantar urn novo Sistema de Identidade Visual, para o quai a 

companhia pagou o valor de 800 mil dolares. No Brasil, a cadeia de lojas de departamentos 

Renner, pagou 500 mil dolares ao escritorio de design Fabra, para criar o novo visual de 

suas lojas. Tambem no Brasil, a industria textil Hering, pagou 100 mil dolares para mudar, 

atraves de uma nova Identidade Visual, o tom de azul e o tipo de letra que compoem a 

conhecida marca dos peixinhos da empresa. 

Por outro !ado, a implanta<;:ao de urn Programa de Identidade Visual Corporativa 

possui urn carater de racionalizao;;ao de custos e custeios. A otimiza<;:ao proporcionada pela 

padronizat;:ao dos c6digos, onde podemos apontar: tempo de reprodut;:ao; tempo do 

processo comunicacionai e principaimente origem unificada, proporciona redut;:oes 

consideraveis de investimentos desnecessitrios. E a prop6sito, como nos diz Rezende, e 

comurn o retorno do capital investido num programa ern pouco menos de urn ano, apenas 

com a econornia apresentada na papelaria em geral. 



CAPITUL03 

Das fases de run programa de Identidade Visual 
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CAPITULO 3- DAS FASES DE UM PROGRAMA DE IDENTIDADE 

VISUAL 

3.:1. -0 processo de cria~io de uma nova linguagem visual 

Uma nova linguagem visual, assim como qualquer outro tipo de linguagem, no 

momento de sua implantayao, necessita de urn conjunto de signos (lexico) e de urn conjunto 

de regras ( sintaxe ), atraves das quais serao regidas as diversas cornbinayoes dos signos. 

Em termos teoricos, esta e a base do que se precisa para o inicio de urn Programa de 

Identidade Visual, porern, segundo Roberto Duailibi e Harry Simonsen Jr. 1 o processo para 

se chegar a sintaxe e ao lexico necessarios, nao e rnero fruto de uma iluminayiio da mente 

hurnana, pois tal processo evolui por etapas, as quais nos levam a encontrar soluyi)es para 

urn determinado problema. Tal percurso, aproxima-se as diversas etapas do processo 

criativo, envolvendo identificayiio, preparaviio, incubayao, esquentamento, iluminayao, 

elaborayao e finalmente a verificayao2
• Em termos de comunicayao visual onde os carninhos 

encontrados devem ser permanentemente comparados a realidade, o estudo de todas estas 

etapas constitui-se de fundamental importancia, principalmente quando se pretende iniciar o 

desenvolvimento de urn completo Programa de Identidade Visual. 

Ja temos muito claro que urn Programa de Identidade Visual e muito mais do que 

urna serie simples de sinais ou c6digos graficos. Segundo o Prof. Dr. Joao Carlos Cauduro, 

responsavel pela disciplina de pos-graduaviio Sistemas de Identidade Visual na FAUIUSP­

Sao Paulo, urn Programa de Identidade Visual correto e aquele que exprime e traduz a 

filosofia, os objetivos, a cultura e a personalidade da instituiyao, atraves de uma linguagem 

adequada a seus publico-alvos. 

Com efeito, para que tal patamar seja atingido e necessilrio o estabelecer de urn 

processo que envolve efetivamente quatro fases interdependentes. A primeirn fase 

compreende urn exame e/ou urn diagn6stico atraves de auditorias tecnicas na instituiviio. 

Partindo desse ponto, numa segunda fase sao definidas as diretrizes para o 

desenvolvimento da nova Identidade Visual, neste caso incluem-se as diretrizes referentes 

aos objetivos de comunicayao, assim como tambem todas aquelas referentes a todo o 

1 
Autores do livro Criatividade: A formulat;i'io de altemativas em marketing. Sao Paulo, Mcgraw Hill, 1971. 

2 
Um estudo mais apurado sobre as etapas do processo criativo pode ser apoiado em Moles(l97l:l61-l67) e 

mais recentcmente na dissertayilo de mestrado de Monica Tavares(l995:28-37). 
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planejamento de cria~ao e implanta~o de uma nova linguagem. Em seguida adentra-se na 

terceira fase, responsavel pela cria9iio de urn sistema de mensagens visuais e do 

planejamento dessas mensagens. Finalmente a quarta fase, finaliza o processo, atraves da 

nonnali.za9ao e padroniza~ao de todo o repert6rio visual da institui((ao, registrados atraves 

de urn instrumento essencial para o controle e a manuten9iio da qualidade das mensagens 

visuais. Em nosso trabalho, estas quatro fases correspondem respectivamente ao Plano 

Diretor, ao C6digo de Identidade Visual, ao Sistema de Identidade Visual e ao Manual de 

Identidade Visual. 

Vejamos agora, os principais aspectos de cada uma dessas fases, onde buscaremos 

delinear urn percurso metodol6gico para a elabora((iio de urn Programa de Identidade Visual 

Corporativa. 

3.2 - Do Plano Diretor 

No planejamento de urn Programa de Identidade Visual Corporativa, algumas etapas 

basicas devem ser executadas de comum acordo entre o consultor de design e a institui~o­

cliente, com vistas a uma efetiva identifica9iio e solu~ao de problemas de Identidade Visual. 

Esta primeira fase que ini compor urn Plano Diretor, envolve importantes analises 

do atual estado da organiza9iio, no que conceme a sua Realidade, sua Identidade e sua 

Imagem Institucional. Este processo analitico consiste de uma serie de avalia9(\es diretas, 

nas quais deveriio ser agrupados os mais relevantes problemas, metas e oportunidades 

atuais da institui~o. 

Como vemos, esta fase possui claros objetivos de levantar informa9oes sobre a 

instituiyao, Trata-se do input que tera a finalidade de compor a materia-prima de todas as 

outras seguintes fases do programa. 

Urn levantamento geral de informa9oes subsidiara a forma~ao do quadro 

institucional, o qual muitas vezes geram fatos ineditos. Segundo Rezende(1979: 31 ), raras 

sao as empresas que sabem precisamente, qual a sua personalidade, quais os seus objetivos 

e qual imagem querem projetar. Neste momento, o consultor ao necessitar compor a fase 

analitica, levanta varios questionamentos sobre situa9oes apuradas, e as respostas a estes 

questionamentos levam a institui~o a urn processo de auto-reflexao, de introspec((iiO e de 

3 A denomi~o "Plano Diretor", esta aqu.i sendo emprestada de Rezende(l971:30). Outros antores usam 
outras denomin~, como e o caso de Olins que usa First Stage: de Veronica Napoles que usa 
Presentation Sketches e Norberta Cliaves que denomina por El Diagnostico Final. 
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autocritica. Muitas vezes, este processo apresenta-se para a instituic;:ao, numa ocasiao 

adequada para catalisar a definic;:ao dos seus objetivos em todos os aspectos, inclusive os de 

natureza mercadologica. Por este motivo, segundo Rezende, nesta etapa e essencial que a 

empresa "abra o jogo" respondendo franca e honestamente a todas as questoes e fomec;:a o 

milximo possivel de info!lllaVoes. E por sua vez, o consultor deve ter feeling o bastante e 

experiencia suficiente para perceber todas as diversas dimensoes dos problemas, onde se 

incluem principalmente aquelas niio percebidas pela empresa-cliente. 

Estas aniilises podem ser conduzidas atraves de viuias estrategias de intervenc;:ao, 

que dependendo das caracteristicas da instituic;:ao, como tamanho, numero de funciomirios, 

numeros de filiais ou subsidiiuias, ntimero de acionistas, etc., sao utilizadas completamente 

ou apenas parcialmente. Segundo Veronica Napoles(l988:51), tais estrategias podem ser 

constituidas por: pequenas reunioes; entrevistas; questiomirios; simples auditorias; 

auditorias de comunicac;:ao gnillca; revisao de pesquisas existentes e pesquisas adicionais. 

Em nosso trabalho, com base na proposta de Olins(l990:161) apud Pinho(l994:61-63), 

distribuiremos as estrategias citadas em dois modos de intervenc;:ao, a saber: auditoria de 

comportamento e auditoria de comunicavao e design. 

Apos o levantamento de dados, feito atraves dos dois modos de intervenyao 

supracitados, o consultor compoe urn quadro concreto da Realidade, Identidade e Imagem 

da instituivan. Este quadro situacional dara consequentemente, subsidios para que o 

consultor apresente a institui~ao-cliente urn planejamento completo do PNC. 

Apresentaremos a seguir as etapas que formam a estrutura basica de urn Plano Diretor. 

3.2.1 - Auditoria de Comportamento 

Trata-se de uma aniilise que pode ser feita de maneira direta, ao se coletar 

informa~oes atraves de entrevistas, reunioes, consultas em pesquisas ja realizadas, etc., e 

tambem de maneira indireta, atraves de simples e detidas observac;:oes ao ambiente 

institucional. Aqui a Realidade da instituic;:ao, entendida como objeto diniimico, e percebida 

ern detallies do cornportarnento cotiadiano ( caracteres indiciais) dos componentes do 

corpus da organizac;:ao, desde a alta-cupula ate aos menores niveis funcionais. 

E necessiuio listar nesta fase, como se da o relacionamento entre os membros da 

instituiyao, assim como tambem, o relacionamento entre a institui~ao - nos rnomentos em 

que e representada pelos seus membros - e o seu publico-alvo. Sao modos de 
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relacionamento e de comportamento, que podem se manifestar de formas diversificadas e 

complexas, principalmente por comportarem atributos inerentes a natureza humana. 

Em face disso, os dados da realidade objetiva da institui~ao, sao os principals alvos 

de observa~lio, os quais apresentam-se como algo singular, funcionando assim com 

emissores signicos que indicam o universo do qual fazem parte. Todo comportamento, todo 

o ambiente, todos os equipamentos, enfim todo existente da institui9lio, apresenta uma 

conexlio indicia! de fato com o todo do conjunto do qual faz parte. 

Para Rezende(1971 :27), na pnitica o comportamento e o relacionamento institui~ao­

publico, sao os principals aspectos formadores da imagem institucional, o que nos leva a 

deter, nesta fase, nossas observa~toes bern agu~tadas com rela~tlio a virrios pontos chaves, 

alguns deles serao descritos na tabela 5, abaixo: 

I. Rela<;Oes pessoais !. Vendedores, agentes de rela~ pUblicas, telefonistas, etc. 

2. Rela<;Oes impessoais 2. Comunicru;fio midiatica 

3. Controle de Qualidade 3. Experiencia com seus produtos e servi<;os 

4. Formas de Negoci~o 4. Maneira de operar e negociar da institnivao 

5. Postn.ra Pessoal 5. Comportamento e apresentavao do corpo de funcionanos 

6. Aspecto Fisico 6. Dimens<ies, estrutara e natareza 

7. Posi<;iio de Mercado 7. Abrangencia p(lblica da atividade, prodotos e/ou servic;os. 

Background institucional 8. Aspectos conotativos em funvao de fatos bisroricos da 

instimivao; preocn~s com memoria, etc. 

9. Comunicavao clara ou n§o entre os setores da e 

entre eventnais subsidianas, etc. 

Tabela 5 - Alguns pontos-chaves do comportamento institucional. 

Para Napoles (1988:51) esta fase e destinada a coletar informay5es, definir 

problemas e estabelecer objetivos. Para a autora estas analises produzem insights diante dos 

problemas possibi!itando solu~t5es e as estrategias para o levantamento de dados, podem ser 

viabilizadas na pnitica atraves de: 

a) Reunioes breves: sene de encontros, onde a equipe de design e 
comunica~o visual auxi!ia os membros da alta gerencia a identificar 
problemas pertinentes ate entlio despercebidos, a definir de forma concisa 
objetivos de comunica~tiio, etc. 

b) Entrevistas diretas: Durante as reunioes o consultor de design pode 
lan9ar mao de entrevistas onde busca esclarecer detalhes com rela~ao a 
diretrizes para o crescimento da institui~o, estrategias e objetivos de 
marketing, o ambiente em que uma nova identidade visual existirit, pontos 
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fortes e frilgeis da instituiyao, atitudes e posturas acerca da companhia, 
enfim, quais os objetivos atuais e futuros da comunicayao empresarial. 

c) Questiomirios: Usados como opyao para a captayiio de informay()es 
detalhadas sobre os mais diversos setores da empresa. Trata-se de urn 
artificio para contomar problemas de tempo e de distanciamento 
geognmco, os quais nao viabilizam as anteriormente citadas entrevistas 
diretas. 

Tambem visando economia de tempo e de custos, o consultor pode solicitar a 

companhia posslveis relatorios de pesquisas pertinentes aos dados em questao, que 

eventualmente foram elaborados antes do inicio do atual programa. Assim como tambem 

devem ser feitas avaliay()es em relatorios de outras companhias coirmas, atraves de contato 

direto com as mesmas ou valendo-se de artigos publicados em revistas ou jomais 

especializados. Tal procedimento permite, ilgeis compara9oes e discussoes dos problemas 

levantados da companhia, com problemas semelhantes ja solucionados por outras 

companhias, uma vez que a maioria das grandes companhias encontram dificuldades 

bastante similares. 

V eremos em seguida a segunda parte das etapas que formam a estrutura basica de 

urn Plano Diretor. 

3.2.2 - Auditoria de Comunica~iio e Design 

Alem dos contatos pessoais e impessoais de emilio verbal e comportamental, 

estudados no topico anterior e que carregam alta complexidade pois dependem das a'(oes de 

muitas e diferentes pessoas, igualmente importantes sao as diversas formas de cornunicayiio 

nao-verbais, que a institui9iio mantem com o meio social. Muitos sao os canais que 

suportarn estas mensagens, podemos citar por exemplo: veiculos, vitrinas, uniformes, 

embalagens, arquitetura, etc. 

A equipe de consultores de comunicayao e design levanta nesta fase em conjunto 

com a equipe intema da companhia, todas as formas de comunicayiio niio-verbal que a 

mesma estabelece com seus publicos. Trata-se de uma aniilise geral de todas as mensagens 

visuais usadas para veicular a Identidade Institucional, envolvendo assim todo urn conjunto 

de signos. 

Nesta analise, o conjunto de signos tende a funcionar como urn signo unico, ou ~a, 

diferente, maior e mais complexo que a soma de suas partes individuais. Isto porque e a 

1u;iio deste signo unico, ou seja a semiose decorrente dele, que produzini a maior parte da 
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imagem publica da institui((llo. Consequentemente, e inegavel a importancia de cada signo 

individual pois dependendo da natureza e potencial, tais signos estarao aptos a produzir 

formas interpretantes4 nas mentes do publico-interprete, compondo assim parte-a-parte, a 

semiose geral. 

Dai a grande importancia das mensagens visuais enquanto formadoras da Irnagem 

Institucional, pois como verernos rnais a frente, tais mensagens sao responsaveis por mais 

de 80% dos contatos de uma institui~o corn seus publicos. Alem disso, conforme nos relata 

Rezende (1979:27), ern seu trabalho sobre Identidade Visual, estudos da Psicologia 

Aplicada ja demonstraram que caracteristicas estetico formais determinam diferentes 

rea~oes e conceitos do tipo emocional-subjetivo e que, na grande maioria dos casos, 

super am os conceitos de carater racional e/ ou objetivo. Isto ja define o necessario grau de 

destreza que deve ser observado, no mornento de produ~ao das mensagens visuais, quer no 

aspecto denotativo que corresponde a significa~ao primeira e imediata, como por exemplo a 

qualidade de urn produto, quer no aspecto conotativo onde significados segundos, 

acrescentam apelos emocionais, como por exemplo, a ideia de status do mesmo produto. 

Ao diagnosticar as formas de comunica~ao e design de uma institui~ao, o consultor 

de design e comunica9ao visual podeni estar diante de uma das seguintes situa~oes: A 

instituicao pretende modificar uma Identidade Visual jil existente; ou a instituicao necessita 

criar uma Identidade Visual para uma nova formacao da companhia; ou ainda, PTetende-se 

criar uma Identidade Visual para uma companhia que nao a possui formalrnente. Em 

qualquer uma destas situa9oes, o consultor no momento de analise dos dados para o Plano 

Diretor estara exatamente no cora~ao de todo o Programa de Identidade Visual 

Corporativa, isto porque e diante de seu diagnostico-exploratorio que tendem a surgir os 

insights e o consequente potencial de cria((llo. 

Assim, o trabalho demanda uma serie de pesquisas e anillises. Em muitos Programas 

de Identidade Visual Corporativa de grande porte, o trabalho nesta fase pode induir ( cf. 

Napoles, 1988:54) pesquisas especificas, como eo caso das tecnicas de pesquisa por teste 

verbal e ocular. 

0 teste ocular consiste em apresentar uma imagem para alguem, num determinado 

periodo de tempo, em seguida o individuo e convidado a responder quais elementos da 

4 De acordo com a Tooria Peirceana, interpretante e aquilo que o signo esta apto a produzir numa mente 

interpretadora qualquer (interpretan!e imediato) ou aquilo que efelivamente o signo produz em cada mente 

singular (interpretanle dinfunico). 
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imagem !he atrairam mais aos olhos e tambem quais os que foram ignorados. Pode ser 

usado urn aparelho denominado tachistoscope que e empregado para testar e avaliar 

visibilidade, legibilidade, identificavao e grau de lembran9a ou de reconhecimento de uma 

imagem. A imagem e exposta numa tela para avalia~ao em breve periodo de tempo, 

geralmente frac,:Oes de segundo. 0 sistema utiliza uma luz infravermelha que direciona os 

oihos dos participantes, sobrepondo a visao diretamente sobre a imagem que esta sendo 

visualizada. Inicialmente as imagens sao apresentadas em fra~oes de l/100 de segundo. A 

exposivao e gradualmente aumentada ate que as imagens na tela possam ser facilmente 

identificadas. 0 techistoscope e considerado por muitos designers como uma excelente 

ferramenta tanto no predesign quanto nas atividades de postdesign, uma vez que o mesmo 

permite a possibilidade de que os pontos chaves do projeto, sejam captados a partir do 

proprio consumidor. 

Por sua vez o teste verbal apresenta uma grande flexibilidade, pois o mesmo pode 

ser aplicado em shopping centers, salas de hoteis, agencias de publicidade, por telefone, ou 

em outros meios atuais, como a rede mundial de computadores Internet. Segundo 

Napoles(l988:57) as questoes em urn teste verbal podem ser do tipo: 

• Veja este simbolo e diga o que ele " Existe alguma coisa neste simbolo que voce 
representa para voce? nao gosta? 

• Isto o faz lembrar de alguma coisa? • Qual a sua impressao sobre as cores? 

" 0 que ele o faz pensar sobre a companhia " Qual a sua impressao sobre a legibilidade 
que representa? do logotipo? 

" Voce compraria algum produto que esta " Este simbolo pode ser comparado com 
companhia produz? outros simbolos de industrias similares. 

As entrevistas devem sondar todos os detalhes da pesquisa, e as respostas devem ser 

todas devidamente gravadas. 0 consultor deve observar as respostas das questoes, 

selecionando as similares, para elencar conclusoes que deverao ser apresentadas, conforme 

veremos mais adiante, atraves de relatorios para seu cliente. 

Mas, urn dos procedimentos deveras importante nesta fase, e sem duvida, a anillise 

do nome de comunica~ao da instituio;:ao. Tanto no caso em que uma nova companhia 

pretende criar seu primeiro nome de comunicavao, quanto no caso de avalia<;:lio e critics de 

urn nome ja existente. 

0 nome de comunicayao e qualificado como sendo o signo base de toda a 

Identifica<;:lio Institucional, pois e sobre ele que se apoiam a maioria dos C6digos de 

Identidade Visual que veremos mais a frente. E tao importante quanto o nome que nossos 

pais escolhem para que possamos ser identificados e com os quais somos batizados. 
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Existe pon§m urna diferen~a, pois no caso de nossos nomes, a grande maioria das 

pessoas os utiliza imutavelmente por toda a vida, enquanto que no caso de organiza~oes, o 

nome nao possui necessariamente carater imutavel, em fun~ao de possiveis e eventuais 

niveis de interferencias. 

Se o nome de comunica~ao ja existe, por varios motivos podeni estar impr6prio 

para continuar em uso. Vejamos por exemp!o, no caso da companhia mudar gradativamente 

sua :razao social e consequentemente seu ramo de atividade. Depois de algum tempo seu 

nome de comunica~ao podera tornar-se totalmente incompativel com sua nova atividade. 

Tambem no caso de fuwes de corpora~oes e formayiio de conglomerados, onde ap6s toda a 

transayiio se consumar, os varios nomes institucionais geram verdadeiro estado ca6tico de 

comunicayii.O. 

Tambem podem ocorrer incompatibilidades de ordem sint!itica e!ou semiintica, como 

nos casos em que o nome e muito Iongo e cansativo, ou dificil de se ler ou pronunciar. 

Existem tambem casos em que urn born nome criado em urna determinada epoca, pode com 

o passar do tempo tomar-se urn nome nao harmonico para urn outro momento, per estar 

carregado de conota~oes negativas e indesejaveis, pr6prias e cunhadas em epocas mais 

atuais. 

0 consultor de design ao fazer o diagn6stico de uma institui~ao, deve ser capaz de 

orientar o cliente na analise e defini~ao de seu nome de comunicayiio, possuindo inclusive o 

talento e o feeling necessario, somado a experiencia, para criar e implantar novos nomes. 

Em seu traba!ho Rezende (1979:32), apoiado em propostas do autor ingles Wally 

Ollins, nos mostra o seguinte conjunto de criterios essenciais para a efetivayiio de urn nome 

de comunicayao: 

a) F acil Leitura 

b) Facil pronuncia - inclusive se possivel em diversos idiomas 

c) Nao apresentar associay()es ou conotay()es negativas ou desagradaveis -
inclusive em diversos idiomas. 

d) Deve permitir flexibilidade para que a companhia expanda-se e diversifique­

se. 

e) Deve ser original e de possivel registro, em termos de propriedade 
industrial. 

f) Nao deve sair de moda 

g) Corresponder as atividades da empresa. 

h) Possuir valores emocionais adequados. 

i) Possuir born potencial de comunica~ao visual. 
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j) Ter impacto e carisma. 

k) Apresentar born potencial de reten'(ao e memoriza9iio. 

Quanto a classifica'(iio das varias possibilidades de nomes de comunica9iio, Chaves 

(1994: 41) nos diz que a denomin~ao institucional e a codifica'(iio da sua identifica((iio, 

mediante sua associa((iio com nomes que permitarn dizer quem e essa instituiviio. Neste 

sentido os nomes de comunicaviio podem existir mediante diversos mecanismos lingiiisticos 

e podem adotar aspectos diferenciados, desde urn signo arbitrario e abstrato ate expressoes 

rigorosamente denotativas da Identidade Institucional. 

Para Chaves, tais mecanismos podem ser compostos por cinco modalidades basicas, 

as quais apresentaremos na tabela 6. 

atributos de identidade da 

institui~o. 

Alusiio a institui~o mediante 

uma conven~o literaria 

artillcial 

Alusiio a institni<;ao atraves de 

urn nome proprio de uma 

pessoa chave da mesma. 

Alusiio ao Iugar de origem ou 

a uma regiao de influencia 

para a institni<;iio. 

Constru~o mediante iniciais 

ou fragmentos de palavras. 

Tabela 6 - Modalidades de nomes de comunica~o. 

• Museu de Arte Contemporilnea de 

Sao Paulo 

• Empresa Brasileira de Correios e 

• VISA 

• Camel 

• Kodak 

• Arisco 

• Lacoste 

• Mercedes Benz 

• Souza Cruz 

• 
• Lojas Pernambucanas 

• Lojas Brasileiras 

• 1\erolinllas 

• IBM 

• CPFL 

• CESP 

• BANESPJ\ 

Ao finalizar a fase de diagnostico institucional, materializado pelas auditorias 

estudadas, o consultor processa os dados coletados com o objetivo de elaborar o seu 

planejamento geral, conforme veremos a seguir. 

3.2.3 - Pilmejamento do Programa 

0 planejamento do Prograrna de Identidade Visual Corporativa e elaborado atraves 

de urn relatorio geral, onde sao incluidos todos os dados coletados durante as auditorias do 

Plano Diretor. 
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De um modo geral todas as questoes devem ser plenamente analisadas antes de 

serem apresentadas. Basicamente, a apresentayao deve conter respostas para as quatro 

questoes introdutorias seguintes, sugeridas por Olins(l990: 163) apudPinho(l994:63): 

a) Como a organizayao e percebida pelos diferentes grupos de pessoas com 

os quais ela se relaciona? 

b) Porque ela e percebida desta maneira? 

c) Quais sao os propositos e aspira9oes da organizayao? 

d) Como uma nova identidade pode ajudar a organizayao a atingir os seus 

propositos? 

Mais especificamente, este relatorio devera circunscrever: urn resumo sobre as 

atividades, personalidade e a imagem intema e extema ostentada pela instituivao; a 

de:finiviio de suas necessidades de comunicayao institucional; uma exposiyiio de motivos e 

de objetivos para o PIVC; consideray(ies a respeito do nome ou dos nomes de comunicayao 

e, :finalmente, urn planejamento detalhado das proximas fuses a serem desenvolvidas durante 

o programa. 

Considerando experiencias de muitos prograrnas ja realizados, estima-se que a 

realizayao completa de urn Plano Diretor, demanda de 20 a 60 dias dependendo, 

evidentemente, do per:fil institucional a ser trabalhado. Como foi colocado anteriormente, as 

fases do Plano Diretor podem ser considerados como o coraviio de todo o programa, visto 

que trata-se de urn periodo de tomadas de decisoes muito importantes, sendo assim, 

pressoes de urgencia de tempo devem ser absolutamente descartadas. 

0 relatorio contendo todas as informaQoes necessarias, devera ser apresentado para 

toda a Diretoria da instituiyao, assim como tamb6n, para todas as pessoas envolvidas no 

processo. Usualmente a apresentayao e feita atraves de projeyoes de slide, acompanhado de 

documento escrito, contendo gra:ficos explicativos, ilustravoes e fotogralias, inclusive as 

mesmas imagens a serem projetadas, atraves dos diapositivos. 

Mais modemamente, o consultor podera apresentar seu Plano Diretor, utilizando 

recursos modemos de multimeios, incluindo principalmente o uso do computador. Atraves 

da informatica, as imagens poderao ser digitalizadas, ou recriadas no proprio computador 

para serem inseridas nos processadores de texto e/ou em urn banco de imagens. Na 

apresentaQiiO a tela do monitor, pode ser projetada em teloes proprios, onde o apresentador 

tera possibilidade de lanQar mao de urn apontador eletronico com raios infravermelhos, 
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atraves do qual podera manipular diretarnente no telao, os menus dos softwares projetados, 

percorrendo rapidarnente e de forma bern concisa e didatica, todos os dados da 

apresenta<;:ao, principalmente se utilizar recursos de multimidia, onde podera navegar nas 

inforrna~oes atraves de hipertextos, hipergrilficos, anima¢es com sonorizayiio, etc. 

Por fim o consultor devera no momento da apresentayiio de seu trabalho, estar 

perfeitamente farniliarizado com as questoes relacionadas com a comunicaviio e com os 

objetivos de design da institui~ao, visto que suas explica¢es serao de extrema importancia 

para o esclarecimento das duvidas dos executivos, assim como de toda a equipe envolvida 

no processo. Alem do que e neste momento que a consultoria sera realmente avaliada pela 

instituiviio, tendo assim, a oportunidade de ganhar toda a confiabilidade necessaria, para o 

desenvolvimento de todo o Prograrna de Identidade Visual. 

3.3 - Do Codigo de Identidade Visual 

Nesta fase esta inserido o momento de execuviio do trabalho tecnico-priltico do 

designer. E portanto, neste momento que sao utilizadas as ferrarnentas mais adequadas, 

para se materializar atraves dos tr~ados, o novo repert6rio visual da institui~ao. 

Baseando-se em todos os dados levantados no Plano Diretor, o designer desenvolve 

a prodw;ao de todos os elementos basicos do C6digo de Identidade Visual. Para 

Rezende(l979:29), este C6digo constitui-se em "um sistema de signos visuais e suas 

regras basicas de uso que caracterizam, distinguem e coordenam a identifica<;iio de uma 

empresa". Trata-se portanto de urn material basico cuja principal funvao e distinguir uma 

determinada instituivao de qualquer outra. Sua produyiio constitui-se de vilrios estagios, 

onde se incluem o processo de criavao, o desenvolvimento, os testes, apresentaviio e 

finalmente a aprovavao dos roughs'. Ap6s a aprovaviio final, procede-se o trabalho de 

produviio das versoes definitivas, onde deverao incluir -se todos os pariimetros estruturais de 

cada urn dos signos produzidos. Assirn como o Plano Diretor, o tempo de trabalho nesta 

fase depende do perfil de cada instituivao, variando de caso para caso em termos de 

complexidade. Porem em media, o C6digo de Identidade Visual exige algo em torno de dois 

a tres meses para sua elaboraviio completa. 

5 Palavra inglesa multo usada em prodm;ilo grafica, pronuncia-se ~rafe". Significa es~ on croqui, 

nonnalmente feito em papel vegetal, usado para dar a ideia geral de lamrulho e posi\'ilo dos vanos elementos 

doprojelo. 
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3.3.1 -A composi~io do codigo 

A composic;:ao do C6digo de Identidade Visual se verifica a partir das necessidades 

da institui<;ao levantadas durante a fase anterior. Normalmente em urn Programa de 

Identidade Visual Corporativa, sao trabalhados quatro elementos graficos, quais sejam: o 

signo de comando; o alfabeto-padriio ou tipologia; o sub-c6digo cromatico e finalmente, a 

formac;:iio de sintese dos elementos anteriores, ou s~a, a assinatura institucional. Faremos a 

seguir um estudo sobre cada urn desses quatro elementos. 

3.3.1.1 - 0 signo de eomando 

A partir das necessidades de comunicac;:iio e design definidas pelos respectivos 

diagn6sticos, procede-se o trabalho de criac;:iio do signo de comando. Entende-se por signo 

de comando a forma grafica propria que individualiza a instituic;:ao, devendo possuir 

caracteristicas originais e particulares que o tomem memonivel, alem de possuir urn born 

potencial de retenc;:iio e comunicac;:iio. 

Sao varias as formas admissiveis para urn signo de comando de Identidade Visual 

Corporativa. Podemos, para efeitos didaticos, classifica-lo em: 

a) Logotipos 

b) Simbolos ou imagotipos6 

c) Logomarcas 

Em se tratando de Identidade Visual Corporativa, podem ser usados como signos de 

comando, apenas o logotipo, ou apenas o simbolo, ou ainda apenas a logomarca. No 

entanto, nada impede a utilizavao de uma combinac;:iio total ou parcial destes elementos. 

Vejamos suas distinc;:oes: 

6 
Estamos aqui emprestanto o tenno imagotipo do trabalho de Chaves(l994:51), onde o mesmo e definldo 

pelo autor como sendo imagens estaveis e mnlto pregrumtes, que pennitem uma identifica9!o que nao 
requer leitum no sentido es!ritamente vernal. 
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a) Logotipos 

Trata-se da versao gnifica 

personalizada do nome de comunicaviio. 

De forma ami.loga, representa para o nome 

da instituiviio, o mesmo que uma 

assinatura autografica representa para os 

nomes das pessoas (fig.l2). 

Segundo Rabava e Barbosa 

(1978:287-288), o nome logotipo origina­

se a partir da reuniao tipografica de vilrias 

letras em uma so pe9a7 e que, por 

extensao, passou a designar qualquer 

marca comercial ou industrial, composta 

por uma palavra ou sigla de travado 

caracteristico. Inicialmente, segundo estes 

autores, na criaviio dos logotipos, 

predominaram OS caracteres 

monogramaticos• que baseavam-se nos 

velhos monogramas com letras bordadas, 

tendentes ao rococo, de leitura complexa 

devido a sobreposivoes das letras e de 

elementos superlluos. 

Figura 12 - Logotipos 

Fonte: Revista Informatica Hoje- Ano ll-n°393, 

out/1995. 

Com o tempo e com a evolm;ao das formas de comunicaviio, o travado dos 

logotipos transformou-se gradativamente, tornando-se menos rebuscado, permitindo 

identificavoes mais imediatas e instantaneas. A simplificavii.o estilistica determinou urn 

conceito novo de logotipo, onde o desenho de letras pode apresentar-se com caracteristicas 

de abstra9iio geometrica, podendo tambem, formar emblemas ou sugerir figuras. Para 

Chaves(l994:44-45), alem da sua obv:ia fimvao verbal, a tipologia utilizada nos logotipos, 

pode possuir uma dimensiio semiotica nao-verbal, iconica, que incorpora por conotavii.o 

significado& complementares ao proprio nome. Segundo Chaves, esta funcionalidade ocorre 

7 
0 que se conslutui no sistema de composi<;:ao tipografica de nome logotipia 

' Veja a classifica<;ilo de Lcgomarcas, mais a frente. 



Identidade Visual: Do signo grrifico na imagem institucional 94 

nao apenas em alfabetos estilizados, mas tambem nas composiviies feitas com familias de 

fontes convencionais. 

Em Programas de Identidade Visual Corporativa, normalmente e criado o logotipo 

principal, que e a forma grafica padronizada para escrever a sigla institucional ou o seu 

nome de comunicayao. Tambem podem ser 

criados os logotipos empresariais, que 

constituem-se na forma padronizada de 

escrever a razao social das empresas 

componentes do grupo, no caso de se tratar 

de urn conglomerado (fig.B ). 

b) Simbolos ou Imagotipos 

Freqiientemente alem do logotipo 

Companhia 
Paulistade 
For~aeLuz 

Figura 13- Exemplo de Iogotipo empresarial. 

Fonte: Manual de Identidade Visual de CPFL. 

associa-se ao signo de comando, urn outro elemento. Trata-se de urn signo grafico de forma 

nao-verbal, que normalmente tern a funvao de aprimorar as condiviies de identificayao da 

instituivao. 0 tra<;:ado destes signos nao possui necessariamente, uma rela<;:ao direta, iconica, 

com as caracteristicas da entidade representada. Seu objetivo principal e proporcionar uma 

identi:ficayiio imediata de uma institui<;:ao ou de seus produtos. ( fig.l4). 

Figura 14 - Da esquerde para direita, os simbolos ou 

imagotipos de Telesp, Souza Cruz e Natara. 

Fonte: Caudum!Martino Arquitetos Associados. 

Para Chaves(l994:52), toda forma 

visual de qualquer tipo, que possa garantir 

algum nlvel de distin<;:ao e pregniincia, pode 

teoricamente operar como imagotipo 

( simbolo ), bastando para isso, aplicit-lo de 

modo recorrente e associado a uma dada 

entidade. Evidentemente, que neste caso a entidade mencionada, pode ser uma institui<;:ao, 

urn produto, urn evento, etc. Segundo o autor, o universo de imagotipos apresenta urna 

complexa casuistica que pode ordenar-se conforme a tres grandes e1xos: 

motiva<;:iio/arbitrariedade, abstra<;:ao/figura\)ao e ocorrencia/recorrencia. 

Assim a partir da ordena;;ao de Chaves, podemos observar que os modelos de 

constru;;ao de urn imagotipo podem localizar-se em toda a gama de variantes do primeiro 

eixo motivayiio/arbitrariedade, ou seja, o signo visual pode observar uma rela<;:ao plena, 

precisa ou mesmo nula, com no;;oes ou fatos associados a instituiyao que o mesmo 

identifica. No caso do segundo eixo abstra;;ao/figurayao, a concep;;ao de urn simbolo ou 
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imagotipo, pode implicar em uma rela.yao entre o signo e ideia que remete, 

independentemente se esta ideia esta ou nao associada a institui.yao, variando desde urn lavo 

puramente convencional ou estritamente simbolico ate uma referenda mais realista, iconica 

ou pictografica9
. 

Por fim, podemos observar no terceiro e1xo ocorrencia/recorrencia, que a 

detennina<yao do imagotipo defronta-se com uma possibilidade de oposivao entre uma 

mi!xima recorrencia ou tipicidade de urn !ado e de outro, uma maxima ocorrencia de carater 

circunstancial. Aqui podemos encontrar portanto, o grau admissivel de inova<;ao ou 

transgressao em relavao aos criterios gerais e aos c6digos convencionais vigentes. 

c) Logomarcas 

Para muitos logomarca significa qualquer representa.yao grafica padronizada e 

distintiva utilizada como marca ou signo de comando ou a representa.yao visual deste signo. 

Entendemos, no entanto, que tal 

defini.yao permite uma inevitavel 

sinedoque, a partir do momento que a 

logomarca, enquanto uma eventual 

parte de urn signo de comando, 

passaria a ser tomada como urn todo. 

Neste caso inclusive, o termo tenderia 

a sobrepor os conceitos anteriores de 

logotipo e simbolo. 

-WlfNOVIK -SEBRAE --
I\RCOM 

Figura 15 - Exemplos de logomarcas, fusilo do logotipo 

com o simbolo, integrados em urn unico signo. 

Fonte: Candnro!Martino Arqnitetos Associados. 

Em fun.y1io disso, nos parece mais pertinente, acatar a defini.yao de logomarca como 

sendo urn signo visual que reune graficamente as letras do nome de comunica<;ao acrescidos 

de elementos formals puros, em urna mesrna cornposi<yao. Ou rnelbor ainda, seria urna 

especie de fusao do logotipo como simbolo, integrados ern urn unico signo (fig. IS). 

E comum classificar as logomarcas segundo as seguintes partes: 

" Selo: consiste ern urn nome ou urna composi<yao de nomes, inscritos em urna 

determinada forma geornetrica. 

• Monosselo: seria o rnesrno que o selo, sendo que utilizando apenas iniciais ou urna 

cornposivao de iniciais. 

9 
Veja tamoom, a definl<;i!o de "pictograma", mais a frente. 
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• Monograma: utiliza<;ao das iniciais da empresa de forma Unica, exclusiva ou 

padronizada. Em casos mais antigos, as iniciais eram usadas de maneira entrela<;ada. 

• Pictograma: signo grafico estilizado que por uma relayao de analogia, remete as 

atividades da institui<;ao. 

Figura 16- Exemplos de Logomarcas: Selo (Unidas), Monoselo (Kibon), Monograma (CPFL) e 

Pictograma (Telamazon). 

Fonte: Cauduro!Martino Arqnitetos Associados e Lista TelefOnica do Amazonas 96/97. 

Para Rezende (1979:33), em muitos casos estas partes podem combinar-se 

formando conjuntos mistos. Acrescenta contudo, a existencia de urn certo consenso sobre 

uma especie de regra para se utilizar apenas urn elemento de caracteristicas particulares. 

3.3.1.2- A tipologia 

0 segundo elemento que compoe o COdigo de Identidade Visual e que de maneira 

impreterivel, deve ser definido em qualquer programa, e o alfabeto-padrao institucional. Ou 

seja, a familia de fontes utilizadas pela instituivao em todas as suas mensagens de caniter 

verbal. Obviamente, que esta padronizavao tipografica deve obedecer certo limite, 

permitindo assim uma maior flexibilidade nas composi<;oes de mensagens, principalmente 

aquelas manipuladas por terceiros, como no caso da publicidade. 

3.3.1.3- 0 sub-eodigo eromatico 

Tao importante quanto os elementos anteriores, o sub-codigo c:romatico e 

responsavel pela padroniza<;ao das cores ou pela combinavao de cores usadas pela 

instituivao. 

As cores definem a ligayao existente entre os diversos suportes de mensagens visuals 

e a companhia a que pertencem. Assim por exernplo, urn funcionfuio de urn posto de 
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combustive!, vestido com urn macacao verde e amarelo, facilmente transmite a ideia de que 

trabalha na Petrobras. Da mesma maneira, o "azul" da Caixa Economica Federal, permite 

imediata associa~iio e reconhecimento de suas agencias bancarias em qualquer cidade do 

pais. 

As cores podem assi1Il, adicionar uma nova dimensiio para a comunica~ao 

corporativa, alem de aumentar a vida util do signo de comando, acentuando certas 

qualidades, facilitando sua percep~ao e/ou reconhecimento e aprirnorando sua apresenta~ao. 

Muitos estudos sobre cores tern sido publicados, no entanto, sabe-se que urn estudo 

completo envolvendo de forma definitiva toda urna teoria sobre o contexto crornatico, e 

algo rnuito dificil de se conseguir em fun~ao principalrnente, das variaveis s6cio-culturais 

existentes em cada regiao do rnundo. Segundo Pinho (1994:67), 

No ocidente, o branco indica pureza e limpeza, mas no 

Oriente e a cor de luto. Ja o verde simboliza o movimento ecologico 

em diversos paises do mundo, enquanto no Brasil e bastante usado 

para sugerir o frescor dos alimentos e, nos paises muc;ulmanos, e 
uma cor sagrada que aparece com destaque em diversas bandeiras 

nacionais. 

Para Veronica Napoles (1988:68), diferentes cornbina~oes de cores podem evocar 

Figura 17 - 0 signo de comando e a combina¢o de 

cores usadas pela Kodak em sua pro~o visual. 

Fonte; Imagem digitalizada a partir da embalagem do 

prodnto. 

respostas emocionais. Cita a autora o 

exemplo das ernbalagens Kodak (fig.l7), 

que fazem efetivo uso da combina~ao das 

cores verrnelho e amarelo, as qums 

segundo teorias, sugerem 

subliminarmente a necessidade de algo 

novo e modemo, assim como tarnbetn, o desejo pela conquista de novos horizontes. Por 

outm !ado, existem teorias que garantem que o 

uso desta mesma combina~ao entre as cores 

vennelho e amarelo, nas decorav5es da maioria 

dos fast foods tipo MacDonald's (fig.l8), nao e 

apenas uma coincidencia, e sim, porque sao cores 

que estimulam o apetite, mas que tambem, irritam 

a retina. De fato, tal teoria combina totalrnente 

com o conceito de conveniencia rapida dos fast 

foods, isto e, niio sao lugares onde as pessoas se 

Fignra 18 - 0 signo de comando da 

ldentidade Visual do fast food Mac Donald's. 

Fonte: Home Page "Restaurant Manager"­

http://www.careersonline.eom.au/McDollll.lds 

/manage.html. 
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alimentam com tranqiiilidade conversando de forma distraida, e sim muito pelo contnirio, 

sao lugares para se comer nipido e dar Iugar para outros clientes. 

Efetivamente, a cor corporativa e agente de emo9ao pois provoca as mais diferentes 

sensa9oes. Pode remeter a calor, frio, alegria, tristeza, conforto, seguran9a, tranqiiilidade, 

irrita9i'io, desconforto, etc. Assim, em mensagens visuals corporativas e aconselhavel o uso 

de cores nao muito agressivas. Cores como o verde/magenta e o vermelho sao muito 

perigosas, uma vez que produzem sensavoes desagradaveis, pr~udicando sua leitura. No 

entanto, niio podemos descarta-las, uma vez que seu uso estrategico pode produzir 

determinados efeitos uteis, como despertar a aten9ao do publico, etc. No Anexo I deste 

trabalho, criamos uma tabela adaptada a partir do livro de Napoles (1988:131), onde sao 

apresentadas algumas rela9oes de nivel psicol6gico entre varias cores e alguns aspectos 

institucionais importantes do tipo: efeitos fisicos, associa90es positivas, associal(oes 

negativas, paladar, linguagem. 

Em urn Programa de Identidade Visual Corporativa, muitas sao as aplical(oes 

cromaticas. Alem da definil(iio das cores corporativas, o designer necessita desenvolver 

tambem urn minucioso estudo para outras ap!icavoes de nivel secundario, porem niio menos 

importantes. Podemos citar por exemplo, o uso de cores para a composi9i'io tipol6gica de 

mensagens de sinalizayao de cunho estritamente verbal, como no caso das placas indicativas 

de urn sistema viano, onde para uma boa visualiza9i'io, a cor do texto deve ser mais clara 

que seu background. A explical(iio e que assim consegue-se uma comunica~;ao visual mais 

eficiente, principalmente se a tipologia usada for do tipo lineal ou bastiio, que proporciona 

uma leitura propria para este canal, ou seja em blocos de informavoes. 

Logicamente, deve-se ter o maximo de cuidado com o uso das cores, pois da mesma 

maneira que podem ajudar a legibilidade de embalagens, a utilizayao e exclusividade de urn 

produto, a destacar ou identificar urn padriio corporative com o objetivo de otimizar as 

funvoes de comercializaviio, elas tambem podem, provocar urn efeito absolutamente 

indesejavel, pois a cor niio deve ser vista apenas como urn mero complemento do produto 

ou da identidade institucional, mas como urn c6digo de implantal(iio da propria imagem do 

objeto. 

3.3.1.4 -A assinatura institncional 

Como parte do COdigo de ldentidade Visual, a assinatura institucional representa o 

conjunto dos c6digos graficos normalizados para identifical(iio geral da institui9i'io Assim, 
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alertando ao leitor que cada caso e urn caso, apresentaremos como exemplo a assinatura 

institucional do Banespa (fig.l9), onde alem do logotipo principal, incluem-se tambem 

como c6di.gos, a truja empresarial e o logotipo empresarial. Observe que nesta assinatura 

niio inclui-se nenhum simbolo ou imagotipo, isto porque o conglomerado Banespa nao 

possui um simbolo especifico em sua identidade visual. 

Com o exemplo apresentado podemos inferir simplesmente que uma assinatura deve 

reunir em uma composi'(iio unica, todos os Codigos de Identidade Visual pre-estabelecidos 

e existentes para as diversas identificayoes 

da organizayao. Ressalte-se que sendo a 

organizayao um conglomerado com varias 

empresas, poderao ser projetadas 

assinaturas institucionais, para cada uma 

das empresas do grupo, logicamente isto 

depende de como foi planejado o 

Programa de Identidade Visual. 

Banco do Estado b = 
de Sio Paulo SA anespa 

Figura 19 - Assinatura lnstitucional Banespa. 

Fonte: Livro Banespa 60 anos (Imagem impressa 

na contra-capa). 

As aplical(oes da assinatura institucional podem ser varias e nessas aplical(oes, o uso 

correto e sistematico e fundamental. Assim como os outros codigos, a exposiviio da 

assinatura institucional assegura uma objetiva e adequada identifical(iio visual, e mais 

especificamente, reforva os esforvos de emissao de uma identidade coordenada, integrada, 

organizada e unificada. 

3.3.2 - A Compnta~io Grifica e o trag;ado tecnico de design 

Ap6s todo o processo de levantamento da situa~ao institucional, defini'(iio de 

conceitos a serem mantidos e/ou implantados e a determinayao de urn planejamento de 

trabalho, parte o design para a materializaviio dos signos graficos de Identidade Visual. 

Evidentemente que nesta fase sao utilizadas uma serie de ferramentas profissionais, com as 

quais o design executa seus travados e suas criav5es. 

Nao e nenhuma novidade, que apos o advento da computa'(iio grafica, em muito as 

ferramentas de design foram facilitadas. 0 trabalho profissional obteve consideniveis 

ganhos ern relaviio a processos mais convencionais, particularmente em fatores do tipo 

tempo e economia de material de consumo, para citar apenas dois. 0 computador e agora 

uma importante ferramenta para o designer, porem nao e apenas mais uma ferramenta e 

sirn, urn poderoso recurso tecnologico que e capaz de gerenciar uma sene de outras 
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ferramentas, atraves de capacidades como interatividade, processamento multitarefa, 

interfaces gnillcas, etc. 

Trata-se de uma ferramenta capaz de suportar gerenciamento pesado dos principais 

COdigos de Identidade Visual, quais sejam, cores, produyao de imagens e tipologia, de 

maneira simultanea na tela de urn monitor, permitindo maior flexibilidade e rapidez, para 

que o designer operador possa realizar eventuais provas e conseqiientes tomadas de 

decisao. Permite ao designer manipular uma imagem, alterando-a quantas vezes for 

necessario, o que certamente, consiste em urn dos aspectos mais importantes da ferramenta, 

uma vez que facilita para o designer preparar em tempo recorde muitas e diferentes opyoes 

para o projeto gnifico, que poderao ser apreciadas pelo cliente, antes de uma consolidavao 

definitiva. De subito, o instrumento computacional modificou o modo e o conceito de 

trabalho do design gnifico. Para come<;ar, ficou muito mais flicil preparar o material 

produzido para apresentavao ao cliente10
, quer seja atraves de proje96es da produvao 

gnifica diretamente da tela do monitor, ou atraves de perifericos de saida como impressoras 

com recursos post-script!1 e de separayao de cores. 0 computador tambem permite o 

arquivamento digital de grandes bibliotecas graficas, compostas de imagens proprias ou 

cliparts2
, que podem facilmente serem acessadas e combinadas entre si e/ou com novas 

criav5es, para cornpor novos trabalhos e novas imagens. 

0 desenvolvimento digital de projetos graficos, ja hit algurn tempo, vern 

constituindo-se em eventual substitute de outras formas de produyao convencionais. 

Vejamos por exemplo a historia da companhia inglesa Letraset, que durante muito tempo 

ostentou no mercado de produviio grafica, a invejave! posiviio de llder no setor de letras e 

imagens transferiveis. Ate 1990, seu share of market era crescente, no entanto naquele ano, 

a Letraset no Brasil, enfrentou uma queda de 70% nas vendas das letras adesivas13 e com o 

fim da reserva de mercado e com a crescente popularizaviio dos microcomputadores, a 

venda daqueles produtos anal6gicos nunca mais foi retomada. Diante da situavao, a 

companhia teve que procurar caminhos alternatives para sobreviver e a saida foi entrar no 

10 V~a dado a respeito, no topico 3.2.3 - Planejamento do Programa, neste capitulo. 

11 Linguagem de programa<;ao, independenle de hardware, utilizada para definir as caracteristicas 

particulares de urn lexto ou gr:illco que serao lmpressos normalmente em uma impressora de alta defini<;iio 

12 lmagens distribuidas no mercado sem copyright. 

13 Dados compilados do artigo "Letraset", publicado nojornal 0 GLOBO em 12 de setembro de 1994. 



Identidade Visual: Do signo grafico na imagem institucional 101 

mercado de softwares para acompanhar a tendencia mundial. Depois de descobrir o filao da 

informatica, a companbia ingiesa procurou unir o uti! ao agradiivel e passou a reunir em 

disquetes e ate em CD-ROM, milhares de familias de tipos, que ela hii muito licencia para o 

mercado mundial, sendo que agora utilizando-se de midia digital e certamente provendo 

necessidades atuais de designers, ilustradores, diagramadores e outros profissionais do 

ramo griifico. 

0 rastro dos seguidores da nova ferramenta vern aumentando na medida em que 

novas facilidades sao comprovadamente apresentadas. No caderno de informatica do jornal 

"0 Estado de Siio Paulo" de 21 de fevereiro de 1994, pode-se ler na coluna "Eu eo 

micro", o seguinte depoimento de urn diretor de cria<,:lio de uma agencia de publicidade: 

Sempre foi um diretor de arte a moda antiga, daqueles que 

adoravam usar o lapis na hora de "rcifear" um trabalho, bem como 

tintas e pinceis para marcar os layouts e ate papel vegetal para 

reproduzir uma arte. Tinha aversiio a computadores - achava que 

uma rniu]uina nunca iria tomar o Iugar de um artista em uma 

agencia. Por outro !ado, percebi que as grandes agencias estavam 

adotand.o a informatica em seus departamentos de criaqilo. 

Todo processo tecnologico revolucionario, ao ser implantado, passa inevitavelmente 

por urna serie de etapas, ate chegar realmente, a um estiigio de completa aceita<,:lio por parte 

do publico usuario. Assim aconteceu por exemplo, com os tipos moveis de Gutenberg, com 

o radio, com a televisao, como videocassete, etc. Todos passam por fases criticas em busca 

da estabilidade adaptativa. Sao fases de incerteza por parte do publico, que inicialmente niio 

se consideram suficientemente bern inforrnados a respeito da novidade, a ponto de 

concretizar uma avalia~ao definitiva. Dal, surge uma serie de contra-inforrna~oes, muitas 

delas fantasiosas e repletas de inverdades, decorrentes do natural comportamento 

reacionario humano a posslveis aberra~oes que possam interferir de alguma forma em seu 

sistema. Profissionais desavisados sentem-se amea~ados em sua atividade, e a partir dal, 

enveredam em campanhas de repulsiio a novidade emergente. 

A informatica griifica niio seria exatamente uma exceQ1io deste processo. Correntes 

de opinioes, amedrontavam muitos profissionais da produ~ao griifica, que sentiam-se 

confusos, quando ouviam falar em "automatiza~ao de tarefas". Muitos passavam a imaginar 

que a computa~ao griifica, por si so, seria capaz de criar por exemplo, layouts, ou definir 

cores, sombreamentos, etc., em urn projeto griifico. Quando na verdade o sistema apenas 

oferece ferramentas que facilitam tais tarefas. E inconcebivel achar que urn software de 
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editora\)ao, ira acabar com a profissiio do editorador. 0 que mudou na verdade, foram os 

metodos em que sao desenvolvidas as avoes do profissional. 0 que anteriormente era feito 

em urn considenivel periodo de tempo, usando chapas de metal, pinyas, colas e outros 

apetrechos, alem de paciencia, experiencia, criatividade, hoje em dia se faz com a mesma 

dosagem de paciencia , experiencia e criatividade, porem, agora usando dispositivos como 

mouse, teclado, monitor, software gnmco, etc. 0 Iugar da subjetividade humana, no que diz 

respeito a criaviio, continua extremamente fundamental para execuviio de urn projeto 

grafico. E muito ernbora, a computaviio grafica possa ser justificada pelas econornias de 

custo e pelo carater pessoal de sua aplicayiio, pennitindo maior controle por parte do 

usuario, o aspecto mais engrandecedor do sistema, e sem duvida algurna, o fato de 

aumentar as capacidades criativas do individuo. Ao poupar os aspectos tediosos e 

demorados dos metodos tradicionais, a informatica proporciona ao usuario, rnuito mais 

tempo para o desenvolvimento dos aspectos criativos da produviio grafica. 

Retornando ao depoimento do diretor de arte, publicado no jomal "0 Estado de Sao 

Paulo", podernos verificar que o rnesrno, apos referir-se ao processo de transformaviio, pelo 

qual passou sua agencia, complementa seu artigo da seguinte maneira: 

Hoje, toda a area de cria9iio da agencia trabalha no 

computador. Deles depende o processo de cria¢o, uma vez que a 

prancheta foi definitivamente abo/ida. Recentemente, fiz um calculo 

e descobri que o trabalho hoje realizado por cinco pessoas exigiria 

15, no sistema tradicional. Ha, ainda, maior liberdade de criafiio, 

uma rapidez fantastica, aumento de produfiio e, principalmente, 

sati:ifafiio de nossos clientes. 

Mas, certamente nenhuma das vantagens da computa\)ao grafica apresentadas ate 

aqui, podem comparar-se com a facilidade que tal ferramenta oferece ao americano Mark 

Geisler14
. A exemplo de muitas pessoas que trabalham com computaviio grafica, Geisler 

depende de urn computador e de uma placa de modem, 15 para trabalhar em sua empresa de 

editoravao e!etronica em Brewster, Massachusetts. Seu envolvimento, no entanto, com a 

informatica e no rninimo incomum. Vltima de distrofia muscular, ele e tetraplegico e respira 

com ajuda de aparelho. Ele e sirnplesmente rnais urn no crescente numero de deficientes 

14 Aqu.i apoiamo-nos no artigo "Computador recupera liberdade pordida" publicado no jornal 0 EST ADO 

DE SAO PAULO, em 10 de outubro de 1994. 

" MODulador/DEModulador- dispositive que permite que dados sejam enviados via telefone atraves da 

conversao de sina.is birulrios de um computador em sina.is anal6gicos de som que podem ser trnnsmitidos via 

uma linha teleronica 
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fisicos, que aproveitam a revolu<;:iio digital para encontrar -se profissionalmente e interagir 

com a sociedade. Com o computador e o joystik especialmente adaptados, Geisler pode 

digitar com urn dedo so, apontando para letras escritas na tela do monitor. Seus desenhos e 

layouts sao transferidos para a gnilica atraves do modem. 0 fato e que na medida que os 

computadores se tornam mais faceis de usar e a navega<;:iio pelo ciberespa<;:o simplifica-se, 

os deficientes estao retomando uma parte crucial de sua vida. E no que se refere ao design e 

a produ9io grafica, provavelmente pessoas como Mark Geisler, nao teriarn a mesma sorte, 

se tivessem que utilizar apenas os antigos meios convencionais. 

3.4 - Do Sistema de Identidade Visnal 

Chegamos agora a fase de implanta<;:iio dos Codigos de Identidade Visual em todos 

os subsistemas de mensagens visuals da organiza<;:iio. Neste momento e fundamental urn 

intenso envolvimento e integra<;:iio entre as a<;:oes do designer e a empresa-cliente. As 

decisoes finais para as melhores solu<;:oes, antes de serem definitivamente tomadas devem 

passar por urn processo de discussiio, questionamentos e testes de performance de cada 

nova mensagem visual. 

Cabe ao designer mais uma vez, mostrar in loco as vantagens do novo Sistema de 

Identidade Visual, contemplando em conjunto com o cliente, as solu<;:oes capazes de 

assegurar e valorizar o investimento, reduzindo ao minimo eventuais riscos do projeto. Para 

a empresa-cliente, reserva-se nesta fuse uma fundamental atuayao, da qual em muito 

depende o sucesso da implanta<;:ao do programa. Pois e atraves da equipe intema de 

acompanhamento, que deve ser transmitido e traduzido intemarnente todo o novo conceito 

de linguagem visual, ate aqui exaustivamente trabalhado pelo consultor -externo, para 

constituir a nova Identidade Visual Corporativa. E extremamente necessaria a consciencia 

de que em varios aspectos deverao ser realizadas as complexas mudan<;:as de atitudes e 

habitos antigos que estao impregnados na Realidade Institucional, mas que deverao passar 

por algumas modifica<;:oes, sempre visando atender o sucesso da nova postura semfultica 

dos novos signos institucionais. 

3.4.1 - Projetos de implanta~io 

Para a implanta<;:ao dos novos Codigos de Identidade Visual, toma-se necessario o 

desenvolvimento de projetos, cuja finalidade e avaliar e analisar a capacidade de transmissao 
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de cada suporte a ser utilizado. Neste caso, uma vez determinados tais suportes, os rnesmos 

passam a ser chamados de subsistemas de mensagens visuais. 

0 prazo usualmente necessitrio para o desenvolvirnentos dos referidos projetos, 

envolvendo desde as analises dos suportes ate a definitiva implantayao de cada urn dos 

subsistemas, pode variar de 6 meses a l ano. Como nas demais fases, a complex:idade da 

organiza9iio, definida por fatores como numeros de funcionitrios, numero de filiais e/ou 

subsidiarias, etc., eo que realmente determina o tempo de trabalho requerido nesta fase. 

Esta fase de projeto e sem duvidas, uma das etapas mais extensas, pois nela busca-se 

cuidadosamente uma padronizaviio harmoniosa para todas as aplicavoes dos signos que irao 

compor a nova Identidade Institucional. Vejamos agora, como podemos analisar e definir 

quais suportes possiveis, poderao realrnente ser usados como subsistemas de mensagens 

VISUalS. 

3.4.2 - Dos subsistemas de mensagens visuais de uma institui~ao 

Jil dissemos anteriormente que a propria instituiviio, por si s6, jil atua como urn 

natural canal de comunica~;ao de sua propria identidade. As relavoes pessoais e impessoais 

apresentam-se como parametros de analise para o publico intemo e externo, que fmjam 

suas interpretavoes sobre a institui<;ao, principalmente atraves da comparaviio entre as 

atividades e as atitudes da instituiviio. 

Os Programas de Identidade Visual Corporativa, possuem a Inissao de organizar e 

disciplinar estes citados parametros. Estes, demandam obviamente pelas suas pr6prias 

caracteristicas, urn estudo muito serio e aprofundado, pois segundo Rezende(l979:27), nos 

dias contemporilneos, mais de 80"/o dos contatos das empresas com seus publicos sao feitos 

atraves de mensagens visuais. 

A produviio dos diversos subsistemas de mensagens visuais, pode ser feita atraves da 

criavao de suportes exclusivos ou corn a utilizaviio indireta de suportes materiais ou 

sensoriais pertencentes a institui<;ao, que alem de suas funvoes especificas e pr6prias, atuam 

como meios de comunicavao. 

Tais suportes atuam como verdadeiros canais uma vez que, sao meios utilizados 

para o envio de "sinal" do elnissor-instituivao ao receptor-publico, e apresentam-se tanto 

como canais intemos, quanto como canais extemos, na medida em que respectivamente 

situam-se apenas intemamente ou extemamente. Alguns suportes no entanto, podem ser 

verificados em ambos os canais. 
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Veremos abaixo, algumas manifesta4toes de urn modo geral mais comuns, que sao 

trabalhadas em Programa de Identidade Visual Corporativa. 

3.4.2.1 - Canais intemos 

Como canais internos podemos entender, os diversos meJ.Os que identificam a 

institui4tlio, utilizando-se dos Codigos de Identidade Visual, no proprio ambiente 

institucional. V ~amos na tabela 7 abaixo, alguns destes meios. 

1. Incluem-se todos os suportes impressos, l. Envelopes, 

usados nas operaqiles da empresa. formulanos, 

cracMs, house-

organs, etc. 

2. Orienta<;iles destinadas a controle de fluxo 2. Placas de 

de nsuarios e identificru;iles vianas e de identifiCll9lio de 

interiores. setores, etc. 

3. Caracteristicas ambientais e arquitetonicas 3. Ambientes fisicos 

das instala9iies da institai~ao. intemos. 

4. Material utilizado no desenvolvimento das 4. Maquinas, 

atividades da institui~ao. recursos 

tecnologicos, 

materiais 

permanentes do 

tipo: pratos, 

talheres, 

instrmnentos, etc. 

5. Material tombado polo setor de patrimonio 5. Mesas, cadeiras, 

da institni~o. etc. 

6. Exprime senso de orgaoiza~o e tambem, 6. Unifonnes usados 

cOOigos de identifica~o fundonal. apenas nas 

fun9iies intemas. 
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3.4.2.2 - Canais extemos 

No caso de canais extemos, verificamos certamente uma das etapas de projeto das 

mais complexas e extensas. Induz uma carga de trabalho altamente comprometido com a 

responsabilidade de bern projetar as mensagens de Identidade Visual, para alem dos muros 

da instituiylio. Envolvem preocupa<tiio tecnicas de rela<t5es publicas que carninham 

paralelamente com as preocupa9oes estetico-comunicacionais. 

Na tabela 8 abaixo, relacionaremos algumas manifesta9oes Vlsuats, veiculadas 

atraves de canais extemos. 

externos 

2. Sinaliza<;iio 

externa 

3. Poblicidade 

4. Emba!agens e 

produtos 

externamente nas opera9i)es da empresa. 

2. Orienta9i)es destinadas a identifica<;iio da 

institui<;iio, no ambito geognifico em qne estil 

localizada. 

3. Lingua gem publicilliria e promocional que 

refor9am a fun<;ao dos elementos de assinatora 

institucional .. 

4. lncluem-se, alem das caracteristicas de 

composi<;iio gr:ifica, o sen pr6prio design. 

cheque, malas-diretas, etc. 

2. Placas de identifica9iio e 

de orienta9ao, etc. 

3. Outdoors, animcios, 

editais, etc. 

4. Qnalquer embalagem ou 

produto especificos de cada 

institui<;iio, etc. 

5. Frotas de velculos 5. Envolve mensagens visnals relacionadas com OS 5. Caminhiles, onibos, 

alternativos 

Tabela 8-

cOOigos tipo!6gicos e cromaticos de Identidade ambolilncias, etc. 

Visnal. 

6. Assim como a embalagem produtos, remete 6. 

dados para a amilise publica sobre a organiza<;iio criados a partir de dados 

institucional, alem de e>:primir c6digos de como posi9i)es hiernrquicas 

identifica9ilo de funcionanos. e cargos de cada 

funcionario 

7. lnclnem-se promocionais e auxiliares 7. Stands avan93dos, 

da atividade institucional, que apesar da !endencia brindes, displays, revistas, 

efemera, necessitum integrar-se com a ldentidade 

Visual corporativa. 

utilizados em canals extemos. 

Home Pages para a 

INTERNET, etc. 
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Apos a definiyiio e execuyiio dos projetos de implanta<;:iio de todo o Sistema de 

Identidade Visual, o proximo passo e a normaliza<;:iio deste sistema. Para isso todos os 

dados siio devidamente catalogados e regras de manipula<;:iio dos signos siio organizadas em 

urn manual de padroniza<;:iio dos codigos, conforme veremos a seguir. 

3.5 - 0 Manual de Identidade Visual 

Nesta fase do program~ em muito ja se carninhou no processo de cria<;:iio de uma 

nova Identidade Visual. Codigos visuais ja foram definidos, suas diversas formas de uso ja 

foram implementadas, testadas e definidas. Tudo isso forma urn conjunto de dados 

importantissimos para o completo sucesso da mencionada Identidade. E necessario 

portanto, reuni-los todos em urn meio comunicacional. 

Hoje, os dados mencionados podem ser reunidos em meios analogicos e em meios 

digitais. Comumente e utilizado a rnidia impressa para a reuniiio desses dados acima citados. 

No entanto, com o surgimento de novos recursos tecnologicos na comunica<;:iio e nas artes, 

tais como a rnidia digital e a multimidi~ muito se tern avanc;ado na sistematiza<;:iio e 

consistencia dos dados a serem distribuids e informados por urn manual. Como exemplo 

desse avanyo, podemos destacar uma compara<;:iio entre determinado uso de uma manual 

impresso e outro produzido em CD-ROM. No primeiro caso todas as regras contidas em 

paginas impressas, siio lirnitadas a uma condi<;:iio isolada de apenas comunicar uma 

normaliza<;:iio, ou seja, trata-se de urn banco de dados analogico, onde os interessados 

recorrem para consultar e em seguida copiar parilmetros para uma determinada aplica<;:iio ou 

reproduviio de urn signo de identidade. Porem no segundo caso, as pessoas interessadas niio 

so apenas consultam como interagem com o conteudo digital de varias formas e com varias 

possibilidades. E possivel se!ecionar via computador, urn impresso incluso no CD-ROM, 

com sua formatayiio, diagrama<;:iio, cor, simbologia, etc. e dentro das normas permitidas, 

altera-las todas ou parcialmente, manipula-las com novas combina<;:oes de acordo com a 

necessidade do interessado e depois simplesmente imprirni-las na mesma hora, tudo isso 

atraves de urn proprio sistema desktop publishing vinculado ao computador que esta sendo 

usado. Suponhamos tambem, que apos algum tempo de aplicayiio da sua nova identidade, 

uma companhia resolva renovar sua frota de veiculos e que os novos modelos em funviio do 

fato, niio tenham sido trabalhados na fase de implantaviio dos Sistemas de Identidade 

Visual. Com o manual apresentado atraves de midia digital e possivel selecionar o signo de 

comando assim como os outros codigos, exporta-los para urn software especlfico e testa-los 
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em uma maquete eletronica dos novos veiculos, identificando tecnicamente qual a melhor 

combinayao e o melhor posicionamento espacial no subsistema, definindo assim suas novas 

medidas proporcionals em tempo recorde. Em seguida os resultados hibridos podem ser 

impressos em filme especial aderente e aplicados imediatamente em cada veiculo. Deixo por 

conta do leitor o cil.lculo das varias modalidades de economia que a midia digital permite 

neste caso, em relav1io a outros processos mals ortodoxos. 

Mas efetivamente, urn Manual vern a ser o guia para urna consistente aplica!(1io de 

todas as mensagens visuals da instituiyao. Invariavelmente, uma nova Identidade Visual 

Corporativa e algo muito dificil de se gerenciar, principalmente se a reprodw;:ao dos signos 

graficos for algo de gestao descentralizada. Manuals de padronizaviio (fig.20) devem 

normalizar o uso das mensagens visuals corporativas, nos impresses, em veiculos, enfim, em 

todos os subsistemas e alem disso, devem tambem prever e nao recomendar provaveis 

aplicayoes erroneas dos signos graficos, que de alguma forma possam comprometer a 

Identidade Visual. Tudo deve ser previsto para nao prejudicar a visualidade institucional. 

Figura 20 - Manuais de Identidade Visual Corporativa. 

Fonte: Chaves(l994:67). 

Os primeiros Manuals de Identidade Visual foram produzidos ha algumas poucas 

decadas atras, e desde entao, milhares de pequenas e grandes corpora<;oes tern descoberto a 

utilidade de urn manual de padronizaviio de normas. Esta utilidade vern se aprimorando ao 

Iongo do tempo, devendo ser cuidadosa e profissionalmente bern trabalhada, para exercer 

sua principal funviio: dar as aplicavoes dos signos de identidade sisternatizaviio, consistencia 

e funcionalidade. 

Esta talvez seja a garantia de que todo trabalho desenvolvido pelo design-consultor, 

realmente seja eficaz. Pois uma instituivao, mesrno tendo urn excelente Codigo de 

Identidade Visual, pon§rn inconvenientemente implantado e sisternatizado, esta prestes a 
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frustrar todo o programa. E como uma linda embalagem que contem urn pessimo produto. 

Realmente urn belo signo de comando inconsistentemente utilizado, ou seja sem parametres 

geometricos, sem padroes de reproduviio, etc., toma-se menos eficiente que qualquer signo 

de comando apenas regular, mas que tenha uma boa sistematizaviio aplicada em todas as 

mensagens visuals da instituiviio. 

Urn manual corporative ao ser concluido passa a uma fase de aplicac;ao, onde 

podem ocorrer com o tempo e com a experiencia de uso, necessidades de correyoes, melhor 

esclarecimentos e/ou algumas adaptac;oes admissiveis, alem e claro de naturals atualizac;oes. 

Por isso, niio deve constituir -se em algo estanque ou totalitario, precisando possuir urn 

suporte flexivel, com o intuito de permitir eventuals insen;oes. 

3.5.1 - Por dentro do Manual 

De urn modo geral cada sec;iio do manual normative, devera conter ilustravoes e 

textos descritivos de todas as regras e parametres, que normatizariio o uso dos signos 

graficos em suas aplicac;oes nos diversos subsistemas de mensagens visuals da organizac;ao. 

Seu conteudo efetivo depende no entanto, de cada perfil institucional para o qual foi 

preparado. 

No inicio do manual, costuma ser de praxe a apresentayiio de urn texto de 

abertura 16
, devidamente assinado pelo presidente da companhia. Neste texto, geralmente o 

presidente coloca o posicionamento historico em que a instituiviio implanta sua nova 

Identidade Visual, demonstra seu total apoio ao projeto que a gerou, enfatiza a necessidade 

de assimila<;ao por parte dos integrantes do corpo institucional e conclama que o perfeito 

sucesso do trabalho, depende em muito, da responsabilidade e do apoio de todos, ao utilizar 

a nova identidade rigorosamente de acordo com a normaliza<;ao prevista no manual. Em 

muitos casos, o sucesso do programa depende bastante da maneira entusiastica, 

demonstrada pelo alto-escalao da companhia em relac;iio a nova Identidade Visual. 

Vamos logo a seguir relacionar alguns t6picos que normalmente estao presentes na 

maioria dos manuals (Veja tabela 9), no entanto, cabe-nos lembrar ao leitor, que as 

exigencias naturals de uma organizac;ao variam muito de urn ramo para outro e, certamente, 

as necessidades visuais de uma companhia energetica diferem bastante das necessidades de 

uma organizayiio do setor alimenticio, por exemplo. Isto nos leva a concluir que o manual 

16 Em midia digital, um pequeno filme pode mostrar a fig.ura do presidente oorrando de viva-voz, o texto 

de apresen~ao do manoo!. 



Identidade Visual: Do signa gnifico na imagem institucional 110 

tambem e urn elemento de Identidade Visual, com caracteristicas pr6prias e exclusivas. Na 

tabela abaixo serii.o portanto, relacionados alguns t6picos gerais de urn manual, a partir de 

adapta9ii.o do corporate cheklist apresentado por Napoles (1988:91) . 

2. C6digos de 

Identidade 

Visual 

3. Regras de 

manipula¢o 

dos C6digos 

4. Impresses 

corporativos 

13. Suplemento 

Tecmco 

• Logotipo principal e secundarios 

• Logotipos institucionais 

• Simbolos ou imagotipos 

• 
• Vari3\Xies dos signos de comaodo 

(Dominantes) 

• Construvao e reproduvao dos signos (bi e 

• Regras gerais (papel, formato, cor, etc.) 

• Layout executivo e padrao 

• Envelopes executivos e padrao 

• 
• Regras gerais (papel, formato, cor, etc.) 

• Formuhirios extemos e intemos 

• Requerimentos, memorandos, etc. 

• 
• Guia geral de aplica<;iies 

• Placas internas e externas 

• de usado 

• Veiculos de servi<;o !eve 

• Caminhiies !eves e pesados 

• Aviiies corporativos 

• Navios el ou barcos 

• Guia geral de aplica<;(ies 

• Cartiies 

• 
• Assinatnras empresariais 

• Tipologia 

• Sub-c6digo cromatico 

• 
• Apli~s cromaticas 

(combi~s possiveis e 

impossiveis) 

• 
• Notas e Docmnentos fiscais 

• Etiquetas e cracbas 

• Ontros 

• Ordem de compras e/ou 

servi<;os 

• Manifestos de carga 

• 

• 
• Posters 

• Bandeira institucional 

• Adesivos 

• Cores usadas 

• Caminhiies tanque 

• Ombus corporativo 

• Containers 

• Lonasde 

• Planificavao de caixas 

• Caixas e papeis de presente 

• Disquetes com arquivos 

graficos e maquetes 

Tabela 9 - ~s que podem compor urn Visual. 

Cada s~ao deve incluir todas as ilustravoes e textos necessilrios para a descriviio 

completa do design. Dados como medidas de tamanho, posicionamento, cores, tipologia, 

devem ser minuciosamente definidos e exemplificados para cada aplicaviio dos signos 

gnillcos, assim como todos os seus limJtes de toleriincia. Em alguns casos tambem sao 
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previstas situa\)oes especiais para uma determinada aplicayao de urn signo ou de uma 

combinayao de signos. A parte textual deve possuir uma linguagem o mais simples possivel, 

tendo-se o cuidado de que os termos tecnicos usados, sejarn explicados corn clareza, 

evitando-se eventuais problemas de recepyiio das informavoes. Isto justifica a inclusao na 

parte introdut6ria do manual, de urn pequeno glossario da terminologia tecnica basica (Veja 

tabela 9). 

Deve-se designar que urn departamento intemo, especialize-se nas regras previstas 

no manual, para que o rnesrno fique encarregado de esclarecer todas as duvidas sobre a 

Identidade Visual, que porventura venham a existir na instituiviio. 



CAPITUL04 

A Marca e a Propaganda 
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CAPiTIJLO 4- A MARCA E A PROPAGANDA 

4.1 - Marca como elemento de distin~iio 

Apos a completa implantar;:ao de urn Programa de Identidade Visual Corporativa, a 

semiose institucional segue efetivamente seu papel, impregnando no seio da sociedade urn 

trajeto de consciencia interna e externa a organizar;:ao que aponta em direyao a distinr;:ao 

mercadologica e/ou sociologica dos diversos Codigos de Identidade Visual que compoem o 

programa. 

A forma como o discurso institucional e apresentado ao publico, considerando 

possibilidades tecnicas dos Codigos de Identidade, posicionamento estrategico dos diversos 

suportes, nivel de compreenslio da cultura institucional por parte de seus agentes, acrescida 

de postura firme e compativel com o perfil desejavel da instituiylio, etc., denota aspectos 

fundamentais do complexo trajeto em busca de uma identidade de marca' . A marca como 

ser possuidor de identidade e, como registra Zozzoli(l994:264), urn fenomeno social que 

ocorre a cada instante, produzindo-se a cada dia, pelo proprio titular da maroa, pela sua 

Pub!icidade e Propaganda, pelo publico, estando portanto a merce de constantes re­

codificar;:oes de sua enunciaylio. 

Do ponto de vista legal, o ser marca segundo o art.59 do Codigo da Propriedade 

Industrial e o sinal distintivo que identifica e distingue rnercadorias, produtos e servir;:os de 

outros identicos e assemelhados. Vale registrar que, o teor desse artigo refere-se a urn sinal 

eminentemente visual, apesar de ja ter sido amplamente verificado e discutido que a 

apreensao publica da rnarca desprende-se da exclusividade de origens signicas gritficas, 

adotando tambem fontes multisensoriais de identificavlio e principalmente, fontes de origem 

sonora. A necessidade de uma amplitude de conceituaviio marcana mais universal, que 

ap6ia-se em exigencias sociais da atualidade2
, ja ha alguns anos, vern sendo refletida em 

muitos paises, motivando revisoes criticas nos compendios de legislar;:ao marcana. Esta 

1 Segundo Zozzoli(l994:306), '}1 funr;i'io da marca e seu valor estabelecem-se em cada mercado e 

modifica-se hist6rica e societariamente conforme o tipo de organizar;fio em que a marca se insere, 

dependendo principalmente, entre outras circunstdncias, das rear;Oes, pesquisas, comportamentos, etc. 

ocultos ou divulgados dos diversos atores. A marca olha niio s6 para os outros, mas tambem para si 

mesma, e se alimenta nessas duas instlincias". 

2 
Como o atual uso intensivo nos meios de difuslio broadcast, redes telematicas. etc. 
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conduta contemporiinea, almeja garantir a distinv1io em qualquer forma de veiculav1io 

intermidia da marca de identidade. Para Domingues(l984:200), a marca sonora deve ser 

juridicarnente protegida face a seu conteudo e valor economico e importiincia de mercado, 

tanto para seu titular, quanto para o consumidor medio. Segundo o autor, na atualidade 

brasileira, urn caso concreto pode perfeitamente ilustrar a questao. T rata-se do sinal sonoro 

que o comediante Renato Aragao batizou de "plim, plim" e que identifica perfeitamente a 

Rede Globo de Televisao. Acrescenta Domingues, que o referido sinal sonoro identifica a 

Rede Globo tanto quanto seu signo de comando (fig.21), em qualquer parte do territ6rio 

brasileiro. E certamente, qualquer consumidor medio, ao ouvir tal sinal sonoro, sabe que o 

aparelbo de televisao estii ligado na Globo, mesmo que esteja em posiv1io que n1io !be 

permita olbar a tela do monitor. 

Figura 21 - Signo de comando da Rede 

Globo de televislio. 

Fonte: Revista Veja-Ano 27- ll0 40, 

out/1994. 

p. 36. 

Mais recentemente a rede de 

comunicav5es a que se refere Domingues, vern 

apresentando ao final dos intervalos comerciais, 

viirias vinbetas animadas de curtissima durav1io, 

mostrando situav5es em que o consumidor 

medio no seu cotidiano, ao ouvir o "plim, plim", 

interrompe qualquer coisa que esteja fazendo, 

para em seguida deslocar-se para a frente do 

televisor. A apresentavao dessas animayoes 

revelam que neste caso, o proprio titular a despeito da possibilidade ou impossibilidade de 

registro legal do mencionado sinal sonoro, utiliza-se de seu poder comunicacionaJ de carater 

unidirecional e massificador, para perpetuar a identidade sonora do sinal apelando para a 

convenvao simb6lica, pretendendo assim protege-lo de possiveis pliigios de concorrentes 

que dele possam apoderar-se. 

A questao relacionada com pliigios ou imitayoes de marcas, tern sido desde os 

meados deste seculo bastante trabalhada em todo o mundo. Clovis Rodrigues e Waldemar 

Ferreira nos mostram3 que o grande numero de estrategias engendradas por dissimuladores 

que de forma desleal, visam tirar proveito da abrangencia de grandes marcas atraves de 

imitay()es, fez surgir a figura da "marca de reserva e defesa", que constitui-se em uma forma 

3 
CLOVIS DA CosTA RoDRIGUES, Concorrencia Desleal, Editorial Peixoto S/A, Rio, 1945, p.l39 e 

WALDEMAR FERREIRA, Tratado Dir. Com., voi.Vl, Saraiva, S. Paulo,l962,p.270 /segs, apud Domingues 
(1984:220). 
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das institui9oes salvaguardarem sua integridade e de suas marcas e consequentemente, de 

seu proprio patrimonio. 

Uma vez definido o signo de comando no Programa de Identidade Visual 

Corporativa, sao desenvolvidos em tomo dele, uma serie de outras marcas, que a exemplo 

da marca principal, tambem serao devidamente registradas. Assim objetiva-se interceptar os 

imitadores, eliminando ou pelo menos, atenuando, suas possibilidades de ~ao. 

As marcas de reserva e de defesa, apresentam-se portanto como elemento de 

preserva«;ao, sua funcao reduz-se entao a evitar que a marca principal, de alguma forma, 

s~a plagiada ou imitada no mercado, por concorrentes mal intencionados. Sua forma 

sintatica, baseia-se na estrutura formal do signo de comando, podendo substituir seu radical, 

sufixo flexional ou ainda, letras por outras letras e outras combinacoes foneticas similares. 

Na tabela 10 abaixo, mostramos alguns exemplos de marcas de defesa e reserva, 

apresentadas por Tinoco Soares4 e registradas por Domingues (1980:221). 

KIBON • QUIBOM • QUEBOM 

• Q-BON • CIBON 

• 
LACTA • LATIA • LACT 

• VIALACTEA • LAKA 

• GALATEA 0 VI-A-LACTA 

• LATINHA • LAIKA 

• LAQUETA • NUGALAT 

• • GREMILACTA 

• DABRILHO • LIXA-BRIL 

• VIDROBRIL • BELO-BRIL 

• FON-BRIL • BENl-BRIL 

• BRILL • QBRILHO 

• PAN-BRILL • GOODBRIL 

• BRILUX 

Tabela 10 - Exemplos de marcas com suas respectivas marcas de reserva e 

Evidentemente, para que as marcas de reserva e defesa, atendam plenamente seus 

objetivos, a legisla~ao nao deve exigir obrigatoriedade de seu uso, assim como tambem, 

seus registros nao devem ser atingidos por limites de caducidade. No entanto, na legislacao 

brasileira esta questao e bastante discutivel, considerando a reda'(iio do art. 94 do Codigo 

de Propiedade Industrial atual onde consta que ex-officio ou a requerimento de qualquer 

interessado caducani a marca quando seu uso nao tiver sido iniciado no Brasil dentro de 

4 JosE CARLOs TINOCO SoAREs, "Direito de Ma:rcas", Editora Atlas, l' ed., 1968, p.74. 
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dois anos contados da concessao do registro, ou se for o uso interrompido por mais de dois 

anos. Diante disso, verifica-se entao que a doutrina brasileira reporta-se apenas 

superficialmente a entidade marca, enquanto que as marcas de reserva sequer sao 

mencionadas ou expressas em lei, nao havendo tambem disposi~oes legais que excluam a 

especificayao da marca de reserva da caducidade prevista no artigo citado. 

Assim, torna-se 16gico concluir a exemplo de Domingues (1984:234) e tambem 

Zozzoli (1994:109), que a caducidade prevista no art. 94 atinge tambem as marcas de 

reserva, por nao ser licita a distin~ao arbitniria de certos aspectos, os quais a propria lei nao 

distingue claramente. 

4.1.1 - 0 papel da Propaganda e Publicidade 

0 consultor de design ao iniciar urn Programa de Identidade Visual de uma 

Institui"ao, sabe muito bern e certamente inclui em seus pianos, as futuras e inevitaveis 

veicula~es dos C6digos de Identidade Visual, atraves dos multimeios da Propaganda e 

Publicidade. Assim, por exemplo, temos o recente caso do re-projeto da Identidade Visual 

do Banco do Brasil, que entre outras coisas, procurou resolver urn problema serio da antiga 

forma de assinatura, que por nao possuir variantes tornava-se bastante restrita para 

utilizayao em Propaganda e Publicidade. A (mica forma de assinatura era a configurac;ao de 

dominio horizontal (fig.22) que limitava seu aproveitamento, principalmente na tela de TV. 

BANCO DO BRASIL 
Figura 22 - Antiga assinatura visual do Banco do Brasil. 

Fonte: Folheto emitido pela Secretaria Executiva de Comuni~ do Banco do Brasil. 

Com o novo Programa de Identidade Visual, a instituiyao bancaria passou a contar com 

cinco dominantes de assinatura (fig.23) , as quais na verdade, sao cinco soluyoes que 

destinam-se a utilizacoes nas diversas midias com ganho muito superior a antiga assinatura 

(fig.24), permitindo assim urn melhor aproveitamento do espa90 e conseqiientemente maior 

poder de criatividade aos profissionais de Agencias de Publicidade5 

5 Ao justificar o redesign da Identidade Visual aos p(lblicos internos e extemos atraves de urn folheto, a 

Secretaria Executiva de Comunica9ao do Banco do Brasil revelou o seguinte: '~4s grandes empresas que se 

fazem conhecer em todo o mundo tem marcos fortes e de facil leitura. Dai o pennanenle trabalho para 

melhorar sua percepqiio. lifo nosso caso, pesquisas mostraram a necessidade de ajustes na marca da 
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BANcO DO BRASIL 

Oomi~ante 

Vtr'hcai 

l)(ll!'ilf\<li'Hft 

Hort.rOJA!3! 

• BANcoOOBRAsiL 

--
BANCO DO BRAsiL 

Dtrnlina!'ltilo 

Cttntial 

Figura 23 - As diversas dominantes do recem-atualizado signo de eomando do Baneo do Brasil. 

Fonte: Folheto emitido pela Secretaria Executiva de Comuni~o do Baneo do Brasil. 

A principal fun~ao ou 

principal papel da Propaganda 

Publici dade, no que se ref ere 

lffiagem de urn produto 

0 

e 

a 

ou 

institui~ao, e sem duvidas, trabalhar 
Figura 24 - Apli~ da antiga e da nova assinatura visual 

do Banco do Brasil, na TY meios de divulgayao e promo~ao da 
Fonte: Folheto emitido pela Secretaria Executiva de 
Comunica<;ao do Banco do Brasil. marca de urn produto ou da 

Identidade Visual corporativa, com o 

objetivo de tomar seus codigos visuais plenamente reconheciveis pelos seus publicos, 

trilhando urn caminho gradativo para que tal produto ou tal institui~ao sobreponha o 

anonimato inicial. E evidente que o reconhecimento a que acabamos de nos referir, 

contempla interesses e vantagens para toda a cadeia mercadol6gica, ou sejam: as 

institui9oes produtoras; as institui9oes revendedoras e finalmente o publico consumidor. 

Empresa, a comec;ar pelo simbolo que, mesmo com alto indice de reconhecimento verificado, niio 

possibilita a visualizar;tio dos dois ''b ''que o compOem. A/em disso, o excessivo comprimento da assinatura 

dificultava seu uso em promoc;Oes, patrocinios e publicidade, uma vez que nesse tipo de comunicat;fio a 

ejiciencia da marca depende da sua ocupaqi'io fisica na midia diversa. Em outras pa/avras: a atua/izaqiio 

da marca contribui, tambem, para a potencializaqilo das verbas promocionais, porque possibilita um 

melhor apraveitamenlo em materials de merchandising e propaganda. " 
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Assim, no caso das instituiyi'ies produtoras, o ganho com Propaganda e Publicidade 

e indiscutivel, pois com a divulga<;ao de seus produtos ou servi<;os, o fabricante tenciona 

implantar junto ao publico uma clara identifica<;ao de suas marcas e c6digos, objetivando 

com isso o lucro decorrente da simplifica<;:ao no processo de busca e escolha, por parte do 

consumidor. Por outro !ado ganha tambem com a preservavao de sua unicidade, limitando 

possibilidades de imita<;oes hom6logas. Mostra-nos Pinho (1994:23), que a divulga<;ao 

publicitana de uma marca tambem pode corroborar decisivamente nos programas que visam 

estabelecer politicas de pre<;os diferenciados, permitindo a pnitica de pre<;os por 

abrangencia mercado!6gica da marca, o que efetivamente acaba resultando em ma10res 

margens de lucros. 

Nas instituic;;oes que praticam o comercio de revenda, as marcas que possuem uma 

boa divulg~ao publicitaria, apresentam comoda facilidade para a comercializac;;ao dos 

produtos ou servi<;:os a ela associados, uma vez que o consumidor medio normalmente da 

maior preferencia a marcas ja conhecidas, o que atende plenamente os interesses comerciais 

das institui<;:oes revendedoras. 

0 consumidor por sua vez, tambem ganha com a Propaganda e Publicidade da 

marca, principalmente, no que tange a questao informativa, fator que permite urn maior 

acumulo de dados cognitivos considerados importantes no processo de interpretac;;ao final 

do produto ou servic;;o, momento de tomada de decisao e escolha. 

Obviamente que as campanhas publicitarias, enquanto atividades da instituivao a que 

pertence a marca, devem ser condizentes com as estruturas formadoras da imagem 

institucional, ou sejam, com suas atitudes. A este respeito adverte Cahen (1990:50), que 

milionanas campanhas publicitarias perdem totalmente sua credibilidade, passando a ser 

consideradas falsas e enganosas, no momento em que constata-se que certas atitudes 

institucionais nao afinam-se com as atividades de comunicavao. Cita o autor, por exemplo, 

eventual caso em que urn banco efetua investimento na faixa de milhoes em campanhas de 

publicidade, cujo lema privilegia o cliente como seu bern mais importante. Mas ao chegar ao 

banco, determinado cliente encontra enormes filas e percebe que menos da metade dos 

guiches estao realmente funcionando, o que !he faz perder muito tempo naquela tarefa. Ao 

chegar ao guiche e informado que por nao possuir deterrninado status de cartao bancario, 

nao podera efetuar aquela operac;;ao naquele caixa, etc. Diante de urn caso como neste 
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exemplo de Cahen, podemos perceber que a atitude da instituiviio bancaria protagonista, em 

nada combina com suas atividades de comunicac;;ao, materializada na rnilionaria campanha. 

Em Propaganda e Publicidade sabemos certamente que cada caso e urn caso, nao 

existem formulas ou estereotipos. 0 que nao pode faltar e a criatividade e a necessaria 

integrayao cliente-agencia. No caso da Publicidade Institucional (a que mais interessa neste 

trabalho dissertativo ), onde nao ha urn direcionamento especifico para produtos ou 

serviyos, mas apenas busca-se promover conceitos e marcas6
, a existencia de urn Programa 

de Identidade Visual Corporativa e de fundamental importiincia. Por isso no planejamento 

do programa, o design consultor deve ter muito claro e tambem fazer ficar muito claro para 

seu cliente, as pretensoes publicitarias da companhia. Pois a Publicidade Institucional, 

constitui-se em urn dos principals meios de disseminayao dos c6digos de identidade e 

portanto, fundamental e necessaria para o sucesso do Programa de Identidade Visual 

Corporativa. 

4.1.2 - 0 conceito de brand equity 

0 valor da marca ''MARLBORO" da multinacional Philip Morris, avaliada segundo 

criterios especificos, chega a cifra dos trinta e urn milhoes de dolares, sendo seguida de 

perto pela marca "COCA-COLA" que chega a atingir os vinte e quatro milhoes de dolares7
. 

Para que servem e como aferem-se estes valores? Estas perguntas nos levam a refletir nas 

milionarias cifras que sao divulgadas pelos meios de comunicayao, quando ocorrem grandes 

fusoes corporativas, principalmente se marcas de reconhecimento intemacional, estao 

envolvidas nestas transac;;oes. 

Na verdade, estes valores de marca, geralmente determinados em termos 

econornicos, sao atribuidos alem do valor fisico-material do patrimonio da instituic;;iio, e que 

somados a eles definem o valor total da organizac;;ao como urn todo, o que nos aproxima de 

urn conceito mais geral de brand equity. Considerando tais valores de marca, chegamos 

entiio a urn campo novo de Marketing, cuja funv1io basica destina-se a processar e 

estabelecer uma gestao de marcas, ou seja, desenvolver e administrar a relac;;ao bilateral 

existente entre o produto e/ou servivo e a imagem de sua rnarca. 0 objetivo e levar a marca 

a representar niio apenas tais produtos e/ou servic;;os, mas tambem incorporar urn conjunto 

6 
Cf. Cahen (1990: 192). 

7 
Dados enunciados pela fonte Financial World, seli92, regis!rados em Pinho(l994:75). 
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de valores e atributos tangiveis ou funcionais (preyo, controle de qualidade, tecnologias, 

etc) e intanglveis ou emocionais ( confiabilidade, eficiencia, jovialidade, etc), os quais de 

forma coerente e apropriada atuarao como chamarizes para o consumidor, formando assim 

caracteristicas mais especificas para o conceito de brand equity, que assim pretende ser 

considerado como valor financeiro da organizavao ligado intrinsecamente a marca. 

E recente a utilizaviio das marcas como valor patrimonial. Segundo Pinho (1994:72-

73), o conceito so come9ou a firmar-se no final dos anos 80, no momento em que 

ocorreram repetidas fusoes de grandes corporavoes multinacionais, com o envolvimento 

miliomirio de marcas mundialmente conhecidas, tais como: Reynolds, Nabisco, PepsiCo, 

Seagram, Crush, etc. 

0 modo como sao aferidos e determinados os valores as marcas, baseia-se em 

criterios pioneiros criados pela consultoria inglesa Interbrand Group, que de acordo com a 

tabela 11 que apresentaremos abaixo, utiliza urn sistema que ficou conhecido como metodo 

RHM, iniciais de Ranks Hovis McDougall, uma companhia inglesa do setor de alimentos, 

para quem a Interbrand Group desenvolveu o sistema com bastante exito' . Vejamos entao 

como sao distribuidos os 100 pontos no total, para cada criterio no metodo RHM, onde de 

acordo com Murphy (1990:159-161) apud Pinho (1994:76), cada fator e devidamente 

mensurado em funvao dos seus diversos niveis de consistencia e perenidade. 

Lideranc;a 

Estabilidade 

Mercado 

Internacionalidade 

Tenctencias 

Suporte 

Estabilidade e potencial de rentabilidade em rela9ao a 
concortencia. 

Fidelidade do oonsnmidor ao 

Grau de mudaoc;as em rela9iio a moda ou inova<;{ies tecnol6gicas. 

Nivel de abrangencia da marca nos ilmbitos: internacional, 

nacional e regional. 

de manter a do consumidor a 

Realimenta9iio de investimentos mercadologicos. 

e eventuais de 

25 

15 

10 

25 

10 

lO 

05 

TOTAL DE PONTOS....................................................................................... 100 

Tabela 11 - Criterios e pontua9iio no metodo RHM. 

Evidentemente, que os criterios de valorizayao sao utilizados tanto no caso de 

marcas individuals, quanto no caso de marcas corporativas. Neste ultimo caso, devera haver 

desde os primeiros passos na elaborayao do Programa de Identidade Visual Corporativa, 

'Cf. Pinbo (1994:74) 
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uma preocupa<;iio com a gestiio da marca corporativa, a exemplo do que ocorre com as 

marcas individuals e o processamento do conceito de brand equity e o mesmo, apenas 

diferenciando no enfoque, pois agora, o gerenciamento se volta para a imagem institucional 

Vejamos entiio a seguir, algumas reflexoes a respeito da Identidade Visual Corporativa 

como brand equity. 

4.1.3 - A Identidade Visual corporativa como brand 

Urn Programa de Identidade Visual Corporativa esta diretamente ligado ao 

desenvolvimento da marca de corpora<;iio e, o conjunto de seus codigos funcionam como 

uma embalagern de toda a realidade dessa corpora<;ao. Assirn como qualquer embalagem, a 

Identidade Visual e urn modo de dar aparencia ao conteudo - urn meio de comunicar a 

companhia ao seu publico-alvo e ao mercado. Esta cornunicac;iio, como sabemos, possui a 

fun<;ao de diferenciar a companhia de uma maneira positiva e memoravel, projetando uma 

personalidade unica da corpora<;iio e posicionando-a em seu segmento de mercado. 

Assim, de forma similar as marcas individuais, a identidade corporativa e uma 

poderosa arma estrategica. De tal modo que proporciona o entendirnento dos propositos da 

companhia e estabelece uma grande clareza na comunica<;iio que a mesma propoe aos seus 

diversos publicos, incluindo clientes, empregados, a comunidade financeira, govemamental, 

uniiio do comercio, fomecedores, etc. 

Em terrnos gerais a Identidade Visual define aparencia, diferencia<;iio, clarifica<;ao, 

comunica<;ao e posi<;Qes. E isto certamente, aproxima-nos do conceito de brand equity, pois 

e urn processo que consubstancia-se em diversos discursos, os quais, ao interagirem com o 

publico, vinculam fatos e principalmente valores a corporat;:ao. Estes discursos, emanados 

de urn Programa irnplantado, visam desenvolver no publico, a forma<;iio de uma atitude em 

rela<;iio a organiza<;ao (imagem institucional), que de urn modo geral, agrega-lhe atributos 

de valor. 

Diante dos fatos, podemos concluir que urna corpora<;ao, vende muito mais que seus 

meros produtos e/ou servit;:os. Na realidade, a estes produtos ou servit;:os sao acrescentados 

os valores gerados pela propria imagem ostentada pela corpora<;iio, que apesar de tratar-se 

de urn atributo subjetivo, que surge da interpreta<;iio publica sobre a companhia, pode como 

sabernos9
, no processo de gestiio, ser trabalhado no sentido de convergir para uma 

9 Cf. supra no Capitulo I - topico 1.2.1 - Dos atributos institucionais 
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manipulayao consciente atraves dos discursos de Identidade Institucional, gerando assim as 

divisas fundamentals para uma postura positiva diante das expectativas dos proprios 

funciomirios, diante dos banccs, diante de outras corporayoes, do estado, das agenc1as 

federals, etc. 

Para Diefenbach (1987:160-161), de urn modo geral, a propria companhia e urn 

produto fulal. E a clara percep9iio deste fato por seus diversos publicos, e extremamente 

importante para sua propria existencia. Segundo o autor a imagem institucional, de urn 

modo geral, funciona como brand em atividades industrials e!ou ccmercials. Mals 

especificamente, menciona organiza9oes como institui9oes financeiras, varejistas, 

restaurantes, companhias de seguro, companhias aereas que dependem diretamente do 

prestigio da corpora91i.o em suas atividades e acrescenta que para essas companhias, a 

imagem institucional e os produtos ou servi9os, neste ponto de vista, estiio agrupados em 

urn mesmo nivel de valores. 

Diante dos fatos, a Identidade Visual como brand, tomou-se prioridade super­

valorizada nas modemas empresas, funcionando como elemento diferencial que pode 

interferir nao so na forma9iio de atitudes positivas da sociedade em relayiio a institui9iio, 

mas tambem pode interferir decisivamente no crescimento de sua estrutura de negocios. 

4.1.4- Vantagem Competitiva e Estrategias de diferencia~;iio 

As organiza9oes que buscam modernizar-se e viver o seu proprio tempo, estao 

atentas ao mercado concorrencial dos anos 90 e bastante interessadas nas discuss5es sobre 

a importancia da Imagem Institucional e sobre os metodos de interven9iio dirigida sobre a 

mesma. Tais discussoes levantam questoes que ate bern pouco tempo, eram consideradas 

opcionais e ate mesmo irrelevantes. No entanto, hoje a comunicavao empresarial, 

juntamente com areas afins, como marketing, design, etc., disciplinarmente refletem de 

maneira aprofundada sobre todas estas questoes, havendo inclusive a consciencia por parte 

da alta gestiio, em inseri-las como parte do composto geral dos negocios institucionals. 

Urn dos principals temas de discussao, tern sido a busca da qualidade e de malor 

competitividade em urn mercado ja bastante padronizado e internacionalizado. Para Michael 

Porter10 hoje, as empresas em todo o mundo enfrentam urn crescimento bern mais Iento do 

que em outras epocas e, os concorrentes intemos e extemos nao agem mais como se o bolo 

10 
Michael Porter e autor de Vantagem Competitiva.Rio de Janeiro, Campus, 1992, obra moderna e 

atualizada, que nos pennite uma discussilo mais aprofundada sobre vantagem oompelitiva. 
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em expansao fosse grande o bastante para todos. A !uta pela lideranya muito comum na 

ultima decada do seculo, trouxe consigo uma nova mentalidade mercadologica, onde a 

busca constante da qualidade passou a fazer parte do cotidiano de qualquer empresa - da 

grande a pequena - que queira preservar sua propria sobrevivencia. Diante do quadro que se 

forma em fun-rao das caracteristicas modemas do mercado, constatamos que produtos e 

servi-ros, tendem cada vez mais a uniformizar-se, aumentando o leque de op-roes do 

consumidor, porem "embaralhando" suas ideias na hora de decidir o que realmente vai levar 

para casa. Estes aspectos apontam para a preocupa-rao empresarial em desenvolver 

estrategias de diferencia<rao, imprescindiveis na corrida pela lideranya. 

Atualmente no mercado brasileiro, produtos nacionais repartem lado-a-lado as 

prateleiras com produtos similares importados. Invariavelmente os produtos estrangeiros 

ganham a briga de prevos ao consumidor e em certos casos, ganham tambem a briga da 

qualidade final. Diante dos fatos, o caminho e aderir urgentemente as normas intemacionais. 

Estas normas como a ISO 9000 e suas variavoes, vern se tomando referenda nesta 

globaliza-rao do mercado. Para Reis (1994:4), os padroes intemacionais de qualidade, 

aceleram a busca de benchmarksu e estabelecem padroes tecnicos para os produtos e 

servivos, assim como para todas as etapas essenciais, desde o processo de produvao, 

passando pelo controle de qualidade ate os processos de garantia e assistencia tecnica. De 

acordo com Reis, tais procedimentos, concorrem para diminuir as margens de diferenvas 

antes existentes entre os diversos produtos e servivos colocados a disposivao do 

consumidor. Diante dos fatos, concluimos que o gerenciamento organizado da imagem 

institucional passa a ter como urn dos seus principals objetivos, a obtenyao de vantagem 

competitiva. 

Mas como ocorre essa relayao de troca entre a imagem e a competitividade? Na 

verdade, as aplicayoes do conceito de vantagem competitiva, considerado em Porter12
, 

como o resultado do uso correto de estrategias de obtenvao de !ideranva quer nas politicas 

de custo de produtos elou servi-ros, quer nas estrategias de diferenciayao marcante ou 

estrategias de enfoque, utilizam-se de inlimeros modelos de intervenvoes, direcionadas para 

o objetivo comum de colocar a empresa, em importantes posiv5es no mercado. Neste 

11 
A9ao de obter melhor irulice de desempenho, na sua area especifica, tomando-se por referencia padriies 

internacionais. Cf. Reis (1994:4). 

12 
Op.cit. nota 11° 10- Cap. 4. 
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processo, a identidade institucional, constitui-se em urn desses modelos, apesar de ser algo 

como uma ponta de "iceberg", no sentido de ser o primeiro atributo institucional que 

aparece as vistas da sociedade, refletindo assim a realidade institucional e formalizando a 

interpretar;ao publica da imagem institucional. 

A implantar;ao de urn Programa de Identidade Visual Corporativa e pois, o primeiro 

momento deste modelo interventivo. A partir dai seguem as politicas de Propaganda e 

Publicidade, tanto da instituir;ao como urn todo (Propaganda Institucional ou Corporativa), 

quanto as de marcas individuals. A gestao de rnarcas investe na conquista de valores 

patrimoniais de brand equity, e o conteudo institucional, recebe portanto a ernbalagem 

rnarciuia, cujo termometro e sua propria imagem publica. 

De urn modo geral, temos que a somatoria de todos os modelos intervencionistas 

que objetivam a competitividade da corporar;ao no mercado, buscam definir ar;oes de auto­

caracterizar;ao e auto-projeyao. No caso particular da Identidade Visual Corporativa, as 

ar;oes sao direcionadas para dentro e para fora da organizar;ao, tanto no campo real, quanto 

prospective. No primeiro caso, ap6ia-se na Realidade Institucional, ou seja, na sua propria 

materialidade existente. No segundo, trabalha-se o projeto da Identidade desejada, aquela 

que a propria organizar;ao planeja para si. 

Em conclusao, temos que a aproximar;ao das ar;oes acima mencionadas, proclamam 

a Identidade Visual Corporativa, como urn eficaz instrumento de vantagem competitiva, ao 

particularizar a corporar;ao, apoiado pelas demais estrategias de diferenciar;ao. 
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CAPiTULO 5 - ANALISES DE CASOS 

En disefio, competencia es Ia capacidad de crear una slntesis de 

caractcristicas que alcance todas las caracteristicas deseadas em 

terminus de vida necesaria y valor relativo, utilizando 

materiales, herramientas y tecmcas dispenibles o especificados, 

y de transmitir informacion eficaz acerca de esta slntesis a 

qnienes Ia traduciran em produtos o sistemas. 

John Christopher Jones - Disei'iar el Disei'io 

Conscientes de que a aplicayiio de estudo de casos como metodo, tern sido de 

fundamental importancia para muitas pesquisas nas mais diversas areas do conhecimento, 

optamos em descrever neste trabalho tres diferentes casos, os quais possuem a fun9ao 

singular de suprir necessidades metodol6gicas a nivel de compreensao do objeto principal 

deste estudo: a Identidade Visual. 

Os tres casos, comparecem mais especificamente como provedores reais de dados 

esclarecedores do fenomeno signo grafico em sua importancia para a Imagem Institucional, 

uma vez que a possibilidade de esclarece-los atraves de metodos experimentais ou 

artificiais, apresenta-se praticamente impossivel. 

Nos tres casos analisados, trabalharemos com institui<;oes pertencentes a setores 

distintos, exatamente para diversificar a pesquisa em tres diferentes formas de enfoque, 

buscando com isso atender o aspecto comparativo. A primeira institui91io pertence ao setor 

bancario, trata-se do Banco do Estado de Sao Paulo - BANESP A; a segunda e a 

Companhia Paulista de Fon;:a e Luz- CPFL- que pertence ao setor energetico e finalmente 

analisaremos a UNICAMP - Universidade Estadual de Campinas, institui91io pertencente ao 

setor educacional. 

As duas primeiras instituivoes, como veremos, possuem urn Programa de Identidade 

Visual Corporativa oficialmente implantado, enquanto que a terceira institui<;ao nada possui 

que normatize suas mensagens visuais. As duas Unicas situa<;oes possiveis e opostas serao 

portanto analisadas. 

V ejamos a seguir a descri91io dos tres casos separadamente. 
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5.1 - BANESP A - Banco do Estado de Sao Paulo 

A historia do BANESP A, confunde-se com a propria historia economica e social do 

Estado de Sao Paulo e ate mesmo do Brasil, no decorrer de quase todo este seculo. A 

institui9ao nasceu em 1909, como urn banco frances, denominado Banco de Credito 

Hypothecario e Agricola do Estado de Sao Paulo (fig.25), com capital social de 50 milh5es 

de francos franceses, valor de vulto para a epoca, que equivaleria hoje em tomo de 200 

milhOes de dolares. Alguns anos depois, em meio a Revolu9ao de 1924 ocorrida em Sao 

Paulo - fruto de urn descontentamento paulista com o modo de govemar do entao 

Presidente da Republica Artur Bemardes - uma assembleia intema dos acionistas do banco, 

aprovou a transforma91io do seu capital social, constituido ate entao por moeda francesa, 

em moeda nacional. 

Figura 25- Folha dos primeiros taltles de cheque do antigo Banco de Credito Hypothecario e Agricola do 

Estado de Sao Paulo. 

Fonte: Museu Banespa. 

Logo em seguida, diante do desenvolvimento paulista que acelerava-se, o banco 

tomaria-se aos poucos imobilizado, pela sua propria caracteristica de opera91io: as 

hipotecas agricolas. Com o intuito de acompanhar e participar deste processo, o banco 

entiio inclinou-se a depender cada vez mais do capital do Estado. Tal fato levou o banco a 

uma reorganiza9ii0 estrutural em 1926, transformando-se em Banco do Estado de Sao 

Paulo S.A., passando a atuar como agente financeiro do governo paulista. 
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No inicio da decada de 30, Getillio Vargas govemava o pais sem uma Constitui.yao. 

Enfraquecido politicamente, o Estado de Sao Paulo nao concordava com a politica cafeeira 

do Govemo Federal, o que o tomava tambem enfraquecido economicamente. A insatisfavao 

crescia, e a 9 de julho de 1932 eclodia a chamada Revolu.yao Constitucionalista, que teve a 

adesao de praticamente toda a popula.yao paulista. 0 Banco do Estado de Sao Paulo teve 

papel preponderante no conflito, pois o Banco do Brasil cerrara suas portas no Estado e 

solicitara aos demais bancos que retirassem seus depositos. Sem dinheiro, o govemo 

revolucionario passa a emitir sua propria moeda (fig.26), impressa nas oficinas da Editora 

Melhoramentos. Em grandes quantidades o dinheiro chegava primeiramente ao Banco do 

Estado de Sao Paulo, que depois encarregava-se de efetuar a distribui.yao para os demais 

estabelecimentos. Apos o termino das lutas, o Banco do Brasil ao reabrir suas portas, 

reconheceu a moeda paulista, passando a recolher e efetuar a troca de todas as notas. 

Figura 26 - Moeda do govemo revolucioruirio paulista 
Fonte: Museu Banespa. 

Nas decadas seguintes, a historia do banco vern se formando com vilrias fases 

vitoriosas e/ou desafiadoras. A este respeito, reporta-se seu ex-presidente Fernando Milliet 

de Oliveira, na apresenta.,:ao do livro comemorativo dos sessenta anos da institui9ao, onde 

registra que o Banco do Estado de Sao Paulo " ... cresce nas crises e desafios que 

historicamente /he compete enfrentar. E Ionge de sair abalado desses embates, ao 

contrario, se fortalece. Lam;a-se ao trabalho e depots consolida a sua atuat;iio em mats 

um segmento do mercado, em mats uma frente da economia brasileira. " (Oliveira, 

1986 15). 
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Nos dias atuais, o Banco do Estado de Sao Paulo, tomou-se urn conglomerado 

financeiro, pois ao Iongo do tempo, alem da expansao propria natural, vern incorporando 

viuias empresas de atividades economicas, o que !he permite atuar em todos os campos do 

mercado financeiro dentro e fora do pais. Tambem sempre integrando-se as inova<;oes da 

realidade em que vive, o grupo tern desempenhado importante fun<;ao na implanta<;ao de 

inumeros programas de cunho social e produtivo. 

Atualrnente de acordo com os ultimos relatorios anuais de diretoria, o objetivo 

fundamental do Banco do Estado de Sao Paulo tern sido despertar e apoiar a iniciativa 

empreendedora da comunidade, bern como sua organiza<;ao e sua informa<;ao e, por estar 

presente na maioria dos principals centros financeiros mundiais, o BANESP A, favorece e 

promove o interdimbio comercial do Brasil e constitui-se hoje, em urn importante polo de 

divulga<;ao do pais no exterior. 

5.1.1 - Antigos signos graficos da institui~iio 

Desde sua funda<;iio em 1909 a institui<;ao usou em periodos de tempo diferentes, 

pelo menos seis1 signos grirlicos institucionais importantes. 0 primeiro e o segundo, ainda 

em nome do Banco de Credito Hipothecario e Agricola do Estado de Sao Paulo, foram 

Figura 27 - Primeiros signos gr:ificos. Datados de 

1909 (esquerda) e 1926 (direita). 

Fonte: Museu Banespa. 

seqiienciaimente usados ate meados da 

decada de 20, quando a razao social do 

banco foi modificada. (fig.27). 

Eram dois signos muito identicos. 

No caso do primeiro tratava-se de uma 

insignia, cujo ornato de uma so pe9a 

apresentava desenho vertical simetrico e 

abstrato, muito comum no final do seculo 

passado e come<;o deste. 0 texto presente 

no interior do circulo posicionado no 

centro de simetria, era composto apenas 

das palavras BANCO DE CREDITO 

HYPOTHECARI"O AGRiCOLA, n1io 

constando portanto, o complemento DO 

1 
Total de signos gcificos encontraoos em doeumentos, durante nossa pesquisa no acervo de registros 

iconograficos do prOprio banco. 
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EST ADO DE SAO PAULO, presente na razao social2
. Verifica-se nos documentos de epoca, 

que a insignia era usada de forma restrita em apenas alguns impressos de altissima 

importancia, como folhas de cheques, promiss6rias, etc., nao havendo portanto nenhum 

compromisso com o conceito de identidade e harmonia visual, apresentando-se apenas 

como chancela, ou seja, uma rubrica impressa como marca ou sinal, cuja funcao era impor 

respeito, confianca e aceitabilidade aos documentos. Com efeito, outros documentos 

apresentavam padroes visuais diferenciados, alguns eram trabalhados com cercaduras em 

vinhetas bern elaboradas, acompanhadas de desenhos que remetiam a lavoura e a 

agricultura, onde na parte superior o simbolo das Armas Nacionais aparecia de maneira 

centralizada. Enquanto que na parte inferior, as iniciais da razao social do banco eram 

desenhadas de maneira esti!izada. 0 segundo signo grilfico, constituia-se em uma versao de 

atualizacao do primeiro. Apresentando a mesma estrutura formal e somente algumas ligeiras 

alteracoes no desenho das linhas internas, porem agora acrescentando as palavras DO 

EST ADO DE SAO PAULO no interior da insignia. 

0 terceiro signo, passou a ser usado na segunda metade da decada de 20, quando 

ocorreu a reorganizacao estrutural no banco, que culminou com a mudanca de sua razao 

social. A exemplo do anterior, este signo (fig.28) tambem manteve a mesma estrutura 

Figura 28 - Folha de cheque com a estampa do terceiro signo gnifico usado pelo Banespa na decada de 20. 

0 selo colado a folha registra no entanto, o periodo de 1939 a !941. 

Fonte: Museu Banespa. 

2 
Talvez por ser run banco frances, entiio recem chegado ao pais. 
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formal do primeiro. No entanto apresentava alguma simplificacao no desenho das linhas da 

insignia, apresentando tambem no circulo central o novo nome da instituicao - BANCO DO 

EST ADO DE SAO PAULO, circunscrevendo suas iniciais desenhadas de maneira entrelacada. 

Urn dado interessante pode ser observado na folha de cheque da fig.28, onde o local 

de preenchimento de data, contem os tres primeiros algarismos do ano (192 ... .), revelando a 

decada para o qual foi projetado seu uso. No entanto, curiosamente na mesma folha de 

cheque, pode-se observar urn selo do tesouro nacional onde esta impresso o bienio 1939-

1941, apresentando indicios de que estas folhas de cheque, continuaram a ser usadas de 

forma improvisada, nas decadas seguintes. 

0 quarto signo, pode ser considerado como uma atualizacao do anterior, alterando 

apenas o desenho intemo da insignia que tomou-se mais elaborado, juntamente com a 

tipografia das iniciais inscritas no circulo central. 0 signo pode ter sido criado para compor 

o layout de uma nova folha de cheque (fig.29), que passava a apresentar apenas os dois 

primeiros algarismos da milhar do ano (1 9 ... ), corrigindo assim, o mencionado problema 

grafico, da folha de cheque precedente. 

Figura 29- Folha de cheque con!endo o quarto siguo gcifico usado pelo Banespa 

Fonte: Museu Banespa. 

Em 1936, a diretoria do banco em funcao da evolucao da instituicao e da 

conseqii.ente falta de espaco, resolve construir uma nova sede. Dez anos depois o edificio 
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situado no centro da capital paulista na pra.;;a Antonio Prado, foi totalmente concluido 

(fig.30), tomando-se desde entao, pela sua monumentalidade3 urn dos simbolos mais 

representativos da institui.;;ao e ate mesmo da propria capital de Sao Paulo. 

Figura 30 - Edificio-sede do Banespa. 

Fonte: Livro Banespa 60 anos, p. 98. 

A partir da decada de 50, as 

antigas insignias com padroes 

gnificos do come.;;o do seculo, 

entravam em desuso, uma vez que 

estavam totalmente desatualizadas 

e a mentalidade quanto a 

representatividade grafica, evoluia 

com os novos tempos. Assim nos 

anos 50 e 60, pela sua importancia 

e imponencia, a estampa extema do 

banco tomou-se urn signo grafico de muita representatividade na institui.;;ao, sendo bastante 

usado em muitos documentos de importancia. Na verdade, as grandes incorpora.;;oes feitas 

pelo Banco do Estado de Sao Paulo a partir daquela epoca, delineavam uma fase de ecletica 

e indefinida representatividade grafica para o conglomerado em forma.;;ao, onde signos 

incorporados a institui.;;ao misturavam-se as antigas insignias do banco, que por sua vez, 

revezavam-se com a estampa do edi:ficio-sede e, em alguns suportes nenhum simbolo nao-

Figura 31 - Desenho do edificio-sede estampado na capa da Cademeta de Conta Corrente, nsada nos 

anos40 e 50. 

Fonte: Livro Banespa 60 anos, p. 63. 

3 
Por duas decadas foi considerado o maior edificio de Sao Paulo. Possui 45,5 mil toneladas de peso, 35 

pavimentos, 161,22 metros de altura, sem contur o faro! eo mastro da bandeira existentes em sua torre. Sen 

hall de entrada possui originalmente urn pe-direito de 16 metros. 
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verbal era usado, limitando-se simplesmente ao nome da razao social impresso por extenso. 

(fig.31 e fig.32). 

WCIIIII ESTill II SID PUIJ -------------------.., 
~fMIONIMA 
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Figura 32 - Folba de cheque sem signo grMic{), usado nos anos 60 e 70, apresentando apenas a razao 

social do Banco. 

Fonte: Museu Banespa. 

Ravia portanto uma forte tendencia para uma desordem visual, totalmente 

incompativel com a irnagem institucional perseguida pelo banco. Assim no final da decada 

de 60, seria criado o quinto signo gnifico oficial. Em seu trabalho BANESPA: Sua historia 

e importiincia no desenvolvimento paulista, Roseli Forno e Rosita Rocarle, reportam-se 

da seguinte maneira, ao lan.;;amento deste novo signo gritfico do banco: 

Geralmente os simbolos se constituem numa forma de 

propagar e estimular os pontos de venda dos produtos de uma 

empresa, destinados a grande concorrencia. 0 aumento e a 

multiplicidade da produriio que ampliam as faixas de consumo, 

sempre estiio a exigir novas tecnicas de divulgariio. Assim, em 1969, 

o BANESP A lanra um novo logotipo4
, substituindo o antigo, que era 

formado pelo entrelaramento das letras iniciais de sua raziio social, 

por um outro que se constituia num circulo, com a forma de um 

espiral, representando a imagem dindmica que firmava sua 

caracteristica. Forno & Rocarle(l977:82). 

Realmente, este quinto signo gritfico (fig.33) chegaria para efetivar uma nova 

mentalidade de representa9ao visual na institui.;;ao, pois liberava-se finalmente das obsoletas 

insignias. 0 signo no entanto, foi criado isoladamente, isto e, era apenas urn novo simbolo, 

nao harmonizando-se visualmente com nenhum outro c6digo visual. Na realidade, apesar do 

avan.;;o de mentalidade, ainda niio existia o conceito de Identidade Visual Corporativa. No 

entanto, urn dado importante e que a partir deste signo, simplificou-se o nome de 

4 
Melhor seria urn "novo simbolo ou imagotipo". Cf. supra t6pico 3.3.1.1 - 0 signo de comando 
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comunica<;ao do banco, passando a ser usado a sigla BANESPA, composta da contra<;ao da 

razao social BANco do Estado de Sao PAulo. 

BANESPA 

Figura 3 3 - Signo gcifico do Banespa, I an<; ado em 

1969, que teve ponca proje<;iio pilblica. 

Fonte: Museu Banespa. 

Mas apesar deste s1gno ter sido 

criado, como registraram Forno & Rocarle 

na cita<;ao acima, para representar a imagem 

diniimica do banco, parece nao ter 

desempenhado bern sua fun<;ao. Uma vez 

que, alem de ter vigorado por pouco tempo, 

- apenas urn periodo aproximado de sete anos - neste intervalo verifica-se falta de padrao 

visual em impressos (conforme mostramos na fig.32) e tambem, a ausencia do signo em 

propagandas, nas fachadas de agencias (fig.34), etc. 

Figura 34- Fachada de agencia Banespa, na primeira metade dos anos 70. 

Fonte: Museu Banespa. 

Esta constata~tao tambem e compartilhada com Forno & Rocarle, que em seu 

trabalho ja citado, ao registrar o lan~tarnento do sexto signo grafico do banco, fazem a 

seguinte observar;ao: 
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Em 1976 houve o lam;amento do novo logotipo5 do 

BANESP A, visando ojerecer uma nova imagem a empresa, pois o 

antigo ja nfio cumpria a contento seu objetivo, sendo pouco 

reconhecido pela clientela. Essa nova imagem pretende demonstrar 

uma empresa capaz de responder criativamente as transjormac;oes 

que se processam a sua volta, no mercado e na concorrencia e, foi 

consubstanciado no slogan "Banco de um Novo Tempo". 0 novo 

logotipo foi projetado na forma grafica padrao para se escrever o 

nome Banespa. Tem a junc;ao de organizar e uniformizar as 

manifestac;oes visuais do grupo Banespa, permitindo sua coerencia e 

integrap:io. Forno & Rocarle(1977: 120). 

0 sexto signo gnifico (fig.35), que desde 1976 ate nossos dias esta em pleno vigor, 

:representa definitivamente a adesao do BANESP A, a conceituayao modema de Identidade 

Visual, a exemplo do que ja vinha ocorrendo com muitos conglomerados do mundo inteiro. 

Nao se trata apenas de urn signo isolado e sim, de urn componente a mais do Programa de 

Figura 35- Atual signo de comando da ldentidade Visual Banespa, l~o em 1976. 

Fonte: Manual de Idenlidade Visnal Banespa. 

Identidade Visual Corporativa do banco, que envolve vilrios codigos de identidade visual, 

como tipologia, cores, etc. Trata-se de urn projeto de Comunicavao Visual amplo e 

estruturado, assinado pelo escrit6rio Cauduro/Martino Arquitetos Associados Ltda. e que, 

agora passaremos a analisar mais detidamente. 

5 
Agora neste sexto signo gnillco, concordamos plenamente com a ap!ica<;iio semilntica do tenno "logotipo". 
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5.1.2 - A atual Identidade Visual BANESP A 

0 Banco do Estado de Sao Paulo, precisou de trinta meses entre projetos e testes, 

para publicar o seu Manual de Identidade BANESPA, que apresenta os pontos essenciais e 

as normas basicas desenvolvidas no seu Programa de Identidade Visual. 

Em sua apresental(ao o Manual reforva a ideia de que para o born desempenho de 

suas atividades, a organizavao considerada modema deve consolidar e aprimorar sua 

imagem institucional, tanto no aspecto intemo quanto no extemo, baseando-se no fato de 

que esta imagem nada mais e do que o resultado de seus contatos cotidianos com a 

sociedade. Afirma tambem que o Programa de Identidade Visual BANESP A, pretende 

transmitir aos seus diversos publicos, de maneira convincente, uma imagem de solidez, 

seguranya, eficiencia, dinamismo, de atendimento personalizado, de modernizavao e 

principalmente, a garantia no apoio irrestrito do Govemo do Estado de Sao Paulo. 

Ao Iongo de vinte anos, o Programa vern desempenhando seu papel, muito embora 

saibamos que intervalos de tempo prolongados, tendem a promover muitas modificavoes na 

sociedade, tanto no ambito estrutural, economico, comunicacional ou midiatico, quanto no 

psicol6gico e ate mesmo moral. Isto tudo, muito provavelmente impoem mudanvas 

consideraveis. 

0 Programa de Identidade BANESP A, certamente nao se constitui em nenhuma 

exceyao. Vamos entao a seguir observar seus principais aspectos, registrados e 

normatizados pelo seu Manual de Identidade Visual, onde procuraremos destacar criterios 

de projeto e de sistematizavao, de forma atenta a seus usos e aplicavoes diante da realidade 

atual. 

5.1.2.1- COdigo de Identidade Visual BANESPA 

Como sabemos, o conjunto de elementos griillcos que interrelacionam-se de maneira 

harmonica, formando a estrutura de identifica((ao visual de uma institui9ao, e chamado de 

C6digo de Identidade Visual. 

De acordo com o Manual de Identidade Visual BANESP A, a funvao de seu C6digo 

e basicamente projetar para os publicos do banco, uma presenva visual forte e significativa, 

buscando acima de tudo coerencia com os objetivos da organizaviio. 

Foram estabelecidos entao, uma serie de criterios basicos, com vistas a atender essa 

funyao planejada. Apresentaremos na tabela 12, a normaliza9ao desses criterios biisicos. 
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Todas as manifesta9<\es visuals do BANESPA devem ser identiJficacdas 

forma imediata e nniforme, eoncisa e eoncentrada, univoca e sem eonfusOes 

ou ambigiiidades. 

Para enfrentar a quantidade e a complexidade das mensagens visuais do 

meio-ambiente, as mensagens devem ser simples e organizadas. 

0 BANESP A utiliza-se de uma infinidade de manifesta<;5es visuais, tais 

como impressos, fachadas, uniformes, brindes, veiculos, relatorios, etc. 

Mnitas delas sao percebidas em con<li9<\es de extrema polni~o e eompeti~o 

visual: uas ruas, ntidia, etc. Os elementos basicos de identiJfi~o visual 

BANESP A, portanto, devem fu.nciouar bern em qualquer eondi~o, sem 

nenhuma perda de potencial de comunicru;iio. 

De forma imediata e permanente, os elementos basicos da identiJfic~o visual 

BANESPA devem transmitir os conceitos-chave da imagem BANESPA: 

sintese de tredi~o e solidez eom eficiencia e modernidade. 

Alem de suas necessarias propriodades e eoereacia formal, os elementos 

basicos devem coordenar e eonsolidar a organiza<;ao global das mensagens 

visuals de urn sistema de identidade visual que seja, realmente, eoerente e 

integrado. 0 nso permanente e padronizado do C6digo e 0 fundamento 

essencial da imagem BANESPA A boa implanta~o e adequada utiliza~o do 

C6digo, permitira posiciouar a organiza~o corretamente junto a seus 

diversos pilblicos, indicando-!hcs suas caracteristicas essenciais. 

12- basicos do UJ<.ugu de Visual BANESP A. 

No caso do BANESP A, o C6digo compreende os sets elementos basicos de 

identidade visual seguintes: Logotipo BANESPA, Tmja BAlVESPA, Logotipos 

Empresariais, Assinaturas Empresariais, Alfabeto-padriio BANESPA, COdigo cromlitico 

BANESPA. 

V ejamos entao agora, as caracteristicas de cada urn deles: 

Logotipo BANESPA 

0 logotipo (:fig.36) e composto com uma tipologia de alta legibilidade, que assegura 

os criterios basicos do C6digo. Segundo o Manual Banespa, sua criayao partiu de tres 
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pontos de origem: o nome de comunicac;ao BANESP A; a bandeira do Estado de Sao Paulo 

e a sigla de Sao Paulo - SP - traduzida pela fusao das letras "s" e "p". 

0 logotipo possui urn desenho proprio e partiLcular, composto a partir da fam11ia de 

tipos Univers, em minusculas e apresentando ajustes visuais especificos. As cores 

bane a 
Figura 36 - Logotipo Banespa 

Fonte: Manual de Identidade Visual Banespa. 

obrigatorias, sao preto, o vermelho e o branco, cujas combinac;oes sempre que possivel 

devem obedecer as recomenda<;Oes do Manual. Em casos omissos no Manual, pode-se 

admitir o uso de algumas vers6es monocromicas, no entanto, antes de qualquer aplicac;ao, o 

setor responsavel do banco deve ser consultado, afim de se evitar efeitos incompativeis com 

a Identidade Visual. 

0 Programa de Identidade Visual BANESP A, atraves de seu Manual, define com 

muita propriedade a maioria dos possiveis aspectos que envolvem seu logotipo. Assim, 

estao previstas eventuais aplicabilidades comuns como em: impressos, publicidade, paredes 

de vidro, modulos de identificacao externa, etc. 

Tambem normatiza-se as areas de nao interferencia que circundam o logotipo, 

define-se os modos como deve e como nao deve ser usado e finalmente, apresenta-se os 

limites de minima redutibilidade. 

2) TrujaBANESPA 

Trata-se de urn elemento grafico complementar ao logotipo BANESP A, mas que 

nao necessariamente e agregado a ele. Enquanto codigo grafico, sua func;ao tern como 

objetivo organizar o espaco e reforcar a Identidade Visual BANESPA (fig.37). 

Figura 37 - Truja Banespa. 

Banco do Estado 
do sao Paulo SA 

Fonte: Manual de Identidade Visual Banespa. 

banei;la 
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Seu alto valor semantico associa-se as faixas da bandeira do Estado de Sao Paulo, 

compondo-se de duas linhas paralelas, de cornprirnento vari{IVel, de cores e espessura 

padrao, usadas sob o logotipo BANESP A ou ern certos casos, isoladamente. No uso em 

conjunto com o logotipo, sua espessura e equivalente a espessura do travo vertical da letra 

"p" de Banespa e o espayo entre as tarjas deve corresponder a 113 dessa espessura. No caso 

de ser usada junto com o logotipo, a distancia entre eles e equivalente a uma tarja. 

No seu aspecto gn\fico, a tarja em funvao de suas condi9oes de diagramavao deve 

apresentar comprimento igual a largura de seu campo de aplicayao, sendo recomendado que 

seja ocupado todo o espayo visual uti!. 

3) Logotipos Empresariais 

No Programa de Identidade Visual BANESP A, a razao social da instituivao, assim 

como de todas as empresas que compoem o conglomerado, tambem possuem sua forma 

grafica padronizada. Ocupam a fun((ao, atraves de seu uso sistematico, de assegurar a boa 

legibilidade dos nomes, transmitindo uma imagem de corpo integrado e organizado, 

refor((ando assim o conjunto visual e assegurando tambetn, a coerencia das mensagens 

visuals. 

Banco do Estado de Sao Paulo SA 

Banespa SA Cridito. Financiamento e lnvestimentos 

Banespa SA Corretora de Cambio e Tftulos 

Figura 38 - Logotipos empresariais Banespa. 

Fonte: Manual de Identidade Visual Banespa. 

Sao compostos tambem com a familia de tipos Univers, em caixas alta e baixa, 

podendo ser usadas nos estilos Bold ou Medium. (fig.38). 

4) Assinaturas Empresariais BA.r'\!ESPA 

0 conjunto grafico formado pelo logotipo, pela tarja e pelo logotipo empresarial, 

constitui-se na assinatura empresarial BANESPA (fig.39). E utilizada para assegurar a 

correta e adequada identifica((aO visual da instituiyao. 
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n bane 
l/3n. Banco do Estado de Sao Paulo SA 

Figura 39 - Assinatura empresarial Banespa 

Fonte: Manual de Identidade Visual Banespa. 

a 

Sao definidas pelo Manual as normas para a combinaviio dos tres elementos. Assim, 

o logotipo empresarial deve ser composto no estilo Bold e colocado imediatamente abaixo 

da tarja BANESPA, a uma distancia equivalente a espessura de uma tarja. Seu alinhamento 

ajusta-se a urn limite definido pela aresta direita do tra9o vertical da letra "p" do logotipo 

BANESP A, que por sua vez e posicionado acima das tarjas principais a uma distancia 

tambem de uma tarja e com alinhamento a direita. 

Complementando a composivao, temos que a altura do logotipo empresarial e 
equivalente a 1/3 da altura da letra "n" do logotipo BANESP A. 

5) Alfabeto-padrao BANESP A 

A composi9iio de textos das mensagens institucionais do banco, utilizam o alfabeto­

padrao definido pelo Manual BA."NESP A. As principais fun96es dessa norma e assegurar a 

correta legibilidade das mensagens, sua coerencia e, principalmente, possibilitar o 

reconhecimento da irnagern gnifica da institui9iio. 

Conforrne o Manual, o uso do alfabeto-padrao, permite simplificar e reduzir 

aspectos importantes, como tempo e custos de cornposiyao das rnensagens BANESP A. 

Com efeito, o uso constante e sistematico, facilita a viabiliza91io dessas composi96es, ao 

contnirio do uso diversificado de tipos, que remete ao uso desordenado, arbitrilrio, nao 

padronizado, podendo com isso resultar ern rnensagens nao corrfiiweis e/ou de baixa 

legibilidade, o que certamente tende a desestruturar o conjunto global de Identidade Visual. 

As norrnas gerais previstas para o alfabeto-padrao, propoem a farnllia de tipos da 

serie Univers, em suas diversas versoes, buscando assim, maxima versatilidade de uso, 
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simplicidade, contemporaneidade e principalmente, isen!(ao de modismo com vistas a 

reduzir as possibilidades de obsolescencia. 

0 uso do alfabeto-padrao e obrigatorio em mensagens de uso permanente e em 

todas as demais que estiverem ligadas a Identidade Visual BANESP A Para tanto devem ser 

observados alguns criterios, como por exemplo na composi!(ao de textos, sao utilizados os 

estilos Univers Medium, reservando-se o Bold e o Italic Medium para titulos, subtitulos, 

charnadas, creditos e destaques. Os impressos e os textos de sinaliza!(Oes obedecem regras 

especificas. 

6) Codigo Cromatico BANESP A 

Figura 40 - Cores Banespa 

0 uso de cores determinadas, como 

elemento de identifica!(1iO visual, seguem urn 

conjunto de normas que definem o C6digo 

Cromatico BANESPA 
Fonte: Manualldentidade Visual Banespa. 

Assim, as cores BANESPA (fig.40) que 

sao "preto", ''vermelho" e "branco", foram emprestadas das cores oficiais do Estado de Sao 

Paulo, buscando assim, segundo o Manual, associar solidez, seguran!(a, rigor, tradivao 

dinamismo e organizayao as mensagens visuais. 

5.1.2.2- Sistema de Identidade Visual BANESPA 

Para compor urn Sistema de Identidade basico, estao previstas no Programa de 

Identidade Visual BANESPA, subsistemas institucionais importantes para a veicula!(ao dos 

Codigos de Identidade. 

As normas da Identidade Visual do banco de:finem cinco atributos basicos e 

principais, que justi:ficam o usc de subsistemas, para promover identificavao visual do 

banco: 

1. Identificavao das instala!(Oes, dos veiculos e dos proprios funcionarios, 

atraves do usc proeminente dos elementos do C6digo de Identidade 

Visual. 

n. Unificavao e integravao das caracteristicas extemas das agencias e outros 

patrim6nios. 

iii. Redu!(1io dos custos e do tempo de instalavao dos elementos de 

identificavao externa, atraves da simplifica<;ao e padronizayao. 

Estabilidade na qualidade geral das manifestavoes visuais. 
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v. Integrayao e identificavao externa do patrimonio il Identidade Visual da 

instituio;ao. 

T odos esses atributos, planejados 

no Programa de Identidade Visual, 

evidentemente conduzem os Codigos de 

Identidade com vistas a atender 

satisfatoriamente as necessidades de 

identificao;ao do conglomerado, tendo 

sido projetados, de modo a nao 

interferirem 

arquitetonicas 

edificayoes. 

nas 

das 

caracteristicas 

suas anti gas 

Sao definidas portanto no 

Manual, normas para: MOdulos de 

identificafiio extema; Arquitetura; 

Sistema de sinali:ztlfiio intema; 

Mobilitirio; lmpressos/Formultirios; 

Uniformes e Frota de veiculos. 

Figura 41 - Modulos de externa 
Fonte: Manual de Identidade Visual Banespa. 

V ~amos a seguir os dados propostos para o uso de cada urn destes subsistemas: 

1) Modulos de identificao;ao externa 

0 BANESP A possui normatizado em seu Manual de Identidade, orientavoes basi cas 

e detalhadas sobre os elementos que identificam extemamente todas as suas agendas. 0 

Modulo de identificao;ao externa (fig.41) tern a importante funo;ao de dar alto poder de 

reconhecimento ils agencias, de tal forma que estas sejam rapidamente identificadas por seus 

publicos em qualquer contexte, distinguindo-a positivamente das concorrentes. 

2) Arquitetura das Agencias 

No Programa de Identidade Visual BANESPA, tambem foram previstas normas 

destinadas as edificay5es patrimoniais e tambem para os casos de projetos arquitetonicos 

novos. Dessa maneira organiza-se tambem padroes e criterios para as agencias bancilrias, o 

que certamente, complementa as aplicao;oes dos C6digos de Identidade Visual, 
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principalmente na manuten9l[o de caracteristicas arquitetonicas compativeis com os 

objetivos de Identidade Visual da institui9l[o. 

Sao previstas e normatizados varios conceitos arquitetonicos basicos para as 

agencias, tais como: area das agencias compativeis com a escala humana; integra9l[o com a 

rna, com a finalidade de permitir acesso facil e direto; repertorios arquitetonicos apoiados 

na atualidade, mas sem modismos de epoca ou estranhos aos padroes culturais da 

sociedade; linguagem arquitetonica simples e eficiente; projeto geometrico de 

estacionarnentos com uso abundante de vegetayao, etc. 

Figura 42 -Harmonia das agencias Banespa. 
Fonte: Manual de Identidade Visual Banespa 

Partindo do principio que as 

agencias (fig.42) constituem-se urn dos 

principais pontos de venda dos servi~os 

de uma organiza~ao bancaria, podemos 

concluir que as mesrnas devern apresentar 

caracteristicas arquitetonicas e ambientais 

harmonizadas e principalmente, inseridas 

ern urn conceito institucional de 

Identidade Visual, corn vistas a atender 

exigencias e objetivos de cunho 

rnercadologico e ernpresariais. 

Nesse sentido, o Programa de 

Identidade Visual BANESPA, inclui 

aspectos irnportantlssirnos, on de 

contempla-se padroes do piso, do teto, da 

ilurnina~ao, do conforto termico e 

acustico, do mobiliario, e os layouts 

basicos para a situa<;ilo e/ou localiza9l[o de todos os cornponentes que integram uma 

agencia bancaria BANESP A. 

3) Sistema de sinalizavao intema 

Definir caracteristicas dos elementos destinados a transrnitir inforrnavoes aos 

usuarios das agencias e de outras instala~es BANESP A, ern suas area internas, e o 

principal objetivo desse sistema. 
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Basicamente, tern a fun9ao de informar aos usuarios, a identificayao e funcionalidade 

das atividades e serviyos, orientar e controlar os fluxos de pessoas nas instala¢es internas e 

promover eficientemente a oferta mercadol6gica dos servi9os bancarios (fig.42). 

Considerado de importancia prioritfuia, o sistema de sinalizaviio interna e rigorosamente 

nonnatizado no Manual de Identidade Visual e em outro especifico, denominado Manual 

Tecnico de Sinalizayiio Interna BANESPA. Todas essas nonnas justificam-se pois trata-se 

de urn dos subsistemas mais usados na veiculaviio de mensagens para o publico, possuindo a 

caracteristica de estar sempre muito proximo do campo visual do cliente-usufuio, e assim 

portanto, deve atuar como urn "cartao de visitas" impecavelmente bern apresentado. 

4) Sistema Mobiliario 

0 mobiliario das instala<;oes BANESP A, tambem incluem-se no conceito geral de 

Identificac;lio Visual do banco. Nonnas de padroniza<;iio de estilo definem uma necessaria 

harmonia no conjunto das instala¢es, colaborando assim para a organizayiio, conforto e 

bern estar tanto dos clientes-usuarios, quanto dos proprios funcionarios da institui<;ao. 

5) Sistema de impressos e fonnularios 

A editora<;ao e projeto do layout grafico dos impresses e fonnularios, tambem 

possuem suas nonnas estabelecidas pelo Programa de Identidade Visual BANESP A Sao 

definidas para organizar caracteristicas especificas que compreendem entre outras coisas: 

elementos de identifica<;ao visual, regras de diagramaviio, regras tipologicas, regras 

cromaticas, materiais utilizados e processos de impressiio. 

Alem de compor o conjunto de Identidade Visual, a nonnaliza<;iio dos impressos e 

fonnularios BANESP A, tern a importante fun<;iio de reduzir custos e simplificar a produ<;iio, 

pela racionaliza<;iio dirigida e coordenada, com vistas a facilitar o preenchimento e a 

otimizaviio de emprego e uso. 

6) Sistema de Unifonnes 

Originando-se no conceito da boa aparencia e da coerencia no modo de usar o 

vestuario, este sistema estabelece as nonnas necessarias e essenciais para a defini<;ao das 

caracteristicas dos unifonnes BANESP A, para as diversos categorias de funcionarios que 

necessitam de coordenayiio e orientayiio neste sentido. 

Segundo o Manual BANESP A, o quadro de fun<;oes do sistema de unifonnes 

propoe-se a permitir o born desempenho das correspondentes fun¢es profissionais, manter 

bons indices de moral e de espirito de organiza<;iio, disciplinar o uso de roupas por parte de 
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certas categorias de funcionirrios do banco e finalmente, consolidar a Identidade Visual 

BANESP A, ao integrar o sistema de uniformes ao seu conceito geral. 

7) Frota de veiculos 

Toda a frota da institui<;:ao e adequadarnente identificada atraves da aplica<;:ao dos 

C6digos de Identidade BANESPA nos veiculos de todos os tipos (fig.43), fazendo parte 

Figura 43 - Pr~ visual de veiculos Banespa 

Fonte: Manual de Identidade Visual Banespa. 

assim do Sistema de Identidade Visual 

do banco. 

Notadarnente, os veiculos 

terrestres por circular em 

diuturnarnente pelas ruas, estao em 

contato direto e permanente com a 

sociedade 

significativa 

e, assumem 

responsabilidade 

asstm, 

na 

consolida<;:iio da Identidade Visual. 

Partindo desta constata.;ao, o 

Prograrna BANESP A, normatizou 

aspectos importantes como: modo de 

identifica<;:iio dos veiculos, 

dimensionarnento dos logotipos e as 

cores-padriio para cada modelo de 

veiculo existente na frota da 

institui.;iio, na epoca de planejamento 

do Programa de Identidade Visual. 

5.1.2.3 - Manual de Identidade Visual BANESP A 

Para atender o objetivo de consolidar a imagem institucional BANESP A, urn 

instrumento basico foi criado e e usado para assegurar e sintetizar todo o Programa de 

Identidade Visual, atraves da defini.;ao das formas e das normas de uso das mensagens 

V1Suats. 

Trata-se de urn Manual que entre outras coisas, segundo experiencias dos setores 

competentes do banco, mostra sua importancia e necessidade ao reduzir custos e tempo de 

execu<;:ao, permitindo e assegurando o controle de qualidade, bern como garantindo a 

padroniza<;ao e a uniformiza<;:ao de todas as mensagens visuais da institui<;iio. 
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Por fim constatamos, diante do exposto, que hoje o BANESP A ainda possui uma 

Identidade Visual completa e que apesar do programa ter sido implantado ha 

aproximadamente 20 anos, muito poucas sao as mensagens que necessitam de 

reformula<;:ao. Neste sentido, o que se percebe e que diante dos novos recursos 

tecnologicos, as formas de produt;ao e operacionalizat;ao das mensagens devem ser 

repensadas e conseqiientemente normatizadas no Manual de Identidade Visual. Isto 

certamente implicara em uma nova edi<;:1io do referido Manual, que apos ser revisado e 

atualizado, podera inclusive utilizar novos suportes midiaticos como o video e CD-ROM, 

Figura 44 - Flagrantes do momento de implantru;iio da atual Identidade Visual Banespa 

Fonte: Museu Banespa. 

alem da tradicional apresentat;ao impressa. 

Dando prosseguimento ao nosso trabalho, passaremos a analisar agora, o segundo 

estudo de caso de nossa pesquisa. 
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5.2 - CPFL - Companhia Paulista de Forca e Luz 

A historia da Companhia Paulista de For<;a e Luz, tern seu ponto de partida em 16 

de novembro de 1912, quando fundou-se na cidade de Sao Paulo uma empresa cujas 

atividades iniciais tinham como objetivo principal a produ<;iio, gera<;ao e distribui<;;ao de 

energia eletrica no interior do estado de Sao Paulo. 

Mas o que realmente desencadeou a funda<;;ao da companhia, foi basicamente a 

fusao das varias empresas menores, a seguir: Companhia Eletrica do Oeste de Sao Paulo de 

1910, a Empresa Fon;:a e Luz de Botucatu de 1905, a Empresa de For<;a e Luz de Sao 

Manoel de 1908 e finalmente a Empresa For<;:a e Luz de Agudos-Pedemeiras de 1909, todas 

pertencentes aos engenheiros Manfredo Costa e Jose Balbino de Siqueira, tendo este ultimo 

tomado-se o primeiro presidente da nova companhia6
. A integra<;:ao destas pequenas 

empresas, que eram limitadas a urn reduzido atendimento, constituiu-se em urn grande 

desafio para a nova Companhia, que teria a missao de garantir a confiabilidade junto aos 

consumidores. Conforrne hist6rico da empresa, o desafio foi efetivamente vencido, 

implantando-se urn unico sistema interligado. 

Passados quinze anos de funcionamento com capital brasileiro, a empresa declinou 

diante de uma fase de muitas dificuldades, tendo como principais causas a falta de capital e 

de urn programa estruturado para enfrentar problemas e necessidades futuras. Diante dos 

fatos e nao tendo outras altemativas, a presidencia da Companhia obrigou-se a passar no 

ano de 1927, o controle acionario para o grupo americano AMFORP-American Foreign 

Power Company. 

A partir dai foram aproximadamente trinta e cinco anos de dominio americano, 

porem, vale ressaltar que estao registrados nos anais da empresa, grandes obras realizadas 

neste periodo, as quais trouxeram inumeras melhorias principalmente no campo da 

engenbaria hidroeletrica. Segundo os registros, tais avan<;:os promoveram a consolida<;:ao 

definitiva da companhia. Neste periodo de controle estrangeiro, mais precisamente em 

1950, a Companhia Campineira de Travao, Forva e Luz S/A de Campinas, incorpora-se a 

6 
De acordo com o livro "Memoria Historica da CPFL", pllhlicavilo comemorativa dos 80 anos da 

companhla-1992/pg.ZJ. 
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CPFL, embora a mesma, tarnbt\mja se encontrasse sob o controle acionario do grupo norte­

americano desde 1929. 

Na data de 14 de outubro de 1964, por forva da Lei Federal n° 4.428, as avoes da 

AMFORP foram definitivamente adquiridas pelas Centrals Eletricas Brasileiras S .A, 

tomando-se assim a CPFL uma subsidiaria da Eletrobras. Com a nova mudan9a, implantou­

se uma nova filosofia empresarial e nos anos seguintes importantes programas foram 

desenvolvidos. 

No campo da administravao empresarial, transformayoes continuaram acontecendo e 

no dia 16 de julho de 1975, a Companhia Paulista de Forva e Luz passou a ter controle 

acionario da CESP-Centrais Eletricas de Sao Paulo, passando a integrar-se agora as demais 

empresas vinculadas ao Estado de Sao Paulo. 

Finalmente, a partir de mar9o de 1987, a CPFL passaria a ter sua propria autonomia 

administrativa, com presidencia propria descentralizada e vincu!ada a Secretaria de Obras 

do Estado de Sao Paulo. 

Durante o periodo em que estavamos desenvolvendo a pesquisa para este trabalho 

(segundo semestre/94 e primeiro semestre/95), haviam comentarios oficiosos, tanto 

externarnente quanto internamente, que diante da politica atual de govemo ( estadual e 

federal), havia uma certa tendencia para uma provavel privatizayao da Companhia. No 

entanto, nada de concreto a este respeito aconteceu ate completarmos nossa reda<;ao final. 

Segundo dados fornecidos pela empresa, o perfil atual da CPFL e travado por uma 

atuavao dentro de uma area de concessao distribuida em cinco regionais (Araraquara, 

Bauru, Carnpinas, Ribeirao Preto e Sao Jose do Rio Preto) acrescidos de seus respectivos 

distritos. Distribui energia eletrica para aproximadamente 7,2 milhoes de habitantes, 

atendendo 225 municipios dentro de sua area de concessao, dos quais atende 98% da 

populaviio urbana e 87% da populavao rural. 

Os dados intemos tambem dao conta que nos anos de 1993, 1994 e 1995 a empresa 

fechou cada urn deles com uma media de 7.000 funcionarios distribuidos por categoria onde 

os cargos operacionais e manuals representam 3 7, 6%, os cargos administrativos e de nivel 

tecnico 35,9% e finalmente, os de nivel universitario 26,5% do total de funcionarios. 

Trata-se portanto de uma institui<;ao de porte medio e que ao Iongo de sua 

existencia tern afirmando-se como empresa portadora de uma postura estritamente modema 

e competente. Sua imagem intema e extema e extremamente positiva e esta apoiada, 
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principalmente na eficacia do atendimento as necessidades da sociedade, servindo muitas 

vezes, como modelo para outras empresas do setor. 

5.2.1 - Signos grificos da CPFL 

Dentre as antigas companhias formadoras ou incorporadas a CPFL, apenas destaca­

se urn signo grafico (fig.45), pertencente a antiga Companhia Campineira de Trat;ao, Luz e 

Fort;a S/ A, usado principalmente na identificat;ao de seus tramways (bondes eletricos). 

Compoe-se de urn trat;ado rebuscado e tradicional, bern ao estilo do come,.o deste seculo, 

Figura 45- Signo gnlfico da antiga Companhia Campineirade Tra~o. Luz e For¥~ S/A no anode 1914. 

Fonte: Livro Memoria Historiea da CPFL, p.08. 

com as iniciais CCTLF entrelat;adas e inseridas em urn circulo central, ladeado 

simetricamente por arranjos de folhas que sao envolvidos por fitas nas quais o nome da 

companhia e escrito por extenso. Evidentemente este signo, apresentava-se muito mais 

como adereo;o ilustrativo, do que como signo de identidade, uma vez que como sabemos, 

naquela epoca tal mentalidade era desnecessaria na pnitica e conseqiientemente inexistia na 

maioria das instituio;oes. 

Quanto a Companhia Paulista de Fon;a e Luz-CPFL mais especificamente, 

observamos que antes da implantat;ao do atual signo de comando o qual estudaremos no 

46 - Antigo signo e:n\Jtico 

fachada de mna <las sedes da companhia. 

Fonte: Livro "Energia e desenvolvimento", p. 177. 

sub-topico seguinte, constata-se apenas 

urn signo grilfico utilizado desde a epoca 

do controle norte-americano (fig.46), o 

qual durante decadas esteve associado a 

muitas das manifesta<;oes visuais da 

companhia com seu publico. 

Podemos observar que tratava-se 

de um s1gno modesto, formado 

principalmente pelos contomos de um 

retangulo e de um circulo apostos de 
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forma centralizada juntamente com as iniciais CPFL. Tal signo, alem de ter sido usado nas 

fachadas das sedes regionais, tambem cumpria seu papel de representante visual da 

companhia em cartazes de divulgayao publica de serviyos, campanhas de seguran9a do 

em Peixoto! 

.. ._ ... ,#"';'-...-~..,;... • .c .... 
_.,.,.,,.,, 

_.,, ..ro'\>t ~-. ... a""',.;""""'',.-...;. 
-··---... '»~-··=-....... --~ .. -- ... 
~..,_ .. ..,.,~ '""'" ---·· .......... -'""·>l'o------p-

Figura 47- Cartazes de divul~o de se~ da CPFL, apresentados a partir de 1955. Detalhe 
para o antigo signo gr.lfico que nao apresentava-se constante. 
Fonte: LivTO "Energia e desenvolvimento", p.l76. 

trabalho e/ou de propagandas. No entanto, uma clara comprovayao de falta de "sintonia" 

em algumas mensagens visuais daquela epoca, pode ser observada no fato de alguns 

cartazes nao usarem o referido signo como assinatura visual, apresentando apenas ao nome 

de comunicav1lo da companhia (fig.47). 

Esta condiv1lo niio organizada da visualidade da instituiyiio, passaria a ser sentida 

mais intensamente na decada de 70, quando outras institui9oes de grande porte, no Brasil e 

no exterior passavam a adotar programas corporativos de Identidade Visual, com objetivos 

claros de acompanbar as novas mentalidades mercadol6gicas. Assim, ao completar 65 anos 

de existencia no anode 1977, a CPFL que aos poucos transformava-se em empresa modelo 

na presta91lo de servi9os de distribuivao de energia eletrica, passaria a implantar seu 

Programa de Identidade Visual, buscando assim melhor traduzir suas atividades e melhor 

comunicar sua imagem como empresa ao seu publico-alvo. 

Estudaremos a seguir, portanto, este Programa de Identidade Visual, onde 

apontaremos os detalhes tecnicos que representam a coordena<;ao, unifica<;iio e sincronismo 

das mensagens visuais da CPFL. 
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5.2.2 - 0 Programa de Identidade Visual CPFL 

As normas, codigos e padroes visuais usados hoje pela CPFL, representam o 

resultado de todo urn Programa de Identidade Visual rigorosamente desenvolvido por 

especialistas7 na segunda metade da decada de setenta. Tendo ocorrido sua implantavao 

definitiva no anode 1977, quando a companhia completava 65 anos de existencia. 

De urn modo geral o programa como urn todo busca atraves da Identidade Visual, 

designar urn carater forte para todas as mensagens visuais da companhia, em particular, para 

aquelas que de maneira focalizada comunicam o nome institucional para o seu publico-alvo. 

Podemos considerar que o Programa de Identidade Visual CPFL, foi desenvolvido a 

partir de urn levantamento da antiga visualidade da companhia, que firmou tres etapas 

importantes, quais sejam: os C6digos de Identidade Visual CPFL; os Sistemas de 

mensagens visuais CPFL e o seu Manual de Normas. Vejamos a seguir cada uma dessas 

etapas, onde procuraremos identificar sua natureza e sua participayao na formayao da 

Imagem Institucional CPFL. 

5.2.2.1 - Os Ciidigos 

Em se tratando dos C6digos de Identidade Visual efetivamente trabalhados no 

Programa CPFL, podemos relacionar os cinco seguintes: Logotipo CPFL; Logotipo 

Empresarial; Assinatura Empresarial; Alfabeto Padrao CPFL e C6digo Cromiitico CPFL. 

Vamos a seguir, conhece-los separadamente 

a) Logotipo CPFL: 

0 logotipo CPFL constitui-se em uma exclusiva e padronizada forma griifica, cujo 

principal objetivo e veicular o signo de comando da identidade visual da companhia nas suas 

diversas ocorrencias. De acordo com o 

Manual de Identidade Visual CPFL, este 

signo de comando ao ser usado de forma 

consistente, correta e de acordo com suas 

normas, deve cumprir funv5es muito 

especificas e importantes, tais como: 

CPFL 
Figura 48 - Logotipo CPFL. 

Fonte: Manual de Identidade Visual CPFL. 

1. Identificar as mensagens visuais CPFL de forma imediat~ unlvoca e 

marcante; 

7 
0 programa e assinado pelo escrit6rio "Canduro-Martino". 
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2. Projetar a personalidade empresarial CPFL; 

3. Unificar e integrar as mensagens v1surus CPFL consolidando sua 

identidade visual. 

Suas normas de uso regulrunentam uma forma grafica, cuja estrutura constitui-se 

pela combina!(ao da sigla CPFL e da insepan'tvel truja dupla que a sobrepoe. No caso 

especifico da sigla, esta apresenta-se atraves de letras do alfabeto Univers Bold Italic, em 

caixa alta, sendo negada qualquer composiyao diferente. Quanto a tarja dupla, temos dois 

tra!(OS paralelos com espessuras padronizadas, mas com comprimento livre, podendo variar 

de medida em fun!(iiO do suporte em que for empregado. 

b) Logotipo Empresarial 

Figura 49 - Logotipo empresarial da CPFL. 

Fon!e: Manual de Identidade Visual CPFL. 

Como sabemos, o 

Logotipo Empresarial tern 

a fun<;:ao de padronizar 

il atraves de urn s1gno 

1l grilfico, a forma textual da 

il razao social de uma 

institui!(iio. Assim, as 

palavras "Companhia 

Paulista de For<;a e Luz", 

possuem urna grafia normatizada e estabelecida atraves de regras especificas. 

Trata-se de urn C6digo de Identidade Visual cuja aplicayiio, segundo o Manual de 

Normas CPFL, busca atingir objetivos tais como: 

1) V eicular a identifica<;:iio oficial da organiza<;:ao; 

2) Assegurar a boa legibilidade da razao social; 

3) Contribuir para a divulga<;:ao da imagem institucional CPFL. 

A composi<;:ao do Logotipo Empresarial foi projetada para sempre ser escrita em 

tres linhas, utilizando-se a familia tipografica Univers Bold Italic, em caixa baixa com 

iniciais maiusculas, sendo que a primeira linha compoe-se pela palavra "Companhia", a 

segunda linha pelas palavras "Paulista de" e, finalmente a terceira pelas palavras "For~;a e 

Luz". As normas de Identidade Visual CPFL advertem que nao sao permitidas utiliza<;:oes 

de quaisquer outros tipos de letras ou disposi9ao para a composiyao do Logotipo 

Empresarial CPFL. 
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c) Assinatura Empresarial 

Companhia 
Paulistads 
Fo~aeLuz 

Figura 50 - Assinatura empresarial CPFL 

Fonte: Manual de Identidade Visual CPFL. 

0 terceiro codigo trabalhado 

no Programa de Identidade Visual 

CPFL e a composiyao formada pelo 

signo de comando (logotipo CPFL) e 

pelo logotipo empresarial. Trata-se 

de urn c6digo obrigatoriamente 

usado sempre que se fizer necessaria uma identifica«;ao completa da empresa. Portanto, suas 

fun«;5es basicas sao: 

1) Assinatura completa da empresa; 

2) Proje«;ao da personalidade empresarial CPFL de forma precisa e 

coordenada. 

Assirn entende-se por Assinatura Empresarial CPFL, a disposi<;ao grafica onde o 

logotipo empresarial e colocado a direita do logotipo CPFL, cuja linha base coincide com a 

linha base do logotipo empresarial. Obrigatoriamente tambt\rn, a altura do logotipo 

empresarial e equivalente a altura do logotipo CPFL. 

d) Alfabeto Padrao CPFL 

0 Programa de Identidade Visual CPFL define uma familia tipografica especifica, 

para obrigatoriamente, ser aplicada na composi<;iio de textos usados em todas as 

manifesta<;oes visuals da companhia. 

Enquanto Codigo de Identidade Visual, o alfabeto desempenha as seguintes fun<;oes 

basicas, de acordo com o Manual de Normas CPFL: 

1) Assegura a alta legibilidade das mensagens visuals, aumentando a 

eficiencia de sua utiliza<;ao; 

2) Simplifica os trabalhos de execu<;ao das mensagens; 

3) Garante a uniformidade, a integra<;ao e a consistencia das mensagens 

visuals; 

4) Comunica a personalidade empresarial. 

Para o desempenho das fun<;oes acima o alfabeto CPFL, e de uso obrigatorio em 

itens como: impressos; formulilrios; relatorios, publica96es, identifica<;ao e sinaliza<;ao 

externa e interna; assinaturas de publicidade; equipamentos; brindes; etc. Apoiado nas 

caracteristicas de legibilidade, versatilidade e resistencia ao uso, definiu-se a familia 
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tipognifica Univers como padrao, podendo ser usada qualquer versao dependendo da 

aplicabilidade. No entanto, ha recomenda.yao prevista no Manual de Normas que o uso 

predominante recaia sobre as versoes Italic Medium para textos e Bold Italic para titulos, 

subtitulos, chamadas, destaques, etc. 

e) C6digo Cromatico CPFL 

Estudos desenvolvidos durante o planejamento da Identidade Visual CPFL, 

definiram urn conjunto de normas que coordenam a utiliza<yao de cores, como componentes 

do padrao visual da cornpanhia. 

Sao tres as cores institucionais CPFL: o preto, o vermelho e o branco. Estas cores 

enquanto elementos de identifica<yao, foram definidas a partir de certos criterios, sendo que 

o principal e comunicar por similitude, a retaguarda do Estado de Sao Paulo. 

5.2.2.2 - Sistemas de Mensagens Visuais 

Para sistemas e subsistemas de mensagens visuais, foram definidos suportes como: 

a) Formuhirios e impressos 
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Figura 51 - Mensagens publicitarias antigas. 

Fonte: Manual de Identidade Visual CPFL. 

Desde os primeiros projetos da 

decada de setenta, ate nossos dias, muita 

coisa mudou nos formularies e impresses 

CPFL. Tais modifica.yoes se deram tanto 

pelas eventuais exigencias operacionais e 

funcionais da rotina institucional, quanto 

pela evolu<yiio das tecnicas de produ.yao 

grafica . 

F ormata.yoes e diagrama<yoes, 

antes projetadas e desenvolvidas segundo 

metodos graficos considerados 

convencionais, hoje sao produzidos atraves 

de modemos recursos informatizados. Como 

exemplo podemos citar a antiga utiliza.yao 

(previsto no Manual de Normas) dos 

elementos "grelha grafica" e "grelha 

geometrica", cuJas fun.yoes senam de 

assegurar e controlar a qualidade visual dos 
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impressos e formularios da companhia, buscando permitir maximo aproveitamento e 

condi<;:oes funcionais de preenchimento. Hoje a mesma necessidade tecnica continua 

existindo, porem agora sao modemos sojtwares gnificos que otimizam e dinamizam os 

atuais formularios e impressos. 

b) Mensagens publicitarias 

Tambem sao assegurados e previstos no Manual de Normas, padroes basicos 

para mensagens publicitarias. Como no item anterior, aspectos de formata<;:ao previstos nos 

projetos dos anos setenta (fig. 51), hoje em muito ja foram atualizados atraves dos novos 

recursos tecnicos. 

c) Editais e comunicados 

Os projetos iniciais deste item, ja previam certa flexibilidade nas especifica<;:oes 

tecnicas de produyao. Hoje a estas flexibilidades foram acrescidas possibilidades modemas 

de utiliza<;:ao de recursos cromaticos e tipologicos, respeitando-se no entanto as normas 

basicas de constru<;:ao do signo de comando, assim como tambem da assinatura empresarial. 

d) Sistemas de identifica~ao externa 

Deparamo-nos agora com suportes projetados para padronizar visualmente os 

elementos de identifica<;:ao extema da 

Figura 52 - Sistema de identific~o externa. 
Fonte: Manual de ldentidade Visual CPFL. 

companhia, 

caracteristicas 

abrangendo 

dos 

tipos e 

componentes, 

diagrama<;:ao, uso e posi<;:ao, complementos, 

normas de projeto, instala<;:ao e manuten<;:ao. 

Estes projetos (fig.52) em muitos 

aspectos permanecem hoje praticamente 

inalterados, mantendo sua aplicabilidade e 

suas fun<;:5es especificas de assegurar a 

correta identifica<;:ao visual das instala<;:oes 

da CPFL, objetivando tambem, reduzir 

custos e tempo de execu<;:ao e insta!a<;:ao dos 

elementos, permitindo ass1m solu<;:oes 

adequadas as necessidades de comunica<;:ao 

da empresa. 

e) Sistema de sinaliza~io intema 
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Da mesma forma que a sinalizaviio extema, este sistema permanece praticamente 

inalterado desde sua implantal(ao, continuando no entanto, padronizando as caracteristicas e 

formas de uso dos elementos de sinalizal(iio utilizados no interior das edificavoes da 

companhla. 

0 o~etivo basico e controlar e 

organizar o fluxo de pessoas no interior das 

instalavoes CPFL, buscando transmitir-lhes 

urn ambiente ordenado e disciplinado que 

proporcione seguran~ psicologica a todos. 

0 sistema de sinalizal(ao interna 

visa portanto atender as necessidades tanto 

dos proprios funcionarios, quanto de todo 

usuario extemo que venha a transitar pelas 

instalavoes da companhia, dando-lhes 

condivoes de informavao, orientavao, 

Figura 53 - Sistema de sinaliza~ intema CPFL. 
Fonte: Manual de Identidade Visual 

identificavao e controle geografico do interior da companhia. 

f) Bandeira CPFL 

A bandeira da companhia, foi 

criada a partir de urn projeto visual simples, 

compondo-se de fundo branco, com o signo 

de comando estampado de mane1ra 

centralizada verticalmente e justificado 

horizontalmente il esquerda. 

Percebemos neste projeto, urn 

problema tecnico de dificil soluviio, 

principalmente se a bandeira possuir uma 

estampa composta por textos. Considerando 

o modo natural de leitura ocidental, ou seja, 

da esquerda para a direita, ternos que em 

uma das faces da bandeira CPFL a leitura e feita a partir do rnastro da bandeira, enquanto 

que na outra face acontece o inverso. Neste caso e inevitavel os problemas de 

transparencias, uma vez que as estampas das duas faces nao coincidern. 
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g) Sinaliza~Yio de emergencia 

No Programa de Identidade Visual da CPFL, tambem foram previstos padroes 

visuais para identificaviio de pontos de extintores e hidrantes, os quais permanecem hoje 

praticamente inalterados. 

h) Frota de veicuios 

Os veiculos da companhia, constituem-se em suportes de mensagens visuais que 

mais intensamente comprometem-se com a difusao da Identidade Visual ao publico extemo. 

Os c6digos aqui empregados compreendem principalmente o signo de comando e 

as cores da companhia. 

Enquanto Sistema de Identidade Visual, as normas empregadas objetivam 

assegurar a correta identifica<;:ao visual dos veiculos da CPFL, procurando obter o maximo 

ganho possivel, no potencial de comunica<;:ao da frota. 

i) Mobiliario e Padroes Arquitetonicos 

Os projetos de mobiliario e padroes de arquitetura da CPFL, baseiam-se no fato 

de que os escrit6rios de atendimento publico, sao locais chaves para os contatos empresa­

publico. E que em conseqilencia disso, a qualidade da imagern fisica transmitida pelo 

ambiente, influi de forma decisiva na qualidade da imagem institucional. 

Figura 55 - Uniforme de funcioruirio pr.,isto no 
Manual de ldentidade Visual. 

Fonte: Manual de Identidade Visual CPFL. 

j) Unifonnes 

Paralelamente, considerando que urn 

born ambiente de trabalho e urn dos requisitos 

basicos, para o desempenho geral de qualquer 

organizavao, temos que a padroniza<;:ao visual 

do mobiliitrio e arquitetura, visa tambem, a 

estimulavao da produtividade do corpo de 

funcionitrios da propria empresa. 

De acordo com o Manual de Normas 

CPFL, foram observados no planejamento 

visual, os seguintes aspectos: pintura de 

fachadas, telhados e esquadrias, toldos, pisos 

intemos, cortinas, ilumina<;:ao, sistema 

mobiliario e complementos decorativos. 
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0 funcionilrio de uma organiza9iio constitui-se no representante que mais influi 

na consolidaviio da imagem institucional. Partindo desse principio a gestao de Identidade 

Visual CPFL, vern ao Iongo do tempo atualizando padroes de seus uniformes, definindo e 

adaptando fonnas de uso de acordo com suas necessidades emergentes. 

k) Subsistemas diversos 

No Programa CPFL, foram definidos tambem padroes de identidade visual para 

subsistemas como: 

- Sinaliza9iio rodoviaria - que destina-se orientar o acesso e a identificar 

usinas em estradas secundilrias. 

- Equipamentos de seguran~ta para obras - aplicados principalmente em 

cones de sinaliza~tiio. 

- Sistemas cromaticos de equipamentos - cuja norma geral busca elevar 

a qualidade ambiental dos postos de trabalho, equipamentos, maquinas, oficinas, 

assim como tambem todos os instrumentos das Casas de Maquinas da companhia. 

- Brindes - que compreende elementos como chaveiros, medalhas 

comemorativas, etc. 

Tambem preve o Programa que de acordo com novas necessidades, outros 

elementos poderao ser criados e conseqiientemente padronizados de acordo com os 

criterios de Identidade Visual da companhia. 

5.2.2.3 - Manual de Normas 

Basicamente o Manual de Normas CPFL e uma exposiviio gn'lfica de todas as partes 

componentes do Programa de Identidade Visual, acompanhadas de seus respectivos 

detalhamentos de reprodu!(ao e uso. 

Inicialmente apresenta a palavra do presidente da epoca de lanvamento do Programa, que 

como de praxe, enfatiza a importiincia da Identidade Visual na Imagem Institucional da 

companhia, ao mesmo tempo que conclama o apoio e o senso de responsabilidade de todos 

os funcionilrios, em pro! da sustenta~tiio da melhor comunica~tiio possivel da empresa com 

seu publico. 

Em seguida, sao definidos os termos tecnicos basicos, com vistas a familiarizar todos os 

usuarios, com os conceitos, razoes e finalidades do Programa de Identidade Visual. 

0 corpo do Manual abrange de modo geral, todo o Codigo de Identidade Visual formado 

pelos elementos que integram a linguagem visual da empresa com seus detalhamentos, 
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ass1m como tambem, todas as caracteristicas dos diversos sistemas e subsistemas de 

mensagens visuais. 

Constatamos em nossa pesquisa, que existe atualmente nas diretrizes de gestao da 

CPFL, plar10s de reedivao do Manual, onde deverao ser atualizadas todas as alteravoes e 

inovavoes visuais implantadas na realidade da cornpanhia, ao Iongo de quase 20 anos de 

existencia do atual sistema de normalizavao. Certamente tal iniciativa apresenta-se como 

extremamente necessaria, visto a natural defasagem de muitos quesitos do Manual, com a 

atualidade do cotidiano e dos atributos institucionais. 
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5.3 - UNICAMP- Universidade Estadual de Campinas 

Para efetuarmos essa analise, recorremos a uma simulaviio da metodologia usada na 

primeira etapa de urn Programa de Identidade Visual Corporativa', visto que trata-se de 

uma instituic;ao que niio possui efetivamente, ao contrario das anteriores analisadas, urn 

Programa de Identidade Visual implementado. Apesar do carater niio oficial, visto que 

trata-se de pesquisa especifica para este estudo de caso, procuramos desenvolver o trabalho 

com detalhamentos similares a urn desenvolvimento de carater oficial. 

Vejamos entiio, o resultado da coleta de dados que foram viabilizados de maneira 

analoga ao que seria urn Plano Diretor de urn eventual planejamento visual da Unicamp. 

A Universidade Estadual de Campinas e uma das tres institui,.Oes publicas de ensino 

superior, mantidas pe!o governo do Estado Sao Paulo. Seu campus esta situado no Distrito 

de Bariio Geraldo que pertence ao municipio de Campinas, numa area onde antes era urn 

vasto canavial, assentado sobre uma planicie posicionada entre pequenas colinas. 

Diante deste cenario, no ano de 1966 foi fundada a instituiviio, que nasceu com 

objetivos definidos para atender a grande demanda daquela regiao, que nos anos 60 

representava cerca de 40"/o da capacidade industrial do pais e aproximadamente 25% de sua 

populaviio ativa, segundo dados da propria Unicamp. Esta demanda exigia uma 

universidade voltada para a pesquisa tecnol6gica e que mantivesse uma s6lida e estreita 

vinculavao como setor de produvao. 

Hoje, ap6s a instalaviio gradativa de varias unidades no decorrer de quase tres 

decadas, a institui<;iio conta com 22 unidades de ensino e pesquisa, compostas de 9 

institutos, 10 faculdades, l centro superior de educa<;iio e 2 colegios tecnicos. Ainda sob a 

administrayiio da Universidade, na condi<;iio de 6rgaos complementares, constam 2 coltSgios 

de primeiro grau. A popula<;iio da Unicamp e de aproximadamente 29.680 pessoas, 

distribuidas entre corpo docente, discente e de funcionarios, que diariamente freqi.ientam 

suas instala<;oes no Campus de Barao Geraldo e nas suas extensoes de Limeira e Piracicaba. 

5.3.1 - A sitmu;io atual 

Em pesquisa realizada por amostragem junto ao corpo docente, discente e de 

funciomirios, com a finalidade de identificarmos a imagem interna da Unicamp, nos 

' Veja Capitulo 3, sub-t6pico 3.2- Do Plano Diretor. 
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deparamos com opinioes bastantes sirnilares, as quais na maioria, converg~am para uma 

conceituavao bastante positiva da institui9ao. 

No corpo docente percebe-se uma natural satisfaviio entre os professores, por 

pertencerem a uma universidade de renome mundial, reconhecida por grandes mentos na 

pesquisa, como aqueles que foram desenvolvidas no campo do raio laser e das fibras 6ticas, 

entre outras. No entanto, tambem percebe-se urn certo desconforto profissional entre 

muitos professores, em funviio do pouco incentivo no campo do ensino e pesquisa, que as 

universidades brasileiras como urn todo, estiio recebendo por parte das politicas 

govemamentais nos ultimos anos, e a Unicamp niio e exceviio desse quadro. Apesar desse 

aspecto, nota-se urn forte interesse por parte dos docentes em desenvolver suas carreiras 

dentro da Unicamp, procurando atingir titulayoes a nivel de p6s-graduayiio nos programas 

da propria instituio;;iio, como tambem nos maiores centros cientillcos mundiais. Esse quadro 

estava composto ate 1993, por aproximadamente 2110 docentes. 

No corpo discente nota-se urn grande indice de valorizao;;ao a imagem da instituio;;iio. 

A nivel de graduayao, jovens de todo o pais e tambem do exterior, nao medem esforo;;os 

para vencerem a barreira do vestibular, que ja possui hil algJUll tempo o status de concurso 

nacional. 

De acordo com pesquisa feita junto aos calouros de 1995, publicada no manual do 

candidato do vestibular, os dois principais motivos que os levaram a optar pela Unicamp 

foram: 

Institui<;:iio que oferece o melhor curso de suas escolhas. 31,90 

0 conceito que a Unicamp desfruta como universidade. 23.90 

Tabela 13 - Motivo versus candidatos, para ingresso na Unicamp. 

T ais dados revelam uma imagem institucional bastante positiva, mantida pela 

Unicamp diante de seus discentes, enquanto institui9iio de ensino superior. A nivel de pos­

graduavao o conceito atribuido niio e menor, principalmente levando em considerao;;ao que 

nos CUTSOS existentes, 0 numero de pos-graduandos e aproximado ao numero de alunos de 

graduaviio (em 1995 baviam 5501, contra 6885 da graduao;;ao). Segundo dados reve!ados 

no re!atorio da reitoria do quatrienio 1990-1994, cerca de 12% dos estudantes brasileiros de 
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mestrado e doutorado, se concentraram na Unicamp naquele periodo. Vale ressaltar que 

alem da demanda de estudantes brasileiros, os cursos de gradua9iio e pos-graduaviio, 

tambem sao amplamente disputados por estrangeiros dos mais diversos paises, 

principalmente da America Latina. 

No quadro de funcionarios, onde concentram-se cerca de 10.435 pessoas, tambem 

percebe-se claramente o bom nivel da imagem institucional intema. Podemos considerar que 

boa parte deste bom nivel e devido a programas implementados pela area de Recursos 

Humanos, que visam a qualificayao do quadro de pessoal, assim como tambem pela politica 

adotada quanto as regras de ingresso, enquadramento, promoviio e progressiio de carreiras. 

Evidentemente, tais medidas tendem a contribuir para o aumento da qualidade dos 

recursos humanos, o que certamente enfatiza o conceito creditado pelos servidores a 

instituivao. 

Quanto a imagem externa ostentada pela instituiyiio, devemos inicialmente 

considerar os niveis micro e macro de seu campo de abrangencia publica. 

No primeiro nivel citado, queremos nos restringir ao aspecto regional, ou seja, 

considerar os aspectos de valorizaviio externa da instituiviio, manifestados pelo publico da 

circunvizinhanya. Assim, reportamo-nos urn pouco ao seu historico, onde observamos que a 

Universidade de Campinas foi fundada, como ja dissemos, no ano de 1966 com seu plano 

piloto iniciado em 1962. No entanto a ideia de sua criaviio, de acordo com dados coletados 

na hemeroteca da Unicamp, persistiu durante quase urn seculo, antes de sua efetiva 

implantavao. Segundo os dados, o embriao dessa ideia, teria surgido em 1874, durante 

inaugurayao em Campinas do Colegio Culto a Ciencia, momento em que no discurso 

inaugural, assegurava-se que aquela inaugurayiio seria apenas urn marco inicial da futura 

implanta!(iio do ensino superior na regiao. Este fato foi lembrado, apos o inicio da 

execuviio do plano piloto da Unicamp, na materia de Hugo Penteado Teixeira, publicada no 

jornal Folha de Sao Paulo, de 18 de agosto de 1963, onde o autor registra que diante das 

obras em andamento, "o povo campineiro contemplava-se com a realizayao de urn sonho 

que permanecera vivo durante cern anos". 

Apos sua fundaviio, de acordo com as caracteristicas definidas pelo projeto de seu 

primeiro reitor Prof. Zeferino Vaz, a Unicamp implementaria sua atuavao na pesquisa e, 

com isto rapidamente passaria a ter uma proje!(iio mundial extremamente positiva, 

carregando consigo tambem o nome da cidade de Campinas. Evidentemente o publico, em 
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reconhecimento aos feitos realizados pela institui.;:1io, os quais beneficiaram em muitos 

aspectos o progresso e o modo de vida da regi1io, passou a estabelecer uma rela.;:1io muito 

estreita com a Unicamp. 

A nivel macro, a imagem positiva e cada vez mais crescente, principalmente se 

levarmos em conta, a intensa divulga.;:1io pela imprensa das produ.;:oes cientificas da 

Unicamp. 0 fator de credibilidade depositado pelas autoridades e o publico em geral aos 

cientistas, docentes e estudantes de graduayii.O e p6s-gradua<;:1io da Unicamp e bastante 

substancial. Ultimamente tern sido muito comum por exemple, conveca<;:oes da equipe de 

legistas da Unicamp, para dar parecer decisive em casos peliciais de repercussii.e nacional e 

intemacienal, e que certamente reforva a credibilidade e cenfian<;:a depesitada il 

Universidade de Campinas. 

5.3.2 - Analise dos codigos visnais existentes 

Em termos de c6diges visuais, a Unicamp possui urn signo de comando (fig.56), 

muito usado em suas mensagens visuais internas e extemas. Este signo foi criado em 1971, 

UNICAMP 

Figura 56 - Siguo de comando da 

UN1CAMP. 

Fonte: Arquivo CentralJUNICAMP. 

acompanhande assim a institui<;:1io, em praticamente 

quase teda sua existencia. 

Primeiramente para entendermos os aspectos 

que deram origem ao signo de comando Unicamp, 

devemos exarninar o plano pi!oto de imp!anta.;:ao, 

que foi idealizado na decada de 60 pelo reitor 

Zeferino Vaz, o qual foi concebido de maneira a 

posicionar os Institutes e Faculdades, pr6ximos uns 

dos outros, em volta de uma pra.;:a circular que 

atuaria como centro de convivencia. Este projeto 

ap6s sua efetiva implanta<;:1io, emprestou suas 

caracteristicas formais ao simbolo ou imagotipo da 

Unicamp. De fato, este simbolo representa 

exatamente a sintese da idealiza.;:ao de Zeferino citada acima, que por sinal fez questao de 

passa-las diretamente ao desenhlsta do simbolo9 
. De acordo com documentos do Arquivo 

9 
Pode ser encontrado na Coordenadoria de Sistemas de Arquivos da Unicamp - SIARQ, o processo de n° 

2996/70, de 21 de outubro de 1970, cujo titulo "Proposta para estudo de urn simbolo para Uuicamp", da 

encaminhamento ao oficio do Sr. Max Slrieffer, que solicita ao reitor autoriza<;ilo para desenvolver estudos 

com ~isms a, segundo reda<;ilo do documentu, atraves de urn simbolo "sintetizar de forma viva, todo o ideal 
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Oficial da Unicamp, o grande circulo no centro e a representavao da unidade e do ponto de 

encontro comum a todas as areas do saber, que emanam dos tres ramos fimdamentais do 

conhecimento humano, representados pelos tres circulos vermelhos: Ciencias, Artes e 

Humanidades. Ao trabalharem em conjunto estes tres ramos projetam-se como a fon;a 

centrifuga, irradiando-se para a sociedade em geral, cumprindo assim as tres principais 

fun'(Oes universitarias: ensino, pesquisa e extensao. 

0 simbolo que tern tendencia para a forma eliptica, apresenta-se cortado por treze 

linhas radiais que convergem para o centro do circulo central. Alguns antigos funcionarios 

acreditam que o numero treze talvez tenha sido o numero de unidades academicas 

inicialmente idealizadas no plano piloto. Outra suposivao, coletada no setor de Organizavao 

e Metodos da Unicamp, refere-se a possibilidade de uma analogia com o numero de listas 

(que tambem e treze) da bandeira do Estado de Sao Paulo. 

Diante dos dados, o que nos fica claro e que o simbolo foi desenbado buscando uma 

analogia espacial baseada nas plantas do projeto arquitetural, que contemplava a 

distribuivao estrategica dos setores da Universidade, conforme seu plano piloto. 

Posteriormente, ap6s ter sido criado, o 

simbolo foi reproduzido em escala de 

ampliavao e inserido na pra9a central (fig. 57), 

compondo assim os passeios e canteiros da 

mesma. 0 posicionamento do simbolo na 

Figura 57 -~central do campus da UNICAMP 

Fonte: Gnia para novos alunos/1993. 
Fonte: Guia para novos alunos/!993. 

e fllosojia desta Universidade ··. No dia 20 de novembro do mesmo ano, ap6s defiuido os honon\rios do 

interessado, no valor de Cr$ 5.000,00 (cinco mil cruzeiros), o reitor despacha autorizando a solicitavao. E 

no dia 21 de janeiro de 1971, portanto sessenta dias depois, o trabalho e apresentado em pranchas de papal 

cartao. 
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pra((a central foi construido de tal forma, que suas linhas e angulos pudessem seguir as 

mesmas direc;oes e angula((oes do projeto arquitetonico (fig.58). 

No aspecto tecnico de construvao, nao constatamos entretanto, a existencia de 

pariimetros geometricos oficiais para a reconstruvao gnifica do signo de comando, a partir 

de seu projeto inicial. Algumas tentativas de reconstrut;:lio, acabam por alterar a composivao 

do signo, que desta maneira, pode apresentar-se atraves de vfuias forrnas e/ou versoes 

Figura 59 - Signo gcifico com desenho incorreto, 

usado em viaturas da UNICAMP. 

Fonte: Fotografia de pesquisa. 

necessfuios. 

(fig.59), transmitindo para o publico intemo e 

extemo, sinais de desorganizavao visual da 

institui!(ao. 

Tambem nao existe, variantes oficiais 

de composivlio do signo de comando, que 

apresenta-se apenas atraves de uma dominante 

central. Tal composi!(lio limita a utilizavao do 

signo, impedindo principalmente aplicavoes 

necessariamente horizontais e verticais, como 

em placas retangulares, plaquetes de tombo 

patrimonial, etc., onde padroes de dominantes 

horizontais e verticais, seriam visivelmente 

0 nome de comunicavao da instituivao, passou por vfuias fases de experimentac;oes, 

ate chegar ao nome atual. Considerando a razao 

social "Universidade Estadual de Campinas" 

vfuias propostas de siglas ou abrevia96es dos tres 

nomes forarn inicialmente apresentadas. 

A simples utilizac;ao das iniciais gerou o 

antigo nome "UEC", que foi amplamente 

utilizado por ocasiao da implantac;ao da 

universidade. A sigla mantem ate hoje alguma 

resistencia, aparecendo ainda nos bancos de 

dados das redes de computadores, principalmente 

quando se refere a antigos processos. Muitos 

funcionarios, principalmente os mais veteranos, 

UNECAMP 
Figura 60 - Proposta de signo de comando 

com a sigla UNECAMP. 

Fonte: Arquivo Central/UNICAMP. 
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reconhecem a sigla com o mesmo valor simb61ico que possui a sigla atual Unicamp. No 

entanto, constatamos que esta pequena duplicidade dos nomes de comunica<;:iio, apenas 

acontece na comunica<;iio intema. 

Tambem a sigla "UNECAMP" foi proposta (fig.60), muito embora tenha logo saldo 

de circulacao e praticamente nao tenha sido usada publicamente. A sigla foi criada baseada 

na argumenta<;iio que a Universidade de Campinas por ser estadual, precisava de urn indice 

desta condicao. No entanto a dificil pronuncia e principalmente, o fato da sigla ja ter sido 

registrada anteriormente por uma universidade do nordeste, deixaram imediatamente tal 

sigla fora de cogita<;iio. 

No entanto ap6s a implanta.;:ao em 1971 do simbolo da universidade, escolheu-se 

definitivamente a sigla UNICAMP, para compor junto como simbolo, o signo de comando 

da institui<;ao. Segundo funcionarios antigos, desde o inicio da implanta.;:ao do plano piloto, 

ja usava-se bastante a sigla mesmo sem qualquer registro oficial, principalmente porque era 

muito comum se falar 'Universidade de Campinas", sem a palavra "estadual". 

0 logotipo construido a partir do nome de comunica<;:iio, segundo o setor de 

Organiza<;iio e Metodos, pertence a familia Micrograma Bold Roman, no entanto, 

conforme veremos mals adiante, sua aplica<;iio em varios suportes de mensagens visuais, 

nao obedece rigorosamente o uso do tipo, sendo assim, sendo muitas vezes reproduzido 

com os mals diversos tipos, principalmente ap6s o advento dos softwares de edi<;iio de 

textos, que possuem rnilhares de fontes computadorizadas. 

No aspecto relacionado aos c6digos cromaticos, a Unicamp empresta as mesmas 

tonalidades do vermelho e preto pertencentes as cores oficiais do Estado de Sao Paulo. No 

uso dessas cores no signo de comando, existe na institui<;:ao, segundo o setor de 

Organizacao e Metodos, uma conven<;:ao nao oficialmente normatizada, onde se deterrnina 

que o simbolo seja desenhado com os seus tres circuios pequenos na cor vermelha para a 

comunicacao extema e, os mesmos tres circulos na cor preta, para fins de comunicavi'io 

intema, sendo que as outras partes do signo ficam em preto para ambas as aplicacoes. Em 

alguns casos o logotipo UNICAMP, tambem e pintado de vermelho. Tambem., podem ser 

encontrados versoes do signo usando outras cores diferentes, o que certamente vern 

comprovar a necessidade de estabelecimento de criterios e padroes para aplica<;ao dos 

codigos visuais da Unicamp. 
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5.3.3 - Auruise dos sistemas de meusagens visuais 

Com rela<;iio aos sistemas e subsistemas de mensagens visuais, observamos alguns 

problemas tecnicos, que devem ser efetivamente considerados. Podemos citar por exemplo, 

o processo de reprodu<;iio de formuhirios e outros elementos graficos, como cartazes, 

folders, etc., onde na confec<;ao de fotolitos ou de matrizes graficas, insere-se o signo de 

comando na arte-final - na maioria das vezes atraves de fotoc6pias - ampliado ou reduzido a 

partir de quaisquer impressos timbrados com o signo, nao havendo obrigatoriedade de se 

utilizar urn original unico e padronizado. Este fato constitui-se em urn serio problema de 

defini<;iio da identidade visual da institui<;iio, uma vez que as re-produ<;oes tendem a gerar 

vilrias versoes formais e cromaticas do simbolo, alem das diversas varia<;oes tipol6gicas do 

logotipo. 

Existe porem na Unicamp, urn setor denominado Organiza<;iio e Metodos, que 

entre outras coisas efetua a cataloga<;ao de impressos e formulilrios mais usuais na 

instituio;:ao e controla a qualidade de suas re-produo;:oes na grafica da Universidade. No 

entanto por outro !ado, alguns formuhirios e impressos mais especificos de alguns setores, 

sao produzidos por iniciativa de cada setor, que define a arte-final do impresso a partir de 

suas necessidades peculiares. Estes "projetos graficos" sao enviados a grafica da Unicamp, 

que apos analise, podera acata-los, sob certos criterios visuais da propria grafica e em 

seguida repmduzi-los ou ainda, no caso dos mesmos apresentarem grandes problemas 

visuais ou tecnicos, podeni remete-los para o setor de Organiza((ao e Metodos que devera 

encaminhar sugestoes e orientavoes tecnicas para o setor de origem do documento. 

Como podemos perceber, nao existe urn setor tecnico especifico e centralizado para 

61 - Placas de indica~o. 
Fonte: Fotografia de pesqu.isa. 

a criavao de todos os impressos da universidade, o que 

certamente evitaria o custo material e de tempo para 

eventuais correo;:oes e alterao;:oes. 

Ao analisarmos a sinalizao;:ao do campus 

universitario, constatamos que a mesma apresenta-se em 

tres tipos de suportes: placas de indicaq;iio, que 

mostram o sentido em que estao posicionadas as 

unidades e orgaos da instituio;:ao (fig. 61 ); placas de 

identificac;io, que siio colocadas nas proximidades das 

unidades, informando o nome especifico das mesmas, 
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juntamente com o nome da rua em que estao situadas (fig.62); e, finalmente, placas dos 

nomes de logradouros, que apresentam simplesmente o nome de cada rua do campus 

(fig.63), assim como tambem de prac;:as e passeios. Para cada caso existe uma apresentac;:ao 

visual diferente. No caso das placas de 

indicac;:ao utilizam-se fundo azul com letras e 

setas indicativas brancas. Nas placas de 

identifica91io de unidades, predornina o fundo 

cinza com Ietras brancas, acrescidos de uma 

truja inferior de fundo alaranjado com letras 

brancas. E finalmente nas placas dos nomes de 
Figura 62 - Placas de indentifi~. 

logradouros, predornina fundo alaranjado com Fonte: Fotografia de pesquisa. 

letras brancas. 

Conforme podemos observar, apenas existe apresentac;:oes visuais diferenciadas para 

cada suporte, talvez simplesmente para distingui-los urn dos outros. Nao existindo itera9iio 

de codigos institucionais, que sao fundamentais para agregar aos diversos suportes de 

sinalizayiio, urn necessario conceito de identidade visual corporativa. 

Na frota oficial de veiculos constatamos a existencia de onibus e rnicroonibus, 

carninhoes-bau de porte medio, peruas Kombis, automoveis populares para servic;:os e 

automoveis de luxo da reitoria. 

Ao analisarmos esta frota, constatamos que entre os suportes que compoem o 

Figura 63 - Placas dos nomes de unidades e 

logradouros. 

Fonte: Fotografia de pesquisa. 

sistema Unicamp de mensagens visuais, este 

e 0 que mais apresenta desordem visual no 

uso dos codigos de identidade visual da 

institui<;ao. A nao existencia de parfunetros 

definidos para o signo de comando, por 

exemplo, gera uma sucessao de erros 

graves em diversos aspectos importantes, 

como: forma, posic;:ao, uso, etc., 

transformando assim os veiculos em 

denunciadores naturais da inexistencia de 

identidade visual (fig.64 e fig.65). 
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cam.inhiles e com visivel falta de manutenc;ilo. 
Fonte: Fotografia de pesquisa. 

Identificamos graves diferen«;:as nos 

diversos desenhos do signo de comando. 

Sao comuns situa«;:oes em que as treze 

faixas do signo sao diminuidas para onze 

(fig.65); a distiincia entre o simbolo e o 

logotipo e tra«;:ada com dimensoes que 

variam de viatura para viatura; o tipo de 

letra do logotipo nao obedece padroes e as 

cores sofrem varia«;:oes diversas e suas 

matizes e tonalidades. Tambem verificamos que alguns veiculos possuem desenhos do signo 

de comando, acrescidos da razao social "Universidade Estadual de Campinas" escrita como 

urn semicirculo na parte superior da mesma 

(fig.65). 

Nao existe nenhum tipo de projeto 

para a padronizaQao visual dos veiculos. No 

geraJ, estes sao brancos, principalmente OS 

de pequeno porte, com o signo de comando 

desenhado nas portas. Nos baus, podemos 
Figura 64 - Signo pintado incorretamente nas portas 

flagrar casos em que a pintura da boleia de veicnlos !eves, contendo apenas 11 faixas 
convergentes. 

apresenta-se totalmente desassociada dos Fonte: Fotografia de pesquisa. 

c6digos cromaticos institucionais (fig.66), isto sem falarmos nos desgastes, provocados pela 

Fignra 66 - Veiculo com pintura desassociada de 
cOO.igos visnais. 

Fonte: Fotografia de pesquisa. 

falta de manuten«;:1io. Os onibus tambem nao 

possuem padroes VJsums. Podem ser 

encontrados com pintura predominante em 

branco, com as palavras "Universidade 

Estadual de Campinas" escritas nas laterais, 

com tipos de letras nao convencwnms. 

Tambem, pod em ser apresentados 

visualmente com o logotipo Unicamp 

desenhado com tipos de letras diferentes do 

logotipo oficiai (fig.67), juntamente com o 

slmbolo desenhado com tra;;:ados t!llllbem 
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nao oficiais. 

Figura 67 - com pintura nllo padronizada, apresentando tipos de Ietras quaisquer e signo com 
tra<;ados nllo estabelecidos oficialmente (detalhe). 

Fonte: Fotografia de pesquisa. 

A bandeira institucional e apresentada em fundo branco com o signo de comando 

centralizado. Esta distribuiyao apresenta o celebre problema do verso das faces, que 

resume-se na necessidade de se utilizar sempre dois panos para a confeco;ao da bandeira, 

onde em cada face se inverte o posicionamento da palavra Unicamp, juntamente com o 

slmbolo, de tal modo que a letra "U'' sempre fique alinhada a esquerda. Com isto a 

transparencia do pano branco, sempre denuncia o formato do signo da outra face, causando 

uma interferencia visualmente desagradavel. 

Quanto a uniformes de funcionarios, verificamos que existem apenas para 

trabalhadores de alguns setores especificos, como o restaurante universitario, o servi9o de 

seguran<;a (fig.68), entre outros poucos. E como nos outros sistemas, este tambem nao 

possui planejamento visual, observando-se 

claramente desenhos desassociados entre os 

distintos setores que os utilizam. 

5.3.4 - Da necessidade de urn 

program a 

De acordo com o setor de Organizaviio 

e Metodos do Centro de Computaviio da 

Unicamp, atualmente nao existe nenhuma 

regulamentayao oficial de Identidade Visual na 

institui<;iio. Segundo o setor, a unica 

movimentacao neste sentido, resume-se em 

estudos efetuados pelo proprio setor, para 

elabora<;ao de normas a serem usadas em 

Figura 68 - Uniforme 

servi<;o de segnran<;a. 
Fonte: Fotografia de pesquisa. 
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1mpressos de comunicayao intema e externa, alem de atender tambem outros poucos 

suportes de mensagens visuais, como cartazes, faixas, avisos, etc. 

Apos as diversas analises expostas anteriormente, constatamos que a marca 

Unicamp esta plenamente fixada na memoria da sociedade acadernica e nao acadernica, nao 

havendo necessidade portanto, de projetos radicalmente reformuladores. Itens como o 

nome de comunicavao e o signo de comando (simbolo + logotipo), nao devem ser 

modificados, pois ja se transformaram em verdadeiros patrimonios institucionais10
. 

No entanto, detectamos em nossas pesquisas, uma serie de problemas de coerencia e 

integrayiio na utiliza<;ao do signo, que precisam urgentemente de soluviio, pois qualquer 

desorganizavao visual das mensagens de uma institui<;ao, transrnite urna imagem negativa e 

de ineficiencia para seus publicos internos e externos. Portanto, e importante o 

estabelecimento de uma sene de normalizavoes tecnicas, a come9ar pela parametriza<;ao 

uniforme do simbolo e do logotipo, percorrendo todas suas aplica<;oes e de outros codigos, 

nos diversos sistemas de mensagens visuais da instituiyao, finalizando todo o processo, com 

a elaborayiio oficial de urn Manual de Identidade Visual, para que todos os usuarios possam 

efetivamente disciplinar suas aplica<;oes. 

Apresentaremos a seguir, uma serie de objetivos a serem atingidos preferencialmente 

atraves da implanta<;ao de urn Programa de Identidade Visual, aviio que certamente, podera 

tomar a Identidade Institucional da Unicamp, compativel com o conceito da Imagem 

Institucional que goza no seio da sociedade. Sao os seguintes os objetivos: 

a) Desenvolver estudos que deterrninem uma parametrizavao definitiva do 

signo de comando. 

b) Estabelecer regras para a utilizavao de uma especifica familia tipografica 

institucional. 

c) Estabelecer definitivamente o c6digo de cores institucionais e a defini<;ao 

das variantes cromaticas que se fizerem necessilrias. 

d) Desenvolver estudos para deterrnina<;ao de variantes do stgno de 

comando, em fun<;ao de diversas dominantes para serem aplicadas em 

mensagens visuais especificas, como: placas, veiculos, fachadas, meios de 

comunicavao, plaqueta de tombo patrimonial, etc. 

10 Veja o conceito de Brand Equity, capitulo 4, item 4.1.2. 
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e) Desenvolver estudos para disciplinar a utilizaciio do signo de comando, 

juntamente com a diagrarnayiio dos diversos impresses de comunicaviio 

intema e extema. 

f) Organizar a sinalizaviio externa e intema do campus e extensoes, 

disciplinando a utilizaviio dos codigos de cores e a familia tipografica 

padrao da instituicao. 

g) Elaborar o Manual de Identidade Visual Unicamp, para a disciplinada 

utilizaviio de seus codigos em suas mensagens visuais. 

Para o alcance desses objetivos, se faz necessario o desenvolvimento das seguintes 

fases de urn Programa de Identidade Visual: 

1 - Plano Diretor 

2 - Definiviio dos Codigos de Identidade Visual; 

3 - Implantaciio do Sistema de Identidade Visual; 

4 - Elaboraviio do Manual de Identidade Visual. 

Cada uma dessas fases possui seu espaco-tempo proprio. Notadamente que na 

primeira delas a elabora((iio de urn plano geral de a((iio, implica no aprofundamento e 

detalhamento deste trabalho de auditoria e pesquisa, ate aqui realizado neste nosso trabalho 

de mestrado. 

Na segunda fase, deveriio ser definidos tecnicamente a parametrizaciio do signo de 

comando e suas dominantes, as familias tipogrificas que deveriio ser utilizadas no logotipo 

e em todas as outras aplicacoes de mensagens que necessitam de identidade visual e, 

finalmente, o codigo de cores institucionais. 

Na implanta((iio do Sistema de Identidade Visual, correspondente a terceira fase, 

deve-se buscar inicialmente a criayiio dentro da Unicamp de urn setor de criar;ao grafica, 

onde deverao centralizar -se todos os trabalhos de criacao de layout de toda a gama de 

impressos da Universidade. Em seguida, deve-se definir nesta fase a programacao visual 

para as pinturas de todos os veiculos da instituicao; deve-se definir urn planejamento 

harmonico, em todos os processos de sinaliza((iio intema e extema do campus, e tambem, 

padronizar desenhos dos uniformes de servidores, sempre associando tais desenhos com os 

codigos visuais da instituicao .. 



Identidade Visual: Do signo gnifico na imagem institucional 173 

Por fim, devenl ser elaborado urn Manual de Normas, ou, Manual de Identidade 

Visual, cuja missao primeira e normatizar a aplicavao de todas as mensagens visuais. A 

essencialidade do produto desta fase, esta principalmente no fato de que as normas, tendem 

a evitar distorv5es que promovem o caos visual, que implica na quebra de unidade, 

harmonia, uniformidade e principalmente da Identidade Visual da instituivao. 

A imp!antavao de urn Manual de Normas, ao definir toda uma padronizavao de 

codigos, busca apresentar as caracteristicas de projeto, assim como tambem, disciplinar a 

emissao e reproduvao de codigos aplicados em mensagens visuais. Sua estruturavao biisica 

deve ser composta de pelo menos, as seguintes partes abaixo: 

a) A palavra do reitor - Aqui o Reitor esclarecera para toda a comunidade 

academica, o alto nivel de importancia do PIVC, ora estabelecido. 

b) Defini~oes basicas - Aqui devem ser apresentados as principais definivoes 

tecnicas, corn vistas a permitir urn born entendimento do manual, inclusive pelo 

usuiirio comum. 

c) Detalhamento sobre o Codigo de Identidade Visual- Apresentavao de todos 

os detalhes tecnicos de projeto e de construvao dos codigos. 

d) Apresenta~ao dos padriies dos Sistemas e subsistemas de Identidade Visual -

Apresentavao de todos os suportes que compoem os sistemas e subsistemas de 

mensagens visuais, assim como todos os seus detalhes tecnicos de constru.;ao. 

Como ja mencionarnos anteriormente, a instituivao Unicamp, muito pouco possui 

sobre normas de regularnentavao das suas mensagens visuais. Diante deste fato, que niio 

compatibiliza sua Imagern Institucional corn sua Identidade Institucional, constatamos a real 

necessidade de elabora.;ao de urn Manual de Identidade Visual, que resume ern seu 

contetido, todo o planejamento de urn Prograrna de Identidade Visual Corporativa, em suas 

diversas fases evolutivas. 

Notadamente, o Manual de Normas constitui-se em urn documento de alta 

importancia organizacional, cuja principal e fundamental missao e transmitir para o leitor 

usuiirio, todos os conceitos e a filosofia de urn Programa de Identidade Visual, enfatizando 

assim, a consciencia de uma "personalidade institucional". 



-CONCLUSOES GERAIS 
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CONCLUSOES GERAIS 

De imediato, apos toda a reflexao promovida pelos resultados da pesquisa teorico­

pnitica que ora apresentamos, podemos mais contundentemente reiterar que este trabalho, 

enquanto fonte de informa<;ao tecnica a que se propoe, nao pretende esgotar-se 

conclusivamente nestas paginas, principalmente considerando o dinamismo e o processo 

evolutivo constantes nas intervencoes sistematicas de Identidade Visual corporativa. 

No entanto, por outro !ado, o simples aspecto existencial da discussao sobre o tema 

pesquisado, objetivando inclusive, desencadear novas investiga<;iies, ja nos permite 

instrumentalizar elementos capazes de contribuir para suprir a grande falta de uma efetiva 

teoria nesta area tematica 1 
. Contribuicao esta, que certamente pod era atenuar uma 

perceptive! tendencia atual dos profissionais de comunica<;ao visual, para procedimentos 

demasiadamente ecleticos2 
. 

Assirn, mais especificamente, diante da experiencia apreendida em nossas 

investigaciies, podemos agora refletir com mais clareza sobre a solm;ao do problema 

inerente a visualidade institucional, que gerou a presente pesquisa. Na introdu<;iio desta 

dissertayiio, apontamos situacoes do tipo: expansiio corporativa; necessidade de atingir 

novo publico-alvo; mudancas administrativas nas organizacoes, etc., como sendo naturais 

condicoes irrfluenciadoras para a implantacao de urn PIVC. Agora, alem de confirmarmos 

estas condi9oes, podemos constatar alguns futores que realmente justificam a decisao 

institucional a favor de urn Programa de Identidade Visual. 

Nesse sentido, temos inicialrnente a "desordem visual" como urn dos ma1s 

importantes fatores, principalmente ao serem comparadas as situacoes antagonicas 

analisadas ern nossos estudos de casos3
, quando por um !ado, instituicoes como BANESP A 

e CPFL, sustentam seus programas de identidade sistematizados e muito bern organizados 

e, por outro !ado, a UNICAMP, instituicao que apesar de gozar de born prestigio social por 

1 
Conforme comentario registrado na apresentavao desta pesqui.sa. 

2 
De acordo com Chaves(l994:07), o " ... proceso de cristalizacion de nuevas especializaciones 

profesionales no cuenta con una estructuraci6n discip!inar clara ni con un respaldo te6rico especijico. Se 

apoya aim en estructuras profesionales preexistentes y opera con un instrumental te6rico-tecnico por 

demOs ecletico. Por consiguinte, estas priJcticas carecen todavia de un procesamiento analitico que 

redunde en una bibliografia teorica especifica, salida y exhaustiva. 

3 
Veja Cap. 5 - Analises de casos 
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sua produtividade cientifica enquanto universidade, trabalha em meio a urn verdadeiro caos 

visual decorrente da ausencia de padronizao;ao e de normas para seus signos de identidade. 

Constatamos tambem urn outro fator tambem muito importante, que e o "nivel de 

visao" das gestoes institucionais. Hoje, os Programas de Identidade Visual, nao podem e 

nao devem ser encarados como valores passivos4 de uma organizao;ao, independentemente 

se esta possui diretamente fins lucrativos ou nao. A prop6sito, esta abordagem discutida no 

primeiro capitulo, alerta-nos para o fato de que as "empresas" consideradas com objetivos 

de fins lucrativos, sempre possuem sua parte institucional, enquanto que as instituio;oes sem 

fins lucrativos tambem possuem sua parte empresarial, ou seja, empresas e instituio;oes sao 

entidades que empreendem e, por outro !ado, tambem as empresas possuem seu 

componente institucional no aspecto fundacional, de instituir para durar. 

Mas o fato e que os programas de Identidade Visual, nao devem ser encarados 

como servi9os meramente auxiliares da gestao institucional, porem muito pelo contrario, a 

interven91io na visualidade esta hoje, mas compativel com o campo dos investimentos das 

novas tecnologias industrials. Atualmente tanto os profissionais de comunicao;ao visual, 

quanto o corpo administrative institucional, devem reconhecer e principalmente adaptar-se 

as novas regras estabe!ecidas por padroes intemacionais de qualidade, que definem 

processes de racionalizao;oes produtivas. Isso implica que a partir desta visao, estes agentes 

obrigam-se a adotar urn modus operandi perfeitamente associado aos rigores de projeto e 

de planejamento tecnico, que certamente requerem investimentos e nao simplesmente 

despesas. 

Ainda referindo-nos ao fator relacionado a visao atualizada do corpo administrative 

instituciona!, podemos considerar urn outro fator a ele embutido, que refere-se ao valor de 

marca adquirido pelos signos efetivos de identidade. Sabemos que em termos gerais a 

Identidade Visual corporativa define aparencia, diferencia91io, clarificao;ao, comunicao;ao e 

posi9oes. E isso certamente, aproxima-nos do conceito de brand equity', pois a partir do 

momento que os suportes de identidade estabelecem discursos com os diversos publicos, 

vinculam fatos e principalmente valores a corpora\)il.o. Esses discursos, emanados de urn 

Programa implantado, visam desenvolver no publico, a formavao de uma atitude em rela91io 

a organiza\)1io, gerando assim urna imagem instituciona!, agregada a atributos e valores. 

4 
Conjunto das dividas, encargos e obriga90es de uma institui<;ao. 

5 
Veja no quarto capitulo, no item 4.1.2- 0 conceito de brand equity. 
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Desta forma, mostramos que urn Programa de Identidade Visual, visto como 

investimento real e eficientemente implantado, adquire uma importiincia intangivel podendo 

assim inserir-se no patrimonio e/ou mesmo, no faturamento direto ou indireto de qualquer 

organizacao. 

Voltando-nos agora mais detidamente a hip6tese formulada nesta pesquisa, onde 

especulavamos que a veiculacao de mensagens visuais desequilibradas ou mal resolvidas, 

tendem a urn estado comunicacional ca6tico, que certamente afetara padroes e conceitos 

constituintes da imagem institucional, percebemos que a analise dos tres casos apresentados 

em nosso ultimo capitulo, acrescidos de toda a pesquisa de campo adicional e mais a 

pesquisa bibliografica, permitiu-nos identificar de urn !ado as potencialidades inerentes a urn 

Programa irnplantado e por outro, a abstinencia voluntilria a estas potencialidades, por parte 

das instituicoes que nao priorizam a implantacao de urn projeto para suas mensagens 

visuais. 

A proposta de investigar a "semiose institucional"6 facultou-nos inter-relacionar os 

atributos institucionais: realidade institucional; identidade institucional e imagem 

institucional. Constatamos nesta investigacao que tais atributos sao considerados e definidos 

como dimensoes intrinsecas e universais da atividade institucional e sempre estao presentes 

no desenvolvimento natural de qualquer instituivao. Podemos entao destacar que a acao dos 

signos institucionais, que pode ser viabilizada atraves de meios espontiineos, artificiais ou 

mistos, constitui-se de urn processo atraves do qual a instituicao a partir de sua realidade, 

comunica seu discurso de identidade, que por sua vez influenciara uma leitura publica 

determinadora e formadora de sua imagem, que ira assim, realimentar a realidade, dando 

continuidade ao ciclo dialetico. 

Desta forma, identificamos que uma organizacao sempre possuini seus signos de 

identidade, que podem ser plan~ados ou nao, ou seja, de urn !ado com os Programas de 

Identidade corporativa e, de outro, com os processos identificat6rios espontiineos ou mistos 

- como no caso da UNICAMP - que se produzem de forma passiva, tomando-se resultantes 

do simples funcionamento regular da instituivao, neste caso, ocorre como registramos 

acima, uma abstinencia voluntaria de todas as potencialidades reconbecidamente auferidas 

por urn planejamento sistematico. 

6 
Veja no Cap. l, item 1.3- Da ldentidade Visual como signo. 
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Evidentemente que com urn Programa de Identidade Visual, encaminha-se uma 

interveno;ao planejada sobre a auto-conduta institucional, formalizando assim o que Chaves 

(1994:35) enuncia como duas frentes de ayiio: "as interven<;oes nao semi6ticas" e "as 

interveno;oes semi6ticas". Nesse caso, verificamos que se pode restringir certas mensagens 

de identidade emitidas de maneira espontanea, atraves da disciplina que, como tambem 

comenta Chaves (1994:34), a cargo de urn processo de identifica<;ao planejado, pode ser 

considerada como uma semiotica tecnica, pois regula o destino consciente e especializado 

dos significantes a urn repertorio de significados preestabelecidos. 

Constatamos entao, que a interveno;ao dos signos de identidade - mais 

especificamente aqueles emanados de urn PIVC - na imagem institucional constitui-se 

portanto, uma atividade inibidora e retentora de certas condutas e, tambem, potenciadora e 

alavancadora de outras. 

Assim, verificamos que uma institui<;ao pode trabalhar anos apos anos, apoiando-se 

apenas na valorizao;ao de sua capacidade produtiva, que dependendo do campo de atuao;ao, 

podeni enfrentar no decorrer do tempo varios niveis de cotayao. Neste caso nao contarii 

corn as acima citadas atividades inibidoras, retentoras, potenciadoras e alavancadoras de urn 

Programa de Identidade Visual. Trata-se de uma questao de op<;iio, que deriva como jii 

comentamos antes, da visiio atualizada da gestiio institucional. 0 PIVC apresenta-se entao 

como uma ferramenta essencial pelo seu cariiter disciplinador. Sem esta ferrarnenta, a 

instituio;iio pode norma!mente continuar sua rotina de trabalho- caso da UNICAMP -,mas 

no entanto, deve estar consciente da fragilidade de sua semiose institucional. 

Por fim, diante dos resultados obtidos, percebemos que nossos objetivos de 

pesquisa, que buscavam desenvolver reflexoes a respeito do nive! de interveno;iio efetuada 

por urn Programa de Identidade Visual, na efetivao;iio da imagem institucional, foram 

satisfatoriamente contemplados. E acreditamos que a produo;ao planejada da visualidade 

corporativa hoje, mantem uma funciona!idade propria, niio somente na efetivar;iio da 

imagem institucional desejiivel, mas em todos os processos que tambem envolvem a 

rea!idade e a propria identidade instituciona!. 

Estamos convencidos que estes atributos institucionais, nao podem desassociar-se e 

que por isso suas autonomias sao apenas relativas. Constituem-se dimensoes sernioticas de 

uma unidade conceituaJ indivisive! e neste caso, qualquer manifesta<;ao significativa em 
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qualquer um deles, representa em propon;ao direta, o mesmo nivel de alterao;:iio em todos os 

outros. 

Assim, ap01amo-nos nestas reflexoes para recolocar a pertinencia de novas 

discussoes sobre a tematica da visualidade institucional. Acreditando que desta forma, 

poderao ser atingidos importantes constata<;oes comunicacionais, afinadas com os 

fenomenos economicos e tecnicos da sociedade como urn todo. 



ANEXOS 
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feliciw><le, agressiio, 
impulsividade 

otimismo, forya, 
masculinidade 

dinamismo, 

anarquismo, satan<is, 

=gue 

casamt:Jito, orgfulico, vootade. 

Marrom 

Preto 

ambi93o, 

expansividade, 

riqueza, generosidade, 

natureza, fertiiidade, 
vida, esperanya, 
coofianya, 
prosperidade, 

estabilidade, 

justa, honesto, 

racional, passivo, 

tranqUi1idade, 

f~memoria, 

verdadeiro, 

religiosidade. 

vigor, poder, 

masculin:idade, global, 

saudavel, Util. 

distinyUo, aristoc-racia, 
grandeza, eleva<;ao, 
eleg§ncia, 

obscuridade. 

pureza, 

perfei<?o, born senso, 

criteria, infinita 

neutralidade. 

Tabela 14- Associa<;Oes de cores 

covardia, infidelidade, 

trai.yao, deslealdade. 

declinio, 

fi.mgoso, inveja, 

cobiya, desconfian;;a. 

escuridao, deprimente,. 
desanimo, hesitayiio, 

incerteza, dU:vida. 

in:frutifero, 
improdutivo, 

empobrecer. 

morte, doenya, 

enfermidade, luto, 

desespero, nega¢o, 

contradi¢o, silencio 

maldade, 

Fonte: adaptado de Napoles (1988:131). 

temperado, sabor de 
laranj.a. 

suave, 

aroma de eucalipto, 
sabor lima-limilo. 

sugestivo de gosto e 

clleiro forte, 

indigesto. 

Quando marrom~ 

ouro e apetitoso 

(lembra came assada 

ou cereais, piio ou 

abastado, 

suculento. 

refinado, delicado. 

compromisso, 
obriga<;ao, connmismo. 

imaturidade. 

paz, 

tr<§gua. 

calma, sossego, 
tranqUilidade. 
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