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RESUMO

O signo grafico analisado e refletide a partir de sua importéncia em um Programa de
Identidade Visual Corporativa, tende a constituir-se no elemento norteador de todas as
acOes de planejamento. Analogamante a uma embalagem, o signo grafico também faz parte
de um planejamento técnico que visa dar aparéncia e identidade a um contetido, que neste
case seria g propria organizacio como um todo.

Deste modo, podemos inferir que a Identidade Visual ap&ia sua funcionalidade na
diferenciagio, clarificagio, comunicagdio e definigio de posices da imagem institucional.
Mas como se faz isto? Que metodologia devemos usar para “embalar” uma instituicio?
Basta a defini¢io de um nome de comunicagio ocu de um logotipe? Quando € necessario?

Um aspecto que se torna fundamental nesta dissertaciio € exatamente a busca destas
respostas. Veremos por exempio que um Programa de Identidade Visual Corporativa ¢
acima de tudo um “sistema” - um sistema cuidadosamente projetado de todos os elementos
visuais que servem de ponto de contato com o publico. O nome de comunicacio por
exemplo e o signo grafico de comando sio, naturalmente, elementos chaves neste sistema,
como dissemos acima, mas ao contrario do que comumente se entende, eles ndo sdo os
unicos elementos.

Diante desse quadro, este trabalho de pesquisa procura posicionar-se através de
uma abordagem criteriosa, que visa descortinar ¢ estado da arte onde estfo inseridos os

modernos plansjamentos da visualidade institucional.
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SOBRE A PESQUISA

i) - Apresentacio

Ja faz algum tempo que as gestdes das organizagOes, na acirrada disputa pelo
mercado, pressionados pela concorréncia e pela natural evolucBio cultural € critica da
sociedade, descobrem na sua aparéncia visual, um importante instrumento de Iuta pela
conquista de espago junto ao publico consumidor de produtos e/ou servigos, buscando, em
fungiio de uma boa imagem pablica, maior poder de negdcios e, consequentemente, maior
rentabilidade em seus lucros e, também, a afirmagdo e/ou confirmagdo de sua wmportincia
social, como no caso das entidades publicas. Esta consciéncia administrativa reflete-se
diretamente nos métodos de Comunicacfo Visual', exigindo criatividade e atualizago dos
profissionais da drea, que devido a isso, nas ultimas décadas vém desenvolvendo suas
técnicas, procurando cada vez mais aprimorar suas metodologias, nos projetos de codigos
de Identidade Visual.

Sentimos, porém, que apesar da atual consciéncia por parte dos executivos e,
também, por parte dos comunicadores visuais no campo da producio de mensagens visuais
para organizacles, muito pouco se tem de material bibliografico de referéncia, para
eventuais reflexdes sobre os atributos e elementos pertinentes a um PIVC?, o que em nosso
entendimento, constitui-se numa lacuna indesejavel tanto para os profissionais de projeto,
quanto para seus clientes, i.e. as entidades consideradas modernas e organizadas. Dentre a
literatura existente no pais relacionada ao tema, inclui-se quase que exclusivamente algumas

poucas obras das areas de Propaganda e Publicidade’, cuja preocupagiio maior refere-se a

! Estamos aqui pretendendo nos referir 2 um segmento da Comunicacfio Visual, que define especificamente
acuela comunicacio que se ntiliza de canais visnais para transmissfio de mensagens, implementadas através
de projctos graficos de ldenmtidade Visual, para quaisguer géneros de osganizagBes, realizados por
profissionais das dreas de Desenho Indusirial; Educacfo Artistica, Programacfo Visual ¢ Arguitetura,

2 Rventualmentc em nosse estudo, usaremos simplesmente a sigla PIVC, em slusfo 2 Programa de

Identidade Visual Corporativa, para guaisquer géneros de enfidades.

* Senmtimos necessidade de ressalvar que apesar de precisarmos emprestar das dreas de Propaganda e
Publicidade, varios conceitos importantissimos. sem o5 guais nossa pesguisa nfio se complementaria, 2 nossa
preocunacio primeira restringe-se mals ditetamente com o signo prafico e sen projeto na imagem
institecional, o que difere da pesquisa em Propaganda e Publicidade, areas definidas como uim comjunio de
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veiculagdc promocional de produtos e servigos, buscando a fixago publica de sua imagem,
tarefa atrelada as campanhas elaboradas no sentido de acrescentar para o publico,
conotagSes positivas a uma marca comercial ja definida.

Neste sentido, enquanto profissional de educagio na area de Desenho, Programagio
Visual € Computagio Grafica, propomo-nos neste presente trabalho embrionario, dar nossa
modesta parcela de colaboragic para uma metodologia didatica destas disciplinas, €
esperamos, poeder desencadear a partir deste ensaio inicial, o interesse de outrem para novas
e essenciais pesquisas e, oxald, assim possamos subsidiar um pouco mais, esse atualmente
empobrecide acervo bibliogréfico-didatico dessa drea em nosso pais.

Para encaminhar esta nossa proposta, pretendemos presentemente estudar todas as
diversas fases do projeto, a partir das auditorias® iniciais até a implantagio do programa,
através de seu Manual de Identidade Visual’. Analisaremos métodos processuais de
investigag@o dos atributos inerentes a realidade de uma organizagio e, suas inter-relagdes
com as mensagens de Identidade Visual ja existentes. Analisaremos também, a inter-relagio
enire as conchisdes técnicas especificas geradas a partir da investigacfio mencionada ¢ o
conseqliente comportamento de planejamento visual-grafico,

Quando uma organizacio { empresa, corporacio efcu instituicio ) realmenie

necessita implementar ou repensar o seu Programa de Identidade Visual e, quais os fatores

gue justificam esta decisfio? A investigaciio que ora apresentamos, originou-se a partir

destas preocupagles, principalmente quando observamos ¢ comportamento antagbnico de
determinadas entidades neste aspecto. Se por um lado organizacBes nacionais e
muitinacionais como, Vilares, Banespa, IBM, Autolatina, CESP/CPFL, entre ouiras,
priorizam seriamente ¢ de forma rotineira, o repensar de seus Sistemas de Identidade
Visual, por cutro lado percebe-se um certo comodismo em outras, que trabalham anos a fio,

sem a preocupacio com suas mensagens de ldentidade Visual, usando na grande maiona

técnicas e atividades de informagfo e persuaso, destinadas (cf. Rabaca, 1978:378) 3 influenciar 25 opinifes,
05 sentimenios ¢ as atiindes do pablico num determinado sentido.

* O termo auditoria estd aqui sendo emprestado do trabaiho realizado por Pinho {1994:61), em sua tese de
Doutorado, que o niiliza como wma agdo que visa justificar o quadro percchido nas pesquisas de diagndstico
na empresa. Uma abordagem completa sobre o assunto, faremos mais tarde no Capitulo 3.

3 Dizgrama analdgico ou digital composio de win conjumo & codigos ¢ pardmeiros visnais-graficos, cuja
principal fumclo ¢ coordenar e unificar as mensagens visuais da organizago, efetivando o controke de sua
qualidade, autenticidade e a simplificacio de suas reproduglies.
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dos casos assinaturas visuais totalmente desatualizadas com a realidade vigente nestas

organizagdes.
it) - Construcfio de Hipoteses ¢ Justificativas

No momento em que nos deparamos com ¢ problema que desencadeou o presente
trabalho, tinhamos claro que estavamos em uma nova fase metodolégica da Comunicagiio
Visual, pois nos ultimos trinta anos, muitas mudangas ocorreram neste pancrama em funcio
da natural evolugiio dos processos e métodos na criagio e na aplicabilidade.

Sabemos portanto, que esta questdio nio € uma novidade, mas t#o somente uma
manifestagdo de tendéncia atualmente mais clara, em fungfio da necessidade de imposigio
mercadologica por parte das organizages, diante de um cotidiano que se transformou no
que poderiamos chamar de “civilizagio da imagem™, por estarmos cercados de imagens de
todas as origens e tipos, emitidas por todos os lados.”. Depois de um pré-estudo,
levantamos portanto, a hipotese na qual a veiculagdo de mensagens visuais desequilibradas
ou mal resolvidas, tendem a um estado comunicacional cadtico, que certamente afetara
padrdes e conceitos constituintes de uma imagem publica (acreditamos desejavel por todas
as organizacdes), com carater consistente e forte diante de todo ¢ seu publico.

As organizacdes modernas estdo cientes que o perfil atual do publico consumidor ¢
formado pelo seu grande acesso s informagdes, pela definiglio clara de suas preferéncias e
de seus direitos e por uma postura que exige produtos e servigos de qualidade e na altura de
suas reais necessidades. Esse contexto, deixa claro para as organizagbes fornecedoras de
produtos € servigos, tanto no &mbito estatal, quanto no privado, gue 2 intervenglio de suas
mensagens de Identidade Visual no sentide de criar relagBes e associagBes de suas

atividades, junto ao seu piblico alvo, est4 cada vez mais inconteste € indispensavel para

§ A expressfo “civilizagio da imagem” ¢ reconhecida por Jacques Aumont em seu livro “A imagem” como
wma expressio que .. revelo bem o sentimento generalizado de se viver em um mundo onde as imagens sdo
cada vezr mais numerosas, mas também cadn ver mais diversificadas e mais intercombiaveis”. (Aumoni,
1993: 14}

7 Norberic Chaves regisita a este respeitc que: “El incremento de la compelencia, lo estridencia y
saturacidn informativa |, la olta entropia del mensaje mercantil por aceleracion y masificacion de su
consume, el aumento de los ritmos de modificacion del propric recepior debido a la permanente
innovacion de las mairices de consume v lo hipertrofia del corpo institucional por preliferacién de
enfidades que deben hacerse oly sovcialmente, son todos fendmenos confluventes como cousas de la
obsolescencia de las modalidades y recursos de identificacon y difusion tradicionales. Estos no alcanzan
para hacer visibles y fiables a los emisores sociales, condendndolos por lo tanio a un alio grado de
ancnimato. Una saturacién cuaniitativa de operaciones conmnicacionales convencionales exige asi el paso
a un cambio cudlitativo en los modelos de comunicacion.”Chaves (1994:18)
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garantir 2 posigio no mercado ¢ ainda, para fazer frente as evolugBes de antigos e ao
surgimento de novos concorrentes.

No entanto, sabe-se que ndo basta meramente “aplicar” uma marca esteticamente
bem elaborada aos impressos’ da organizacio; antes ¢ preciso saber diagnosticar e definir
de forma verossimil, através de um fundamentado trabalho de pesquisa, todas as
caracteristicas do sistema de suportes visuais da organizagio, buscando considerar aspectos
culturais, problematicas e atributos proprios, em todas as suas manifestagfes internas €
externas.

Estes dados aqui colocados, apesar de sucintos, pretendem justificar uma
investigagio sobre ¢ tema proposto para esta pesquisa, ao procurar aprofundar o
conhecimento do processc de desenvolvimento de um Programa de Identidade Visual, a
partir da sua fase primeira de identificagio do nivel das mensagens existenies na
organizagiio, passando pela definicdo do grau de reestruturagdo das mesmas; €
conseqitentemente pela execucdo de um projeto, seu desenvolvimento e implantagio dos
resultados.

Diante do exposto, buscamos com ¢ presente estudo, levantar dados que possam
contribuir de alguma forma com aqueles que trabalham com Desenho Griéfico e
Programacio Visual, assim como também, por afinidade de interesses, a profissionais

vinculados ao campo da administraciio empresarial.
iii) - Objetivos da pesquisa

De um modo geral esta € uma investigaciio que objetiva desenvolver reflexbes a
respeito do nivel de intervengio efetuada por um Programa de Idemtidade Visual pa
efetivag3o da imagem institucional’ consistente, atualizada e que corresponda 2 realidade da
organizagio.

Tal investigagio, compde-se de uma seqiiéncia de fases, cujos objetivos especificos

s30 0s seguintes:

¥ Certas tendéncias de mercado as vezes parecem airopelar ¢ bom senso profissional, como no caso das
lojas guick prints-(QPs, ou seja, grificas ripidas, onde scgundo a matéria “Bem-vinde 3 Grifica-
Sapermercado” de Max Alberto Gonrales publicada na revista Publish-n® 12-maifjun, 1994.0 cliente entra
“ ..com wma idéic pora fazer todn a papelaria (corto de visita, papei de carta, envelepes etc.) de uma
nova empresa e sai com wn logotipo exclusivo”. E acrescenia que o clienie vai ai¢ as QPs como gquem vai 2
um supermercado, on sgia, os produtos estdo nas prateleiras ¢ ¢ “resultado sai guentinho”.

° Mais adiante, no primeiro capitnlo sstaremos fazendo algumas reflexfes sobre gquestSes semdnticas

relacionadas com os termos institucional, empresarial e corporativo.
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e Avaliar conceitualmente e metodologicamente a Identidade Visual e suas
relagBes com a imagem da organizacgio™.

e Analisar o processamento metodoldgico para desenvolvimento de um
Programa de Identidade Visual.

@ Avaliar posturas organizacionais opostas, analisando projetos executados
e seus resultados poés-implantacBo, assim como também, situagtes
institucionalizadas onde a preocupagdio com Identidade Visual ndo ¢
prioridade.

iv) - Procedimentss e metodologia

Antes de iniciarmos a descricBo de nossos procedimentos metodologicos,
acreditamos que nos cabe aqui, efetuar a delimitacio de nosso estudo. Para tanto,
registramos que o mesmo ndo tem a pretensdo de ensinar o designer a manipular 08 seus
recursos, tampouco o comunicador visual a executar seus projetos.

Seu alvo exploratério estd pois, em um campo mais restrito, visando apenas

enfatizar atraves de investigagdes, o inter-relacionamento entre as principais estratégias e

taticas metodolégicas utilizadas para ¢ diagndstico das mensagens visuais ¢ os

processos de criaciio ¢ manipulacio de imagens. agui trabathados nos projetos de

Identidade Visual, numa tentativa de produzir um material de reflex8c para as areas de
Comunicagdo Visual e Desenho Grafico.

Levando em consideraciio que a pesquisa quanto aos fins, tem carater exploratorio-
descritivo, ndc hd a intencic de se estabelecer correlacfes entre as variaveis a serem
observadas, tampouco correlacdes entre tais varidveis e a estrutura de cada entidade ocu
entre elas e a realidade econdmica que vivem, mesmo tendo consciéncia do grande valor
social dessas analises. Nossa perspectiva porianto, resume-se em descrever um fendmeno ¢,
talvez, elaborar um modelo basico para futuras investigagfes. Resumidamente, quanto aos
fins este estudo adota a investigacfio exploratéria por tratar-se de um tema onde ha pouco
conhecimento acumulado e sistematizado, adotando também, a pesquisa descritiva por
pretender expor caracteristicas de um determinado fendmeno

Quanto ao0s meios, utilizamos quatro técnicas de pesquisa para desenvolver nossa
metodologia. Para 2 coleta de dados sobre origens, natureza, fungles, organizagdio e
semiose dos signos usados em projetos de Identidade Visual, utibizamos como técnica 3

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

“ Fstudaremos comparativamente a relagio entre os conceitos de identidade e imagem institncional no
Capiniol - sub-item 1,2.1.4 - Da relacio entre o8 atributos.




publicado em livros, revistas, jornais, teses, produtos em cd-rom, etc., constituindo-se
portanto, publicagbes de fontes secundarias, que subsidiaram as informages historicas e
recentes sobre a érea.

No estudo sobre a intervengfio tecnoldgica, no quesito instrumental aplicado ao
processo de criagdo na Comunicagio Visual, recorremos 3 pesquisa de campo, atraves de
investigactes realizadas em centros de produgdes, onde ocorre o fendmeno e os elementos
para explica-lo. Ainda neste estudo, utilizamos a técnica da pesquisa de laberatério, com a
finalidade de estabelecer uma continua relaglo tedrico-pratica, através de simulagbes em
computador dos procedimentos de desenho grafico na area. Para efetuarmos essa técnica
utilizamos os equipamentos do Laboratério de Computagio Grafica do Centro de
Comunicacdo e Artes do SENAC/SP e do Laboratorio de Computacio Grafica do Instituto
de Artes da Unicamp, além de eguipamentos proprios.

Para a complementacfo da pesquisa, fundamentamos os elementos levantados nas
técnicas j4 citadas, através da técnica de pesquisa de estudo de caso, onde ao
selecionarmos trés casos, enfatizamos o comportamento atual dos eventos e principalmente,
os aspectos confemporinecs em oposigio aos aspectos histéricos e/ou obsoletos. Portanto

a escolha desta técnica, estabelece um carater de profundidade ¢ detathamento.
v) - Desenvolvimento dos capitulos

O corpus da pesquisa serd desenvolvido em cinco capitulos, precedidos de uma
introdugio e seguidos das conclusBes gerais, anexos e fontes de consulias.

No primeirc capitulo estaremos introduzindo algumas considerages sobre as
aplicacBes atuais do conceito de Identidade Visual. Procuraremos relacionar as varias
aplicagdes do conceito avaliando seus pontos de interse¢8o, com o intuito de levantar um
quadre 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
panorimica a agdo do programador visual e sua relagio com a ldentidade Visual
corporativa, observando diversos fatores que de modo geral, tiveram participacles
favoraveis ou desfavoraveis para o estabelecimento de sua importéncia profissional.

Numa segunda parte do capitulo, apresentamos estudo onde analisamos a Identidade
Visual como signo. Abordaremos os possiveis patamares do fendmeno, ou sejam, fases em
que o signo de identidade apresenta-se como parte da propria instituiglo, criando um

corpus semidtico geral, formado pelos atributos da instituigdo: Identidade, Realidade e a
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Imagem Institucional, que geram uma semiose institucional sempre que um signo de
identidade for manifestado, seja ele a maneira como 2 telefonista atende ao telefone, ou um
harménico coOdige cromético trabalhado tecnicamente para representar a institui¢fo.
Consideraremos que em qualquer agfo dos signos de identidade, deve haver de maneira
intrinseca uma coeso residente entre eles, convergente para uma unidade estrutural mais
ampla, ou seja, uma unidade conceitual.

Finalizando este capitulo, faremos também, uma breve reflexdo sobre conceitos
usados no meio da comunicagdo wvisual, analisando significados, origens etimoldgicas,
aplicacGes coloquiais dos termos mais usuais e, principalmente, as suas variadas aplicagbes
no Ambito profissional, buscando uma abordagem conceitual menos conflitante, no tocante
a terminologia usada em programas de Identidade Visual.

A pesquisa que sustenta o contetdo do segundo capitulo, pretende mostrar as
respostas para algumas inquietagbes que nos frouxeram a este trabalho. Sabemos que
estamos diante de uma fase nova de conscientizagiio por parte de muitas instituicBes, ao
demonstirarem preocupacdio com a importincia de sua marca e de toda sua Identidade
Visual diante de seu pablico, em funcio da realidade mterna ¢ externa em que vivem. No
entanto, por outro lado, outras tantas empresas trabalham anos a fio sem uma preocupagfo
tio premente, com relacdo a reorganizaciio de suas mensagens visuais.

Na primeira parte do capitulo, trabalharemos aspectos como o modo de fixacio de
uma nova imagem e seus resultados, do tipo efeitos mercadologicos, reputagio econdmica,
reflexos no pessoal interno, ete. Na segunda parte, faremos algumas abordagens, de especial
importéncia ao porque de um Programa, tanto para ¢ profissional de projeto, quanto para
os responsaveis pela alta geréncia empresarial Tratam-se de abordagens acerca das
condigdes de sucesso de um Programa, de sua durabilidade e por fim verificaremos um
aspecto primordial, ou seia, a questio dos cusios e custeios para o desenvolvimento de um
Programa de Identidade Visual

No terceiro capitulo, consideraremos inicialmente que uma nova linguagem visual,
assim como qualquer outro tipo de linguagem, no momento de sua implantacfio, necessita
de um conjunto de signos (Iéxico) e de um conjunio de regras {sintaxe), através das quais
serdo regidas as diversas combinacBes dos signos. Em termos tedricos, consideraremos que
um Programa de ldentidade Visual € muito mais do que uma série simples de sinais ou

codigos graficos, defendendo que um projeto visual correto € aquele que exprime e traduz a
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filosofia, os obietivos, a cultura e a personalidade da instituicio, através de uma linguagem
adequada a seus pablico-alvos. No aspecto prético, observaremos que um Programa
envolve efetivamente quatro fases interdependentes. A primeira fase compreende um
exame e/ou um diagnéstico através de uma analise dirigida na instituigio. Prosseguindo
muma segunda fase onde sfo definidas as diretrizes para o desenvolvimento da nova
Identidade Visual, neste caso incluem-se as diretrizes referentes aos objetivos de
comumnicacio, assim como também todas aquelas referentes a2 todo o planejamento de
criacdo e implantacfo de uma nova linguagem. Em seguida adentraremos na terceira fase,
responsavel pela implantaco de um sistema de mensagens visuais ¢ do plangjamento dessas
mensagens. Finalmente a quarta fase, finaliza o processo, através da normalizaco e
padronizacdio de todo o repertério visual da instituigBo, registrados através de um
instrumento essencial para o controle e 3 manutenciio da qualidade das mensagens visuais.
No decorrer do capitulo estaremos examinando detalhadamente todos os eritérios
individuais de cada uma das fases mencionadas, buscando inicialmente elementos que
possam realmente estabelecer reais necessidades para 2 implantacio de um Programa de
Identidade Visual em uma instituigiio.

Na parte relativa as intervengdes tecnologicas no design, apresentaremos estudo do
atual estado da arte na drea, enfatizando o atua! instrumental utilizado pelos profissionais de
projeto e mais especificamente, os recursos e vantagens da Computagiio Grafica.

No guarto capitule, desenvolveremos inicialmente estudos sobre a aplicagiio da
marca € os fatores que promovem sua imagem. Analisaremos o papel da propaganda ¢
publicidade no processo de estabelecimento de imagem da marca e, principalmente, aguele
papel que se ocupa em gerar alguns tipos de associacdes enquanto posi¢des estratégicas
competitivas. Efetuaremos uma discussiio destas associagdes, observando suas naturezas e
seus respectivos usos pela publicidade e propaganda, na sua fungio de contribuir no sentido
de adicionar valor & marca. Faremos breve estudo sobre o valor patrimonial das marcas ou
“brand equity”, conceito que pretendemos analisar, enguanto valor financeiro da instituiglo
e como valor agregado a marca.

Finalmente no capitule 5 partiremos para uma descrigfo de trés casos, atraves de
dados levantados em pesquisa de campo, onde buscamos confrontar situagSes distintas. No
primeiro ¢ no segundo caso faremos estudo do perfil de instituigfes que possuem um

programa implantado. Uma sepgunda situacl8o a ser estudada no terceiro caso, estéd
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relacionada com um perfil institucional destituido de preocupagdes auto-visuais, atuando de
forma indiferente neste aspecto e mantendo um 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 primeiras iniciativas por parte de seu corpo gestor, até a
atual conduta da institiig3io diante de seu Manual de Identidade Visual. No terceiro caso,
descreveremos © resultade do levantamento de dados referentes a uma instituicio social e
politicamente importante, porém, estagnada em meio ao caos visual proporcicnado pela
auséncia de padrdes em suas mensagens, 0 que obviamente, acaba por formar um quadro
confuso, desorganizado e repleto de multiplas variacBes em seus cOdigos visuais.

A elaboragiio do texto da Imireducdo desta dissertagio, foi de forma proposital
elaborada no final da pesquisa, concomitaniemente com nossas Conclusdes Gerais. Tal
procedimento justifica-se por optarmos em apresentar na introdugo, uma panordmica dos
caminhos trithados no decorrer de todo o trabalho. Por outre lado, nas conclusdes gerais, a
titulo de avaliagfo, apresentamos o balango de todos os estagios desenvolvidos na pesquisa,
assim como também, buscamos a sintese dos resultados e das contribuigles que
contemplam os objetivos e hipdteses deste trabalho, definindo efetivamente os métodos de
investigagdo e diagndstico de mensagens visuais das instituigdes, e o nivel de importéncia

do signo grafico na imagem institucional.



INTRODUCAQO




Identidade Visual: Do signo grdfico na imagem institucional 25

INTRODUCAQO

Uma instituicio, além de exercer sua funcfo basica no contexto econdmico de uma
sociedade, possui uma outra significagdo efetiva, que ¢ a conceituacio que adquire através
da imagem institucional que desfruta diante de seu publico.

A imagem institucional origina-se a partir de um conjunto de sensagdes, crengas e
juizos, definidos pelo publico, em relagfio a uma determinada organizacio. Este conjunto é
formado, por sua vez, em todo processo socioecondmico e mercadolégico envolvido pela
institui¢do, que gera um fluxo de informagdes e de experimentacBes pessoais, Tesponsaveis
pelo estabelecimento de um conceito.

Assim a fixagBo de uma imagem esta diretamente ligada aos procedimentos de
educacio e conscientizacio do publico em geral, realizados por intermédio dos processos
comunicacionais utilizados. Desta maneira, os signos graficos de Identidade Visual
enfatizam-se como fatores de extrema importéncia, enquanto instrumentos desses processos
comunicacionais. A auséncia de coOdigos, ou mesmo, cerias aplicagBes mal resolvidas,
podem significar um precipicio gradativo da imagem de qualquer organizagio. Os signos
graficos em sua fungiio de comunicagdo, ao projetarem os cédigos de Identidade Visual,
assumem necessariamente, uma for¢a persuasiva com grande poder de sensibilizagfo,
memorizagio e identificagiio desses codigos. Para isso a concepgdo grafica deve ser clara e
facilmente perceptivel, buscando sempre um estilo que contribua para a obtencdo do efeito
necessario e desejado.

Mas de que maneira ¢ quando devem ser trabalhados tais procedimentos de
educacio e conscientizacio piblica, de forma efetiva? Muitos programas dirigidos 2
imagem institucional podem ser implantados, oriundos de departamentos de Marketing, de
Organizacio ¢ Métodos, RelagSes Publicas, etc. Na parte de responsabilidade da
Comunicagio Visual, situacSes diversas podem levar 4 decisfo que aponta para a
implantac@o de um Programa de Identidade Visual.

Preliminarmente, podemos mencionar a expansio corporativa, como uma das
principais causas da necessidade de um planejamento visual. Este fato mercadologico que
geralmente apotia-se em momentos de euforia econdmica, ocorre principalmente através de
grandes incorporagBes feitas a um determinado grupo ou através de simples fusBes entre

empresas . Assim, as instifuigbes incorporadas geralmente trazem consigo seus proprios
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codigos de identidade visual, como “signo de comando”, “cores”, “tipologia”, etc., que
misturam-se com os codigos do grupo, concorrendo assim, para uma desarmonia visual por
serem provenientes de uma outra realidade institucional pré-incorporagio. Durante as
transighes, que muitas vezes podem perdurar por varios anos, continuam sendo usados os
antigos sistemas e subsistemas de mensagens visuais dos mais diversos, como impressos,
fachadas de arquitetura, frota de veiculos, sinalizagdes, etc., que muitas vezes por questdes
econdmicas, ou por comodismo administrativo, passam a sobreviver teimosamente,
contrastando assim, com as diferentes formas dos codigos pertencentes as outras
corporagOes associadas.

Muitas vezes, por exemplo, numa comparacio entre impressos produzidos em varias
épocas, chega-se a relacionar por empresa, algumas dezenas de layours, signos, cores e
formas em plena utilizagdo, os quais sem divida alguma, compdem um grande sistema
visualmente cadtico.

Uma outra condicdo influenciadora para a implantacio de um programa € a
necessidade de se atingir um novo publico-alvo, que pode ser classificado por especificidade
comportamental, como faixa etaria, padrio masculino ou feminino, adulto, infantil, nacional,
estrangeiro, etc. Na maioria das vezes, planos de crescimento visam atingir determinado
publico consumidor, sem entretanto, eliminar o seu publico j4 tradicional, obrigando-se
assim a desenvolver um plano de imagem global e suficiente para expressar o seu
dinamismo e suas novas potencialidades.

Também uma grande mudanca administrativa interna, pode desencadear uma nova
mentalidade institucional, o que na maioria das vezes tora-se incompativel com questdes
relacionadas a estilo e congeito, presentes em suas mensagens visuais em uso. Neste caso,
um reestudo de todo o aparato visual da instituiciio, deve ser viabilizado.

Muitas instituigdes também, simplesmente possuem a consciéncia da necessidade
que tem toda organizacio moderna de adotar um efetivo Programa de Identidade Visual
e/ou, de manter uma politica de revisfio periddica de seu Programa. Nesta perspectiva, tais
organizagfes buscam sempre afinar-se com uma Identidade Visual, que consubstancie o
dinamismo de sua imagem e de sua realidade institucional, desde aquela transmitida através
de uma simples correspondéncia, até aquela expressa pela frota de seus veiculos, ou pela

arquitetura de suas instalagbes fisicas.
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Em qualquer um destes casos, ou em qualquer outro ndo relacionado, mas que
também leve em diregiio a implantagic de um Programa, temos uma serie de etapas a serem
consideradas, antes que efetivamente seja iniciado o projeto. Geralmente o inicio dos
trabathos se dé4 a partir de reunites, levantamentos e debates no Zmbito interno da
instituigdio, onde sdo tragadas todas as diretrizes de acio.

Depois disso, um dos mais importantes passos €, sem davida, a definicio de uma
assessoria técnica de design. Deve-se ter o cuidado de encontrar um escritorio de projetos
que apresente, através da experiéncia profissional, a sintonia e a criatividade necessérias
para o desenvolvimento de um trabalhe conjunto de alto nivel, poste que, nos bons
trabalthos, o custo dos honorarios sdo rapidamente compensados pelas redugdes de custos
operacionais, normalmente obtidas em fungio da pratica do profissional experiente. Assim,
o caminho ideal deve privilegiar antes de gualquer coisa, um programa de trabatho afinado
com o problema da instituicdio, s6 a partir dai, inicia-se a negociagdo dos valores de
honoréarios, ou seja, em um primeire momento define-se o aspecto técnico-profissional € em
seguida, executa-se a negociagdo contratual Neste aspecto, costuma-se deixar claro que as
regras contratuais devem ser flexiveis o suficiente, para a insercio de novas etapas
consideradas necessarias durante o processo e/ou também, para admitir a possibilidade de
exclusio de itens posteriormente reconhecidos como irrelevantes.

Dai para frente, iniciam-se as etapas técnicas onde o levantamento da situagiio,
familiarizando © assessor de design com os representantes da instituicdo, leva ao
reconhecimento detalhado das dificuldades que geraram ¢ programa. Trata-se da execugio
de um Planc Driretor, que incumbe-se em detectar os problemas de comunicago
institucional, para em seguida relatar aspectos importantes higados a personahidade e a
imagem da organizagio, propondo objetivos a serem atingidos peio PIVC, determinando
nomes de comunicaciio e finalmente, planejando detalbadamente todas as demais etapas de
desenvoivimento da Identidade Visual 2 ser implamtada.

Em seguida, na segunda fase do programa, inicia-se o projeto grafico de todos os
cddigos que irfo compor o repertdrio visual da instituicdo. Basicamente, todos estes signos
graficos que definem o Cédigo de Identidade Visual, possuem como fungfio principal,
efetuar a individualizacio, a distingc e a diferenciacfo visual da instituiciio diante do

publico usuario-consumidor. Projeta-se entdo, o signo de comands, que baseado no nome
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de comunicagdo definido na primeira fase, torna-se a forma grafica padifio e exclusiva, que
passard a ocupar a fungdo de “assinatura da instituicio™.

QOutro cOdigo de grande importancia, também passa a fase de projeto, trata-se da
tipologia institucional, que apesar de parecer para muitos um detalhe secundario, na
verdade o tipo de letra padronizado, além de assegurar a nitidez das mensagens verbais, tem
a fungfo de transmitir uma determinada personalidade, inspirando atitudes ¢ reagGes
psicologicas ac phblico, passando assim a influenciar fortemente na imagem mstitucional.
Também o cédige cromdtico torna-se definido nesta fase. Passando a funcionar como
elemento grafico que agrega forte apelo psicologico (veja anexo 1) 2 identificac@io visual da
instituicio.

Na terceira fase, implementa-se todos os sistemas e subsistemas necessérios para
veiculagio das mensagens de identidade visual da institui¢Bo. Sustentado pelo levantamento
executado no Plano Diretor, 0 programa nesta fase cria, recria ou desenvolve ajustes em
suportes importantes do tipo: impressos, edificios, sistemas de sinalizagSes, uniformes,
veiculos, etc., objetivando otimizar agdes tanto no sentido da funcionalidade e
operacionalidade institucional, quanto no sentide de transmitir através de todo o sistema,
uma unica personalidade visual,

A fase seguinte € de normalizagiio de todo o programa. Trata-se da fase que
teoricamente finaliza o processo de implantagdo, apesar de que pelo seu carater
naturalmente dindmico, um Programa de Identidade Visual requer constantes re-avaliagBes,
que muitas vezes sfio seguidas de varias re-adaptacdes operacionalmente necessarias. O
instrumento de normas criado nesta fase, apresenta as caracteristicas do programa, assim
como define o padrio de execuciic de todas as mensagens visuais da instituiglo,

Queremos agora, expor ¢ resultado de nossa pesquisa de maneira mais detida,
através da apresentacio dos cinco capitulos que compdem este trabatho, os quais dissertam
atraves de uma seqiiéncia propositalmente gradativa, buscando fundamentar um processo
metodoldgico. Este carater, que podemos considerar de caracteristica linear, contempla um
roteiro que anies de mais nada, pretende ser harmonioso no sentido de efetuar
complementacSes sucessivas na apresentagic de informacgSes.

Consideramos fundamental gue o leitor inicialmente apreenda a definigio de
importanies conceitos técnicos, preparando-se para discussfes que analisam as vantagens de

uma boa Identidade Visual, assim como suas condigBes de sucesso. A partir dai,
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encaminhamos nossas atengdes para os detalhamentos das fases de um Programa, acatando
assim, uma metodologia de ldentidade Visual Um breve estudo sobre a marca como
elemento de distingfio, coloca em pauta o papel da Propaganda e Publicidade na
solidificacfio do signo gréfico como um elemento de formacfio da imagem institucional.
Enfatiza-se ainda, o conceito de brand equify como valor agregado & marca, para uma
analise da Identidade Visual como brand, além de observarmos as estratégias de
diferencia¢fio e de vantagens competitivas, colocadas em pratica pela organizacio, para
definiclic e manutencio de sua imagem instifucional.

Por fim, analisa-se trés casos onde confrontam-se situagdes opostas, de um lado a
valorizagBo a um procedimento de Identidade Visual € por outro lado, a problemitica que
envolve uma mstituicio efetivamente desprovida de um PIVC.

Nesta perspectiva, buscamos no decorrer de todo o trabalho, chegar as conclusGes
que nos levaram as respostas dos problemas que motivaram esta pesquisa, assim como
também, simultaneamente, colhemos expeniéncias ¢ dados que pretendem modestamente
contribuir para a formag@o de um procedimento metodoldgico nas aplicagfes de Identidade

Visual corporativa.



CAPITULO 1

Da identidade Visual
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CAPITULO 1 - DA IDENTIDADE VISUAL

1.1 - @ que ¢€ Identidade Visual?

Para que possamos chegar a uma analise consistente de objeto principal de nosso
estudo, ou seja, a ldentidade Visual corporativa, acreditamos ser necessario antes,
analisarmos © conceito geral de Identidade Visual em algumas de suas possibilidades de
emprego no campo da comunicagio visual.

Nos dias atuais, o campo da comunicagio visual apresenta uma variedade de
setores’ nos quais efetivamente aplica-se Identidade Visual enquanto projeto. Tais setores
que podem apresentar-se individualmente ou no conjunto de um Programa de Identidade
Visual Corporativa , muitas vezes no entanto, acabam interligando-se ou aproximando-se de
tal maneira, que torna-se extremamente dificil a determina¢fio de limiies entre suas
fronteiras contiguas. Dentre estes setores podemos citar, por exemplo: design de produtos,
design de embalagens (packaging), design grifico-editorial, sinalizaciio (de interiores,

viaria, rodovidria, de eventes, etc.), prejetos de paisagismg, entre outros. Em geral

nestes setores objetiva-se a utilizagdio de canal visual para transmissio de mensagens
{comunicacio visual), as quais uma vez projetadas e/ou pianejadas (programacio visual),
buscam alcancar através de concepgles técnicas e artisticas, critérios funcionais e
harmoniosos.

Mas, para obtermos uma resposta satisfatdria para a nossa pergunta-tema,
acreditamos se fazer necessario uma breve, porém criteriosa, avaliagio das atuais aplicagbes
do congeito. Em um principio geral, tal conceito pode ser considerado como o resultado da
acdo de uma comunicagfo visual que mantém em sua linguagem, um repertdrio de codigos
interligados de forma ordenada através de efeitos iterativos, fundamentados em
caracteristicas peculiares a um determinado e especifico sujeito, que pretende projetar-se

publicamente.

! Em nosso trabalbo consideramos tais setores como sendo dreas de atuagio onde qualquer ato de

comunicacfio ¢ projetado ¢ organizado para utilizaclo de algum canpal visual, Tal visfo sobreple dticas mais
antigas, como no caso da afivmaiiva de Abrahic Sanovicz ¢ ] R Kaniinsky, segundo o©f
quais: “Normalmenie se delimito o drea de atuagio da comunicagdo visual nume foixa compreendida peln
sinalizacfio vidria e rodovidria, de um lado, e propaganda de ouiro. 7 (Sanovicz et. al.,1977:32) . Esta
afirmacfio, parece-nos inconsistents nos ¢ias atuais, uma vez que a evolugdo das aplicagies da comunicagio
visual, j4 nfio permite tfo fragl dicotomia,
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Podemos observar que este principio geral, possibilita remeter a aplicagdo do
conceito para quaisquer dos setores supracitados, que de algum modo necessitem desta
estrutura sintatica em seus projetos.

No entanto, ao analisarmos as aplicaghes préaticas do conceito em campos
profissionais e ndo-profissionais, rapidamente podemos observar cerias variagdes em ambos
os campos citados, proporcionadas quicd, por uma possivel tendéncia natural para a
usilizacBo de sinédoques e metaforas. Senfo vejamos:

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

“...designa o conjunto de caracteristicas comuns, constantes
¢ exclusivas das mensagens visuais de um determinado organismo
(Seja uma pessoa, um produito, uma empresa, evenio cu entidade).”

Através da sua definigdo, Rezende deixa-nos claro a multiplicidade de sujertos que
podem fazer uso de projetos de Identidade Visual, contrapondo-se com outros autores e em
alguns momentos até consigo proprio’, sempre que o conceito Identidade Visual € utilizado
para designar apenas uma aplicacio resiritiva a sujeitos empresariais,

Com efeito, constatamos por exemplo no “Dicionario Basico de Comunicagio” de
Luis Costa Lima ¢ outros autores, no verbete “comunicacfo visual” a seguinte defini¢io:

1. Parte do desenho industrial que trata da imagem visivel de
uma empresa oy entidade: marcas, papéis de carta, padronizacdes
no aspecio de servigos ligados a ela {(veiculos de transporte, servigos
de atendimento, veiculos de comunicacdio interna), e similares. Num
sentido amplo: a produgdo, em regime semi-industrial, de imagens e
Sormas com alta pregndncia e facil divulgacdo.(Costa Lima et. al.,
1975:105).

Neste sentido para muitos, Identidade Visual remete exclusivamente a Programa de
identidade Visual Corporativa. Se esta sinédogue, como vimos, € passive!l de ocorrer até no
Ambito profissional, € de se imaginar gue esta possibilidade evolui sobremaneira, no &mbito
ieigo ou cologuial.

Vejamos por exemplo. a titulo de ilusiragBo, o que estd registrado no verbete
“Edentidade Visual” do dicionario “Aurélio Eletronico™

i. Personalidade visual de empresa, resultanie do efeito
iterativo das caracteristicas comuns de suas imagens Visuais.

? Como p.ex. no caso em que o autor (Rezende, 1979:28) referindo-se A abrangéncia da Identidade Visual,
registra que “...compreende todas as manifestagies flsicas ¢ tangiveis do personclidode da empresa™ (o
sublinhado ¢ nosso).
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2. Comjunto de elementos grdfico-visuais padronizados
flogotipo, uniformes, embalagens, papéis de correspondéncia, efc.)
que estabelece esta personalidade.

Acreditamos também, que esta redutibilidade ocorre, pelo menos no Brasil, em
fun¢iio da necessidade de fraducfio do ingiés, para o conceito de “corporate identity”, o
qual passou a ser usado pelos norte-americanos a partir da segunda metade deste século,
quando grandes companhias descobriram que pensar no mercado tornara-se mais
importante que pensar apenas na producic € passaram a ter preccupacgtes com z qualidade
de suas manifestagSes visuais. De fato, muitos profissionais do design e comunicagio
visual, passariam a simplificar tal conceito, através apenas de “ldemtidade Visual”. Uma
ilustracfio dessa fase, pode ser feita através da matéria “TIdentidade Visual ou as aparéncias
ndo enganam” de JoSo Carlos Cauduro e outros autores, publicada na revista
Cl/Arquitetura (Cauduro et. al., 1973:31), onde uma referéncia 3 estética empresarial feita
pelos autores, revela que “...a gualidade das aparéncias de uma organizagio, receben 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 visuais executados
apenas para organizagGes empresariais, em detrimento as suas possibilidades de emprego
em projetos visuais de um modo mais geral.

Por outro lado, muitas pessoas ndo-profissionais possuem uma visdo muito
superficial a respeitc de como realmente se compde uma ldentidade Visual Tal
compreensfo, resiringe-se muitas vezes a uma marca, a um simbolo, a um layout, a
repertOrio cromaticos, aos esquemas graficos, ete. Na verdade, todos estes codigos juntos
sd0 apenas parte de um conjunto muito mais amplo e complexo.

Neste sentido, um projeto de Identidade Visual completo compreende além do
material final visivel, um processamento anierior de um conjunto de atributos relacionados
desde as manifestacdes da personalidade do sujeito (instituigBes, sistemas vidrios, produtos,
gtc.) até consideracfes a respeito do piblico expectador, suas expectativas, impressdes, efc.
Portanto, todo o processo torna-se atrelado a planejamentos e controles, sob pena de se pdr
em davidas sua importancia e sua eficacia.

Analisaremos a seguir alguns exemplos de aplicacbes de ldentidade Visual, onde
buscaremos abordar suas inter-relacGes e mais especificamente as relagbes entre as demais

aplicacBes & os Programas de Identidade Visual Corporativa.
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1.1.1 - Aplicacbes de Identidade Visual

Procuraremos aqui relacionar as varias aplicagbes do conceito, avaliando seus
pontos de intersegdo, com o mntuite de levantar um quadro que defina e destaque o©
segmento no qual apoiamos nossos objeto principal de pesquisa, ou seja, a Identidade
Visual corporativa.

Como citamos anteriormente, a nogZo de Identidade Visual tem sido aplicada
contemporaneamente em varios setores da comunicaglio visual Também citamos gque tal
noclo tem sido usada ocasionalmente para representar apenas a visualidade institucional,
em detrimento aos outros setores. Observa-se porém, que tais setores formadores dos
campos de aplicagdes 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, um sistema
de sinalizacdo por exemplo, pode desencadear um projeto especifico do tipo viario urbano;
rodoviario; eventos; entre outros, como por exemplo o projeto da Av. Paulista em Sdo
Paulo ou a sinalizagfo do Jardim Zoolégico de S#o Paulo (fig.01), come pode também
inserir-se em um grande projetc de Iidentidade Visual Corporativa atraves de uma
sinalizag@io interna ¢ externa de um complexo corporativo, etc. {fig.02). No entanto, em
ambos 0§ casos requisita-se estudos para uma padronizagio visual, 1e.. um projeto de
Identidade Visual.

O mesmo ocorre também no caso do design de produtes, que ¢€ parte do desenho

industrial que se ccupa da concepclio de sistemas ¢ produtos em trés dimensdes, do tipo:

Figura I- Sinalizagio do Jardim Figura 2 - Sinalizagdo interna da Companhia

Zooldgico de 580 Paslo Paulista de Forga ¢ Laz-CPFL
Fonte: Revista Design & Interiores - Fonte: Manual de Normas CPFL

ano3/ 16, oun/B9.
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postos de trabatho, mobiliario, utensilios, maquinas, ferramentas, mostruérios ou dispiays,
entre outros. E evidente, que todos esses produtos, chegam ao seu publico usuario munidos
de uma série de propriedades particulares, (do tipo: ergonomia, praticidade, funcionalidade;
etc.) que os fazem necessarios e Gteis, justificando assim toda uma produgfo. Dentre estas
propriedades, inclui-se uma que nos diz respeito mais diretamente, que € a apresentagio
visual do produto. E neste momento que o projeto busca subsidios na comunicagio visual

para dar ac produto a sua Identidade Visual

Esta propriedade, pode aplicar-se a um determinado produto, quer de forma
independente, ou seja, quando o projeto visual € requerido para compor um especifico
design de produte, onde tal produto assimila codigos visuais préprios e atua como Unico
suporte de mensagens visuais, quer quando ¢ produto faz parte de um conjunto nfo-unitario
de suportes visuais de uma organizagio, neste caso os cOdigos visuais que fazem parte de
sua Identidade Visual sfio compartilhados com os outros suportes, como veiculos,
vestuario, edificacBes, etc. No primeiro caso o produto assume uma postura de projeto
principal, ou melhor ainda, o objetivo principal sio as propriedades do produto, como no
caso do sistema de caixas eietrGnicos do Banco 24 horas (fig.03), em que todo um
repertorio cromatico, tipolégico, ete., faz parie de um projeto de Identidade Visual
particular, que como tal, comporta todo um estude de inter-relacionamento entre as outras
diversas propriedades do produto. Por outro lado no segundo caso, o produto pode ser
parte de uma série de suportes distintos, 0s quais s&o objetos de estudo de um outro projeto
maior - um Programa de Identidade Visual Corporativa. Nestas circunstincias, como no
caso dos caixas eletrdnicos de auto-atendimento do BANESPA (fig 04), o produto ¢ apenas
um coadjuvante em meio aos supories de mensagens visuais da empresa, € sua aparéncia

visual utiliza o repertorio geral de codigos visuais da organizacgio.

Em se tratando de design de embalagens ou packaging, o pancrama ndo muda.
Principalmente considerando que este setor ao ser considerado o “cartic de visita” de
qualquer produto que utiliza embalagens, deve por motivos dbvios, conter sempre um
competente apelo visual oriundo de uma programacio desta visualidade, que a exemple do
que aconiece com Os outros setores aqui trabathados, pode buscar uma Identidade Visual
particular ou, estar contida no repertéric de Idemiidade Visual de uma organizacio,

juntamente corm outros suportes de mensagens visuais. {fig.05).
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Figura 3 - Caixa eleirdnico do Banco 24Horas  Calxa Ele.ronico do
Fonte: Escritorio Cauduro/Martinoe. Fonte: Escritorio Cauduro/Martino

De  qualguer modo, esta
identidade Visual, ocupa papel importantissimo
através de seu repertoric de codigos
estabelecidos, objetivando tornar a embalagem ¢
conseqiientemente o produto embalado, o
méximo possivel familiar ao pibhco usuario, de
tal forma que este possa identificar com

brevidade, sua natureza, sua origem € Sseu
Figura 5 - Embalagem dos produtos Petisco &
Mara §. A. Caratinga-MGl

Fonte: Jodo de Deus Cardoso - Arquitetora & 4y Coca-cola ou no também famoso vermetho
Plangjamento Visual Lida.

fabricante. Se pensarmos no famoso vermelho

da Colgate, podemos logicamente verificar que
tais cores nf#c sio exclusivas de nenhum desses produios, no entanic, assumem valor
fundamental de identificacfic nc momento em gue sdo vistas principatmente peric de
concorrentes {em anuncios, em outdoor, supermercados, etc.), o publico consumidor €
capaz de facilmente associd-la ao produto ou ac seu fabricante. Nos meios de marketing
norte-americano, esta associacio ao produto, € considerada como valor secundario ¢ estd
sendo chamada de “frade dress”. Isto tudo gerou um nivel de importancia tal, que os norte-
americanos chegaram inclusive a gerar um legislagio especifica’ denominada “Lanhan Act™
que além de dar prote¢io ac design de embalagens, prevé também a proteco do
“secondary meaning”, que € o grau ou o nivel de reconhecimentc publico que um

determinado produto possa ter conseguido através de sua Identidade Visual

? Conforme Emerich { 1994:2-5),
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No design grafico-editorial, encontramos dentre os setores que se utilizam de
programacdo de Identidade Visual, aquele que mais se apresenta independenie de um
projeto visual corporativo, estando bastante interligado com a publicidade ¢ com a industria

cultural

Mas em um estudo sobre as artes graficas’, necessitamos aprofundar seu
entendimento para além daquele que a define simplesmente como produtora de imagens
destinadas a um canal impresso. Analisando seu campo de aplicagdo podemos imaginar uma
escala em que a publicidade se encontra num extremo ¢ as artes plasticas em outro. Enire
estes extremos pode-se intercalar as artes graficas, através de suas varias manifestagBes,
onde incluem-se o design grafico-editorial, as charges, as caricaturas, as ilustragfes, eic.
Ma aproximag8o com as artes plasticas, ocorre uma distingdo clara, pois estas além de néo
serem necessariamente impressas, este exiremo constitui-se uma das formas mais puras da

expressdo pessoal, ndo 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 pldsticas, a misica ou 0 cinema, sempre com O MEeSMo
objetivo - vender um produto. A publicidade intervém no real para responder tecnicamente
a um problema do cliente. Para este cliente, as questfes diretas do comércio e da abertura

de frentes industriais é fundamental e, em tltima analise a venda ¢ a principal finalidade.

J4 as artes graficas, no sentido do design grafice, procuram expressar idéias. No
caso de estar inserido em um projeto visual corporativo, o logotipo ¢ os outros cddigos
graficos por exemplo, buscam comunicar a idéia da organizacfio, quer referindo-se a sua
produgfio, a0 servigo que presta, ou a seu proprio nome. No aspecto independente, como
no caso do cartaz, procura-se expressar a idéia da pega de teatro, do filme, da exposigBo,
etc. O fato € que publicidade e artes graficas sfo diferentes no objetivo e na propria forma
de conceber. Na primeira a predominéncia esta no receptor, enquanto que na segunda esta
em quem a concebe. Isto explica a existéncia de autoria em um projeto grafico, a despeito

do anonimato da publicidade.

A relaclo com a industria cultural ocorre principalmente quando esta necessita de

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

* Neste topico apoiamos nossa pesquisa no trabalho dedicado zo projeto de arles graficas do Musen da
Tmagem ¢ do Som-SP, denominado “Grafices Brasileives no MIS, 580 Paulo, MIS, 19857,
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as revistas, etc. adquirem nova dimensdo prépria, pois como em toda industria cultural, a
autoria do texto ¢ a produgdo industrial se transformam numa produgfio coletiva. No caso
do livro, apés a aprovaglio do original, segue-se o processo de negociagiio dos direitos do
autor e dai, inicia-se o trabaltho de edi¢iio propriamente dito, em que o editor € sua equipe
discutem com © autor (ou autores) sugerindo mudangas, acréscimos, supressoes, corregles,
etc. Encerrada essa fase, inicia-se o processo de preparagio do “boneco™ , que passa a ser

submetido a um tratamento que o aperfeicoa no que se refere a forma ¢ ao contendo.

Quanto a forma, procura-se padronizar o texto
de acordo com as normas técnicas, além de enxugar
incorregbes  gramaticais, entre outras. Quanto ao
conteido, elimina-se erros concettuais e de informacio

€ procura-se evitar incoeréncias.

Quando se conclui todo este trabalho de
preparagic do “boneco”, o mesmo € enviado a um

Departamento de Arte, que se encarrega da

programacio visual do livro. Al se decide, por exemplo, R _—a
Figura 6- Capas de livros diddticos

o projeto visual da capa (fig.06), o codigo cromatico, ¢ da Editora Atica
. s . . - . Fonte: Homem de Melo & Troia
codigo tipolodgico, o flayeut do texto com a devida Design.

distribuig:ﬁé das ilustracdes na pagina, qual o formato

mais adequado, etc. etc. Para este trabalho, os designers graficos podem dispor na
atualidade de excelentes ferramentas fornecidas pela informatica grafica (fig.07). Sfo
softwares que formam uma area conhecida como “Desktop Publishing”, que em tempo
bastante reduzido em relagfio 4 antigos métodos convencionais, fornecem condigbes para
estudos experimentais preliminares com possibilidade facil de uso dos mais diversos codigos
visuais, como por exemplo, o codigo cromatico, onde pode-se langar mio de paletas com
capacidade de fornecer uma quantidade de cores da ordem de milhSes de tonalidades; o
cdigo tipoldgico, onde rapidamente pode-se analisar centenas de familias de fontes; além
da possibilidade de se fazer os mais diversos experimentos de um projeto até a decisfio final,

com 2z certeza de estar vendo na tela do monitor, exatamente o que podera ser impresso em

’ Projeto grafico de wm livro constituido por volume da mesma cspessura ¢ formato do que se deseja
imprivnir, COM capa para mositar a gualidade e a cor do material escolhido e outras caracteristicas.
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todas as suas dimensfes. SHo ferramentas enfim, que permutem as artes graficas otimizar

suas agdes, principalmente na aplicac8io de Identidade Visual a seus projetos.

F L

Figura 7 - Tela do soffware Page Maker 5.0
Fonte: Imagem capturada.

Nos projetos de paisagismo, que caracterizam-se principalmente por agregar
tecnicamente uma preocupacio de restauraciio dos recursos naturais, além de apoiar a
valorizagio ecoldgica e a preservacdio da identidade cultural das diferentes manifestages

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

O uso sistematizado consciente ou intuitivo dos elementos naturais € em particular
da flora autéctone® , permite ao projeto assumir um papel fundamental na concretizagdo de
uma das mais importantes fungdes do paisagista em nossos dias, ou seja, estimular a relacic

homem-natureza.

Segundo Burle Marx, paisagista brasileiro, autor de vérios projetos de importincia

no Brasil e no exterior, incluindo ¢ Parque Zoobotéanico de Brasilia-DF,

Ao eleger a vegetacdo que ird integrar um projefo, fem o
paisagista uma oportunidade de ir muito além da simples escolha

® Diz-se da flora nativa da regifio. Que é oriundo de terra onde se encontra, som resultar de insdgragio on
importacio.
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que visa um resultado plastico. Essa oportunidade se concretiza
através da transposicdo de elementos da paisagem natural, plantas,
rochas, animais, solo, para a paisagem elaborada, construida.

Quande propde a utilizacdo de elementos da paisagem
natural circundonte o paisagista esid, ao mesmo tempo, ligando
visuwaimente a paisagem npatural existente com a paisagem
construida e integrando plasticamente sua composicdo com o
ambiente natural que a cerca. (Marx, 1987:7).

E n8o menos importante, ainda segundo Marx, € o fato de que o uso nos projefos de
paisagismo de elementos naturais, como plantas, rochas, solos, etc., através de uma
harmonia visual fiel a sua regifio, colabora para divulgar e trazer ao conhecimentoafloraea
natureza daquela regido, além de colaborar com o sentido ecoldgico de preservar espécies
ameacadas pelo uso predatdrio, uma vez gue, para a utilizaciio das mesmas, ha o trabalho

precedente de multiplicé-las.

A inclusio de projetos de paisagismo em um PIVC, procura complementar e
adicionar a0 espago externo e em alguns casos também interno, solugdes paisagisticas que
possuam uma mesma identidade de linguagem, tanto com os c6digos de Identidade Visual,
guanto com a natureza da regiic em que estd situada o composto arquitetural da
organiza¢do, uma vez que, a necessidade de adequagBo dos acelerados processos de
desenvolvimento econSmico e social as caracteristicas da paisagem, deve ser uma

condicionante basica no planejamento visual como um todo.

Como vimos, € indiscutivel a importéncia da aplicagio do conceito de ldentidade
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 resuitado da aglio de
uma comunicagio visual gue mantém em sua linguagem, um repertério de codigos
interligados de forma ordenada e, que buscam enfatizar caracteristicas peculiares de um
determinado e especifico sujeito, seja uma via plblica, uma embalagem, uma revista, um
livro, uma empresa, enire outros, mantendo objetivos de informar, orientar, educar,

organizar, etc.

Pelo ponto de vista do receptor, estudos de Psicologia Ambiental’ demonstram que
a auto-localizagBo, orientaclo ¢ movimentacfio espacial dos individuos, depende da

existéneia de representacfes (mapas) mentais do 8mbito em que convive. Para interagir com

7 Conf. Canduro et al. (1980:78-79)
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seu mundo, o homem deve ser capaz de reconhecer e compreender seus codigos visuais
estabelecidos. Estes cOdigos conferem significade ao ambiente, ou seja, permitem a
identificacdio, classificaclio e ordenac@io de seus componentes. Dai, a grande importéncia da
Identidade Visual, ou seja, de uma comunicacio visual planejada, consistente, comportando
pesquisa de profundidade, capaz de conduzir o espago visual humano, para um estado de

“alta definic30™ semdntica.

1.1.2 - Da Identidade Visual corporativa enquanto projeto

As organizacdes sfo como as pessoas, possuem caracteristicas individuais,
mantendo suas especificidades culturais e filosoficas. No entanto, para o publico, elas
podem ser vistas como frias e sem caracteristicas pessoais, sem sinais visiveis de vida,
Talvez agqui possamos registrar uma das principais fungbes da comunicag@o visual de uma
organizacio, que ao apresenta-la para seu publico através de sua marca € de todas as outras
partes visiveis de um programa de Identidade Visual, ajuda a humaniza-la pela apresentagfo
dos tracos de sua personalidade, na forma de representagdes graficas.

O conceito de marca como sinal de distingdo nfio € em certo sentido, algoe criado
pelas civilizagBes modernas, na realidade suas primeiras aplicabilidades j& existiam na
antiguidade, quando mercadores usavam sinetes, siglas, simbolos e selos para assinalar e,
conseqiientemente, diferenciar suas mercadorias. Diante disso, a marca exerceria, assim, a

fungio de identificar a origem do produto, simplificando o seu manuseioc € sua

comunicagio. Quanto ao signo, predominantemente as pinturas eram muitc mais usadas
nesta funglo do que a escrita, devido ac grande numero de analfabetos naquelas
populacdes. Portanto, era bastante comum, na Roma Antiga por exemplo, o desenho de
uma pata bovina na frente dos agougues e a cabeca de uma vaca nos comércios de
laticinios® .

No ciclo pré-industrial, com o surgimento das corporagfes de classe ou guildas,
ocorre a centralizacdo das permutas comerciais de uma regific, feitas em pontos
determinados e estratégicos. Com issc a producSo leiga passartia a ser preterida em
beneficio dos bens frutos de uma produc@o organizada, ¢ homenn se estimularia pelas trocas

de bens de culturas diferentes, que iraziam impregnados tragos de técnicas e modos de

* Esta pratica em alguns casos, sobrevive até hoje, pedendo ser observada em pequenos estabelecimenios
das periferias das grandes cidades ¢, n0s pequenos centros de comércio de algumas cidades interioranas
brasileiras
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produglio diferenciadas ¢ peculiares a cada origem. Neste ciclo, segundo Paulo Laurentiz
(1991:74),

...a qualificagdio profissional necessdria para a produgdo de
bens passa a ser sentida. O interesse por chegar a um nivel
qualificado de producdo obrigava os interessades a procurarem
onde se habilitar para alcancarem ¢ seu objetivo final A
constituicdo das guildas se reveste desias intencdes. Procurava
reunir profissionais atuantes numa mesma drea com a finalidade de
defesa de interesses comuns, organizava o mercado de trabalho e,
au mesmo tempo, possibilitava a ascens@o de novos participantes
que viessem a patrocinar a expansdo destas novas atividades. As
qualidades desenvolvidas por esta nova producdo representavam a
qualificagdo profissional dos produtores, através do dominio de
conhecimentos especificos da matérig-prima aos quais os leigos ndo
estavam acostumados.

Surgiria com isso uma nova fase para as marcas de identidade, onde a preocupagio
com a produgfo passaria a exigir das corporagbes de classe a adogfio de medidas e
procedimentos no sentido de efetuar controle de qualidade e quantidade. Assim, as marcas

passariam a acumular também a fung3io de proteger o comprador do_produto, contra

similares inferiores. A préatica teria surgido em funcio da necessidade, por parte do publico,
de destacar os produtos considerados de gualidade e prestigio comprovado, das imitagGes
de segunda linha. Um exemplo interessante desta fase é a preocupagio das corporagfes
medievais de ourives franceses e italianos que ao serem obrigados a gravar marcas proprias
em suas joias, preservavam o monopolio e a qualidade de seus produtos contra possiveis
faisificagBes.

Com a revelugio industrial, inimeros produtos similares apareceriam no mercado,
mantendo, na sua grande maioria, proximidades entre si no padrio de qualidade. Isto fez
requerer que a marca de identidade adotasse uma de suas fungBes mais importantes, cu seia,

passasse a ser considerada a forma mais direta de diferenciar ¢ produte de seus

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

consumidores. Registra José Pinho (1994:16) gue:

O uso pioneiro da marca como elemenio de diferenciagdio
acontecen na Escécia, em 18335, com a imtrodugdo da marca OLD
SMUGGLER, criada para designar uma linha de wisque que
empregava um processc especial de destilagdo da bebida.
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A partir dai, iniciaram-se também, nos decorrer do século XIX, as preccupagies
com registros ¢ prote¢des as marcas de identidade. A este respeito acrescenta Pinho
{1994:16) que:

Apesar do andamento lento e confuso da legisiagdo de
protegdo as marcas, causado pelas dificuldades inerentes aos
valores intangiveis da marca, dificeis de serem provados nos
fribunais, a demanda legal acarrefou na segunda metade do século
a promulgacdo da Lei de Marcas de mercadorias no Inglaterra
{(1862), da Lei Federal de Marcas de Comércio nos Estados Unidos
(1870) e da Lei para a Protegdo de Marcas na Alemanha (1874).

No Brasil, remonta ao final do século passado a primeira legislagio que protegia o
fabricante, o vendedor e as marcas assinaladas nas mercadorias entregues ac come€rcio;
tratava-se da Lei n° 2682 de 23 de outubro de 1875,

No final do século XIX e inicio do século XX, as marcas deixariam de ter aplicagGes
predominantes no comércio, para serem também, bastante adotadas pela indastria. A partir
dai passariam entfio a exercer mais uma de suas multiplas fungfes, gue seria a de constituir

a base seméntica mais direta para firmar ¢ promover a imagem do produto. Com a producio

exercida em grande escala havia, portanto, a necessidade de expandir e conquistar novos
mercados, € com 1880 iniciaram-se programas publicitarios que necessitavam da marca como
assinatura para a identificagdo dos produtos.

De forma mais especifica, o designer espanhol Joan Costa’, 20 nos conceder gentil e
valiosa entrevista, referiu-se & nogiio modemna de ldentidade Visual Corporativa como
sendo proveniente da Europa. Confirma-nos entfio Costa, que seus precursores foram o
arquiteto, designer ¢ artista grafico alem#o, Peter Behrens, e o socidlogo austriaco Otio
Neurath, os quais foram contratados pela empresa alemd AEG em 1908, para conceberem
um programa para as produgdes da empresa'®. Foram projetados edificios, fabricas,
oficinas, lojas de venda, luminarias, jogos de ché, produtos industriais, materiais elétricos,

etc.; criaram marcas e logotipos, cartazes, folhetos, anincios e catalogoes. O programa foi

® Joan Costa ¢ autor do livio “Identidad Corporativa y estrategia de empresa - 25 casos précticos.
Ediciones CEAC, Barcelona, 1992, Seu escritdrio de design CIAC-Imagen v Commumnicacién Corporativa,
com sede em Barcelona-Espanha, iom assinado ao longe de cerca de 30 angs, mmuitos dos mais imporiantes
Programas de Identidade Visnal Corporativa do continente europen.

¥ Também segundo Domingues(1984:141), Peter Behrens, nesie trabalho pioneire apreseniou inclusive
algo de arie absiraia e, sua idéia original de dar forma artistica & marca AEG, funtamente com suas
producdes no campo do design industrial, loge encontrou sepuidores ¢ influenciou fortemente a escola
Bauhaws de design, que Walier Gropius, seu assinicnte, fundou em Weimar, em 1919
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considerado um inédito trabalho de design integral e que, de acordo com Costa, constituiu-
se o paradigma historico - ainda que de certa forma ignorado - da atual “corporate
identity”.

Mas s6 apds a I1. Guerra Mundial, que as organizagBes industriais passaram a adotar
mais constantemente metodos de identidade visual. O exemplo de utilizag8o sistematica por
parte dos nazistas, de uma aparéncia visual original, uniforme e coerente através de seu
emblema”’ (sudstica), nos tempos de guerra, ajudou as empresas a pensar no mercado
além de pensar apenas na produtividade. O surgimento e a eventual expansiio da televisic e
do conceito de supermercado no mundo, contribuiram para acelerar o processo. Nesse
periodo, entretanto, ainda engatinhava a consciéncia de planejamento visual definida
especificamente para organizacOes, ou seja, apenas principiava a consciéncia de se traduzir
as caracteristicas de uma entidade em algo que representasse sua identidade através da
marca. A este respeito, ao falar sobre as origens do uso do logotipo € do surgimento na
sociedade das primeiras indistrias privadas, Azevedo (1988:38) regisira:

A tradi¢do da familia era muito maior que a tradicdo da
industria, jd que esta estava nascendo. Sendo assim, usava-se o
nome da familia na empresa para que ela pudesse ser reconhecida.
Era necessdrio também ter uma marca, e muitos usavam o brasdo”
da propria familia, o que justificava a imporidncia dessa familia
dentro da sociedade.

Em fun¢8o disso, as primeiras marcas nada mais eram do que adaptacSes de sinais
pessoais e até muitas vezes fantasias das mais diversas, criadas pelos empresarios.

O advento e a rapida expansiio dos mass media deram um grande avango na
representatividade empresarial através de marcas. Os empresarios mais atualizados
passaram a dar prioridade as mensagens visuais de suas empresas, A partir dai, comegaram
a surgir as primeiras marcas que tinham como objetivo representar unicamente ¢ que cada

empresa produzia. As marcas passariam entfic a receber menos influéncia dos brasdes

Y Cf Zozzoli (1994:103) emblema em sticty sensu, 6 um signo fig.urativo simples: esirela, cruz, coragio,
animal. Num sentido lato, o emblems € uma fig ura sindbdlica ¢ por extensfo um distintivo ou insignia, wm
simbolo ou seia a representacio de outra coisa.

% para os budistas esse emblema represents a felicidade, a sandaclo ¢ a salvagfo. Para os alemécs na época
de guerra significava a esperanca de surgir wma nova Alemanha com idéias revoluciondrias. CF Azevedo
(1988:40).

¥ Conjusto de pegas, fig.uras & ornatos dispostos no campo de um escudo (pega em que se representam as
armas nacionals, municipals, ou o5 brasfes de nobreza) cu fora dele, ¢ que representam 3s armas de wina
nacio, de um soberano, de uma familia, de corporacio, cidade, elc.
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familiares, para serem inspiradas em chaminés com fumacas, engrenagens de maquinas,
capacetes com asas de Minerva, a deusa da sabedoria ¢ da engenharia. A maioria,
mvariavelmente, era complementada através de detalhes supérfluos, como folhas de louro,
et

Desde entdo o nitmo aumentou consideravelmente. Surgiria o conceito de imagem
. corporativa, definido como a leitura de uma identidade institucional verossimil, construida
de um alicerce feito com a estratégica missdo de estabelecer posicionamento de mercado ¢
legitimac8o dos valores da cultura organizacional de uma empresa. Entendida como bem-
de-troca, a imagem corporativa passou a ser considerada a interpretagio de um discurso
sinalizado que acomoda sua estrutura 4 sua funcio. O que até aquela época vinha sendo
tratado como uma simples e superficial questio de gosto, passou a ser considerado um
capitulo singular nas estratégias dos administradores. Hoje, um significativo nimero de
entidades, das grandes as pequenas, desenvolve e executa seus Programas de Identidade
Visuzl. Empresas multinacionals como IBM, Westinghouse, Olivetti, Coca-cola,
promoveram a partir do inicio dos anos 60, consideraveis transformagfes na importancia da
Programacfo Visual através de seus classicos programas de Identidade Visual.

Podemos considerar os anos 60 como os propulsores do que se pode chamar de uma
acelerada mudanga nos padrdes de comportamento da programacfio visual nas entidades.
Um caso tipico no Brasil, ocorreu com a evolugfo 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 pericdo de 1903 até 1960 e cutra
referente ao pericdo apés os anos 60. Na primeira fase a marca da empresa e a marca dos
seus produtos - cigarros - eram exclusivamente criadas pelo fundador da indistria, o
portugués Albino Souza Cruz. A empresa até hoje usa uma estrela solitaria como simbolo,
que segundo registra o artigo, foi baseado nas fantasias, preferéncias sentimentais € nas
suposi¢bes do Sr. Albino sobre o que era agradivel aos fumantes. Assim, o empresario
langaria uma série de marcas de cigarros com nomes e ilustragdes de mulheres. Podem-se
citar algumas marcas que obtiveram maior sucesso, como:. Dalila, Yolanda, La Paviova e
Efite, onde a Gitima citada, apresentava dois rostos roménticos entre arabescos rebuscados
na embalagem, ditados pela moda da época. A marca Dalila era representada pela nudez de
um corpo feminino envolio em transparéncias, cabelos vermelhos, olhar fatal e um cigarro

entre os dedos, que seria empregado, segundo consta, "para acender a imaginacdo” O
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cigarro Yolanda, lancado em 1918, teve seu nome inspirado na modelo Yolanda D'Alencar
que, inicialmente, aparecia nua no rétulo, entre uma moldura dourada, tendo posteriormente
tornando-se mais recatada ao mostrar apenas o 10st0 com ar brejeiro, com a justificativa de
“atingir consumidores de todas as classes”. E finalmente a marca La Paviova, surgitia com
o sucesso de Ana Paviova, considerada a "rainha da danga", 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 Primeira Guerra.

Na fase pods anos 60, ainda segundo o artigo citado, os critérios de escolha dos
componentes visuais relacionados aos cigarros Souza Cruz passaram a ser outros. Agora
estavam inseridos em estudos gue adequassem a imagem do produte e da empresa as novas

feicbes da sociedade e do pablico especifico que pretendesse atingir. Disso resultaram novas
formas, novas cores, novos tragados, relacionados com os padrSes estéticos entdo em vigor.

Os arabescos, assim como os floreados, as linhas rebuscadas e a predominancia do dourado
deram lugar 3s linhas mais retas, limpas e objetivas, com claros indicios de modermidade. Na
década de 70 essa tendéncia tornou-se ainda mais acentuada. Na primeira metade da
década, instalaram-se no pais outros fabricantes de cigarros e, consegiieniemente, uma
maior diversificacio e ampliacdo dos pontos de venda, com isso o volume de informagio
dirigida a um mesmo pblico se multiplicou, obrigando a que se usassem "armas” mais
diretas e certeiras para fazer frente aos concorrentes, agora mais npuUMerosos.

O logotipo da Souza Cruz, desde a sua criagdo, em 1903, passou por um longo
processo de simplificaciio. No entanto, somente na sua oitava versdo, em 1971, passaria a
mostrar-se na qualidade de um signo forte, apesar de nfio existirem mudancas radicalmente
extremas. A nova versdo, trabalhada pele programador visual Aloisic Magalhfes™, deu 4
estrela original a aparéncia de uma fotha de fumo estilizada. Assim, além de simplificar os
tragos, o novo logotipo ganhou caracteristicas indiciais, a0 apresentar uma relagiio de
contigiiidade entre o signo e as atividades da empresa, o que certamente tende a favorecer a

sua memorizacio por parte do plblico.

¥ Designer pernambucanc (1927/1982) inicion swa carreira no Recife-Pe como editor de livros
experimentais. No periodo que vai do final dos anos 50 até 1975, lderou iniciativas em favor do “design ™.
Seu escritdrio no Rio de Janeiro, executou entfio, dezenas de trabalhos graficos de referéncia para a histdria
do “design’” brasileire, S8c muitas as entidades piblicas e privadas pazs as quais trabaibou, buscando
sempre caracteristicas de inovagio,
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Muitos outros exemplos como este da Cia. Souza Cruz, podem perfeitamente
descrever a divis@io de fases na Identidade Visual corporativa, mediados pela década de 60.
De 14 para ca, muitos sdo os fatores percebidos pelos administradores, que apontam para
uma nova mentalidade na Comunicagiic Visual das organizacles. Novos conceitos
mercadologicos, atualizacio a padrBes estéticos vigentes, alteragdo dimensional, juridico
e/ou gerencial da entidade, sfo 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

nl7

prestagio de servigos como a norma ISO 9000'°) e a "Reengenharia"’’, tém 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 implantacio, no caso da inexisténcia.

1.1.3 - O programador visual ¢ a Identidade Visual corporativa

O trabalho do programador visual com o perfil de projeto de Identidade Visual -
conforme ja citamos - € uma atividade relativamente jovem, surgiu como uma disciplina
independente somente nos Gitimos quarenta anos. Entretanto, como também ja foi dito,
signos estdo por toda a parte € a rigor existem desde o principio da humanidade, guando ha
mais de trinta mil anos o homem produziu suas primeiras marcas nas rochas das paredes das
cavernas de Altamira, na Espanha.

Hoije a quantidade de signos tem crescido de forma importante e, este fato, € um

reflexo da nossa vida moderna. Em qualquer lugar onde se va, encontramos signos que

Y A filosofia da qualidade total possui trés difcrentes orientagdes, a saber: a linha curopéia que originou 2
proposta da ISO 9000, mantendo a idéia de que produtos e/ou servigos serfio de qualidade se cxistirem
insumos de qualidade £ controle no processo de producio. A linha americana que privilegia o cliente
deixando que este determine a sua nogio de qualidade ¢, finalmente, a linha japonesa que condiciona a
existéncia de qualidade, somente apls didlago produtivo entre & organizaciio, seus colaboradores intermos e
externos, consumidorss ¢ comunidade em geral.

' Esta norma comegou a ser desenvolvida em 1987 pela OIN-Organizagio Internacional de Normalizagio,
com o chjetivo de regular as relagBes entre fornecedorss e compradores, com base na qualidade ¢
uniformidade dos produtos e servicos envolvidos. £ um conjunto de diretrizes que definem os procedimentos
gue viabilizam o acesso de produtos imporiados acs paises vinculados 3 OIN. Com auditagem da OIN, os
certificados das empresas credenciadas na ISO 9000 sfio reavaliados a cada seis meses.

7 Uma leitura mais exaustiva sobre o tema, pode ser enconirada no livio “Reengenharia-Revolucionando a
empresa em Juncdo dos clientes, du concorréncia e dos grandes mudongos do geréncia”, de Michael
Hammer ¢ James Champy, publicade pela editora Campus em 1993,



Identidade Visual: Do signo grdfico na imagem institucional 48

objetivam comunicar mensagens, seja em modo verbal como nfo-verbal Nas ruas,
restaurantes, shoppings cenfers, aeroportos, rodovidrias, enfim, em todos os lugares usam-
se signos que fornecem informacBes s pessoas, independente do idioma que falam.

Mas a atividade de programagdic visual levou algum tempo até adquinr
reconhecimento como profissio. E isto s6 passou a ocorrer no momento em gue o8 homens
de negocios perceberam a conexdo lucrativa entre bons desenhos ¢ ¢ consequente aumento
de lucros. Esta evolugio da profissdo veio comeidir com a Grande Depresso americana dos
anos 30, deste sécuio. Muitas companhias nesse tempo estavam “agitando nervosamente
suas méos”, fazendo um jogo de paciéncia para ver o que aconteceria. Diante disso, muitos
grupos corporativos mais ousados tornaram-se importantes nas décadas seguintes, levados
pela iniciativa e pelo modo criative de fancar produtos novos. Com estratégias 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 2 uma moga, disputando
cabo-de-guerra; e ¢ cavalo alade Pégasus da Mébil, etc.

Muitos artistas e/ou designers eram comissionados nesta época para trabalhar nas
identidades corporativas, porém, ainda de maneira apenas parcial, pois sempre ficavam de
fora das principais decisBes das organizagGes sobre os projetos, como tambeém ficavam
ausentes do ambiente do consumidor, onde o produto seria oferecido. Muitos poucos
programadores visuais daguele tempo, desenvolveram suas atividades diretamente com 2
alta geréncia.

No fim da década de trinta, as diretivas da Escola Bauhaus, comegam 2 influenciar
as faces das paginas impressas, dos pacotes, dos veiculos e de toda a comunicagdo
corporativa mundial. Trens, estilos de beleza e até torradeiras passaram a buscar uma nova
linha visual e um esforge foi feito para que suas marcas registradas captassem a tendéncia
desses novos produtos. Mas, o inicio de uma verdadeira valorizagio do programador visual
e desenhista industrial, ocorreu mesmo depois da segunda guerra mundial, quando mais
pessoas entraram nesse campo oriundas de escolas de alto nivel, onde ja haviam iniciado o
estudo destas técnicas. Raymond Loewy, um imigrante francés nos Estados Unidos,
trabathou na marca da Internacional Harvester, Paul Rand projetou a primeira versdc do
logotipo da IBM e Morton Goldsholl projetou o "M" da Motorola. Este periodo registra

um ponic de virada na profissdo. Até este tempo, os signos visuais eram via de regra,
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usados muito superficialmente, muitas vezes apenas como decoracio e nfo 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 negécios, seus projetos como eficazes ferramentas de marketing € de bons
negocios. Durante os anos de 1950 e 1960 o crescimento das empresas multinacionais e o
aumento de fusdes das organizacies, contribuiram para o re-projeto das marcas comerciais
¢ industriais, o que gerou simbolos famosos de produtos ou servigos. 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 & finalidade de seus
nego6eios.

As companhias no entanto, tinham que ser muito cuidadosas a respeito do abandono
de suas antigas marcas, para dar lugar a novas concepgfes. Como foi demonstrado em
1958, quando houve uma ensaio para mudar o visual dos magos de cigarros Camel™®, com a
remogdo de duas das trés pirdmides € a modernizagio do projeto. Apos a primeira fase ter
sido finalizada, isto €, com a remocdo de uma das pirimides e a mudanca dos tipos, as
vendas de maneira imediata cairam assustadoramente, ¢ houve uma reclamagio geral por
parte dos consumidores. Sem qualquer tipo ou possibilidade de argumentagio, a companhia
tratou de buscar o velho projeto jA engavetado, providenciando imediatamente sua
reimplantacgio.

Projetar sistemas durante o inicioc € a metade dos anos sessenta, tornou-se um
“conceito magico”, considerando que a técnica daquela época procurava enfatizar bastante
a consisténcia, 2 uniformidade e a continuidade visual. Tudo teria que ser pensado e nenhum
suporte poderia deixar de figurar nos Manuais das Identidade Corporativa, que delineavam
cada possivel aplicagiio para um signo visual. Foi nesse tempo que a firma americana
Chermayeff & Geismar, projetou o simbolo abstrato do Chase Manhattan Bank, que com
simplicidade ¢ eleglncia tornou-se assim o modelo para muitos outros simbolos que vieram
a ser criados durante os anos sessenta e depois. No Brasil, o escritorio Cauduro/Martine, de
Sdo Paulo, possul atualmente mais de 30 anos na drea do design total, tendo imciado suas
atividades no ano de 1964 com uma visZo de projeto que aproximava-se bastante do que se
fazia na Ttalia, onde o gue mais importava eram os critérios estéticos que expressavam o

sentido funcional e a racionalizagio da produciio. Com esta visBio, Cauduro/Martino foi

¥ Cf Napolis (1988:18).
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responsével por muitos projetos de porte. O primeiro deles foi o programa de Identidade
Visual e de sinalizagdo interna da CESP (Companhia Energética de Sic Paulo) em 1966.
No ano seguinte seria a vez de responsabilizarem-se pela identidade corporativa da empresa
Villares, 0 que se constituiu no primeiro programa de identidade visual de uma empresa
privada no Brasil, com implantagio controlada.

Em 1970, registrou-se um declinio na popularidade do simbolisme corporativo, com
muitas companhias tendo relutado em admitir a idéia de gastar altas cifras no langamento de
um novo programa de identidade corporativa. Nos Estados Unidos apos o escindalo de
Watergate ¢ durante os problemas de continuidade social e econfmica, as corporagbes
mantiveram um baixo nivel de lucro, gastando dinheiro em programas sociais em vez de
graficos, para melhorar suas imagens.

Os projetistas de hoje em dia tornaram-se mais evoluidos em suas atitudes para
resolugdo de problemas, admitindo 2 necessidade de inter-relagio entre muitas disciplinas
no decorrer do processo. Esses relacionamentos devem ocorrer tanto com as comunicagdes,
quanto com a estética e devem incluir conhecimento psicologico e de marketing, sem
esquecer evidentemente, as novas tecnologias aplicadas a estas édreas. O sucesso do
programador visual depende em muito de sua sensibilidade com todas estas disciplinas.

O homem foi um criador de simbolos muito antes de ser um usuario de ferramentas,
o seu desejo por identificacdo € profundamente incluido no seu passado. Os nomes das
pessoas, por exemplo, foram em principio baseados nas distingSes visuais de suas
caracteristicas, tais como ocupagfo, acdo ou estrutura fisica. Com o crescimento das
atividades individuais e culturais, os signos tornaram-se mais complexos, assim como os
métodos de identificaco também tornaram-se mais sofisticados.

De um modo geral, sabe-se gue a base da ciéncia do conhecimento relaciona-se com
o estudo dos signos visivels, o que implica na estreita aproximagio que deve existir, entre a
agio dos programadores visuais € as pesquisas de psicologos e socidlogos.
Napoles(1988:19) em seu livro, exemplifica uma pesquisa americana na area sociolégica, na
gual pesquisadores afirmam que a palavra inglesa "fire”, muito usada em marketing para
definir produtos de baixa caloria, se infilirou na vida do homem atual a ponto da palavra
“less” possuir um grau de valorizagBo superior ao da palavra “more”. Estes tipos de

tendéncia de mercado, constituem-se em dados imprescindiveis para ¢ programador visual
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enquanto codificador de mensagens visuais, os quais devem ser plenamente considerados,
principaimente no tratamento das informacGes verbais.

A partir de um ponto de vista técnico os programadores visuais devem estar
também, plenamente familiarizados com as ferramentas mercadologicas. E essencial o
conhecimento de como utilizar e manipular um amplo espectro de ferramentas materiais e
seus recursos tecnologicos disponiveis. Sua fungfo € codificar mensagens visuais, com o
objetivo de garantir sua correta transmissfic. Ao receber a “matéria prima” que se coastitui
nas informacOes passadas pelo cliente ou captadas na fonte através de pesquisas, o
programador visual assume o papel de codificador, transformando-as em sinais visuais que
deverdo ser percebidos e compreendidos pelos publicos alvos, com um méximo nivel de
aproveitamento possivel, em relaclio as eventuais fontes de ruidos.

Pelo aspecto operacional, o programador visual Ludovico Martino em sua tese de
doutoramento (Martino, 1972:4), partindo da distribui¢8o indicada por Georges Péninou”,
considerou quatro codigos intervenientes na atividade do programador visual, quais sejam:
Cromatico, Tipografico, Morfolégico e Tecnologico. Para cada um deles Martino
apresentou exemplos e correspondentes atribuigGes.

No entanto, considerando a necessidade de analisar o perfil do programador visual
dentro de um contexto atualizado, tomamos 2 iniciativa de propor em nosso trabatho, uma
nova organizac8o de preceitos que se relacionam diretamente com sua atividade. Esta
proposta, busca contemplar novos recursos tecnoldgicos, principalmente o prodigiose
adventc da mformética grifica, além de também considerar 2 atusl e importante
interdisciplinaridade com as ciéncias sociais e do conhecimenio. Neste sentido,
apresentamos 0s i6picos, acompanhados de sua conceituagdo e respectivos exempios,
através da tabela 1.

Evidentemente, que esta classificagio fazendo parte da principal fungio de
programador visual, qual seja, a de codificar as mensagens visuais, reverte-se também no
meio gerador da decodificagfio por parte do péblico receptor. E por isso, tais preceiios
tornam-se também elementos de apoio para ¢ retorno e conseqiiente realimentaco dos

projetos. Isto nos mostra, portanto, uma interagfo importanie entre os processos de

¥ peninou, Georges. Phvsigue et mélaphysique de image publicitaire, in Communicatons, n° 15, Paris,
ed. du Sewil, 1970, p. 96-98.



Identidade Visual: Do signo grdfico na imagem institucional 52

codificagio e decodificaciio de mensagens, na implementacdo do processo de comunicagio

visual.

1. Imagético Representaciio visual da Cores, desenhos, mapas, filmes,
informaciic foios, pictogramas, clipartts, eic

2. Tipologico Tratamento visual das informagBes | Familias de fontes tipolégicas,
verbais estilos, diagramacio, etc.

3. Morfolégico Regras de organizacio cine~ Principios de estruturas e
espacial percepgdo visual, normas

estéticas, funcionais, econdmicas,
promocionais, tamanhos ¢

formatos, ¢tc,
4. Tecnolégico Técmicas, materiais ¢ processos de | Computagfo gréfica, recursos de
producio, reproducioc ¢ fotomecanica, técnicas ¢
transmissdo de mensagens visuais | processos de impressio, pesos e
gualidade de papéis, filmes, etc,
5. Socioccondmico Estudo prévio do phblico-alvo ¢ as | O composto de Marketing.
condicées de recepcio Pesquisas sociais sobre:
tendéncia comportamento, moda,
ete.

Tabela 1 - Preceitos relacionados com a atividade do programador visual.

1.2 - Algumas consideracGes terminolégicas

Como veremos mais adiante, um dos principais obietivos de um PIVC constitui-se
em aproximar a identidade de uma organizaciio, com a sua imagem. Em funcBo disso, a
perfeita compreensdc dos conceitos realidade, identidade e imagem institucional, € o
primeirc passo na direglo de reduzir a diferenca existente entre eles, e esta diferenca
necessita ser trabalthada desde a fase inicial do projeto. Sem tal compreensdo, a distingdo
enire esses termos, assim como entre outros termos afins que podem comportar multiplas
acepgbes, torna-se muitas vezes confusa, proporcionando ambigiidades consideradas
comprometedoras para 0 sucesso de uma comunicacio visual corporativa.

Com efeito, tais acepcSes atribuidas a estes termos, tendem a um léxico carregado
de uma certa entropia no que diz respeito ao problema de denominagio. E bastante comum

confundir-se por exemplo, “identidade corporativa” com “imagem da empresa”, quando a
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rigor existern conceituagdes especificas para ambas expressGes. Tais problemas esbarram
em questdes seménticas dos termos aplicados, tanto em relagdio aos vocébulos adjuntos
{“imagem”, “‘personalidade”, “perfil”, “identidade”, “comunicacio”, etc. ), quanio aos
relativos ao sujeito (“instituicfo”, “empresa”, “corporagiio”). Diante do guadro, pode-se
supor, que oS provaveis fatores que concorrem para esses conflitos sfo: de um lado, uma
indefini¢iio terminoldgica em fungfio da Identidade Visual, enquanto projeto, tratar-se de
uma pratica profissional relativamente nova e, por outro, 2 “heranga” das acepgBes
idiomaticas, uma vez que nem sempre torna-se possivel uma adequada tradugio de termos
cognatos ou ndo, entre os idiomas.

Considerando a falta de maturidade terminoldgica, deparamo-nos com um sério
problema de dencominagdo, criado pela necessidade das pessoas™ em preencher a lacuna
léxica, no momente que precisam referir-se ao assunto. Esta necessidade busca suprir-se
através de vocabulos afins cu que estabelecem uma certa relagdo de similaridade e/ou de
contigitidade com o assunto™, gerando-se dai, construgBes de tropos gramaticais que
consistem na fransferéncia de uma palavra para um ambito seméntico que nfo é o do objeto
que ela designa, € que se fundamenta numa relagic de semelhanca subentendida entre o
sentido préprio e o figurado. Da mesma forma também geram-se tropos que se fundam
numa relacdo de compreens3o induzindo o uso do todo pela parte, do género pela espécie,
etc., ou vice-versa. No caso da similaridade, pode-se exemplificar com ¢ contumaz conflito
de significacio de expressdes do tipo: “identidade corporativa” e “comunicacio
corporativa,” cujo emprego muitas vezes, ocupam o lugar que a rigor deveria ser de
“imagem corporativa.” Quanto a contigiitdade, ocorre por exemplo, quande se atribui a um
logotipo recém-produzido, a gualidade de “a nova imagem da empresa”.

E bem verdade que o uso constante dessas metaforas e sinédoques, tendem a criar
no meio da comunicagio visual, certas convengdes profissionais, porém, no meio popular,
fornam-se expressdes carregadas de ambigiidades e equivocos em fungdo de suas

multiplicidades seménticas.

# (mer no ambite profissional da Comunicagfio Visual, goer no dmbito leigo,

* pierre Guiraud (1986:62), em seu livio 4 Semdntica, ao analisar as mudancas de sentido nos conceitos,
mosira-nos que wna de suas causas, conhecida como neminacioe copnitiva, ocorre quando .. damos g uma
coisa wm nome que jd pertence a uma oulra coisa com a qual g associamos: associagfo por similoridade
das coisas na metafora, associagdo por contighidade ne sinddoque ¢ na metontnia”
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Ao ser questionado a este respeito durante enirevista® que nos concedeu, o
designer Joan Costa, nos respondeu que,

Las confusiones semanticas se producen en fodas partes. Es
un problema de “inflacion verbal”, que como foda inflacion -
también en economia - implica “devaluacion”. Con frecuencia se
usan palabras sinonimas para designar cosas diferentes; otras veces
es al revés

Para Costa, empresa, corporagfo ¢ nstituicBo, sdo coisas distintas, porém mais

sutilmente do que o sfo termos como identidade e imagem. Segundo ele, empresas e

instituicBes podem ser organizaces distintas, como o sBo de fato. Porém a seu juizo, as
empresas possuem sua parte institucional, enquantoc que as instituicBes possuem sua parte
empresarial, ou seja, empresas e instituicdes sfo entidades que empreendem e, por outro
lado, também as empresas possuem seu componente institucional no aspecto fundacional,
de instituir para durar. Quanto ao termo corporativo, Costa discorda do provavel sentido
americano™ , defendendo o sentido de corpus ou da empresa (grande ou pequena) como um
todo inteiro e, acrescenta ainda que, corporative nio se trata de um conceito organizativo,
porém estratégico,

Em uma outra anélise, na qual buscamos apoio principalmente no singular e
esclarecedor trabalho de Norberto Chaves™, constatamos que além das mais fregilentes
denominacses atribuidas a esta matéria, quais sejam: identidade corporativa, imagem da
empresa, imagem institucional, etc., o Iéxico profissional vem registrando recentemente
outras expressfes do tipo: filosofia empresarial, culiura da empresa, entre outras, que se por
um lado enriquecem e sofisticam o entorno ideoldgico, por outro, tal aspecto igualmente
tende a desencadear grandes confusiies polissémicas.

Para Chaves, o repertorio de vocabulos que referem-se particularmente aos sujeitos,
apresentam graduacgdes de diversidade similares, nas quais se incluem:

a) fas denominaciones de las formas tipicas de organizacion
de fa actividad economica: «empresay, «compaiiiar, «sociedady;

b) lo denominacion tpicamente asignade a los formas
orgamizaiivas de naturaleza extraeconomica: la «instituciony,

= Cf supra p.39.
% O suposto “sentido americane” do termo “corporativa”, serd esiudado a seguir, ainda neste capitulo.
* Fm seu “La imagem corporativa - Teoria v metodologia de la identificacién institucional”, publicado na

sua 3° edicio pelas Ediciones G. Gili, 5.A. em 1994, o autor far vma importante abordagem geral sobre
Programa de Identidade Covporativa, incluindo raro e valiose estudo sobre 2 guestiio termineldgica.
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¢) un término equivoco alusivo a entidades diversas y
CONirgpuesias Come «Corporacion» y

d) términos neutros o genéricos iales como «enten,
«entidady, worganismoy» u «organizaciony, que pueden aplicarse a
cualgquier forma orgamizada de actividad social. (Chaves, 1994:17)

Chaves esclarece-nos que para indicar ¢ campo em que se manifesta a problematica
da imagem, O jargdo profissional tem privilegiado mais freqiientemente os trés termos:

empresa. cOrporacdo € instituicdo, juntamenie com seus correspondentes adjetivos:

empresarial ou da empresa, corporativa e institucional,

Em face disso, desenvolveremos a seguir, uma reflexfic sobre estes conceitos,
analisandc os significados dos termos considerados mais usuais nas suas aplicagbes no
ambito profisstonal da comunicag8o visual, para designar-se o sujeito organizacional.

i) Empresa

Um estudo da causa ou determinante do signo empresa, nos leva a um objeto cuja
consolidagdo e expansio acompanhou uma natural evolugdc do capitalismo industrial, onde
o capital além de ser empregado apenas na compra, para posteriores vendas, passaria a ser
também aplicado na aguisicio de forga de trabalho e principalmente de instrumentos
tecnologicos de produgdo. Este quadro evolutivo, nos mosira a estreita afinidade do objeto
em questdo, com atividades tipicamente de cunho capitalista Em suma, e segundo os
critérios do Conselho Econdmico e Social das NagSes Unidas, o conceito de empresa
abarca todo o complexo de atividades econémicas que se desenvolve sob o controle de uma
entidade juridica.

A origem etimologica da palavra pertence ao latim in-prehieusa que significa unidade
produtiva ou nego6clo, caracteristica do sistema capitalista e baseada na livre iniciativa, na
livre obtengfo e disposi¢io de renda.” No Brasil segundo o dicionario “Aurélic” o termo é
definido como:

a} Aquilo que se empreende; empreendimento.

b) Organiza¢io particular, governamental, ou de economia mista, que
produz e/ou oferece bens e servigos, com vista, em geral, 4 obtencic de
lucros.

» Cf DEL CAMPO, S, MARSAL I F. & GARMENDIA, LA Diciondrio de Ciéncias Sociales. Madrid,
Instituto de Estudios Politicos, 1975, p786. Ainda neste verbeie consta gue ¢ professor Valentin Andrég
Alvarez, em seu estudo intitulado “fetroducidn al estudio de la empresa piblica” assinala gue a palavra
empresa nascen no campo das atividades coletivas ¢ quando se fala das empresas de Colon ou do Gran
Capitédn, se dd ao vocgbulo sna primeira significaclio. Foi no fingl do séoulo XV quando Cuesnay
introduziz na Ciéncia Econdmica a palavia “enfrepeneur” para designar aquele gue govema ¢ dirige wma
empresa. Esta empresa era privada ¢ com este sentido ¢ vocébulo s¢ manteve aié nossos lempos.
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¢) Organizacfo juridica; firma, sociedade.

Diante destas definicGes podemos inferir que a empresa € pois, no sentido lato, uma
entidade econdmica que pode administrar e controlar uma ou mais de uma unidade técnica
de producgfio, de distribuiciio ou de prestacio de servigos. E que, vale acrescentar, de
acordo com o tipo de organizacio a que pertencem, as empresas podem ser:

¢ Singulares: quando de propriedade de uma s6 pessoa fisica.
e Coletivas: quando constituidas por uma associagiio de pessoas.

As empresas coletivas podem ainda ser publicas ou privadas. Segue a partir dai uma
serie de desdobramentos em diversas modalidades, cujo detalhamento, parece-nos fugir dos
limites de nosso estudo.

Fica-nos claro no entanto, que {rata-se de um tipc de organizaglio tipicamente
voltada para atividades de cunho lucrativo. No léxico da Comunicacfio Visual, o termo ¢
encontrado principalmente na composi¢io “imagem da empresa”. E esta composigiio
diferentemente de outras composi¢bes do tipo “imagem institucional” ou “imagem
corporativa,” que podem remeter 8 imagem de miltiplos modelos de organizacBes, € a que
permite menos equivoco quanto ao seu emprego, Cf Chaves (1994 : 17), remetendo
sempre 3 imagem de uma esirutura organizativa de natureza econdmica por exceléncia,
independentemente de seu carater publico ou privado.

ii) Corporativa

Deriva-se de corporagio o termo corporativa, que mesmo a despeito de possuir um
vasto dominio semadntico, € o mais preferencialmente utilizado no dmbito profissional da
Comunicagdo Visual. Supde-se que em alguns paises de lingua latina esta preferéncia
decorre do habito de “americanizar” alguns termos ou os sentidos dos mesmos. A rigor,
sabe-se que o termo “corporation” usade com fregiéncia pelos americanos, nas razdes
sociais da maioria das organizagSes’®, nfo encontra no meio latino através do seu
correspondente “corporaciio” ou “corporativa,” o mesmo nivel de aplicabilidade. No meio
latino, esta aplicaciio ocorre mais comumente através de termos como “companhia” ou

mesmo “empresa,”™” . A possivel importagiio do sentido literal americano, proporcionaria o

uso do termo “corporativa” no lugar de “empresarial” por exemplo.

* P oex: Microsoft Corporation; Maxell Corporation of America, gic.

7o oex: Minalin-Ermpresa de Mineracio Lida; Empresa de Correios ¢ Telegrafos, Companhia Sidermrgica
Nacional, efc.
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A etimologia do termo corporacdo registra sua origem no latim medieval
corporatio, onde assume o sentido de reunifio de pessoas num s6 grupo, num sé corpo. De
modo geral o termo em questio, cujo emprego coloquial € registrado a partir do século
XV, remete-se preliminarmente & organizagfo das camadas vinculadas ao ariesanato na
Idade Média. Com o tempo este sentido estendeu-se para uma amplitude maior, passando a
envolver toda espécie de associagdo juramentada de elementos da mesma profissdo, nos
varios ramos da vida econfmica urbana medieval.

A pesquisa das origens” do termo corporagiio, tende a nos mostrar certo grau de
equivocidade, considerando por exemplo o regime de corporagdes era inicialmente
acapitalista € anti-truste,” o que aproximaria o termo corporativa, mais para as
organizagdes sem fins lucrativos.

Um outro termo derivado e também contribuinte para o conflito semantico em

questdio, € o corporativismo, que embora seja empregado em alguns casos como sindnime

de associagdo ou de sindicalismo, na verdade designa uma ideologia social e politica
bastante especifica, desde os fins do século XIX. Trata-se de uma ideologia concebida
como uma dupla reagio, contra o liberalismo e o socialismo, € que, exatamente por isso,
apresenta particular afinidade com as concepgdes autoritarias do Estado.

Estas acepcfes nos mostram a tendéncia do termo, em remeter-se & idéia de corpo,
de grupamento de individuos, independentemente dos objetivos da associagiio, podendo,
por exemplo, ser de fins hucrativos ou simplesmente, filantrépicos. Mas a responsabilidade
pela introdugBo na comunicagfo visual do termo corporativa, seria como jd nos referimos,
atribuida 4 eventual utilizac8o de sua acepgfo de origem sax6nia. Com efeito, sabe-se que
foi nos Estados Unidos, em meados deste sécule, onde grandes trabaihos sobre imagem das
organizacdes, projetaram-se mundialmente como sendo fundamentais para o sucesso de
suas operaghes soctais. A este trabatho, os americanos batizaram de corporate identity ou

corporate image. Os outros paises que posteriormente seguiram a2 mesma linha, preferiram

# Nesta segiio estamos nos apoiando nas Enciclopédias:
¢ Miradorinternacional/Anfonio Houaiss S50 Pavlo: Enc. Brit.do Brasil, 1987,
¢ Universal llustrada/Espasa-Calpe, 8. A Madrid, c1930.
¢ Britdnica - A new survey of universal inowiedge, The University of Chicago, 1947,

# Tal estudo mostra que 2 corporagio era responsavel pela organizacio do comércio, sob a supervisio das
autoridades mumnicipais; controlava pesos © medidas, a gualidade dos produtes, fixava salarios ¢ o congceito
de “justo prece” era devidamente adotado. A propaganda ra proibida da mesma forma gue a estocagem de
mercadorias. Eram previsias oportunidades iguais para todos nas compras ¢ vendas, a fm de evitar um
monopbiio de recursos pelos mais ricos.
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na maioria dos casos, adotar integralmente a expressio, ndo importando-se com possiveis
conflitos seménticos que tal pratica pudesse acarretar aos idiomas de destino.

Segundo Chaves (1994 : 18) “La frecuencia de uso de Ia frase imagen corporativa
proviene de su importacion mecanica del inglés: es raduccion literal vy libre de corporate
image”. Isto mostra que a instabilidade seméntica apresentada pelo termo corporativa, se
d4 exatamente pela diversidade de aplicagbes que 0 mesmo possui nos diversos contextos
de idiomas, aplicagOes estas, muitas vezes inadequadas, porém, mesmo assim utilizaveis.

iit) Instituicdo

Este terceiro termo a ser analisado, também comporta um elevado grau polissémico,
principalmente se levarmos em conta seu cardter sociolégico, onde o termo poderia ser
definidc como toda crenga, todo comportamento instituido pela coletividade, sem
desnaturar o sentido da expressio; neste caso a sociologia poderia ser entfio definida como
a ciéncia das instituigGes, de sua génese e funcionamento.

No aspecto etimolégico, o termo instituicdo tem sua origem atribuida ao latim

institutio remetendo a disposiciio, ordenacio, estabelecimento e instrucfo, ensino, método.

sistema, contribuindo também o verbo do latim imsfituere, que remeie a estabelecer.

instituir, dispor, regular, ordenar.

Num campo mais popular, o termo, tende a ser utilizado com vérias acepcdes. Uma
das mais freqliente € aquela em que o termo se apresenta de maneira oposta 20s 0rganismos
empresarias que objetivam lucro direto®, aproximando-se principalmente de entidades
piiblicas e de entidades privadas ligadas 2 filantropia. No entanto este uso ndo se constitui
regra, principalmente considerando uma outra acep¢io de carater metaforico, onde
costuma-se atribuir o termo inclusive para empresas privadas, quando esta adquire uma
importincia € um significado social que sobrepe até suas caracteristicas internas. A esta

aplicacio do termo, incluem-se até mesmo certos fendmenos sociais e/ou realidades sociais,

% No dicionario Aurélio, o termo tem o seguinte verbete:
1. Ato de institnir; criaciio, esiabelecimento,
2. A coisa instinida ou estabelecida; instituto:
3. Associagfio ou organizaco de caniter social, educacional, religioso, filantrépico, etc.:
4. Jur. Nomeacio (de herdeir).
3. Sociol. Estruturz decorrente de necessidades sociais basicas, com cardier de relativa pormanéncia, e
identificavel pelo valor de seus cddigos de conduta, alpuns deles expressos em leis, instityio.
6. Fig. Pessoa ou coisa gue, por sua eficiéngia, antignidade, eic., como gue representa yma instimicio.
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assim como tambem, certas personalidades, cuja agio e conduta gozam de merecido

reconhecimento por parte da coletividade ™

ApGs estas analises das denominagBes dos sujeitos mais usuais, quais sejam:
empresa, corporagio e instituico, sentimos necessidade de uma opgfio que nos posicione
neste contexto. Até porque ¢ muito comum encontrarmos nos textos que abordam a
Comunicagio Visual de organizacgses, 2 constante preocupaciio de seus autores, exatamente
no momento em que precisam referir-se 2 entidade enquanto sujeito. Com efeito, facilmente
encontramos nos mesmos, sempre a necessidade de repetir em varios trechos, adendos entre
parénteses; em notas de rodapé, ou de outra forma, num esfor¢o de passar ao leitor uma
extensfio maior € mais adequada do sujeito mencionado. Assim, deparamo-nos por exemplo

com: “imagem de empresa e/ou imstituiciie™; “organizacfie-instituicio™, etc. Tal

pratica, talvez ocorra em fungiio da falta de um termo geral adequado™ que possa referir-se
ou envolver todos os diversos modelos de organizagio. Em nosso entendimento, por mais
esclarecedor que seja tal esforgo, sempre escapam niveis de equivocidade efou de
ambigiiidades, quer para o leitor iniciado, quer para o leitor (e principalmente) leigo de
ouiras areas de atividade.

Diante desse fato e a titulo de fomentar uma discussdo maior sobre a questdo,
analisamos conclusivamente os trés modelos de sujeitos {empresa, corporacio e mstitui¢io)
apresentados nos itens anteriores € com base nesta analise, tentaremos chegar a um
posicionamento terminolégico definido pelo menos, para uso neste texto.”. Buscaremos
entdo adotar um termo que remeta o méximo possivel a um campo universal, referindo-se a

todas e também a cada uma das manifestagbes de entidades enquanto sujeito, obietivando

* Para muitos, eventos como o “futebol”e o “carnaval” sfo verdadeiras “instituigBes”. Um exemplo mais
geral seria a propria linguagem. Também o apresentador Chacrinha para as Comunicaclies ¢ o atleta Pelé
para o esporte, 8

2 Gui Bonsicpe em seu Teovia v prdctica del disefio indusirial. Bonsiepe (1978 © 248).

* Jean-Charles Jacques Zozzoli, em sua dissertagio de mesirado: Da mise en scéne da identidode e
personalidade da marca. Zozzoli { 1994 | 277y

# O que nos parece bastante desconforigvel,

* vale observar gue nossa intencio nfo & impor “estc ou aquele” fermo no iéxico profissional.
Simplesmente em nosso trabalho pretendemos, bascados na propria posquisa ¢ comtemplando aspectos
didaticos, nos aproximarmos ¢ maximo possivel de nm termo geral, sem no entanio, nos abstermos de ficar
a vontade para eveninalmente usar outros fermos diferentes.
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assim que o nosso discurso franscorra na medida do possivel, com o minime de
equivocidade.

De acordo com os dados levantados até aqui, podemos sintetizar as caracteristicas
das organizagdes™ estudadas, da seguinte forma

¢ Empresa: remete a uma organizacio com fins de lucro direto.
¢ Corporagio: remete a corpo ou grupo de pessoas organizadas.
¢ Instituico: remete a acles de estabelecer, dispor e ordenar.

Considerando estas caracteristicas chegamos a conclus8o que o termo instituiciio e
seu derivado institucional, apresentam-se como melhor op¢fo para o preenchimento da
lacuna ora em questio” . E evidente que esta aplicagio, pode ser contemplada totalmente,
parcialmente ou simplesmente, nfo ser contemplada em alguns casos, para qualguer um dos
trés termos aqui estudados. Assim por exemplo, um organismo privado-singular-sem fins
lucrativos, pode ser considerado como uma instituicfio, no entanto, constitui-se impraticavel
designa-lo como empresa ou corporacio.

Diante do exposto, inclinamo-nos para usar neste trabalho, o termo instituicio e
nstitucional, quando precisarmos nos referir 2 uma organizacio enquanto sujeito. Porém,
considerando que cada caso € um caso, em varios momentos nos sentiremos a vontade para
optar democraticamente por quaisquer terminoiogias do Iéxico profissional, uma vez que
continuaremos encontrando e também usando, composigdes como “identidade corporativa”
e “imagem da empresa”, etc., logicamente quando vinculadas ac campo da Comunicagio

Visual.

1.2.1 - Dos atributos institucionais

Analisadas as diferencas seminticas que se emprestam a0s sujeifos organizacionais,
cabe-nos trabalhar seus adjuntos mais comuns, gue complementam a terminologia usada no
iéxico profissional da comunicacfo visual, no que concerne a projetos da visualidade de
organizagbes.

Em tais projetos, o objetivo maior dos emissores esta diretamente ligado com as

preocupagdes de como a instituicio € interpretada pelo seu publico. Um PIVC pode ser

* Estamos levando em consideracio as origens etimoldgicas ¢ as diversas acepedes de uso mais fregiiente,
o ¥xico profissional ¢ popular.

7 A este respeito Chaves (1994 : 19) regisira que “Fr su acepcién mas amplia el términe <institwicién> es
el griico que puede incluir casos tan dispares como un orgonismo de gobierno, unu empresa o una figuro
piblica.
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usado portanto: na erradicacio de interpretacBes anteriores ou atuais que estdio indesejaveis
por guaisquer motivos, transformando-a em outra desejavel; e/ou, na implaniagio de
interpretacbes novas e originais, sem ¢ comprometimento por inexisténcia, com outras.

1sto nos aproxima do conceito de “imagem institucional” que como i nos referimos,
deve ser muito bem compreendido para desviar-se de ambigiiidades seménticas muito
comuns. Mas, a principio para se precisar tal conceito, torna-se necessario inclui-lo em um
guadro mais amplo de conceitos, (com os quais costuma-se gerar as ambigiidades
mencionadas) que uma vez comparados, poderfo ser mais facilmente definidos e
diferenciados numa relaglio de oposigio. Este quadro pode ser formado por trés elementos
conceituais: realidade, identidade, e imagem institucional. Para Chaves (1994:23), que além
dos trés conceitos citados, inclui também a “comunicagiic institucional”, tais conceitos so
considerados e definidos como dimensdes intrinsecas e universais da atividade institucional
e sempre estdo presenies no desenvolvimento natural de qualquer instituicio.

Passaremos entdo a estuda-los um a um, para que assim possamos relaciona-los
comparativamente em seguida, buscando por contraste, acentuar suas definigdes ac destacar

seus atributos e oposicles.
1.2.1.1 - Da realidade institucionai

Por realidade institucional devemos entender o conjunto de todos as caracteristicas
inerentes ac existente social. Refere-se a um campo factual, uma vez gue agrupa tudo
aquilo gue ¢ verdadeiramente, isto ¢, comporta denotagdio pura e cbjetiva dos fatos.

O sujeitc organizacional € 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 integragfio social, etc., formando um
quadro anatdmico proprio indelével pela especifica peculiaridade da instituigio. Para
Chaves {1994:23), esta situacio de quadro anatbmico-fisioldgico da entidade nfio deve
conceber-se somente como um esquema estatico ou corte sincronico na vida da instituiggo,
senfio que devem incluir-se também, como constitutivos da realidade institucional, os dados
de sua tendéncia evolutiva concreta. Segunde Chaves por reahdade institucional deve
entender-se nio sO um esfado mas também um processo.

Diante do exposto, devemos considerar como real além dos aspectos situacionais,
também os aspectos de cariter prospectivos que de forma inevitdvel estfio ainda por

acontecer realmente.
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1.2.1.2 - Da identidade institucionsl

Deparamo-nos agora com o primeiro dos trés elementos conceituais, aqui sendo
estudados, que possui caracteristica subjetiva. Ou seja, trata-se de um fendmeno ditado pela
autocensciéncia institucional.

Por identidade institucional deve-se entender as atitudes que emergem do 8mago da
instituicdo e que se constituem de todos os atos por ela assumidos. Estes atos transparecem
como modos do auto-representar nstitucional, no momento em que, OCoTem 08 ProCcEssos
discursivos entre a instituicdo e os integrantes de seu meio social.

Tais atitudes assumidas como préprias pela instituigfio, s3o via de regra, coerente ¢
estrategicamente trabaihadas antes de serem usados como forma de auto-representacfio. E
geram-se a partir da consciéncia que possui o ser social, sobre como exatamente ele €, e
sobre como ele quer que seus interlocutores pensem que €, baseada numa andlise interna-
imediata. Dai chega-se a conclusBio de como deve ser e de come gostaria que acreditassem
que ele devenia ser, gerando assim, um processo dialético do imediato ao projetual e do
interno ao socializado.

Como se percebe, a identidade institucional também ¢ um processo incessante, que
se vai tomando forma na medida em que sejam considerados os atributos situacionais e
também os que estdo no prospectivo da instituigdo. Tem portanto, caracteristicas dindmicas

se considerarmos ¢ percurso do imediato ao projetual.
1.2.1.3 - Da imagem institucional

Jé& mencionamos antes que de maneira concernente 3 projetos de visualidade
institucional, o objetivo maior dos executores esta diretamente ligado com as preccupagdes
de como a instituicio € interpretada pelo seu publico. Mencionamos também, que isto nos
aproxima do conceito de imagem institucional. De fato temos em miios no conceito de
imagem institucional, algo como o registro efou o© interpretativo publico, feitos
subjetivamente de modo determinado ou esponiineo, diante do discurso institucional,

Forma-se a imagem institucional, através do relacicnamentc que a instituigio
mantém com 2 sociedade, seja por meio de uma comunicagio direcionada e/ou por meio da
percepcdo subliminar do piblico, gerada pelas atitudes da instituico.

Mas, considerando a complexidade do corpus institucional, que envolve os efeitos
das aghes de muitas ¢ diferentes pessoas (atitudes institucionais), que possuem muitos e

variados interesses, ¢ de se imaginar a intangibilidade da imagem institucional. Sem divida
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trata-se de algo de dificil planejamento e consegiientemente, de dificil coordenagio e
principalmente sustentagfo.

Estas dificuldades aumentam, na medida em que a instituigio ndo possui perfeita
consciéncia de sua realidade, assim como também, de suas formas de auto-representago.
Como nos mostra Cahen(1990:57), ao registrar que,

“Imagem é o conceito que as pessoas tém e/ou _formam sobre
as coisas.” Queiramos ou ndo, gostemos ou ndo, tudp e todos 1ém
imagem -~ inclusive a respeito de si proprios. Afora casos de
complexo de inferioridade, geralmente as pessoas tém de si proprias
uma Otima imagem - que quase nunca corresponde a realidade e
especialmente aquela percebida pelos outros.

Empresas ndo sdo muito diferentes. Geralmente pensam sev
melhores do que realmente sdo e, salvo honrosas exceges, poucas
empresas reglmente investem em suas imagens.

Ao longo dos ultimos anos estudos e pesquisas vém comprovando que ©
desempenho mercadologico das instituigOes depende diretamente da qualidade de sua
imagem. Para Rezende (1979:27), a importincia da imagem institucional afeta muitas areas,
tais como: - “sua capacidade de ebter recursos financeiros e lumanos, de comprar bens ¢
servicos, de relacionar-se com drgios governamentais - enfim, as diversas funcles
administrativas”.

No aspecto relacionado com o objeto de nosso estudo, ou seja, os programas de
identidade visual, a imagem constitui-se no item do sistema semantico institucional, que
mais sinaliza a necessidade de uma intervengdo re-equilibradora, no entanto, a imagem por
pertencer ac campo dos interpretantes piblicos, uma vez instituida, exige planejamentos e
intervengBes técnico-profissionais muito apuradas para qualquer reversio. E neste sentido, a
curva temporal para uma restauragioc
completa de uma imagem negativa €
muito maior que aguela que corresponde

apenas a certos niveis de resgate de

pontos percentuais perdidos por uma
boa imagem que vem atravessando ma

fase.

1.2.1.4 - Da relacdo entre 08

. Figura § - Diagrama da interdepend€ncia enire 08
atributos £ pe

atributos institucionais.
i X Fonte: Desenvolvido com base em Chaves(1994:27)
Apesar de precisarmos aqui,
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destacar cada um dos atributos estudados, principalmente objetivando a superagio de
ambigiidades muito comuns nos discursos que envolvem Identidade Visual Corporativa -
tanto nos meios profissionais, quanio nos meios populares -, vale ressaltar a existéneia de
uma inevitavel interdependéncia (fig.08) entre eles, de tal modo que qualquer alteragfio em
um dos atributos, reflete-se imediatamente em todos os outros.

Considerando os conceitos ¢ agrupando-os segundo uma combinaciio simples de
trés elementos tomados dois a dois, obteremos assim trés pares de relagbes, os quais aqui
apresentaremos separados em tabelas, nas quais poderemos apontar algumas das mais
evidentes diferengas entre eles. Os pares sfo os seguintes:

a) Identidade Institucional & Realidade Institucional
b) Imagem Institucional & Realidade Institucional
¢) Identidade Institucional & Imagem Institucional

a) Relacionando Identidade e Realidade Institucional, observamos inicialmente o
confronto de dois conceitos onde o primeiro admite comportar conctagSes para a auto-
representacfio da instituigdio, enquanto que o segundo funda-se na sua existéncia objetiva,

isto é, na mais pura factualidade da anatomia institucional. Vejamos abaixo a tabela 2 , onde

outras distinges serfo apresentadas:

1. Auto-represeniacio subictiva 1. Existénciz objetiva

2. Refere-se gpenas a alguns dados empiricos 2. Comporia todos os dados empiricos

3. Pode referir-se também a aspectos que 3. Limita-se a aspectos puramente faciuais
transcendem aos dados factuais (meméria e 4. E univoca
expectativas institucionais, p.ex.). 5. Por relacionar-se aos fatos efetivos, €

4. Permite divergéncias de idéias entre os diverses usada sempre como base referencial,

membros do corpus instiucional.

5. Geralmente por ndo ser homogénea, nasce
como resaltado de wms negociacio, ao se
admitir flagranie defasagen: com realidade
institncional.

Tabela 2 - Identidade Institucional & Realidade Institucional

b} Na relacio entre Imagem Institucional ¢ Realidade Institucional, observa-se ¢
encontro de dois conceitos de diferentes naturezas, onde o primeiro ¢ um estade subjetivo

das impressfes e expectativas resultantes de interpretacSes externas sobre a instituigio,
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enquanto que © segundo trata de uma séric de atributos objetivos da materialidade
anatdmica da instituicBo. Assim, apesar da tendéncia natural de se considerar a “imagem”
verossimil 4 “realidade”, nem sempre {Cf. Chaves, 1994:31), o que s¢ pensa da realidade é o

real, podendo ser uma representacfo artificial da realidade. Vejamos a relagio dos

conceitos, na tabela 3, abaixo:

1. Interpretaciio piiblica subjetiva 1. Existéncia Objetiva
2. Pode remeter 3 reglidade de fato, como também 2. Comple-s¢ de dados cfetivamente
a representaco artificial da reatidade. Forma- concretos da anatomia institucional.

s¢ a partir da comunicacio dos signos de
identidiade institacional, que podem ser naturais
¢/ou artificiais,

Tabela 3 - Imagem Institucional & Realidade Institecional

¢) A Gltima combinag8o a ser relacionada, ¢ um confronto entre dois elementos que
possuem a mesma natureza, iste €, ambos nascem a partir de consideragOes da consciéncia
sobre a instituic8o. No caso da Identidade Institucional, temos um atributo de natureza
subjetiva que manifesta-se no proprio seio da instituigiio, trata-se de conceitos de auto-
representacdo verdadeiramente assumidos pele corpus organizacional. J& no caso de
Imagem Institucional, ocorre o fendmeno interpretativo da instituigBo elaborado pelo seu
publico, ou seja, pela audiéncia receptora das mensagens identificadoras.  Observemos a

relagfio na tabela 4, abaixo:

-y

i. Amo—-represemagaobjen. ) ' 1. Interpretaco piiblica da instituico, de

2. Auributos assumidoes pela instituicio carater subjetivo,

3. Maniém-se dialeticamenie oposta 3 Imagem 2. Nio coincide necessariamente com todos 0s
Institucional. atribulos assumidos pela instituicio

4. Considera a Ilmagem Institucional para sua 3. Mantém-se dialeticamente oposta 2
formachio cfetiva. identidade Institucional,

4. Forma-se através de nma negociagio
pliblica espontinea, diante dos signos de
Identidade Institucional,

Tabela 4 - Identidade Institucional & Imagem Institucional.
Assim, observamos através das relacSes apresentadas entre os irés atributos

principais do sistema seméntico institucional, a existéncia de um processo dialético e
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equidistante entre cada par. Como dissemos antes, os trés atributos estudados sfo
interdependentes, onde todos sdo membros de um processo que envolve a agdo de todos os
signos da instituico agregados a sua identidade, sejam eles projetados ou ndo. Esta acfo
sermética, que Chaves(1994:31) denomina de semiose institucional, é entendida como
sendo wm processo que pode ser espontdneo, artificial ou misto, através do qual a
instituiglio a partir de sua realidade, comunica seu discurso de identidade, que por sua vez

influenciard uma leitura publica determinadora e formadora de sua imagem.
1.3 - Da Identidade Visual como signo

Como vimos anteriormente, a identidade institucional é entendida como as atitudes
que emergem de dmago da instituigiic e que constituem-se de todos os atos por ela
assumidos. Estes atos apresentam-se publicamente como signos, independentemente da
existéneia ou nfo de intervencBes intencionais sobre eles. Assim, ocorre a semiose
institucional sempre que um signo de identidade for manifestado, seja ele a maneira como a
telefonista atende a0 telefone, ou um harménico codigo cromatico trabalhado tecnicamente
para representar a instituicio, apesar de entendermos que em qualquer manifestagiio dos
signos de identidade, deve haver de maneira intrinseca uma coesfio residente entre eles,
convergente para uma unidade estrutural mais ampla, ou seja, uma unidade conceitual.

Evidentemente existem campos que permitem e aqueles que nio permitem uma
intervengBo artificial, nossas preocupacles por enguanto, estarfo voltadas para agueles
campos permitidores, ou seja, mais especificamente queremos enfatizar uma parte da
identidade institucional que interessa particular e tecnicamente ao consultor de desigr: a
Identidade Visual. Légico que como dissemos antes, esta Identidade Visual deve buscar
uma unidade conceitual com os outros discursos signicos verbais e empiricos presentes a
instituigdo.

Deparamo-nos entfio, com a visualizagdo de um corpus semidtico geral, formado
pelos atributos da instituicdo conceituados nos tOpicos antericres deste trabalho, quais
sejam: a2 Identidade, a Realidade e a Imagem Institucional. Nele insere-se os trés elementos
estruturais da produco de sentido enguanto Identidade Visual, gue formam com base na

Teoria de Peirce™, a relagfo triadica ordenada e completa dos signos visuais (fig.09), que

** Filosofo ¢ Logico norte-americano, 1839-1914. Considerado um dos principais pensadores da Teoria dos
Signos ¢ mais particularmente, ¢ considerado o pai da Semidtica de origem norte-americana.
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sio: os Codigos de Identidade Visual” como signo, a institui¢o come objeto e a imagem
publica da instituigio como interpretante. Assim uma vez que os Codigos de 1dentidade

Visual, - enquanio primeiros signos - slo dirigidos ao publico internc e externo da
mstituicdo ou ao meio social de um

INST{TGC’EONAL
Chigon s T tode Vised modo geral, produzem na mente de
gquem o0s vé, um segundo signo
equivalente a si mesmo oy,
eventualmente, um signo mais
ot . desenvolvido. Este segundo signo
InstituigEo efou Produtos tmagem piblica . . L.
criado na mente do pablico constitui-
Figura 9- Relagdo triddica da semiose institucional, ¢ 4 imagem que este piiblico tera da
Fonte: Desenvolvida com base no triangulo de Cgden &

SNy institui¢io representada pelos codigos
visuais,

De um modo geral, o processo semidtico ou semiose imstitucional pode ser
exemplificado por uma analogia® em que uma instituico 1 relaciona-se com seu piiblico P,
¢ normalmente mostra-s¢ a P através da mensagem de identidade M. Esta mensagem M que
¢ emitida por I, portantoe dela € abstraido e destacado, funciona assim como enunciador e
expositor de 1. O discurso de M, seu tragado, sua combinagfo cromatica, seus codigos
tipologices, etc., passarfic a ser interpretados por P. Assim, a mensagem M passa a criar
interpretantes, por intermédio de todos os seus caracteres intrinsecos, que se mostram para
P. No entanto, a atividade de interpretar nfio € criada apenas por M, pois P tende a langar
méic de outros signos - experiéncias pesscais ou de ouirem; potencial de convencimento dos
concorrentes, etc. - de que pode dispor, para chegar as suas conclusfes sobre as condigGes
fisicas, materiais, psicologicas, etc. de I. A missdo de M é pois, enfatizar-se em relagdo aos
demais signos, buscando transformar-se no foco das interpretacies de P e assim, trabalthar
seu objetive final: direcionar a interpretacfio final de P para uma imagem institucional

desejavel.

* Os quais estudaremos detidamente no capitulo 3,

* Adaptada da analogia formulada por David Savan (Questions concerning ceriain classifications claimed
Jor Signs, Semibtica, 19 - % - 1979), citado por Coelho Neto{1986:68) ¢ que mostra © modo pelo gual um
objeto determina seu Primeiro ¢ ¢ modo pelo gual este Primeiro esta no lugar do ou representz wm Terceirp,
¢ interpretante.
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Naturalmente, que neste processo semiodtico, segundo ensinamentos peirciancs, a
imagem institucional, enquanto interpretante, pode passar por no méaximo {rés niveis de
interpretagiio na mente do publico-intérprete, na medida em que este publico recebe a
exposicdo dos signos de identidade, emitidos pela instituigBio-objeto, em mator ou menor
intensidade. Em um primeiro momento a imagem institucional pode limitar-se ao efeito total
para o qual o signo foi destinado a produzir e que efetivamente produz em qualiquer mente
interpretadora. Neste caso nfio ha qualquer reflexdo prévia. E apenas um algo que se mostra
presente. Se alguém entra em um supermercado, de sibito fica sabendo que determinado
produto, digamos de cor vermelha, esta ali presente, aqui e agora ao alcance de suas méos
na prateleira, pois os tra¢os de identidade daqguele produto se fizeram mostrar. Ao examinar
mais detidamente o produto, a mente interpretadora, pode passar a considerar a imagem
institucional ou do produto em um patamar mais especifico. E o efeito direto efetivamente
produzido pesscalmente em cada intérprete singular, pelo signo de identidade. Trata-se
daquilo que ¢ de forma concreta valido como experiéncia no ato da interpretagdo ¢ que por
isso mesmo, esta em funcio do cognitivo do intérprete e de suas condighes pessoais no ato
da interpretacdo, sendo portanto distinta de qualquer outra interpretaciio desencadeada por
oufro intérprete. O intérprete neste momento de exame, pode considerar que aguele
produto do exemplo anterior, de cor vermelha, fora usado com sucesso por um parente, ou
que a cor daquela embalagem combina com sua cor favorita, etc. etc. etc. Enfim, ¢ neste
momento que uma interpretacio dindmica ocorre naquela mente em particular e além
daguele signo que esta ali na sua frente, outros também poderfio ser considerados para
compor a semiose institucional. Dai para frente, depende do potencial do signo - em nosso
exemplo aquele de cor vermelha, que estd na prateleira do supermercado - € da sua efetiva
significagdio, para se chegar a uma interpretacioc final. Trata-se do resultado interpretativo
que qualquer intérprete pode estar destinado a encontrar, evidentemente se for dedicado ao
signo a considerago adequada. Em nosso exemplo, a consideragio referida, pode remeter 2
critérios conceituais do tipo: € um produto bom, porém muito caro; possui uma linda cor,
mas a qualidade € péssima, etc. S#o portanto, critérios que tendem a uma auto-corregdo
refletiva, e que diante dos fatos, o intérprete pode chegar afinal, a um determinado nivel de

valorizacio da imagem de um produto ou de uma instituicio.
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1.3.1 - Produciio de sentido enquanto Identidade Visual

Varios sdo 0s motivos para gue uma instituicdc desenvolva um projeto de
intervengdc em sua Identidade Visual, em geral esses motivos estiio ligados a certas
mudangas drasticas em seus atributos, as quais normalmente alteram os interpretantes
desejaveis e necessarios para a manutengio de uma imagem instifucional positiva e
equilibrada. Sabemos no entanto, que considerando a interdependéncia entre os atributos
institucionais, a meta principal de qualquer projetc de intervengfio na identificacio, nfo
retém-se apenas na modificagdio da imagem, mas preocupa-se em alterar todo o processo
geral formador da semiose institucional. Obviamente que este processo constitui-se de uma
matha de fatores muito complexa, mas que para uma consultoria em design, tais
intervengdes agregam-se a planos suscetiveis as suas especificas manipulacfes técnico-
profissionais, ligadas a instituicfo.

Entre os motivos que detonam intervengdes poderiamos citar: mudangas de
atividades ou uma expansdo fisica”, que intervém na realidade institucional; inadequagdes
em algumas formas de comunicacfo da instituicdo, considerando por exemplo, a incluséo de
uma nova faixa eténa no conjunto de seu piblico; modificagBes nos critérios de gestéo,
considerando adesfes a normas de reengenharia ¢/ou de qualidade total, aparecimento de
empresa homologa fortemente competitiva, etc.

Como podemos perceber, as intervengdes estdo ligadas a motivos provenientes de
problemas em qualquer dos trés vértices do tridngule semibtico € nfo apenas na Identidade
Visual. No entanto, do ponto de vista da intervencio profissional do design, que depara-se
com aspectos tangiveis e nfo tangiveis, um novo tratado de linguagem visual na instituic8o,
ja atenua sobremaneira outros aspectos ndo suscetiveis & sua manipulagdo direta. A este
regpeito registra Chaves(1994:34) que:

La sola existéncia de un programa semdmntico oforga um
papel protagonico a la marnipulacion consciente del discurso. Ei
libre juego de los significantes - predominanie em los processos
espontdneocs - se ve reducido a la presencia de la actuacion técnica
sobre fos mismos.

*!' Um répido exemplo atual seria o caso da empresa de coméstiveis SADIA, que apés incorporar a marca
WILSON, continua distribuinde alguns de seus produios com as duas marcas. Em decorréncia disso, em
algumas regibes brasileiras, produtos com embalagem WILSON iendem a ser preteridos em supermercados
ou revendas, enguanio gue o mesmo produlo com a mesma guakidade, embalado com a marca SADIA
esgota-se comm mais facilidade.
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O fato € que, um projeto de intervengdio nos signos de Identidade Visual, consiste
em buscar certos interpretantes que melhor se adaptem a sentidos intencionados. E neste
processo, deve-se lancar mio de codigos socialmente vigentes, afim de se alcangar um

esperado controle da leitura piblica dos signos identificadores.



CAPITULO 2

Porgue um 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 um Programa de Identidade Visual € ainda hoje, algo que
desencadeia muitas polémicas no meio empresarial. Como veremos no capitulo em que
faremos estudo de caso, existem exemplos de instituicBes que estdo seriamente envolvidas e
por assim dizer, realmente convictas da importincia da sua visualidade, porém, algumas
cutras, trabalham normalmente sem tal preocupacio, ou seja, para estas organizagdes ndo
importa o modo como 0s suportes de sua comunicagdo apresentam-se publicamente. No
entanto, hoje ja podemos apontar, através da experiéncia de muitas aplicages brasileiras e
estrangeiras, alguns topicos chaves, que defendem a importéncia da aplicacfio de Identidade

Visual em qualguer instituigio.
2.1.1 - Fixacdo da nova imagem

Define ¢ resultado instantinec de um Programa de Identidade Visual Corporativa,
mostrado por muitas pesquisas de opinifio sobre imagem institucional. Obviamente devemos
considerar aqui, ndo apenas a implantagio dos signos graficos nos variados sistemas de

Tdentidade Visual da instituic3o, mas aquele todo considerado por Identidade Institucional.
2.1.2 - Efeitos mercadologicos

Inserido na maioria das vezes num amplo processo de reorganizagiio da instituigdo, a
Identidade Visual Corporativa, exerce
fundamental  importincia  mercadologica,
principalmente ao buscar pertinéncia enire o
apelo visual e o share of market em que atua.

Este foi, por exemplo, o pensamento da
direcdo de marketing da Xerox Corporation

{fig 10), ao contratar recentemente um

escritorio de designm especializado, para o _
. . Figura 10 - Signo de comando da nova
projeto (terminade em 1994) de uma nova Tdentidade Visual da Xerox Co.

Fonie: Revista Veia-Ano 27 - 8° 44,

Identidade Visual, depois de concluir que out/1994, p. 101,
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precisava mostrar ao mundo que hoje aquela organizagio, ndo apenas atua na grea de
copiadoras, mas também investe pesado na area de informatica € em novas tecnologias.

Um antigo dado estatistico importante foi nos mostrade por Rezende{1979:39),
sobre a fabrica de iogurtes inglesa Unigate Ltd, que em 1968 possuia um faturamento anual
de £293 milhGes, com aproximadamente 40.000 funcionarios e que, apds desenvolver um
Programa de Identidade Visual Corporativa, sua
participagiio no mercado inglés de ioguries
passou de 17 para 22%, em poucas semanas.

Recentemente no Brasil, a industria téxtil
Hering, apresentou ao mercado um novo visual
identificador, pois concluic que o tradicional
signo de comando, com dois peixinhos cruzados
(fig. 11}, estava excessivamente ligado apenas a
camisetas brancas e precisava de renovagio, uma

vez gue hé muito ja fabricava varios outros

produtos.
Figura 11 - O novo (acima) € o antigo
2.1.3 - Reputaciic econfmica signo de comando da Hering.
Fonie: Revistz Veja-Ano 27 - n° 40,
Por comunicar uma imagem coordenada, out/1994, p. 101.

padronizada e controlada, um bom Programa de
Identidade Visual Corporativa, exerce uma contribuigo valiosa para elevar sua cotagiio e
confiabilidade, tanto pelos seus atuais acionistas, quanto por novos investidores. Também,
refletindo na respeitabilidade por parte de entidades econfmicas e comerciais, como bancos,
financeiras, etc.

A organizagio visual padronizada dos suportes de comunicagfio visual, denota para
o piblico um pensamento moderno e globalizado no qual & nstituigiio trabalha. Comunica
um desprendimento administrativo, que preocupa-se com os minimos detalhes de sua
atuacio, demonstrando nfo poupar investimentos {gue em muitas empresas ficam relegados

a baixas prioridades) para atingir suas metas e seus principais objetivos mercadelégicos.
2.1.4 - Reflexos no pessoal interneo

Internamente, as conseqiténcias de um Programa de Identidade Visual Corporativa,

ocorrem plenamente de modo positivo. Isto porque, ajuda a fixaciio entre os funcionarios
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dos objetivos da instituigiic, proporcionando um trabalho conjunto e coeso. Por outro lado
também, define e sustenta a cultura institucional, permitindo o aumento dos niveis de
estimulagBo e motivagie do espirito de grupo. Logicamente que tais fatores influem na
eficiéncia e produtividade, em fungSo do conforio instrumental e visual, que aprimoram as
condigBes de trabalho.

Além dos aspectos citados, outro de grande importéncia € o poder de atratividade
da organizagfio, o que facilita sobremaneira, processos de recrutamento e selecio de

melhores € mais capacitados recursos humanos.
2.1.5 - Postura diferencial

No mundo empresarial de hoje, muitas regras internacionais definem padrdes de
qualidade da grande maioria dos produtos e servigos. Esta pratica contemporinea, aumenta
a necessidade de vantagens competitivas por parte das empresas, que sfo cbrigadas a
conviver a toda hora com uma concorréncia a altura de suas capacidades produtivas.

Em muitos setores, em particular, naqueles que submetem-se a limitagBes e
controles externos, como bancos, companhias aéreas, etc, geralmente o que surge de novo ¢
original, em poucc tempe passa também a ser adotado pela concorréncia, tornando-se
quase que imediatamente, o gue se pode chamar de padriio de mercado. Isto sem falar nos
avangos das novas tecnologias, que como sabemos, mwito rapidamente tornam
ultrapassados produtos, que no espago de pouco meses eram alardeados como fop flines,
por meic de grandes campanhas promocionais.

Este quadro, gera a necessidade de uma postura diferencial eficiente por parte das
organizacBes, que vislumbram em suas Identidades Visuais, a Gnica forma capaz de exprimir
exclusividade e originalidade. Como nos diz Rezende, ¢ o umico 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 - Otimizacio administrativa

Os niveis de organizacio que a implantaciio de um Programa de Identidade Visual
Corporativa, proporciona na comunicagdo interna ¢ externa de uma instituigdo, torna muito
mais facil a compreensdo no didlogo enire os componentes do grupo e/ou, entre estes ¢ ©

publico.
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Padrdo visual de trabalho, define-se como ferramenta disciplinadora permitindo
coesfic pas mensagens, que nestas condiges, escapam de grandes incidéncias de ruidos
deturpadores de informacdes.

Por outro lado, variagBes visuais nos suportes, além de comunicar desorganizagio,
efc., atuam também como campos de cOdigos proprios, que no instante de recepgéio, exigem
decodificages interpretativas, o que certamente demanda um periodo de tempo

desnecessario e perfeitamente dispensavel, no caso de um padrio institucional anico.

2.2 - Da implantacdo do Programa

No momento em gque uma instituiglo decide pela implantacfio de um PIVC,
certamente muitas etapas devem ter sido vencidas, enire discussSes, negociagles internas,
diagnésticos aprofundados, etc. Sabemos que muitas vezes, o repensar da Identidade
Institucional, onde inclui-se a Identidade Visual, acontece geralmente em decorréncia de
uma crise interna de identidade, principalmente quando torna-se flagrante a defase enire
Identidade e Realidade Institucional, sinalizada pelos baixos niveis apontados pelas
pesquisas de imagem. Muitas s30 as causas detonadoras da defase acima mencionada: -
troca da alta geréncia e as conseqiientes mudangas de filosofias, dindmica de trabatho, etc.,
que decorrem deste ato, - grandes fusBes de conglomerados, que desencadeam um
verdadeiro caos visual nas diversas subsidiarias, em funcio na natural variedade de padrdes
nos suportes das mensagens, - expansio do raio de abrangéncia da instituigdo, onde em
muitos casos, antigos padres meramente regionais, tornam-se incompativeis com uma
exigéncia técnica mais universal; etc, sio algumas destas causas.

Obviamente, que nfc podemos esquecer determinados cases em que algumas
empresas decidem apenas mudar seus c6digos, como simbolos, cores, o layou? de alguns
impressos, os uniformes, decoragdes internas, enfim, definir de modo apenas superficial,
algumas normas e padrdes, sem no entanto, vencer as etapas supra citadas, farendo assim
apenas uma espécie de maguiagem, que por isso mesmo, tendem a serem condenadas a um
rapido esquecimento.

A implantagfo de uma verdadeira Identidade Visual, torna-se pela importancia de
suas caracteristicas, mais um nstrumento de gestdo institucional, certamente a tnica forma
de garantir resuliados positivos, que realmente justifiguem a demanda de esforgos ¢ o

retomo de investimentos.
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2,2.1 - Das condighes de sucesso

Alguns dos fatores fundamentais para sinalizar o sucesso de uma nova Identidade
Visual sfio, sem duvida, os niveis de motivacio, organizacio e de moral, que regem o clima
ambiental da instituicdo. Se o processo € iniciado em um ambiente eficientemente dirigido,
com um potencial de dedicagio e entusiasmo funcional consideravel, é evidente que o
trabaltho de implantagio torna-se muito mais facil e suas possibilidades de sucesso muito
mais asseguradas. Por outro lado, nos casos em que os graus de alteragBes e de
conscientizagdo interna, necessitem de muitos cuidados para se afingir niveis
organizacionais mais aceitaveis, a eficiéncia de um projeto de Identidade Visual encontra
poderosa barreira de oposigéo.

O sucesso de um programa, depende muito do engajamento de todo o corpus
institucional, desde o primeiro ao Gltimo escaldo. A alta cipula institucional deve envolver-
s¢ no processo, tanto quanto todos os funcionarios, para que incorporem toda a
mentalidade do projeto de ponta a ponta. E necessario que todos tenham consciéncia que
por fazerem parte da realidade institucional, a nova Identidade Visual da instituig8o torna-se
também um pouco, 2 identidade de cada um. E vestindo sobre todos os aspecios a camisa
de sua empresa, que cada elemento do grupo, apresenta ¢ defende sua dignidade
profissional durante suas relagdes pessoais e impessoais com a sociedade.

Igualmente, o fator da homogeneidade departamental € também extremamente
essencial. Por mais que o organograma institucional hierarquize setores verticalmente, em se
tratando de envolvimento moral com a Identidade Visual, deve haver consensualidade
horizontal. Neste caso, todos devem deixar de lado em prol da empresa, todos os possiveis
rancos de frivolas disputas e atritos pessoais, para dar lugar ao objetivo comum. Agui, em
analogia ao principal esporte brasileiro, nfo deve haver “torcidas uniformizadas” e
organizadas como faceBes de um Unico esquadrio futebolistico, pois todos devem falar a
mesma linguagem e levantar o mesmo estandarte.

Na fase nicial do processo, durante os primeiros inter-relacionamentos da empresa
com os executores do programa, se faz muster um nivel de abertura departamental
cooperativista, em busca da coesiio e da unifio de esforgos. E imperativo para o sucesso de
uma Identidade Visual, que nesta fase o crédito, a confianga, e 0 respeito, depositados pela
empresa aos executores do projeto cammnhem lade a lado, pois sO assim, estes terdo a

abertura suficiente para ¢ bom desenvolvimenio de seu trabalho. Reconhecimento e
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aceitabilidade da existéncia de problemas e/ou falhas de comunicagdio visual apontadas em
alguns aspectos, para alguns membros da administragio pode causar constrangimentos ou
embaragos. Estes membros devem estar preparados para enfrentar e discutir tais problemas,
com vistas a encontrar suas melhores solugGes.

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, um novo
PIVC desta empresa, jamais poderia estimular o consumidor para comprar o melhor
produto independente de seu prego. Isto €, no caso da empresa manter a tendéncia de uma
valorizag8o apenas quantitativa, a Identidade Visual deve manté-la e nio comunicar uma
valorizagdo qualitativa. E necessaric que a Identidade Visual, apresente-se compativel com
a realidade cultural da empresa e, em caso de haver necessidade de alteracBes nesta
realidade cultural, os codigos de identidade s6 devem incorpora-los depois de todo um
trabalho para que a nova mentalidade tome-se definitivamente impregnada no seio da
instituic8o.

Nestes aspectos culturais, incluem-se a propria autoconsciéncia para atitudes abertas
para investimentos. E necessario depositar no programa € em seus executores, uma
importante confiabilidade que responsabiliza-se pela certeza de que os recursos nio estfio
sendo empregados em algo futil, provisério ou superficial, mas que fazem parte de
rigorosos pianos de gestdo, nos quais sempre s@o previstas alocacBes corretas de
investimentos.

Esta visfio empresarial exige que além dos executores externos, seja nomeada para
trabatho conjunio, uma coordenacgiio interna com autonomia administrativa’ suficientemente
forte para enfrentar com poder de decisfio as pressdes muito comuns € de varias naturezas
que ocorrem no processo, além de ter a forga de instaurar internamente as novas normas de
padronizacfio e mentalidades,

Assim, verifica-se o alto grau de importéncia da analise prévia da instituigdo por
parte dos executores de gualquer PIVC. E extremamente salutar reconhecer a realidade do
objeto, antes que se implante seus signos graficos representantes. Seguramente, por mais

eficaz que seja o tragado grafico dos codigos visuais - logotipo, cores, marca, alfabeto, etc.

! Atualmente, existem casos desta coordenagdo fixar-se cm nivel de vice-presidéncia. Na maioria dos casos,
porém, fica a cargo de setores chaves, come O & M e RRPP.
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-, sua eficicia e funcionalidade tendem 2 nfo ir muito longe, se houver uma implantacio

apenas de normas frageis e superficiais.
2.2.2 - Da obsolescéncia

O processo de obsolescéncia de um nove Sistema de Identidade Visual Corporativa,
ocorre numa temporalidade que nfio possui previsic determinada. E algo decorrente de
varios fatores que nfo dependem da vontade da instituigdo cu 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 aceitagio
esta ligada a determinantes inerentes ao gosto e as expectativas populares, que podem
perdurar ou limitar-se a efemeridade. O que se sabe € que sempre estdo em mutagdes.

Segundo o artigo “O apelo visual™ publicado pela revista Veja, a partir dos anos 60
até os anos 80, reinaram os logotipos de formas geométricas puras, que transmitiam o
maximo de impacto com o minimo de tragos. Hoje, este conceito vem sendo revisto e
contestado, e as novas tendéncias estdo sendo consolidadas a partir das conclusdes oriundas
da Primeira Bienal de Logomarcas, realizada em 1994 na cidade de Ostende, na Bélgica.

Atualmente, sob a insignia dos meios de comunicagdo de massa, onde o espacgo
midiatico tomou-s¢ curto e caro, os novos codigos de Identidade Visual, buscam uma
linguagem livre, que comuniquem rapidamente intencdes e emocdes. Para isto, o trago deve
demonstrar, flexibilidade, rapidez e agressividade, caracteristicas que as empresas modernas
¢ atualizadas, também estdo exigindo e procurando em seus funcionarios. Busca-se também
a tridimensionalidade, o que permite uma melhor adequacic a midias que usam telas

monitoras, como a televisfo, cinema ¢ as grandes redes de informagio computadorizadas.
2.2.3 - Dos custos e custeios

Um Sistema de Identidade Visual, visto como investimento real e eficientemente
implantado, adquire uma importdncia intangivel podendo inserir-se no patrimfnic ou no
faturamento das empresas. Trata-se da Identidade Visual como brand, ou seja, o valor de
marca incorporado ao capital ativo da instituiciio. A matriz norte-americana da Coca-cola,
por exemplo, calcula que a tradicional Identidade Visual do refrigerante, que

presurmivelmente deve ser a marca mais conhecida no planeta, possui hoje valor acima dos

% in VEJA, Editora Abril, cut/94, ano 24, n° 40, pp. 100-101,



Identidade Visnal: Do signe grdfico na imagem instifucional 79

vinte milhdes de délares, significando que no caso de venda do patrimbnio, o comprador
pagaria a ciffa acima, apenas para poder adquirir o direito de usar a mesma marca.

Recentemente a multinacional americana Xerox Corporation, contratou o escritonio
de design Landor, para implantar um novo Sistema de Identidade Visual, para o qual a
companhia pagou o valor de 800 mil dolares. No Brasil, a cadeia de lojas de departamentos
Renner, pagou 500 mil dolares ao escritério de design Fabra, para criar o novo visual de
suas lojas. Também no Brasil, a indistria téxtil Hering, pagou 100 mil dolares para mudar,
através de uma nova Identidade Visual, o tom de azul e o tipo de letra que compdem a
conhecida marca dos peixinhos da empresa.

Por outro lado, a implantago de um Programa de Identidade Visual Corporativa
possui um carater de racionalizagiio de custos e custeios. A otimizagio proporcionada pela
padronizagdo dos cOdigos, onde podemos apontar: tempo de reprodugdo; tempo do
processo comunicacional e principalmente origem unificada, proporciona redugdes
considerdveis de investimentos desnecessarios. E a propésito, como nos diz Rezende, ¢
comurmm o retorno do capital investido num programa em pouco menos de um ano, apenas

com a economia apresentada na papelaria em geral.



CAPITULO 3

Das fases de um programa de Identidade Visual
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CAPITULO 3 - DAS FASES DE UM PROGRAMA DE IDENTIDADE
VISUAL

3.1 - O processo de criacio de uma nova linguagem visual

Uma nova linguagem visual, assim como gualquer outro tipo de linguagem, no
momento de sua implantacfio, necessita de um conjunto de signos (I€xico) e de um conjunto
de regras (sintaxe), através das quais serfo regidas as diversas combinagSes dos signos.

Em termos teoricos, esta é a base do que se precisa para o inicio de um Programa de
Identidade Visual, porém, segundo Roberto Duailibi ¢ Harry Simonsen Jr.! o processo para
se chegar a sintaxe e ao léxico necessarios, nfo é mero fruto de uma iluminacio da mente
humana, pois tal processo evolui por etapas, as quais nos levam a encontrar soluces para
um determinado problema. Tal percurso, aproxima-se as diversas etapas do processo
criativo, envolvendo identificagiio, preparac@o, incubagfo, esquentamento, iluminacdo,
elaboragio e finalmente a verificagio’. Em termos de comunicagio visual onde os caminhos
encontrados devem ser permanentemente comparados a realidade, o estudo de todas estas
etapas constitui-se de fundamental importéncia, principalmente quando se pretende miciar o
desenvolvimento de um completo Programa de Identidade Visual.

Ja temos muito claro que um Programa de Identidade Visual é muito mais do que
uma série simples de sinais ou codigos graficos. Segundo o Prof Dr. Jo3o Carlos Cauduro,
responsével pela disciplina de pés-graduacio Sistemas de Identidade Visual na FAU/USP-
S30 Paulo, um Programa de Identidade Visual correto € aquele que exprime e traduz a
filosofia, os objetivos, a cultura e 2 personalidade da instituiglio, através de uma linguagem
adequada a seus publico-alvos.

Com efeito, para que tal patamar seja atingido € necessario o estabelecer de um
processc que envolve efetivamente quatro fases interdependentes. A primeira fase
compreende um exame e/ou um diagnodstico através de auditorias técnicas na instituicio.
Partindo desse ponto, numa segunda fase sfo definidas as diretrizes para o
desenvolvimento da nova Identidade Visual, neste caso incluem-se as diretrizes referentes

aos objetivos de comunicacdo, assim como também todas aguelas referentes a todo o

! Autores do livre Crigtividade: A Jormuiagdo de alfernativas em markefing. S8o Paulo, Mcgraw Hill, 1971,

? Um estudo mais apurado sobre as etapas do processo criativo pode ser apoiado em Moles{1971:161-167T) ¢
mais recentemente ng dissertaciio de mestrado de Moanica Tavares(1995:28-37),
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planejamento de criacio e implantacio de uma nova linguagem. Em seguida adentra-se na
terceira fase, responsavel pela criagio de um sistema de mensagens visuais e do
planejamento dessas mensagens. Finalmente a guarta fase, finaliza o processo, através da
normalizag@0 ¢ padronizagdo de todo o repertdrio visual da instituic8o, registrados através
de um instrumento essencial para o controle € a manutengiio da qualidade das mensagens
visuais. Em nosso trabalho, estas quatro fases correspondem respectivamente ac Plano
Diretor’, ao Codige de Identidade Visual, ao Sistema de Identidade Visual e ac Manual de
Identidade Visual.

VYejamos agora, os principais aspectos de cada uma dessas fases, onde buscaremos
delinear um percurso metodologico para a elaboracfo de um Programa de Identidade Visual

Corporativa.
3.2 - Do Plane Diretor

No planejamento de um Programa de Identidade Visual Corporativa, algumas etapas
basicas devem ser executadas de comum acordo entre o consultor de design e a instituicio-
cliente, com vistas a uma efetiva identificac3o e soluco de problemas de Identidade Visual.

Esta primeira fase que ird compor um Plano Diretor, envolve imporiantes analises
do atual estado da organizaco, no que concerne a sua Realidade, sua Identidade e sua
Imagem Institucional. Este processo analitico consiste de uma série de avaliacBes diretas,
nas quais deverfio ser agrupados os mais relevantes probiemas, metas e oportunidades
atuais da instituicio.

Como vemos, esta fase possui claros objetivos de levantar informages scbre a
instituigdo, Trata-se do inpuf que terd a finalidade de compor a matéria-prima de todas as
outras seguintes fases do programa.

Um levantamento geral de informacles subsidiara a formacgfo do quadro
institucional, o qual muitas vezes geram fatos inéditos. Segundo Rezende{1979:31), raras
s30 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 situagdes apuradas, € as respostas a estes

questionamentos levam a institui¢fio a um processo de auto-reflexfo, de introspecgfo e de

* A denominacio “Plano Dirctor”, estd agui sendo emprestada de Rezende(1971:30). Quiros autores usam
ouiras denominagdes, como ¢ © caso de Ulins que usa First Stage; de Veromica Napoles gue uvsa
Presentation Sketches ¢ Norberto Chaves que denoming por Ef Diagnostice Final.
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autocritica. Muitas vezes, este processo apresenta-se para a instituicio, numa ocasifo
adequada para catalisar a definicdo dos seus objetivos em todos os aspectos, inclusive os de
natureza mercadolégica. Por este motivo, segundo Rezende, nesta etapa € essencial que a
empresa “abra o jogo” respondendo franca ¢ honestamente a todas as questdes e fornega o
maximo possivel de informages. E por sua vez, o consultor deve ter feeling o bastante e
experiéncia suficiente para perceber todas as diversas dimensGes dos problemas, onde se
incluem principalmente aquelas nfo percebidas pela empresa-cliente.

Estas analises podem ser conduzidas através de vénas estratégias de intervengdo,
que dependendo das caracteristicas da instituigio, como tamanho, numero de funcionérios,
nimeros de filiais ou subsidianas, nimero de acionistas, etc., sfo utilizadas completamente
ou apenas parcialmente. Segundo Verdnica Napoles(1988:51), tais estratégias podem ser
constituidas por: pequenas reunides, enirevistas; questionarios; simples auditorias;
auditorias de comunicagio grafica; revisio de pesquisas existentes e pesquisas adicionais.
Em nosso trabaiho, com base na proposta de Olins(1990:161) apud Pinho(1994.:61-63),
distribuiremos as estratégias citadas em dois modos de intervencdo, 2 saber: auditoria de
comportamento ¢ auditona de comunicaggo € design.

Ap6Gs o levantamento de dados, feito através dos dois modos de intervencfo
supracitados, o consultor compde um quadro concreto da Realidade, Identidade ¢ Imagem
da instituico. Este quadre situacional dara conseqiientemente, subsidios para que o
consultor apresente a instituigio-cliente um plangjamento complete do PIVC.

Apresentaremos a seguir as etapas que formam a estrutura basica de um Plano Diretor.
3.2.1 - Auditoria de Comportamento

Trata-se de uma anélise que pode ser feita de maneira direta, ao se coletar
informacses através de entrevistas, reunides, consultas em pesquisas j4 realizadas, etc, ¢
também de maneira indireta, através de simples e detidas observagBes ac ambiente
institucional. Aqui a Realidade da instituigio, entendida como objeto dindmico, € percebida
em detalhes do comportamento cotiadiano (caracteres indiciais) dos componentes do
corpus da organizagio, desde a alta-cOpula até aos menores niveis funcionais.

E necesséario listar nesta fase, como se da o relacionamento entre os membros da
instituicdo, assim como também, o relacionamento entre a mstituicio -~ nos momentos em

gue é representada pelos seus membros - ¢ o seu piiblico-alvo. S#o modos de
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relacionamento e de comportamento, que podem se manifestar de formas diversificadas e
complexas, principalmente por comportarem atributos inerentes 3 natureza humana.

Em face disso, os dados da realidade objetiva da instituic8o, sfo os principais alvos
de observagdo, os quais apresentam-se comoc algo singular, funcionando assim com
emissores signicos que indicam o universo do qual fazem parte. Todo comportamento, todo
o ambiente, todos os eguipamentos, enfim todo existente da instituicHo, apresenta uma
conexio indicial de fato com o todo do conjunto do qual faz parte.

Para Rezende(1971:27), na prética o comportamenio € o relacionamento instituiggo-
publico, sdo os principais aspectos formadores da imagem institucional, o que nos leva a
deter, nesta fase, nossas observacBes bem agugadas com relagio a varios pontos chaves,

alguns deles serdo descritos na tabela 5, abaixo:

'1. asoms i. Vendedo;: ﬁgente; ela 11 tIs tcl. B

2. RelacSes impessoais 2. Comunicacdo mididtica

3. Controle de Qualidade 3. Experiéncia com seus produtos e servigos

4, Formas de Negociacfo 4. Maneira de operar ¢ negociar da institigio

5. Postura Pessoal 5. Comportamento e apresentagio do corpo de funciondrios

6. Aspecto Fisico 6. Dimenstes, estruiura e natureza

7. Posicio de Mercado 7. Abrangéncia piblica da atividade, produtos e/ou servigos.

8. Background institucional 8. Aspectos conotativos em funglo de fatos histéricos da
instituicio; preocupacies com meméria, sic.

9. Inter-relages institucionais 9, Comunicacio clarg ou nfo entre os setores da instituiclo ¢

B2 5 SR

o

enire eventuais subsididrias, etc.

Tabela 5 - ns pontos-chaves do comporiamento instituctonal,

Para Napoles (1988:51) esta fase € destinada a coletar informacgGes, definir
problemas e estabelecer objetivos. Para a autora estas analises produzem insights diante dos
problemas possibilitando solugbes e as estratégias para o levantamento de dados, podem ser
viabilizadas na pratica através de:

a) Reunifes breves: série de encontros, onde a equipe de design e
comunicagdco visual auxilia os membros da alta geréncia a identificar
problemas pertinentes até ento despercebidos, a definir de forma concisa
objetivos de comumcacio, etc.

b) Entrevistas diretas: Durante as reuniGes o consulior de design pode
langar mic de entrevistas onde busca esclarecer detathes com relagio a
direirizes para o crescimento da instituigio, estratégias e objetivos de
marketing, o ambiente em que uma nova identidade visual existira, pontos
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fortes e frageis da instituigio, atitudes e posturas acerca da companhia,
enfim, quais os objetivos atuais e futuros da comunicaco empresarial.

¢) Questionarios: Usados como opcio para a captacio de informacSes
detathadas sobre os mais diversos setores da empresa. Trata-se de um
arfificio para contornar problemas de tempo ¢ de distanciamento
geografico, 08 quais ndo viabilizam as anteriormente citadas entrevistas
diretas.

Também visando economia de tempo e de custos, o consultor pode solicitar 2
companhia possiveis relatorios de pesquisas pertinentes aos dados em questdo, que
eventualmente foram elaborados antes do inicio do atual programa. Assim como também
devem ser feitas avaliagBes em relatorios de outras companhias coirmés, através de contato
direto com as mesmas ou valendo-se de artigos publicados em revistas ou jornais
especializados. Tal procedimento permite, geis comparactes e discussdes dos problemas
levantados da companhia, com problemas semelhantes ja solucicnados por ouiras
companhias, uma vez que a maioria das grandes companhias encontram dificuldades
bastante similares.

Veremos em seguida a segunda parte das etapas que formam a estrutura bésica de

um Plano Diretor.

3.2.2 - Auditoria de Comunicagfo e Design

Além dos contatos pessoais e impessoais de cunho verbal e comportamental,
estudados no topico anterior e que carregam alta complexidade pois dependem das agdes de
muitas e diferentes pessoas, igualmente importantes sfo as diversas formas de comunicagio
ndo-verbais, que 2 instituicdo mantém com o© meio social. Muitos sdo os canais que
suporiam estas mensagens, podemos citar por exemplo: veiculos, vitrinas, uniformes,
embalagens, arquitetura, etc.

A equipe de consultores de comunicagio e design levania nesta fase em conjunto
com a equipe interna da companhia, todas as formas de comunicacio nfo-verbal que a
mesma estabelece com seus pablicos. Trata-se de uma analise geral de todas as mensagens
visuais usadas para veicular a Identidade Institucional, envolvendo assim todo um conjunto
de signos.

Nesta anslise, o conjunto de signos tende a funcionar como um signo (nico, ou seja,
diferente, maior e mais complexo que a soma de suas partes individuais. Isto porque € a

acdo deste signo Unico, ou seja 3 semiose decorrenie dele, que produzird 2 mailor parte da
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imagem publica da instituicfio. Conseqiientemente, € inegavel a importancia de cada signo
individual pois dependendo da natureza e potencial, tais signos estarfio aptos a produzir
formas interpretantes’ nas mentes do pliblico-intérprete, compondo assim parte-a-parte, a
semiose geral.

Dai a grande importincia das mensagens visuais enquanto formadoras da Imagem
Institucional, pois como veremos mais a frente, tais mensagens sfo responsaveis por mais
de 80% dos contatos de uma instituicio com seus publicos. Além disso, conforme nos relata
Rezende (1979:27), em seu trabalho sobre Identidade Visual, estudos da Psicologia
Aplicada ja demonstraram que caracteristicas estético formais determinam diferentes
reagbes e conceitos do tipo emocional-subjetivo € que, na grande maioria dos casos,
superam os conceitos de carater racional e/cu objetivo. Isto ja define o necessério grau de
destreza que deve ser observado, no momento de produc@o das mensagens visuais, quer no
aspecto denotativo que corresponde & significagio primeira e imediata, como por exemplo a
qualidade de um produto, quer no aspecto conotative onde significados segundos,
acrescentam apelos emocionais, como por exemplo, a idéia de starus do mesmo produto.

Ao diagnosticar as formas de comunicagio ¢ design de uma instituicfo, o consultor
de design e comunicagio visual podera estar diante de uma das seguintes situacles: A

instituicio pretende modificar uma Identidade Visual 13 existente; ou a instituicio necessita

criar uma Identidade Visual para uma nova formacio da companhia;, ou ainda, pretende-se

criar uma lIdentidade Visual para uma companhia gue niio a possul formalmente. Em

qualquer uma destas situagdes, o consultor no momento de analise dos dados para o Plano
Diretor estard exatamente no coragdo de todo o Programa de Identidade Visual
Corporativa, isto porque ¢ diante de seu diagnéstico-exploratorio que tendem a surgir os
insights e o consequente potencial de criagio.

Assim, o trabatho demanda uma série de pesquisas e analises. Em muitos Programas
de Identidade Visual Corporativa de grande porte, o trabalho nesta fase pode incluir (cf.
Napoles, 1988:54) pesquisas especificas, como € o caso das técnicas de pesquisa por ieste
verbal e ocular.

O teste ocular consiste em apresentar uma imagem para alguém, num determinado

periodo de tempo, em seguida o individuo € convidado a responder quais elementos da

* De acordo com a Teoria Peirceana, interpretante € aquilo que o signo esté apto a produzir numa mente
interpretadora qualquer (interpretante imediato) ou aquilo que efstivamentie © signo produz em cada mente
singular (inferpretante dindmico}.
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imagem Ihe atrairam mais acs olhos e também quais os que foram ignorados. Pode ser
usade um aparelho denominado fachistoscope que ¢ empregado para testar e avaliar
visibilidade, legibilidade, identificacfio e grau de lembranca ou de reconhecimento de uma
imagem. A imagem € exposta numa tela para avaliagio em breve periodo de tempo,
geralmente fragbes de segundo. O sistema utiliza uma luz infravermelha que direciona os
olhos dos participantes, sobrepondo a visdo diretamente sobre a imagem que esta sendo
visualizada. Inicialmente as imagens sfio apresentadas em fragBes de 1/100 de segundo. A
exposigdo € gradualmente aumentada até que as imagens na tela possam ser faciimente
identificadas. O fechistoscope é considerado por muitos designers como uma excelente
ferramenta tanto no predesign quanto nas atividades de posidesign, uma vez que 0 mesmo
permite a possibilidade de que os pontos chaves do projeto, sejam captados a partir do
prépric consumidor.

Por sua vez o teste verbal apresenta uma grande flexibilidade, pois 6 mesmo pode
ser aplicado em shopping cenifers, salas de hotéis, agencias de publicidade, por telefone, ou
em outros meios atuais, como a rede mundial de computadores Internet. Segundo

Napoles{1988:57) as quest8es em um teste verbal podem ser do tipo:

e Veia este simboloc e diga o que ele e Existe alguma coisa neste simbolo que vocé

representa para voce? n&o gosta?
Isto o faz lembrar de alguma coisa? e Q(ual a sua impressdo sobre as cores?
O que ele o faz pensar sobre a companhia e Qual a sua impresséo sobre a legibilidade
que representa? do logotipo?

e Vocé compraria aigum produto que esta o 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. O consultor deve observar as respostas das questBes,
selecionando as similares, para elencar conclusGes que deverfio ser apresentadas, conforme
veremos mais adiante, através de relatérios para seu cliente.

Mas, um dos procedimentos deveras importante nesta fase, € sem davida, a analise
do nome de comunicagfio da instituigio. Tanto no casc em que uma nova companhia
pretende criar seu primeiro nome de comunicagdo, quanto no caso de avaliaciio e critica de
um nome j& existente.

O nome de comunicacfio é qualificado como sendo o signo base de toda a
Identificacdo Insfitucional, pois ¢ sobre ele que se apbiam a maioria dos Codigos de
Identidade Visual que veremos mais 2 frente. E t3o importante quanto o nome Gue 10ssos

pais escolhem para gue possamos ser identificados e com os guais somos batizados.
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Existe porém uma diferenca, pois no caso de nossos nomes, a grande maioria das
pessoas os utiliza imutavelmente por toda a vida, enguanto que no caso de organizagdes, o
nome ndc possui necessariamente carater imutavel, em funcdo de possiveis e eventuais
niveis de interferéncias.

Se o nome de comunicagio ja existe, por varios motivos podera estar improprio
para continuar em uso. Vejamos por exemplo, no caso da companhia mudar gradativamente
sua razdo social e conseqiientemente seu ramo de atividade. Depois de algum tempo seu
nome de comunicagdo podera tornar-se totalmente incompativel com sua nova atividade.
Também no caso de fusGes de corporagses e formagio de conglomerados, onde apés toda a
transagdio se consumar, os VArios nomes institucionais geram verdadeiro estado cadtico de
comunicagdo.

Também podem ocorrer incompatibilidades de ordem sintatica e/ou seméntica, como
nos casos em que o nome € muito longo e cansativo, ou dificil de se ler ou pronunciar.
Existem também casos em que um bom nome criado em uma determinada época, pode com
o passar do tempo tornar-s¢ um nome ndo harmdnico para um outro momento, por estar
carregado de conotagles negativas ¢ indesejdveis, préprias e cunhadas em é€pocas mais
atuais.

O consultor de design ao fazer o diagnostico de uma instituigEo, deve ser capaz de
orientar ¢ cliente na analise e definicio de seu nome de comunicaciio, possuindo inclusive o
talento e o feeling necessario, somade a experiéncia, para criar ¢ implantar novos nomes.

Em seu trabalho Rezende (1979:32), apoiado em propostas do autor ingiés Wally
Ollins, nos mostra o seguinte conjunto de critérios essenciais para a efetivacio de um nome
de comunicacio:

a) Facil Leitura
b) Facil pronincia - inclusive se possivel em diversos idiomas

¢) Nio apresentar associagles ou conotacles negativas ou desagradaveis -
inchisive em diversos idiomas.

d) Deve permitir flexibilidade para gue a companhia expanda-se ¢ diversifique-
se.

¢} Deve ser ongnal e de possivel registro, em termos de propriedade
mdustrial.

f) Nio deve sair de moda

g) Corresponder as atividades da empresa.

h) Possuir valores emocicnais adequados.

1} Possuir bom potencial de comunicagio visual,
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i) Ter impacto e carisma.
k) Apresentar bom potencial de retengio e memorizagio.

Quanto a classificagfio das varias possibilidades de nomes de comunicagiio, Chaves
{1994:41) nos diz que a denominagiio institucional ¢ a codificagio da sua identificagio,
mediante sua associagio com nomes que permitam dizer quem € essa instituicdo. Nesie
sentido os nomes de comunicacgio podem existir mediante diversos mecanismos lingisticos
e podem adotar aspectos diferenciados, desde um signo arbitrario e abstrato até expressdes
rigorosamente denotativas da Identidade Institucional.

Para Chaves, tais mecanismos podem ser compostos por cinco modalidades basicas,

as quais apresentaremos na tabela 6.

DESCRITIVOS | Enunciagio sintética dos e Musen de Arte Contempordnea de

atributos de identidade da Sdo Paulo
instityicio, e Empresa Brasileira de Correios ¢
Telégrafos
SIMBOLICOS Alusfo 3 instituicio mediante o VISA
uma convenciio literaria o Camel
artificial * Rodak
®  Arisco
PATRONIMICOS Alusdo a instituigiio através de | e Lacoste
um nome proprio de uma e Mercedes Benz
pessoa chave da mesma, e Sourza Cruz
¢ McDonald's
TOPONIMICOS Alus3o ao fugar de origem ou o Lojas Pernambucanas
a vma regifio de influencia e Lojas Brasileiras
para 3 instituicio. e Aerolinhas Argentinas
CONTRACOES Construgic mediante iniciais o IBM
ou fragmentos de palavras. e {PFL
= CESP
s BANESPA

Tabela 6 - Modalidades de nomes de comunicaciio.

Ao finalizar a fase de diagnodstico institucional, materializado pelas auditorias
estudadas, o consultor processa os dados coletados com o objetivo de elaborar ¢ seu

planejamento geral, conforme veremos a seguir.
3.2.3 - Planejamento do Programa

G planejamento do Programa de Identidade Visual Corporativa € elaborado através
de um relatério geral, onde sdo incluidos todos os dados coletados durante as auditorias do

Plano Diretor,
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De um modo geral todas as questbes devem ser plenamente analisadas antes de
serem apresentadas. Basicamente, a apresentacio deve conter respostas para as quatro
questdes introdutorias seguintes, sugeridas por Olins(1990:163) apud Pinho(1994:63):

a) Como a organizacio ¢ percebida pelos diferentes grupos de pessoas com
©0s quais ela se relaciona?

b) Porque ela € percebida desta maneira?
¢) Quais s8o os propoésitos e aspiragfes da organizaciio?

d) Como uma nova identidade pode ajudar a organizagio a atingir 08 seus
propositos?

Mais especificamente, este relatério deverd circunscrever, um resumo sobre as
atividades, personalidade e a imagem intemma e externa ostentada pela instituiciio;, a
definigdio de suas necessidades de comunicagiio institucional; uma expesi¢io de motivos ¢
de objetivos para o PIVC; consideracdes a respeito do nome ou dos nomes de comunicacic
e, finalmente, um planejamento detalhado das proximas fases a serem desenvolvidas durante
o programa.

Censiderando experiéncias de muitos programas ja realizados, estima-se que a
realizacio completa de um Plano Diretor, demanda de 20 a 60 dias dependendo,
evidentemente, do perfil institucional a ser trabalhado. Como foi colocado anteriormente, as
fases do Plano Diretor podem ser considerados como o coracfio de todo o programa, visto
que trata-se de um periodo de tomadas de decisSes muitc nnportantes, sendo assim,
pressdes de urgéneia de tempo devem ser absolutamente descartadas.

O relatério contendo todas as informagGes necessarias, devera ser apresentado para
toda a Diretoria da instituigo, assim como também, para todas as pessoas envolvidas no
processc. Usualmente a apresentacfo ¢ feita através de projegbes de sfide, acompanhado de
documento escrito, contendo graficos explicativos, ilustragBes e fotografias, inclusive as
mesmas imagens a serem projetadas, através dos diapositivos.

Mais modernamente, o consultor podera apresentar seu Plano Diretor, utilizando
recursos modernos de multimeios, incluindo principalmente o uso do computador. Atraves
da informética, as imagens poderdo ser digitalizadas, ou recriadas no propric computador
para serem inseridas nos processadores de texto e/ou em um banco de imagens. Na
apresentacdo a tela do monitor, pode ser projetada em telbes proprios, onde o apresentador

tera possibilidade de langar m#o de um apontador eletrénico com raios infravermelhos,
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através do qual poderd manipular diretamente no telfio, os menus dos sofiwares projetados,
percorrende rapidamente ¢ de forma bem concisa e didatica, todos os dados da
apresentagdo, principalmente se utilizar recursos de multimidia, onde podera navegar nas
informacdes através de hipertextos, hipergraficos, animagBes com sonorizagio, etc.

Por fim o consultor deverd nc momento da apresentacic de seu trabalho, estar
perfeitamente familiarizado com as questdes relacionadas com a comunicacdo e com os
objetivos de design da instituicio, visto que suas explicacbes serfo de extrema importéncia
para o esclarecimento das dividas dos executivos, assim como de toda a equipe envolvida
no processo. Aléem do que € neste momento que a consultoria seré realmente avahiada pela
instituic3o, tendo assim, a oportunidade de ganhar toda a confiabilidade necessaria, para o

desenvolvimento de todo o Programa de Identidade Visual.
3.3 - Do Cédigo de Identidade Visual

Nesta fase estz inserido o momento de execucSo do trabalho técnico-pratico do
designer. E portanto, neste momento que sdo utilizadas as ferramentas mais adequadas,
para se materializar através dos tracados, o novo repertorio visual da instituigfo.

Baseando-se em todos os dados levantados no Plano Diretor, o designer desenvolve
a producdo de todos os elementos basicos do Coédigo de Identidade Visual Para
Rezende(1979:29), este Codigo constitui-se em “wm sisterna de signos visuais ¢ suas
regras basicas de uso que caracterizam, distinguem e coordenam a identificagdo de uma
empresa’. Trata-se portanto de um material basico cuja principal funcfio € distinguir uma
determinada instituicBo de qualquer outra. Sua produciio constitui-se de vérios estagios,
onde se incluem o processe de criagio, o desenvolvimento, os festes, apresentagic e
finalmente a aprovaciio dos roughs’. Ap6s a aprovagdo final, procede-se o trabalho de
producio das versdes definitivas, onde deverfio incluir-se todos os parimetros estruturais de
cada um dos signos produzidos. Assim como o Planc Diretor, o tempo de trabalho nesta
fase depende do perfil de cada instituicio, variando de caso para caso em termos de
complexidade. Porém em meédia, o Codigo de Identidade Visual exige algo em torno de dois

a trés meses para sua elaboracio completa.

’ Palavra inglesa muito usada em producio grifica, pronuncia-se “rafe”. Significa esbogo ou croqui,
normalments feito em papel vegetal, usado pars dar a idéia geral de tamanho ¢ posicBo dos varios elementos
40 projeio.
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3.3.1 - A composigio do codigo

A composi¢iio do Cadigo de Identidade Visual se verifica a partir das necessidades
da instituicfio levantadas durante a fase anterior. Normalmente em um Programa de
Identidade Visual Corporativa, sdo trabalhados quatro elementos graficos, quais sejam: ¢
signo de comando; o alfabeto-padric ou tipologia; o sub-codigo cromatico e finalmente, a
formacio de sintese dos elementos anteriores, ou sgja, a assinatura istitucional. Faremos a

seguir um estudo sobre cada um desses quatro elementos.

3.3.1.1 - O signo de comando

A partir das necessidades de comumicaciio e design definidas pelos respectivos
diagnosticos, procede-se o trabalho de criagfio do signo de comando. Entende-se por signo
de comando a forma grafica prépria que individualiza a instituigdio, devendo possuir
caracteristicas originais e particulares que o tornem memoravel, além de possuir um bom
potencial de retengo e comunicagio.

S#ic varias as formas admissiveis para um signo de comando de Identidade Visual

Corporativa. Podemos, para efeitos didaticos, classifica-lo em:

a) Logotipos

b) Simbolos ou imagotipos®

¢) Logomarcas

Em se tratando de Identidade Visual Corporativa, podem ser usados como signos de
comando, apenas o logotipo, cu apenas ¢ simbolo, ou ainda apenas a logomarca. No

entanto, nada impede a utilizacdo de uma combinacfo total ou parcial destes elementos.

Vejamos suas distingdes:

* Estamos agui empresianto o terme imagofipo do trabatho de Chaves(1994:51), onde o mesmo & definido
pelo autor como sende imagens estavels © muile pregnamies, que permiem uma identificacio gue nio
requer leiturz no sendido estritamente verbal,
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a} Logotipos

Trata-se da versio  grafica
personalizada do nome de comunicagiio.
De forma analoga, representa para o nome
da instituico, © mesmo que uma
assinatura autogrifica representa para os
nomes das pessoas {fig 12).

Segundo Rabaga e Barbosa
(1978:287-288), o nome logotipo origina-
se a partir da reum#io tipografica de varias
letras em uma s6 pega’ e que, por
extensdo, passou a designar qualquer
marca comercial ou industrial, composta
por uma palavra ou sigla de tracado
caracteristico. Inicialmente, segundo estes
autores, mna criagdo dos logotipos,
predominaram 0s caracteres

monogramaticos’ que baseavam-se nos

vethos monogramas com letras bordadas,

i . Figora 12 - Logotipos
tendentes ao rococo, de leitura complexa Fonte: Revista Informética Hoje - Ano 11-n°393,

out/1995.

devido a scobreposi¢Bes das letras e de
elementos supérfluos.

Com o tempo e com a evolugo das formas de comunicacio, o tragado dos
logotipos transformou-se gradativamente, tornando-se menos rebuscado, permitindo
identificacBes mais imediatas e instantineas. A simplificagfio estilistica determinou um
conceito novo de logotipo, onde o desenho de letras pode apresentar-se com caracteristicas
de absiragio geométrica, podendo também, formar emblemas ou sugerir figuras. Para
Chaves(1994:44-45), além da sua dbvia funcBo verbal, a tipologia utilizada nos logotipos,
pode possuir uma dimensfio semittica ndo-verbal, icOnica, que incorpora por conotacio

significados complementares ao propric nome. Segundo Chaves, esta funcionalidade ocorre

0 gue s¢ conshrtui no sistema de composiclo Bpografica de nome logotipia

% Veja a classificacio de Logomarcas, mais a frente.
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n#o apenas em alfabetos estilizados, mas também nas composi¢hes feitas com familias de
fontes convencionais.

Em Programas de Identidade Visual Corporativa, normalmente ¢ criado o logotipo
principal, que € a forma grafica padronizada para escrever a sigla institucional ou o seu
nome de comunicagdo. Também podem ser
criados os logotipos empresanais, que
constituem-se na forma padronizada de
escrever a razdo social das empresas

componentes do grupo, no caso de se tratar

de um conglomerado (fig. 13 ).

b) Simbolos ou Imagotipos Figi}i'a 13- Exemplo de Icgoﬁpo empresarial.
Fonte: Manual de Identidade Visual da CPFL.

Freqlientemente além do logotipo
associa-se ao signo de comando, um outro elemento. Trata-se de um signo grafico de forma
ndo-verbal, que normalmente tem a funclo de aprimorar as condi¢Ses de identificacio da
instituicio. O tracado destes signos ndo possui necessariamente, uma relagio direta, icOnica,
com as caracteristicas da entidade representada. Seu objetivo principal ¢ proporcionar uma
identificac@o imediata de uma instituigdo ou de seus produtos.(fig. 14).
Para Chaves(1994:52), toda forma

visual de qualquer tipo, que possa garantir

Figura 14 - Da esquerda para dircita, os simbolos ou  teoticamente operar como  imagotipo

imagotipes da Telesp, Souza Cruz ¢ Natura,
Fonte: Cavduro/Martine Arquitetos Associados.

algum nivel de distingdio e pregnéncia, pode

(simbolo), bastando para isso, aplicd-lo de
modo recorrente e associado a uma dada
entidade. Evidentemente, que neste caso a entidade mencionada, pode ser uma instituig8o,
um produto, um evento, etc. Segundo o autor, o universo de imagotipos apresenta uma
complexa casuistica que pode ordenar-se conforme & trés grandes eixos
motivagdo/arbitrariedade, abstracio/figuragio e ocorréncia/recorréngia.

Assim a partir da ordenagfio de Chaves, podemos observar que os modelos de
construcdc de um imagotipo podem localizar-se em toda a gama de variantes do primeiro
eixo motivagio/arbitrariedade, ou seja, o signo visual pode observar uma relagfio plena,
precisa ou mesmo nula, com nog¢des ou fatos associados 2 instituigio que ¢ mesmo

identifica. No caso do segundo eixo abstracfo/figuragio, a concepcdio de um simbolo ou



Idenitidade Visual: Do signo gréfico na imagem institucional 95

imagotipo, pode implicar em uma relagio entre o signo e idéia que remete,
independentemente se esta idéia esta ou nfo associada a instituiclo, variando desde um lago
puramente convencional ou estritamente simbolico até uma referéncia mais realista, icOnica
ou pictografica’.

Por fim, podemos observar no terceiro eixo ocorréncia/recorréncia, que a
determinacdo do imagotipo defronta-se com uma possibilidade de oposi¢do entre uma
méxima recorréncia ou tipicidade de um lado e de cutro, uma maxima ocorréncia de carater
circunstancial. Aqui podemos encontrar portanto, o grau admissivel de inovagdo ou
transgress@o em relacio aos critérios gerais ¢ aos cOdigos convencionais vigentes.

¢) Logomarcas

Para muitos logomarca significa qualquer representagiic grafica padronizada e
distintiva utilizada como marca ou signo de comando ou a representagfio visual deste signo.
Entendemos, no entanto, que tal
definicdo permite uma inevitavel

sinédogue, a partir do momento gue a

logomarca, enquanto uma eventual

nelore

parte de um signo de comando,

’\RC...Q!.“.‘!

passaria a ser tomada como um todo.
MNeste caso inclusive, o termo tenderia _ )
Figora 15 - Exemplos de logomarcas, fusfo do logotipo
a sobrepor 0s conceitos anteriores de com o simbolo, integrados em um énico signo.
) , Fonte: Cauduro/Marting Arquitetos Associados.
logotipo e simbolo.

Em fungiio disso, nos parece mais pertinente, acatar a definicio de logomarca como
sendo um signo visual que retne graficamente as letras do nome de comunicagio acrescidos
de elementos formais puros, em uma mesma composicdo. Ou melhor ainda, seria uma
espécie de fusfo do logotipo com o simbolo, integrados em um Unico signe (fig. 15).

E comum classificar as logomarcas segundo as seguintes partes:

e Selo: consiste em um nome ou uma composi¢io de nomes, inscritos em uma
determinada forma geométrica.

® Monosselo: seria o mesmo que o selo, sendo que utiizando apenas iniciais ou uma

composicio de iniciais.

? Veja também, a definiglio de “pictograma’”, mais a frente.

MG TEGA SENTRSL

R 120
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o Monograma: utilizacio das iniciais da empresa de forma dmica, exclusiva ou
padronizada. Em casos mais antigos, as iniciais eram usadas de maneira entrelacada.
» Pictograma: signo grafico estilizado que por uma relagio de analogia, remete as

atividades da instituigio.

Figura 16 - Exemplos de Logomarcas: Selo {Unidas), Monoselo (Kibon), Monograma (CPFL) ¢
Pictograma (Telamazon).
Fonte: Canduro/Martino Arquitetos Associados e Lista Telefonica do Amazounas 96/97.

Para Rezende (1979:33), em muitos casos estas partes podem combinar-se
formando conjuntos mistos. Acrescenta contudo, a existéncia de um certo consenso sobre

uma espécie de regra para se utilizar apenas um elemento de caracteristicas particulares.
3.3.1.2 - A tipologia

O segundo elemento que compde o Codigo de Identidade Visual e que de maneira
impreterivel, deve ser definido em qualquer programa, ¢ o alfabeto-padrio institucional. Ou
seja, a familia de fontes utilizadas pels instituicBio em todas as suas mensagens de carater
verbal. Obviamente, que esta padronizagiio tipogréfica deve obedecer certo limute,
permitinde assim uma maior flexibilidade nas composi¢Ses de mensagens, principalmente

aquelas manipuladas por terceiros, como no caso da publicidade.
3.3.1.3 - O sub-cédigo cromatico

Tic importante quanto os elementos anteriores, © sub-cédigo cromético €
responsavel pela padronizagio das cores ou pela combinagfio de cores usadas pela
instituigdo.

As cores definem a ligagfo existente entre os diversos supories de mensagens visuais

¢ a companhia a que pertencem. Assim por exemplo, um funciondric de um posto de
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combustivel, vestido com um macacio verde ¢ amarelo, facilmente transmite a idéia de que
trabalha na Petrobras. Da mesma maneira, o “azul” da Caixa Econdmica Federal, permite
imediata associagfic e reconhecimento de suas agéncias bancarias em qualquer cidade do
pais.

As cores podem assim, adicionar uma nova dimensfio para a comunicagio
corporativa, além de aumentar a vida Gtil do signo de comando, acentuando certas
qualidades, facilitando sua percepcio ¢/ou reconhecimento e aprimorando sua apresentagio.

Muitos estudos sobre cores tem sido publicados, no entanto, sabe-se que um estudo
completo envolvendo de forma definitiva toda uma teoria sobre o contexto cromatico, é
algo muito dificil de se conseguir em fungio principalmente, das varidveis sécio-culturais
existentes em cada regifio do mundo. Segundo Pinho (1994:67),

No ocidente, o branco indica pureza e limpeza, mas no
Oriente é a cor de luto. Ji o verde simboliza o movimenio ecolégico
em diversos paises do mundo, enquanto no Brasil é bastante usado
para sugerir o frescor dos alimenios e, nos paises muculmanos, é
uma cor sagrada que aparece com destaque em diversas bandeiras
nAcionais.

Para Verdnica Napoles (1988:68), diferentes combinagBes de cores podem evocar
respostas emocionais. Cita a autora o

exemplo das embalagens Kodak (fig.17),

gue fazem efetivo uso da combinagdo das

Figura 17 - O signo de comando ¢ a combinaciio de
cores usadas pela Kodak em sua programacio visual.
Fowntg: Imagem digitalizada a partir da embalagem do segundo teorias, sugerem
proguto,

cores vermelho e amarelo, as quais

subliminarmente & necessidade de algo
novo e moderno, assim como também, o desejo pela conquista de novos horizontes. Por
outro lado, existem teorias que garantem que ©
uso desta mesma combinagdo entre as cores
vermetho e amarelo, nas decoragbes da maioria
dos fast foods tipe MacDonald’s (fig. 18}, nfo €

apenas uma coincidéncia, e sim, porque sdo cores

que estimulam o apetite, mas gue também, irritam

a retina. De fato, tal teoria combina totalmente Fi 18 —ggnedecomando

; e e Identidade Visyal do fast food Mac Donald’s,
com o conceito de conveniéncia rapida dos fas?  Fonse: Home Page “Restaurant Manager’-
hitp:/Awww.carcersoniine. com.aw/McDonalds

‘vods, isto €, ndo sfo lu
e , 1810 &, gares onde as pessoas se / ce himl,
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alimentam com trangiiilidade conversando de forma distraida, e sim muito pelo contrario,
s3o lugares para se comer rapido e dar lugar para outros clientes.

Ffetivamente, 2 cor corporativa € agente de emoco pols provoca as mais diferentes
sensacdes. Pode remeter a calor, fiio, alegria, tristeza, conforto, seguranga, tranquilidade,
irritacdo, desconforto, etc. Assim, em mensagens visuais corporativas € aconselhavel o uso
de cores nd3o muito agressivas. Cores como o verde/magenta e o vermelho sio muito
perigosas, uma vez que produzem sensagdes desagradéveis, prejudicando sua lertura. No
entanto, ndo podemos descarta-las, uma vez que seu uso estratégico pode produzir
determinados efeitos Uteis, como despertar a atengdio do publico, etc. No Anexo I deste
trabalho, criamos uma tabela adaptada a partir do livro de Napoles (1988:131), onde sio
apresentadas algumas relagSes de nivel psicoldgico entre varias cores e alguns aspectos
institucionais importantes do tipo: efeitos fisicos, associagOes positivas, associagdes
negativas, paladar, linguagem.

Em um Programa de Identidade Visual Corporativa, muitas sfo as aplicagdes
cromaticas. Além da definigio das cores corporativas, o designer necessita desenvolver
também um minucioso estudo para outras aplicacfes de nivel secundario, porém nfo menos
importantes. Podemos citar por exemplo, o uso de cores para a composicdo tipologica de
mensagens de sinalizagfo de cunho estritamente verbal, come no caso das placas indicativas
de um sistema viario, onde para uma boa visualizacfio, a cor do texto deve ser mais clara
que seu background. A explicagic é que assim consegue-se uma comunicagdo 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 informaces.

Logicamente, deve-se ter ¢ maximo de cuidado com o uso das cores, pois da mesma
maneira que podem ajudar a legibilidade de embalagens, a utilizacio e exclusividade de um
produto, a destacar ou identificar um padrio corporativo com o objetivo de otimizar as
fungBes de comercializagfio, elas também podem, provocar um efeito absolutamente
indesejavel, pois 2 cor néio deve ser vista apenas como um mero complemento do produto
ou da identidade institucional, mas como um codigo de implantacdo da propria imagem do

objeto.
3.3.1.4 - A assinatura institucional

Como parte do Céddigo de Identidade Visual, a assinatura institucional representa ¢

conjunto dos codigos graficos normalizados para identificagio geral da instituicdo Assim,
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alertando ao leitor gue cada caso € um caso, apresentaremos como exemplo a assinatura
institucional do Banespa (fig 19), onde além do logotipo principal, incluem-se também
como codigos, a tarja empresarial e o logotipo empresarial. Observe que nesta assinatura
ndc inclui-se nenhum simbolo ou imagotipo, isto porque ¢ conglomerado Banespa nio
possui um simbolo especifico em sua identidade visual.

Com o exemplo apresentado podemos inferir simplesmente que uma assinatura deve
reunir em uma composigio Unica, todos os Cédigos de Identidade Visual pre-estabelecidos

omsemes prn e ot

da organizacgdo. Ressalte-se que sendo a

organizagdo um conglomerado com véarias

empresas, poderfic ser projetadas

Banco do Estado o
assinaturas institucionais, para cada uma de Séo Paulo SA banespa
Figura 19 - Assinaura Institucional Banespa.
Fonte: Livro Banespa 60 anos (Imagem impressa
depende de como foi planejado o na contra-capa).

das empresas do grupo, logicamente isto

Programa de ldentidade Visual

As aplicagBes da assinatura institucional podem ser varias e nessas aplicacbes, o uso
correto e sistematico ¢ fundamental. Assim como os outros codigos, a exposigio da
assinatura institucional assegura uma objetiva e adequada identificacio visual, e mais
especificamente, reforga os esforgos de emissfo de uma identidade coordenada, integrada,

organizada e unificada.

3.3.2 - A Computacio Grifica e ¢ tragade téenico de design

Apds todo o processo de levantamento da situaciio institucional, definicio de
conceitos a serem mantidos e/ou implantados e a determinagio de um planejamento de
trabatho, parte o design para a materializagiio dos signos graficos de Identidade Visual.
Evidentemente que nesta fase sdo utilizadas uma série de ferramentas profissionais, com as
quais o design executa seus tracados e suas criagfes.

Nio ¢ nenhuma novidade, que ap6s o advento da computagio grafica, em muito as
ferramentas de design foram facilitadas. O trabalho profissional obteve consideraveis
ganhos em reiaco a processos mais convencionais, particularmente em fatores do tipo
tempo € economia de material de consumo, para citar apenas dois. O computador ¢ agora
uma importante ferramenta para o designer, porém ndo € apenas mais uma ferramenta €

7

sim, um poderoso recurse tecnologico que € capaz de gerenciar uma série de outras
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ferramentas, através de capacidades como interatividade, processamento multitarefa,
interfaces graficas, etc.

Trata-se de uma ferramenta capaz de suportar gerenciamento pesado dos principais
Codigos de Identidade Visual, quais sejam, cores, produgio de imagens e t%paidgia, de
maneira simultinea na tela de um monitor, permitinde maior flexibilidade e rapidez, para
que o designer operador possa realizar eventuais provas e consegientes tomadas de
decisfio. Permite ao desigmer manipular uma imagem, alterando-a quantas vezes for
necessario, o gue certamente, consiste em um dos aspectos mais importantes da ferramenta,
uma vez que facilita para ¢ designer preparar em tempo recorde muitas e diferentes opgdes
para o projeto grafico, que poderdo ser apreciadas pelo cliente, antes de uma consolidacéo
definitiva. De stbito, o instrumento computacional modificou o0 modo ¢ o conceito de
trabalho do design grafico. Para comegar, ficou muito mais ficil preparar o material
produzido para apresentagio ao cliente’, quer seja através de projegbes da producio
grafica diretamente da tela do monitor, ou através de periféricos de saida como impressoras
com recursos post-scripf’’ ¢ de separagio de cores. O computador também permite o
arquivamento digital de grandes bibliotecas graficas, compostas de imagens préprias ou
cliparts” , que podem facilmente serem acessadas e combinadas entre si e/ou com novas
cria¢des, para compor novos trabalhos e novas imagens.

O desenvolvimento digital de projetos gréficos, j4 ha algum tempo, vem
constituindo-se em eventual substituto de outras formas de produgdo comnvencionais.
Velamos por exemplo a historia da companhia inglesa Letraset, que durante muito tempo
ostentou no mercado de producio grafica, a invejavel posicio de lider no setor de letras e
imagens transferiveis. Até 1990, seu share of marke! era crescente, no entanto naquele ano,
a Letraset no Brasil, enfrentou uma queda de 70% nas vendas das letras adesivas” e com o
fim da reserva de mercado € com a crescente popularizagdo dos microcomputadores, a
venda daqueles produtos analdogicos nunca mais foi retomada. Diante da situagiio, a

companhia teve que procurar caminhos alternativos para sobreviver e a saida foi entrar no

¥ Veja dado a respeito, no topico 3.2.3 - Plancjamento do Programa, neste capitulo.

H Linguagem de programacfo, independente de hardware, utilizada para definir as caracieristicas
particulares de um texto ou grafico que serfio impressos normalmente em uma impressors de alia definicdo

1 Imagens distribuidas no mercado sem copyrighr.

B Dados compilados do artige “Letraset”, publicado no jornal O GLOBO em 12 de setembro de 1994,
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mercado de sofiwares para acompanhar a tendéncia mundial. Depois de descobrir ¢ filso da
informatica, a companhia inglesa procurou unir ¢ 4iil ac agradavel e passou a reunir em
disquetes e até em CD-ROM, milhares de familias de tipos, que ela ha 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 grafico.

O rastro dos seguidores da nova ferramenta vem aumentando na medida em que
novas facilidades sdo comprovadamente apresentadas. No caderno de informatica do jornal
"0 Estado de Sdo Paulo” de 21 de fevereiro de 1994, pode-se ler na coluna "Eu ¢ 0
miicro” , 0 seguinte depoimento de um diretor de criagio de uma agéncia de publicidade:

Sempre fui um diretor de arte a moda antiga, daqueles que
adoravam usar © lapis na hora de "rafear” um trabalho, bem como
fintas e pincéis para marcar os layoutls e até papel vegetal para
reproduziv uma arte. Tinha aversdo a computadores - achava que
uma mdquing nunca iria tomar o lugar de wmn artisia em uma
agéncia. Por outro lado, percebi que as grandes agéncias estavam
adotando a informdtica em seus departamentos de criacdo.

Todo processo tecnologico revolucionario, ao ser implantado, passa inevitavelmente
por uma série de etapas, até chegar realmente, a um estigio de completa aceitacic por parte
do publico usuario. Assim aconteceu por exemplo, com os tipos moveis de Gutenberg, com
o radio, com a televisfio, com o videocassete, etc. Todos passam por fases criticas em busca
da estabilidade adaptativa. S&o fases de incerteza por parte do piblico, que inicialmente nfio
se consideram suficientemente bem informados a respeito da novidade, a ponto de
concretizar uma avaliagio definitiva. Dai, surge uma série de contra-informagfes, muitas
delas fantasiosas e repletas de inverdades, decorrentes do natural comportamento
reacionario humano a possiveis aberragcGes que possam nterferir de alguma forma em seu
sistema. Profissionais desavisados sentem-se ameacados em sua atividade, e a partir dai,
enveredam em campanhas de repulsdo a novidade emergente.

A informética grifica nfic seria exatamente uma excegZo deste processo. Correntes
de opinibes, amedrontavam muitos profissionais da producgfo grafica, gue sentiam-se
confuses, quando ouviam falar em "automatizag8o de tarefas”. Muitos passavam a imaginar
que a2 computacio grafica, por si 86, seria capaz de criar por exemplo, layouts, ou definir
cores, sombreamentos, etc., em um projeto grafico. Quando na verdade o sistema apenas

oferece ferramentas que facilitam tais tarefas. E inconcebivel achar que um software de
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editoragio, ird acabar com a profissfo do editorador. O que mudou na verdade, foram os
métodos em que sio desenvolvidas as agBes do profissional. O que anteriormente era feito
em um consideravel periodo de tempo, usando chapas de metal, pingas, colas e outros
apetrechos, além de paciéncia, experiéncia, criatividade, hoje em dia se faz com a mesma
dosagem de paciéncia , experiéncia e criatividade, porém, agora usando dispositivos como
mouse, teclado, monitor, sofiware grafico, ete. O lugar da subjetividade humana, no que diz
respeito a criagdio, continua extremamente fundamental para execuciio de um projeto
grafico. E muito embora, a computagio grafica possa ser justificada pelas economias de
custo e pelo carater pessoal de sua aplicagdo, permitindo maior controle por parte do
usuario, o aspecto mais engrandecedor do sistema, € sem divida alguma, o fato de
aumentar as capacidades criativas do individuo. Ao poupar os aspectos tediosos e
demorados dos métodos tradicionais, a informatica proporciona ao usuarioc, muito mais
tempo para o desenvolvimento dos aspectos criativos da produgdo grafica.

Retornando ao depoimento do diretor de arte, publicado no jornal "O Estado de S#o
Paulo®, podemos verificar que o mesmo, apds referir-se ao processc de transformagio, pele
gual passou sua agéncia, complementa seu artigo da seguinte maneira:

Hoje, toda a drea de criagdo da agéncia trabalha no
computador. Deles depende o processo de criagdo, uma vez que a
prancheta foi definitivamente abolida. Recentemente, fiz um cdlculo
e descobri que o rabalho hoje realizado por cinco pessoas exigiria
15, no sistema tradicional. Ha, ainda, maior liberdade de criagdo,
uma rapidez fanidstica, aumento de producdo e, principalmenie,
satisfacdo de nossos clientes.

Mas, certamente nenhuma das vantagens da computagBo grafica apresentadas até
aqui, podem comparar-se com a facilidade que tal ferramenta oferece ac americano Mark
Geisler'®. A exemplo de muitas pessoas que trabalham com computagio grafica, Geisler
depende de um computador e de uma placa de modem,” para trabalhar em sua empresa de
editoraciio eletrOnica em Brewster, Massachuseits. Seu envolvimento, no entanto, com a
informatica € no minimo incomum. Vitima de distrofia muscular, ele € tetraplégico e respira

com ajuda de aparelho. Ele é simplesmente mais um no crescente namero de deficientes

¥ Aqui apoiamo-nos no artigo “Computador recupera liberdade perdida” publicado no jornal O ESTADO
DE SAQ PAULO, em 10 de outubro de 1994.

¥ MODulador/DEModulador - dispositive que permite que dados sejam enviados via telefone através da
conversdo de sinzis binarios de um computador em sinais analdgicos de som gue podem ser {ransmitidos via
uma linha felefdnica
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fisicos, que aproveitam a revolugfio digital para encontrar-se profissionalmente e interagir
com a sociedade. Com o computador e o jovsiik especialmente adaptados, Geisler pode
digitar com um dedo s6, apontando para letras escritas na tela do monitor. Seus desenhos e
layouts sdo transferidos para a gréfica através do modem. O fato € que na medida que os
computadores se tornam mais faceis de usar e a navegacio pelo ciberespago simplifica-se,
os deficientes estdo retomando uma parte crucial de sua vida. E no que se refere ao design e
3 produgio grafica, provavelmente pessoas como Mark Gesler, ndo teriam a mesma sorte,

se tivessem que utilizar apenas 08 antigos meios Convencionais.
3.4 - Do Sistema de Identidade Visual

Chegamos agora a fase de implantagdo dos Cddigos de Identidade Visual em todos
os subsistemas de mensagens visuais da organizag3io. Neste momento ¢ fundamental um
intenso envolvimento e integracio entre as agdes do designer e a empresa-cliente. As
decis{es finais para as melhores solugBes, antes de serem definitivamente tomadas devem
passar por um processo de discussdo, 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, contemplandc em conjunto com o cliente, as solugdes capazes de
assegurar e valorizar o investimento, reduzindo ao minimo eventuais riscos do projeto. Para
a empresa-cliente, reserva-se nesta fase uma fundamental atuac@io, da qual em muito
depende o sucesso da implantacio do programa. Pois € através da equipe interna de
acompanhamento, que deve ser transmitido ¢ traduzido internamente todo © novo conceitc
de linguagem wvisual, até aqui exaustivamente trabalhado pelo consultor-externo, para
constituir a nova Identidade Visual Corporativa. E extremamente necessaria a consciéncia
de que em varios aspectos deverfio ser realizadas as complexas mudancgas de atitudes e
habitos antigos que estfio impregnados na Realidade Institucional, mas que dever8o passar
por algumas modificacBes, sempre visando atender o sucesso da nova postura seméntica

dos novos signos institucionais.

3.4.1 - Projetos de implantacio

Para a implantagiio dos novos Codigos de Identidade Visual, torna-se necessario o

desenvolvimento de projetos, cuja finalidade ¢ avaliar e analisar a capacidade de transmisséo
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de cada suporte a ser utilizado. Neste caso, uma vez determinados tais suportes, 0s mesmos
passam a ser chamados de subsisternas de mensagens visuais.

O prazo usualmente necessaric para o desenvolvimentos dos referidos projetos,
envolvendo desde as andlises dos suportes até a definitiva implantagdo de cada um dos
subsistemas, pode variar de 6 meses a 1 ano. Como nas demais fases, a complexidade da
organizacio, defimda por fatores como numeros de funcionérios, nimero de filiais e/ou
subsidiarias, etc., ¢ 0 que realmente determina o tempo de trabalho requerido nesta fase.

Esta fase de projeto € sem duvidas, uma das etapas mais extensas, pois nela busca-se
cuidadosamente uma padronizagio harmoniosa para todas as aplicagdes dos signos que irdo
compor a nova Identidade Institucional. Vejamos agora, como podemos analisar ¢ definir
guais suportes possiveis, poderfio realmente ser usados como subsistemas de mensagens

visuais.
3.4.2 - Dos subsistemas de mensagens visuais de uma institui¢io

Ja dissemos anteriormente que a propria instituic3o, por si s6, j& atua como um
natural canal de comunicagfo de sua propria identidade. As relagBes pessoais e impessoais
apresentam-se como parametros de analise para o publico interno e externo, que forjam
suas interpretagdes sobre a instituicio, principalmente através da comparagio entre as
atividades e as atitudes da instituicio.

Os Programas de Identidade Visual Corporativa, possuem a missio de organizar e
disciplinar estes citados pardmetros. Estes, demandam obviamente pelas suas proprias
caracteristicas, um estudo muito sério ¢ aprofundado, pois segundo Rezende{1979:27), nos
dias contempordneos, mais de 80% dos contatos das empresas com seus publicos séo feitos
através de mensagens visuais.

A produgio dos diversos subsistemas de mensagens visuais, pode ser feita através da
criagio de suportes exclusivos ou com a utilizac8o indireta de supories matenais ou
sensorials pertencentes 2 instituicio, que além de suas funges especificas e proprias, atuam
como meios de comunicacio.

Tais suportes atuam como verdadeiros canais uma vez que, sdo meios utilizados
para ¢ envio de “sinal” do emissor-instituigdo ao receptor-piblico, e apresentam-se tanto
como canais internos, quantc como canais externos, na medida em que respectivamente
situam-se apenas internamente cu externamente. Alguns suportes no entanto, podem ser

verificados em ambos os canais.
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Veremos abaixo, algumas manifestacdes de um modo geral mais comuns, que sio
trabalhadas em Programa de Identidade Visual Corporativa.

3.4.2.1 - Canais internos

Como canais mternos podemos entender, os diversos meios que identificam a

instituicio, utilizando-se dos Coédigos de Tdentidade Visual, no prdprio ambiente

institucional. Vejamos na tabela 7 abaixo, alguns destes meios.

1. Incluem-se todos os supories impressos, 1. Envelopes,
usados nas operacfes da empresa. formuldrios,

crachas, house-

organs, etc.
2. Crientacdes destinadas a controle de fluxo 2. Placasde
de nsusrios ¢ identificacles viarias € de identificacdo de
interiores, seiores, elc.
Caracteristicas ambientais ¢ arquiteténicas 3. Ambientes fisicos
das instalacfes da instituicio. IHernos.
4. Equipamenios 4. Material wtilizado no desenvolvimento das 4. Miaguinas,
atividades da instituicio, TECITSOS
tecnologicos,
maieriais

permanenies do
tipo: pratos,
tatkeres,

instrumentos, etc.

5. Mobilisrio 5. Material tombado pelo setor de patrimbnic 5. Mgesas, cadeiras,
da instituico. gic.
6. Uniformes internos 6. Exprime senso de organizaco ¢ também, &, Uniformes usados
codigos de identificacfio Tuncional. APETAS NYS
Fangles internas.

Tabela 7 - Suportes wilizados em canails intermnos.
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3.4.2.2 - Canais externos

No caso de canais externos, verificamos certamente uma das etapas de projeto das

mais complexas ¢ extensas. Induz uma carga de trabalho altamente comprometido com a

responsabilidade de bem projetar as mensagens de Identidade Visual, para além dos muros

da instituigdo. Envolvem preocupagfo técnicas de relagBes publicas que caminham

paralelamente com as preocupagdes estético-comunicacionais.

Na tabela 8 abaixo, relacionaremos algumas manifestacBes visuais, veiculadas

através de canais externos.

"4, Embalagens ¢
produtos

) eos os sus 1ss
externos externamente nas operagles da empresa. cheque, malas-diretas, etc.
2. Sinalizacfio 2. Orientages destinadas a identificaciio da 2. Placas de identificacfio ¢
£xterna instituicio, no Ambito geografico em que estd de grientacio, cig.
iocalizada.
3. Publicidade 3. Linguagem publicitaria ¢ promocional gue 3. OCutdoors, anancios,

reforgam a fungfio dos elementos de assinatura

institucional..

editais, elc.

4. Incluem-se, além das caracteristicas de

composicdo grafica, ¢ seu proprio design,

4. Cualguer embalagem ou
produto especificos de cada
instituigio, otc.

5, Frotas de veiculos

5. Envolve mensagens visuais relacionadas com 03

| codigos tipologicos ¢ cromaticos de Identidade
1 Visual,

5. Caminhbes, émibus,

ambuiincias, Sic.

6. Assim como a embalagem de produtos, remete

i CGados para a andlise plblica sobre a organizacio
! institucional, além de exprimir codigos de
ideniificacio de funciondrios.

6. Estilos de uniformes
criados a partir de dados
como posicbes hierarquicas
gcargos decada

funcionario

7. Incluem-se materiais promocionais ¢ auxiliares
da atividade institucional, que apesar da tendéncia
sfémera, necessitam integrar-se com a Identidade

Visual corporativa.

7. Stands avancados,
brindes, displays, revistas,
Home Pagesparaa
INTERNET, e,

Tabela 8 - Suportes utilizados em canais externos.
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Apos a definigo € execuclio dos projetos de implantagio de todo o Sistema de
Identidade Visual, o proximo passo € a normalizagfio deste sistema. Para isso todos os
dados sio devidamente catalogados e regras de manipulagio dos signos sfio organizadas em

um manual de padronizac@io dos ¢odigos, conforme veremos a seguir.

3.5 - O Manusal de Identidade Visual

Nesta fase do programa, em muito j& se caminhou no processo de criagdo de uma
nova Identidade Visual. Codigos visuais j4 foram definidos, suas diversas formas de uso ja
foram implementadas, testadas ¢ definidas. Tudo isso forma um conjuntc de dados
importantissimos para o completo sucesso da mencionada Identidade. E necessario
portanto, reuni-los todos em um meio comunicacional.

Hoje, os dados mencionados podem ser reumdos em meios analégicos e em meios
digitais. Comumente ¢ utilizado a midia impressa para a reunifio desses dados acima citados.
No entanto, com o surgimento de novos recursos tecnologicos na comunicagdo € nas artes,
tais como a midia digital e 2 multimidia, muito se tem avangado na sistematizagiic e
consisténcia dos dados a serem distribuids ¢ informados por um manual. Como exemplo
desse avango, podemos destacar uma comparagio entre determinado uso de uma manual
impresso e outro produzido em CD-ROM. No primeire caso todas as regras contidas em
paginas impressas, sio limitadas a uma condi¢do isolada de apenas comunicar uma
normalizacfio, ou seja, trata-se de um banco de dados analdgico, onde os interessados
recorrem para consultar e em seguida copiar parAmetros para uma determinada aplicagio ou
reproducio de um signo de identidade. Porém ne segundo caso, as pessoas interessadas nfio
s apenas consultam como interagem com o contetido digital de varias formas e com varas
possibilidades. E possivel selecionar via computador, um impresso inclusc no CD-ROM,
com sua formatago, diagramacio, cor, simbologia, etc. ¢ dentro das normas permatidas,
altera-las todas ou parciaimente, manipula-las com novas combinacBes de acorde com a
necessidade do interessado e depois simplesmente imprimi-las na mesma hora, tudo isso
atraves de um proprio sistema deskfop publishing vinculado ao computador que esta sendo
usado. Suponhamos tambem, que apés algum tempo de aplicacfio da sua nova identidade,
uma companhia resolva renovar sua frota de veiculos e gue os novos modelos em funclo do
fato, nfo tenham sido trabathados na fase de implantagio dos Sistemas de Identidade
Visual. Com o manual apresentado através de midia digiial é possivel selecionar ¢ signo de

comando assim como 0s outros codigos, exportéa-los para um software especifico e testa-los
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em uma maquete eletronica dos novos veiculos, identificando tecnicamente gual a melhor
combinacio ¢ o melhor posicionamento espacial no subsistema, definindo assim suas novas
medidas proporcionais 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 lettor o céleulo das varias modalidades de economia que a midia digital permite
neste caso, em relagdo a outros processos mais ortodoxos.

Mas efetivamente, um Manual vem a ser o guia para uma consistente aplicacdo de
todas as mensagens visuais da institui¢8o. Invariavelmente, uma nova Identidade Visual
Corporativa ¢ algo muito dificil de se gerenciar, principalmente se a reproduciio dos signos
graficos for algo de gestio descentralizada. Manuais de padronizagio (fig.20) devem
normalizar o uso das mensagens visuais corporativas, nos impressos, em veiculos, enfim, em
todos os subsistemas e além disso, devem também prever e ndo recomendar provaveis
aplicagbes errOneas dos signos graficos, que de alguma forma possam comprometer a

Identidade Visual. Tudo deve ser previsto para nfo prejudicar a visualidade institucional.

Figura 20 - Manuais de Identidade Visual Corporativa.
Fonte: Chaves(1994.67).

Os primeiros Manuais de Identidade Visual foram produzidos ha algumas poucas
décadas atras, ¢ desde entfo, milhares de pequenas e grandes corporagBes tem descoberto a
utilidade de um manual de padronizagiio de normas. Esta utilidade vem se aprimorando ao
longo do tempo, devendo ser cuidadosa e profissionalmente bem trabalhada, para exercer
sua principal fungfio: dar as aplicacGes dos signos de identidade sistematizagdo, consisténcia
e funcionalidade.

Esta talvez seja a garantia de gue todo trabalho desenvolvido pelo desigr-consuitor,
realmente seja eficaz. Pois uma instituigio, mesmo tendo um excelente Codigo de

Identidade Visual, porém inconvenientemente implantado e sistematizado, estd prestes a
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frustrar todo o programa. E como uma linda embalagem que contém um péssimo produto.
Realmente um belo signo de comando inconsistentemente utilizado, cu seja sem pardmetros
geométricos, sem padr8es de reproduciio, etc., torna-se menos eficiente que qualquer signe
de comando apenas regular, mas que tenha uma boa sistematizagfo aplicada em todas as
mensagens visuais da instituicio.

Um manual corporativo ac ser concluido passa a uma fase de aplicacdo, onde
podem ocorrer com o tempo € com a experiéncia de uso, necessidades de cotregdes, melhor
esclarecimentos e/ou algumas adaptaces admissiveis, além € claro de naturais atualizages.
Por isso, nfio deve constituir-se em algo estangue ou totalitirio, precisando possuir um

suporte flexivel, com o intuito de permitir eventuais inser¢des.
3.5.1 - Por dentre do Manual

De um modo geral cada segdo do manual normativo, deverd conter ilustracbes e
textos descritivos de todas as regras e parfmetros, que normatizardo o uso dos signos
graficos em suas aplicacdes nos diversos subsistemas de mensagens visuais da organizagdo.
Seu contetdo efetive depende no entanto, de cada perfil institucional para o qual foi
preparado.

No inicio do manual, costuma ser de praxe a apresentacio de um texto de
abertura'®, devidamente assinado pelo presidente da companhia. Neste texto, geralmente o
presidente coloca o posicionamento histérico em que a instituigio implanta sua nova
Identidade Visual, demonstra seu total apoio ao projeto que a gerou, enfatiza a necessidade
de assimilag8o por parte dos integrantes do corpe institucional € conclama que ¢ perfeito
sucesso do trabatho, depende em muito, da responsabilidade e do apoio de todos, ao utilizar
a nova identidade rigorosamente de acordo com a normaliza¢iio prevista no manual. Em
muitos casos, o sucesso do programa depende bastante da maneira entusiastica,
demonstrada pelo alto-escaldo da companhia em relagio a nova Identidade Visual.

Yamos logo a seguir relacionar alguns tOpicos que normalmente estdo presentes na
maioria dos manuais (Veja tabela 9), no entanto, cabe-nos lembrar ao leitor, que as
exigéncias naturais de uma organizag®o variam muito de um ramo para ouiro e, certamente,
as necessidades visuais de uma companhia energética diferem bastante das necessidades de

yma organizacio do setor alimenticio, por exemplo. Isto nos leva a concluir que o manual

% £m midia digital, um pequeno filme pode mostrar a fig.ura do presidente narrando de viva-voz, o texio
de apresentacio do manual.
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também € um elemento de Identidade Visual, com caracteristicas proprias € exclusivas. Na
tabela abaixo serfo portanto, relacionados alguns topicos gerais de um manual, a partir de

adaptacio do corporate cheklist apresentado por Napoles (1988:91).

,'h (54},»- R o

lucio ® Ajnda para uso do manual
f% - e Mensagem do presidente Terminologia bésica
2. Codigos de e Logotipo principal ¢ secunddrios o Assinaturas empresariais
Tdentidade e Logotipos institucionais s Tipologia
Visual e Simbolos ou imagotipos s Sub-codigo cromatico
e logomarcas = Marca de produtos
3. Regras de e VariacOes dos signos de comando o AplicacBes cromaticas
manipulacio {Dominantes) {combinagBes possiveis e
dos Codigos o (Construgio e reprodugdo dos signos (bi ¢ impossiveis)
tri-dimensionalidade) s Tipologias compativeis
4. Impressos o Regras gerais (papel, formato, cor, etc.) o Notas ¢ Docamentos fiscais
corporativos » Layout executivo e padedo e Etiguetas e crachds
e Envelopes executivos ¢ padrio s Outros
e business
o Regras gerais (papel, formato, cor, ¢tc.) e (rdem de compras e/ou
e Formularios externos & internos servigos
o Reguerimentos, memorandos, eic. e IManifestos de carga
¢ (uiros
¢ Relatorio anual, semestral, etc. s DMalas-diretas
© _house organs e Catalagos
¢ Merchandising e Posters
o Pontos-de-vendas - displays o Bandeira institucional
e Guia geral de aplicaces s Adcsivos
e Placas internas ¢ externas e Cores usadas
® Fabricacfo de placas/material usado
= Veiculos de servigo leve e Caminhfes tanque
s (aminhdes leves e pesados ¢ Onibus corporativo
® Avifies corporativos e (oniainers
e Navios e/ ou barcos corporatives s Lonas d¢ carga
e {(Guia geral de aplicagBes e Planificacfio de caixas
e {artbes e Caixas ¢ papéis de presente
» Sacolas de papel, de pléstico, etc. ¢ Papel de embralho
o {(uia geral de aplicactes s Signos em alio ¢ baixo relévo
12. Outras e Placas mdividuais de nomes ¢ fungfes e Calendarios, elc.
aplicagfes o Chaveiros ¢ ontros brindes
13. Suplemento o Matrizes de Arte-final e Disguetes com arquivos
Técnico graficos e maquetes
eictrénicas.
14. Glossario e ‘Termos profissionais s Termos de outro idioma.

Tabela 9 - Algumas secles gue podem compor um Manual de Identidade Visual,
Cada se¢io deve incluir todas as ilustracBes e textos necessarios para a descrigo

completa do design. Dados como medidas de tamanho, posicionamento, cores, tipologia,
devem ser minuciosamente definidos e exemplificados para cada aplicaclio dos signos

graficos, assim como todos os seus limites de tolerSncia. Em alguns casos também sfo
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previstas situagbes especiais para uma determinada aplicagio de um signc ou de uma
combinagio de signos. A parte textual deve possuir uma linguagem ¢ mais simples possivel,
tendo-se o cuidado de que o0s termos técnicos usados, sejam explicados com clareza,
evitando-se eventuais problemas de recepgiio das informacdes. Isto justifica a inclusdo na
parte introdutéria do manual, de um pequeno glossario da terminologia técnica basica (Veja
tabela 9).

Deve-se designar que um departamento interno, especialize-se nas regras previstas
no manual, para que o mesmo fique encarregado de esclarecer todas as dividas sobre a

Identidade Visual, que porventura venham a existir na instituicio.



CAPITULO 4

A Marca ¢ 2 Propaganda



Identidade Visnal: Do signo grdfico na imagem institucional 113

CAPITULO 4 - A MARCA E A PROPAGANDA

4.1 - Marca come elemento de distinciio

Apo6s a completa implantagio de um Programa de Identidade Visual Corporativa, a
semiose nstitucional segue efetivamente seu papel, impregnando no seio da sociedade um
trajeto de consciéncia interna e externa a organiza¢io gue aponta em diregdo a distingo
mercadologica e/ou socioldgica dos diversos Codigos de Identidade Visual que compdem o
programa.

A forma como o discurso institucional é apresentade ao puiblico, considerando
posstbilidades técnicas dos Codigos de Identidade, posicionamento estratégico dos diversos
suportes, nivel de compreens3o da cultura institucional por parte de seus agentes, acrescida
de postura firme e compativel com o perfil desejavel da mstituicio, etc., denota aspectos
fundamentais do complexo trajeto em busca de uma identidade de marca'. A marca como
ser possuidor de identidade €, como registra Zozzoli(1994:264), um fenémeno social que
ocorre a cada instante, produzindo-se a cada dia, pelo proprio titular da marca, pela sua
Publicidade e Propaganda, pelo publico, estando portanto a mercé de constantes re-
codificagdes de sua enunciagio.

Do ponto de vista legal, o ser marca segundo o art.59 do Codigo da Propriedade
Industrial € o sinal distintive que identifica ¢ distingue mercadorias, produtos e servigos de
outros idénticos e assemelhados. Vale registrar que, o teor desse artigo refere-se a um sinal
eminentemente visual, apesar de ja ter sido amplamente verificado e discutido que a
apreensfio publica da marca desprende-se da exclusividade de origens signicas graficas,
adotando também fontes multisensoriais de identificacio e principalmente, fontes de origem
sonora. A necessidade de uma amplitude de conceituaclio marcéria mais universal, que
apdia-se em exigéneias sociais da atualidade’ 14 ha alguns anos, vem sendo refletida em

muitos paises, motivando revisSes criticas nos compéndios de legislagdo marcéria. Esta

lSegundG Zozzoli(1994:306), “4 fimpdo da wmorca e seu valor estabelecem-se em cada mercado ¢
modifica-se histérica e societariamente conforme o tipo de orgomizaclo em que a marca se insere,
dependendo principalmente, enfre outras circunsidncias, das reggdes, pesguisas, comporiomenios, eic.
acultos ou divilgados dos diversos atores. A marca olha niio s¢ pora o5 outros, mas fambém para si
mesma, € se alimenta nessas duos instdncias”.

% Como o atual uso intensivo nos meios de difusfo broadeast, rédes telematicas, etc.
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conduta contemporinea, almeja garantir a distingdo em qualquer forma de veiculagdo
intermidia da marca de identidade. Para Domingues({1984:200), a marca sonora deve ser
juridicamente protegida face a seu contelido e valor econdmico e importineia de mercado,
tamto para seu titular, quanto para o consumidor médio. Segundo ¢ autor, na atualidade
brasileira, um caso concreto pode perfeitamente ilustrar a questo. Trata-se do sinal sonoro
que o comediante Renato Aragio batizou de “plim, plim™ e que identifica perfeitamente a
Rede Globo de Televisfio. Acrescenta Domingues, que o referido sinal sonoro identifica a
Rede Globo tanto quanto seu signo de comando (fig.21), em qualquer parte do territério
brasileiro. E certamente, qualquer consumidor médio, ac ouvir tal sinal sonoro, sabe que o
aparelho de televisdo esta ligade na Globo, mesmo que esteja em posicio que ndo the
permita olhar a tela do monitor.

Mais recentemente a rede de
comunicagdes a que se refere Domingues, vem
apresentando ao final dos intervalos comerciais,

varias vinhetas animadas de curtissima durag3o,

mostrando situagGes em que © consumidor

Figura 21 - Signo de comando da Rede médio no seu cotidianc, ao ouvir o “plim, phim”,

Globo de televisiio, ) ) _

Fonte: Revista Veja-Ano 27 - n° 40, interrompe qualquer coisa que esteja fazendo,
cut/1994. .

n. 36. para em seguida deslocar-se para a frente do

televisor. A apresentagio dessas animagles
revelam que neste caso, o proprio fitular a despeito da possibilidade ou impossibilidade de
registro legal do mencionado sinal sonoro, utiliza-se de seu poder comunicacional de carater
unidirecional e massificador, para perpetuar a identidade sonora do sinal apelando para a
convencgdo simbolica, pretendendo assim protegé-lo de possiveis plagios de concorrentes
que dele possam apoderar-se.

A questdo relacionada com plagios ou imitagbes de marcas, tem sido desde os
meados deste século bastante trabalhada em todo o mundo. Clovis Rodrigues e Waldemar
Ferreira nos mostram® que o grande numero de estratégias engendradas por dissimuladores
que de forma desleal, visam tirar proveito da abrangéncia de grandes marcas através de

imitacBes, fez surgir 8 figura da “marca de reserva e defesa”, que constitui-se em uma forma

*Crovis pa Costa RODRIGUES, Concorréncia Desleal, Editorial Peixoto $/A. Rio, 1943 pl13% ¢
WaLpEMar Ferrera, Tratade Dir. Com., vol VI, Sargiva, 5. Paulo, 1962,p.270 /segs, apud Domingues
(19843203
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das mstituices salvaguardarem sua integridade e de suas marcas e conseqientemente, de
seu proprio patriménio.

Uma vez definidc o signo de comando no Programa de Identidade Visual
Corporativa, sdo desenvolvidos em torno dele, uma série de outras marcas, que a exemplo
da marca principal, também serio devidamente registradas. Assim objetiva-se interceptar os
imitadores, eliminando ou pelo menos, atenuando, suas possibilidades de agfio.

As marcas de reserva e de defesa, apresentam-se porianio como elemento de
preservacio, sua funcio reduz-se entfio a evitar gue a marca principal, de alguma forma,
seja plagiada ou imitada no mercado, por concorrentes mal intencionados. Sua forma
sintatica, baseia-se na estrutura formal do signo de comando, podendo substitwir seu radical,
sufixo flexional ou ainda, letras por outras letras e outras combinages fonéticas similares.

Na tabela 10 abaixo, mostramos alguns exemplos de marcas de defesa e reserva,

apresentadas por Tinoco Soares® e registradas por Domingues (1980:221).

KIBON e QUIBOM s QUEBCM
e Q-BON e CIBON
e KEBOM
LACTA s LATIA o LACT
s VIALACTEA s LAKA
e GALATEA s VI-A-LACTA
e LATINHA s LAIKA
+ LAQUETA e NUGALAT
s KREMLAC e GREMILACTA
BOMBRIL s DABRILHO e LIXA-BRIL
e VIDROBRIL » BELO-BRIL
e FON-BRIL ¢ BENI-BRIL
e BRILL e QBRILHO
s PAN-BRILL o GOODBRIL
e BRILUX

Tabela 10 - Exemplos de marcas com suas respectivas marcas de reserva ¢ defesa.

Evidentemente, para que as marcas de reserva e defesa, atendam plenamente seus
objetivos, a legisiagio nfio deve exigir obrigatoriedade de seu uso, assim como também,
seus registros ndo devem ser atingidos por limites de caducidade. No entanto, na legislagfo
brasileira esta questio € bastante discutivel, considerando a redagfo do art. 94 do Cédigo
de Propiedade Industrial atual onde consta que ex-officio ou a requerimento de qualquer

interessado caducara a marca quando seu uso n#o tiver sido iniciado no Brasil dentro de

* Jost: CarLos Tvoco SoaRres, “Direito de Marcas”, Editora Atlas, 12ed., 1968, p.74.
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dois anos contados da concessio do registro, ou se for o uso interrompido por mais de dois
anos. Diante disso, verifica-se ent30 que a doutrina brasileira reporta-se apenas
superficialmente a entidade marca, enquanto que as marcas de reserva sequer sio
mencionadas ou expressas em lei, nfio havendo também disposi¢Ses legais que exciuam a
especificagio da marca de reserva da caducidade prevista no artigo citado.

Assim, torna-se l6gico concluir a exemplo de Domingues {1984:234) ¢ também
Zozzoh {1994:109), que a caducidade prevista no art. 94 atinge também as marcas de
reserva, por ndo ser licita a disting8o arbitraria de certos aspectos, os quais a prépna lei ndo

distingue claramente.

4.1.1 - O papel da Propaganda e Publicidade

O consultor de design ao iniciar um Programa de Identidade Visual de uma
Instituicio, sabe muito bem e certamente inclui em seus planos, as futuras e inevitavels
veiculagdes dos Coédigos de Identidade Visual, através dos multimeios da Propaganda e
Publicidade. Assim, por exemplo, temos ¢ recente caso do re-projeto da Identidade Visual
do Banco do Brasil, que entre outras coisas, procurou resolver um problema sério da antiga
forma de assinatura, que por nio possuir variantes tornava-se bastante rtestrita para
utilizagdo em Propaganda e Publicidade. A Gnica forma de assinatura era a configuragiio de

dominio horizontal (fig.22) que limitava seu aproveitamento, principalmente na tela de TV.

Figura 22 - Antiga assinatara visual do Banco do Brasil.
Fonte: Folheto emitido pela Secretaria Executiva de Comunicacio do Banco do Brasil.

Com o novo Programa de Identidade Visual, a instituicBo bancaria passou a contar com
cinco dominantes de assinatura {(fig.23) , as quais na verdade, sfo cinco solugles que
destinam-se & utilizacBes nas diversas midias com ganho muito superior & antiga assinatura
(fig.24), permitindo assim um melhor aproveitamento do espage e consegiientemente maior

poder de criatividade aos profissionais de Agéncias de Publicidade’

* Ao justificar o redesign da Identidade Visual aos piiblicos internos ¢ externos através de um folheto, 3
Secreiaria Executiva de Comunicagio do Banco do Brasil revelou o seguinte: “ds grandes empresas que se
Jazem conhzoer em tode o wundo 18m marcas fortes e de fécil leitura. Dal o permanente trabaltho para
melthoror suq percepgdo. No nosso caso, pesquisas mostraram q necessidade de gfustes no marca do
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Figura 23 - As diversas dominantes do récem-atualizado signo de comando do Banco do Brasil.
Fonte: Folheto emitido pela Secretaria Executiva de Comunicagio do Banco do Brasil,

A principal funcie ou o
principal papel da Propaganda e
Publicidade, no que se refere a

imagem de um produto ou

instituicdo, ¢ sem davidas, trabalhar
Figura 24 - AplicagBes da antiga e da nova assinatura visual . .

do Banco do Brasil, na TV, meios de divulgacio e promogio da
Fonte: Folheto emitido pela Secretaria Exccutiva de

Comunicacio do Banco do Brasil, marca de wum produto ou da

Identidade Visual corporative, com ©
objetivo de tornar seus codigos visuais plenamente reconheciveis pelos seus publicos,
trilhando um caminho gradativo para que tal produto ou tal instituigdo sobreponha o
anonimato inicial. E evidente que o reconhecimento a que acabamos de nos referir,
contempla interesses e vantagens para toda a cadeia mercadologica, ou sejam: as

instituighes produtoras, as instituigdes revendedoras e finalmente o piblico consumidor.

Empresa, a comegar pelo simbolo gue, mesmo com alto indice de recomhecimento verificado. ndo
possibifita a visualizacdo dos dois “b "gue o compbem. Além disse, 0 excessive comprimento da assinatura
dificultova seu uso em promogbes, potrocinios e publicidade, uma vez que nesse tipo de comunicaclo a
eficiéncia da marea depende da sua ocupagdo fisica na midia diverse. Em outras polovras: a atualizaclo
da marca contribui, também, para o potencializagdo das verbos promocionais, porgue possibilita um
melhor aproveitamento em materigis de mevchandising ¢ propagenda.”
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Assim, no caso das instituigdes produtoras, o ganho com Propaganda ¢ Publicidade
¢ indiscutivel, pois com a divuigagio de seus produtos ou servigos, ¢ fabricante tenciona
implantar junto ao publico uma clara identificagfio de suas marcas e codigos, objetivando
com isso © lucro decorrente da simplificacfo no processo de busca e escolha, por parte do
consumidor. Por outro lado ganha também com a preservacio de sua unicidade, limitando
possibilidades de imitagSes homologas. Mostra-nos Pinho (1994:23), que a divuigacio
publicitaria de uma marca também pode corroborar decisivamente nos programas que visam
estabelecer politicas de pregos diferenciados, permitindo a pratica de pregos por
abrangéneia mercadoldgica da marca, o que efetivamente acaba resultando em maiores
margens de lucros,

Nas instituigdes que praticam o comércio de revenda, as marcas que possuem uma
boa divulgacfio publicitiria, apresentam cOmoda facilidade para a comercializacio dos
produtos ou servigos a ela associados, uma vez que o consumidor médic normalmente da
maior preferéncia a marcas ja conhecidas, o que atende plenamente 0s interesses comerciais
das instituicoes revendedoras.

O consumidor por sua vez, também ganha com a Propaganda e Publicidade da
marca, principalmente, no que tange a questdo informativa, fator que permite um maior
actimulo de dados cognitivos considerados importantes no processo de interpretagdo final
do produto ou servige, momento de tomada de decisBo ¢ escolha.

Cbviamente que as campanhas publicitarias, enquanto atividades da instituigio 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
milionarias campanhas publicitarias perdem totalmente sua credibilidade, passando a ser
consideradas falsas ¢ enganosas, no momento em que constata-se que cerias atitudes
institucionais nfo afinam-se com as atividades de comunicagio. Cita o autor, por exemplo,
eventual caso em que um banco efetua investimento na faixa de mithGes em campanhas de
publicidade, cujo lema privilegia o cliente como seu bem mais importante. Mas ao chegar ao
banco, determinado cliente encontra enormes filas e percebe que menos da metade dos
guichés estfio realmente funcionando, ¢ que lhe faz perder muito tempo naquela tarefa. Ao
chegar ac guiché ¢ informado que por nfo possuir determinado status de carifio bancéario,

nfo podera efetuar aquela operagfio naquele caixa, etc. Diante de um caso como neste
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exemplo de Cahen, podemos perceber que a atitude da institui¢8o bancaria protagonista, em
nada combina com suas atividades de comunicago, materializada na mubonaria campanha.
Em Propaganda e Publicidade sabemos certamente que cada caso € um caso, nfo
existem formulas ou esteredtipos. O gue ndc pode faltar € a criatividadé € a necesséria
integracio cliente-agéncia. No caso da Publicidade Institucional (a que mais interessa neste
trabalho dissertative), onde ndc ha um direcionamento especifico para produtos ou
servigos, mas apenas busca-se promover conceitos e marcas® | a existéncia de um Programa
de Identidade Visual Corporativa € de fundamental importincia. Por isso no plansjamento
do programa, o design consultor deve ter muito claro e também fazer ficar muito claro para
seu cliente, as pretensdes publicitarias da companhia. Pois a Publicidade Institucional,
constitui-se em um dos principais meios de disseminagfo dos cédigos de identidade e
portanto, fundamental ¢ necessaria para o sucesso do Programa de Identidade Visual

Corporativa.
4.1.2 - O conceito de brand equity

O valor da marca “MARLBORO” da multinacional Philip Morris, avaliada segundo
critérios especificos, chega a cifra dos trinta € um milhdes de dolares, sendo seguida de
perto pela marca “COCA-COLA” que chega a atingir os vinte e quatro milthdes de ddlares’ .
Para que servem € como aferem-se estes valores? Estas perguntas nos levam a refletir nas
milionarias cifras que sfo divulgadas pelos meios de comunicago, quando ocorrem grandes
fusbes corporativas, principalmente se marcas de reconhecimento internacional, estdo
envolvidas nestas {ransacdes.

Na verdade, estes wvalores de marca, geralmente determinados em termos
econdmicos, sdo atribuidos além do valor fisico-material do patrimdnio da institui¢@io, e que
somados a eles definem o valor total da organizacio como um todo, o que nos aproxima de
um conceito mais geral de brand equity. Considerando tais valores de marca, chegamos
entic a um campo nove de Marketing, cuja funglio basica destina-se a processar €
estabelecer uma gestio de marcas, ou seja, desenvolver e administrar a relacfio bilateral
existente entre o produto e/ou servigo e a imagem de sua marca. O objetivo é levar a marca

a representar ndo apenas tais produtos e/ou servigos, mas também incorporar um conjunto

® Cf. Cahen (1990:192).

" Dados enmnciados pela fonte Financial World, se/92, registrados em Pinko!{1994:75}.
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de valores e atributos tangiveis ou funcionais (prego, controle de qualidade, tecnologias,
eic) e intangiveis ou emocionais {confiabilidade, eficiéncia, jovialidade, etc), os quais de
forma coerente ¢ apropriada atuarfo 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 organizagfo ligado intrinsecamente & marca.

E recente a utilizagio das marcas como valor patrimonial. Segundo Pinho (1994:72-
73), o conceito s6 comegou a firmar-se no final dos anos 80, no momento em que
ocorreram repetidas fusdes de grandes corpora¢bes multinacionais, com o eavolvimenioc
miliondrio de marcas mundialmente conhecidas, tais como: Reynolds, Nabisco, PepsiCo,
Seagram, Crush, etc.

O modo como s@io aferidos e determinados os valores &s marcas, baseia-se em
critérios pioneiros criados pela consultoria inglesa Interbrand Group, que de acordo com a
tabela 11 que apresentaremos abaixo, utiliza um sistema que ficou conhecido como método
RHM, iniciais de Ranks Hovis McDougall, uma companhia inglesa do setor de alimentos,
para quem a Interbrand Group desenvolveu o sistema com bastante €xito®. Vejamos entdo
como sfo distribuidos os 100 pontos no total, para cada critério no método RHM, onde de

acorde com Murphy (1990:159-161) apud Pinho (1994:76}, cada fator é devidamente

mensurado em fungio dos seus diversos niveis de consisténcia e perenidade.

Lideranca Estabitidade ¢ tencaal de rentabilidade em refacio 2 25
concorréneia.
Estabilidade Fidelidade de consumidor proporcional ao longe do tempo, 15
Mercado Grau de madancas em relacio 2 moda ou inovacgBies fecnolégicas. 10
Internacionalidade Nivel de abrangéncia da marca nos ambitos: internacional, 25
nacional ¢ regional.
Tendéncias Capacidade de manter a preferéncia do consumidor a longo prazo. 16
Suporte Realimentacio de investimentos mercadolégicos. 10
Protecio Regisiro & eventuais patenies de processos de producio. 05
TOTAL DE PONTOS ettt car e 100

Tabela 11 - Critérios ¢ pontuacio no método RHM.,
Evidentemente, que os cntérios de valorizagio sZo utilizados tanto no caso de
marcas individuais, guanto no caso de marcas corporativas. Neste ultimo caso, devera haver

desde os primeiros passos na elaboracio do Programa de Identidade Visual Corporativa,

¥ Of Pinho (1994:74)
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uma preocupacio com a gestio da marca corporativa, a exemplo do que ocorre ¢om as
marcas individuais e o processamento do conceito de brand eqguity ¢ o mesmo, apenas
diferenciando no enfoque, pois agora, o gerenciamento se velta para a imagem institucional,

Vejamos entfio a seguir, algumas reflexfes a respeito da Identidade Visual Corporativa

como brand equity.

4.1.3 - A Identidade Visual corporativa come brand

Um Programa de Identidade Visual Corporativa estd diretamente ligado ao
desenvolvimento da marca de corporagic €, o conjunto de seus codigos funcionam como
uma embalagem de toda a realidade dessa corporagfo. Assim como qualquer embalagem, a
Identidade Visual € um modo de dar aparéncia ac conteiido - um meio de comunicar a
companhia ao seu publico-alvo ¢ ao mercado. Esta comunicago, como sabemes, possul a
funcio de diferenciar a companhia de uma maneira positiva ¢ memoravel, projetando uma
personalidade hinica da corporagio e posicionando-a em seu segmento de mercado.

Assim, de forma similar s marcas individuais, a identidade corporativa ¢ uma
poderosa arma estratégica. De tal modo que proporciona o entendimento dos propositos da
companhia ¢ estabelece uma grande clareza na comunicag®0 que a mesma prop0e acs seus
diversos puablicos, incluindo clientes, empregados, a comunidade financeira, governamental,
unific do comércio, fornecedores, etc.

Em termos gerais 2 Identidade Visual define aparéncia, diferenciagfio, clarificagio,
comunicaciio e posiches. E isto certamente, aproxima-nos do conceito de brand eguity, pois
é um processo gue consubstancia-se em diversos discursos, os quais, a0 interagirem ¢om o
plblico, vinculam fatos e principalmente valores & corporagio. Estes discursos, emanados
de um Programa implantado, visam desenvolver no plblico, a formagio de uma atitude em
relacdo & organizacio (imagem institucional), que de um modo geral, agrega-ihe atributos
de valor.

Diante dos fatos, podemos concluir que uma corporagéo, vende muito mais que seus
meros produtos e/ou servigos. Na realidade, a estes produtos ou servigos sfo acrescentados
os valores gerados pela propria imagem ostentada pela corperaglo, que apesar de tratar-se
de um atributo subjetivo, que surge da interpretagio publica sobre a companhia, pode como

sabemos’, no processo de gestio, ser trabalhado no sentido de convergir para uma

® Cf. supra no Capitulo I - tépico 1.2.1 - Dos atributos institucionais
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manipulagdo consciente através dos discursos de Identidade Institucional, gerando assim as
divisas fundamentais para uma postura positiva diante das expectativas dos proprios
funcionarios, diante dos bancos, diante de outras corporagdes, do estado, das agencias
federais, etc.

Para Diefenbach (1987:160-161), de um modo geral, a propria companhia é um
produto final. E a clara percepgio deste fato por seus diversos publicos, é extremamente
importante para sua propria existéncia. Segundo o autor a imagem institucional, de um
modo geral, funciona como brand em atividades industriais efou comerciais. Mais
especificamiente, menciona organizagBes como instituiges financeiras, varejistas,
restaurantes, companhias de seguro, companhias aéreas que dependem diretamente do
prestigio da corporagic em suas atividades e acrescenta que para essas companhias, a
imagem institucional e os produtos ou servigos, neste ponto de vista, estiio agrupados em
um mesmo nivel de valores.

Diante dos fatos, a Identidade Visual como brand, tornou-se prioridade super-
valorizada nas modernas empresas, funcionando como elemento diferencial que pode
interferir n8o s6 na formacio de atitudes positivas da sociedade em relagic a instituicso,

mas tambeém pode mterferir decisivamente no crescimento de sua estrutura de nego6cios.

4.1.4 - Vantagem Competitiva e Estratégias de diferenciacic

As organizagdes que buscam modernizar-se e viver ¢ seu propric tempo, estic
atentas ao mercado concorrencial dos anos 90 e bastante interessadas nas discussdes sobre
a importéncia da Imagem Institucional e sobre os métodos de intervencio dirigida sobre a
mesma. 1ais discussfes levantam questSes que até bem poucc tempo, eram consideradas
opcionais € até mesmo irrelevantes. No entanto, hoje a comunicagiio empresarial,
juntamente com areas afins, como marketing, design, etc., disciplinarmente refletem de
maneira aprofundada sobre todas estas questSes, havendo inclusive a consciéneia por parte
da alta gestdo, em inseri-las como parte do composto geral dos negdcios institucionais.

Um dos principais temas de discussiio, tem sido a busca da gualidade e de maior
competitividade em um mercado ja bastante padronizado e internacionalizado. Para Michael
Porter' hoje, as empresas em todo o mundo enfrentam um crescimento bem mais lento do

que em outras €pocas €, 0s concorrentes internos € externos ndo agem mais como se © bolo

% Nfichael Porter & autor de Vantagem CompetitivaRio de Janciro, Campus, 1992, obra modoma ¢
atualizada, gue nos permite uma discussfie mais aprofumdada sobre vaniagem competitiva,




Identidade Visual: Do signo grdfico na imagem institucional 123

em expans@io fosse grande o bastante para todos. A luta pela lideranga muito comum na
ultima década do século, 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 gueira preservar sua propria sobrevivéncia. Diante do quadro que se
forma em funcfo das caracteristicas modernas do mercado, constatamos que produtos e
servigos, tendem cada vez mais a uniformizar-se, aumentando o leque de opgbes do
consumidor, porém “embaralhando™ suas idéias na hora de decidir o que realmente vai levar
para casa. Estes aspectos apontam para a preocupaglo empresarial em desenvolver
estratégias de diferenciagfo, imprescindiveis na corrida pela lideranga.

Atualmente no mercade brasileiro, produtos nacionais repartem lado-a-lado as
prateleiras com produtos similares importados. Invariavelmente os produtos estrangeiros
ganham a briga de precos ao consumidor € em certos casos, ganham também a briga da
qualidade final. Diante dos fatos, ¢ caminho é aderir urgentemente as normas internacionais.
Estas normas como a ISO 9000 e suas variagGes, vem se tomando referéncia nesta
globalizagio do mercado. Para Reis {1994:4), os padrdes internacionais de qualidade,

aceleram a busca de benchmarks"

e estabelecem padrBes técnicos para os produtos e
servigos, assim como para todas as etapas essenciais, desde o processo de produgio,
passando pelo controle de qualidade até os processos de garantia e assisténcia técnica. De
acordo com Reis, tais procedimentos, concorrem para diminuir as margens de diferencgas
antes existentes entre os diversos produtos e servigos colocados a disposicio do
consumidor. Diante dos fatos, concluimos que o gerenciamento organizado da imagem
institucional passa a ter como um dos seus principais objetivos, a obtengfio de vantagem
competifiva.

Mas como ocorre essa relagiio de troca entre a imagem ¢ a competitividade? Na
verdade, as aplicagdes do conceito de vantagem competitiva, considerado em Porter”,
como o resultado do uso correto de estratégias de obtencdo de lideranga quer nas politicas
de custo de produtos e/ou servigos, quer nas estratégias de diferenciagiio marcante ou
estratégias de enfoque, utiizam-se de inlimeros modelos de intervengdes, direcionadas para

o objetivo comum de colocar a empresz, em importantes posigdes no mercado. Neste

1 Acio de obter melhor indice de desempenho, na sua 4rea especifica. tomando-se por referéncia padres
internacionais. Cf Reis (1994:4).

2 Op.cit. nota 2° 10 - Cap. 4.
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processo, a identidade institucional, constitui-se em um 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
interpretagdo plblica da imagem institucional.

A implantacio de um Programa de Identidade Visual Corporativa € pois, ¢ primeiro
momento deste modelo interventivo. A partir dai seguem as politicas de Propaganda e
Publicidade, tanto da instituigio como um todo (Propaganda Institucional ou Corporativa),
guanto as de marcas individuais. A gestio de marcas investe na conquista de valores
patrimomniais de brand equity, e o contendo institucional, recebe portanto 2 embalagem
marcaria, cujo termometro € sua propria imagem publica.

De um modo geral, temos que a somatdria de todos os modelos intervencionistas
que objetivam a competitividade da corporaciio no mercado, buscam definir acSes de auto-
caracterizagdo e auto-projegio. No caso particular da Identidade Visual Corporativa, as
a¢Oes sdo direcionadas para dentro e para fora da organizagio, tanto no campo real, quanto
prospective. No primeiro caso, apdia-se na Realidade Institucional, ou seja, na sua prépria
materialidade existente. No segundo, trabatha-se o projeto da Identidade desejada, aquela
que a propria organizacgio planeja para si.

Em conclusdo, temos que a aproximagdo das agfes acima mencionadas, proclamam
a Identidade Visual Corporativa, como um eficaz instrumento de vantagem competitiva, a0

particularizar a corporacdo, apoiado pelas demais estratégias de diferenciacfo.



CAPITULO 5

Anslise de ¢ases
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CAPITULO 5 - ANALISES DE CASQS

En disefio, competencia es la capacidad de crear una siniesis de
caracteristicas que alcance todas las caracteristicas deseadas em
términos de vida necesaria v valor relative, utilizando
materiales, herramientas v técnicas disponibles o especificados,
v de transmitir informacién cficaz acerca de csta sintesis a
guicnes la traducirdn em produtos o sistemas.

John Christopher Jones - Discfiar ¢l Disefio

Conscientes de que a aplicagio de estudo de casos comeo método, tem sido de
fundamental importancia para muitas pesquisas nas mais diversas areas do conhecimento,
optamos em descrever neste trabalho trés diferentes casos, os quais possuem a funglo
singular de suprir necessidades metodoldgicas a nivel de compreensiio do objete principal
deste estudo: a Identidade Visual,

Os trés casos, comparecem mais especificamente como provedores reais de dados
esclarecedores do fendmeno signo grafico em sua importéncia para a Imagem Institucional,
uma vez que a possibilidade de esclarecé-los através de métodos experimentais ou
artificiais, apresenta-se praticamente impossivel.

Nos trés casos analisados, trabalharemos com instituigdes pertencentes a sefores
distintos, exatamente para diversificar a pesquisa em trés diferentes formas de enfoque,
buscando com isso atender ¢ aspecto comparative. A primeira instifuigio pertence ao setor
bancario, trata-se do Banco do Estado de S#o Paulo - BANESPA; a segunda ¢ a
Companhia Paulista de Forga e Luz - CPFL - que pertence ao setor energético e finalmente
analisaremos a UNICAMP - Universidade Estadual de Campinas, instituigiio pertencente ao
setor educacional.

As duas primeiras instituicdes, como veremos, possuem um Programa de Identidade
Visual Corporativa oficialmente implantado, enguanto gue a terceira institui¢io nada possui
que normatize suas mensagens visuais. As duas unicas situagfes possivels e opostas seréo
portanto analisadas.

Vejamos a seguir a descricdo dos trés casos separadamente.
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5.1 - BANESPA - Banco do Estado de Sio Paulo

A historia do BANESPA, confunde-se com a prépria histéria econdmica e social do
Estado de S#c Paulo e até mesmo do Brasil, no decorrer de quase todo este século. A
instituicdio nasceu em 1909, como um banco francés, denominado Banco de Credito
Hypothecario e Agricola do Estado de Sio Paulo (fig.25), com capital social de 50 milhdes
de francos franceses, valor de vulto para a época, gue equivaleria hoje em torno de 200
mithdes de doélares. Alguns anos depois, em meio a Revolugiio de 1924 ocorrida em S#o
Paulo ~ fruto de um descontentamento paulista com o modo de governar do entdo
Presidente da Republica Artur Bernardes - uma assembléia interna dos acionistas do banco,
aprovou a transformacgio do seu capital social, constituido até entdio por moeda francesa,

em moeda nacional.

F;gura 25- Folha dos primézfoé taldes de cheque do antigo Banco de Credito Hypothecario ¢ Agricola do
Estado de Sfo Paulo.
Fonte: Museu Banespa.

Logo em seguida, diante do desenvolvimento paulista que acelerava-se, o banco
tornaria-se acs poucos imobilizado, pela sua propria caracteristica de operagdo: as
hipotecas agricolas. Com ¢ intuito de acompanhar e participar deste processo, ¢ banco
entdo inclinou-se a depender cada vez mais do capital do Estado. Tal fato levou o banco a
uma reorganizagdo estrutural em 1926, transformando-se em Banco do Estado de Séo

Paulo S A | passando a atuar como agente financeiro do governo paulista.
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No inicio da decada de 30, Gettlic Vargas governava o pais sem uma Constituigio.
Enfraquecido politicamente, o Estado de S&o Paulo nfo concordava com a politica cafeeira
do Governo Federal, 0 que ¢ tornava também enfraquecido economicamente. A insatisfacio
crescia, € a 9 de julho de 1932 eclodia a chamada Revolugio Constitucionalista, que teve a
adesdo de praticamente toda a populagio paulista. O Banco do Estado de S3o 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, ¢ governo
revolucionério 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 S#o Paulo, que depois encarregava-se de efetuar a distribuicio para os demais
estabelecimentos. Apos o término das lutas, ¢ 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 governo revolucionério palista
Fonte: Museu Banespa.

Nas décadas seguintes, a histéria do banco vem se formando com vanas fases
vitoriosas e/ou desafiadoras. A este respeito, reporta-se seu ex-presidente Fernando Milliet
de Oliveira, na apresentagido do livro comemorativo dos sessenta anos da instituigdo, onde

g

registra que o Banco do Estado de S8o Paulo “..cresce mas crises e desafios gue
historicamente lhe compete enfrentar. F longe de sair abalado desses embates, ao
contrario, se fortalece. Langa-se ao trabalho e depois consolida a sua atuagdo em mais
um segmento do mercado, em mais uma frente da economia brasileira.” {Oliveira,

1986:15).
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Nos dias atuats, o Banco do Estado de S#o Paulo, tornou-se um conglomerado
financeiro, pois ac longo do tempo, além da expansfo propria natural, vem incorporando
varias empresas de atividades econdmicas, o que the permite atuar em todos os campos do
mercado financeiro dentro e fora do pais. Também sempre integrando-se as inovagbes da
realidade em que vive, o grupo tem desempenhado importante func3o na implantagio de
inimeros programas de cunho social e produtivo.

Atualmente de acordo com os tliimos relatérios anuais de diretoria, ¢ objetivo
fundamental do Banco do Estado de S&o Paulo tem sido despertar ¢ apoiar a iniciativa
empreendedora da comunidade, bem como sua organizagio e sua informag8o e, por estar
presente na maioria dos principais centros financeiros mundiais, 0 BANESPA, favorece e
promove o intercambic comercial do Brasil e constitui-se hoje, em um importante pélo de

divulgagio do pais no exterior.
5.1.1 - Antigos signes graficos da instituicfo

Desde sua fundacsio em 1909 a instituigiio usou em periodos de tempo diferentes,
pelo menos seis' signos graficos institucionais importantes. O primeiro ¢ o segundo, ainda
em nome do Banco de Crédito Hipothecaric e Agricola do Estadc de Sdo Paule, foram

sequenciaimente usados até meados da

década de 20, quando a razdo social do
banco foi modificada. {fig.27).

Eram dois signos muito idénticos.
No caso do primeiro tratava-se de uma
insignia, cujo ornate de uma sO peca
apresentava desenho vertical simétrico ¢
abstrato, muite comum no final do sécule
passado e comecgo deste. O texto presente
no interior do circulo posicionade no

centro de simetria, era composto apenas

T ity S R das palavras BANCO DE CREDITO
Figura 27 - Primeiros signos graficos. Datados de

1909 (esquerda) e 1926 {dircitn),
Fonte: Museu Banespa.

HYPOTHECARIO AGRICOLA, néo

constando portanio, ¢ complementoc DO

' Total de signos graficos encontrados em documentos, duranie nossa pesquisa no acérvo de registros
iconograficos do proprioc banco.
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ESTADO DE SAO PAULO, presente na razio social’. Verifica-se nos documentos de época,
gue a insignia era usada de forma restrita em apenas alguns impressos de altissima
importincia, como folhas de cheques, promissonas, etc., nfo 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 funcgo era impor
respeito, confian¢a e aceitabilidade aos documentos. Com efeito, outros documentos
apresentavam padrdes visuais diferenciados, alguns eram trabalhados com cercaduras em
vinhetas bem 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 razdo social do banco eram
desenhadas de maneira estilizada. O segundo signo gréfico, constituia-se em uma versio de
atualizagdo do primeiro. Apresentando a mesma estrutura formal e somente algumas ligeiras
alteragdes no desenho das linhas internas, porém agora acrescentando as palavras DO
ESTADO DE SAO PAULO no interior da insignia.

O terceiro signo, passou a ser usado na segunda metade da decada de 20, quando
ocorreu a reorganizagio estrutural no banco, que culminou com a mudanga de sua razio

social. A exemplo do anterior, este signo (fig.28) também manteve a mesma estrutura

Figura 28 - Folha de Ehéépie com a esiampa do terceiro signo graﬁéé'uéédéhpéio Banespa na década de 20.
O selo colado a folba registra no entants, o periodo de 1939 a 1941,
Fonte: Musen Banespa.

2 a P - :
Talver por ser um banco francés, entio recem chegado ao pais.
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formal do primeiro. No entanto apresentava alguma simpiificagio no desenho das linhas da
insignia, apresentando também no circulo central o novo nome da institui¢do - BANCO DO
ESTADO DE SAQO PAULQ, circunscrevendo suas iniciais desenhadas de maneira entrelagada.

Um dado interessante pode ser observado na folha de cheque da fig.28, onde o local
de preenchimento de data, coniém os trés primeiros algarismos do ano (/92....), revelando a
década para o qual foi projetado seu uso. No entanto, curicsamente na mesma folha de
cheque, pode-se observar um selo do tesouro nacional onde estd impresso o biénio 1939-
1941, apresentando indicios de que estas folhas de cheque, continuaram a ser usadas de
forma improvisada, nas décadas seguintes.

O quarto signo, pode ser considerado como uma atualizagio do anterior, alterando
apenas o desenho interno da insignia que tornou-se mais elaborado, juntamente com a
tipografia das iniciais inscritas no circulo central. O signo pode ter sido criade 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 {/9...), corrigindo assim, 0 mencionado problema

grafico, da folha de cheque precedente.

Figura 29 - Folha de chegue contendo o guarto signo grafice usado pelo Banespa
Fomie: Muscu Banespa.

Em 1936, a diretoria do banco em fungio da evolucic da instituiclo e da

consegiiente falta de espaco, resolve construir uma nova sede. Dez anos depois o edificio
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situado no centro da capital paulista na praga Antdnio Prado, foi totalmente conchiido
(fig.30), tornando-se desde entfio, pela sua monumentalidade’ um dos simbolos mais

representativos da instituigdo e até mesmo da prépria capital de So Paulo.

A pariir da década de 50, as
antigas insignias com padrdes
graficos do comeco do século,
entravam em desuso, uma vez que
estavam totalmente desatualizadas
¢ a mentalidade quanto a
representatividade grafica, evoluia

com ©0s novos fempos. Assim nos

Figura 30 - Edificio-sede do Banespa.

Fonte: Livro Banespa 60 anos, p. 98, anos 50 e 60, pela sua importincia

e imponéncia, a estampa externa do
banco tornou-se um signo grafico de muita representatividade na institui¢iio, sendo bastante
usado em muitos documentos de importancia. Na verdade, as grandes incorporages feitas
pelo Bance do Estado de S3o Paulo a partir daquela época, delineavam uma fase de eclética
¢ indefinida representatividade grafica para o conglomerade em formagdo, onde signos
incorporados a instituigio misturavam-se as antigas insignias do banco, que por sua vez,

revezavam-se com a estampa do edificio-sede e, em alguns suportes nenhum simbolo nfo-

Figura 31 - Desenho do edificio-sede estampado na capa da Caderneta de Conta Corrente, usada nos
anos 40 ¢ 50
" Fonte: Livro Banespa 60 anos, p. 63.

* Por duas décadas foi considerado o maior edificio de Sio Paulo. Possui 45,5 mil toneladas de peso, 35
pavimenios, 161,22 metvos de altura, sem contar o farol e o masire da bandeira existentes em sua iorre. Sen
hall &e entrada possid originalmente um pé-direito de 16 metros.
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verbal era usado, limitando-se simplesmente ao nome da razdo social impresso por extenso.
(fig 31 e fig.32).

e BANCO BO ISTABG UE SAD PAGLD —

EHEDADE mm 34100 Dapdsitos Fopuleras 1 |
potans’ s N 340609[%°]
PAGUE POR NCr$

EITE LHEGHE, *,
HESTA FRAGA, A

ol A BUA ORDEM, A QUANEA DE

SEHEEILA S, A

SAD PAMD, _.._.DE ; BE 19,

Figura 32 - Folha de cheque sem signo gréﬁcn;,"usadc nos anos 60 e 70, apresentando apenas a raziio '
social do Banco.
Fonte: Museu Banespa.

Havia portanto uma forte tendéncia para uma desordem visual, totalmente
incompativel com a imagem institucional perseguida pelo banco. Assim no final da década
de 60, seria criado o quinto signo grafico oficial. Em seu trabatho BANESFPA: Sua historia
e importincia no desenvolvimento paulista, Roseli Forno e Rosita Rocarle, reportam-se

da seguinte maneira, 2o lancamento deste novo signo grafico do banco:

Geralmente os simbolos se constituem numa forma de
propagar e estimular os pontos de venda dos produtos de uma
empresa, destinados & grande concorréncia. O aumento e o
multiplicidade da producdo que ompliom as faixas de consumo,
sempre estdo a exigir novas wécnicas de divulgacdo. Assim, em 1969,
0 BANESPA lonca um novo logotipd® , substituindo o antigo, que era
Jormadoe pelo entrelacamento das letras iniciais de sua razdo social,
pér um outro gue se constituia num circulo, com a forma de um
espiral, representando a imagem dindmica que firmava sua
caracteristica. Forno & Rocarle(1977:82).

Realmente, este quinto signo grafico {fig.33) chegaria para efetivar uma nova
mentalidade de representacio visual na mstituigdo, pois liberava-se finalmente das obsoletas
insignias. O signo no entanto, foi criado isoladamente, isto €, era apenas um novo simbolo,
nfio harmonizando-se visualmente com nenhum outro coddigo visual. Na realidade, apesar do
avango de mentalidade, ainda nfo existia ¢ conceito de Identidade Visual Corporativa. No

entanto, wm dado importante é que a partir deste signo, simplificou-se o nome de

* Methor seria um “novo simbolo ou imagotipe”. CF. supra tdpico 3.3.1.1 - O signo de comando
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comunicacio do banco, passando a ser usado a sigla BANESPA, composta da coniragdo da
razdo social BANco do Estado de Sio PAulo.

Mas apesar deste signo ter sido
y  BANESEA criado, como registraram Forno & Rocarle

BARLO 10 51000 08 SA0 PAUID 86, na citagdo acima, para representar a imagem

) ) dindmica do banco, parece ndoc ter
Figura 33 - Signo grifico do Banespa, langado em

1969, que teve pouca projegio pliblica. desempenhado bem sua fungfo, Uma vez
Fonte: Musen Banespa. ) i

que, além de ter vigorado por pouco tempo,
- apenas um periodo aproximado de sete anos - neste intervalo verifica-se falta de padrio
visual em impressos (conforme mostramos na fig 32) e também, a auséncia do signo em

propagandas, nas fachadas de agéncias (fig 34), etc.

Figura 34- Fachada de agéncia Banespa, na primeira metade dos anos 70.
Fonte: Musen Banespa.

Esta constatagdo também ¢ compartithada com Formmo & Rocarle, que em seu
trabalho ja citado, ao registrar o lancamento do sexto signo grafico do banco, fazem a

seguinte cbservagdo:
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Em 1976 houve o langamento do nove logotipo® do
BANESPA, visando oferecer uma nova imagem @ empresq, pois ¢
antigo ja ndo cumpria a comtenfo seu objetivo, sendo pouco
reconhecido pela clientela. Essa nova imagem pretende demonstrar
uma empresa capaz de responder criativamente ds transformagles
que se processam a sua volta, no mercado e na concorréncia e, foi
consubsianciada no siogan “Banco de um Novo Tempo”. O novo
logotipo foi projetado na forma grdfica padrdo para se escrever o
nome Banespa. Tem a fungdo de orgamizar e uniformizar as
manifestacdes visuais do grupo Bonespa, permitindo sua coeréncia e
integragdo. Forno & Rocarle(1977:120).

O sexto signo gréafico (fig.35), que desde 1976 até nossos dias esta em pleno vigor,
representa definitivamente a adesfo do BANESPA 3 conceituagdo moderna de Identidade
Visual, a exemplo do que ja vinha ocorrendo com muitos conglomerados do mundo inteiro.

N&o se trata apenas de um signo isolado e sim, de um componente a mais do Programa de

Figwra 35 - Atual signo de comando da Identidade Visual Banespa, langado em 1976,
Fonte: Manual de Identidade Visual Banespa.

Identidade Visual Corporativa do banco, que envolve varios codigos de identidade visual,
como tipologia, cores, etc. Trata-se de um projeto de Comunicagio Visual amplo e
estruturado, assinado pelo escritério Cauduro/Martino Arquitetos Associados Ltda. e que,

agOora passaremos a analisar mais detidamente,

* Agora nests sexto signo grafico, concordamos plenamente com a apticacfo seréntica do térmo “logotipo”.
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£.1.2 - A atual Identidade Visual BANESPA

O Banco do Estado de Sdo Paulo, precisou de trinta meses entre projetos e testes,
para publicar o seu Manual de Identidade BANESPA, que apresenta os pontos essenciais e
2s normas basicas desenvolvidas no seu Programa de Identidade Visual,

Em sua apresenta¢do o Manual reforga a idéia de que para o bom desempenho de
suas atividades, a organizacio considerada modemna deve consolidar e aprimorar sua
imagem institucional, tanto no aspecto interno quanto no externo, baseando-se no fato de
que esta imagem nada mais ¢ do que o resultado de seus contatos cotidianos com a
sociedade. Afirma também que o Programa de Identidade Visual BANESPA, pretende
transmitir aos seus diversos publicos, de maneira convincente, uma imagem de solidez,
seguranga, eficiéneia, dinamismo, de atendimento personalizado, de modernizacio e
principalmente, a garantia no apoio irrestrito do Governo do Estado de Sio Paulo.

Ao longo de vinte anos, o Programa vem desempenhando seu papel, muito embora
saibamos que intervalos de tempo prolongados, tendem a promover muitas modificagdes na
sociedade, tanto no &mbito estrutural, econdmico, comunicacional ou miditico, quanto no
psicologico e até mesmo moral. Isto tudo, muito provavelmente impSem mudancas
consideraveis.

O Programa de Identidade BANESPA  certamente nfo se constitui em nenhuma
excecdo. Vamos enifio a seguir observar seus principais aspectos, registrados e
normatizados pelo seu Manual de Identidade Visual, onde procuraremos destacar critérios
de projeto e de sistematizagio, de forma atenta 4 seus usos ¢ aplicaces diante da realidade

atual.

5.1.2.1 - Codige de Identidade Visual BANESPA

Como sabemos, o conjunto de elementos graficos que interrelacionam-se de maneira
harménica, formando a estrutura de identificacfo visual de uma instituig@o, € chamado de
Codigo de Identidade Visual.

De acordo com o Manual de Identidade Visual BANESPA, 2 funcio de seu Codigo
¢ basicamente projetar para os publicos do banco, uma presenca visual forte e significativa,
buscando acima de tudo coeréneia com os objetivos da organizagfo.

Foram estabelecidos entfio, uma série de critérios basicos, com vistas a atender essa

funclio planejada. Apresentaremos na tabela 12, a normalizag8o desses critérios basicos.
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A ;zs staswsaals de
imediata forma imediata e uniforme, concisa ¢ concentrada, univoca ¢ sem confusfies
ou ambigiidades.
Simplicidade Para enfrentar a quantidade ¢ a complexidade das mensagens visuaig do
meig-ambienie, as mensagens devem ser simples e organizadas.
Versatilidade e O BANESPA utiliza-se de uma infinidade de manifestacBes visuais, tais
resisténcia ao uso como impressos, fachadas, uniformes, brindes, veiculos, retatérios, cfc.

Muitas delas s8o percebidas em condigbes de extrema poluiclo e competiciio
visual: nas ruas, midia, etc. Os elementos basicos de identificacio visual
BANESPA, porianto, devem funcionar bem em gualquer condicio, sem
nenhuma perda de potencial de comunicaco.

Capacidade De forma imediata ¢ pormanenie, 05 elementos basicos da identificacio visaal
Seméntica BANESPA devem transmitir 05 conceitos-chave da imagem BANESPA:

sintese de tradiciio e solider com eficiéncia e modernidade.

Organizagio Além de suas necessérias propriedades e coeréncia formal, os elementos
basicos devem coordenar e consolidar a organizacio global das mensagens
visuais de um sistema de identidade visual que seja, realmente, coerente ¢
integrado. O uso permanenic e padronizado do Codige ¢ o fmdamento
esgencial da fmagem BANESPA. A boa implantacio ¢ adequada utilizacio do
Cédigo, permitird posicionar a organizacio corretamente junio 2 seus
diversos pablicos, indicando-ihes suas caracteristicas essenciais,

Tabela 12 - Critérios basicos do Codigo de Identidade Visual BANESPA,

No caso do BANESPA, o Codigo compreende os seis elementos bésicos de
identidade wvisual seguintes: Logotipo BANESPA, Tarja BANESPA, Legetipos
Empresariais, Assinaturas Empresariais, Alfabeto-padrio BANESPA, Usdigo cromdfico
BANESPA.

Vejamos entdo agora, as caracteristicas de cada um deles:

1) Logotipo BANESPA

O logotipo (fig.36) é composto com uma tipologia de alta legibilidade, que assegura

os critérios basicos do Codigo. Segundo o Manual Banespa, sua criagdo partiu de trés
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pontos de origem: o nome de comunicacio BANESPA; a bandeira do Estado de S3o Paulo
e a sigla de S&o Paulo - SP - traduzida pela fus3o das letras “s” e “p”.
O legotipo possui um desenho proprio e partiLeular, composto a partir da familia de

tipos Univers, em minlsculas ¢ apresentando ajustes visuais especificos. As cores

anespa

Figura 36 - Logotipo Banespa
Fonte: Manuai de Identidade Visual Banespa.

obrigatorias, sdo preto, ¢ vermelho e o branco, cujas combinagdes sempre que possivel
devem obedecer as recomendagbes do Manual. Em casos omissos no Manual, pode-se
admitir o uso de algumas versdes monocrdmicas, no entanto, antes de qualquer aplicacéo, o
setor responsavel do banco deve ser consultado, afim de se evitar efeitos incompativeis com
a Identidade Visual

O Programa de Identidade Visual BANESPA, através de seu Manual, define com
muita propriedade a maioria dos possiveis aspectos que envolvem seu logotipo. Assim,
est3o previstas eventuais aplicabilidades comuns como em: impressos, publicidade, paredes
de vidro, mddulos de identificagfo externa, etc.

Também normatiza-se as areas de nio interferéncia que circundam o logotipo,
define-se os modos como deve e como ndo deve ser usado e finalmente, apresenta-se os
limites de minima redutibilidade.

2) Tarja BANESPA

Trata-se de um elemento grafico complementar ac logotipo BANESPA, mas que
nio necessariamente ¢ agregado a ele. Enguanto cbdigo grafico, sua fungSo tem como

obijetivo organizar o espaco e reforgar a Identidade Visual BANESPA (fig.37).

Figura 37 - Tarja Banespa. " S
Fonte: Manual de Identidade Visual Banespa,



Hentidade Visual: Do signo grdfico na imagem instifucional 139

Seu alto valor seméantico associa-se as faixas da bandeira do Estado de Sdo Paulo,
compondo-se de duas linhas paralelas, de comprimento variavel, de cores e espessura
padrio, usadas sob o logotipo BANESPA ou em certos casos, iscladamente. No uso em
conjunto com o logotipo, sua espessura € equivalente 2 espessura do trago vertical da letra
“p” de Banespa e 0 espago entre as tarjas deve corresponder a 1/3 dessa espessura. No caso
de ser usada junto com o logotipo, a distancia entre eles € equivalente a uma tarja.

No seu aspecto grafico, a tarja em funcio de suas condicles de diagramacio deve
apresentar comprimento igual a largura de seu campo de aplicagdo, sendo recomendado que
seja ocupado todo o espago visual util.

3) Logotipos Empresariais

No Programa de Identidade Visual BANESPA, a razio social da instituigio, assim
como de todas as empresas que compdem o conglomerado, também possuem sua forma
grafica padromzada. Ocupam a fungfo, através de seu uso sistematico, de assegurar a boa
legibilidade dos nomes, transmitindo uma imagem de corpo integrado e organizado,
reforcando assim o comunto visual ¢ assegurando também, 2 coeréncia das mensagens

viguais.

Banco do Estado de S3o Paulo SA
Banespa SA Crédito, Financiamento e Investimentos

Banespa SA Corretora de Cambio e Titulos

Figura 38 - Logotipos empresariais Banespa,
Fonte: Manual de Identidade Visual Banespa.

S3o compostos também com a familia de tipos Umivers, em caixas alta ¢ baixa,

podendo ser usadas nos estilos Bold ou Médium. (fig.38).
4) Assinaturas Empresariais BANESPA
G conjunto grafico formado pelo logotipo, pela taria e pelo logotipo empresarial,

constitui-se na assinatura empresarial BANESPA (fig39). E utilizada para assegurar a

correta e adequada identificac8o visual da instituiciio.



Hentidade Visual: Do signo grdfico na imagem institucional 140

, banegba

13nT

Banco do Estado de Sac Paulo SA

Figura 39 - Assinatura empresarial Banespa
Fonte: Manual de Identidade Visual Banespa.

S#o defimidas pelo Manual as normas para a combinagio dos trés elementos. Assim,
o logotipo empresarial deve ser composto no estilo Bold e colocado imediatamente abaixo
da taria BANESPA, a uma distancia equivalente & espessura de uma tarja. Seu alinhamento
ajusta-se a um limite definido pela aresta direita do trago vertical da letra “p” do logotipo
BANESPA, que por sua vez ¢ posicionado acima das tarjas principais a uma distancia
também de uma tarja ¢ com alinhamento 3 direita.

Complementando a composigio, temos que a altura do logotipo empresarial ¢
equivalente a 1/3 da altura da letra “n” do logotipc BANESPA.

5) Alfabeto-padric BANESPA

A composicio de textos das mensagens institucionais do banco, utilizam o alfabeto-
padrdo definido pelo Manual BANESPA. As principais funcSes dessa norma € assegurar a
correta legibilidade das mensagens, sua coeréncia e, principalmente, possibilitar o
reconhecimento da imagem gréfica da instituicio.

Conforme o Manual, o uso do alfabeto-padriio, permite simplificar e reduzir
aspectos importantes, como tempo e custos de composicio das mensagens BANESPA.
Com efeito, o uso constante e sistematico, facilita a viabilizacBo dessas composicBes, 20
contrario do uso diversificado de tipos, que remete ao usc desordenado, arbitrario, nfio
padronizado, podendo com isso resultar em mensagens ndo confiaveis efou de baixa
legibilidade, o que certamente tende a desestruturar o conjunto global de Identidade Visual

As normas gerais previstas para o alfabeto-padrio, propfSem a familia de tipos da

série Univers, em suas diversas versdes, buscando assim, maxima versatilidade de uso,
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simplicidade, contemporaneidade e principalmente, isen¢fic de modismo com vistas a
reduzir as possibilidades de obsolescéngia.

O uso do alfabeto-padrio ¢ obrigatéric em mensagens de uso permanente e em
todas as demais que estiverem ligadas a Identidade Visual BANESPA. Para tanto devem ser
observados alguns critérios, como por exemplo na composicio de textos, sdo utilizados os
estilos Univers Médium, reservando-se o Bold e o Ttalic Médium para titulos, subtitulos,
chamadas, créditos e destaques. Os impressos e 0s textos de sinalizages obedecem regras
especificas.

6) Codigo Cromatico BANESPA

O uso de cores determinadas, como

— elemento de identificacic wvisual, seguem um

conjunto de normas que definem o Codigo

Figura 40 - Cores Banespa Cromatico BANESPA.
Fonte: Manual identidade Visual Banespa, .

Assim, as cores BANESPA (fig.40) que
80 “preto”, “vermelho™ e “branco”, foram emprestadas das cores oficiais do Estado de Sao
Paulo, buscando assim, segundo o Manual, associar solidez, seguranga, rigor, tradicio

dinamismo € organizacio as mensagens visuais.
5.1.2.2 - Sistema de Identidade Visual BANESPA

Para compor um Sistema de Identidade basico, estfio previstas no Programa de
Identidade Visual BANESPA, subsistemas institucionais importantes para a veiculagio dos
Codigos de Identidade.

As normas da Identidade Visual do banco definem cinco atributos basicos ¢
principais, que justificam o uso de subsistemas, para promover identificagio visual do
banco:

i. Identificacfio das instalagBes, dos veiculos e dos proprics funcionarnos,
através do uso proeminente dos elementos do Cédigo de Identidade
Visual.

ii. Unificac@o ¢ integracdo das caracteristicas externas das agéncias e outros
patriménios.

iii. Redugio dos custos e do tempo de instalagio dos elementos de
identificagio externa, através da simplificacio e padronizagéo.

iv. Estabilidade na qualidade geral das manifestag@es visuais.
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v. Integragio e identificacfo externa do patriménio a ldentidade Visual da

instituicio,

Todos esses atributos, planejados
no Programa de Identidade Visual,
evidentemente conduzem os Codigos de
Identidade com wistas a atender
satisfatoriamente as necessidades de
identificagfio do conglomerado, tendo
sido projetados, de modo a ndo
mterferirem nas caracteristicas
arquitetdmcas  das  suas  antigas
edificagdes.

Sdc definidas portanto no
Mamual, normas para: Mddulos de
identificac@o externa; Arquitetura;

Sisterma de sinalizacdo interna;

Mobiligrio;  Impressos/Formuldrios; Figura 41 - Modulos de 1dent:ﬁcagao externa
Uniformes e Frota de veiculos. Fonte: Manual de Identidade Visual Banespa.

Vejamos a seguir os dados propostos para o uso de cada um destes subsisternas:

1} Mddulos de identificag@o externa

O BANESPA possui normatizado em seu Manual de Identidade, orientacdes basicas
¢ detalhadas sobre os elementos que identificam externamente todas as suas agéncias. O
Modulo de identificagio externa (fig.41) tem a importante funciio de dar alto poder de
reconhecimento as agencias, de tal forma que estas sejam rapidamente identificadas por seus
publicos em qualquer contexto, distinguindo-a positivamente das concorrentes.

2} Arquitetura das Agéncias

No Programa de Identidade Visual BANESPA também foram previstas normas
destinadas as edificaghes patrimoniais e também para os casos de projetos arquitetdnicos
novos. Dessa maneira organiza-se também padries e critérios para as agéncias bancérias, 0

que certamente, complementa as aplicagbes dos Codigos de Identidade Visual,
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principalmente na manutencfio de caracteristicas arquitetGnicas compativeis com os
objetivos de Identidade Visual da institui¢do.

Sac previstas e normatizados varios conceitos arguitetGnicos basicos para as
agéncias, tais como: area das agencias compativeis com a escala humana; integracio com a
rua, com a finalidade de permitir acesso facil e direto; repertorios arquitetdnicos apoiados
na atualidade, mas sem modismos de época ou estranhos aos padrBes culturais da
sociedade; linguagem arquitetdnica simples ¢ eficiente; projeto geométrico de
estacionamentos com uso abundante de vegetacio, etc.

Partinde do principio que as
agéncias (fig.42) constituem-se um dos
principais pontos de venda dos servigos
de uma organizagio bancaria, podemos
concluir que as mesmas devem apresentar
caracteristicas arquitetonicas e ambientais
harmonizadas e principalmente, inseridas
em um conceito institucional de
Identidade Visual, com vistas a atender
exigéneias e objetivos de cusho
mercadologico e empresariais.

Nesse sentido, o Programa de
Identidade Visual BANESPA, inclu

aspectos mmportantissimos, onde
- gio SEERS.—  contempla-se padrSes do piso, do teto, da
Figura 42 - Harmonia Visual das agencias Banespa. . . .
Fonte: Manual de Identidade Visual Banespa iluminagdo, do conforto térmico e
acustico, do mobilidrio, e os lgyours

basicos para a situacfio e/ou localizacfio de todos os componentes que integram uma
agéncia bancaria BANESPA.

3) Sistema de sinalizac8o interna

Definir caracteristicas dos elementos destinados a transmitir informaces aos

usuarios das agéncias e de outras instalacBes BANESPA, em suas area internas, € o

principal objetivo desse sistema.
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Basicamente, tem a funcio de informar aos usuarios, a identificagfo ¢ funcionalidade
das atividades e servigos, orientar e controlar os fhuxos de pessoas nas instalagbes internas ¢
promover eficientemente a oferta mercadolégica dos servigos bancéarios (fig.42).
Considerado de importincia prioritania, o sistema de sinalizagio interna é rigorosamente
normatizado no Manual de Identidade Visual e em outro especifico, denominado Manual
Técnico de Sinalizago Interna BANESPA. Todas essas normas justificam-se pois trata-se
de um dos subsistemas mais usados na veiculagio de mensagens para o publico, possuindo a
caracteristica de estar sempre muito proximo do campo visual do cliente-usuério, ¢ assim
portanto, deve atuar como um “cartio de visitas” impecavelmente bem apresentado.

4} Sistema Mobiliario

O mobiliario das instalagdes BANESPA, também incluem-se no conceito geral de
Identificac@io Visual do banco. Normas de padronizagfo de estilo definem uma necessaria
harmonia no conjunto das instalacGes, colaborando assim para a organizagfio, conforto e
bem estar tanto dos clientes-usuarios, quanto dos proprios funcionarios da instituigdo.

5) Sistema de impressos e formularios

A editoragdio e projeto do layous grafico dos impressos € formulérios, também
possuem suas normas estabelecidas pelo Programa de Identidade Visual BANESPA. Séo
definidas para organizar caracteristicas especificas que compreendem entre outras coisas:
elemenios de identificagfio wvisual, regras de diagramacdio, regras tipolbgicas, regras
cromaticas, materiais utilizados e processos de impressdo.

Além de compor o conjunio de Identidade Visual, a normalizacio dos impressos ¢
formularios BANESPA, tem a importante fungdo de reduzir custos e simplificar a produgio,
pela racionalizagiio dirigida e coordenada, com vistas a facilitar o preenchimento ¢ a
otimizacdo de emprego e uso.

6) Sistema de Uniformes

Originando-se no conceito da boa aparéneia e da coeréncia no modo de usar ¢
vestuario, este sisiema estabelece as normas necessarias e essenciais para a definicio das
caracteristicas dos uniformes BANESPA, para as diversos categorias de funcionérios que
necessitam de coordenacio e orientagiio neste septido.

Segundo o Manual BANESPA, o quadro de fungdes do sistema de uniformes
propde-se a permitir © bom desempenho das correspondentes funcdes profissionais, manter

bons indices de moral e de espinito de organizacio, disciplinar o uso de roupas por parte de
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certas categorias de funciondrios do banco e finalmente, consolidar a ldentidade Visual
BANESPA, ao integrar o sistema de uniformes ao seu conceito geral.

7) Frota de veiculos

Toda a frota da instifuicdo ¢ adequadamente identificada através da aplicagfio dos
Cédigos de ldentidade BANESPA nos veiculos de todos os tipos (fig.43), fazendo parte
assim do Sistema de Identidade Visual
do banco.

Notadamente, os veiculos
terrestres por circularem
diuturnamente pelas ruas, estdo em
contato direto e permanente com a
sociedade e,  assumem  assim,
significativa  responsabilidade na
consolidagio da Identidade Visual
Partindo  desta  constatagio, o
Programa BANESPA, normatizou
aspectos importantes como: modo de
identificacio dos veiculos,

dimensionamento dos logotipos ¢ as

Figura 43 - Produgdo visual de veiculos Banespa cores-padrio para cada modelo de
Fonte: Manual de Identidade Visual Banespa. R A
veiculo existente na frota da
instituicio, na época de planejamento

do Programa de Identidade Visual

£.1.2.3 - Manual de Identidade Visual BANESPA

Para atender o objetivo de consolidar a imagem institucional BANESPA, um
instrumento basico foi criado e € usado para assegurar e sintetizar todo o Programa de
Identidade Visual, através da definicBo das formas e das normas de uso das mensagens
visuais.

Trata-se de um Manual que entre ouiras coisas, segundo experiéncias dos setores
competentes do banco, mostra sua importéncia e necessidade ao reduzir custos € tempo de
execuclo, permitindo e assegurando o controle de qualidade, bem como garantindo a

padronizacio e a uniformizacio de todas as mensagens visuais da instituigfo.
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Por fim constatamos, diante do exposto, que hoje o BANESPA ainda possui uma
Identidade Visual completa e que apesar do programa ter sido implantade ha
aproximadamente 20 anos, muito poucas sdo as mensagens que necessitam de
reformulacdo. Neste sentido, o que se percebe € que diante dos novos recursos
tecnolégicos, as formas de produgio e operacionalizacio das mensagens devem ser
repensadas e conseqientemente normatizadas no Manual de Identidade Visual Isto
certamente implicard em uma nova edigdc do referido Manual, que apds ser revisado e

atualizado, podera inclusive utilizar novos suportes midiaticos como ¢ video ¢ CD-ROM,

S

?i 44 - Flagrantes do momento de implantacdo da atual Identidade Visual Banespa
Fonte: Museu Banespa.

além da tradicional apresentacfo impressa.
Dando prosseguimento ao nosso trabalho, passaremos a analisar agora, o segundo

estude de caso de nossa pesquisa.
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8.2 - CPFL - Companhia Paulista de For¢a e Luz

A histéna da Companhia Paulista de Forga ¢ Luz, tem seu ponto de partida em 16
de novembro de 1912, quando fundou-se na cidade de Sfo Paulc uma empresa cujas
atividades iniciais tinham como objetivo principal a produgfio, geragdo e distribuigiio de
energia elétrica no mterior do estado de S&o Paulo.

Mas o que realmente desencadeou a fundagio da companhia, foi basicamente a
fusdo das varias empresas menores, a seguir: Companhia Elétrica do Oeste de S2o Paulo de
1910, a Empresa Forca e Luz de Botucatu de 1905, a Empresa de Forga € Luz de S#o
Manoel de 1908 e finalmente a Empresa Forga e Luz de Agudos-Pederneiras de 1909, todas
pertencentes aos engenheiros Manfredo Costa e José Balbino de Sigueira, tendo este tltimo
tornado-se © primeiro presidente da nova companhia® A integracic destas pequenas
empresas, que eram limitadas a um reduzido atendimento, constituiu-se em um grande
desafio para a nova Companhia, que teria a missio de garantir a confiabilidade junto aos
consumidores. Conforme histérico da empresa, o desafio foi efetivamente vencido,
implantando-se um Gnico 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 um programa estruturado para enfrentar problemas e necessidades futuras. Diante dos
fatos e ndo tendo outras alternativas, a presidéncia da Companhia obrigou-se a passar no
ano de 1927, o controle acionario para o grupo americano AMFORP-American Foreign
Power Comparny.

A partir dai foram aproximadamente trinta e cinco anos de dominio americano,
porém, vale ressaltar que estfio registrados nos anais da empresa, grandes cbras realizadas
neste periodo, as quais trouxeram inumeras melhorias principalmente no campo da
engenharia hidroclétrica. Segundo os regisiros, tais avancos promoveram a consolidagio
definitiva da companhia. Neste periodo de controle estrangeiro, mais precisamente em

1950, a Companhia Campineira de Trag3o, Forca ¢ Luz S/A de Campinas, incorpora-se &

®De acordo com o livio “Meméria Histérica da CPFL”, publicacdo comemorativa dos 80 anos da
companhia-1992/pg.23.
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CPFL, embora a mesma, fambém ja se encontrasse sob o controle acionario do grupo norte-
americano desde 1929

Na data de 14 de outubro de 1964, por forga da Lei Federal n° 4.428, as agbes da
AMFORP foram definitivamente adquiridas pelas Centrais Elétricas Brasileiras S.A.,
tornando-se assim a CPFL uma subsididria da Eletrobras. Com a nova mudanga, implantou-
se uma nova filosofia empresarial e nos anos seguintes importantes programas foram
desenvolvidos.

Mo campo da administragio empresarial, transformagfes continuaram acontecendo e
no dia 16 de julbo de 1975, a Companhia Paulista de Forga e Luz passou a ter controle
acionario da CESP-Centrais Elétricas de S3o Paulo, passando a integrar-se agora as demais
empresas vinculadas ao Estado de Sdo Paulo.

Finalmente, a partir de marco de 1987, a CPFL passaria a ter sua propria autonomia
administrativa, com presidéncia propria descentralizada e vinculada 2 Secretaria de Obras
do Estado de S#c Paulo.

Dwurante o periodo em que estavamos desenvolvendo a pesguisa para este trabalho
{segundo semestre/94 e primeiro semestre/95), haviam comentérios oficiosos, tanto
externamente quanto internamente, que diante da politica atual de governo (estadual e
federal), havia uma certa tendéncia para uma provavel privatizacio da Companhia. No
entanto, nada de concreto a este regpeito aconteceu até completarmos nossa redacio final.

Segundo dados fornecidos pela empresa, o perfil atual da CPFL ¢ tragado por uma
atuaclo dentro de uma area de concessio distribuida em cinco regionais (Araraquara,
Bauru, Campinas, Ribeirio Preto e S80 José do Rio Preto) acrescidos de seus respectivos
distrites. Distribui energia elétrica para aproximadamente 7,2 milhSes de habitantes,
atendendo 225 municipios dentro de sua area de concessdo, dos guais atende 98% da
populacdo urbana ¢ 87% da populacio rural.

Os dados intemos também d2o conta que nos anos de 1993, 1994 e 1995 a empresa
fechou cada um deles com uma média de 7.000 funcionarios distribuidos por categoria onde
0S cargos operacionais € manuais representam 37,6%, os cargos administrativos e de nivel
técnico 35,9% e finalmente, os de nivel universitarioc 26,5 % do total de funcionarios.

Trata-se portanto de uma instituicBo de porte médio ¢ gue ao longo de sua
existéncia tem afirmando-se como empresa portadora de uma postura estritamente moderna

e competente. Sua imagem interna e externa € extremamente positiva e estd 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 graficos da CPFL

Dentre as antigas companhias formadoras ou incorporadas & CPFL, apenas destaca-
se um signo grafico (fig.45), pertencente a antiga Companhia Campineira de Tragfo, Luz e

Forga S/A, usado principalmente na identificacio de seus frammways (bondes elétricos).

Compge-se de um tracado rebuscade e tradicional, bem ao estilo do comego deste século,

. 45 - Si co da atiga Companiﬂa(iaiira deTagﬁc, Luz e Frga S/A po ano de 1914.
Fonte: Livio Memoria Historica da CPFL, p.038.
com as iniciais CCTLF entrelacadas e inseridas em um circulo central, ladeado
simetricamente por arranjos de folhas que sfo envolvidos por fitas nas quais o nome da
companhia € escrito por extenso. Evidentemente este signo, apresemtava-se muito mais
como aderego ilustrative, do que como signo de identidade, uma vez que como sabemos,
naquela época tal mentalidade era desnecessaria na pratica e conseqlientemente inexistia na
maioria das institui¢des.
Quanto a4 Companhia Paulista de Forca e Luz-CPFL mais especificamente,
observamos que antes da implantacfio do atual signo de comando o qual estudaremos no

sub-tOpico seguinte, constata-se apenas

“‘4«?‘% e

um signo grafico utilizado desde a €poca
do controle norte-americano (fig.46), o
qual durante décadas esteve associado a
muitas das manifestacBes visuais da
companhia com seu publico.

Podemos observar gue tratava-se

de um signo modesto, formado

Figura 46 - Antigo signo grafico da CPFL, expostona  principalmente pelos contornos de um
fachada de uma das sedes da companhia. . ,
Fonte: Livro “Encrgia ¢ desenvolvimento”, p. 177, retdngulo e de um circulo apostos de
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forma centralizada juntamente com as iniciais CPFL. Tal signo, além de ter sido usado nas
fachadas das sedes regionais, também cumpria seu papel de representante visual da

companhia em cartazes de divulgacio puablica de serviges, campanhas de seguranca do

= | 14 PRELisI3 BE FORCEE ;

Figura 47 - Cartazes de divulgacio de scrvigos da CPFL, aprescatados a partir de 1955, Detathe
para o antigo signo grafico que nfo apresentava-se constanie.

Fonte: Livro “Energia ¢ desenvolvimento”, p.176.

trabalho e/ou de propagandas. No entanto, uma clara comprovagio de falta de “sintonia”
em algumas mensagens visuais daquela época, pode ser observada no fato de alguns
cartazes ndo usarem o referido signo como assinatura visual, apresentando apenas ao nome
de comunicagio da companhia (fig.47).

Esta condi¢Bio nfo organizada da visuahidade da instituig8o, passaria a ser sentida
mais intensamente na década de 70, quando outras instituices de grande porte, no Brasil e
no exterior passavam a adotar programas corporativos de Identidade Visual, com objetivos
claros de acompanhar as novas mentalidades mercadoiogicas. Assim, ao completar 65 anos
de existéncia no ano de 1977, a CPFL que aos poucos transformava-se em empresa modelo
na prestagdo de servigos de distribuiciio de energia elétrica, passaria a implantar seu
Programa de Identidade Visual, buscando assim melhor traduzir suas atividades e melhor
COMUNICAr Sua lMmagem como empresa ao seu publico-alvo.

Estudaremos a seguir, portanto, este Programa de Identidade Visual, onde
apontaremos os detathes técnicos que representam a coordenacio, unificagfo e sincronismo

das mensagens visuais da CPFL.
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5.2.2 - O Programa de Identidade Visual CPFL

As normas, codigos e padrfes visuais usados hoje pela CPFL, representam o
resultade de todo um Programa de Identidade Visual rigorosamente desenvolvido por
especialistas’ na segunda metade da década de setenta. Tendo ocorride sua implantagio
definitiva no ano de 1977, quando a companhia completava 65 anos de existéncia.

De um modo geral o programa como um todo busca através da Identidade Visual,
designar um 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 um levantamento da antiga visualidade da companhia, que firmou irés etapas
importantes, quais sejam: os Codigos 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 participagio na formacgio da

Imagem Institucional CPFL.
5.2.2.1 - Os Codigos

Em se tratando dos Codigos de Identidade Visual efetivamente trabalhados no
Programa CPFL, podemos relacionar os cinco seguintes. Logotipo CPFL; Logotipo
Empresarial; Assinatura Empresarial, Alfabeto Padrdao CPFL ¢ Codigo Cromatico CPFL.
Vamos a seguir, conhecé-los separadamente

a) Logotipo CPFL:

O logotipe CPFL constitui-se em uma exclusiva e padronizada forma grafica, cujo
principal objetivo € veicular o signo de comando da identidade visual da companhia nas suas
diversas ocorréncias. De acordo com o
Manual de Identidade Visual CPFL, este *
signo de comando ao ser usado de forma C PFL
consistente, correta e de acordo com suas . ’

. _ . Figura 48 - Logotipo CPFL.
normas, deve cumprir fungBes multo  Fonte: Manual de Identidade Visual CPFL.

especificas e importantes, tais como:

1. Identificar as mensagens visuais CPFL de forma imediata, univoca e

marcante,

7O programa € assinado pelo escritério “Cauduro-Marting”.
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2. Projetar a personalidade empresarial CPFL;
3. Unificar ¢ integrar as mensagens visuais CPFL consolidande sua
identidade visual.

Suas normas de uso regulamentam uma forma grafica, cuja estrutura constitui-se
pela combinagio da sigla CPFL e da inseparavel tarja dupla que a sobrepde. No caso
especifico da sigla, esta apresenta-se através de letras do alfabeto Univers Bold Italic, em
caixa alta, sendo negada qualquer composi¢iio diferente. Quanto a tarja dupla, temos dois
tragos paralelos com espessuras padronizadas, mas com comprimento livre, podendo variar

de medida em fungfo do suporte em que for empregado.

b) Logotipo Empresarial

Como sabemos, 0
Logotipo Empresarial tem
a fungiio de padromzar
através de um signo
grafico, a forma textual da

razdo social de uma

Figura 49 - Logotipo empresarial da CPFL. instituigdo.  Assim, a8

Fonte: Manual de Identidade Visual CPFL. palavra,s we ompanhia

Paulista de Forga e Luz”,
possuem uma grafia normatizada e estabelecida através de regras especificas.

Trata-se de um Cédigo de Identidade Visual cuja aplicacdo, segundo o Manual de
Normas CPFL, busca atingir objetivos tais como:

1) Veicular a identificacfio oficial da organizacio,
2) Assegurar a boa legibilidade da raz#o social;
3) Contribuir para a divulgac8o da imagem institucional CPFL.

A composigico do Logotipo Empresarial foi projetada para sempre ser escrita em
trés lhinhas, utilizando-se a familia tipografica Univers Bold Italic, em caixa baixa com
iniciais manisculas, sendo que a primeira linha compde-se pela palavra “Companhia”, a
segunda linha pelas palavras “Paulista de” e, finalmente a terceira pelas palavras “Forga e
Luz”. As normas de Identidade Visuai CPFL advertem que nfo sdo permitidas utilizagfes
de gquaisquer outros tipos de letras ou disposiclc para a composi¢ic do Logotipo

Empresarial CPFL.
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¢} Assinatura Empresarial

O terceiro coddigo trabalhado
no Programa de Identidade Visual
CPFL ¢ a2 composicio formada pelo
signo de comando (logotipo CPFL) e

Figura 50 Assinatura empresarial CPFL pelo logotipo empresarial. Trata-se

Fonte: Manual de Identidade Visual CPFL. de um cédiga obrigatoﬁamente

usado sempre que se fizer necesséria uma identificagfo completa da empresa. Portanto, suas
fungdes basicas sio
1) Assinatura completa da empresa,
2) ProjecBio da personalidade empresarial CPFL de forma precisa e
coordenada.

Assim entende-se por Assinatura Empresarial CPFL, a disposigdo grafica onde o
logotipo empresarial é colocadoe a direita do logotipo CPFL, cuja linha base coincide com 2
linha base do logotipo empresarial. Obrigatoriamente também, a altura do logotipo
empresarial € equivalente 2 altura do logotipo CPFL.

d) Alfabeto Padrio CPFL

O Programa de Identidade Visual CPFL define uma familia tipografica especifica,
para obrigatoriamente, ser aplicada na composigio de textos usados em todas as
manifestacBes visuais da companhia.

Enquanto Cédigo de Identidade Visual, o aifabeto desempenha as seguintes fungGes
bésicas, de acordo com o Manual de Normas CPFL:

1} Assegura a alta legibilidade das mensagens visuais, aumentande a
eficiéncia de sua utilizagdo,

2y Simplifica os trabalhos de execucio das mensagens;

3} Garante 2 uniformidade, a integragfc e a consisténcia das mensagens
visuais,

4) Comunica a personalidade empresanal.

Para o desempenho das funcBes acima o aifabeto CPFL, ¢ de uso obrigatéric em
itens como: impressos; formuldrios; relatGrios, publicacdes, identificacio e sinalizacio
externa € interna, assinaturas de publicidade; equipamentos; brindes; etc. Apoiado nas

caracteristicas de legibilidade, versatilidade e resisténcia aoc uso, definiu-se a familia
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tipografica Univers como padrio, podendo ser usada qualquer versfio dependendo da
aplicabilidade. No entanto, ha recomendagic prevista no Manual de Normas que © uso
predominante recaia sobre as versdes ftafic Médium para textos ¢ Bold Italic para titulos,
subtitulos, chamadas, destaques, etc.

e) Cddigo Cromatico CPFL

Estudos desenvolvidos durante o planejamento da Identidade Visual CPFL,
definiram um conjunto de normas que coordenam a utiliza¢iio de cores, como componentes
do padrio visual da companhia.

Szo trés as cores mstitucionais CPFL: o preto, o vermelho e ¢ branco. Estas cores
enquanto elementos de identificacdo, foram definidas a partir de certos critérios, sendo que

o principal € comunicar por similitude, a retaguarda do Estado de Sio Paulo.
5.2.2.2 - Sistemas de Mensagens Visuais

Para sistemas e subsistemas de mensagens visuais, foram definidos suportes como:

a) Formularios ¢ impresses

Desde os primeiros projetos da

década de setenta, aié nossos dias, muita
coisa mudou nos formularios e impressos

CPFL. Tais modificagbes se deram tanto

pelas eventuais exigéncias operacionais e

funcionais da rotina institucional, quanto

pela evolugio das técmicas de producio

grafica.

Formatages € diagramagdes,

antes projetadas e desenvolvidas segundo

.amnmm mﬂ- »n&tlxnﬁam

e R métodos graficos considerados

: a‘mmm%«ﬁemmwm ma& % J}nxx«éaé_ :

HE 3R
Clg

s .;zmm,_.,w;m St S convencionais, hoje sdo produzidos atraves

-': m; %m;wnzmﬁ”#zsﬂ *)’f

de modemos recursos informatizados. Como

exemplo podemos citar a antiga utilizagdo

(previsto no Manual de Normas) dos

e : R S elementos “grelha grafica” e “gretha
Figura 51 - Mensagens publicitirias antigas. . . o .
F;nte' Manual de g@m:g::ie Visuii? gpﬁ geométrica”, cuias fungdes seriam de

assegurar e conirolar a quahdade visual dos
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impressos ¢ formularios da companhia, buscando permitir méaximo aproveitamento e
condicBes funcionais de preenchimento. Hoje a mesma necessidade técnica continua
existindo, porem agora sfio modernos softwares graficos que otimizam e dinamizam os
atuais formularios e impressos.
b) Mensagens publicitidrias
Também siio assegurados e previstos no Manual de Normas, padrdes basicos
para mensagens publicitarias. Como no item anterior, aspectos de formatagiio previstos nos
projetos dos anos setenta (fig.51), hoje em muito ja foram atualizados através dos novos
TECUrses técnicos.
¢) Editais e comunicados
Os projetos iniciais deste item, ja previam certa flexibilidade nas especificagdes
técnicas de produgdo. Hoje a estas flexibilidades foram acrescidas possibilidades modernas
de utilizagiio de recursos cromaticos e tipologicos, respeitando-se no entanto as normas
basicas de construgio do signo de comando, assim como também da assinatura empresarial.
d) Sistemas de identificacio externa
Deeparamo-nos agora com suportes projetados para padronizar visualmente os
elemenios de identificacio externa da
companhia, abrangendo tipos e
caracteristicas dos componentes,

diagramacfo, uso e posigdo, complementos,

sae normas de projeto, instalacfo e manutencio.
Estes proietos (fig.52) em muios
aspectos permanecem hoje praticamente

inalterados, mantendo sua aplicabilidade e

suas fungOes especificas de assegurar a
correta identificacio wvisual das instalacBes

! da CPFL, objetivando também, reduzir

n g custos e tempo de execugdo e instalagio dos

; elementos, permitindo assim  solugBes
Figura 32 - Sistema de identificacfio externa. ; . .
Fime- Manu;i de idenﬁd;de ;ﬁ;ecpﬂ adequadas 2s necessidades de comunicacc

da empresa.

e} Sistema de sinalizaclo interna
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Da mesma forma que a sinalizaciio externa, este sistema permanece praticamente
inalterado desde sua implantag3o, continuando no entanto, padronizando as caracteristicas e
formas de uso dos elementos de sinalizagBo utilizados no interior das edificagdes da
companhia.

O objetivo basico € controlar e
organizar ¢ fluxo de pessoas no interior das
mstalacBes CPFL, buscando transmitir-Thes
um ambiente ordenado e disciplinade que
proporcione seguranga psicologica a todos.

O sistema de sinaliza¢do interna

visa portanto atender as necessidades tanto

dos préprios funcionarios, quanto de todo
usuario externo que venha a transitar pelas F}gma 53 - Sistoma do sinalizacio T
instalagdes da companhia, dando-lhes Fonte: Manual de Identidade Visual
condicbes de informagfo, orientacgio,
identificacfo e controle geografico do interior da companhia.
f) Bandeira CPFL

A bandeira da companhia, foi
criada a partir de um projeto visual simples,
compondo-se de fundo branco, com o signo
de comando estampado de maneira
centralizada verticalmente e justificado
horizontalmente 2 esquerda.

Percebemos neste projeto, um
problema técnico de dificil solucio,

principalmente se a banderra possuir uma

Fi 4 ‘ estampa composta por textos. Considerando
Fonte: Manual de identidade Visual CPFL. o modo natural de leitura ocidental, ou seja,

da esquerda para a direita, temos que em
uma das faces da bandeira CPFL a leitura € feita a partir do mastro da bandeira, enquanto
gue na outra face acontece o inverso. Neste caso € inevitdvel os problemas de

transparéncias, uma vez que as estampas das duas faces nfio coincidem.
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£) Sinalizagiio de emergéncia

No Programa de Identidade Visual da CPFL, também foram previstos padres
visuais para identificaciio de pontos de extintores e hidrantes, os quais permanecem hoje
praticamente inalierados.

h} Frota de veiculos

Os veiculos da companhia, constituem-se em suportes de mensagens visuais que
mais intensamente comprometem-se com a difusio da Identidade Visual ao pablico externo.

Os codigos aqui empregados compreendem principalmente ¢ signo de comando e
as cores da companhia.

Enquanto Sistema de Identidade Visual, as normas empregadas objetivam
assegurar a correta identificagio visual dos veiculos da CPFL, procurando obter o maximo
ganho possivel, no potencial de comunicagdo da frota.

1) Mobilidrio ¢ Padrdes Arguitetdnicos

Os projetos de mobiliario e padrdes de arquitetura da CPFL, baseiam-se no fato
de que os escritdrios de atendimento publico, sdo locais chaves para os contatos empresa-
publico. E que em consegiéncia disso, a qualidade da imagem fisica transmitida pelo
ambiente, influi de forma decisiva na qualidade da imagem institucional.

Paralelamente, considerando que um
bom ambiente de trabalho ¢ um dos requisitos
basicos, para o desempenho geral de qualquer
organizacio, temos que a padronizaglo visual
do mobiliario e arquitetura, visa também, a
estimuilagio da produtividade do corpo de
funcionérios da propria empresa.

De acordo com ¢ Manual de Normas

CPFL, foram observados no planelamento

visual, os seguintes aspectos: pintura de

Figura 55 - Uniforme de funciondrio previstono  fachadas, telhados e esquadrias, toldos, pisos
Manual de Identidade Visual, ) ) . . .
Fonte: Manual de Identidade Visual CPFL. internos,  cortinas,  iluminagdo,  sistema

mobilisrio e complementos decorativos.

1} Unifermes
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O funcionario de uma organizacio constitui-se no representante que mais influi
na consolidagdo da imagem institucional. Partindo desse principio a gestfo de Identidade
Visual CPFL., vem ao longo do tempo atualizando padrées de seus uniformes, definindo e
adaptando formas de uso de acordo com suas necessidades emergentes.

k) Subsistemas diversos

No Programa CPFL, foram defimdos também padrfes de identidade visual para
subsisternas como:

- Sinalizagfo rodoviaria - que destina-se orientar o acesso € a identificar
usinas em estradas secundérias.

- Equipamentos de seguranca para obras - aplicados principalmente em
cones de sinalizagdo.

- Sistemas cromaticos de equipamentos - cuja norma geral busca elevar
a qualidade ambiental dos postos de trabalho, equipamentos, maquinas, oficinas,
assim como também todos os instrumentos das Casas de Maquinas da companhia.

- Brindes - que compreende elementos como chaveiros, medalhas
comemorativas, ete.

Também prev€ o Programa que de acordo com novas necessidades, outros
elementos poderfo ser criados e conseqiientemente padronizados de acordo com os

critérios de Identidade Visual da companhia.

£,2.2.3 - Manuzl de Normas

Basicamente o Manual de Normas CPFL € uma exposi¢do grafica de todas as partes
componentes do Programa de Identidade Visual, acompanhadas de seus respectivos
detathamentos de reproducio e uso.

Inicialmente apresenta a palavra do presidente da ¢poca de lancamento do Programa, que
como de praxe, enfatiza a importincia da Identidade Visual na Imagem Institucional da
companhia, a0 mesmo tempo que conclama 0 apoio e o senso de responsabilidade de todos
os funcionarios, em prol da sustentagBo da melhor comunicacio possivel da empresa com
seu publico.

Em seguida, sdo definidos os termos técnicos basicos, com vistas a familiarizar todos os
usudrios, com os conceitos, razdes e finalidades do Programa de Identidade Visual

O corpo do Manual abrange de modo geral, todo o Codigo de Identidade Visual formado

pelos elementos que integram a hnguagem visual da empresa com seus detathamentos,
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assim como também, todas as caracteristicas dos diversos sistemas e subsistemas de
mensagens visuais.

Constatamos em nossa pesquisa, que existe atualmente nas diretrizes de gestdo da
CPFL, planos de reedigio do Manual, onde deverdc ser atualizadas todas as alieragBes e
inovagdes visuais implantadas na realidade da companhia, ao longo de quase 20 anos de
existéncia do atual sistema de normalizacdo. 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 anéalise, recorremos a uma simulagio da metodologia usada na
primeira etapa de um Programa de Identidade Visual Corporativa®, visto que trata-se de
uma institui¢io que ndo possui efetivamente, ao contraric das anteriores analisadas, um
Programa de Identidade Visual implementado. Apesar do carater nfo oficial, visto que
trata-se de pesquisa especifica para este estudeo de caso, procuramos desenvolver o trabalho
com detalhamentos similares a um desenvolvimento de carater oficial.

Vejamos entdo, o resultado da coleta de dados que foram viabilizados de maneira
analoga ao que seria um Plano Diretor de um eventual planejamento visual da Unicamp.

A Universidade Estadual de Campinas € uma das trés instituigdes publicas de ensino
superior, mantidas pelo governo do Estado SZo Paulo. Seu campus esta situado no Distrito
de Barfio Geraldo que pertence ao municipio de Campinas, numa area onde antes era um
vasto canavial, assentado sobre uma planicie posicionada entre pequenas colinas.

Diante deste cenario, no ano de 1966 foi fundada a instituigio, que nasceu com
objetivos definidos para atender a grande demanda daquela regiio, que nos anos 60
representava cerca de 40% da capacidade industrial do pais e aproximadamente 25% de sua
populagdo ativa, segundo dados da prépria Unicamp. Esta demanda exigia uma
universidade voltada para a pesquisa tecnolOgica e que mantivesse uma sblida e estreita
vinculagio com o setor de produgfio.

Hoije, apés a instalagio gradativa de varias unidades no decorrer de quase trés
décadas, a instiiuicio conta com 22 unidades de ensino € pesquisa, compostas de S
institutos, 10 faculdades, 1 ceniro superior de educacio e 2 colégios téonicos. Ainda sob a
administrag8o da Universidade, na condi¢@o de brgfios complementares, constam 2 colégios
de primeiro grau. A populagio da Unicamp € de aproximadamente 29.680 pessoas,
distribuidas entre corpo docente, discente e de funcionérios, que diarlamente fregiientam

suas instalactes no Campus de Barfo Geraldo ¢ nas suas extensdes de Limeira e Piracicaba.
5.3.1 ~ A situacfo atual

Em pesquisa realizada por amosiragem junto ao corpe docente, discente e de

funcionarios, com a finalidade de identificarmos a imagem interna da Unicamp, nos

® Veja Capitulo 3, sub-6pico 3.2 - Do Plano Diretor.
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deparamos com opinides bastantes similares, as guais na maioria, convergiam para uma
conceituacBo bastante positiva da instituigio.

No corpo docente percebe-se uma natural satisfaciio entre os professores, por
pertencerem & uma universidade de renome mundial, reconhecida por grandes méritos na
pesquisa, como aqueles que foram desenvolvidas no campo do raio Jaser e das fibras Oticas,
entre outras. No entanto, também percebe-se um certo desconforto profissional entre
muitos professores, em fungic do pouco incentive no campo do ensino e pesquisa, que as
universidades brasileiras como um todo, estdo recebendo por parte das politicas
governamentais nos Ultimos anos, e a Unicamp nfo € excecdo desse quadro. Apesar desse
aspecto, nota-se um forte interesse por parte dos docentes em desenvolver suas carreiras
dentro da Unicamp, procurando atingir titulagBes a nivel de pds-graduagio nos programas
da propria instituicio, como também nos maiores centros cientificos mundiais. Esse quadro
estava composto até 1993, por aproximadamente 2110 docentes.

No corpo discente nota-se um grande indice de valorizacdo a imagem da instituicdo.
A nivel de graduagio, jovens de todo o pais e também do exterior, ndo medem esforgos
para vencerem a barreira do vestibular, gue J& possui hé algum tempo o stafus 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:

Institwicfio que oftrece o melhor curso de suas escolhas. 31,90

O conceito gue 2 Unicamp desfruta como universidade. 23.90

Tabela 13 - Motivo versus candidatos, para ingresso na Unicamp,

Tais dados revelam uma imagem institucional bastante positiva, mantida pela
Unicamp diante de seus discentes, enquanto instituicio de ensino superior. A nivel de pos-
graduagdo ¢ conceito atribuido nfo € menor, principalmente levando em consideracfo que
nos cursos existentes, o nimero de pGs-graduandos € aproximado ao namero de alunos de
gradguacfo (em 1995 haviam 5501, contra 6885 da graduac®o). Segundo dados revelados

no relatorio da reitoria do quatriénio 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
além da demanda de estudantes brasileiros, os cursos de graduaciic e pos-graduacdo,
também sf3o amplamente disputados por estrangeiros dos mais diversos paises,
principalmente da América Latina.

No quadro de funcionarios, onde concentram-se cerca de 10.435 pessoas, também
percebe-se claramente o bom nivel da imagem institucional interna. Podemos considerar que
boa parte deste bom nivel ¢ devido a programas implementados pela area de Recursos
Humanos, que visam a qualificaciio do quadro de pessoal, assim como também pela politica
adotada quanto as regras de ingresso, enquadramento, promogdo e progressdo de carreiras.

Evidentemente, tais medidas tendem a contribuir para 0 aumento da qualidade dos
recursos humanos, o que certamente enfatiza o conceito creditade pelos servidores a
instituic3o.

Quanto & imagem externa ostentada pela instituicBo, devemos inicialmente
considerar os niveis micro ¢ macro de seu campo de abrangéncia publica.

No primeiro nivel citado, queremos nos restringir ao aspecto regional, ou seja,
considerar os aspectos de valorizagio externa da instituigiio, manifestados pelo piblico da
circunvizinhanga. Assim, reportamo-nos um pouce ao seu histérico, onde observamos que a
Universidade de Campinas foi fundada, como ja dissemos, ne ano de 1966 com seu plano
piloto iniciado em 1962. No entanto a ideéia de sua criagio, de acordo com dados coletados
na hemeroteca da Unicamp, persistiu durante quase um século, antes de sua efetiva
implantaggo. Segundo os dados, o embrifio dessa idéia, teria surgido em 1874, durante
inauguracio em Campinas do Colégio Culio a Ciéncia, momento em qu;s: no discurso
inaugural, assegurava-se que aquela mauguracio seria apenas um marco inicial da futura
implantacdo do ensino superior na regifo. Este fato foi lembrado, apbs o inicio da
execugio do plano piloto da Unicamp, na maténa de Hugo Penteado Teixeira, publicada no
jornal Folha de Sio Paulo, de 18 de agosto de 1963, onde o autor registra que diante das
obras em andamento, “o povo campineiro contemplava-se com 2 realizagdo de um sonho
que permanecera vivo durante cem anos’.

Apés sua fundaciio, de acordo com as caracteristicas definidas pelo projeto de seu
primeirg reitor Prof Zeferino Vaz, a Unicamp implementaria sua atuagdo na pesquisa e,
com isto rapidamente passaria a ter uma projegio mundial extremamente positiva,

carregando consigo também o nome da cidade de Campinas. Evidentemente o pablico, em
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reconhecimento aos feitos realizados pela instituicio, os quais beneficiaram em muitos
aspectos ¢ progresso € o modo de vida da regido, passou a estabelecer uma relagio muito
estreita com a Unicamp.

A nivel macro, a imagem positiva € cada vez mais crescente, principalmente se
levarmos em conta, a intensa divuigagBo pela imprensa das producdes cientificas da
Unicamp. O fator de credibilidade depositado pelas autoridades e o piblico em geral acs
cientistas, docentes e estudantes de graduacio e pos-graduacgio da Unicamp € bastante
substancial. Ultimamente tem sido muito comum por exemplo, convocacdes da equipe de
legistas da Unicamp, para dar parecer decisive em casos policiais de repercussio nacional e
internacional, o que certamente reforga a credibilidade e confianga depositada a

Universidade de Campinas.

5.3.2 - Anglise dos cédiges visuais existentes

Em termos de codigos visuais, a Unicamp possui um signo de comando (fig.56),
muito usado em suas mensagens visuais internas e externas. Este signo foi criado em 1971,
acompanhande assim a instituicdio, em praticamente
quase toda sua existéncia.

Primeiramente para entendermos os aspectos
que deram origem ao signo de comando Unicamp,
devemos examinar o plano piloto de implantagio,
que foi idealizado na década de 60 pelo reitor

Zeferino Vaz, o qual foi concebido de maneira a

posicionar os Institutos e Faculdades, proximos uns
dos outros, em volta de uma praga circular que

U N IGAM p atuaria como ceniro de convivéncia. Este projeto

apds sua efetiva  implantacdo, emprestou  suas
Figura 36 - Signo de comands da p P ¢ p

UNICAMP. caracteristicas formais ao simbolo ou imagotipo da
Fonte: Arguivo Centeal/UUNICAMP.

Unicamp. De fato, este simbolo representa
exatamente 2 sintese da idealizacio de Zeferino citada acima, que por sinal fez questio de

passa-las diretamente ao desenhista do simbolo’. De acordo com documentos do Arquivo

? Pode ser encontrado na Coordenadoria de Sistemas de Arquivos da Unicamp - SIARQ, o processe de n°
2996/70, de 21 de oniubro de 1970, cujo tinlo “Proposia para estudo de um simbole para Unicamyp”, da
encaminhamento ao oficio do Sr. Max Shisfler, gue solicila a0 reiter antorizagfio para desenvolver estudos
com vistas a, segundo redagfio do documento, através de um simbolo “sinfetizar de forma vive, fodo o ideal



Identidade Visual: Do signo grdfico na imagem institucional 164

Oficial da Umnicamp, o grande circulo no centro € a representagio da unidade e do ponto de
encontro comum a todas as 4reas do saber, que emanam dos trés ramos fundamentais do
conhecimento humano, representados pelos trés circulos vermelhos: Ciéncias, Artes e
Humanidades. Ao trabalharem em conjunto estes trés ramos projetam-se como a forga
centrifuga, irradiando-se para a sociedade em geral, cumprindo assim as trés principais
fungSes universitarias: ensino, pesquisa ¢ extensio.

O simbolo que tem tendéncia 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 namero treze talvez tenha sido o numero de unidades académicas
inicialmente idealizadas no plano piloto. Qutra suposigio, coletada no setor de Organizagio
e Métodos da Unicamp, refere-se d possibilidade de uma analogia com o nimero de listas
(que também ¢ treze) da bandeira do Estado de S&o Paulo.

Diante dos dados, o que nos fica claro € que o simbolo foi desenhado buscando uma
analogia espacial baseada nas plantas do projeto arquitetural, que contemplava a
distribuigio estratégica dos setores da Universidade, conforme seu plano piloto.
Posteriormente, apds ter sido criado, o
simbolo foi reproduzido em escala de
ampliacdo e inserido na praga central {fig.57),

compondo assim os passeios e canteiros da

mesma. O posicionamento do simbolo na

Figura 57 - Praca central do campus da UNICAMP
Fonte: Guia para novos alunos/1993. UNICAMP.
Fonte: (Guia para novos aluncs/1993.

¢ filosofia desta Universidade”. No dia 20 de novembro do mesmo anc, apds definido os honoririos do
interessado, no valor de Cr§ 5.000,00 {cinco mil cruzeires), o reitor despacha autorizando a solicitagio. B
ng dia 21 de janeiro de 1971, porianto sessenta dias depois, o rabalho € apresentado em pranchas de papel
carifio.
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praga central foi construido de tal forma, que suas linhas e dngulos pudessem seguir as
mesmas dire¢Bes e angulagdes do projeto arquiteténico (fig 58).

No aspecto técnico de construciio, nfio constatamos entretanto, a existéncia de
pardmetros geométricos oficiais para a reconstrucio grafica do signo de comando, a partir
de seu projeto inicial. Algumas tentativas de reconstrugdo, acabam por alterar a composigio
do signo, que desta maneira, pode apresentar-se através de varias formas efou versdes
{fig.59), transmitindo para o piblico intermo ¢
externo, sinais de desorganizagiio visual da
nstituicio.

Também ndo existe, variantes oficiais
de composigio do signc de comando, que
apresenta-se apenas atraves de uma dominante
central. Tal composigio limita a utilizagio do
signo, impedindo principaimente aplicagdes

necessariamente horizontais e verticais, como

em placas retangulares, plaguetes de tombo

Figura 59 - Signo grafico com desenho incorreto,
usado am viaturas da UNICAMP.
Fornte: Fotografia de pesquisa.

patrimonial, etc., onde padrBes de dominantes
horizontais e verticais, seriam visivelmente
NeCessarios.

O nome de comunicagdo da instituigio, passou por varias fases de experimentagdes,
até chegar ao nome atual. Considerando a razfo
social “Universidade Estadual dé Campinas”
varias propostas de siglas ou abreviagbes dos trés
nomes foram inicialmente apresentadas.

A simples utilizagfio das iniciais gerou o
antigo nome “UEC”, que foi amplamente

ufiizado por ocasi@c da implantagic da

universidade. A sigla mantém até hoje alguma

resisténcia, aparecendo ainda nos bancos de

dados das redes de computadores, principalmente U N E c A M p

Figura 60 - Proposia de signo de comando
com a sigla UNECAMP.
funcionarios, principalmente os mais veteranos,  Fonie: Arquive Central/UNICAMP.

guando se refere a antigos processos. Muitos
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reconhecem a sigla com o mesmo valor simbélico que possui a sigla atual Unicamp. No
entanto, constatamos que esta pequena duplicidade dos nomes de comunicagdo, apenas
acontece na comunicagdo interna.

Também a sigla “UNECAMP” foi proposta (fig.60), muito embora tenha logo saido
de circulag3o e praticamente nfc tenha sido usada publicamente. A sigla foi criada baseada
na argumentagdo que a Universidade de Campinas por ser estadual, precisava de um indice
desta condigdo. No entanto a dificil pronincia e principalmente, o fato da sigla ja ter sido
registrada anteriormente por uma universidade do nordeste, deixaram imediatamente tal
sigla fora de cogitagfo.

No entanto ap6s a implantagio em 1971 do simbolo da universidade, escolheu-se
definitivamente a sigla UNICAMP, para compor junto com o simbolo, o signo de comando
da instituigio. Segundo funcionarios antigos, desde o inicio da implantacio do plano piloto,
j4 usava-se bastante a sigla mesmo sem qualquer registro oficial, principalmente porque era
muito comum se falar “Universidade de Campinas”, sem a palavra “estadual”.

O logotipo construido a partir do nome de comunicagio, segundo o setor de
Organizagio © Metodos, pertence a familia Microgrema Bold Roman, no entanto,
conforme veremos mais adiante, sua aplicagfic em varios suportes de mensagens visuais,
ndc obedece rigorosamente o uso do tipo, sendo assim, sendo muitas vezes reproduzido
com os mais diversos tipos, principalmente apos o advento dos soffwares de edigio de
textos, que possuemn milhares de fontes computadorizadas.

No aspecto relacionado aos ¢odigos cromaticos, a Unicamp empresta as mesmas
tonalidades do vermelho e pretc pertencentes as cores oficiais do Estado de So Paule. No
uso dessas cores no signo de comando, existe na instifuigEo, segundo o setor de
Organizagio e Métodos, uma convengdo nfo oficialmente normatizada, onde se determina
que o simbolo seja desenhado com os seus trés circulos pequenos na cor vermeltha para a
comunicagdo externa e, 0s mesmos trés circulos na cor preta, para fins de comunicagdo
interna, sendo que as outras partes do signo ficam em preto para ambas as aplicagbes. Em
alguns casos o logotipe UNICAMP, também € pintado de vermelho. Também, podem ser
encontrados versdes do signo usando outras cores diferentes, o que certamente vem
comprovar a necessidade de estabelecimento de critérios e padrfes para aplicagdo dos

chdigos visuais da Unicamp.
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3.3.3 - Anslise dos sistemas de mensagens visuais

Com relacfio aos sistemas e subsistemas de mensagens visuais, observamos alguns
problemas técnicos, que devem ser efetivamente considerados. Podemos citar por exemplo,
o processo de reprodug@io de formularios e outros elementos graficos, como cartazes,
Jolders, etc., onde na confeccdo de fotolitos ou de matrizes graficas, insere-se o signo de
comando na arte-final - na maioria das vezes através de fotocopias - ampliado ou reduzido 2
partir de quaisquer impressos timbrados com o signo, nfo havendo obrigatoriedade de se
utilizar um original Gnico e padronizado. Este fato constitui-se em um sério problema de
definicio da identidade visual da instituigiio, uma vez que as re-producdes tendem a gerar
varias verstes formais e cromaticas do simbolo, além das diversas variagdes tipologicas do
logotipo.

Existe porém na Unicamp, um setor denominade Organizaciio e Métodos, que
entre outras coisas efetua a catalogacio de impressos e formularios mais usuais na
instituicdo e controla a qualidade de suas re-produgbes na grafica da Universidade. No
entanto por outro lado, alguns formularios ¢ impressos mais especificos de alguns setores,
sdo produzidos por iniciativa de cada setor, que define a arte-final do impresso a partir de
suas necessidades peculiares. Estes “projetos graficos™ sio enviados 2 grafica da Unicamp,
que apds analise, poderd acatad-los, sob certos critérios visuais da propria grafica e em
seguida reproduzi-los ou ainda, no caso dos mesmos apresentarem grandes problemas
visuais ou técnicos, poderé remeté-los para o setor de Organizaciio e Métodos que devera
encaminhar sugestdes e orientagBes técnicas para ¢ setor de origem do documento.

Como podemos perceber, nfo existe um setor técnico especifico e cemtralizado para
a criagdo de todos os impressos da universidade, o que
certamente evitaria o custo material € de tempo para
eventuais corre¢des e alieragtes.

Ao analisarmos a sinalizagiio do campus
universitario, constatamos que a mesma apresenta-se em
trés tipos de supories: placas de indicacfio, que
mostram o© sentido em que estio posicionadas as

unidades e orglos da instituicio (fig.61); placas de

- . identificacfio, que sfio colocadas nas proximidades das
Fonte: Fotografia de pesquisa.

unidades, informando o nome especifico das mesmas,
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juntamente com o nome da rua em que estdo situadas (fig.62); e, finalmente, placas dos
nomes de logradoures, que apresentam simplesmente o nome de cada rua do campus
{fig.63}, assim como também de pragas e passeios. Para cada caso existe uma apresentagio
visual diferente. No caso das placas de
mdicagio utilizam-se fundo azul com letras ¢
setas indicativas brancas. Nas placas de
identificagio de unidades, predomina o fundo |
cinza com letras brancas, acrescidos de uma

taria inferior de fundo alaranjado com letras

brancas. E finalmente nas placas dos nomes de

. ) Fi 62 - Placas tlﬁcagae .
logradouros, predomina fundo alaranjado com Flgma o

onte: Fotografia de pesquisa.
letras brancas.

Conforme podemos observar, apenas existe apresentagdes visuais diferenciadas para
cada suporte, talvez simplesmente para distingui-los um dos outros. Nio existindo iteragio
de codigos institucionais, que sio fundamentais para agregar aos diversos suportes de
sinalizagdo, um necessario conceito de identidade visual corporativa,

Na frota oficial de veiculos constatamos a existéncia de Gnibus e microdnibus,
caminhdes-ba(i de porte médio, peruas Kombis, automoéveis populares para serviges e
automdveis de luxo da reitoria.

Ao analisarmos esta frota, constatamos que entre 0s suportes que compdem ©
- sistema Unicamp de mensagens visuais, este
¢ o gue mais apresenta desordem visual no
uso dos codigos de identidade visual da
instituicdo. A nfo existéncia de pardmetros
definidos para o signo de comandg, por
exemplo, gera uma sucess8o de erros
graves em diversos aspectos importantes,
como: forma, posigio, uso, eto,

transformando assim o©os veiculos em

Figura 63 - Placas dos nomes de unidades ¢ denunciadores naturais da inexisténcia de

! . ; . .
;ﬁ? ;;fjgmﬁa de pesquisa, identidade visual (fig.64 e fig 65).



Identidade Visual: Do signo grdfico na imagem institucional 169

caminhfes e com visivel falta de manuwtencio.
Fonte: Fotografia de pesquisa.

Flgura 65 - Signo pintado incorretamente nos bads de

Identificamos graves diferencas nos
diversos desenhos do signo de comando.
S3o comuns situagBes em que as treze
faixas do signo sfio diminuidas para onze
(fig.65), a distdncia entre o simbolo € o
logotipo € tragada com dimensdes que
varlam de viatura para viatura, o tipo de
letra do logotipo nfo obedece padrdes e as

cores sofrem variagGes diversas e suas

matizes e tonalidades. Também verificamos que alguns veiculos possuem desenhos do signo

de comando, acrescidos da razdo social “Universidade Estadual de Campinas” escrita como

um semicirculo na parte supenior da mesma
{fig 65).

Nfo existe nenhum tipo de projeto
para a padronizacio visual dos veiculos. No
geral, estes s80 brancos, principalmente os
de pequenc perte, com o signo de comando
desenhado nas portas. Nos bads, podemos
flagrar casos em que 2 pintura da boléia

apresenta-s¢ totalmente desassociada dos

Figura 64 - Signo pintado incorretamente nas portas
de veiculos leves, contendo apenas 1! faixas
convergenies,

Fonie: Fotografia de pesquisa.

codigos cromatices institucionais (fig.66), isto sem falarmos nos desgastes, provocados pela

Figura 66 - Veiculo com pintura desassociada de
codigos visnais.
Fonte: Fotografia de pesquisa.

falta de manutencdo. Os dmbus também no

possuem padrdes wvisuais. Podem ser
encontrados com pintura predominante em
branco, com as palavras ‘“Universidade
Estadual de Campinas” escritas nas laterais,
com tipos de lefras nfo convencionais.

Também, podem  ser  apresentados

visualmente com o logotipo Unicamp
desenhadc com tipos de letras diferentes do
logotipo oficial (fig.67), juntamente com o

simbolo desenhads com tracados também
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ndo oficiais.

F1 con po , atando tipos de letras guaisquer e signo com
tracados nfo estabelecidos oficialmenie (detalhe).
Fonte: Fotografia de pesquisa.

A bandeira institucional € apresentada em fundo branco com o signo de comando
centralizado. Esta distribui¢iio apresenta o célebre problema do verso das faces, que
resume-se na necessidade de se utilizar sempre dois panos para a confecgiio da bandeirs,
onde em cada face se inverte o posicionamento da palavra Unicamp, juntamente com o
simbolo, de tal modo que a letra “1/” sempre fique alinhada & esquerda. Com isto a
transparéncia do pano branco, sempre denuncia ¢ formato do signo da outra face, causando
uma interferéncia visualmente desagradavel.

Quanto a uniformes de funcionarios, verificamos que existem apenas para
trabalhadores de alguns setores especificos, como ¢ restaurante universitario, ¢ servigo de
seguranca (fig.68), entre outros poucos. E como nos outros sistemas, este também ndo
possui planejamento wvisual, observando-se
claramente desenhos desassociados entre os
distintos setores gue os utilizam,

5.3.4 - Da necessidade de um
programa

De acordo com o setor de Organizagfio
e Métodos do Centro de Computagic da
Unicamp, atualmente ndo existe nenhuma
regulamentagdo oficial de Identidade Visual na
instituicdo. Segundo o setor, a Gmnica
movimentacio neste sentido, resume-se em |
estudos efetuados pelo proprio setor, para Figura 68 - Uniforme usado por fanciondrios do

servico de seguranca.
elaboracdo de normas a serem usadas em Fonte: Fotografia de pesquisa.
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impressos de comunicacdo interna € externa, além de atender também outros poucos
suportes de mensagens visuais, como cartazes, faixas, avisos, etc.

ApGs as diversas analises expostas anteriormente, constatamos que a marca
Unicamp esté plenamente fixada na memoria da sociedade académica e ndo académica, nido
havendo necessidade portanto, de projetos radicalmente reformuladores. Itens como o
nome de comunicagio € o signo de comando (simbolo + logetipo), ndc devem ser
modificados, pois ja se transformaram em verdadeiros patrimdnios institucionais’ .

No entanto, detectamos em nossas pesquisas, uma série de problemas de coeréncia e
integracdo na utilizacdo do signo, que precisam urgentemente de soluglio, pois qualquer
desorganizacgio visual das mensagens de uma instituigdo, transmite uma imagem negativa e
de ineficiéncia para seus publicos internos e externos. Portanto, ¢ importante o
estabelecimento de uma série de normalizacOes técnicas, a comecar pela parametrizagio
uniforme do simbolo e do logotipo, percorrendo todas suas aplicacbes e de outros codigos,
nos diversos sistemas de mensagens visuais da instituicdo, finalizando todo o processo, com
a elaborag8o oficial de um Manual de Identidade Visual, para que todos 08 usuarios possam
efetivamente disciplinar suas aplicactes.

Apresentaremos a seguir, uma série de objetivos a serem atingidos preferencialmente
através da implantacdo de um Programa de Identidade Visual, acio que certamente, podera
tornar a Identidade Institucional da Unicamp, compativel com o conceito da Imagem
Institucional que goza no seio da sociedade. S8o os seguintes os objetivos:

a) Desenvolver estudos que determinem uma parametrizag8o definitiva do
signio de comando.

b) Estabelecer regras para a utilizag8o de uma especifica familia tipografica
nstituctonal.

¢} Estabelecer definitivamente o codigo de cores institucionais e a definicio
das variantes cromaticas que se fizerem necessarias.

d) Desenvolver estudos para determinagioc de variantes do signo de
comando, em funglc de diversas dominantes para serem aplicadas em
mensagens visuais especificas, como: placas, veiculos, fachadas, meios de

comunicagio, plaqueta de tombo patrimonial, etc.

" Yeia o conceito de Brand Equity, capitulo 4, ftem 4.1.2.
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¢) Desenvolver estudos para disciplinar a utilizacio do signo de comando,
juntamente com a diagramacfio dos diversos impressos de comunicagio
interna e externa.

f) Organizar a sinalizacio externa e interna do campus e extensdes,
disciplinando 2 utilizagdoc dos codigos de cores ¢ a famihia tipografica
padrio da mstituigio.

g) Elaborar 0 Manual de Identidade Visual Unicamp, para a disciplinada

utilizagdo de seus codigos em suas mensagens visuais.

Para o alcance desses objetivos, se faz necessario o desenvolvimento das seguintes

fases de um Programa de Identidade Visual:
1 - Plano Diretor
2 - Definicio dos Codigos de Identidade Visual;
3 - Implantagdo do Sistema de Identidade Visual;
4 - Elaboragio do Manual de Identidade Visual.

Cada uma dessas fases possui seu espaco-tempe proprio. Notadamente gue na
primeira delas a elaboragBo de um planc geral de agdo, implica no aprofundamento e
detalhamento deste trabatho de auditoria e pesquisa, até aqui realizado neste nosso trabalho
de mestrado.

Na segunda fase, deverdo ser definidos tecnicamente a parametrizagdo do signo de
comando e suas dominantes, as familias tipogréaficas que deverZo ser utilizadas no logotipo
e em todas as outras aplicagbes de mensagens que necessitam de identidade visual e,
finalmente, o ¢odigo de cores institucionais.

Na mmplantacio do Sistema de Identidade Visual, correspondente & terceira fase,
deve-se buscar inicialmente a criagio dentro da Unicamp de um setor de criagdo grafica,
onde deverfio centralizar-se todos os trabalhos de criagiio de Jayour de toda a gama de
impressos da Universidade. Em seguida, deve-se definir nesta fase a programacgio visual
para as pinturas de todos os veiculos da instituicio; deve-se definir um plangjamento
harmOnico, em todos os processos de sinalizagio interna e externa do campus, € também,
padromzar desenhos dos uniformes de servidores, sempre associando tais desenhos com os

cOdigos visuais da instituig8o..
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Por fim, devera ser elaborado um Manual de Normas, ou, Manual de Identidade
Visual, cuja missdo primeira € normatizar a aplicacio de todas as mensagens visuais. A
essencialidade do produto desta fase, esta principalmente no fato de que as normas, tendem
a evitar distorgles que promovem o caos visual, que implica na quebra de unidade,
harmonia, uniformidade e principalmente da Identidade Visual da instituigdo.

A implanta¢iio de um Manual de Normas, ac definir toda uma padroniza¢iio de
cOdigos, busca apresentar as caracteristicas de projeto, assim como também, disciplinar a
emissfio e reproducio de codigos aplicados em mensagens visuais. Sua estruturagio basica
deve ser composta de pelo menos, as seguintes partes abaixo:

a) A palavra do reitor - Aqui o Reitor esclarecera para toda a comunidade

académica, o alto nivel de importincia do PIVC, ora estabelecido.

b) Definicdes basicas - Agui devem ser apresentados as principais defini¢Ses

tecnicas, com vistas a permitir um bom entendimento do manual, inclusive pelo
USUArio comunm.

c) Detalhamento sobre o Céddigo de Identidade Visual - Apresentagio de todos

os detathes técnicos de projeto e de construcio dos cddigos.

d) Apresentacfio dos padroes dos Sistemas ¢ subsistemas de Identidade Visual -

Apresentagdo de todos os suportes que compdem 0s sistemas e subsistemas de

mensagens visuais, assim como todos os seus detalhes técnicos de construgio.

Como j& mencionamos anteriormente, a instituigdio Unicamp, muito pouco possui
sobre normas de regulamentacfo das suas mensagens visuais. Diante deste fato, que nio
compatibiliza sua Imagem Institucional com sua Identidade Institucional, constatamos a real
necessidade de elaboragic de um Manual de Identidade Visual, que resume em seu
conteudo, todo o planejamento de um Programa de Identidade Visual Corporativa, em suas
diversas fases evolutivas.

Notadamente, o Manual de Normas constitvi-se em um documento de alta
importdncia organizacional, cuja principal e fundamental missfio € transmitir para o leitor
usudrio, todos os conceitos e a flosofia de um Programa de Identidade Visual, enfatizando

assim, a consciéncia de uma “personalidade institucional”.
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CONCLUSOES GERAIS

De imediato, apds toda a reflex8o promovida pelos resultados da pesquisa tedrico-
pratica que ora apresentamos, podemos mais contundentemente reiterar que este trabalho,
enquanto fonte de informagdo técmica a que se propde, nfio pretende esgoiar-se
conclusivamente nestas paginas, principalmente considerando o dinamismo e o processo
evolutivo constantes nas intervengGes sistematicas de Identidade Visual corporativa.

No entanto, por outro lado, o simples aspecto existencial da discussio sobre o tema
pesquisado, objetivando inclusive, desencadear novas investigacBes, j4 nos permite
mstrumentalizar elementos capazes de contribuir para suprir a grande falta de uma efetiva
teoria nesta area tematica'. Contribuiciio esta, que certamente poderd atenuar uma
perceptivel tendéncia atual dos profissionais de comunicagdo visual, para procedimentos
demasiadamente ecléticos’.

Assim, mais especificamente, diante da experiéncia apreendida em nossas
investigagOes, podemos agora refletir com mais clareza sobre a solugBo do problema
inerente & visualidade institucional, que gerou a presente pesquisa. Na introdugic desta
dissertagiio, apontamos situacdes do tipo: expansfio corporativa, necessidade de atingir
novo publico-alvo; mudancas administrativas nas organizagdes, etc., como sendo naturais
condigdes influenciadoras para a implantagio de um PIVC. Agora, além de confirmarmos
estas condigdes, podemos constatar alguns fhtores que realmente justificam a decisfic
institucional a favor de um Programa de Identidade Visual

Nesse sentido, temos inicialmente a “desordem visual” como um dos mais
importantes fatores, principalmente ao serem comparadas as situacles antaglnicas
analisadas em nossos estudos de casos’, quando por um lado, instituigdes como BANESPA
¢ CPFL, sustentam seus programas de identidade sistematizados e muito bem organizados

e, por cutro lado, a UNICAMP, instituicio que apesar de gozar de bom prestigio social por

! Conforme comentério registrado na apresentacio desta pesquisa,

*De acordo com Chaves(1994:07), o “._.proceso de cristalizacidn de nuwevas especializaciones
profesionales no cuenta con ung estructuracion disciplinar clara ni con un respaldo tedrico gspecifico. Se
apoya ain en estructuras profesionales preexistentes v opera con un instrumental tedrico-técnico por
demds eclético. Por consiguinte, estas prdclicas corecen todavia de un procesamiento analifico que
redunde en una bibliografia tedrica especifica, sélida y exhaustiva.

* Veja Cap. 5 - Andlises de casos
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sua produtividade cientifica enquanto universidade, trabalha em meio a um verdadeiro caos
visual decorrente da auséncia de padronizagio e de normas para seus signos de identidade.

Constatamos tambeém um outro fator também muito importante, que € o “nivel de
visdo” das gestdes institucionais. Hoje, os Programas de Identidade Visual, ndo podem e
ndo devem ser encarados como valores passivos’ de uma organizaciio, independentemente
se esta possui diretamente fins lucrativos ou n3o. A propésito, esta abordagem discutida no
primeire capitulo, alerta-nos para o fato de que as “empresas” consideradas com objetivos
de fins lucrativos, sempre possuem sua parte institucional, engquanto que as instituicGes sem
fins lucrativos também possuem sua parte empresarial, ou seja, empresas ¢ instituigdes sdo
entidades que empreendem e, por outro lado, também as empresas possuem seu
componente institucional no aspecto fundacional, de mstituir para durar.

Mas o fato € que os programas de Identidade Visual, nio devem ser encarados
como servigos meramente auxiliares da gestdo institucional, porém muito pelo contréario, a
intervencdo na visualidade estd hoje, mas compativel com o campo dos investimentos das
novas tecnologias industriais. Atualmente tanto os profissionais de comunicacdo visual,
quanto o corpo administrativo institucional, devem reconhecer e principalmente adaptar-se
as novas regras estabelecidas por padrGes internacionais de qualidade, que definem
processos de racionalizagdes produtivas. Isso implica que a partir desta visfo, estes agentes
obrigam-se a adotar um modus operandi perfeitamente associado aos rigores de projeto e
de planejamento técnico, que certamente requerem investimentos e n@o simplesmente
despesas.

Ainda referindo-nos ao fator relacionado 2 visdo atualizada do corpo administrativo
institucional, podemos considerar um 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 aparéncia, diferenciacio, clarificagBo, comunicacio e
posi¢Bes. E isso certamente, aproxima-nos do conceito de brand equity’ , pois a partir do
momento que 0s suportes de identidade estabelecem discursos com os diversos piblicos,
vinculam fatos e principalmente valores 3 corporacio. Esses discursos, emanados de um
Programa implantado, visam desenvolver no publico, a formacgio de uma atitude em relagio

& organizac¢do, gerando assim uma imagem institucional, agregada a atributos e valores.

4 Comnjunto das dividas, encargos e obrigacfes de uma institnicHo.

* Veja no quarto capitulo, no item 4.1.2 - O conceito de brand equity,
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Desta forma, mostramos que um Programa de Identidade Visual, visto como
investimento real e eficientemente implantado, adquire uma importdncia intangivel podendo
assim inserir-se no patriménio e/ou mesmo, no faturamento direto ou indireto de qualguer
organzacio.

Voltando-nos agora mais detidamente 4 hipotese formulada nesta pesquisa, onde
especulavamos que a veiculagio de mensagens visuais desequilibradas ou mal resolvidas,
tendem a um estade comunicacional cadtico, que certamente afetara padrdes e conceitos
constituintes da imagem institucional, percebemos que a andlise dos trés casos apresentados
em nossc Gltimo capitulo, acrescidos de toda a pesquisa de campo adicional e mais a
pesquisa bibliogréfica, permitiu-nos identificar de um lado as potencialidades inerentes a um
Programa tmpiantado e por outro, a abstinéncia voluntaria a estas potencialidades, por parte
das instituicdes que nfo priorizam a implantagio de um projeto para suas mensagens
visuais.

A proposta de investigar a “semiose institucional™ facultou-nos inter-relacionar os
atributos  institucionais: realidade institucional; identidade institucional ¢ imagem
institucional. Constatamos nesta investigacio que tais atributos s#o considerados e definidos
como dimensdes inirinsecas e universais da atividade institucional e sempre estdo presentes
no desenvolvimento natural de qualquer instituicio. Podemos entfo destacar que a agfo dos
signos institucionais, que pode ser viabilizada através de meios espontineos, artificiais ou
mistos, constitui-se de um processo atraves do qual a instituigdo a partir de sua realidade,
comunica seu discurso de identidade, que por sua vez influenciard uma leitura puiblica
determinadora e formadora de sua imagem, que ird assim, realimentar a realidade, dando
continuidade ao ciclo dialético.

Desta forma, idemtificamos que uma organizacdio sempre possuira seus signos de
identidade, que podem ser planejados ou nfo, ou seja, de um lado com os Programas de
Identidade corporativa e, de outro, com os processos identificatdrios espontineos ou mistos
- como no casc da UNICAMP - que se produzem de forma passiva, tornando-se resultantes
do simples funcionamento regular da instituigdo, neste caso, ocorre como registramos
acima, uma abstinéncia voluntaria de todas as potencialidades reconhecidamente auferidas

por um planejamento sistematico.

¢ Veia noe Cap. 1, Hiem 1.3 - Da Identidade Visual como signo.
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Evidentemente que com um Programa de Identidade Visual, encaminha-se uma
intervengio planejada sobre a auto-conduta institucional, formalizando assim o que Chaves
{1994:35) enuncia como duas frentes de aglo: “as intervengBes nfio semidticas” e “as
intervengGes semidticas”, Nesse caso, verificamos que se pode restringir certas mensagens
de identidade emitidas de maneira espontinea, através da disciplina que, como também
comenta Chaves (1994:34), a cargo de um processo de identificagiio planejado, pode ser
considerada como uma semibtica técnica, pois regula o destino consciente e especializado
dos significantes a um repert6rio de significados preestabelecidos.

Constatamos entdo, que a intervengo dos signos de identidade - mais
especificamente aqueles emanados de um PIVC - na imagem institucional constitui-se
portanto, uma atividade inibidora e retentora de certas condutas e, também, potenciadora e
alavancadora de outras.

Assim, verificamos que uma institui¢do pode trabalhar anos apés anos, apoiando-se
apenas na valorizago de sua capacidade produtiva, que dependendo do campo de atuagiio,
podera enfrentar no decorrer do tempo varios niveis de cotagio. Neste caso ndo contara
com as acima citadas atividades inibidoras, retentoras, potenciadoras e alavancadoras de um
Programa de Identidade Visual Trata-se de uma quesifo de opcio, que deriva como ja
comentamos antes, da visdo atualizada da gestfo institucional. O PIVC apresenta-se entéo
como uma ferramenta essencial pelo seu carater disciplinador. Sem esta ferramenta, a
instituigdo pode normalmente continuar sua rotina de trabatho -~ caso da UNICAMP -, mas
no entanio, deve estar consciente da fragilidade de sua semiose institucional.

Por fim, diante dos resultados obtidos, percebemos que nossos objetives de
pesquisa, que buscavam desenvolver reflexdes a respeito do nivel de intervengo efetuada
por um Programa de Identidade Visual, “na efetivagiio da imagem institucional, foram
satisfatoriamente contemplados. E acreditamos que a producio planejada da visualidade
corporativa hoje, mantém uma funcionalidade propria, nfc somente na efetivagiio da
imagem institucional desejdvel, mas em todos os processos gque também envolvem a
realidade e a propria identidade institucional.

Estamos convencidos que estes atributos institucionais, nio podem desassociar-se €
que por isso suas autonomias s8o apenas relativas. Constituem-se dimens8es semidticas de

uma unidade conceitual indivisivel e neste caso, qualquer manifestagiio significativa em
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qualquer um deles, representa em proporgéo direta, 0 mesmo nivel de alteragfio em todos os
outros.

Assim, apoiamo-nos nestas reflexdes para recolocar a pertinéncia de novas
discussbes sobre a temdtica da visualidade institucional. Acreditando que desta forma,
poderdo ser atingidos importantes constatagdes comunicacionais, afinadas com os

fendmenos econdmicos e técnicos da sociedade como um todo.
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ANEXO 1

Vermelho felicidade, agressio, explosio, mogte, apetitoso aromatico, | memordvel, fritagio, calor, prazer,
impulsividade guerra, temperado, madure, | burceracia, divida, cmoglio,
otimismo, forga, anarquismo, satands, | sueulento, doce, COmpromisso, estimulo, pressa,
masculmidade Sangune sobremesa. obrigagio, conmmisme. | rentncis,
dinamismo, adrenaling
mobilidade, paisiio

Laranja comuticagio, pemiciosidade, ma apimentado, picante, calor, prazer,
casamenio, orginico, | vorgade. temperado, sabor de emoglo,
ambiglo, larmja, semelhangs 3 uz
expansividade, do fogn.
rigueza, penerosidade,
receptividade.

Amarelo conforto, alegria, pusilanimidade medo, | sabor de hmio, cor de fando remete a elevacgiio
satisfacHo, claridade, covardia, mfidelidade, | loveza, acidez. sensacionalismeo espiriual
intefigéneia, aglio, traigio, deslealdade.

Juvestude.

Verde nutureza, Rrtilidade, decadéncia, declinio, | refrescante, suave, mesperiéneia, calna, sossego,
vida, esperanca, fungoso, inveja, arome de eucalipto, | imaturidade. trangitifidade.
confianga, cobiga, desconfianga. | sabor lima-lim¥o.
prosperidade,
estabilidade,
seguranca.

Azl espiritual, faminme, melancolico, dogura nobrezs, depressiio frie, suavidade,
conservador, devogio, | escuridiio, depriments, trangililo, quicto.
justo, honesto, des@nktme, hesitago,
racional, passivo, mearteza, dovida,
trangiilidads,
comtertamento, higlene

Plrpura nobreza, realeza, luxiria, sabor de uva. quando rosa-lilés
lealdade, fidelidads, concupisclneis, - evora sensegbes
forca, momoria, cobiga, decaddncia, de fantasia.
verdadeiro, peniténcia,
religtosicdade, lamentacdo, segredo,

discricho.

Marrom orginice, polénca, vulgaridade, sugestive de gosto e sombrio,
vigor, poder, nfrutifero, cheiro forte,
rasculinidade, global, | improdutive, mdigesto.
saudavel, ftil empobrecer, Quando tmarrom-

ouro & apetitoso
{lembra came assada
on cereais, pio ou
castanha.}

Preio inpenctrabilidade, morie, doenga, saborpso, abastado, bola preta, mercado
distincio, aristocracia, | enfermidade, luto, suculento, neErs, extorsio,
grandeza, elevagho, desespero, negaglio, chantagem, ovelha
clegncia, contradigio, silencio negra.
ohscuridade. eterno. maldade,

pecado.

Branco pureza, refrescante, espago mfnito, teve (Iite ou Light), | bandeirs branca da paz,
perfeicio, bom senso, | absoluto silencio, refinado, delicado. trégna,
Jjuizo, critérie, mfmita | espiritual, vazio.
sabedoria, verdadeiro.

Cinza AHOROMIE, mdecisfo, medo, frieza, sujeira,
nestralidade. monotonia, depressio, irmundice,

envethecido mgsquinher,

Tabela 14 - Associacdes de cores
Fonte: adaptado de Napoles (1988:131).
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