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“O designer continua a pensar que resolver um problema de imagem corporativa é um

processo que produz formas visuais carregadas de significado simbdlico que se implementam
em suportes, atendendo a uma orquestragdo coerente. E nada mais. Ndo se sente responsdvel
pelo resto da imagem. A sua parte é somente o visual”.
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JOAN COSTA
Comunic6logo, Designer, Professor,
Doutor Honoris Causa.

PROLOGAR UM LIVRO DE DESIGN

Apresentar um livro supde, para mim, um auto-questionamento.

Um livro necessita verdadeiramente de um prélogo? E qual deve ser a sua missao? Nao
estou certo de que os livros tenham de ter prologo. Em qualquer caso, penso que a
missao do apresentador ndo tem de ser em absoluto o que indica o dicionario: que
“o prologo é para explicar a obra”. Pobre do livro que néo se explica a si mesmo! O que
deve fazer o prologo é exactamente o contrario: explicar o que o livro ndo explica.
Complementa-lo nos aspectos contextuais de modo a contribuir para que o leitor
compreenda melhor o alcance da obra.

E este o caso do presente trabalho, o terceiro livro de Daniel Raposo. Este explica-se
perfeitamente por si mesmo a partir de questionamento prévio, preciso e exaustivo
do tema sobre o qual desenvolve a sua pesquisa. O que pode adicionar a isso o
“prologuista”?Nadadesubstancial, massemdividaalgumainformaciolateral. E claro
que Raposo considerou as questdes que configuram o contexto complexo da sua obra,
mas nitidamente preferiu desprender-se do seu discurso preocupado pelo contetido
e avisdo poliédrica do mesmo, que é precisamente o seu objectivo. No entanto, o leitor
compreendera melhor a complexidade e o mérito deste trabalho se tiver ideia do
contexto real da problemaitica que se aborda nas paginas que se seguem.

Entremos na matéria. O campo de estudo e de aplicacdo da disciplina de Identidade
Visual Corporativa ainda é um terreno escorregadio, apesar dos seus cem anos de vida.
Sofre o problema das ambiguidades conceptuais e seménticas e, por sua vez, estas
arrastam confusdes operacionais e dividas pragmaticas. Um destes problemas provém
das extensdes conceptuais e praticas do préprio sujeito, que produzem cruzamentos e
sobreposicoes na delimitagio de responsabilidades profissionais no seio das empresas.

O conceito da Identidade Visual Corporativa encontra-se inserido numa rede global
deactividadesdiversasquevaomaisalémdodesigngrafico,inclusivamente maisalémdo
“visual”. No entanto, também ultrapassam o estritamente “corporativo”. Por exemplo,
quando se fala de Identidade Visual da marca ou de Identidade Visual de Produto, ou
de um bem intangivel, é pertinente o conceito “corporativo”? De igual modo, existe a
dificuldade de recortar ou isolar a “identidade” e de a separar da “imagem” - Raposo
ja assinala com clareza a ambivaléncia do termo “imagem”, como eikon e como imago.
Surge também a questio ontologica da Identidade, que é objectiva e uma causa, e a
Imagem, que é subjectiva e é um efeito.

Estas consideracdes base ji colocam em manifesto questées como a ambiguidade
do termo “corporativo” (ja invocada), que devemos entender por “global”. Podemos
chamar “corporativo” ao design de identidade visual de uma pequena empresa local ou
de um comércio como uma barbearia? Por outro lado, trata de design global, porque
abarca a expressdo visual completa, tanto do negocio, como dos elementos fisicos que
utiliza. Global é um termo estrutural, orginico, e ndo econémico, nem burocratico.
Eumelementorealmenteoperativo, que seadaptaasdimensdes daempresaouiorganizacio.
E tdo global o conjunto da selva amazénica como um simples micrébio.

Outra faceta importante da comunicacéo identitaria, e que parece ter sido esquecida,
é o seu aspecto sociolégico. A maior parte da literatura sobre o tema descura
o facto de o design ser comunicacio e que a Identidade deve ser comunicada. No
entanto, na literatura sobre Identidade Visual Corporativa, a sociologia da comunicac¢io
brilha pela sua auséncia. Os modelos polarizados no “consumidor”, o “marketing” ou
as “campanhas” sio testemunhos de pontos de vista particulares, redutores. Nao siao
corporativos, nem globais. Apenas o pensamento comunicacional abarca o sociol4gico.

Esta analise leva-nos, como vemos, do conceito ao sentido. Temos um excesso de
pseudoteorias, prejuizos mentais, tudo gerado por uma bibliografia redundante que
procura dissimular a falta de ideias, que complica as coisas, procura termos, cria
neologismos desnecessarios que apenas estorvam e introduzem mais confusio. Além
desta problematica como tela de fundo, surgem as metodologias especializadas em
outros campos do saber que alguns transplantam para outros radicalmente distintos
(como aquele que nos ocupa), sem ter em conta a natureza do que se investiga.
Aplica-se um método que se criou e é eficaz para um certo problema, mas que é alheio
a0 que se quer investigar. E aqui surge outra fonte de confusdes e discussoes estéreis
que, longe de contribuir para tornar as ideias inteligiveis, compreensiveis e utilizaveis,
alimentam de oxigénio a ceriménia da confusio.

A Identidade Visual Corporativa é uma rede e encontra-se inter-relacionada com
outras actividades inter-complementares, com as quais se produzem sobreposicoes,
duplicagdes e inclusivamente conflitos. Ai temos, sem ir mais além, o préprio design,
a publicidade, o marketing, as relagdes publicas, o branding e outras técnicas, onde
cada uma faz prevalecer o seu critério e, frequentemente, os seus gostos. Onde comeca
e onde acaba o design grafico na visualizagio da Identidade? E quais so os limites do
design grafico no conceito “visual”? Onde acaba a Identidade e comeca a Imagem? Como
funciona a Marca em tudo isto? Ou talvez a Identidade e a Marca sejam sin6nimos...

Eis aqui, em tragos largos, a tela de fundo sobre a qual a investigacido de Daniel
Raposo se impde e se ilumina. Sio muitas as imprecisoes e as confusdes que esta obra
desvenda.

Num olhar sobre o indice, depois de ler esta introducdo, o leitor encontrara

deimediatoaestruturaque Raposodesenvolveu,osaspectosqueanalisou,adiversidade
de pontos de observacio, o rigor do conjunto. O autor decidiu bem ao comegar
por relacionar distintos conceitos que intervém na Identidade Visual Corporativa.
Estes frequentemente surgem alheios entre si, como se opostos, e sem a coeréncia
interna com que funcionam na realidade do discurso grafico corporativo.
As evolugbes da marca corporativa, cujos inicios foram tdo funcionais e graficamente
simples, evidenciam-se nesta obra, em contraponto, desenhando a coluna vertebral
da histéria da marca. A travessia vai da Antiguidade a Era Digital. Uma panoridmica
que se expande a partir da marca como signo até a Identidade Visual Corporativa
e os seus sistemas complexos. Tal como Raposo observa, a Marca continua a ser
o nicleo da Identidade Visual Corporativa.

Os modelos propostos por autores seleccionados para ilustrar diferentes modos
de gestdo apresentam uma exposi¢io interessante mas, como Raposo alerta, sempre
incompleta do panorama conceptual e estratégico mais ou menos predominante.
O contributo de Raposo é mais que relevante e tenta dar respostas as miiltiplas confusdes
que existem em redor da disciplina da Identidade Visual Corporativa, e que o leitor deve ter
presente para a sua cabal compreensao.

A tinica objecco que eu colocaria a Daniel Raposo é que nédo tenha publicado nesta
obra os seus proprios modelos, resultado de estudo e experiéncia, que sei que aplica no
seu labor profissional. Conhecendo o autor, consta-me a sua atitude responsavel, a sua
reflexdo exigente, a sua necessidade intima de maturacéo perfeccionista. E por isso
mesmo, prometedora. Aguardemos.



VASCO BRANCO

Professor Associado na Universidade
de Aveiro, Coordenador do Inst.

de Inv. em Design, Media e Cultura
(ID+)

O INEVITAVEL DESENHO DE SER

Daniel Raposo foi meu orientando, e do Prof. Designer Francisco Providéncia,
no dmbito do Mestrado em Design, Materiais e Gestao do Produto da Universidade
de Aveiro, que concluiu em Novembro de 2005, defendendo uma dissertagdo subordinada
ao tema que agora da titulo e corpo a este livro. E importante referir que, j4 nessa
altura, este trabalho foi elogiado pelo jiri das provas, quer pela sua pertinéncia, quer pela
qualidade da investigacao e da dissertago realizadas.

Escrever este prélogo é, assim, a tradugio actualizada desse elogio.

“O barco em que Teseu e os jovens de Atenas regressaram [de Creta] tinha trinta
remos, e foi preservado pelos atenienses até ao tempo de Demétrio de Falero, para
0 que substituiam as tdbuas velhas & medida que apodreciam, colocando nova e mais forte
madeira no seu lugar, de tal forma que este barco se tornou um exemplo permanente, para os
filosofos, da questdo ldgica sobre as coisas que crescem; uns sustentando que o barco era o
mesmo, e 0s outros argumentando que ndo era o mesmo.”

Plutarco, “Teseu™

Seoparadoxodobarcode Teseué,desdeaantiguidade classica,tidocomoum simbolo

do debate sobre a identidade e sobre a sua variabilidade ao longo do tempo, esse debate
assume hoje os contornos e a importincia que o actual quadro de globalizagio lhe
confere, nomeadamente, a partir da relagio local/global.
Excluindo qualquer tipo de chauvinismo, sobra ainda a defesa do valor da diferenca,
do valor das qualidades ou caracteristicas que sustentam a riqueza e o prazer que a
diversidade gera. Mas essa defesa sé é possivel estabelecendo fronteiras claras (sera
possivel?) entre o que é o “mesmo”e o que nao é.

Também, para qualquer entidade a operar junto de um publico - uma empresa -
essas fronteiras, e a sua percepgio, sdo determinantes na constru¢io, manutencio
e alargamento da sua presenca. Se ser “outro”, isto é, ser diferente, pode produzir
sentido pela separagio das ofertas similares, mas concorrentes, ser o “mesmo” pode
ser sin6nimo de uma qualidade percebida, como traco de unifica¢io dos varios produtos
propostos por uma mesma entidade. A sua identidade corporativa é, deste modo, responsavel
pela afirmacéo da sua alteridade, mas também pela revelacdo da sua esséncia - a sua
causa formal? - em cada manifestac¢ao produzida.

Deduz-se, assim, a inevitabilidade da interven¢do do design na defini¢ao ontologica
de cada empresa ou institui¢io, e este livro ajuda a prepara-la.

Num pais onde se detectam deficits simbolicos ao nivel dos seus produtos e marcas
- 0 caso da marca Portugal é um exemplo flagrante - é de extrema importincia que
aparecam livros, bem estruturados e com qualidade cientifica, que abordem, do ponto
de vista do design, a problematica da identidade e da sua gestio. Mas a actualidade
e interesse deste livro transcende os muros da academia - onde constituird um precio-
so instrumento pedagégico - j4 que possui os ingredientes necessarios a uma impres-
cindivel transferéncia de conhecimentos para agentes de outros foros disciplinares
a operar e a gerir os tecidos produtivo e institucional portugueses.

Até porque uma das razdes que justifica esses deficits simbdlicos surge da dificuldade

que as empresas e as instituicdes tém em identificar, de forma clara, o design como
agente essencial na matriz de inovag¢ao, como parceiro estratégico fundamental.
Esta evidéncia estd patente no facto de s6 em Janeiro de 2007 ter sido aprovado,
no parlamento portugués, o reconhecimento do Design como actividade colectavel,
ou seja, como profissio, apesar de, pelo menos desde 2000, se formarem nas escolas
superiores portuguesas mais de 1000 designers por ano.

A proépria Fundacao para a Ciéncia e a Tecnologia s6 ha dois anos passou a incluir
o Design como categoria explicita para as candidaturas a bolsas de doutoramento,
alinhando-o em conjunto com a Arquitectura e o Urbanismo.

Torna-se, portanto, imperioso, credibilizar e dar visibilidade ao Design em Portugal
e este livro é, também nesse sentido, um contributo importante.

Daniel Raposo publicou recentemente, em parceria com Joan Costa, o livro
“Larebelion delos signos: el alma de la letra”, numa coleccio dirigida por essa personagem
de referéncia mundial no dominio cientifico do design. Este seu novo livro reforca
a pertinéncia da publicacio, em lingua portuguesa, de obras sobre Design, area cientifica
tao carenciada de titulos escritos por autores portugueses.

“Até ao momento anterior aquele em que comecamos a escrever, temos 4 nossa
disposicao o mundo - o que para cada um de nds constitui 0 mundo, uma soma de informa-
coes, de experiéncias de valores - o mundo dado em bloco, sem um antes nem um depois,
o mundo como memdria individual e como potencialidade implicita; e nds pretendemos
extrair desse mundo um discurso, uma narrativa, um Ssentimento: ou talvez mais
exactamente pretendemos realizar uma operacao que nos permita situar-nos nesse mundo”.

Italo Calvino, “Seis propostas para o proximo milénio™

Penso que foi isto que Daniel Raposo pretendeu: realizar uma operagao que lhe/nos
permita situar “nesse mundo”, ou seja, no Ambito da relacio, que deveria ser intima,
entre o design e as empresas; ou generalizando, entre o design e o conjunto das
entidades que tém como missio e destino ético servir as pessoas. Como escreveu Jodao
Branco*nos textos inacabados, preparatorios da sua tese de doutoramento em design:

“Esta [a identidade corporativa] ndo é sd o aspecto externo que apresenta a totalidade
da empresa no sentido do aspecto que tem um traje; é sobretudo o porte, o cardcter
e a personalidade.”

- Traduzido a partir de http://classics.mit.edu/Plutarch/the-
seus.html, consultado em 5/08/08
2 - Aristoteles distingue quatro tipos de causas: a causa formal (a
forma ou esséncia das coisas) a causa material (a matéria de que
¢ feita uma coisa); a causa eficiente (a origem da mudancga- ex:
quem produz as coisas); a causa final (o fim a que se destina uma
coisa). Ver em Aristotle’s Metaphysics (Stanford Encyclopedia
of Philosophy) “11. Substance as Cause of Being”
http://plato.stanford.edu/entries/aristotle-metaphysics/

: Calvino, Italo, Seis propostas para o proximo milénio,
Editorial Teorema, Lisboa, 1998, (pag. 149)
“ -Jodo Branco (1953 - 2006) foi docente e investigador em
Design na Universidade de Aveiro. Esta Universidade e a sua
familia instituiram um prémio, com o seu nome, para promover
a investigacdo cientifica portuguesa em Design. Ver www.pre-
miojoaobranco.org



_FRANCISCO PROVIDENCIA,
Designer e Professor na Universidade
de Aveiro

AS MARCAS SAO A ALMA DA ECONOMIA.

A presente obra do designer Daniel Raposo Martins que em boa hora se vé editada,
é o resultado do esforco de estudo, compilagio e inteligente interpretagio que deu
suporte a sua dissertacio de mestrado Gestdo da Identidade corporativa: do signo
ao cddigo, defendida em 2005, e que eu tive o grato prazer de acompanhar. Nos
periodos de tempo dispensado a partilha e discussdo do tema, o autor revelava, quer
uma elevada tenacidade e pragmatismo (demonstrando um raro espirito de sacrificio
e responsabilidade que lhe permitiu levar a cabo o seu projecto com grande autonomia),
quer uma singular utopia e curiosidade que o incentivaram a investigar a histéria e os
modelos de gestao de marcas, defendidos pelas maiores consultoras internacionais.
Mas a raridade deste projecto esta em que o exercicio das marcas é pensado a partir
de Portugal, e essa é uma nota de diferenciacio deste estudo em relagio a outros,
procurando assim compreender a complexa realidade que, partindo de ideias (signos),
chega a consumacgio da sua normalizacio (codigo), com consequéncias extraordinirias
na criagio de valor a partir da diferenciacio identitaria de produtos e organizacoes. Este
é, hoje, o principal valor das organizacoes e o melhor meio para a sua acreditagio junto
do mercado. Decorre frequentemente do fenémeno a ambiguidade entre a imagem
da marca e a sua imagem de marca, entre a marca grafica (dispositivo sintético de
comunicagio) e os valores a ela associados residentes no imaginario colectivo, a cujo
esclarecimento Daniel Raposo nio se eximiu.

A importincia deste tema para Portugal, para Portugal econdmico suportado

por empresas e industrias que concebem, reproduzem e vendem mercadorias, é tdo
importante quanto o impacto da distribui¢io na actual decomposicio do seu valor escapa
auma tradicdo industrial de negdcio em regime de subcontratagio.
Hoje, o valor das coisas, trata sobretudo do valor da sua promessa simbdlica, o valor
conotativo dos argumentos que lhe dao sentido. Esse valor associado 4 marca do produto,
é de natureza cultural e reside na cabeca de quem o sabe descodificar, interpretar
e compreender, condi¢do necessiria para que o possa vir a adquirir. Nunca como
hoje a mercadoria teve uma expressio tao cultural; nunca o seu valor foi tio ditado
pelo desenho. Nunca como hoje, o design foi tdo procurado. As mercadorias sio hoje
extensdes das marcas. As marcas sio entidades imateriais que concentram o desejo;
sdo0 a alma da economia. O design opera neste nivel, desenhando interfaces culturais,
desenhando novos argumentos de vida, insuflando de humanidade a tecnologia.

Trata-se, portanto, de um processo de comunicac¢io na interface entre produtor
e consumidor e esta é, claramente, uma competéncia do design: desenhar artefactos
e dispositivos de interface cultural. As manifestagdes de eficicia comercial deste
fenémeno sio tdo comuns, que se questiona hoje, cada vez mais, a sua oportunidade ética;
se por um lado as marcas sio a face de responsabilidade social e a identificagio publica das
suas estruturas capitalistas - sera também por via das marcas que se humaniza a economia
ao servigo da biodiversidade cultural, dando vida ao in6spito meio por onde fluem os
capitais -, por outro sio dispositivos de persuasio 4 adopgao, produzindo & sua volta
um estranho efeito de pertenca entre os seus consumidores (incansaveis maquinas
de desejo delirante).

Num pais cujas exportagdes se apresentam em menos de 2% com marca propria,
concorrendo internacionalmente com outros culturalmente similares como a Espanha, que
exporta metade dos seus produtos com marca propria, e a Itilia que exporta quase 80%
das suas mercadorias sem abdicar da marca, o branding como pratica empresarial e como
cultura economica, sera absolutamente necessario ao seu desenvolvimento. Sabemos que
para isso concorrem diversos factores ancorados na distribui¢io e que excedem em muito
as competéncias do design. No entanto, o design tem vindo a ser entendido progressiva-
mente pelas grandes marcas como intermediario na comunicagio das organizacoes com
os seus publicos, interpretando os seus valores ao mais alto nivel de decisio das empresas.
O mesmo se podera observar nos paises cuja diferenciacio internacional é, em parte,
construida pelas suas marcas.

O conjunto das empresas internacionais que constituem o mercado global, sdo, por
via das suas marcas, responsaveis pela conformacio de uma parte consideravel do
imaginario, cultura e desejo dos cidaddos expostos a sua contaminacio. Qualquer
cidadao ocidental é hoje, quer queira quer ndo, um produto material das marcas
que consumiu durante a sua existéncia, aqui residindo uma das mais graves
responsabilidades sociais que a hegemonia cultural das maiores marcas tem tido na
globalizacdo do gosto, desprezando toda a tradi¢io e competéncia civilizacional local,
tratando atodos comoiguais, istoé,reduzindo-os a universal condi¢io de consumidores.
As marcas tornam-se poderosos meios de manipulacio social e comercial, capazes de
conformar o cidadao, convertendo-o na marca de si proprio, isto é, no estereétipo funcional
eprevisivel deuma certa “personalizagio” social tipificada. No entanto, na sua ambivaléncia,
as marcas sao necessarias & comunicagio entre produtores e consumidores de bens,
constituindo hoje a parte mais visivel da economia.

Um livro sobre o funcionamento das marcas interessara pois a empresarios, estudantes
e outros agentes de cultura e economia, empenhados em compreender a origem magica
do valor que criam, assim convergindo com o pensamento estratégico do pais e sobretudo
da sua regido mais industrializada a Norte. “O processo de valorizacio do Norte
de Portugal depende hoje tanto da evolugao favordvel da produtividade da sua economia
como da capitalizacdo de factores ndo tangiveis ou imateriais, que remetem para elementos
simbdlicos produtores de “marcas” e de “identidades”, com um elevado potencial de
internacionalizacdo”, lia-se no Relatério Norte 2005. E precisamente nesta dimensao
que o Design, como interface cultural, podera constituir um contributo relevante.
Daniel Raposo, fazendo o esforco de observar o fenémeno de gestio para além da sua
condicio de designer e cedendo mesmo a tentagio de algoritmizar a pratica da criacao
e gestdo de marcas, procurou estruturar os meios para que, tio rapidamente quanto
possivel, o signo desse lugar a norma, automatizando a sua gestao.

Muitos autores referem a identidade das organizagbes como a variacio da sua
genealogia, pelo grau de auto consciéncia que adquirem no tempo, esquecendo-se do papel
que assume o publico neste processo. Sem publico, sem comunidade de pertenca a
marca,ndohéidentidade compreendida. A identidade, sendo construida a meias entre
as organizagoes e os publicos, é um fendmeno muito fragil, por vezes mais construido
pelo receptor do que pelo emissor e que, consequentemente, resulta de sinergias
culturais da sociedade que as marcas jamais poderao dominar totalmente.

O que faz com que as pessoas vejam nas marcas, para além de simples meios de
representacio, o indicio de experiéncias satisfatorias, base do seu sucesso comercial?
Reconhece-se imediatamente o reflexo condicionado daquele que a acolhe, mas por
tras disso estara a faculdade emocional de se imaginar empaticamente no outro
(narrativa publicitaria), ou na sua promessa futura - a inteligéncia emocional leva-nos
paraooutro, fazendo-nos sentir quer os seus problemas, quer as suas alegrias. Nas crises
daarquitecturacomonasdodesign,assiste-se anecessidade derepresentar aexperiéncia
em vez de a proporcionar (origem dos resortes tematicos como a Disneylandia), assim
proporcionando a experiéncia da representacio, como simulacro consentido, fundado
na cultura da visualidade suportada pela fotografia (Vilém Flusser) mediadora cénica
do homem com o mundo (como na caverna de Platao). Se as marcas ainda funcionam
hoje como signos aristocraticos, como veiculos hibridos de uma representacio que
é, ndo sé partilhada, como construida pelo consumidor, as marcas no futuro serao
o vestigio de uma experiéncia satisfatoria, o nome de um dominio de realizagio,
toponimia de um lugar onde acontecam as coisas que desejamos.

Nao posso terminar sem deixar de propor a necessaria contradi¢io ao enunciado
do Daniel Raposo: que a gestdo da Identidade corporativa se faca do codigo ao signo
(invertendo o proposto), ndo permitindo que a marca se esgote na sua normalizagio
mas, superando-a, se estabeleca subjectivamente na mente de cada cidadéo e assim
se propague, indisciplinada, no imaginario dos homens.
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Esta publicacao surge na sequéncia de uma ji velha ambicio de contribuir para
a clarificacio de conceitos relacionados com a Identidade e Imagem Corporativa.
Tal intencio revela-se mais pertinente quando, diariamente, muitos designers
desenvolvem projectos de identidade visual sem dados suficientes sobre o objecto de
estudo e convencidos de que vendem um projecto de identidade corporativa, o que
quase nunca corresponde a verdade... tal como ocorre com a frequente reducio das
marcas a um mero exercicio para aumentar as vendas.

A novidade da disciplina do design e ao facto de ter surgido de fora para dentro
das empresas, se deverap as diversas confusdes entre termos técnicos, nomeadamente
entre “Identidade e Imagem Corporativa”, frequentemente utilizados como sinénimos
e que nesta publicacido encontram uma tentativa de explicitacao.

Ao longo desta obra, o termo Corporativo serd usado na sequéncia de corporacao
(do Lat. corporatione) para referir organizac¢des publicas e privadas, com ou sem
fins lucrativos, grupo de pessoas que trabalha em determinada actividade com um
propdsito comum, sinénimo do termo Global ou sistema socioldgico e organizativo.
Nao confundir com corporativismo (do Lat. Corpus), politica corporativista ou estado
corporativo.

Wally Olins (1995, p.7)* escreve em livro que o termo “Imagem corporativa” surgiu
na década de 1950, o qual, segundo alguns, tera sido utilizado pela primeira vez por
“Walter Margulies, chefe da distinta consultoria de Nova Yorke Lippincott & Margulies”,
paradesignar programas de design complexos, coerentes e resultantes de investigacio
e analise.

Refere Joan Costa (2004, p.101) que o termo tera sido criado nos Estados Unidos,
com base em projectos como o da AEG, mas adoptando uma perspectiva mais redutora
confinada apenas aos aspectos graficos, eventualmente por ser mais facil de
comercializar.

Diferentes autores (Joan Costa, Wally Olins, Norberto Chaves, por exemplo)
referem que o termo “Identidade Corporativa” tem duas interpretacoes diferentes:
a primeira, considerada mais redutora, relacionada apenas com os suportes visuais;
a segunda, que compreende a marca como um sistema vivo de signos, composto
por uma dimensdo material fisica e outra imaterial ou fendmeno mental, resultante
de comunicacdes voluntarias e involuntarias vindas da organizacao.

Naio é objectivo desta publicacdo estabelecer a cronologia ou a autoria do uso dos
termos relacionados com a “Idenzidade Corporativa”, mas sim clarificar os seus significados.

Partindo do pressuposto de que a marca é o principal objecto de trabalho da “Gestao
de Identidade Corporativa”, entendeu-se como fundamental para a sua compreensio
tragar o seu percurso histdrico, embora nio seja possivel definir com total exactidido
a sua evolucio. Este entendimento é de extrema importincia, para os designers, pois
a marca é um excelente instrumento antropolégico, que acompanha as mudancas
humanas ao nivel funcional e simboélico decorrentes das transformagdes culturais,
sociais, econdémicas e tecnoldgicas. A contemporaneidade nio é excepg¢io como
esclarece Rui Valente (2002, p.7)? ao referir que “..0 tempo presente é de profundas
alteragoes sociais, politicas e econdmicas. Na ultima década, a globaliza¢do tornou-se
palavra de ordem: hd multinacionais com mais poder do que Estados, a economia deixou
de centrar-se no produto para se centrar no cliente, o marketing de exportacdo deu lugar
ao marketing global” e Frederico D’Orey? (2002, p. 8 € 9), que complementa dizen-
do que os produtos estdo cada vez mais iguais, os seus ciclos de vida mais curtos
e os clientes menos fiéis, conferindo 4 marca um papel cada vez mais relevante no que
diz respeito ao valor acrescentado e de diferenciagio.

Para Wally Olins (1995, p.10), o valor acrescentado que permite a diferencia¢io
de uma empresa relativamente aos seus concorrentes prende-se com a relagio
emocional que esta estabelece com o consumidor, fazendo-o com argumentos 16gicos
e emotivos. Opinido directamente relacionada com a do autor José M. Martins (1999,
p.12)4, para quem abordar a questio da marca é falar em emocdes, pelo que no processo
de concepcio e divulgacido de uma marca é necessario compreender o que motiva
a opgio de compra e é fundamental utilizar uma imagem (mental e simbélica) adequada
aos sentimentos do consumidor.

Estas modificacoes, entre outras, terdo aumentado a exigéncia ao nivel da comunicagio
corporativa, alterando a sua légica e evidenciando novos publicos. A este respeito,
refere Helena Gongalves® (2001, p. 25 4 27) que a comunicacgio corporativa abandona
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a logica objectiva dos produtos em beneficio de estilos de vida vigentes no contexto
social, afirmando-se social e psicologicamente. A esta afirmacio dever-se-4 somar,
uma vez mais, a opinido de Olins (1995, p.10) que refere que as empresas actuais devem
preocupar-se nio apenas com os seus clientes (tradicionalmente considerados o seu
publico), mas também com empregados, fornecedores, distribuidores, comunidades
locais e mundiais, numa visao mais holistica da marca enquanto imagem alargada.

Por outro lado, as crescentes fusdes e aquisigdes empresariais formam aliangas
estratégicas para trabalhar um projecto comum (como ocorreu com a fusio de varios
bancos que deu origem ao BPI), o que segundo Olins (1995, p.11) pode contribuir para
o desenvolvimento da Identidade Corporativa. Naomi Klein (2002, p.154), ao contrario,
considera que tal facto reduzira as opgdes de escolha do consumidor - marcas mais
fortes (maior possibilidade de monopélio) e menor oferta.

Parece ser opinido geral que o éxito de uma empresa depende em grande medida
da imagem que dela tem o consumidor e, neste caso, fala-se da marca em toda a sua
dimensio, pois como refere Frederico D’Orey (2002, p.9), uma marca é mais que uma
designacéo ou logotipo, “¢ uma proposta para uma experiéncia, é um conjunto de valores
associados a uma organizagdo, bens ou servigos que estdo na cabeca (no imagindrio) dos
consumidores.”

Assumindo que uma empresa se propde criar e implementar um projecto que vise
controlar a forma como é percepcionada pelos distintos publicos, é necessario conhecer

resultados, nomeadamente as associagoes e percepg¢des da marca quanto ao valor
atribuido, no posicionamento e na personalidade. Para conhecer tais resultados,
alguns autores apontam meios como observatorios ou auditorias, embora considerem
que a monitorizagio e gestao do processo é a forma mais segura de assegurar o resultado
pretendido. No entanto, a gestdo da marca parece ser uma preocupacio relativamente
recente, talvez correlacionada com o aumento da complexidade da vida das corporacoes
e das sociedades (ou a sua relacio).

Neste estudo, considerou-se que apenas depois de compreender como nascem
e funcionam as marca (nas suas dimensdes material e social ou simbdlica), compre-
endendo-a como um sistema vivo estratégico (um c6digo) que culmina numa imagem
mental, sera possivel falar da sua gestdo. Neste sentido, foram explanadas propostas
metodologicas de gestio de marca, pertencentes a diferentes autores reconhecidos
e auma escola de referéncia.

Para responder as questdes relacionadas com o tema, foi fundamental a pesquisa
bibliografica, cruzando, complementando ou refutando opinides de diversos autores.
Nio menos importantes, terdo sido as reflexdes acerca de cada uma das questdes em
particular, que naturalmente vio surgindo mediante novas pistas e cuja resolu¢io
se deverd em grande parte ao didlogo com alguns dos autores de referéncia deste
estudo, como sio disso exemplo Joan Costa, Rui Vinhas da Silva, mas também empresas
como a Vista Alegre, os CTT, a empresa Licor Beirao, o estudo de Raul de Caldevilla
e alguns especialistas com quem o autor deste trabalho se orgulha de privar.

Entende-se que os conceitos de Identidade e Imagem Corporativa irdo continuar
em modifica¢io, nomeadamente influenciados pela Internet, que parece assumir um
papel cada vez mais relevante para as corporacoes. Afinal, a Identidade Corporativa ja
“evoluiu até chegar a ser uma ferramenta poderosa que opera no contexto que frequentemente,
mas erradamente, se denomina por mundo dos servigos de Marketing” (Olins, 1995, p.11).



Figura 1
Fonte: piramide de Maslow, adaptada de
MASLOW, Abraham. (1992)

- ESCOREL, Ana Luisa, O efeito multiplicador do design, 1% Ed
Sao Paulo: Editora SENAC, 2000

"- O erro de descartes

8 - Para Hurwitz (1993, p.17), semiotica é o estudo dos signos
e sistemas de  signos

¢ - Para Humberto Eco (1976, p.16) € “Tudo o que num terreno
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Os usos espontineos do discurso técnico dos profissionais do design, a diversidade
de ideologias e interpretagdes livres sobre os termos “Imagem Corporativa” e “Identidade
Corporativa” serdo certamente responsaveis pela aparente ambiguidade dos conceitos.
Parece portanto, existir uma necessidade de proposta terminolégica que garanta um
discurso inequivoco.

Embora para Ana Luisa Ecorel (2000, p. 57)° a confusido de termos comece logo
entre Marketing e Design, este estudo centra-se na identidade e imagem corporativa,
como um fenémeno semidtico que envolve o ser humano, individualmente e em sociedade,
bem como como o processo de atribui¢o de valor e motivacoes de compra.

Para José Martins (1999) explanar o conceito de Imagem Corporativa é falar de argumentos
légicos e emocionais e que a motivacdo de compra se relaciona com as necessidades
e desejos pessoais, despertada por imagens no consciente colectivo onde se situa a marca.

Partindo da teoria de motivacio de Abraham Maslow (1992), refere que as necessidades
humanas obedecem a uma hierarquia ou escala de valores em que sempre que uma
necessidade é satisfeita, aparece uma nova (que deve ser satisfeita) e quando nio
é suprimida, é substituida ou transferida. Na pirimide de motivagao (figura 1) de Maslow
(1992), as necessidades humanas estio organizadas e dispostas hierarquicamente em
niveis de importincia e de influéncia: na base estdo as necessidades mais baixas (neces-
sidades fisioldgicas) e no topo as mais elevadas (necessidades de auto realizagio).

Necessidades Fisiologicas
(Alimentagao, agua, ar, descanso, etc. Equivale a necessidade do cliente obter produtos ou servigos basicos que funcionem).

O conceito “Personally advantageneous decision” foi proposto por Anténio Damasio”
(citado por José Martins, 1999) que se debrugou sobre “a motivagio bdsica que leva um
ser humano a ter uma predileccdo e que cria o sentimento de valor”, baseando-se em estudos
de pessoas com lesdes cerebrais profundas, nomeadamente das zonas correlacionadas
com a emocionalidade. Ficou provado que as decisdes mais racionais procedem
das emocdes inconscientes.

Com base no que foi exposto anteriormente, pode-se concluir que a motivagio
se relaciona com necessidades e desejos individuais, que podem estar em diferentes
niveis (conforme a pirdimide de Maslow) e onde o processo de aquisi¢io é influenciado
por argumentos racionais e sobretudo emocionais (sendo que a relagdo de proporc¢io
varia em func¢io do nivel), que utilizam imagens ja presentes no inconsciente colectivo
(do qual a marca faz parte). Porém, para entender como se formam imagens no inconsciente
colectivo, é necessario entender como funciona a actividade simbdlica humana e, para isso,
encontrou-se solu¢io na semidtica® aplicada & comunicacio.
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A origem do estudo dos signos® podera confundir-se com a histéria da filosofia,
comecando desde logo com as defini¢des de signo feitas por Platio e John Locke
que no séc. XVII propos a “doutrina dos signos” com o nome de Semeiotiké ou Johann
H. Lambert (1764) que escreveu “um tratado especifico intitulado Semiotik” (N6th,
1995, p.20). A derivacdo etimoldgica do grego semeion (signo) e sema (sinal) originou
diversos termos como semeiotica, semeiologia, sematologia, semologia, embora ao final
dos anos 60 tenha sido adoptada a palavra “semiética como termo geral do territério
de investigacoes nas tradi¢des da semiologia e da semiética geral” (N6th, 1995, p.26). No
entanto, ainda hoje ha autores que divergem sobre as designacoes: semiologia
ou semiotica.

Os semioticistas e semiologistas mantém uma disputa que tem levado a que cada
lado crie as suas proprias definicbes para os termos semidtica e semiologia. Para
os semioticistas, maioritariamente de origem anglo-saxdnica, a semiologia é tida como
a ciéncia dos signos especificamente criados pelos homens e portanto menos abrangente
que a semibtica. Para os semiologistas, normalmente oriundos de paises roménicos,
“a semidtica é um sistema de signos com estruturas hierdrquicas andlogas & linguagem, como
uma lingua, um cédigo de trinsito, arte, musica ou literatura, enquanto que a semiologia
é a teoria geral, a metalingua (...), que trata dos aspectos semidticos comuns a todos os sistemas
semidticos” (NOth, 1995, p.25-26).

Aproximado no tempo, mas de forma independente, Ferdinand Saussure, um linguista
Suigo e Charles Sanders Pierce, um filésofo dos Estados Unidos, descreveram a necessidade
de um campo de estudo para estudar o significado transmitido pelos signos e simbolos.

Na verdade, as declaragdes de Saussure que introduziram o conceito de Semiologia,
sdo provenientes de uma compilacio de notas dos seus alunos onde alegadamente
este tera afirmado que “Uma ciéncia que estuda a vida dos signos na sociedade é concebivel;
seria uma parte da psicologia social e consequentemente da psicologia geral; eu chamar-lhe-ia
Semiologia (do grego semion «signo»). A Semiologia mostrard o que constitui um signo e que
leis 0 governam...” (Hurwitz, 1993, p.3).

Pierce escreveu as suas proprias notas sobre Semiética: “4 ldgica, em senso geral,
é, como acredito ter mostrado, apenas mais um nome para semiotica, a «quase necessdria»,
ou doutrina dos signos. Ao descrever a doutrina como «quase necessdria», ou formal, eu pretendo
que observemos o cardcter dos signos como os conhecemos, e através de uma observacdo, por
um processo ao qual ndo me oponho chamar Abstrac¢do, somos conduzidos a declaragaes,
eminentemente faliveis e por isso num sentido sem significado necessdrio, assim como qual
deverd ser o cardcter de todos os signos usados por uma inteligéncia «cientifica», o que é dizer,
por uma inteligéncia capaz de aprender pela experiéncia” (Hurwitz, 1993, p.3).

Saussure usou a semiética para analisar a linguagem que olhou como um sistema

de signos, mas que tem vindo a ser utilizada de forma muito mais vasta para estudar os
signos do quotidiano como, por exemplo, 0s assobios aos arbitros num jogo de futebol,
pegadas na areia, cunhos, marcas ou selos (Mollerup, 1997, P.67).
A relagao entre comunicagio e semiotica tem sido largamente discutida ao longo dos
tempos por especialistas, sdo disso exemplo Ray Birdwhistell em 1970, Worth e Gross
em 1974, James Carey em 1975 ou Thomas Sebeok em 1986, que apontam defini¢oes
e classificacoes ordenadas condensivamente por Hurwitz (1993):

1> A comunicacdo envolve o uso de um tipo de signos e simbolos particulares;

2 > Envolve a combinaciao de simbolos em c6digos;

3> Usa simbolos e codigos como forma para socialmente construir (produzir,
manter, concertar, transformar) a realidade;

4> Permite ordenar a interac¢ao humana.
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Procurando resumir, Mollerup (1997, p.68) refere que “a comunicacao é a interac¢io
social através de mensagens”, que sdo constituidas por signos com significado, razdo pela qual,
em 1986, Thomas Sebeok referiu que o termo pode ser permutavel com o de semiética.

De forma diferente, no modelo de Claude E. Shannon e Warren Weaver (1949)*°, a comunicac¢io
aparece como uma questao de canais que podem ou nio ser utilizados eficientemente,
(figura 2) e que podera ser analisada através da definicdo de trés vectores:
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1> Problema técnico - como podem os simbolos de comunicacao ser transmitidos
(mensagem como sinal).

2> Problema seméintico - como os simbolos transmitidos conferem precisamente
o significado desejado (mensagem como veiculo de significado)

3> Problema efectivo - como o significado recebido efectivamente afecta e conduz
ao sentido desejado (mensagem como significado de influéncia).

Mollerup (1997, p.68) aplica 0 modelo de Shanon e Weaver (1949) a um modelo
de caneta onde consta a marca grafica Mont Blanc (que aparece na tampa) que consiste
numa estrela de seis pontas redondas em representagio do cume da montanha com
0 mesmo nome, referindo que:

1> Pelalocalizacdo da aplicagio é dificil evitar ver a marca, pois funciona
perfeitamente a nivel técnico;

2> Ao nivel semintico, apesar da notoriedade e de toda a publicidade,
poucos entendem o significado do niimero 4810 (altura da montanha Mont
Blanc, em metros) gravado na outra extremidade.

3> Por outro lado, na Arabia Saudita, as mesmas canetas sdo vendidas sem
marca grafica na tampa, dada a sua semelhanca com a Estrela de David,
o0 que parece ser uma dificuldade ao nivel efectivo e
seméntico. A este proposito, Umberto Eco (1997) refere que existem
preposicoes aberrantes e descodificagdes aberrantes, pois o signo é
codificado com um significado e é descodificado com outro (Mollerup, 1997,

p.68).

A proposta de Charles Morris (1946)" é similar & de Shannon e Weaver (1949) e sugere
trés niveis:

1> Pragmatico - a parte da semi6tica que se ocupa da origem, uso e efeito
dos signos no comportamento onde tém lugar.

2 > Semantico - que se relaciona com a significacdo dos signos em todos os
seus modos de significado.

3> Sintético - que se refere as combinagoes de signos, sem compreender os
seus significados especificos, ou a relagdo com o comportamento.

Um outro factor importante para a comunicacio é a engenharia de ruido descrita por
10~ Teori, tematica d icagdo - Math tical Th f . . ’ A e
Communication. Urbana, The University of llmors press. (040)  Shannon e Weaver (1949) que mostra como este pode interferir ao nivel seméntico. A marca
1964". pode ser muito sensivel & engenharia de ruido, dependendo do local onde vai ser mostrada

- MORRIS, Charles, Signs, Language and Behaviour. Nova York: h N | . . ) n
Edicoes George Brazilliere, 1955. ou ao nivel semantico, referindo-se a semelhan(;as Ccom outros signos vistos em simultineo.
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Para Shannon e Weaver (1949), nao ha comunicacio sempre que a inten¢ao falha,
opinifo bem diferente dos semitticos que consideram o ruido seméntico como diferencas
culturais®. No entanto, diferencas culturais nio sio necessariamente ruido, como
refere Mollerup (1997, p.70), ou seja, o receptor entendeu inteiramente a mensagem,
mas nao reage como pretendido (por ter opinido diferente ou por algum impedimento).
Opinides diferentes podem ser diferengas culturais, porém também existem outras
condicionantes do contexto como, por exemplo, razdes econdémicas.

Poder-se-a concluir que a comunicagio depende da cultura do receptor, do contexto
onde ocorre e da forma da mensagem.

A proposta de Shannon e Weaver (1949) foi importante para o estudo que, em 1960,
originou o modelo de Roman Jakobson (1896-1982), que tem a caracteristica de se ocupar
também da comunicagio ndo verbal, e que assenta em seis factores:

Contexto Referéncia
Mensagem Poética
EMISSOF  --vvvsseeeeeeeeeeeeensssssss s Destinatario EmocaolEesssssssstttrr Conotagao
Contacto Fatica
Cadigo Metalinguistica

1> A funcgio referencial lida com a relagio entre mensagem e o seu referente
(é objectiva, como sao exemplo aplicagdes da marca).

2> A funcio emotiva lida com a relagio emissor e mensagem ou como esta
é apresentada (subjectiva); nao o que é, mas sim o que representa para
o0 emissor (como é interpretada);

3> Afungio conotativa trata da relagio entre emissor e mensagem, como
a mensagem afecta o destinatario (pelo que tem uma ligacio ao nivel efectivo
de Shannon e Weaver, 1949);

4> Afuncio poética, relacionada com a liga¢do entre mensagem e as suas
caracteristicas formais (prende-se com a sua estética);

5> A funcio fatica refere-se ao propdsito da comunicacao, a sua continuidade
(a marca usada como pequenos discursos repetidos para dizer “o0ld”);

6 > A fung¢io metalinguistica, analisa se a mensagem foi entendida no sentido
correcto (o tom de voz de um anuncio e a identificacio como marca e nio
como obra de arte).

Mollerup (1997) refere que funcio referencial (que é objectiva e cognitiva) e a emotiva
(subjectiva e expressiva) sdo fundamentais para qualquer comunicagio, referindo também
que os signos objectivos logicos chamam a aten¢io, enquanto os expressivos (por exemplo
um gesto corporal que pode revelar desconforto) a participagao.

2.1 OS SIGNOS

Segundo a teoria de Saussure, cada signo pode assumir uma dualidade, tendo duas
partes nas quais pode ser entendido: o significante (visivel: uma bandeira, por exemplo)
e o significado (invisivel: o pais ao qual pertence a bandeira). Por outras palavras,
“o significante é o aspecto explicito do signo é o elemento tacito do signo, que pode ser
definido como uma presenca imaterial, algo literalmente ausente que ainda assim esta
funcionalmente presente pela sua invocagio” (Hurwitz, 1993, p. 23).

Pierce dividiu os signos de forma diferente, propondo uma triade (Figura 5): o signo
ou representante (equivale ao significante de Saussure, por exemplo a marca); o objecto
pelo qual permanece (ex.: a empresa); e o interpretante (a imagem mental que decorre
da visualizagio da marca) e dividiu o significado de Saussure em duas partes: o objecto
(ao que se refere o representante) e o interpretante (o significado transmitido pelo
representante sobre o objecto, tudo o que néo era conhecido sobre ele mas foi transmitido)
(Mollerup, 1997, p. 78).

Surpreendemente, utilizando termos diferentes, na mesma época, Saussure e Pierce
partilham posi¢des semelhantes, sem se que tenham conhecido um ao outro, embora
o0 segundo seja mais minucioso na explicagio (ou talvez por ter sido ele a registar as suas teorias).

Figura 3
>
Figura 4

2 - Para Hurwitz (1993, p.17), cultura € um leque de sistemas
ou codigos de simbolos e significados da comunicagdao como
a actividade simbélica humana, colocados a disposigao..
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O signo pode mesmo ter mais do que uma interpretacao em simultineo. A descodificacio
pode ser diferente da codificacio, pois o interpretante depende do representante e do contexto.
O exemplo da caneta Mont Blanc mostra como a marca pode ser descodificada como
representante da Montanha, da empresa ou dos valores desta como qualidade e prestigio.

a

Figura 5
Fonte: Per Mollerup (1997, p: 108)

b C

(2) Representante = marca
(b) Objecto = empresa ou produto
(c) Interpretante = Imagem mental

22 ICONES, INDICES E SIMBOLOS

Para designar as partes componentes de um signo, os semidticos frequentemente
tipificam as classes de signos em diferentes grupos ou tipos. Pierce (2003, p74-76)
identificou 66 potenciais variedades de signos, trés dos quais ganharam grande aceitagio:
os conceitos de indice, icone e simbolo. Em cada um destes casos, a relagio entre significante
e significado merece atenczo.

Os signos naturais partilham qualidades com os objectos que referem, ao contrario
dos arbitrarios, como é exemplo uma letra do alfabeto.

Pierce (2003) dividiu o signo em icones (naturais), indices (naturais) e simbolos
(arbitrarios), em fungio do seu tipo de relagdo com o objecto:

1> Umindice tem a relacio da contiguidade ou ligacio; utiliza parte em represen
tagdo do todo. (Ex.: uma recordacio; o topo do bolo de noiva guardado para
o primeiro aniversario - uma peca que fez parte de um evento).

2> Umicone tem uma relacdo de similaridade ou semelhancga entre presente
e ausente; (Ex.: Fotografia de um passaro - assemelha-se ao passaro).

3> Um simbolo tem a relacdo da arbitrariedade; (Ex.: o vestido de noiva branco,
que tradicionalmente simboliza a virgindade).

Uma marca pode ser um indice, um icone, um simbolo ou todos eles em simultineo
(uma marca que é uma imagem, uma metifora que representa determinada empresa
e que apresenta o estilo da empresa, podendo invocar o do designer que a concebeu).
Carlos de Sousa Rocha (1986, p.63)'® refere que o semidlogo Jean Coutier classificava
os signos em fungio dos seus significados: 1- Monossémicos (Um s significado convencio-
nado, onde se incluem os sinais de transito); 2- Polissémicos (Um significante com varios
significados, como a cruz); 3- Pansémicos (Estabelecem todas as relacoes possiveis, onde
se inclui a musica).
©_ ROCHA. Carlos de Sousa, Teoria do desien. ¥ E4. Lisboa: Segundo Rocha (1986), alguns autores propdem uma quarta categoria do signo (para
Platano editora, 1986 além de indice, icone e simbolo), derivada da monossemia e que recebe o nome de sinal.

CONCEITOS RELACIONADOS | DANIELRAPOSO | Design de Identidade e Imagem Corporativa |

23 0O SIMBOLO

“O facto de que qualquer coisa pode tornar-se um signo, se o desejarmos, indica o papel
Jfundamental dos signos na vida social” (Hurwitz, 1993, p.29).
Dizer que qualquer coisa pode ser um simbolo é, no minimo vago, e nem sempre util.
Geralmente, podem tornar-se simbolos: objectos (desde um anel a um edificio, de objectos
construidos a naturais); comportamentos (do comportamento individual aos rituais
comunitarios); textos (ao nivel do discurso, desde palavras individuais até ciclos histéricos);
ideias (conceitos, imagens); pessoas (reais ou imaginarias).

Diferentes culturas usam diferentes simbolos, cujo entendimento depende
do conhecimento que vai sendo apreendido ao longo da vida humana, de forma implicita
e explicita:

1> Implicita pois com a experiéncia, observagio, contacto, retém-se um significado
e exclui-se a necessidade da sua explicacao.

2> Explicita, através da educacao orientada por pais, professores e amigos (por
exemplo, a religiao).

Esta questio relaciona-se com os simbolos chave da antropologia também estudados
por diversas ireas com diferentes nomes como Simbolos Mestre, Simbolos Dominantes
ou Simbolos Nucleo os quais sdo importantes dentro de uma cultura (os restantes
simbolos tém sido pouco estudados). A arvore de natal é um simbolo chave da época
e a sua auséncia pode ser descodificada como sindnimo de miséria.

Hurwitz (1993, p.33) refere que sio os simbolos do dia-a-dia que permitem estudar
a forma como os actores sociais tecem fragmentos de interac¢io para formarem uma
imagem coerente deles mesmos e dos outros, uma vez que “as pessoas criam um mundo
de significados, para o prdprio individuo e para os outros.”

As pessoas podem recriar o mundo quando interagem com outros e voltar a recrid-lo
um momento mais tarde.Ele nio existe fisicamente, nem apenas na mente de uma tinica
pessoa: é uma criacdo conjunta construida através de uma mutua cooperacio de uma
comunidade de criadores (Hurwitz, 1993, p.33).

With Goffman (1959-1983), Birdwistell (1970?) e Leeds-Hurwitz (1989) argumentam
que é particularmente através dos pequenos comportamentos do dia-a-dia (ndo com
os simbolos chave) que a informagio é convencionada (para o préprio e/ou grupo)
e transmitida ao longo de geracdes.

Como Maslow (1992), também Von Bertalanffy (1965) sugere que, tendo satisfeito
as suas necessidades bioldgicas, o individuo passa a viver num mundo de simbolos
(mundo social) em vez do natural, sobre o qual ndo tem poder de producao. Para Carey
(1989), primeiro cria-se o mundo pelo trabalho simbdlico para depois se comegar a viver
nele, seguindo-se tendencialmente o esquecimento da capacidade de o recriar.

Entéo, para que um simbolo tenha valor, necessita de um significado partilhado
em resultado da interacgio social (Hurwitz, 1993, p. 34) cuja extensdo funcional sio
os “simbolos da identidade” de um grupo em particular (o que envolve o metasigno), que
indicam também caracteristicas como o status.

Adrian Frutiger (1981, p.177) alerta que frequentemente o termo simbolo é usado erra-
damente, confundindo-se por exemplo com signos, marcas ou sinais de novas descobertas
cientificas. O autor refere que, no 4mbito da expressao grafica ndo alfabética, é dificil
ter certeza do significado simbdlico de alguns signos como no exemplo da figura 6.

Marca Sinal

Figura 6
Fonte: Adrian Frutiger (1981, p:178).



Figura 7

- GUIRARD, Pierre - Semiology. Londres: Routledge & Kegan
Paul, 1971.
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24 OS CODIGOS

Em semi6tica, um c6digo é um sistema de signos com relagdes e significados e, como
o signo, podera ser mais ou menos objectivo (ou subjectivo).
Tecnicamente os semidticos consideram que um grupo de signos é um cédigo (Lee-
ds-Hurwitz, 1993), um sistema, modelo ou rede (grupos de signos). Trata-se de uma
colocacdo e organizacio dos signos no grupo, conferindo-lhes significado (nio apenas
da relacdo significante e significado). O cddigo implica nio apenas agrupamentos, mas
também regras de organizacio individual - o cdigo como um conjunto de signos e regras
para o seu uso.

Os signos, como as palavras, encontram-se num contexto e num discurso ou texto,
para que sejam entendidos. De contrario entendem-se apenas parcialmente.

Asrelacgoes entre signos numa mesma rede devem ser compreendidas para conhecer
o significado (assim o exige a l6gica). E disso um bom exemplo a linguagem (de c6digo),
objecto de grande interesse para Saussure - “Claramente a linguagem inclui mais do que
uma lista de vocabuldrio; as regras para combinar itens individuais, termos gramaticais,
Jformam partes criticas do mesmo conjunto” (Hurwitz, 1993, p. 53).
No entanto, o fendmeno nio ocorre apenas com a linguagem, mas com todos os outros
codigos sempre integrando, ndo apenas os conjuntos de signos relacionados, mas também
as regras para o seu uso.

A linguagem como modelo do codigo tem visiveis limita¢Ges e inconvenientes entre
0s quais 0s seguintes:

12 > Linguistica descritiva - foco na quase totalidade do texto (incluindo um pouco
0 seu contexto); os socidlogos tém a Sociologistica - o estudo do uso discursivo,
escolhem um contexto geral para entenderem as consideracoes.

22 > Codigo digital - os signos e palavras sio claramente distinguiveis uns dos outros.
Outros cddigos sao analégicos - os signos estao interligados e apenas
separados por anélise. Os codigos digitais sdo mais ficeis de compreender
e analisar do que os analbgicos.

32> O desenvolvimento exacto da correlacio das regras gramaticais é provavelmente
impossivel, o que dificulta as previsdes comportamentais.

42> O uso dalinguistica é primario. As palavras antecedem as accdes e outros
aspectos de comunicacao nao verbal.

Os codigos logicos sdo objectivos, com uma forte convengio, denotam, chamam
a atencio e incluem codigos paralinguisticos (alfabetos, codigo morse, braille, seméaforos,
etc.) e epistemologicos (codigos cientificos, matematicos, etc.). Pierre Guiraud (1971)*
também incluiu os codigos proféticos (mantic codes - comunicag¢io com os deuses) entre
os codigos logicos.

Os signos cientificos sdo maioritariamente arbitrarios, embora em geral possam ser
homoélogos ou estruturalmente analdgicos. A arbitrariedade liberta a notacio das analogias
indesejaveis (Ex: H20 é constituido por trés signos arbitrarios e a combinagio é homdloga).

Os Cddigos expressivos sdo subjectivos, com fracas possibilidades de convencio,
conotam e chamam & participacio (por exemplo, linguagem corporal nio verbal).

Na Figura 7, apenas estdo listados codigos logicos e expressivos, 0s quais estio em
continua dilata¢io. Uma marca apenas é l10gica se esta facilitar a orientacao, e expressiva
se, por exemplo, exprimir os sentimentos do remetente.

Codigos logicos

- Paralinguisticos
- Praticos
- Epistemologicos

Caodigos expressivos
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2.5 MODOS DE COMUNICACAO

Antes de discutir a expressividade ou a légica das marcas, é necessario observar
os modos de comunicagio (figura 8), propostos por Pierre Guirard (1971):

1> Aindicacaolida com o ser e estd associada a todos signos sociais por reunir
qualquer indicagao identitaria (ao nivel individual - alcunhas, nomes,
monogramas, assinaturas; ao nivel colectivo - uniformes, heraldica, signos
comerciais, identidade visual e a marca).

2> A ordem refere-se as instrugoes dadas pelo emissor por comando ou sugesto.

3> Arepresentacio prende-se com o conhecimento, por exemplo, da ciéncia e da arte.

Tipos de Codigos Indicagao Ordem Representacao
Ser Accao Conhecimento

Codigos objectivos Insignias Sinais Ciéncia

Denotagiao/conotaciao

Cédigos Moda Festival de Literatura

Expressivos/subjectivos =~ Comportamento um Jogo

Conotagao/participagio  diario

Como o seu proprio autor reconhecia, a tabela anterior ndo é genericamente aplicavel
a todos os tipos de comunicagdo, como é exemplo a publicitiria, mas permite classificar
areas onde os c6digos operam (e ndo sé os co6digos), uma vez que estes funcionam
de diversos modos.

Aplicando a tabela 4s marcas comereciais e sociais, pode observar-se que estas funcionam
no campo da objectividade e da indicagéo, (permitindo a distin¢gdo) mas também
da subjectividade, uma vez que também expressam sentimentos nio necessariamente
intencionais.

2.6 SIGNOS NATURAIS OU ARBITRARIOS

Para Mollerup (1997, p.82-89) e Hurwitz (1993, p.31-44), em principio, a convengao's
faz parte de todos os signos e é a sua consisténcia que determina o significado. As convengdes
podem ser mais explicitas e correspondentes (estabelecidas por acordo) ou mais ou menos
implicitas (estabelecida por uso ou habito).

Um exemplo de signo pouco natural ou arbitrario é o cartoon politico, onde a semelhanca
ndo é proxima a pessoa, mas uma acentuacio de alguma caracteristica sua. Este conceito
é importante pois permite caracterizar cada e todas as categorias de signos (icone, index,
simbolo).

Rocha (1986) considera que os signos indice podem ser verdadeiramente naturais (por
exemplo o fumo, que é indicio de fogo) ou expressivos (revelado involuntariamente
de forma expressiva, como um gesto corporal indicio de cansago).

As aliancas de casamento correntes, como simbolo do status do relacionamento, sao
pouco naturais, enquanto que alguns anéis mais inusuais que apresentam duas maos
entrelagadas ji o so, pois demonstram mais facilmente a ligagio entre duas pessoas.
As flores vermelhas sdo pouco naturais como significantes do romance e amor e nio
ha uma razao légica pela qual os narcisos amarelos nio sirvam para igual efeito, embora
a tradigdo diga o contrario.

Enquanto a denotacio se refere ao primeiro significado 6bvio e explicito de um
signo, a conotacio refere-se ao implicito, convencional, um segundo significado
imposto por uma cultura especifica.

Para a semitica, a marca natural é compreendida sem uma forte convencio (ex.: um
peixe na porta de uma loja - é lido como peixaria), enquanto que a arbitraria depende de
uma forte convencio por acordo ou habito (um mocho na porta de uma loja - é lido como
livraria), mas é importante notar que a cultura desempenha um papel fundamental (para um
estudante ou conhecedor de mitologia Grega e Romana, o mocho sera um signo natural).
Poderaconcluir-seque,quantomaisarbitrarioforosigno,maioranecessidadedeconvengiopara
o seu correcto entendimento.

Figura 8
Legenda: Ligacdo entre cddigos légicos
e expressivos com os trés modos de comunicagdo

- A convencdo refere-se ao nivel de tradi¢do ou habito associado
a determinado signo



catorze

Figura 9
Fonte: adaptado de Carlos de Sousa Rocha
(1986, p:65)
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Relacionados com a cultura e com o c6digo, os autores Hodge e Kress (1988), citados
por Hurwitz (1993), sugerem que “metasignos sio conjuntos de marcas de fidelidade
social (solidariedade, identidade e ideologia do grupo) os quais penetram na maioria
dos textos”. Exemplos de metasignos incluem estilos e acentos, entre outras possibilidades.
O conceito de metasigno organiza signos hierarquicamente: designa alguns mais
genericamente do que outros (metasignos gerais dizem-nos como interpretar outros mais
especificos que podem igualmente conter muitas outras interpretagdes). Os metasignos
da identidade do grupo sio os mais numerosos e particularmente intrigantes. Sio exemplo
o sotaque de determinada regifo, um casamento num estidio de futebol ou noivos vestidos
de palhaco.

Assim, segundo Rocha (1986), é possivel apresentar os signos da seguinte forma:

Artificiais Sinais
(ou voluntarios) Icones
Simbolos
Signos
Naturais Verdadeiramente naturais
(ou involuntarios) € Indices

Expressivos

2.7 O SIGNIFICADO DE UMA MARCA

Como foi referido, a marca pode ter diversos significados em diferentes niveis visto
que tem uma tripla funggo: distingio (apresenta a empresa e individualiza-a por distingo),
descrico que se subdivide em categoria (comunica a empresa pela descri¢io) e atribuicio
(revela competéncia e qualidades).

A distingdo relaciona-se com a fungio referencial de Roman Jakobson, enquanto
que o aspecto descritivo é mais complexo por poder incluir a emocio (se uma marca
representa um barco e pertence a uma empresa de barcos trata-se de uma referéncia
ao sector de actividade - categoria, mas se o seu aspecto for tecnoldgico surge a funcao
emocional - atributo moderno).

A marca pode ainda ser relacionada com a dupla fun¢io da linguagem ao nivel referencial
e emocional. A marca poder ter o seu significado alterado ao longo do seu tempo de vida,
pois os seus publicos terdo em conta a performance da empresa e dos seus produtos,
independentemente da inten¢io do emissor.

Entdo, sera possivel dizer que uma marca tem um complexo leque de significados,
podendo subdividir-se em: propésito (o que a empresa pretende alcangar com a marca),
significado descodificado (se a marca identifica, d4 informacdes sobre os objectivos
e qualidades) e significado aberrante descodificado (a adi¢do de outros significados com
base em dados que vao para além do controlo da empresa).

2.8 A DUPLA DIMENSAO DA MARCA

Para Chaves e Belluccia (2003, p: 15), “nenhuma entidade contemporanea prescinde
do seu signo grafico normalizado, como identificador institucional”, o que ter4 provocado
uma associacio quase exclusivamente visual ao conceito de marca, mesmo que este, por
si s6, nao comunique todos os atributos corporativos.

Per Mollerup (1993, p.88) esclarece que “quando se fala em marca, fala-se de aspectos
verbais e visuais da identidade dos produtos”, referindo-se 4 sua capacidade de comunicagio
retorica (incluindo o nome da organizacio, produto ou servico e semantica).

Poder-se-a referir que a marca tem uma dupla dimenséo de identidade. Nas palavras
de Joan Costa (2004), a primeira refere-se 4 sua componente material comunicacional
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e a segunda ao imaginario social (imagem mental ou reputagio), incluindo classes
de produtos ou servigos, a reputacio e a atmosfera construida em seu redor - o seu mundo
simbdlico. O autor, Joan Costa (2004, p.18), afirma que, “desde a revolugio Francesa,
a marca deixou de ser uma coisa, um signo, para se converter num fendmeno. Um fenomeno
socio-econdmico, politico e cultural, mas também legal, formal, semidtico, etc.”

Chaves e Belluccia (2003, p.17) esclarecem que falar de “capital de marca” é fazer
referéncia ao fendmeno de acumulagio de valor atribuido 4 organizagio, que, por uma
tendéncia natural de economia prépria da comunica¢io humana, se condensa na sua
marca conceptual e grafica.

Sera entio plausivel referir que, em todas as suas dimensdes, a marca é consequéncia
de associacoes decorrentes da experiéncia e cultura do receptor, tendo em conta mensagens
recebidas directa ou indirectamente da organizacao (os produtos ou servigos, objectos
graficos, embalagens, a qualidade, a retdrica, os precos, a imagem do staff, os ambientes,
entre outros - ver figura 10), que funcionam como grupos e sistemas de signos e que,
enquanto codigo, culminam no imaginario social colectivo.

2.9 IDENTIFICACAO PLANEADA E ESPONTANEA

Sera importante referir que nem todos os representantes (marcas) sao resultado
de planeamento da organizacio, podem decorrer de dados transmitidos sem intensao,
como é exemplo a percep¢io do cliente face ao edificio da empresa (Chaves e Belluccia,
2003).

A torre Eiffel que foi construida para a Exposi¢cdo Universal de 1889, funciona
como identificador visual da cidade de Paris, ainda que as suas caracteristicas em nada
descrevam a cidade, mas porque foi estabelecido por convencio pelo uso - identificagio
espontinea (Chaves e Belluccia, 2003). O mesmo ocorre com as marcas (Chaves, 2003).
Em Portugal, na década de 70, houve uma grande projeccao na comercializacio de casacos
tipo desportivo, impermedveis e com capuz (o anoraque) sob a marca Kispo, cuja designacio
passou a ser defini¢ao dessa gama de produto®.

Ainda que as marcas tenham sido planeadas, podem ter o seu significado alterado
espontaneamente através do trabalho simboélico quotidiano, a exemplo do que ocorreu
com a Kispo e com outras marcas como x-acto, a aspirina ou o Cimbalino (que no Porto
designa qualquer café expresso).

Chaves e Belluccia (2003, p.18) acrescentam que, “de forma espontinea, mais cedo ou
mais tarde, a qualquer identificador de uma entidade ser-lhe-Go conferidos os seus atributos”.

quinze

<

Figura 10

Legenda: A embalagem faz parte da marca
como associagdo secundaria

© - Segundo Clotilde Perez (2004, p.11) este fenomeno recebe
0 nome de metonimia, “uma figura retorica que consiste no uso
de uma palavra fora do seu contexto semantico normal, por ter
uma significacao que tenha relagao objectiva, de contiguidade,
material ou conceptual com o contetdo ou ainda o referente
ocasionalmente pensado”.
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Figura 11

Fonte: Carlos de Sousa Rocha, (1995,
p.139).

'7- Porisso as letras ligadas sdo a esséncia do logotipo.
'® - Em tipografia cada letra € impressa com o auxilio
de um caracter a que se chama tipo.
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No entanto, nio é qualquer identificador que serve os valores corporativos, pois de forma
espontinea ndo ha garantias de que a atribuicdo seja rapida e com o sentido desejado,
pelo que é importante que seja planeada. Por outro lado, como destaca Clotilde Perez
(2004, p.4),”0 potencial signico das marcas na actualidade parece ilimitado, nio sé porque
elas expressam convic¢des de consumo, mas também por representarem um universo
de possibilidades erosivas com relagio a si mesmas’|(...). E adianta que “¢ exactamente
o0 poder de sintese da marca que provoca a sua possibilidade de ressignificacdo, ou melhor,
de adaptacdo as representacoes do desejo de cada consumidor”. Ou seja, embora formal-
mente um signo e identidade visual corporativa tenha a capacidade de significar por
si, também acaba por funcionar como um contentor de valores associados ao objectivo
que representa.

210 O SIGNO GRAFICO:
LINGUISTICO (LOGOTIPO)
E ICONICO (SIMBOLO)

Centrando agora as atengdes na identificacio planeada especificamente na dimenséo
comunicacional da marca, cabe referir que os signos graficos podem ser mais descritivos
(signos naturais) ou simbdlicos (motivados ou arbitrarios) e, como ja referido, a necessidade
de convencio varia.

A marca grafica é um signo visual que podera ser constituido (individualmente
ou em par) por um logdtipo, um sinal, icone ou simbolo. Dos possiveis constituintes
do signo visual da marca, apenas um nio foi ja definido: o logotipo.

Quando, em 1437, Gutenberg inventou a tipografia de caracteres mdveis, pretendeu
conservar o aspecto e o trago continuo da escrita manual. Para isso, recorreu a ligaduras
provenientes da caligrafia (cali = beleza + grafia = forma escrita de uma palavra) e as
abreviaturas da escrita manual”. Gutenberg formou conjuntos de letras ligadas (figura
11) num s6 corpo de impressdo a que chamou logétipos (L.ogos = palavra base + tupos,
de tupkin = golpe seco que forma um cunho).

Estes logotipos sdo oriundos da escrita, de fragmentos de palavras (logos) enquanto
que os renascentistas e os restantes tipos de impressao correspondem a letras do alfabeto.

Na qualidade de tipo'®, o logétipo de Gutenberg tinha a fun¢io de marcar/acunhar
o papel. Ai se encontra a origem para o uso actual na designacao de marca para representar
uma empresa, produto ou servigo.

No conceito actual, resumidamente, um logétipo serd uma abreviatura, uma sigla
ou nome projectado graficamente de forma tinica. Uma juncéo de letras formando um
grupo identificador de uma organizacao, produto ou servico (Rocha, 1995).

Como se explanou, a marca grafica pode ser composta por um signo simbolo que procura
sintetizar visualmente a esséncia dos valores corporativos de modo descritivo, metaférico
ou casual. Devido as conotagoes que recebe o logdtipo, este também é, por si, um simbolo,
embora falar do simbolo da marca seja referir-se ao identificador néo linguistico e apenas
visual. Normalmente, os simbolos acompanham os logdtipos, mas ha excepgoes como a NIKE.
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Poder-se-ia dizer que os simbolos podem ser mais iconicos, indiciais ou simboélicos
em funcio do seu modo de representagio. Representam objectos, ideias e conceitos
do mundo real ou imaginario e o seu significado é arbitrario e modificavel com o designio
e uso, pelo que resulta mais dificil de controlar.

A juncgo do simbolo com o logétipo pode chamar-se logosimbolo como nome mais
directo e l6gico, isotipo (toda a forma representativa e normativa ainda que seja apenas
o0 logotipo) ou marca grafica, referindo-se a toda a representacio da assinatura visual
da marca.

211 AMARCA EM TODA A SUA DIMENSAO SEMIOTICA

Como ja foi visto, a marca é constituida por uma dimensdo comunicacional onde
se inserem varios tipos de signos relacionados com a retérica (incluindo discurso
e nome), com a materializacdo visual (marca grafica) e com todo o ambiente e contexto
de uso (edificios, empregados, etc.), mas falta referir que também pode existir uma
correspondéncia sonora e/ou olfactiva.

Sera este sistema de signos interrelacionados a definir retérica (que ird culminar
numa imagem mental colectiva), e a funcionar como um sistema vivo em constante alte-
racao (Joan Costa, 2004).

212 AIMAGEM GRAFICA E IMAGEM CORPORATIVAZ

Compreendendo a dupla dimensao da marca, sera possivel introduzir o termo “imagem”,
utilizando-o para designar tanto o que se representa visualmente como mentalmente.

Yves Zimmermann (1993, p.11 e 38)* entende que “a imagem grdfica®*” designa um
processo cujo objecto é definir, projectar e materializar a identidade corporativa mediante
signos (apenas os elementos visuais) - “No simbolo ou no logdtipo, em cores, em tipografia: no
Jjogo entre a multiplicidade de relagoes visuais entre todos estes elementos bdsicos de identidade
visual, uma empresa exibe publicamente a sua imagem e, em simultdineo, o seu ser’.

A imagem corporativa refere-se a uma anélise feita pelos puiblicos que resulta
de todos os dados provenientes da organizacao (podendo dar azo a diferentes interpretacdes
ou imagens). Como refere Joan Costa (2004), a imagem corporativa nio se refere
ao design ou a imagens graficas, mas antes 4 imagem mental que o publico faz de uma
empresa ou organizagao.

Confundem-se imagens visuais (eikon) com as imagens mentais ou da imaginagio
(imago). - “Imagem grdfica ndo é identidade corporativa, ainda que esteja generalizado
considerd-la enquanto tal... graficamente apenas, ndo se constréi a imagem nem a identidade
corporativa, mas simplesmente a identidade grdfica, que contribui para a construcdo
da imagem corporativa’. (Joan Costa, 2004)%. Ou seja, com imagens graficas coordenadas
e desenvolvidas a partir dos valores da organizacio, cria-se a Identidade Visual Corporativa
(IVC).

Consequentemente aos estudos de Costa (2004), os autores Davies, G. [et. Al] (2001)
afirmam que Imagem corporativa é “a visdo da empresa, sustentada por «Stakeholders?*»
externos, principalmente clientes”.

Em sintese, como afirma Zimmermann (1993), “a imagem corporativa engloba e transcende
a imagem grdfica. O conceito subjacente ao posicionamento da imagem corporativa consiste
na consideragdo de que qualquer coisa tangivel, visivel e inclusive intangivel de uma empresa,
pode ser entendida como uma representaco desta; como um modo e meio pelo qual se manifesta o
seu ser, a sua identidade”.

dezasete

“- Que em ingl|es encontra o conceito de Branding Mark.

% - Ao longo desta publicacdo o termo Corporativo sera usado
na sequéncia de corporagao (do Lat. corporatione) sera usado
para referir organizacoes publicas e privadas, com ou sem fins
lucrativos. Nao confundir com corporativismo (do Lat. Corpus,
Corpo), politica corporativista ou estado corporativo

' - ZIMMERMANN, Yves - Zimmermann Asociados. Barcelona:
Gustavo Gilli, S.A,,1993

?2- Nesta publicagdo utilizaremos o termo visual e grafico como
sinonimos.

% - Afirmagao de Joan Costa por e-mail enviado ao autor desta
publicacao.

2 - Qualquer individuo ou grupo que possa beneficiar ou ser
prejudicado pelas ac¢des da organizacdo, dos quais os clientes
$30 0s mais importantes



dezoito

% - COSTA, Joan - Identidad Corporativa. Barcelona: Ceac, 1992.
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213 AIDENTIDADE CORPORATIVA

Referindo-se 4 confusio de terminologias, Joan Costa (1992, p.23)* esclarece sobre
a identidade corporativa:

1> “Ndo se trata de uma simples variante da disciplina do design grdfico.
2> O seu objectivo ndo é simplesmente dotar as empresas de «marcas» as quais
sdo confundidas com logdtipos.
3> Devem-se estabelecer normas de aplicacdo dos ditos signos da marca, mas,
na realidade, muitas vezes, sdo apenas pseudonormas, sempre repetidas, nao
sendo sendo a cdpia indefinida de um manual cujo modelo estd ultrapassado
e ndo serve as necessidades de cada empresa em particular’.

Para Yves Zimmermann (1993), o projecto de identidade corporativa sintetiza
e confere coeréncia atendendo a trés &mbitos publicos e identitarios: 1- a comunicagio
(independentemente da sua classe); 2- a envolvente (a presenca publica de qualquer
indole - arquitectura, interiores, sinalética); 3- as suas actuacoes (a filosofia de produtos
ou servigos que oferece, o contacto directo com a empresa - atendimento telefonico,
contacto pessoal ou escrito, etc.). Enquanto para Davies, G. [et. Al] (2001), a Identidade
corporativa é “a visdo interna, que o stafff tem da empresa. Segundo Albert e Whetten’ (1985,
citado pelos autores anteriores), trata-se da no¢do de «Como nos vemos a nds proprios»”

214 SEMIOTICA CORPORATIVA

Porém, faltar relacionar os conceitos, numa cadeia logica de interac¢io que permita
saber onde e como os termos se cruzam e como funcionam individualmente. Para isso,
encontrou-se como adequada a proposta de Norberto Chaves (1988), na qual se procede
a0 desdobramento do problema em quatro elementos distintos (figura 12): 1-realidade;
2- identidade; 3- comunicacio; 4-imagem corporativa.

Figura 12
Fonte: Norberto Chaves (1988, p.27)

Identidade Realidade

Corporativa

Imagem
Corporativa

— Comunicagao

Corporativa

Relacionando os conceitos obtém-se seis comparacoes:
1. Realidade Corporativa/Identidade Corporativa

2 . Realidade Corporativa/Comunicacdo Corporativa

3. Identidade Corporativa/ Comunicagdo Corporativa

4 . Identidade Corporativa/Imagem Corporativa

5. Comunicacdo Corporativa / Imagem Corporativa

6 . Imagem Corporativa/Realidade Corporativa
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O fendémeno corporativo fica totalizado nas suas dimensoes analiticas, ndo como facto
econdmico ou técnico, mas semiotico, que processa frequentemente o discurso da sua
identidade.

Para Norberto Chaves (1988, p.31), “por semidtica®® Institucional, deve entender-se
0 processo espontineo, artificial ou misto, pelo qual uma instituicdo produz e comunica
o discurso da sua identidade no seu contexto e motiva uma determinada leitura que determinard
a sua propria imagem”.

Realidade Corporativa:

A Realidade Corporativa situa-se num plano do material, dos factos e dados objectivos,
factos reais, anteriores e independentes da “consciéncia Corporativa’

Trata-se da entidade juridica e do funcionamento concreto da organizacio; da estrutura
organizativa e operativa; a realidade econdmico-financeira; a sua infra-estrutura
e recursos materiais; a integragao social interna (individual, de grupo, societaria, técnica,
etc.); o sistema de relagdes e condi¢des de comunicagio interna e externa; entre outros.

Identidade Corporativa:

A Identidade Corporativa é um conjunto de atributos assumidos como préprios, pela
organizagao, que constitui o “@iscurso da identidade”. Desenvolve-se no interior da organizacio,
como acontece com um individuo.

Sao construidas formas de auto-representacio, através da sua actividade regular,
mas sobretudo no didlogo constante com os seus interlocutores.

A Identidade Corporativa é um quadro complexo, uma vez que resulta de um conjunto
de visbes nio necessariamente semelhantes. Cada sujeito social tem conhecimento
do que é, uma nocdo do que pretende que pensem dele, e de como nio pretende ser
visto. Trata-se de uma opinido ideoldgica que resulta do que a organizagio é/situacio
actual (plano real); as perspectivas, o imediato e o projectual.

Comunica¢io Corporativa:

A Comunicagio Corporativa é um conjunto de mensagens efectivamente emitidas,
consciente ou inconscientemente, voluntaria ou involuntariamente, pois basta que
exista uma entidade percepcionavel, para que a sua envolvente receba comunicagoes.
Naio é, portanto, o mesmo que Comunicagio da Identidade Corporativa.

De todas as mensagens emitidas, apenas algumas se referem especificamente a identidade
(publicidade, declaracbes publicas sobre a organizagio, documentos e memorias
descritivos; etc). No entanto, o processo de comunicagio nio se esgota nestas mensagens.

A comunicacio da identidade ndo é um tipo de comunicag¢io concreta, mas uma
dimensio de todo o acto de comunicagio; pois ainda que existam mensagens com a fungio
directa de aludir 4 identidade, todas as restantes acabam por o fazer de forma indirecta.

A identidade é um contetido seméintico anexado a todo o tipo de significantes e que
circula, directa ou indirectamente, por todos os canais de comunicagio que sio proprios
da organizacao.

Sao suportes da identidade, a propria organiza¢io no seu conjunto, ou seja, a totalidade
de factos materiais e humanos. Como refere Norberto Chaves (1988, p.25), “deste ponto
de vista, a institui¢io é um territdrio significante que fala de si mesmo, que se auto-sim-
boliza através de todas e cada uma das suas regides”, como pode ser exemplo o simbolo
ou logotipo.

Imagem Corporativa:

A Imagem Corporativa é o objectivo final do projecto de design de comunicacio.

A imagem Corporativa é o registo publico dos atributos identificatdrios e por vezes
identitarios da organizacdo. E a interpretacio espontinea ou intencional feita pela
sociedade, cada grupo, sector ou colectivo, acerca da organizacao.

Para uma maior aproximacio ao conceito de imagem corporativa, sera necessario
encara-lo para além da sua componente grafica e entender a sua designagio enquanto
atribuicio de caracter de uma representacio colectiva de um discurso imaginario colectivo.

dezanove

% - Semiografia - (do Gr. semeion, sinal + graphein, descrever)
representacao por meio de sinais.
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215 RELACOES ENTRE COMPONENTES CORPORATIVOS
(REALIDADE; IDENTIDADE; COMUNICACAO;
IMAGEM):

Os elementos corporativos apresentados nio se constituem como objectos empiricos
diferentes, mas enquanto dimensdes analiticas de uma unidade indivisivel, onde
qualquer alteracio individual se reflecte no todo (pelo que faz todo o sentido verificar
as suas interacgoes).

A Realidade e a Comunicac¢do Corporativa pertencem ao plano objectivo e factual,
exteriores a consciéncia de que deles se tem, enquanto a Identidade e a Imagem Corporativa
sdo construgdes ou representacoes idealizadas, pertencentes ao campo da subjectividade
do que se cré que sejam.

1- Realidade Corporativa/Identidade Corporativa

Na linguagem profissional, existe alguma tendéncia para confundir estas duas realidades,
quando a primeira pertence ao plano factual e a segunda é um sistema de representacdes —
— um mundo simbdlico. Por outro lado, a auto-representacgio nio é um reflexo perfeito
da realidade, pois tendo em conta o grande nimero de dados, apenas alguns passam
a figurar como referéncias.

Por serem oriundos dos 6rgios da gestdo, os dados da identidade integram informagdes
idealistas como expectativas e inteng¢des, em resultado de uma seleccéo.

Partindo da mesma realidade, distintos sectores internos fazem leituras diferentes,
o que faz com que a identidade corporativa nio seja homogénea. A identidade tera
de nascer do fruto de uma negociacio de visGes. E desta crise de identidade que, normalmente,
resultam as encomendas para intervencao sobre a imagem.

2- Realidade Corporativa/Comunicac¢io Corporativa

Neste caso, ambas sdo realidades objectivas e, como referido, a comunicagio
corporativa refere-se ao sistema de mensagens explicitas, mas também 3 totalidade
de significacoes, denotadas ou conotadas, verbais ou nio verbais, que remetem
para a identidade.

A realidade corporativa é um corpo semidtico que comunica constantemente,
enquanto que a comunicacao é uma dimensio intencional dessa realidade.

3- Identidade Corporativa/Comunicac¢io Corporativa

Trata-se de uma representagio ideologica e de um sistema de pecas significantes
que, lamentavelmente, sio com frequéncia confundidos.

Ha que distinguir, pois se um é composto pelos factos comunicacionais concretos
(Comunicagao Corporativa), o outro (Identidade Corporativa) sio os seus contetidos
referenciais. Ou seja, um é a mensagem e outro o contetido da mensagem.

O duplo erro refere-se ao perigo real de limitar a identidade ao conjunto de mensagens
efectivamente emitidas e percebidas.

O fenémeno do segredo empresarial é um facto corporativo fundamental para marcar
adiferenca entre identidade e comunicac¢ao, uma vez que nas mensagens efectivas existe
um conteudo ideoldgico que encerra alguma “opacidade” ou selec¢io da informacao.

A confusio entre Identidade e Comunicagio Corporativa leva a dois erros frequentes
que, quando acumulados, acabam por gerar problemas de imagem: o primeiro
é acreditar que uma mera gestdo correcta, por si, emite os c6digos comunicacionais
identificadores igualmente correctos; o segundo erro é pensar que a comunicac¢io
corporativa esgota os contetiidos seminticos da organizagio e que, por isso, o sistema
de comunicagio é a identidade.
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Ambos conceitos, ainda que diferentes, estdo interligados numa dptica cultural.
Qualquer acto comunicacional é um intercimbio de mensagens identificativas, como
todo discurso da identidade serve para ser comunicado ou, ainda, que todo o sistema
de mensagens é comunicacio da identidade. Na sua realidade semiética, a realidade
corporativa opera como mensagem alusiva a identidade.

4- Identidade Corporativa/Imagem Corporativa

Como referido, a identidade auto-representa a organizacio, e a imagem, as formas
de representacio desenvolvidas pelos seus puiblicos-alvo. Ambos conceitos sdo opinides
geradas, embora o primeiro seja interno e o segundo externo.

A linguagem profissional confunde estes dois termos, sobretudo ao designar o sistema
de signos identificadores da organizagio, pelo que é muito frequente encontrar escrito
“Manual de identidade corporativa” ou “Manual de Imagem Corporativa™.

5- Comunicac¢io Corporativa/Imagem Corporativa

Qualquer comunica¢io implica uma mensagem emitida e reproduzida. Mas, uma vez
que todos os receptores recriam as mensagens recebidas, existe sempre um desfasamento
entre Comunicagio e Imagem Corporativa, ou seja, entre a mensagem emitida e o seu
processamento ou integracio pelo destinatario.

H4 uma inevitavel recodificagdo das mensagens recebidas que, quando combinadas
com a inércia dos processos de identificacio piblica (imagem), podem causar desequilibrio.

6- Imagem Corporativa/Realidade Corporativa

Embora os dois conceitos se confundam, a imagem corporativa é um estado de opinido,
enquanto a realidade se refere a factos reais.

Por defini¢do, a fun¢do da imagem é produzir um efeito ilusério da realidade (mundo
simbdlico), criando no receptor um estado de convicgio do que ele cré que seja o real.
A representacio assume o papel de realidade, pelo que ambos conceitos (embora diferentes)
devem caminhar para o mimetismo.

“Branding” consiste no projecto e criagio de uma marca (de empresa, produto
ou servico) num Mercado, posicionando-a ao estabelecer uma ligacido emocional com
o seu publico que lhe passa a atribuir determinado valor (Capital da Marca - Brand
Equity) e sendo fiel aos valores corporativos. “Branding Management” trata da gestao
de marca, ou seja da articulagio logica e coerente de todos os signos de identidade
no mercado. Portanto, falar de Branding é o mesmo que referir-se a um projecto
de Identidade Visual Corporativa.

vinte e um
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5. AMARCA COMO ESPELHO
DA HISTORIA HUMANA

27-“As marcas, nasceram no contexto comercial. E ainda que parega
um paradoxo, ndo nasceram com os produtos de intercambio
e de consumo. Nasceram com os seus recipientes. A fungao
de significar unia-se, ja desde o inicio, a de identificar.
Ainda hoje, identidade e significado fazem a singularidade
das marcas. Vejamos como nasceram e renasceram atraves
dos tempos”. Joan Costa (2004, p.27) - La imagen de marca.
%8 - Mollerup, Per - Marks of excellence: The history and taxonomy
of trademarks. Londres: Phaidon Press, 1997.

2% - Marca ou sinal nas orelhas de animais domésticos

30 - Carlos de Sousa Rocha, Design Grafico - Panoramica das Artes
Graficas I, Platano Editora, 12 Ed., Lisboa, 1995.

3 - Para além da contabilidade, os Sumérios comegaram também
a utilizar a sua descoberta noutro tipo de textos, como legislacao,
narragoes historicas e relatos épicos, de que sao exemplo o famoso
codigo de Hammurabi e o poema de Gilgamesh, estes gravados
ndo em argila mas em pedra (Carlos Pinheiro).

52 - Signos da Marca, Expressividade e Sensorialidade, Sao Paulo:
Brasil, Pioneira Thomson Learning

Figura 13
Fonte: Marcas em vasilhas Neoliticas,
Frutiger (1981, p.236)

Figura 14
Fonte: Ferros de marcar de povos némadas,
Frutiger (1981, p.236)

Apesar daimpossibilidade de realizar um estudo exaustivo sobre a histéria da marca,
entendeu-se fundamental tragar um percurso ao longo da histéria humana, que permita
entender melhor a identidade e imagem corporativa na actualidade, através do estudo
das suas raizes.

Atendendo as alteragoes funcionais, utilitarias e semidticas da marca, o autor Joan
Costa (2004), considera quatro “nascimentos” diferentes®, enquanto que Per Mollerup
(1997, p.16)* propde uma abordagem histérica baseada em trés vectores de utilidade da
marca: identidade social (quem é ou quem diz); propriedade (de quem é); e origem (de
onde vém). Refere ainda que “¢ uma suposicdo ldgica que todas as marcas de identidade
social e todos os certificados de origem resultam da necessidade e do desejo. E igualmente
seguro assumir que a marca de orelhas® e as marcas de herdade foram quase exclusivamente
inspiradas pela necessidade”.

A juncio dos dois métodos de estruturacio foi considerada adequada 4 organizagio
desta publicacdo que, de forma sucinta, pretende retratar os antecedentes histéricos
da identidade corporativa, no mundo e em Portugal.

Ao longo das quatro fases em que se dividiu esta abordagem histérica, encontram-se
contemplados alguns dos muitos factores que contribuiram para o surgimento da
Identidade Corporativa ou universo simbélico da marca que transita de signo de autoria,
a codigo de valores identitarios.

3.1 PRIMEIRO NASCIMENTO DA MARCA
— A MARCA PARA IDENTIFICAR

3.1.1 A pré-histéria da marca

A necessidade de registo parece ter sido uma das primeiras manifesta¢cées humanas.
Carlos de Sousa Rocha (1995, p.16) escreve que “o Homem talvez tenha comecgado
ater consciéncia da possibilidade de comunicar graficamente quando pela primeira vez
se deu conta da sua sombra ou da sombra dos outros seres e objectos projectadas pelo
chio, ou antes, por ser mais sugestiva, na parede de uma caverna a luz tremente de uma
fogueira.”s°

Para além das cavernas, o Homem serviu-se de objectos de pequena dimensio que
permitiam o transporte da informacao, como sejam ossos, pele de animais, madeira, ou,
o0 barro que tera permitido o desenvolvimento do sistema de escrita cuneiforme dos Assirios
e Persas, em placas de argila (utilizagio do cunho) e mais tarde em pedra3, cerca do ano
3100 a. C, no Sul da Mesopotimia.

A ideia de distinguir a identidade, a autoria e a propriedade justificara a denominacao
de um signo como marca (como sao exemplo sinetes pessoais ou os marcos de propriedade,
cujo uso se prolongou até a actualidade). Conforme Clotilde Perez (2004, p.6)®, antes da
escrita ja existiriam nomes (designagéo verbal), permitindo a sua identifica¢o univoca.
Segundo a autora, a assinatura tera surgido com os povos némadas para
assinalar propriedade do gado e de objectos, adiantando que foram descobertos vestigios
de assinaturas em barro, procedentes da Idade da Pedra.

Segundo Frutiger (1981, p.236), a denominagio verbal individualizadora da pessoa
(o nome) encontra as suas raizes na pré-historia, bem anteriores a qualquer escrita
(Figura 13). Para o autor, a assinatura deve ter comegado com os povos némadas,
enquantoformadedistinguirbensmateriais (Figural4)epoderaterinfluenciadoalfabetos
ou mesmo passado a integrar-los.
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Os escritos proto-elamitas (entre 3200 e 2500 a.C.) da zona do actual Irdo, conhecida
anteriormente por Elam, sdo apenas ligeiramente posteriores aos mesopotdmicos (mais
antigos), cuja primeira fase é pictérica e de natureza administrativas33.

Localizado entre a India e o Paquistiio, o Vale do Indo ter4 sido o cenario para o surgimento
de um dos primeiros sistemas de escrita ainda por descodificar, cerca do ano de 2.500 a.C.

As escavacgoes de Harappa e Mohenjo Daro, por exemplo, continuaram a revelar dados
sobre este povo, dividido entre uma cultura urbana e o comércio internacional desenvolvido.
Os seus signos sugerem uma rede consideravelmente extensa de comércio antigo, centrado
nos limites do Golfo Pérsico.
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A histéria das marcas encontra-se intimamente relacionada com a da escrita. HA mesmo
quem associe as inscri¢des runicas®, utilizadas pelas tribos germénicas do séc. III
eIV (Figura1s), com a marca da identidade dos canteiros. Porém, ndo se trata de um conjunto
de marcas auténomas, mas sim de um alfabeto com o caricter discursivo das inscri¢oes
textuais, normalmente gravadas sobre objectos de madeira, mas também em rochas
ou timulos (que se conservaram melhor) (Joan Costa, 2004).

Na Peninsula Ibérica, estelas epigrafadas e outros achados arqueoldgicos mostram
que, durante a 12 Idade do Ferro, alguns povos (tidos como pré-indo-europeus) que
habitavam o sul de Portugal entre os séc. VIII e VI a.C. e que as fontes clssicas identificaram
com os Conios?, utilizavam uma escrita de estrutura alfabética. Segundo Mario Varela
Gomes?*, a escrita do sudoeste? é a mais antiga da Peninsula Ibérica e das mais recuadas do
Ocidente Europeu (Figura 16).

Parece seguro afirmar que o Homem sentiu a necessidade de comunicar a posse
de objectos ou propriedade (diferenciando-os) em bordados, tapetes dos povos némadas
do oriente®, através da tempora marcacio de animais no Egipto e na Grécia. Ou mesmo
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Figura 15
Fonte: Detalhe de gravura sobre madeira, em
letras rinicas. Joan Costa (2004, p.31)

% - A escrita no mundo. Pavilhdo do Conhecimento - Cién-
cia Viva. Acedido em 15 de Marco de 2005 em: http://
www.pavconhecimento.pt/exposicoes/modulos/index.
asp?accao=showmodulo&id_exp_modulo=403s&id_
exposicao=15

3% - Escrita desenvolvida nas regides mais frias dos bosques
da Europa, no séc(. a.C. (Adrian Frutiger, 1981, p:94); Alfabeto
ou conjunto de simbolos formalmente parecidos com os signos
silabicos ibéricos utilizadosha4.400 anos a.C., nosul de Espanha
e com os cortadores de pedra, no Egipto e na Grécia (Joan
Costa, 2004, p:31).

% - Conios (ou Kounéoi) sao correntemente situados no sul
de Portugal embora Jorge de Alarcdo aponte a sua localizacao
para o vale médio do Guadiana, em territorio actualmente
espanhol.

ALARCAO, Jorge de - Novas perspectivas sobre os Lusitanos
(e outros mundos), Revista de Arqueologia, Vol.4, n.22, 2001.
p: 335a338.

3 - GOMES, Mario Varela - O Oriente no Ocidente: Testemun-
hos Iconograficos na Proto-Historia do sul de Portugal, Smit-
ing Gods ou Deuses Ameacadores. Lisboa: Instituto Oriental,
1990.

Estudos Orientais I: Presengas Orientalizantes em Portugal.
Da Pre-Historia ao Perfodo Romano.

57 - Ainda por decifrar

Figura 16

Fonte: 1- Estela da 1° Idade do Ferro do
Sudoeste Peninsular, Mario Varela Gomes
(1990, p.32). 2- Pormenor de uma sequéncia
da epigrafe de S. Martinho (Amilcar Guerra,
Revista Portuguesa de Arqueologia. volume
5.ntimero 2.2002, p.227).
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Figura 17

Fonte: 1, 2 e 3- Signos egipcios sobre blocos de
pedra, no timulo que o faraé Sahuré dAbusir
mandou construir a norte da cidade de Memphis.
4 - Marca localizada em Mallia, norte de Creta.
5a 16 - Gravagdes sobre pedra, cidade
Phaestos, Civilizagdo Minoica (civilizacdo
que floresce em Creta desde o ano 2000
a.C.). Joan Costa (2004, p.32)

8 - OLIVEIRA, F. Baptista de, Historia e técnica dos tapetes
de Arraiolos, Fundacao Calouste Gulbenkian

% - Os egipcios foram pioneiros das grandes construcdes
da Antiguidade. Os primeiros edificios, construgoes domesticas
ou tumulares, eram de tijolo. No IV milénio, a pedra comegou
aser utilizada nas construgoes religiosas. A primeira piramide foi
feita para o Fara6 Zoser, da Il dinastia, construida em degraus
na regido de Sakkarah. Projecto do arquitecto Imhotep, era
uma mastaba (tamulo), sobre a qual se construiram outras em
tamanho decrescente.

40 - Refere SOUSA, J. M. Cordeiro de, Marcas de Canteiro. Lisboa:
Imprensa Nacional. Sep.: Arquedlogo portugués, n® 27, p: 49.
“ - Marks of excellence: The history and taxonomy of trade-
marks. Londres: Inglaterra, Phaidon Press.
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para diferenciar familias e linhagens, através da heraldica, utilizando brasdes que certificam
anobreza e conferem um titulo nobilidrquico.

Nos primérdios da historia, egipcios e sumérios ja utilizariam os elementos fundamentais
de uma arquitectura artistica. Em palécios e templos, os babildnios, hititas e persas
terdo levado a arquitectura a um nivel monumental, mas deverio ter sido os gregos
a superar a arte do Oriente e Médio Oriente com um génio criador que até hoje pode
ser admirado no Parténon de Atenas e em outros vestigios.

Quanto as marcas de identidade, segundo Joan Costa (2004, p.32), estas aparecem
em grande numero de signos, nos primeiros edificios egipcios® e na Grécia Micénica
(cerca de 1600 a.C.). Na Pérsia e Caldeia (SOUSA, J. M. Cordeiro, 1929)*, as marcas
eram gravadas pelos pedreiros nas pedras para a constru¢io dos templos, (Figura 17).

Amedida que as construgdes exigiam mais sofisticacdo técnica, também a intervengao
dos canteiros tera comegado a ganhar importincia.

Nas antigas construcdes, encontraram-se marcas técnicas, cuja fungio tera sido
indicar a posi¢io ou encaixe das pedras, bem diferente do objectivo das marcas de identidade
que na Idade Média ganharam destaque com o corporativismo (Sousa, 1928).
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3.1.2 Monogramas - A marca como assinatura

A forma das marcas parece estar condicionada pelos materiais nos quais é trabalhada
(ceramica, pedra, papel, prata ou madeira, etc.), mas também pela necessidade, desejo
e cultura dos marcadores.

Frutiger (1981) menciona que os monogramas estio sobretudo ligados a nomes
de individuos de classe alta, dominadores, governantes ou lideres espirituais, que os usavam
para certificar documentos. Segundo o autor, os monogramas figuravam com frequéncia
nas moedas e selos dos governantes, que os limitaram ao plano bidimensional e ao uso
de iniciais ou a abreviatura acrescida do titulo social.

Por seu turno, Per Mollerup (1997, p.24)* esclarece que “o significado grego original
do termo monograma é <linha tinica», compreendido como algo escrito ou desenhado em contornos.
Actualmente, a palavra é normalmente usada para indicar um sinal (signo desenhado) feito
a partir das iniciais do nome de uma pessoa’.

Porém, sera conveniente relembrar, como o faz Frutiger (1981), que as assinaturas
se relacionam com a literacia (ou iliteracia) do individuo assim como com o espago ocupado
(normalmente de dimensio centralizada e ndo comprida como o0 nome completo). A isso
se refere Mollerup (1997) ao referir que os monogramas sio caracterizados pela sua fungio
de economia comunicacional do signo, enquanto assinatura ou sintese de identificacio.
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Como se podera observar na figura seguinte, os monogramas reais podiam incluir
um “R”para “Rex”(rei ou cabega de estado) ou “Regina”(rainha), por exemplo “EIIR, Elizabeth
Regina IT” (Figura 18).

Mollerup (1997) refere que alguns reis subscreviam com um monograma (Figura
19), como é exemplo o imperador romano Justino I (séc. I d.C.) e os reis franceses Thierry
II1 (673-690) e Pepin le Bref (751-768) que corroboravam com uma cruz. O mesmo terd ocorrido
com o povo francés na Idade Média, pelo que um tinico documento poderia ter uma fila de cruzes.

Em Franga, alguns livros de registo ja teriam uma linha, feita pelos notarios, para
facilitar a assinatura em cruz.

- RS e
B B P

As ditas rubricas eram facilmente lidas mas de dificil identificacio e tera sido
no séc. IV que o orador e consul romano Symmacus sugeriu que, mais do que legiveis,
os monogramas deveriam facilitar o reconhecimento (Mollerup, 1997).

Também em Portugal o uso de monogramas ou emblemas seria frequente entre
os membros da nobreza e do clero, que os utilizavam como chancela de documentos
oficiais portugueses (Figura 20).

Curiosamente, parece ser que os monogramas familiares teriam influéncia sobre
a descendéncia, pelo que, frequentemente, exemplares de diferentes geracoes apresentam
semelhancas (Afonso VI, Conde D. Raimundo e Rainha D. Urraca ou D. Henriques com
D. Afonso I, figura 20). Porém um mesmo individuo pode alterar o seu sinal identificador
a0 longo dos anos (Ex.: D.2 Teresa ou D. Afonso I, na figura 20).

José Mattoso (1993)* refere que enquanto nos monogramas de Afonso VI, conde D.
Raimundo e rainha D. Urraca consta apenas o nome e o titulo, os de D. Afonso I, até
1144, compdem-se unicamente por “Portugal”, passando depois a integrar os nomes dos
membros da familia real. O emblema de D. Sancho I apresenta as armas reais simplificadas
(escudetes semeados de besantes) com os nomes do rei e da rainha e a indicagio
de “Silves” e “Algarve”.
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Figura 18
Fonte: Per Mollerup (1997, p.25)
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Figura 19

Fonte: De Carlos Magno até Filipe 1V,
os monarcas franceses assinavam com
um monograma, com base numa cruz e um
losango na interseccado. Per Mollerup (1997, p.24).

“ - Historia de Portugal - A Monarquia Feudal, Volume 2,
Editorial Estampa.
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Figura 20

Fonte: 1- Imperador Afonso VI, Conde D. Raimundo e Rainha D. Urraca em documento de 1106; 2- Conde D. Henrique (1096); 3- Conde D. Henrique
(1110);4-D.Teresa(1117);5-D.Teresa(1126);6-D. Teresa(1128); 7-D. Afonso1(1129); 8-D. Afonso1(1132); 9-D. Afonso1(1134); 10-D. Afonso
[(1142);11-D.Afonso1(1144);12D.Afonso1(1153);13-D.AfonsoI1(1169);14-D. AfonsoI(1184);15-D.Sanchol.José Mattoso(1993,p-12-13).
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3.1.3 A marca laboral

O etndlogo Anténio dos Santos Graga (1982) realizou um estudo e levantamento das marcas
com que a comunidade piscatéria da Pévoa do Varzim se identificava (alfaias e timulos).
Curiosamente, as ditas marcas poderao relacionar-se aos hierdglifos egipcios (por constituirem
imagens de objectos) ou mesmo a heraldica (uma vez que vao ficando como heranca de familia
e obedecem a um cddigo pré-estabelecido de relacoes ou parentesco).

As marcas dos Poveiros tém uma grande importincia enquanto marcas do registo
de propriedade, conforme se comprova pela proliferacio das aplicacées (nas redes,
velas, mastros, nos paus de varar, nos boidreis, nas mesas, cadeiras, lemes, alfaias piscatorias,
no peixe pescado, nos objectos pessoais, nas placas tumulares). Trata-se de um cédigo
bem dominado pela comunidade, facilitando, desta forma, a sua utilizagio como o sublinha
A. dos Santos Graca (1982, p.31) - “Os vendeiros analfabetos serviam-se das marcas para
saberem de quem era a conta fiada’...

Como é possivel observar na figura 21, cada familia tem a sua marca prépria (Ex.:
Os Canelas - Meia pena e cruz no rabo; Os Pinheiras - Calhorda de cruz ao centro;
Os trunfos - O Sdo Selimao; etc.), utilizada pelo pai, & qual consecutivamente, os filhos vao
acrescentando piques, perpendiculares cruzados ou em estrela (Figura 22).

Em contradigio com a heraldica, neste caso é o filho mais novo o herdeiro da marca
de familia, em geral semelhante a que utilizava o pai.
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Figura 21
Fonte: Anténio Santos Graga (1982, p.25).

>
Figura 22
Fonte: Anténio Santos Graga (1982, p.26).
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Figura 23

Fonte: Marcas na porta da capela de Santa
Cruz Balazar. Anténio Santos Graga (1982,
p.33).

“5 - A referida mesa desapareceu com a demolicdo desta lgreja,
sem que restasse qualquer vestigio, mas € possivel observar
algumas destas gravacdes nas mesas das sacristias da actual
Matriz (Igreja paroquial de Nossa Senhora da Conceigéo) e da Igreja
da Paroquia de Nossa Senhora da Lapa.

“ - Dos poucos documentos que comprovam tal afirmacao,
apenas as actas da Associacao Maritima dos Poveiros.

>

Figura 24

Fonte: No quadrado da figura, é possivel ver
as marcas que se usavam no caso do pescado.
Anténio Santos Graga (1982, p.35).
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No entanto, a transi¢cdo da marca de familia nem sempre segue a regra, notando-se
algumas excepcoes. Com efeito, na casa onde ndo ha vardes, o genro adopta a marca
do sogro. As marcas podem ser herdadas por mais de uma via familiar, sendo registadas
no momento do casamento Poveiro: “O Poveiro, ao casar-se, registava a sua marca
na mesa da sacristia da Matriz, gravando-a com a faca que lhe servia para aparar a cortica
das redes. A mesa da sacristia da velha igreja da Misericdrdia, que serviu de Matriz até
17574, tinha gravadas milhares de marcas, representado um precioso documento para estes
estudos” (Graga, 1982, p.30-31).

As significagdes dos Poveiros eram também utilizadas nos Mosteiros, para marcar
o cumprimento de uma promessa religiosa (Figura 23). Para além disso, afirma-se
que os velhos poveiros analfabetos as utilizaram para assinar documentos publicos*4.
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A utilizacio das marcas dos Poveiros parece pretender dar provas do conhecimento
desta gente, para quem o analfabetismo seria um obsticulo quase ultrapassado.
Na pesca, o produto de cada rede pertence ao seu proprietario e, ao chegar a terra,
o peixe deve ser entregue a mulher do respectivo dono. Ora, a pesca era normalmente
feita em grupo, pelo que cada barco tinha determinadas marcas (que nao eram as de
familia) que serviam cada parceiro durante o tempo em que era tripulante. Quando
o tripulante mudava de barco, recebia outra marca (Figura 26)

Como se pode observar na figura seguinte (Fig. 24), a marcacao do peixe consistia em
dar pequenos golpes (em diferentes pontos dos peixes), permitindo a sua identificagdo
(Ex: Barba - golpe por baixo do beico; Olho - golpe por cima do olho; coroa - golpe por
cima da cabega; etc.).
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Segundo Graga (1982, p.36,) “as balizas e divisas sdo como as marcas de pertenca
das familias e herdadas pelos filhos porque, em geral, filho de mestre Lancha passa a mestre
lanchdo” (figura 25). E quando tal ndo ocorria, e a Lancha passava ao companheiro,
essas balizas e divisas passavam a outra familia.

Mencionam os autores Otl Aicher e Martin Krampen (1979)*5, que em Hamburgo“,
por volta do ano de 1700, arenques de diferentes qualidades eram marcados com signos
com diferentes caracteristicas (Figura 27), provavelmente num sistema proximo ao da Povoa
do Varzim, embora os autores nio indiquem a sua complexidade nem o método de cedéncia
genealdgica.

Os mesmos autores relatam que “com o desenvolvimento do comércio da Alta Idade
Média, sobre as bases do excedente agricola, o florescimento do artesanato e o crescimento
das cidades, que deu lugar aos transportes terrestres e maritimos, apareceu também a necessidade
de distinguir tonéis, embalagens e armazéns de mercadoria”, de onde terdo resultado marcas
de importadores, fabricantes e expedidores (Otl Aicher e Martin Krampen, 1979, p.34).

OOOOUVOND

Com base nos signos poveiros e de Hamburgo pode concluir-se que a marca foi utilizada
como identificador de bens em actividades laborais, resultantes do esforco individual e como
garantia de uma divisio ou pagamento justos.

Um sistema identificacio semelhante, embora utilizado num outro sector de actividade,
(Frutiger, 1981, p.237) surge na Finlandia no séc. XVII, onde diversos trabalhadores de uma
herdade (provavelmente a exemplo dos restantes) usavam um tabuleiro de anotagoes
onde cada um tinha desenhado a sua marca (Figura 28) e que servia para assegurar
ajorna. Ao terminar cada dia ou semana, junto a sua marca, cada trabalhador realizava
um orificio com um prego.

A relagdo formal das marcas que constam no tabuleiro podera relacionar-se com
o parentesco ou com igual ocupacio profissional dos trabalhadores.
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Figura 25

Fonte: Fonte: Anténio Santos Graga (1982,
p.36).

>
Figura 26
Fonte: Anténio Santos Graga (1982, p.39).

<
Figura 27
Fonte: Aicher e Krampen (1979, p.34)

“ - AICHER , Otl, KRAMPEN, Martin - Sistemas de signos en la
comunicacion visual. Barcelona: Editorial Gustavo Gili, 1979

“6 - As origens de Hamburgo terdo estado num afluente do rio
Elba, o Alster ou na sua margem (na lingua saxonica antiga:
“ham”) onde no século 8 tera surgido a primeira povoagao perto
da foz do pequeno rio com o Elba. Cré-se que a construgéo de
Hammaburgo ocorreu cerca do ano de 950 e que tera recebido
o privilégio de cobrar uma portagem no Elba em 1189 (concedido
pelo imperador Barbarossa), passando a cidade livre. No Norte
da Europa tera sido criada uma associagao mercantil medieval
de cidades: a Liga Hanseatica. E Hamburgo ter-se-a transfor-
mado no porto do Mar do Norte (o mais importante da referida
Liga), que serviria de ponto de transbordo para cereais, tecidos,
peles, arenques, especiarias, madeira e metais

Figura 28
Fonte: Adrian Frutiger (1981, p.237)



trinta

1 - “Na ldade Média, estes construtores de catedrais e de palacios
beneficiaram-se, por parte das autoridades eclesiasticas e seculares,
de numerosos privilégios, entre eles tribunais especiais, extensoes
e franquias, de onde surgiu o nome de francs-magons ou francmagons
(literalmente: «macons franquiados»), para o qual haviam sido
designados. Recorde-se que em francés, macon significa pedreiro,
construtor (Joan Costa, 2004, p.36)."

- DIAS, Pedro - A viagem das Formas. Lisboa: Editorial Estampa,
1995.

“ - PEREIRA, Antonio dos Santos. Portugal, O Império Urgente
(1475-1525): Os espacos, os Homens e os produtos, Vol. |, Lisboa:
Imprensa Nacional-Casa da Moeda, 2003,

0 - Festa instituida para toda a Cristandade por Urbano IV em
1264, para honrar publicamente o Santissimo Sacramento da Eucaristia”,
desconhecendo-se a data em concreto da sua entrada em Portugal.
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2.1.4 As marcas dos canteiros

Para Frutiger (1981), os signos de canteiro sdo assinaturas de autor, cuja origem
se encontra relacionada com as estruturas sociais da Idade Média, uma vez que, ao contrario
do que ocorria nos tempos primitivos (trabalho de escravos), os obreiros trabalhavam
por pagamento pecuniario. Frutiger (1981) refere que, nos tempos primitivos, a marca
era rara, pois o trabalho era realizado por lei ou por gloria a Deus (irmaos leigos), em
troca de comida e do céu, e terd sido com o comego das cruzadas que o pagamento
da jorna foi instituido, sendo assegurado pelo signo de canteiro identificando na pedra
(que progressivamente se tera tornado mais abstracto).

Os pedreiros medievais seriam excelentes construtores, detendo conhecimentos
de arquitectura, engenharia e construgio e a exemplo de outras profissdes durante
a Idade Média, ter-se-do agrupado em corporacdes e ruas (Ex.: Rua dos oleiros; Rua
do Ouro, etc.), podendo beneficiar de condicoes especiais (tribunais especiais, franquias,
de onde surge o termo “francs-magons” - pedreiros/construtores franquiados), dependendo
do seu estatuto social hierarquico?.

Pedro Dias (1995)* descreve que, na Idade Média, a hierarquia laboral se regia pelas
regras mesteirais onde o aprendiz subia devagar na escala socioprofissional, muitas vezes
tendo de abandonar o estaleiro de origem em busca de uma empreitada autonoma, uma
vez que, com frequéncia, o mestre era substituido pelo préprio filho. Ant6nio dos Santos
Pereira (2003)* refere que a rigida hierarquia corporativa impunha a vontade dos mestres
sobre oficiais e aprendizes, por vezes servicais e escravos.

Dias (1995) exemplifica a organizacio laboral das grandes obras com o caso do Mosteiro
da Batalha, onde o vedor e o juiz de obras estavam no topo da pirimide (ocupavam-se
dos foros e privilégios juridicos), depois poderia seguir-se o provedor das obras (zelava
pelos contetidos tematicos decorativos), os escrivies gerais de nomeagio régia (ocupavam-se
da contabilidade), o almoxarife (escrivdo ou recebedor das sisas); os homens de obra
(os burocratas administrativos), o mestre geral (ocupava o topo da pirimide relativa
a construc¢io); os mestres de especialidade (vidreiros, pintores, ladrilhadores, etc.); e, na
base, os cabouqueiros (pedreiros, aparelhadores, assentadores, etc.) que eram servidos
por outros mesteirais como padeiros, barbeiros, alfaiates, etc.

Beneficios legais e econdmocos dependiam da consideracio social dos mesteirais
e que, por sua vez, decorria do lugar de exercicio do oficio, das dimensdes da oficina
e habitacéo, da largueza, da clientela, da destreza ou talento individual e do material
trabalhado (Pereira, 2003). No topo da hierarquia, encontravam-se os ourives e aqueles
que dirigiam o principal equipamento produtivo do reino (armas, roupas, etc.), e era
em func¢io do seu estatuto social que cada corporagio de mester ocupava um lugar
de maior ou menor destaque nas procissoes do Corpus Cristis°.

Sousa (1965, p.48), que se dedicou ao estudo das marcas de canteiro inicialmente
estava convicto de que estas tinham como objectivo a indicagao do trabalho para o pagamento
da Jorna - “Como ¢é geralmente sabido, foi Voillet-le-Duc o primeiro a indicar-nos a sua
verdadeira significacdo, critério que Possidonio da Silva seguiu e confirmou num trabalho
publicado em 1868. Até entdo, era opinido undnime seguida que esses misteriosos desenhos
gravados nas pedras carcomidas dos velhos edificios da Meia-Idade, eram um secreto meio
de comunicagdo entre os iniciados nas associagoes magonicas (Bauhutten) a que pertenciam
as multidoes de operdrios empregadas nas grandes construgoes”. Opinido que mais tarde
colocaria em causa, com base em novas descobertas - “Na construcdo da referida igreja
de Santa Maria do Carmo, a que durante largos anos dediquei a minha atengdo, sabemos,
porque no-lo conta frei José Pereira de Santa Ana, na sua Cronica dos Carmelitas, que os
operdrios trabalhavam por jorna. Mas entretanto sdo ali numerosissimas as marcas a que
me refiro, mesmo na cabeceira do templo, por onde foi comegada a edificacdo, como refere
o cronista carmelitano e era prdtica observada.

Logo, ndo pode garantir-se que tais marcas denunciassem trabalho feito por empreitada,
opinido que em tempos partilhei, A vinica afirmag¢do razodvel é que a marca era utilizada,
Jfosse para que fosse, antes da colocacdo definitiva da pedra em que fora inscrita, dada a variedade
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da sua posigao” (Sousa, 1965, p.101), embora quanto a jorna prendesse haver na contabiliza¢io
individual, um processo de gestio da obra.

Diferentes autores parecem concordar que a marca de canteiro pertencia a uma corporagio
ou aum mestre, sob cuja responsabilidade trabalhava um grupo de operarios, ou “trabalhadores
pagos a jorna ou & peca, ndo se percebendo muito bem quando se optava por um sistema
ou por outro” (Pedro Dias, 1995, p.28). E provavel que numa s6 construcio (de uma grande
obra) trabalhasse mais do que uma companhia, cada uma com o seu mestre (sob
a responsabilidade de um mestre geral da obra), que, por sua vez, podiam ser pagos
a peca, podendo aqui residir a justificagdo da quantidade de marcas presentes na igreja
de Santa Maria do Carmo.

Otl Aicher e Martin Krampen (1979) referem que a corporacio de construcio era
uma forma de organizacio laboral em que se agrupavam aqueles que colaboravam nas
edificacoes, sob as ordens de um mestre e de um capataz. O mestre assumiria a direcgio
artistica e técnica da obra, enquanto o capataz ficaria encarregue do abastecimento
de matéria-prima e da mao-de-obra.

Segundo Joan Costa (2004), os mestres pedreiros escolhiam pedras das suas obras
onde esculpiam a sua marca (Figura 29) e ndo deixa de ser curioso que embora ditos
signos, como ja referido, se encontrem em edificios egipcios, gregos micénicos, persas
e caldeus, seja “contudo nos edificios romdnicos que as marcas de canteiro nos aparecem
com mais frequéncia, principalmente durante e depois do séc. XII” (Sousa, 1965, p.48-49).
Possivelmente, as marcas primitivas na Sé de Lisboa sdo disso exemplo (Figura 30).
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Com a extensdo da inddstria de construcio medieval e o crescimento das cidades,
os obreiros uniram-se em corporagées ou irmandades radicadas em localidades especificas
(Estrasburgo, Colénia, Viena, Berna seriam das mais importantes) e, segundo Frutiger
(1981), a pertencga a uma dessas companhias estava patente no signo de canteiro, como
refere o autor Franz Rziha (1883)%' que desenvolveu a teoria de que os pedreiros construiam
as suas marcas partindo de grelhas de reticula quadrada (Figura 31), triangular ou circular,
as quais fariam parte da Steinmetz-Grund, uma suposta base geométrica secreta (cedida
pela corporagio), a partir da qual os pedreiros construiriam os seus edificios. No seu
estudo, Rziha (1883) analisa 9.000 marcas de canteiro, que eventualmente induzem em
cerca de 24 grelhas base, cada corporacao possuindo uma, a qual era objecto de grande
secretismo e apenas confiada aos mestres. Porém Frutiger (1981) alerta para o facto
de a utilizacdo de ditas grelhas estar confirmada apenas no pés-renascimento (quando
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Figura 29
Fonte: Joan Costa (2004, p.34)

<
Figura 30
Fonte: J. M. Cordeiro de Sousa (1965, p.49).

°' - Escreveu um livro intitulado “Studien tber Steinmetz-Zeichen”
(Estudo das marcas franco-magonicas)
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Figura 31

Fonte: Marcas de Canteiro da Catedral de
Viena. Mollerup (1997, p.34).

Figura 32
Fonte: Adaptado de Joan Costa (2004 p.37)

>

Figura 33

Fonte: Adaptado de Aicher e Krampen
(1979, p.35).
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comegam a ser mais abstractas e quando o estatuto do artista estava em mudanga), referindo
o0 seu improvavel uso temporao.

Joan Costa (2004) d4 um exemplo de uma chave matematica na base do desenho
das marcas de canteiro (Figura 32), que se supde que fossem utilizadas pelos bizantinos
(476 a1456). Sugere ainda que diversas oficinas teriam um signo, que serviria de base
a construgao das marcas individuais.

Segundo Otl Aicher e Martin Krampen (1979), os signos eram concedidos aos canteiros
pelas corporagdes, para identificacio da obra ou de parte desta (Figura 33). A marca
de canteiro seria responsabilidade da companhia e através dela seria possivel analisar
a sua origem colectiva.

E de destacar a notavel relacio entre os signos referidos por Otl Aicher e Martin
Krampen (1979) e aqueles exemplificados por Franz Rziha e Joan Costa.
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Quanto a forma da marca de canteiro, Cordeiro de Sousa (1965) refere que, para
evitar a demora, era esculpida a pouca profundidade e na face mais lisa da pedra e que,
provavelmente, a irea a ficar oculta, ndo seria esculpida. Para Sousa (1965, p.54), nio
é possivel contextualizar as marcas num periodo de tempo, uma vez que “Um artista
medieval ndo representa, evidentemente, uma figura humana como um seu antepassado das
épocas pré-histdricas”. Por outro lado, h4 algumas que sdo adoptadas ao longo de diferentes
séculos, como exemplo a cruz sudsticas? (ver figura 34).

DY A

Tendo em conta que na Idade Média o mestre marcava ou assinava a obra e que
era pratica que o seu cargo fosse ocupado pelo seu herdeiro e uma vez que a construgio
poderia levar séculos, é possivel supor que, como a empreitada, as marcas permaneceriam
como heranga familiar (Pereira, 2003).

Cordeiro de Sousa (1965) refere ainda que a representacio da marca nio era rigorosa,
talvez dependendo do tempo, pelo que a rapidez levaria a variagoes da mesma (figura 35).

Caso a marca se utilizasse para assegurar o pagamento da jorna, poderia ocorrer que
um operario nao a conservasse para toda a vida, optando casualmente por uma durante
determinada obra, abandonando-a no final, a exemplo do que ocorreu com no barco
poveiro.

A marca seria, em geral, uma abreviatura de um nome ou alcunha (Figura 36), o

que lhe conferia uma certa vulgaridade, dificultando a identifica¢io, como ocorre com
a representacio de objectos, que se repetem ou sofrem ligeiras alteracoes (Figura 37).
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Figura 34
Fonte: J. M. Cordeiro de Sousa (1965, p.54).

<
Figura 35
Fonte: J. M. Cordeiro de Sousa (1965, p.53).

2 - E possivel encontrar a cruz suastica na Sé de Lisboa, em
Odivelas, no Carmo, entre outros locais.

<

Figura 36

Fonte: Marca de Lourenco Afonso e a que
se cré ser do Mestre Gomes Martins. J. M.
Cordeiro de Sousa (1965, p.98).

<

Figura 37

Fonte: J. M. Cordeiro de Sousa (1965,
p.101).
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Figura 38

Fonte: Adaptado de Joan Costa (2004,
p.36).

% - MAIA, Virgilio, Rudes e Brasdes - Ferro e Fogo das marcas
avoengas, Atelié Editorial, 2004, Brasil.

Figura 39
Fonte: Ferro de marcar ou ferrete. Joan
Costa (2004, p.41).
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Frutiger (1981) menciona que ainda que as primeiras marcas de canteiro fossem
figuras referentes a objectos e a envolvente ou abreviaturas do nome, com o tempo,
e amedida que o seu uso se foi tornando mais frequente, passaram a ser mais abstractas
(embora encerrando a forma das pedras com que se trabalhava).

Mollerup (1997, p.34) relata que “os pedreiros alemdes acreditavam no desenvolvimento
pessoal, que crescia do dominio da técnica, da construgdo e do estilo: da habilidade ao conhecimento,
a criagdo. As trés disciplinas correspondiam aos trés graus do desenvolvimento do pedreiro....”.

A exemplo de historiadores, Mollerup (1997, p.34) aponta diversas razdes para o surgimento
da marca dos pedreiros medievais - “talvez para se imortalizarem, talvez para mostrarem
orgulho pessoal, e provavelmente para identificar o seu trabalho para serem correctamente
pagos, pedreiros do séc. XII e durante os seis séculos seguintes, talhavam a sua marca pessoal
em pedra. Enquanto que muitas marcas de cerdmica na antiguidade tinham algum contetido
linguistico, as marcas dos pedreiros eram geralmente nao alfabéticas. A razdo principal para
isto era provavelmente a iliteracia medieval, talvez reforcada pelo requerimento de secretismo”.
Provavelmente por essa razio, algumas marcas representem instrumentos ou conceitos

de precisao (Figura 38).
:%%_

Frutiger (1981) acrescenta que os canteiros e os camponeses da Idade Média eram
analfabetos, razdo pela qual a base temAtica das suas marcas se baseava no seu trabalho
(ferramentas) e na religido (a cruz). Segundo o autor, o sentimento de pertencga seria tal
que a marca era transmitida ao longo de geracdes, embora sofrendo alteragdes em fungio
da personalizacio de cada individuo.

Durante a Idade Média e de forma quase paralela ao desenvolvimento dos signos
de canteiro, surgiram marcas de familia desenvolvidas por camponeses e burgueses
para diferenciarem os seus bens (Frutiger, 1981).

3.1.6 As marcas de gado

O conceito de marca sempre esteve relacionado com a necessidade de diferenciacao.
Ainda hoje, os ganadeiros marcam o seu gado com um ferro em brasa (Figura 39) para
o distinguir do de outras manadas. Da antiguidade de tal pratica, podera atestar a opinido
do brasileiro Virgilio Maias3 (2004), que se tem dedicado ao estudo desta tematica e que
apurou que tal costume provém do Antigo Egipto, como consta em pinturas da época
(Figura 40).

A MARCA COMO ESPELHO DA HISTORIA HUMANA | DANIELRAPOSO | Design de Identidade e Imagem Corporativa |

Ja anteriormente Per Mollerup referia que a marcagio de gado tem sido feita ha pelo
menos 5000 anos, sendo que, no Egipto, pedras tumulares datadas de 3000 a.C tém
animais representados com marcas.

Também refere o autor que, no timulo faraé Khemuheted (timulo n.2 3), em Beni
Hassan 1900 a.C., hd uma pintura de um homem que leva um boi por uma corda, o qual tem
uma marca com hieréglifos com cerca de 30 cm2 (Figura 41).

Segundo Maia (2004), versos e escritos de poetas gregos mostram como o uso das marcas
de ferro nos bovinos e cavalos passou do Egipto & Grécia e dai a Roma.

Ter4 sido da Roma de Virgilius que as marcas de ferro seguiram para a Peninsula Ibérica,
onde ainda permanecem actualmente (Portugal e Espanha), ou por via dos fenicios que
comercializavam com os egipcios.

Do uso da marca de gado em Portugal (figura 42), testemunha o relato do bardo Ledo
de Rosmithal®* (citado por Maia, 2004, p.10), em 1466, quando diz que “o gado nao fica
perto das casa pois os seus donos lhe colocam um sinal e o largam nas selvas e desertos’...

+ N
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Figura 40
Fonte: Virgilio Maia (2004, p.5).

<
Figura 41

Fonte: Marca de Gado no Egipto, ha 4.000
anos, Per Mollerup (1997, p.27).

>4 - Turista quatrocentista que escreveu um relato sobre a sua
viagem a Espanha e Portugal

9 - Francisco Alves de Andrade e Castro “Marcas de Ferro a Fogo
usadas no Ceara”

<

Figura 42

Fonte: Marcas de gado portuguesas (da es-
querda para a direita): Ganadaria de Victo-
riano Froe, 1899, Setubal; antiga Ganadaria
do Marqués d Rio Maior, actual Sociedade
Agricola da Perescuma, S.a; Conde de
Murca, antiga Ganadaria de Clemente Tas-
sara, actualmente de Jorge Maria de Sousa,
Ribatejo. Adaptado de Catalogo da Unién de
Criadores de Toros de Lidia, temporada de
2004.
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Figura 43.
Legenda: evolugao dos ferros da Coudelaria
de Alter do Chao desde 1748

>

Figura 44

Fonte: Ferra dos bois, Portugal em finais
do séc. XIX. Eduardo de Noronha (1900,
p.373).

%5 - Noronha, Eduardo de - Historia das Toiradas. Lisboa: Seccdo
Editorial da Companhia Nacional Editora, 1900.
°1-“Em 1273, todos os criadores de gado e pastores constituiam
uma sé junta, conselho ou irmandade, denominada mais tarde
«Honrado Conselho da mesta» ao qual Afonso X concedeu, nessa
data, importantes privilégios”. CORTAZAR, J. A. Garcia de, Historia
de Espafa Alfaguara II: La época medieval, Alianza Editorial.
*% - Virgilio Maia (2004, p. 10), que cita Luciano Raposo, no seu
texto analitico “Marcas de Escravos”, 1989.

- A pedra do Reino.1974
%0 -Em 1576, Bras Cubas ja tinha o seu ferro registado em Portugal,
onde ja se praticava havia séculos.
- MAIA, Virgilio, Rudes e Brasdes - Ferro e Fogo das marcas
avoengas, Atelié Editorial, 2004, Brasil.
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Segundo informacoes institucionais, a Coudelaria de Alter do Chio é a mais antiga
no mundo com funcionamento ininterrupto, teve assento primitivo em 1748, especificamente
vocacionada a producio de cavalos de sela para a Picaria Real, sendo criada por Ordem
da Junta da Casa de Braganca, de 9 de Dezembro de 1948, emitida pelo Rei D. Jodo
V, na qualidade de administrador dos bens de seu filho o Principe Dom José Duque
de Braganca (Figura 43).

Eduardo de Noronha, no seu livro “Histdria das Toiradas’s publicado em 1900, descreve
um episddio em que El Rei de Portugal faz uma visita a uma das suas quintas, a fim de ver
ferrar o gado (Figura 44).

Quanto a Espanha, em 1499, foi implementada uma lei que obrigava todos os ganadeiros
amarcarem todo o gado com a sua marcas.
Foi também em Espanha que foi criada “La Mesta™", que se assemelhava a uma

2

corporagio de criadores “..cujos rebanhos pastavam livremente por toda a Espanha,
a solta, constituindo-se numa espécie de reino feudal movel...” Virgilio Maia (2004, p. 10)%®.

Ter4 sido depois, com as viagens maritimas dos descobrimentos, que o costume
de marcar o gado se tera estendido a outros pontos do mundo: “De /d, da Espanha e de Portugal,
0 uso das marcas empreendeu nova viagem, transatlintica desta vez, para este continente
que recebeu depois o nome de América. Por aqui espraiou-se, da Argentina a América do Norte
se ferra gado, nds no meio, mesmo porque «o niicleo, o fundamento do Brasil é ibérico»”
Desta forma, Virgilio Maia (2004, p. 10) faz a restante parte do recorrido das marcas de
gado, fazendo ainda alusdes a presenga Portuguesa no Brasil ao citar Ariano Saussuna®.

Evidenciando a passagem das marcas de gado da Peninsula Ibérica para a América,
estd o caso da acta “lavrada na capitania de Sdo Vicente aos 27 de Maio de 1576 dd conta
de que ali jd se cuidava, naquele tempo, do registo das marcas de gado. Ld se encontra,
de entre outras, a marca do famoso Brds Cubas®, fundador de Santos, naquela cidade litordnea
paulista”Virgilio Maia (2004, p. 11)°'.
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O uso das marcas de gado no Brasil tera proliferado, passando dos colonos para
algumas tribus, como sio exemplo os indios cavaleiros Guaicurus (figura 45).

E talvez mais mediatica a marca de gado no Oeste americano, embora esta pratica
tenha ocorrido largos anos depois da utilizacio do ferro Ibérico (Figura 46).

trinta e sete

Figura 45

Fonte: na coxa do cavalo encontra-se uma
marca e contra-marca. Virgilio Maia (2004
p.3).

<

Figura 46

Fonte: Detalhe do quadro Jerked Down, do
norte-americano Charles M. Russel, datado
de 1908. na anca de um dos cavalos e na
coxa de outro, encontram-se as marcas. Vir-
gilio Maia, (2004 p.17).
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Figura 47

Fonte: Marcas Mexicanas. Juan Manuel
Rosas, David Canabarro, Bento Gongalves.
Virgilio Maia (2004 p.14)

62 “ninguno que sirve tenga hierro”... ao que acrescentou,..."que
ninguno que haya servido quatro afios pueda herrar ganado
orejano”

65 - Segundo Virgilio Maia (2004, p. 16) a Camara Municipal de Ico,
estabeleceu que “todos os marchantes que trouxeram gado
de fora para vender, deverdo trazer bilhetes declarando neles
o namero de cabegas compradas, seu ferro e qualidades”.

Figura 48

Fonte: a esquerda, passe de gado do Mon-
tana, EUA, 1886. A direita passe do Rio
Grande do Sul, datado de 2 de Fevereiro de
1905. Virgilio Maia (2004, p.18).
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S3o vérias as opinides acerca da forma como o costume de marcar gado alcangou
o territdrio dos actuais Estados Unidos. A proposito, Virgilio Maia (2004) desconhece
se foi levado pelos ingleses ou pelos espanhdis que colonizaram o que é hoje quase todo
o0 Oeste americano... Apontando a segunda hipétese, a dos espanhdis, como a mais plausivel,
uma vez que a area norte-americana que se estende da actual fronteira mexicana até
quase 4 do Canad4, foi tomada do México (que se tinha tornado independente da Espanha
havia pouco mais de uma década), a bala, em meados do século XIX e onde o uso da marca
de gado era frequente (ver figura 47).

Pelos Estados Unidos, tera ficado a toponimia de lingua espanhola, que lembram
os antigos donos da terra, Montana, El Paso, San Diego, Califérnia, entre outros, e palavras
como por exemplo “lariat” ou um lago de amarrar que vem do espanhol “de Ja reata” (em
portugués arreata).

O Vice-Rei mexicano, Martins Henriquez®, terd decretado umas ordenangas que
possibilitavam apenas aos Homens livres a ferra do gado ou, talvez, de terem propriedade.

=

A venda de gado ndo se limitava as periferias dos locais onde se criavam, sendo o seu
transporte, por longas distincias, uma pratica frequente. E esclarecedora a existéncia
e legislacio que obriga a que, nesses casos, existam “passes” contendo o niimero de cabegas
e respectivas marcas. Talvez para evitar as falsificacées ou roubos... Sdo também esses
passes que evidenciam a ampla utilizagio geografica da marca de gado (Figura 48) -
“basta exibir estes dois passes, um do Rio Grande do Sul, tdo a sul, e outro do Estado norte-
americano de Montana, tdo a norte, e dizer que este tipo de documento teve existéncia também
no Nordeste brasileiro, se constituindo as vezes em exigéncia legar, qual, por exemplo, a contida no
artigo 4 da lei provincial cearense n?69, de 12 de Setembro de 1837’; (Virgilio Maia, 2004, p. 16).”%3
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A utilizagio das marcas de gado ganhou um significado de utilidade e de pertenca
para os ganadeiros. Sdo prova as suas inumeras aplicagdes, presentes nos mais variados
objectos quotidianos, herdades (figura 49), porcelanas, estandartes e bandeiras (figura
50), cartazes (figura 51), moedas (figura 58), azulejos e, mais recentemente, no Brasil,
nas mais diversas formas de arte (esculturas, quadros, etc.).

Refere Mollerup (1997) que, no séc. XVI, os holandeses que emigraram para a ilha
dinamarquesa Amager usavam as mesmas marcas para identificar o gado e os seus
pertences, algumas das quais ainda estavam em uso no inicio do séc. XX, como sio
exemplo os presuntos enviados para o fumeiro.
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E_E P . B |
] Figura 49

Fonte: Na parede, a marca do mestre Os-
waldo. Virgilio Maia (2004 p.204).

Figura 50

Fonte: trés bandeiras de origem mongélica,
com “marcas de ferro” estampadas, com as
quais os mongdis marcavam os cavalos. Em
cima, a bandeira de Saray, capital da Horda
de Ouro, tempo de Monjke Timur (1267) a
Ozbegkhan (1313-1341); Ao centro bandeira
dos Tértaros da Criméia, adoptada em 28 de
Junho de 1991. Virgilio Maia (2004, p.222).
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Figura 51

Fonte: Ferros lusitanos. Talvez os ferros se-
jam grandes ou os bezerros ferrados com se-
manas apenas. Virgilio Maia ( 2004 p. 216).

%4~ DAVIS, Melissa. More than a name: an introduction to branding.
UK: Ava Academia. 2005. ISBN: 2-940373-00-0

Figura 52

Fonte: Dois arados que se cruzam. 0
dromedario tem uma marca, em forma de
elipse, na coxa. VirFgilio Maia (2004, p.213).
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Nao é claro se a marca pertencia inicialmente a quinta ou aqueles que 14 viviam: algumas
familias compravam uma quinta e uma marca, enquanto que outras levavam a sua marca
ao deixar a herdade.

Ao que parece, a marca de ferro também seria herdada pelos descendentes ganadeiros,
constituindo um encadeamento semelhante ao da heraldica, como é referido por Mollerup
(1997, p.27) - “As regras de marcagdo sdo, em alguns aspectos, paralelas as da herdldica. Um
bom exemplo é o sistema para mostrar a heranca familiar da marca’.

Nio se devera ficar com a no¢ao de que a marca de gado apenas se destinava ao gado
bovino, o que seria muito limitador.

Embora talvez pela punigio social de tais factos, a bibliografia seja escassa, ha registos
que indicam a marcagao a ferro quente de escravos, quando estes eram comercializados

como gado, em proscritos como sinal de vergonha ou por motivos religiosos, por exemplo
nos Estados Unidos da América até ao séc. XIX (Melissa Davis, 2005)%.

Também no Brasil, a marcacio se estende mais do que aos cavalos e bovinos, sendo
aplicada aos dromedéarios aquando da sua introdugio no Nordeste (Figura 35). Disso
testemunha o Dr. Frederico Leopoldo Cezar Burlamaqui, da sociedade auxiliadora
da inddstria Nacional (citado por Virgilio Maia, 2004), quando, em 1837, escreve
no seu trabalho sobre a Aclimagio do Dromedario nos sertdes do Norte do Brasil
“..na primavera do anno seguinte 0 tosqueio outra vez, e desde entdo comega a sua educagao,
principiando por marcd-lo, o que os drabes fazem a todos os seus Dromeddrios, com um ferro
em braza. Cada tribu, cada familia tem a sua marca particular, que geralmente é aplicada
sobre a espddua esquerda”.

Nos Estados Unidos, também marcavam o gado nas orelhas (Earmarks - marcas de
orelha) e com tatuagens. Muito do gado marcado com ferro em brasa, também esti
marcado na orelha. A dupla marcacdo é um meio de seguranca. A marcagio na orelha
¢ mais facilmente identificivel tanto no Inverno, quando as marcas de ferro estdao cobertas
pelo pélo dos animais, como no Verao, quando estio cobertas pelo p6 (Figura 53).
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3.1.7 A marca na moeda

A “inven¢do” da moeda encontrar-se-a intimamente ligada as necessidades comerciais
que, por sua vez, terdo contribuido para o surgimento da marca comercial.

Antes da moeda, os intercAmbios seriam feitos com base na troca directa de bens,
muitas vezes gado, o que nem sempre possibilitaria uma troca justa e pratica, pois obrigava
amaior disponibilidade, capacidade de armazenamento, transporte e que trazia maiores
riscos de perda.

“No terceiro milénio antes de Cristo, o ouro servia de moeda no Egipto, e a prata - que
competia com a cevada na troca -na Mesopotdmia” (Joan Costa, 2004, p.39) e tera sido em
finais do segundo milénio antes de Cristo, que a moeda regulamentar fez a sua aparigao
nos dois extremos da Asia (na China e na Anatélia).

Com base em outros estudos, refere Joan Costa (2004, p.39) que “durante uma
incursdo dos hititas na Babilonia, cerca de 1530 a.C., estes descobriram o uso das moedas
de conta mesopotdmicas”, e que de volta & Anatolia terdo explorado os minérios e comegado
a pagar as suas contas em “mezal”.

Os hititas marcariam lingotes variaveis com o peso e titulo para facilitar as transaccoes,
embora se creia que nio dominavam a estandardizacio do processo. Terao sido os seus
“vizinhos” lidios a conseguir cunhar pecas iguais umas as outras. Estudiosos consideram
o Rei Giges da Lidia, como o inventor da moeda ocidental (segundo Joan Costa, entre
687 e 650 a.C.) Antonio Coelho (1972, p.23)% aponta uma data diferente, explicando
que “os Lidios ou Gregos jonios fizeram a primeira cunhagem Electron®, cerca de 700 a C)
contendo a marca do moedeiro (Figura 54).

No periodo de 545 a 494 a. C, ter4 sido o periodo em que se fabricaram mais moedas
pelo processo de pungio, com a Marca do moedeiro inclusa no reverso conforme na figura
55 (Anto6nio Coelho, 1972).
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Figura 53
Fonte: Per Mollerup (1997, p.20).

55- COELHO, Antonio Domingos Simdes - NVMARIA da Lusitania,
Lisboa: Edicdo comparticipada e revista pelo Dr. Leonel Ribeiro,
1972.

%6 - Uma mistura de ouro e prata, que nao era uma liga perfeita
e cujo peso erairregular.

<

Figura 54

Fonte: Da esquerda para a direita: 1 Moeda Li-
dia Electron; 2 Moeda de um ledo em frente de
um touro, sem inscricdo; 3 moeda de prata com
caracteres araicos gregos onde esta escrito “Eu
sou a moedalha de Fanes”. Quem era Fanes nao
se sabe. Anténio Coelho (1972, p. 23).

<

Figura 55

Fonte: Da esquerda para a direita: 1 Moeda
com a figura de um javali voador e no verso a
marca do moedeiro, cerca de 545 e 494 a. C; 2
Moeda de Egina (Golfo de Saronicona sudeste
de Atenas) com a figura de uma tartaruga e no
verso a marca do moedeiro, cerca de 600 e 580
a. C; 3 - (Em baixo) Moeda da Macedénia, com
a figura de ninfas e satiros em cenas amorosas
e no verso a marca do moedeiro, cerca de 594 e
560 a. C. Anténio Coelho (1972, p. 24)
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Figura 56
Fonte: Anténio Coelho (1972, p. 24).

Figura 57
Fonte: duas moedas gregas, uma celta e uma
de Cartago. Virgilio Maia (2004, p.6 e 7).

7-Como € exemplo 0 boi, uma vez que fornece carne, leite, pele,
forca motriz, 0ssos e estrume

Figura 58

Fonte: Moeda de estancia, da regido do
Uruguai, em Cobre, sem data e sem reverso.
Cerca de 1920. Virgilio Maia (2004, p. 229).
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Anténio Coelho (1972, p.24) refere que “em 480 a. C, os Gregos fabricavam moedas
de grande valor artistico”, e é nesta época que tera surgido a célebre moeda do mocho
de Atenas - tetradracma (figura 56).

Sobre a forma como a moeda se ter4 difundido pelo mundo, encontrar-se-4 sintetizada

e explicita nas palavras de Ant6nio Coelho (1972, p.30) “Na moedagem, os Romanos imitariam
os Gregos e o mundo tem imitado os Romanos’.
A moeda teri alterado e facilitado a comercializacio entre regides distanciadas e alterado
a fungio da marca. Para Joan Costa (2004, p.40), “desde a Grécia e Pérsia, as moedas
metdlicas dispersar-se-iam, com o auge do comércio, pela Mesopotdmia, Egipto e especialmente
por todo o Mediterrineo...

Com o nascimento da moeda, a actividade comercial vé-se consolidada e, no século VIII
a.C., internacionalizam-se as transacgoes, o intercdmbio de produtos por dinheiro”.

Em relacgio a cunhagem da moeda, nio seria por acaso que os motivos de algumas
das primeiras moedas eram com frequéncia gado bovino, caprino e cavalar, uma vez
que esses seriam alguns dos bens mais valiosos utilizados na troca comercial®” (Figura
57). Dai a importancia de os marcar para evitar roubos ou extravios (Maia, 2004, p.6).

Com o surgimento da moeda, a “cunhagem das primeiras moedas, prestou homenagem
aos animais, talvez como metdfora do seu valor’. Como explica Cleber Gongalves (casa da
Moeda do Brasil e citado por Maia, 2004, p.6), quando refere que “..0 gado substituiu
diversos objectos que funcionavam como moedas, pela vantagem de ser grandemente aceito
e de aumentar com a reprodugdo. Tratando-se, entretanto, de mercadoria muito volumosa,
dificil de transportar e perecivel, surgiu a ideia de se representar o boi por pequenina pega,
gravando-senela a figura do animal”. Opinido também defendida por Virgilio Maia (2004),
que se socorre da etimologia para melhor esclarecimento, quando d4 o exemplo
das palavras “peculador, peculatdrio, peculato, peculiar, peciilio, peciinio e pecunioso’; todas
elas derivadas de “pecus’; que significa gado ou rebanho, que foi em tempos a base das
fortunas. Ainda na lingua espanhola, a palavra “ganado”(que difere do portugués “gado”
apenas por um ‘“n”), significa gado e ganho em simultineo.

Por tltimo, existem casos em que a marca de gado esti cunhada na moeda, porventura em
sistemas monetarios regionais fechados (Figura 58).
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A cunhagem de moedas em Portugal tera tido origem cerca de 1127, ano em que D.
Afonso Henriques criou em Braga a primeira Casa da Moeda oficial, cedendo rendimento
e direito in perpetuum da oficina 4 Sé de Braga. Pensa-se que esta cedéncia tera feito
parte de uma estratégia para agradar ao pontifice de Roma que detinha o poder de o
proclamar rei. No entanto, existem registos que atestam que ja anteriormente se cunhavam
moedas em Coimbra, de forma particular, com o apoio de mestres moedeiros, provavelmente
oriundos de Flandres ou Franga (Maria Nogueira Pinto, 2003)%.

As moedas cunhadas pelos moedeiros apresentavam uma marca de autoria, aniloga
as dos canteiros, com a qual estes mestres se responsabilizavam pelo bom lavramento
das moedas. A exemplo do que ocorria pelo mundo, eram ainda incluidas uma ou mais
letras que indicavam a localidade de manufactura como CO para Coimbra ou B para
Braga (Figura 59).

3.1.8 Marcas na ceramica - Os codigos de identidade das Anforas
e das tégulas

Mollerup (1997, p.16) diz que “os primeiros artifices, em muitos negdcios, demonstravam orgulho
eresponsabilidade ao marcar os seus produtos”. Esta tradi¢io que tera sido continuada nas primeiras
industrias das artes e oficios.

Contrariamente a outros materiais orginicos (como a pele e a madeira), a cerimica
conserva-se por maior resisténcia a deterioragio, pelo que constitui um excelente meio
de estudo para arquedlogos e historiadores.

Para a presente publicacio, sera importante fazer uma abordagem acerca do estudo
das anforas e das tégulas, uma vez que com frequéncia nesses objectos sio encontradas
marcas de oleiros.

O nome 4nfora deriva do grego amphiphorens ou aphorens, que, segundo Joan Costa
(2004), se encontra escrito nas tabletas de argila do periodo micénico.

As Anforas eram contentores que serviriam para transportar (adaptando-se a forma
ao produto), em boas condicoes, um volume consideravel de alimentos pereciveis, desde
os seus lugares de origem até aos armazéns e contentores publicos ou privados
(grandes silos, tinalhas, etc). As mais abundantes sdo as destinadas ao transporte
de vinho (calcula-se que por encomenda de Roma, no séc. I d. C), embora também fosse
muito habitual a exportacio de azeite, fundamental na alimentagio romana.

Segundo Joan Costa, num tiimulo egipcio do séc. XIV a. C. encontra-se um baixo-relevo
onde se representam armazenistas do farad, realizando o transporte de inforas sem
asas, dentro de uma rede. Enquanto que algumas das 4nforas do mundo grego antigo,
transportadas 4 mio, teriam o extremo inferior mais estreito e em forma conica, para
permitir que estas se pudessem auto-sustentar, quando afixadas sobre areia.

Em alguns dos centros de fabrico, os produtos regionais ditavam o tipo de infora
a produzir. E este o caso de uma série de vilas agricolas das comarcas de Camp de Tarragona,
do Penedés e da Ribera d’Ebre, onde se documentaram arqueologicamente restos de
fornos que produziam sobretudo inforas vinicolas, que imitavam tipologias italianas.
Por outro lado, importavam-se 4nforas de diferentes lugares produtores, do sul da Peninsula
Ibérica, do Norte de Africa e do Mediterrineo Oriental (inicialmente, também de Italia),
contendo grandes quantidades de vinho, azeite, conservas, salmoura, frutas, etc.

Os diversos achados arqueoldgicos terdo possibilitado a classificacio das &nforas,
segundo a sua forma, relacionando-a com o produto transportado ou centro produtor
de origem (figura 60). Analisa-se a forma, as proporgoes do gargalo, as asas, a base a cor
do barro. Por exemplo, achados em Atenas, possibilitaram datar e seguir a evolucao de
grupos de anforas de diferentes classes. Destaca-se uma série de anforas procedentes
de Uios, cuja forma foi mudando através dos tempos, a qual tera sido fielmente registada
nas moedas desse estado.

quarenta e trés

Figura 59

Fonte: Maria Nogueira Pinto (2003, p.18)
Moeda com as letras CO e um busto de perfil
mais as palavras ALFONS. No verso, REX
PORTUGAL e a marca do moedeiro consti-
tuida por uma estrela e um ponto.

68 - PINTO, Maria Nogueira. Historia das marcas e contrastes:
metais nobre em Portugal, 1401-2003. Lisboa: MediaTexto.
2003. ISBN: 972-797-045-1
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Figura 60
Fonte: adaptado, de Joan Costa (2004 p.45.

>

Figura 61

Fonte: adaptado, de Joan Costa (2004, p.
49).

>
Figura 62
Fonte: AICHER e Krampen (1979, p.34).

%9 - As anforas encontram-se classificadas por classes, dependen-
do da sua forma, do material, da cor e principalmente das asas.
70-DIOGO, A.M. Dias; PAIXAO, A. Cavaleiro - Anforas de escavacoes
no povoado industrial romano de Troia, Setabal. Revista
portuguesa de arqueologia. Vol 4, n.21, 2001
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As anforas tinham um cédigo de identidade que comegava na sua proépria forma,
pela sua cor e pelas asas, que variavam conforme o contetido a que se destinavam e pela
simbologia atribuida, que era cunhada nas asas antes de as cozer. Continham simbologia
do seu lugar de origem ou mesmo do seu proprietario (ver figura 61). - “Por si mesmas
as anforas, declaravam a sua origem, fosse pela sua forma caracteristica, pela sua cor,
pela forma das asas ou, sobre tudo, de forma mais intencional e explicita, pelas marcas
fisicas que se cunhavam nas asas, antes de as cozer” (Joan Costa, 2004, p.48).

Refere também o mesmo autor (Joan Costa, 2004) que as inforas encontradas em
Espanha, em Toscana ou Guadalhorce, em Malaga e Huelva, sdo “aticas ou SOS*”, pela
figura que apresentam.

Os autores Otl Aicher e Martin Krampen (1979) referem que os oleiros mesopotimios
dos séculos V e VI a. C. marcavam as suas pecas através de incisoes rectas de idéntica
longitude, na argila branda. Com a combinacfo de tais incisoes, formar-se-ia uma variedade
de possiveis marcas, cujo objectivo seria identificar o proprietario (ver figura 62).

Quanto a Portugal, é de referir sobretudo Trdia (Setibal), Conimbriga e o Algarve,
por ai se encontrarem estagoes arqueoldgicas de referéncia, com destaque para o periodo
romano, que, para A.M. Dias Diogo e A. Cavaleiro Paixdo (2001)7, é o periodo mais
paradigmatico ao nivel da diversidade e quantidade de 4nforas.

TN X /m 7T 4
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Tréia encontrava-se localizada numa zona arenosa. Sem recursos agricolas ou outros,
como a madeira, a pedra e o barro, que lhe dessem auto-suficiéncia, baseava a sua actividade
na pesca intensiva e na salga, uma estrutura algo fragil, que levaria 4 sua decadéncia
e ao abandono depois da ruptura dos circuitos comerciais.

No que diz respeito as anforas, em Troia, encontraram-se 471 fragmentos que
conservam vestigios do bordo (apenas esses foram contabilizados), dos quais 85,8% sdo
de origem Lusitania; 7,2% de Africa Bizacena, 6,6% Bética e, com 0,2% cada, Galia Narbonense
e Mediterrineo Oriental.
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Foram encontradas 12 asas de inforas marcadas, das quais trés pertencem ao tipo
Dressel 20 F (dnfora vinaria de asas muito estreitas, longas, ligeiramente arqueadas,
bilobadas e de ombros al¢ados), e as restantes nove, ao tipo Lusitinia 5b (também 4anforas
vindrias, com asa ovalada, pasta bege rosada, dura e fina), cujas marcas pertencem a trés
Oleiros, ja conhecidos de outros sitios arqueolégicos: L.E.V.GEN(ialis); ANN.GENIA(L)IS;
e PHARALL

Segundo Diogo e Paixio (2001), as inforas Lusitanas L.3, mais representadas nos
achados, parecem ter-se iniciado nos finais do séc. I, inicio do séc. II.

Como foi possivel observar, as dnforas tiveram grande importincia nas transacgoes
comerciais, pelo que chegam mesmo a figurar nas moedas (como é exemplo Uios).

s
J

Alguns achados arqueoldgicos de dnforas, demonstram correntes comerciais entre
Roma, Egipto e Grécia, com outras regioes do norte da Europa e do Oriente proximo.

A partir do séc. II, o transporte de vinho terd comecado a ser feito em barris,
por serem mais praticos (mais leves e resistentes), embora as inforas continuassem
a ser utilizadas para outros produtos.

Maria Pereira™ (1974, p.245)™ refere que “os materiais romanos do Algarve em que
estdo inscritos nomes de fabricantes sGo materiais de constru¢do, tégulas e dnforas”.
Segundo Maria Pereira (1974,), as investigacoes mais aprofundadas surgiram na Alemanha
no séc. XIX, incidindo sobre as tégulas “egiondrias™, que, no séc. XX, terdo continuidade com
o trabalho de Keune (acerca das tégulas da XXII legido romana).

Alfons Kolling (citado por Maria Pereira, 2004, p.245)7 define fabricos privados
e oficiais (a tégula legioniria tem dimensdes maiores que a civil), indica marcas de oleiro,
tipos de carimbo, nomes e lugares e as linhas de difusido comercial encontradas junto aos rios
Mosel e Reno.

O francés Jean Chauffin (citado por Maria Pereira, 2004, p.245)™ realizou um estudo
morfoldgico sobre uma infinidade de telhas do Bas-Dauphiné atendendo a caracteristicas
formais e materiais, que conclui, por exemplo, que, quanto maior o rebordo, mais antiga a tégula.

Em Portugal, Maria Pereira (1974) refere que o primeiro estudo foi realizado por
Manuel Maias, na Beira Alta, no concelho de Figueira de Castelo Rodrigo.

Também Pedro Salvado™ realiza um estudo na estagdo arqueoldgica do chamado
“Tridngulo - Sr® de Mércules, Santana e S. Martinho’, no concelho de Castelo Branco,
com base em cinco marcas, das quais quatro sao propriedade do Museu Regional, que
j& haviam constituido interesse de Tavares Proenga Junior.

Todos os estudos nacionais apontam para a falta de investigacdo aprofundada sobre
as tégulas, os seus circuitos comerciais e as zonas de producao.

Nos vasos gregos”, encontram-se marcas nem sempre ficeis de distinguir uma vez que
podem ser de mercadores, de oleiros, o nome da peca ou até precos (Mollerup, 1997).
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Figura 63

Fonte: Fragmentos de asas contendo marcas,
a primeira tipo Dressel 20 F e a segunda tipo
L.5b. Diogo e Paixao, 2001, p.139.

<

Figura 64

Fonte: A primeira tipo Dressel 28, a segunda
Dressel 20 F (Diogo e Paixao, 2001, 134).

A terceira, fragmento de anfora lusitana tipo
L.5b. Diogo, Cardoso e Reiner ( 2000, p.110).

72~ Maria Luisa Veiga Silva Pereira, Marcas de Oleiros Algarvios
do periodo romano, O arquélogo portugués, série Ill, Vol. VII/
IX, 1974/1977.

’5 - Zur Verbreitung Gestempelter Romicher Ziegel und der Saar.
Archeologisches Korrespondenz blatt, 4, 1974, p. 81-87

" - Les tuilles Gallo-Romaines du Bas-Duphiné, Gallia, tome XIV,
Paris, 1956, p.81-82

> - Manuel Maria da Fonseca Andrade Maia, Subsidios para
o estudo da Carta Arqueologica do Concelho de Figueira de
Castelo Rodrigo, dissertacdo de licenciatura. Lisboa, 1971, IVol,,
pp. 185-188

6 - SALVADO, Pedro, Marcas de oleiro em tégulas romanas da es-
tacado arqueoldgica do «Trangulo - Sr? de Mércules, santana e S.
Martinho», Museu de Tavares Proenca Janior, Castelo Branco
7-Os vasos gregos tinham uma marca feita de caneta ou pincel,
chamadas dipinti ou marcas incisivas, chamadas graffiti.
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Os elementos de construcgio romana, tais como telhas e tijolos, por vezes, tém marcas
embutidas através de cunhos (ver figura 65), normalmente de bronze ou carvalho.
Segundo Mollerup (1997, p.32), estas podem indicar o “empreiteiro, o fabricante, a origem
do barro, ou 0o nome do consul, imperador ou membro da familia imperial” (Figura 66).

>

Figura 65

Fonte: Carimbo de bronze romano, do séc. I
d.C. Mollerup (1997, p.32).

>
Figura 66
Fonte: Marca de telha ceramica. Mollerup
(1997, p.32).

Marecas incisivas sdo encontradas nas lamparinas (ou firmalampen) romanas, feitas
primariamente no norte de Italia, mas também na Italia central, nos trés primeiros
séculos depois de Cristo. Mollerup (1997, p.32) expde que “Desde o séc. XVI, objectos
de cerdmica, incluindo os de majolica™, faianca, pedra e porcelana, tém sido marcados com
letras, figuras e sinais pictoricos. Algumas marcas estabelecem claramente a marca do artifice
e 0 ano de manufactura” (Figura 67).

>
Figura 67

Fonte: Lamparinas romanas do séc. I1 d.C.
Mollerup (1997, p.32).

Como refere Mollerup (1997, p.33), algumas marcas cerdmicas, “incluem elementos
tipicamente herdldicos, como coroas e cercaduras. Outras marcas mostram brasoes; a marca
de porcelana de Florenga, mostra as seis bezantes da familia Medici, e a porcelana Meissen
identifica as espadas cruzadas do Duque da Saxdénia” (ver figura 68).

Asmarcas de cerdmica tém sido imitadas e usadas por outros fabricantes, como é exemplo
as espadas cruzadas de Meissen que foram utilizadas por fabricas inglesas (ver figura 69).

Figura 68
Fonte: Marcas de porcelana italiana. Mol-
lerup (1997, p.33).

8- Louga fina de Italia
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Conforme consta dos Painéis do Museu Vista Alegre, “Em 1824, José Ferreira Pinto
Basto apresenta uma peticao ao rei de Portugal para «erigir para estabelecimento de todos
os seus filhos, huma fdbrica de Louga, porcelana, vidraria, e processos chimicos na sua Quinta
chamada Vista-Alegre da Ermida»", ao que D. Jodo VI acede favoravelmente” (Figura 70).
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John Murphy e Michael Rowe (1989)% referem que nos séculos XVII e XVIII, quando
comecou a fabricagio da porcelana numa escala consideravel, dos méveis e das tapegarias
na Franca e na Bélgica, as marcas eram utilizadas como garantia de origem, enquanto
os Estados ditavam regras mais inflexiveis para o mercado da prata e do ouro.
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Figura 69

Fonte: Marcas francesas de porcelana com
motivos heraldicos e imitacdes das primeira.
Mollerup (1997, p.33).

<

Figura 70

Fonte: Algumas das marcas Vista-Alegre, que
se foram alterando muitas vezes até conforme
o desejo dos directores em verem nela um trago
pessoal ou para assinalar uma comemoragao.
A primeira, de 1824, e a llltima, a actual (de 2004,
comemoracao dos 180 anos). Imagens adaptadas,
e cedidas pela Vista Alegre.

79 - Alvara Régio de 1de Junho de 1824.
89~ MURPHY, John; ROWE Michael - Como disefiar marcas y logotipos.
Mexico: Ediciones Gustavo Pili, 1989. Manuales de disefio.
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8- CASTRO, Armando - Historia Economica de Portugal, 1° Vol, 22
Ed., Lisboa: Editorial Caminho, 1980

82- MARQUES, A. H. de Oliveira - Historia de Portugal: Das Origens
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32 O SEGUNDO NASCIMENTO DA MARCA
— A MARCA OBRIGATORIA E A MILITAR

3.2.1 O sistema corporativo medieval

Enquanto na Antiguidade o intercAmbio comercial tinha por base os produtos
da cultura agraria, da pecuaria e da pesca, na Idade Média, a actividade econémica
centrou-se no artesanato, nos oficios e nas industrias manufactureiras. Transitou-se
de uma aristocracia militar para uma fidalguia rural ou agricola.

Como refere Armando Castro (1980)%, toda a sociedade assenta a sua existéncia
e “personalidade” nas regras que regem o comportamento dos individuos, organizacdes
e grupos. Estas regras referem-se a actividade produtiva de materiais destinados
ao consumo humano, as condi¢Ges da sua distribui¢io e ao estatuto social que conferem,
mas também 4 sua correlagio com o sistema politico, econdémico, juridico, filoséfico
e artistico, onde o direito de propriedade sera importante.

A. H. de Oliveira Marques (1997)% menciona que a sociedade feudal ou medieval
era um sistema ou organizacio baseado na atribuicio de terras em troca de servigos
(normalmente rendas, protec¢io militar e divina, e outras formas de rendimento como
agricultura e criacio de gado) em que o rei fazia doag¢oes aos nobres do reino, que, em
troca, prometiam a defesa do reino e a gléria de Deus com as suas tropas. Na base desta
organizacio social, encontravam-se os servos, que trabalhavam as terras com base num
aforamento, arrendamento ou na esperanca de alcangarem um titulo de propriedade.
No campo, o servo, mais do que um terreno, alcan¢ava um estatuto préximo ao do escravo
(pois trabalhava a terra do senhor, pagando-lhe com parte da producio e ficando muitas
vezes endividados) e era na cidade onde tinha alguma liberdade e maiores possibilidades.

Os artifices, os criados de casa e os camponeses eram teoricamente livres, embora
estivessem presos por contratos ou salarios baixos dos quais dependiam. Porém, a escravatura
nunca desapareceu durante a Idade Média (Marques, 1997).

Aquele que adquiria terra e dinheiro para um cavalo e indumentaria militar passava
a cavaleiro-vilao, enquanto os restantes eram remetidos para o militar peao (Marques, 1997).

Outro dado importante é que a industrializaco artesanal tera provocado uma extensao
do direito de propriedade sobre os bens materiais de uso quotidiano ou produtivos,
aproximando-se do que viria a ser o capitalismo (Joan Costa, 2004, p.58). Mas, refere
ainda o autor que “A sociedade medieval ficou assente sobre a propriedade individual, mas
compensou a extensao do seu campo, com a restri¢ao da liberdade dos contratos, que seriam
controlados pelo aparato estatal’, deixando de obedecer a um capitalismo puro, para
satisfazer as exigéncias e objectivos das corporagdes mesteirais europeias.

E no século XI que surge a sociedade mercantil, cujas corporacdes (grémios, guilda
e oficinas medievais), marcam a passagem de um sistema feudo-rural, para uma actividade
artesanal policiada (pelo juiz de oficio). Uma vez que, na Idade Média, o sistema econdmico
estava sujeito a um rigoroso controlo que exigia a “marca colectiva” em todos os objectos
manipulados, que a principio, condicionava a concorréncia (garantindo o monopélio
das vendas) - A marca comegou a ser garantia de origem, de producio, autenticidade
e qualidade (Joan Costa, 2004).

Refere Chaves e Belluccia (2003, p.19)*3 que um mecanismo cléssico de identificacio
comerecial, foi (e é) a adopgdo de um icone proprio da actividade em geral, como seu
distintivo, exemplificando, a chave para o serralheiro, o jarro de cerveja para o bar,
a roda dentada para a inddstria mecinica, etc. (ver figura 71 e 72), ao que acrescenta
- “Este sistema foi utilizado durante a Idade Média, para identificar a “loja” dos artesdos
e comerciantes com um cardcter de puro sinal, tipico de um mercado baseado na procura
e em grande parte analfabeto. E sobrevive hoje, em plena actividade, nos pictogramas
dos sistemas de sinalizagdo’.

Escreve Marques (1997, p.160)® que o sistema corporativo nio surgiu em Portugal
antes de finais da Idade Média, devido a forte interferéncia e controle do rei e dos concelhos,
bem como dos camponeses e pequenos proprietarios, obrigando os artifices a criarem
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associagoes “rudimentares” como confrarias religiosas e os arruamentos por profissio.
S6 séc. XIV tera surgido em Lisboa o primeiro esbogo de uma corporagio até no século
seguinte se criaram efectivamente.

Segundo Arnold Hauser (1955)%, os pedreiros, artistas e artifices dos séculos XII
e XIII estavam organizados cooperativamente em Lodges sob a direcgio artistica
e administrativa de pessoas aprovadas ou escolhidas por quem encomendava a obra. A
funcdo de administrador (magister operis, mestre de obra) era o de fornecer materiais
e trabalho, o mestre pedreiro (magister lapidum) tinha a responsabilidade artistica
e podia acumular a distribuicio das tarefas e a coordenacio de trabalho. Equipas de trabalho
com elementos mais ou menos constantes, embora fossem criadas em fun¢io das dimensio
da obra e que dependendo do trabalho estavam em constante mobilidade.

Refere Hauser (1955) que, 4 medida que o trabalho assim o justificava, primeiro os artistas
eartifices e, nos finais do séc. XV, os pedreiros iam-se fixando e criando guildas®, protegendo-se
dessa forma da concorréncia vinda de fora. No séc. XVIII, os regulamentos das guildas
terdo passado a proteger®” os interesses corporativos e simultaneamente os dos consumidores,
embora limitassem a livre concorréncia e, porque estabeleciam niveis de qualidade minima,
serviam os proprios propositos de ambas partes. Para assegurar o cumprimento obrigatério das
normas e dos direitos das restantes corporagdes, uma vez que a concorréncia era proibida
e punida, os produtos deveriam ser identificados com a marca corporativa (da guilda).

Obedecendo a um controlo realizado pelo juiz de oficio, a marca corporativa garantia
a qualidade dos produtos (ao nivel dos materiais e dos processos empregues) e 0 respeito
pelas competéncias das demais oficinas (Figura 73).
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Figura 71
Fonte: Placa de talho em Pompeia, ha 2000
anos. Room (1992, p.13)
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Figura 72

Fonte: Antdnio dos Santos Pereira (2003, p.
200 - 201). 1- Pedreiro Jodo do Tojal, Tomar
em 1498; 2- Teceldo Bras Fernandes, Tomar
em 1517; 3- Ferrador Gongalo Rodrigues,
Setibal em 1510; 4- Barbeiro Antdo Fer-
nandes, rendeiro dos moinhos e azenhas do
convento de Tomar e, 1522.

1997.

85-HAUSER, Arnold. Histéria Social da Arte e da Cultura. Lisboa:
Jornal do For6. Vol. 2. Cap. 5

86 - Associagdes de Auxilio Miatuo constituidas na Idade Média
entre corporagbes de operarios, artesaos, negociantes ou ar-
tistas. Fucionavam de forma semelhante aos sindicatos profis-
sionais actuais.

8 - Frequentemente em diversas profissdes e periodos da
historia, foram criadas corporagoes para defender e garantir
interesses do grupo.

<

Figura 73

Fonte: Estela funeraria com sinais de oficios,
séc. XV. Marques (1997, p.160).
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Figura 74

Fonte: Marca de Bartl Jannitzer, membro de
uma célebre familia de Ourives Nuremberga,
cerca de 1575. Joan Costa (2004, p.60).

>

Figura 75

Fonte: Marca de mercadores e navio mer-
cante do séc. XIV. Nataf (1981, p.296).
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Independente da marca corporativa, a do artesdo (mais discreta) era sinal de origem
ou de autoria (Figura 74), e actuava como garantia em caso de reclamacdo. No caso de
um objecto que passasse por varios artesdos, ia-se incluindo a respectiva marca, mais
a do controlo da oficina.

As marcas das guildas, muitas vezes apostas em simultineo com as individuais, tinham
como funcio controlar a quantidade e garantir a qualidade dos produtos comercializados
pelos oficiais da corporacio, numa fung¢io em tudo idéntica a das actuais denominagoes
de origem ou certificagdes de qualidade.

Para além das marcas ordinarias, existiam ainda as das manufacturas reais, distinguidas
com a carta de provedor oficial.

Os mercadores que efectuariam as vendas fora dos mercados locais, marcariam os
produtos comercializados (junto da marca fabricante), para atestar a sua propriedade
durante o armazenamento e o transporte, protegendo-se dos falsificadores (Figura 75).
Conta-se que um tal de Ephraim How se fazia chamar Now, langando tal rumor para se
precaver das falsificagdes (Joan Costa, 2004). No entanto, os procedimentos alfandegarios
também auxiliariam neste controlo de qualidade.

Tendo em conta o direito de propriedade vigente, muitas sociedades mercantis
estabeleciam-se com a esperanca de obterem reconhecimento juridico tendo em vista
privilégios posteriores. Primeiro os mercadores maritimos, empreendedores de transportes,
seguidos pelos pedreiros, talhantes e oleiros.
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Em 1268, Etienne Boileau tera apresentado o livro dos oficios em Paris, que aliciava
todas as comunidades profissionais a dotarem-se de estatuto social e, segundo Joan Costa
(2004), tornou-se em documento oficial.

Comunidades profissionais ter-se-do fundado com o objectivo do bem-estar e do
contributo social,onde otrabalhonio eraoagricola, mas o datransformagio de materiais
em bens de uso e intercAmbio.

A coexisténcia na sociedade entre primeiros oficios e o poder nio ter4 sido facil e a agitacio
popular acabaria por surgir em virias regides italianas, francesas, belgas, e alemis
e tera sido este contexto socio-politico e econdmico a manter-se até ao Liberalismo do séc. XVIIL.

Ao longo da Histéria, somaram-se as reivindicagdes dos artistas, para obterem
o reconhecimento da sua importincia social com um estatuto condigno.

Segundo os historiadores, o Arquitecto liderou o movimento humanista italiano
quatrocentista, nos finais da Idade Média que, através de manifestos, greves, peticoes,
etc., conduziu a obtencdo do estatuto social de “nobilita”. Tera sido no séc. XV, pouco
antes do Renascimento. Por exemplo, Pedro Dias (1995, p.15), refere que, desde o inicio
até meados do séc. XV, que “projectistas e executantes de obras de arquitectura
percorreram um arduo caminho, para alcangar um novo estatuto social e libertar-se das
teias entretecidas, durante a Idade Média”.

Vitor Serrio (1983)% explica que como na Antiguidade, na Idade Média desprezava-se
todo aquele que trabalhasse com as mios. Assim, os artifices das artes e oficios foram
invariavelmente considerados “oficiais mecanicos”, sem direitos sociais para além
daqueles obtidos na corporacio.

Ao contrario de advogados e notarios cujo produto era considerado como superior
em resultado e intelecto, fruto de homens livres, os restantes artistas estariam adstritos
ao mundo inferior dos que trabalhavam com as maos, desde a Antiguidade, entendidos
como plebeus e ignorantes, quase escravos e muitas vezes subordinados ao hermetismo rigido
das corporactes sem individualidade criadora, referem Vitor Ferrio (1996)® e Hauser (1955).

A sociedade da Idade Média viveu um tempo virado para o culto da Igreja e da espiritualidade
crista, do qual a arquitectura foi um bom exemplo. Os mestres pedreiros, ou “magister operis”,
seriam artifices colectivos, que dominavam a tecnologia da construcio e dirigiam equipas
de empreitada e as plantas e os alcados estariam algumas vezes sob a algada das ordens
religiosas (Serrao, 1996).

A divisdo de estratos sociais da Idade Média tera constituido importantes focos
de tensdes sociais que, catalisados por uma conjuntura econémica recessiva desde meados
do século XIV, terd culminado com a afirmacao dos oficios, nuns casos, e com o reforco
do patriciado, noutros.

E no séc. XV que o espirito renascimentista italiano, junto com o crescente respeito
pelas artes perante as autoridades citadinas, tera iniciado a alteragio do estatuto do artista
(Vitor Ferrao, 1996).

Fillipo Villani®® é um dos primeiros letrados a lutar contra o estatuto de inferior das Belas
Artes, procurando mostrar que também eles usavam e cultivavam a geometria ou a gramatica.
Com a mesma intenc¢ao, segue-lhe os passos o arquitecto Leon Battista Alberti, que, no
seu tratado Della Architettura,de ressaibos vitruvianos, afirma que a geometria é a mie
de todas as artes (Vitor Ferrio, 1996). Também Leonardo da Vinci, nos seus escritos,
retoma os mesmos argumentos, ao abordar a questio da perspectiva.

O duque Urbino Frederico® e Poggio Bracciolini®? terdo sido das primeiras entidades
a defender a alteragio do estatuto do artista, mas seguidos por muitos, provavelmente,
anunciando o inicio do liberalismo profissional e comercial.

O triunfo da “liberdade” na Itilia do séc. XV terd sido seguido em muitos paises,
espalhando-se ao longo do séc. XVI, pelo Ocidente cristéo.

Em Portugal, todo o processo tera sido mais tardio, mas ter-se-4 alterado a posi¢ao
social do artista, nos finais do séc. XVI e ao longo do séc. XVII(Vitor Ferrdo, 1996).

Pedro Dias (1995) refere que, em Portugal, o novo estatuto também teve defensores,
dos quais se destacou Francisco de Holanda com os seus tratados da Pintura Antiga
e Didlogos em Roma (1548), ou outros posteriores, como Da Ciéncia do Desenho, Do
Tirar Pdlo Natural e Da Fabrica Que Falece a Cidade de Lisboa, enalteceu a nobreza da
profissio que considerava como arte liberal de cariz intelectual (o arquitecto teérico).
Porém, existiram opositores 4 mudanca de estatuto, como Sylvie Destarte (citado por
Pedro Dias, 1995), que defendiam a permanéncia do mestre-de-obras de tradicio medieval.
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8 - SERRAO, Vitor, O Maneirismo e o Estatuto Social dos Pintores
Portugueses, Imprensa Nacional/Casa da Moeda, Lisboa, 1983.

8 - Analise da evolucdo do estatuto do artista desde “mecanico”
das corporacdes medievais para artista individualizado e livre
no dealbar da Idade Moderna: Conquista da Liberdade. Lisboa:
Faculdade de Letras da Universidade de Lisboa. Policopiado.

90 Libri de origine civitatis Florentiae, de 1404.

9-Em 1468, escreve um texto onde louva a qualidade da arquitec-
tura como arte liberal, que utiliza a geometria e a aritmética
92-Solicita a desvinculagao legal do artista, do aparetho mesteral.
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Figura 76
Fonte: Per Mollerup (1997, p.41).
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Figura 77
Fonte: Per Mollerup (1997, p.41).

Figura 78
Fonte: Per Mollerup (1997, p.41).
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Sera de referir que o processo de transi¢ido ndo foi repentino. Assim exemplifica
Mollerup (1997) com o que ocorreu em Franca e na Dinamarca, entre 1751 e 1791 (Paris):
com a exting¢ao das guildas e dos seus privilégios, a assinatura (com o nome do produtor)
do objecto de mobiliirio tornou-se obrigatéria por decreto (figura 76). No entanto,
refere o autor que, apesar de decretado, muitos méveis deste periodo nio tém marca,
provavelmente porque o seu produtor ndo pertenceria i corporac¢io ou a qualidade
do produto seria inferior, o que ter4 levado a que o Estado aumentasse o controlo.

Acrescenta Mollerup (1997) que, na Dinamarca, durante o periodo de 1813 a 1841,
a marcacio do mobiliirio com o nome do produtor, apenas estava reservada aos membros
da Guilda de produtores de cadeiras de Copenhaga, até que, ap6s 1841, terdo passado
a usar a marca corporativa. Enquanto que os fabricantes de armarios terao iniciado
a marcacgio do signo da Guilda entre 1837 e 1842 (Figura 77).

No século XIX, alguns dos fabricantes de armarios terfio comecado a marcar voluntariamente
os seus mobiliarios, utilizando rétulos de papel, graficamente pouco individualizados (figura 78).
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Também nos Estados Unidos, as comunidades Shakers, terdo utilizado decalques
para marcar o seu mobilidrio, cujo exemplo mais antigo, conhecido, data de 1873 (figura

79, Monte Libano, Nova Iorque).
SWAIER'S
No 1

TRADE MARK

4;'.
A heraldi %zsmo.s}

A utilizagio militar dos escudos de defesa (caracteristicos de uma regido ou povo),
utilizados desde a Antiguidade pelos gregos, romanos, japoneses, chineses, indios americanos,
germanos entre outros, podera estar na origem da heraldica. Nio sera por acaso que,
na sua abordagem histérica da marca, Per Mollerup (1997, p.16), comeca por dizer que
“talvez a primeira marca de identificacdo grdfica, tenha sido a marca de um proprietdrio.
Poderd ter sido um simples sinal para mostrar que a arma pertencia a um homem em particular”,
lembrando o autor que a diferenciac¢io da propriedade era importante, embora, como
se vera, a propria forma do escudo tivesse objectivos identitrios.

Esclarece F. P. de Almeida Langhans (1966, p.3) que “Ndo vale a pena remontar
as hierdticas estilizagoes, de tdo tocante beleza, dos egipcios, nem as violéncias estilisticas
dos baixos-relevos dos assirios e caldeus. Basta saber que jd na Grécia apareceram emblemas
herdldicos nos escudos redondos dos hoplitas conforme testemunham as decoragoes figurativas
de dnforas e de vasos historiados de elegantissima cerdmica helénica. Cabegas de ledo, ledes

passantes, cdes, touros e muitas outras figuras do mesmo género ornamentavam os escudos,
como se pode ver na gravura do trombeteiro®3” (ver figura 80).

Entre as figuras naturais heraldicas, o ledo e a d4guia sdo muito frequentes, atribuindo-se
provavelmente ao primeiro o culto estético e simbolico, que se encontra nas culturas egipcias
e persas ou nos escudos gregos (Figura 81).
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Figura 79
Fonte: Per Mollerup (1997, p.42).
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Figura 80
Fonte: Almeida de Langhans (1966, p.5).

9 - LANGHANS, F. P. de Almeida, Heraldica : ciéncia de temas vi-
vos, Lisboa : Fundacao Nacional para a Alegria no Trabalho, 1966.
9 - Manual de Heraldica Portuguesa

Figura 81
Fonte: Almeida de Langhans (1966, p.103).
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Como se refere anteriormente, a 4guia é muito frequente, desde a Antiguidade, sendo ajudavam a identificar o combatente”. Porém, também o enorme e crescente espirito
usada por Sumérios, Assirios, Caldeus e Persas (Figura 82). de estirpe levaria a que fosse indicada a proveniéncia e a chefia.

Segundo F. P. de Almeida Langhans (1966, p.4), a figura da dguia aparece “no topo Era 4 volta da insignia que os combatentes se agrupavam, em sinal de fidelidade
das insignias das legides do senado e do Povo Romano’;, provavelmente, herdada de outros ao chefe, cujo sinal impunha ordem e disciplina nas formacdes (ver figura 84).

povos. Porém, devido ao pragmatismo romano, seria representada de forma realista.

>
Figura 82
Fonte: Almeida de Langhans (1966, p.108).

Figura 84

Fonte: Um grupo de combatentes luta em redor
de um chefe, cuja insignia é uma caldeira.
Almeida de Langhans (1966, p.7).

Ja a 4guia bicéfala podera ter surgido quando o império romano se tornou uma diarquia
repartida por dois Césares (um com assento na cidade eterna e outro em Constantinopla).
Ao que relembra Langhans (1966, p.4) que “Ndo deve, em todo o caso, passar sem mengao
o facto dos exemplares mais antigos que se conhecem de dguias bicéfalas, virem todos da Asia Menor
e Bizdncio” e que “do Santo Império aquela figura quimérica passou ao Império dos Czares,
ao Austro-Hungaro e a outros Estados.”

Conta Langhans que com a dissolu¢io do Império Romano do Ocidente, ai se instalaram
o0s ancestrais germénicos, que terdo realizado feitos herédicos, os quais representavam
nos seus escudos.

A presenga das cores nos escudos e brasoes parece ter sido motivo de reflexdo de alguns
estudiosos. Algumas hip6teses apontavam para razoes decorativas, enquanto que a maioria,

talvez as mais crediveis, para a funcio de identificacio e reconhecimento. A segunda razio é oriunda da pratica de justas e torneios (Figura 85), onde eram
A esse proposito, diz Joan Costa (2004, p.55) que “De facto, nestas armadas feudais exibidas as facanhas pessoais ou familiares através dos ornamentos distintivos, certamente
onde nada distinguia sistematicamente o amigo do inimigo, era com efeito muito importante, oriundos das batalhas, que permitiam a identificacdo dos cavaleiros anunciados pelos
Jfazer-se reconhecer, e os sinais cromdticos foram o modo mais eficaz, facilitando a identificacdo arautos. A esse proposito, diz Almeida Langhans (1966, p.6) que “Como a concorréncia
imediata’ de cavaleiros a estes festivais fosse grande, houve a necessidade de regulamentar os sinais de
No entanto, a identificacio e reconhecimento, seriam feitos apenas com base nos identificagdo, marcando-se as cores, as particoes dos escudos, as pecas, a Sua composi¢io
cédigos cromaticos, pois, frequentemente, a forma dos escudos relacionava-se com a origem e 0 seu niimero”.

geogréfica, obedecendo a um cddigo formal, simbolico (Figura 83), reforcado pelas insignias
ou figuras que neles eram pintadas.

Figura 85

Fonte: Cavaleiro portugués da familia
Coutinho, derruba o seu adversario. Almeida
de Langhans (1966, p.8).

1 2 3 4 5 & 7 B
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Figura 83
Fonte: Baseado em, Armando Mattos (1961,
p.28) e Almeida Langhans (1966, p.52).

1- Escudo Classico portugués; 2- Escudo portu-
gués; 3- Escudo elipsoidal ou Ovado, de origem
italiana e actualmente usado pelo clero; 4- Li- Em Portugal e um pouco por toda a Europa, no periodo antecedente 2 herildica,
sonja, criada para receber as armas femininas; . s s .
5- Escudo Francés; 6- Escudo Inglés; 7- Escudo aproximadamente no ano de 1130, por vantagem bélica e semidtica, considerou-se que
Aleméo; 8- Escudo Italiano. @ €mblemética da bandeira, dos selos de validagao e dos escudos deveria ser igual (Norton, 1987).
Durante as batalhas, os escudos terdo sido combinados com outros meios de comuni-
cacdo, como sdo exemplo o toque de batalha, o pendéo e a decoragio especial do escudo
do chefe do grupo.
Langhans (1966, p.5) refere que “a Herdldica nasceu nos campos de batalha. Depois
é que passou, cheia de pompas, para os festivos campos de torneio” e portanto, terdo sido
duas as principais razoes para o surgimento de uma simbologia ordenada. A primeira,
relacionada com a necessidade de distinguir varios grupos de Homens de armas,
certamente anénimos dada a falta de uniformes militares ou ainda pelos elmos que
ocultavam o rosto, como refere Per Mollerup (1997, p.17) - “Como os cavaleiros estavam
[frequentemente cobertos por armaduras, as marcas de herdldica no escudo, roupa, elmo e cavalo
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Figura 86
Fonte: adaptado de Joan Costa (2004, p.57).

% - A Heraldica em Portugal, Vol. I, Lisboa: Portugal, Dislivro
Historica

% -Heraldica e a arte dos arautos ou heraldos, os mensageiros dos
beligerantes, que anunciavam com trompetas (brasen) mensagens
de paz ou tréguas parlamentares (0s seus conhecimentos dos sinais
também eram usados para observar movimentagoes inimigas)
(Langhans, 1966).

97 - Foi neste século que os Arautos passaram a ter suporte juridico
(Norton, 1987, p.140.).

98 - Foram estes funcionarios do reino, a organizar os catalogos das
armas familiares - os Armoriais - que em Portugal apareceram no
final do séc. XV, séc. VI.
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A opinido de Almeida Langhans (1966) é partilhada por Armando de Mattos (citado
por Langhans, 1966) que diz “As figuras e emblemas que os cavaleiros usavam por nos
escudos e nos elmos, e, ainda, nas gualdrapas das montadas a fim de serem reconhecidos
nas justas, duelos e torneios, tao em voga na Idade Média, é que deram origem ao aparecimento
da herdldica, que nas cruzadas encontrou a sua sistematizag¢do e ordenagao.

As armas mais antigas de que hd memdria na Europa, sdo as de Rui de Beaumont, de 1087-1110.
Data, pois, a herdldica documentalmente, do final do século X, principios do século XIT™.

Opinido que poder4 ainda, ser refor¢ada pelas ilagdes de alguns historiadores, citadas por
Per Mollerur (1997, p.17) - “A herdldica tem a sua origem em meados do séc. XII. Foi suge-
rido, que as marcas de herdldica foram usadas pela primeira vez pelos cruzados que responderam
ao apelo Papal de 1095 para participacdo nas Cruzadas (1096-1270) combatendo mugulmanos
na Palestina. Marcas de herdldica nas roupas, escudos e bandeiras, ajudavam os cruzados
a reconhecerem-se. Alguns historiadores referem que o contacto visual com a cultura de Este,
resultou numa influéncia oriental na Herdldica™

Segundo Manuel Artur Norton (1987)%, na baixa Idade Média, a necessidade de
aperfeicoar a organizagio militar em tempo de paz levou 4 multiplicacio de justas
e torneios de cavalaria, actividade ainda ndo regulamentada em termos de regras
de intervencio que contribuissem para a disciplina e prestigio dos eventos. As “normas
deveriam ser aceites por participantes e reconhecidas em toda a Europa crista, levando ao
surgimento dos Oficiais de Armas ou os antigos Arautos®, cujas regras originaram a herdldica
a principios do séc. XII, embora em Portugal apenas sejam citados desde o séc. XIII'” (Norton,
1987 p.135).

Durante as justas, a identificacio dos cavaleiros era feita pelos arautos - heraldos -
que faziam a identificacio dos brasdes, de onde vem a pratica das armas brasonadas,
do germénico brasen, que significa tocar instrumentos de sopro, ou porventura as trombetas
usadas para chamar a aten¢io da assisténcia. Segundo Almeida Langhans (1966), “os arautos
e os passavantes dependiam de certos oficiais régios - os reis de armas - que tinham por oficio
o estudo dos brasoes e do seu direito™®.

Com o aparecimento da armadura e do elmo, os cavaleiros tornaram-se totalmente
anénimos, pelo que se exigia uma marca distintiva que assegurasse o reconhecimento
dos contingentes, mais ainda que a utilidade diferenciadora do escudo fosse importante,
o seu valor defensivo era cada vez mais desnecessario, provocando a sua redugio de tamanho
até cair em desuso no final do séc. XIV.

Novos signos substituiram o escudo (como estandartes, emblemas, penachos, escudos
pintados, quimeras) até ao surgimento do uniforme militar no séc. XVIII e aos penachos
e faixas que originaram as insignias de graduacoes (Figura 86).

Perdida a funcdo sinalizadora militar do escudo, este tera sido convertido pelos monarcas
feudais em simbolos do seu nome proprio de posse e situagio genealdgica perante a sociedade.
A partir do século XI, a heraldica expande-se por toda a Europa como pratica de expressar
figurativamente a identidade pessoal e familiar. Face & generalizada iliteracia da época,
a expressio ideografica ou pictografica do nome surge como forma de oficializar documentos.
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Comecando a heréldica por ser utilizada durante o feudalismo militar, foi retomada
para descrever relacdes genealdgicas entre familias nobres, até chegar finalmente aos
oficios e corporacdes.

Para realgar um feito familiar, havia quem associasse elementos nominativos ao brasao,
como ¢é o caso do nome ou da legenda heraldica (divisa), em tudo equivalente ao actual
slogan (Figura 87).

A capacidade de diferenciacio ter-se-a tornado dificil, dado o caracter abstracto das figuras
dos brasdes, levando ao surgimento de figuras naturais animais; figuras naturais, como
flores, plantas, rios, astros e frutos; figuras artificiais, como rodas-dentadas, castelos,
hélices e outros; e a figura humana - armas falantes (séc. XIX) - assim, o esclarece
Almeida Langhans (1966, p.99): “Esgotadas todas as combinacoes por meio do elemento
puramente abstracto e geométrico, que o racionalismo filosdfico dos século XIII e XIV
Justificavam através dos seus esquemas mentais, a inventiva herdldica teve de recorrer a outras
fontes. Voltou-separaanaturezavisivelepalpdvelecomegouapovoarobrasondriodefiguras capazes
de exprimirem os motivos que se expunham & faculdade comparativa e analdgica desses
poetas dos simbolos que foram os arautos e os passantes”. Porém por detras dessa pratica
estariam também factores financeiros relacionados com a aquisi¢io de brasoes.

Segundo Almeida Langhans (1966), inicialmente, para obter um brasio, cada um
podia escolher o que lhe aprouvesse (uso de armas assumidas), mas mais tarde,
a heraldica tornou-se mais complexa e a forma de obter as armas, passou a residir
na heranga familiar ou na louvada concessio do soberano (o rei através de carta de armas).

Em alguns paises do norte da Europa, o uso de armas adoptadas tera continuado.
Principalmente os artistas e os oficiais mecénicos das grandes cidades manufactureiras
utilizavam monogramas com configuragoes heraldicas (antepassados das marcas comereciais).

Por exemplo, em Portugal, o uso de armas escolhidas pelos interessados, nio foi muito
praticado, pois, & excepcao das corporagoes ou instituicoes religiosas, a sua fonte era
hereditaria ou concedida pelo monarca®.

Porém, ao tornar-se hereditario, o escudo de armas conferia maior prestigio, razio
pela qual, segundo Norton (1987), os vassalos e 0s novos armigerados muitas vezes tinham
como base o brasdo dos seus senhores, o que originaria confusio e levaria mesmo
a julgamentos em tribunal.

No final da Idade Média, o poder real comeca a regulamentar o uso do brasio,
restringindo-o as familias nobres ou nobilitadas, definindo regras de concepgio em funcio
dalinhagem e tornando a sua concessio numa fonte de rendimento para os cofres do estado.
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Figura 87
Fonte: Manuel Artur Norton (2004, p.32).

99 - Para se ter acesso a carta de nobreza era necessario fazer
prova de que ndo havia nos interessados, sangue arabe ou ju-
deu, dai o valor da antiguidade do brasdo, embora Langhans
(1966, p.262)) refira “que se concediam muitas vezes, cartas de
brasdo e eram nelas reconhecidas, como boa e bem provada,
uma linhagem sem antiguidade, so para atribuir ao titular o dire-
ito a brasao reconhecido de familia vetusta”.
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Figura 88

Legenda: 1- Olaria de Coimbra de 1744;

2- Filigrama de 1868, usada por Joaquim de
Sa Couto; 3- Marca de prata do contraste de
Evora Luis Nunes, registada em 1738.

>

Figura 89

Fonte: 1- Bell’s Whisky, Mollerup (1997, p.
20); 2- Marca dos Falcdes residents em Por-
tugal e oriundos de Berlim Almeida Langhans
(1966, p.316).

100 - Em Portugal, com a divida acumulada pela familia real que
ultrapassava largamente as suas capacidades financeiras, o rei
D. Luis concedeu titulos a grande burguesia, como forma de
conquistar o apoio de que necessitava. Mas eram titulos
concedidos na generalidade por uma vida ou duas, voltando
a casa real para disposicdo do rei.

101~ Decreto-Lei n.242955, de 27 de Abril de 1960.

192- Tal pratica ainda hoje subsiste, embora toda a l6gica heraldica
tenha grandes relagdes a arte militar. Nos anos 50 em Portugal,
parece ter havido uma exaltacao da Idade Média, numa procura
do “original ou genuino” que levou a que municipios e corporacoes
adoptassem brasoes.
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A heréldica nobre (representando uma pessoa e consequentemente conferindo
status social) fecha-se num apertado formalismo de normas, enquanto a heraldica burguesa
(representando um negoécio ou produtor) evolui para as formas dos logétipos e dos
simbolos (figura 88), como se podera comprovar pelas palavras de Almeida Langhans
(1966, p.317): “Nao chegou a formar-se, entre nds, uma Herdldica burguesa ou popular. A
razao disto é simples: desde que se atingia certo grau de cultura e de abastanga, as familias
ascendiam, com relativa facilidade & Nobreza, com todos os direitos e deveres inerentes ao
novo estado’*.

Per Mollerup (1997, p.20) refere que as “armas falantes tém um relevo especial no assunto
das marcas comerciais, pois sdo um brasio que faz uma combinacio visual sobre o apelido
do proprietario, ou por significado literal ou pelo som do nome. Implicam que o nome
exista antes das armas. No entanto, a relagio causal foi algumas vezes ao contrario:
o portador escolheu o seu apelido pelas suas armas. Quando o rei dinamarqués, Frederico I,
em 1526 decidiu que a nobreza deveria adoptar apelidos, alguns nobres simplesmente
escolheram a descrico das suas armas. Rosenkrantz, dinamarqués para «grinalda de rosas»,
é um exemplo de um nome descritivo” (Figura 89).

Quanto as corporacoes, serve para galardoar os actos ja praticados, a concessio do
direito de uso de brasio de armas, que, em Portugal, no caso das corporacoes, é conferido
pelo Estado'®, demonstrando o nivel hierarquico das corporagoes'®.

Uma vez que a corporagio representa mais do que uma actividades, o simbolo devera
representar o denominador comum, que nio deve contrariar as regras heraldicas (Figura 90).
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Segundo Per Mollerup (1997, p.20), de entre as ideias uteis a reter, estd o conceito
da simplicidade (inicialmente tera caracterizado a heraldica medieval da guerra) que,
quando se tornou parte da vida civil ficaria mais elaborada e esotérica. Na heraldica
moderna, a simplicidade é preferida na composi¢io e na execugio técnica, através
de um estilo contemporineo graficamente mais poderoso que o elaborado estilo
de muitas armas do Renascimento - “Boa heraldica é heraldica simples; omite o ndo essencial”.

3.2.2.1 A heraldica portuguesa

Segundo Armando Mattos (1961), a heraldica portuguesa apresenta trés fases: a primitiva,
a dos descobrimentos e conquistas, a contemporanea.

A primeira fase subdivide-se em duas, uma relativa a origem da heraldica (militar)
e outra com influéncias externas. Inserem-se aqui as familias oriundas da Galiza, Franca,
Ledo, Castela, Flandres, Inglaterra, Itilia, cujas armas sdo constituidas conforme
o pais de origem.

Diz Armando Mattos (1961) que, depois de Aljubarrota, comeca a surgir a nobreza
de origem nacional, que adopta iconografia mais complexa que a das familias da Idade
Média.

Na segunda fase, o periodo dureo da heraldica nacional, a representagio figurativa
das armas tera sido influenciada pelo Renascimento, chegando depois a uma acentuacio
do pormenor durante o séc. XVI, com os feitos na india.

A ultima fase vem do séc. XVIII até 4 actualidade, representando uma clara decadéncia
em que os brasdes deixam de ser privativos e Gnicos. Familias diferentes, que partilham
o mesmo apelido, recebem o mesmo brasio, ao qual, nalguns casos, juntam uma pequena
nota identificadora. E ainda de referir que hi quem continue a seguir o critério rigoroso
que vigorava até esta tltima fase.

Refere ainda o autor (Armando Mattos, 1961, p.16), que “Como ndo podia deixar de ser,
atentas as relagoes que Portugal tinha com a Franga, também entre nds surgiu a herdldica,
e no proprio séc. XII. O primeiro documento herdldico de que tenho conhecimento, isto é,
usado jd bem dentro desse sentido, é, inquestionavelmente, o sinal rodado de D. Afonso
Henriques, aposto em documento em 1183” (Figura 91).
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Figura 90
Fonte: Almeida Langhans (1966, p.73).

Figura 91
Fonte: Armando de Matos (1961, p.16).



sessenta

>
Figura 92
Fonte: Armando Mattos (1961, p.29-30).

1% - Nao se conhecem armoriais portugueses dos séc. XII-XIV em
pergaminho, o mais antigo registo de escudos de armas nacionais
estava na ja ruida galié do mosteiro benedicto de Santa Maria de
Pombeiro, em Ribasilva de Pombeiro - Felgueiras

Figura 93
Fonte: Armando de Mattos, (1961, p.47).
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Segundo Armando Mattos (1961, p.173), quando a heraldica chegou a Portugal nio
passava de uma “criagio do norte da Europa, da Flandres e da Alemanha” e o seu desenvolvimento
em terras portuguesas foi reformado pelo rei de armas Arrieta, um inglés que chegou
com a comitiva da rainha D. Filipa de Lencastre (1387), cuja principal obra conhecida
foi a alteragio das armas reais de D. Jodo I. Porém, a organizagio de um servigo de
Her4ldica portuguesa surge no séc. XIV com D. Afonso V, num capitulo de uma obra do
legislador Bartolomeu de Sassoferrato'3, Esta carta, de forma indirecta, comprova que
em Portugal o uso de escudos de armas néo estava restringido a aristocracia de sangue,
mas também poderia ser acedido pelos plebeus, os quais ndo eram hereditarios, mas
vitalicios ou temporarios (Norton, 1987) e concedidos por acto do monarca (Langhans, 1966).

Para Norton (1987), a Heraldica de caricter aristocratico comegou oficialmente no
reinado de D. Manuel I, quando este enviou bolseiros para o estrangeiro para que
trouxessem maiores conhecimentos a Portugal.

Ao conjunto heraldico (escudo e elementos internos e externos: brasio, elmos, coroas,
timbres, suportes e divisas) di-se o nome de escudo de armas ou simplesmente armas,
e que podem ser avaliadas pela sua natureza, ordenagfo e elementos constituintes. Considera-se
Braséo o conjunto de elementos simboélicos ordenados, o escudo, o plano e o limite onde
se ordenam os componentes (Langhans, 1966).

Quanto a sua natureza, as armas (Armando Mattos, 1961) podem ser assumidas
(obtidas por alguém que 4 partida nio teria direito a usa-las); difamadas (alteradas na
ordenagio para evidenciar uma desonra); falsas (ndo respeitam as leis heraldicas);
inquirentes (sdo propositadamente contrarias as leis heraldicas); falantes completas
(os simbolos descrevem um apelido ou alcunha) ou falantes incompletas (os simbolos
representam um nome e contém outro significado).

Relativamente a ordenacio, as armas podem ser simples/plenas (quando dizem
respeito apenas ao chefe da linhagem) ou compostas (estabelecem diversos graus de
ligagdo ou parentesco).

Na composi¢do, uma vez que o escudo provém da arte militar, a heraldica mantém
o seu formato em funcdo do seu contexto (Figura 83). Pela mesma razio, os escudos tém
medidas determinadas e rigorosas a respeitar para o equilibrio do conjunto (Figura 92).

As formas basicas (Almeida Langhans, 1966) dos escudos derivam sobretudo do quadrado
(Figura 93), cAnon de proporgoes dos campos heraldicos, que se impde pela sobriedade
e expressividade dos limites. Do quadrado, resultam os escudos Lisonja, Peninsular
ou portugués, Oval, Classico portugués e o circular (usado em Inglaterra). Porém existem
formas estilizadas sem base no quadrado, como o francés e assimétricas como o alemio
(Figura 82, pag. 85).

A MARCA COMO ESPELHO DA HISTORIA HUMANA | DANIELRAPOSO | Design de Identidade e Imagem Corporativa |

Para compreender a organizacio do brasio, é necessirio conhecer a topografia
do campo do escudo da qual constam principalmente nove pontos ou lugares, conforme
na figura 94.

Tendo em conta a pré-funcio militar do escudo, em heraldica, para referir a direita
(dextra) ou esquerda (sinistra), considera-se a posi¢io do guerreiro e nio a do observador.
Assim, no topo do escudo encontra-se a zona do chefe (Figura 95, A), os lados (flancos) um
a dextra (Figura 95, B) e outro a sinistra (Figura 95, C), em baixo o contra chefe (Figura
95, D), dois cantGes superiores (Figura 95, E, F) e dois inferiores (Figura 95, G, H). Ao
centro, encontra-se o ponto de convergéncia designado por coragio ou abismo (Figura
95, J) e, entre este e 0 meio do topo do chefe o ponto de honra (Figura 95, I) e o umbigo
(Figura 95, K), na parte superior do contra-chefe (Armando Mattos, 1961).
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Figura 94
Fonte: Armando de Mattos, (1961, p.31).
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Figura 95
Fonte: Almeida Langhans (1966, p.70).
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Figura 96
Fonte: Armando de Mattos (1961, p.31).
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Figura 97

Fonte: Armando de Matos, Manual de Heral-
dica Portuguesa, p.31.

Figura 98
Fonte: F. P. de Almeida Langhans, Heraldica,
ciéncia de temas vivos, (1966, p.47).

>
Figura 99

Fonte: Esquema de proporgdes entre elmo e
timbre: a altura do elmo é igual a largura do
escudo; a altura do timbre é igual & do elmo,
que esta guarnecido com virol e paquife. F. P. de
Almeida Langhans, Heraldica, ciéncia de temas
vivos, (1966, p.169).
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Frequentemente, o campo do escudo tem de ser fraccionado (Armando Mattos, 1961),
pelo que se encontram quatro pontos principais ou golpes de espada normalmente em linha
recta (horizontal, vertical e diagonal), embora possa existir a linha ondulada ou mais
raramente em arco (Figura 96).

Da combinagio dos quatro principais golpes, obtém-se sub parti¢des cujos tragos podem
ser usados em duplicado, como por exemplo o terciado em mantel (Figura 97, 1). Partindo
do chefe, um traco pode seguir até ao centro onde se subdivide em dois que se afastam
em arco até tocarem no bordo inferior do escudo 4 dextra e & sinistra (Figura 97, 2).
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Embora descrita grande parte da organizacio do campo do escudo com seus simbolos
e sinais no campo, a heraldica compreende ainda o bom ordenamento de simbolos (Almeida
Langhans, 1966) que servem como reforcos exteriores ao brasido ou como meros
acessorios decorativos. Em fun¢io do grau de hierarquia, insere-se um elmo de frente
com viseira aberta (armas reais), de frente com viseira fechada gradeada (grandes titulos
até ao marqués), a trés quartos virado a dextra (usado na maioria dos casos), de perfil
para dextra (para simples cavaleiros ou oficiais de ordens), de perfil para sinistra
(usado pelos filhos bastardos), todos podendo assumir diversos materiais (ouro, prata,

liras, adamascados) seguindo o mesmo principio da linhagem, e ornados ou nao
(Figura 98).

D Bressitip abards D Frerde gradeado A lrds guanos pora dexira Do perd para dexira Do peertl para wrisin

O elmo tem dois elementos, o virol ou rolete, uma espécie de rolo circular (remata o
véu que defendia o cavaleiro dos raios do sol e actualmente serve de base para o timbre)
e o paquife (ornamento externo constituido por oito tiras de estofo os lambrequins),
podendo este tltimo ser substituido por um mantel ou mantelete (pequeno véu ou manto
curto), os quais obedecem a proporgoes definidas (Figura 99).
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O timbre é a parte mais nobre, distinta e caracteristica das armas (Armando de Matos,
1961, p.62), um refor¢o simbdlico dos sinais do escudo tornando-os mais visiveis e salientes
o que também pode ser feito com pelos tenentes (figuras humanas) ou suportes (figuras
animais ou quiméricas) colocadas de cada lado. Pode ainda ser complementado com
divisas (palavras ou frases).

Dado que as armas sdo transmissiveis pelos membros familiares, recebem graus
de diferenca (Figura 100), conforme a pessoa que os usa, ndo existindo uma mesma
linhagem com escudos iguais (seja familia real ou nao).
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Nas armas reais, por exemplo, enquanto as do rei tém a coroa, andam direitas (ndo
aparecem inclinadas ou em balon) e nio tém diferencas, nem sio misturadas com outras,
as da rainha sio partidas para receberem as do rei e de seu pai.

Nas armas nao reais o chefe de geracio (de linhagem) usa as armas limpas, direitas
ou inteiras e, se for chefe de duas ou mais linhagens, combina-as num escudo partindo-o,
cortando-o ou esquartelando-o. Para que o filho mais velho use as armas ap6s a morte
do pai, este deve mistura-las com as maternas ou mudar-lhes a cor do campo, alterar a sua
posi¢do ou nimero de sinais e figuras ou empregar uma bordadura, embora para isso
necessite de alteracdo do rei (Armando Mattos, 1961).

Uma vez que as armas podem ser herdadas com origem em qualquer um dos quatro
avos do armigerado, recebem-se diferencas especiais bem definidas das quais algumas
sdo exemplificadas na figura 101.

Matos (1961, p.78) refere que, no séc. XIX, as diferencas foram usadas para distinguir
familias nobilitadas de outras antigas que ji tinham armas e que partilhavam o mesmo
sobrenome.

Dada a extensio do assunto e por uma questio de pertinéncia, as leis heraldicas relativas
ao uso da cor, as figuras, as bandeiras, cruzes, colares e selos nio sio descritas, embora
deva se registar a sua existéncia.
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Avd Materno e Avo Materna
[Max e Awd Macha)  (Mae e Avd Fimea)

Awth Paterna e Awvd Paterna
{Pai e Avd Macho)  (Pai ¢ Avd Fémea)
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Pai Mie
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Figura 100
Fonte: Armando de Mattos (1961, p.73).

Figura 101
Fonte: Armando de Matos (1961, p.76).
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Figura 102
Maria Nogueira Pinto (2003, p.114)
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Figura 103
Maria Nogueira Pinto (2003, p.114)

194 -Um conselho com a autoridade de juiz da cidade determinou
a 30 de Dezembro que todas as pecas de ourivesaria fabricadas
no Porto ficavam sujeitas a cunhagem pelo ourives da marca
da cidade do Porto representada pela letra P (ou P gotico) em
perimetro rectangular.

195 - Manuel Gongalves Vidal e Fernando Moitinho de Almeida,
Marcas de contrastes e ourives portugueses, 42 Ed., Vol.I séc. XV
a1887), Imprensa Nacional - casa da Moeda, 1996.

1% - D. Pedro Il determina o puncionamento das obras de ourive-
saria

97 - Embora a falta de informacao fidedigna, sabe-se que exis-
tiam contrastes municipais em Lisboa, Porto, Braga, Guimaraes,
Evora, Coimbra, Setubal, Beja, e certamente em Santarém.

>

Figura 104

Fonte: Marca das barras do Contraste de
Lishoa Joaquim Anténio Soares, segunda
metade do séc. XIX; Variante menor do mesmo
contraste e marca de outro do mesmo. Manuel
Gongalves Vidal e Fernando Moitinho de Almei-
da, (1996).
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3.2.3 Marcas de contraste e de ourives ou puncoes

No sector da ourivesaria, a partir de 1886, o artefacto de metal precioso diz-se legalmente
marcado quando tem apostas duas marcas de puncao. A primeira, é o pun¢io de fabrico
ou equivalente (por vezes dito puncdo de responsabilidade), que reproduz uma marca
que inclui, num perimetro, a letra inicial do nome do industrial, importador ou firma,
e um simbolo personalizado, ndo confundivel com os outros existentes e nao pertencente
ao reino animal. A segunda é o puncio de Contrastaria, que reproduz uma marca
legal, cujo perimetro é definido, sendo irregular nas marcas da Contrastaria de Lisboa
e octogonal irregular nas marcas da Contrastaria do Porto (Figura 102 e 103). O simbolo
varia conforme o metal e em todas se apresenta o toque correspondente (em milésimas)
na parte inferior.

No puncio de Contrastaria do ouro actual encontra-se uma cabec¢a de veado para
o0s toques iguais ou superiores a 800 milésimas e uma andorinha em voo para os toques
inferiores a 800 milésimas. Na prata, uma cabeca de uma 4guia (voltada para a esquerda
nos toques legais iguais ou superiores a 925 milésimas e para a direita nos toques legais
iguais ou inferiores a 835 milésimas) e na platina, uma cabeca de papagaio.

Os puncoes das Contrastarias Portuguesas informam, simultaneamente, sobre quem
fabricou/importou, o que fabricou (metal e toques) e quem controlou a conformidade
e marcou (que Contrastaria).

Contrastaria
do Porto

Contrastaria
de Lisboa

P

s
| f

[ soo

Contrastaria
do Porto

Contrastaria
de Lisboa

Platina - Togue 0,950, Mercado Iterno & Exportagio Oira- Toque 0,800

A actividade da contrastaria generalizou-se em Portugal no séc. XVII com nove cidades
a criarem marcas municipais, que se juntaram a pioneira e primeira marca portuguesa
de ourivesaria no Porto, em 1401'%, seguida da de Lisboa, antes atribuidas a 1460 (Maria
Nogueira Pinto, 2003). A partir de 1583, as marcas de ourivesaria de Lisboa e Porto ficaram
extintas durante algum tempo talvez porque cairam em desuso ou porque os Filipes ndo
tinham nelas interesse, porém desconhece-se a razio exacta.

Mas, a marcagio dos materiais preciosos nio tera sido sempre legislada, ou pelo menos
com o rigor que é tido actualmente (o que dificulta também o seu estudo) - “Anteriormente
a 1886, data da fundacdo das actuais contrastarias, dependentes da Casa da Moeda,
as fungGes de contraste eram exercidas por membros da Corporagio dos Ourives escolhidos
entre os mais competentes e conceituados. Competia-lhes verificar o toque das obras
apresentadas pelos fabricantes e apor-lhes a marca de garantia, cobrando por esse servico,
determinado emolumento” (Manuel Vidal e Fernando de Almeida)'os.

Segundo os autores Manuel Gongalves Vidal e Fernando Moitinho de Almeida (1996), ap6s
1696'%, para poderem ser legalmente usadas, as marcas deveriam ser registadas previamente nas
Cémaras Municipais, o que muitas vezes nio ocorria. Podia ainda, de forma independente,
ser feito na respectiva corporagio (denominada Confraria de Santo El6i) ou nos arquivos
dos contrastes locais, submetendo a exame os artefactos aos quais se aplicava a marca de
garantia, caso acusassem o devido toque'*’.

As marcas deveriam deter informacdes sobre a localidade, a espécie e o toque embora na
globalidade, a informac#o rigorosa e normalizada tenha surgido depois de 1886. A inexisténcia
de um organismo central de registo levaria & existéncia de marcas iguais pertencentes a diferentes
fabricantes, ou em paralelo com diferentes puncoes de um sé proprietario (Figura 104).

(S

A MARCA COMO ESPELHO DA HISTORIA HUMANA | DANIELRAPOSO | Design de Identidade e Imagem Corporativa |

Provavelmente, existiriam marcas rigorosamente informativas em paralelo com outras
menos criteriosas, ilacdes que se poderio retirar das palavras de Manuel Vidal e Fernando
Almeida (1996, p.5) - “Tais marcas, evidentemente, deveriam possuir caracteriscticas especiais
de simbolo, indicativo do contraste, da localidade, da espécie e do toque, que permitissem o ficil

reconhecimento das ligas e das procedéncias dos trabalhos. Mas sé apds a fundagio das
actuais contrastarias se criaram pungoes com todos esses atributos informativos.

Os antigos contrastes adoptaram, para a prata, uma inicial geralmente coroada, da localidade
onde exerciam a sua actividade. Assim, a letra L para Lisboa, P para o Porto, B para Braga, etc.
sem qualquer indice de toque (Figura 104). As marcas de ouro eram normalmente constituidas
pelas letras X ou I, coroadas ou encimadas por granitos em lugar de coroas. Ndo se conhecendo
Sfundamento de tais simbolos, é de presumir que o X pretendesse evidenciar o toque de 10 dinheiros,
tendo-se em alguns casos, convertido em I por jungdo vertical das hastes reduzindo o esforco
da gravura”. Mas, como referido, ndo seria regra.

Margarida Ribeiro (1972, p.3)'*® terd achado curiosa a sugestio de utensilios nos
puncdes do ourives, que constituiam uma tentativa de originalidade ou diferenciacio
identitaria (procurarando encontrar a sua propria marca) - “Efectivamente, os ourives

portugueses, de 1887 a 1950, com a decadéncia do formalismo cldssico que os regimentos
impuseram aos artistas do ouro e da prata, libertaram-se de convencionalismos e de preconceitos
tradicionais, imprimindo nas suas marcas certo cunho pessoal e alguns apontamentos da sua
vida material e da sua época, numa notdvel tentativa de originalidade’.

Entre 1887 e 1950, os puncdes de ourives denunciam as representacoes de monogramas,
rosetas (normalmente confinadas ao granito), e frequentemente, objectos quotidianos,
como sio exemplo, objectos de barro (ver figura 106).

Gondomar Gondomar Ponto

Figueira da Foz
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Porto Gondomar
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Figura 105

Fonte: Da esquerda para a direita - Marca de
contraste de Lishoa, fins do séc. XVII; contraste
de Coimbra, Francisco de Assis Ferreira, 1789;
contraste de Evora, Luis Nunes, 1738. Manuel
Gongalves Vidal e Fernando Moitinho de Almeida,
(1996).

98- A Olaria nos pungdes ou marcas de ourives, Guimaraes, Sep.
do Vol. LXXXII, Revista de Guimaraes, 1972.

<

Figura 106

Fonte: adaptado de Margarida Ribeiro
(1972, p.8).
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Figura 107
Fonte: McMurttrie (1997, p.310)

>
Figura 108
Fonte: McMurttrie (1997, p.312)
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3.2.4 Marcas de imprensa

O registo escrito da informagao é importante na comunicacio entre geracdes e através
dele escrever-se-a a histdria. O engenho humano, é disso prova pois se empenhada em
criar formas de preservar e explicar os resultados do seu intelecto, de que sido exemplo
a escrita, a imprensa e o proprio papel, cujas evolugoes evidenciam um esforgo pelo
aperfeigoamento.

Frutos de sucessivas evolugdes técnicas e culturais, a imprensa e o suporte papel
terao permitido a globalizagdo do conhecimento ou pelo menos iniciado a sua liberalizacio,
até ai restrita as elites.

Enquanto conteudo, suporte, técnica e meio de comunicagio, a imprensa e o suporte
de papel, também sio relevantes a presente publicacao pelo lugar que terdo ocupado
na histéria das marcas. Sao disso exemplo claro as palavras de Mollerup (1997, p.36)
quando escreve que “Quase imediatamente apds Johan Gutenberg ter inventado a arte
de imprimir com caracteres moveis, em meados do século XV, os impressores comegaram
a marcar os seus produtos. As marcas de impressores dos séculos XV e XVI, demonstravam
variedade na concep¢ao e qualidade artistica varidvel na execug¢do.”

O mesmo autor refere que as primeiras marcas de impressores tinham um molde em
madeira ou metal, que permitia a impressio em papel. Normalmente, poderia aparecer
na pagina do titulo ou no final do livro, a preto ou vermelho.

Douglas C. McMurttrie (1997)'* afirma que, logo depois da invencao da tipografia,
os impressores criaram o costume de indicar a sua ac¢io na composicao do livro colocando
nele o seu signo identitario, algo que raramente ocorria nos manuscritos, embora muitas
vezes se assinalasse a posse. Portanto, os impressores deverio ter reconhecido que os
livros impressos eram diferentes dos manuscritos, por isso a marca garantia o fabrico
(McMurttrie, 1997). Porém, em Portugal, existiriam rigorosas normas na autorizagao
das edicoes.

Aquela que é a marca de impressor mais antiga conhecida foi regista pela primeira
vez em 1457"°. Trata-se do duplo escudo de Fust e Schoffer (Figura 107), sobre o qual
quase tudo se desconhece porque os autores nio o usavam em todas as obras (McMurttrie,
1997). Esta marca viria influenciar a marca de outros impressores como Jan Veldener, Lovaina,
Holanda 1445 (Figura 108).
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Segundo Mollerup (1997), as primeiras marcas poderiam consistir num emblema
que frequentemente incluia um circulo e a cruz, ou circulo e um motivo de quatro cruzes,
simbolizando o mundo e a fé cristd, entendido como ornamentacfo ou divisa, possivelmente
com iniciais, nomes completos ou trocadilhos. Eventualmente, estas poderiam ser substituidas
por ilustracoes (figura 109 e 110). Para McMurttrie (1997), a simbologia dos signos dos
primeiros impressores divide-se em: imitagdes ou verdadeiros brasoes (por exemplo
o impressor do rei Richard Pynson, em Inglaterra de 1509 a 1525); representacoes dos
seus nomes (Gilles Couteau que representava facas); o globo e a cruz cujo simbolismo
nunca foi explicado consistentemente (Jodo de Colénia); instrumentos ou apetrechos
de impressio (Josse Bade um outro nome de Jodocus Badis Ascensius, Lido e Paris,
1507); e outros motivos se aproximavam de ilustracdes (aves, serpentes, arvores, flores,
figura humana, firura 108). No séc. XV, ter-se-do pintado ou desenhado 1500 marcas
de impressor.

O primeiro impressor Inglés foi William Caxton, 1478 (Figura 110), embora a primeira
marca tenha surgido no pais, em 1483, pela oficina de Santo Albano (Figura 111).
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“igura 109

“onte: McMurttrie (1997). 1-Gilles Couteau
p.313); 2-variante de signos com globo e
:ruz (p.314); 3- Cristopher Plantin, Antuér-
via (p.323).

Figura 110
Fonte: Mollerup, (1997, p.36).

<

Figura 111

Fonte:trade marks of excellence. 1-Marca de
Guy Marchant, Paris 1483 (Mollerup (1997,
p: 37); 2- Marca do impressor William Cax-
ton (McMurttrie (1997, p: 315); 3- Marca
da Oficina Santo Albano (McMurttrie (1997,
p.317).
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Figura 112
Fonte: McMurttrie (1997, p: 312)

Figura 113
Fonte: McMurttrie (1997, p: 320)
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Richard Pynson alcancou o titulo de impressor do rei e trabalhou em Londres no final do séc.
XV e inicio do séc. XVI, periodo em que usou seis marcas mais ou menos semelhantes
(McMurttrie, 1997).

Uma outra marca de impressor inglesa tida como referéncia pela sua qualidade grafica
é a de John Siberch, primeiro impressor de Cambridge que aparece no livro “De
Temperamentis”, em 1521 (Figura 112).

Na Alemanha, Reinhard Beck impressor de Estrasburgo em finais do séc. XVI, utiliza
a figura de um homem rude, enquanto Valentim Kobian que imprimiu em Hagenau
no segundo quartel do séc. XVI, utilizou um paviao sobre um galo e um ledo.

Sixtus Riessinger foi o primeiro impressor romano a adoptar uma marca. Aqui, reproduz-se
a de Anté6nio Blado (Figura 113) que consta no tratado de caligrafia de Palatino, impresso
nessa cidade em 1548, mas outros se lhe seguiram como Aldo Manticio, em Veneza, 1494
(McMurttrie, 1997).

McMurttrie (1997) refere que as marcas teriam algum objectivo econdémico util aos
impressores, que actualmente se tornou desnecessario, embora constem em muitas capas.

Relativamente a Portugal, a tipografia tera sido introduzida por impressores
alemaes apoiados no desenvolvimento da comunidade judaica, relacionado com livros
e documentos impressos (McMurttrie, 1997).
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Nao tera sido facil aos portugueses aprenderem a arte da impressdo, uma vez que
por interesses corporativos, os impressores alemies procuravam nao abrir mao dos
seus conhecimentos, atitude que tera mudado ligeiramente face 4 necessidade de terem
ajudantes pelo menos para tarefas menores.

Em 1497, surge Rodrigo Alves como o primeiro impressor portugués, editando nesse
ano “as constituicies que fez ho Senhor dom Diogo de Sousa” e os “Evangelhos e epistolas
com as suas exposigoes en romace’.

Porém, quanto as casas de impressio, segundo Arnaldo Faria de Ataide e Melo (1926)™,
sabe-se que em 1470, ou mais certamente em 1474, ja existia, uma oficina tipogréﬁca
em Leiria "

Segundo Anténio Ribeiro dos Santos (1745-1818)"3, Valentim Fernandes (1495-1516),
tipégrafo de origem germénica (Moravia), ter-se-a estabelecido em Portugal, a partir de
1495, como escudeiro da Casa da Rainha D. Leonor na “Officina Typografica em Lisboa’.
Tera exercido a arte da impressao em sociedade, como por exemplo com o seu compatriota
Nicolau de Saxdnia, com Jodo Pedro de Cremona (ou Buonhomini), com Herméo de
Campos (ou Herman de Kempos) ou com Nicolau Gazini do Piomonte. Por ordem da
Rainha D. Leonor, Valentim Fernandes tera impresso, logo em 1495, em parceria com
Nicolau da Saxoénia, a, “Vita Christi” de Ludolfo de Saxdnia. Ter-se-do seguido outras
edigdes, das quais se destaca, em 1510, uma versao portuguesa dos “Evangelhos e Epistolas”,
textos compilados por Guilherme de Paris e dirigidos ao clero. Em 1518, Valentim Fernandes
tera publicado o que se julga ser o seu tultimo trabalho - o “Reporzdrio dos Tempos™.
Provavelmente, Valentim Fernandes, utilizaria uma marca diferente, dependendo do
trabalho em equipa ou ndo (figura 114).
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Alguma heraldica surge como signo de identidade do impressor ou do patrocinador™
(Figura 111, 1), embora com frequéncia, a marca de imprensa, chegasse a ter varias
variantes ou mesmo a representar mais que um so.

Ainda que a invenc¢io da impressdo por caracteres moveis tenha contribuido para
facilitar a comunica¢ao humana nio foi suficiente s6 por si mas foi de fundamental
importincia a evolucao técnica e o incremento de qualidade no que diz respeito ao suporte
papel. Primeiro porque outros suportes como o papiro e o pergaminho implicariam processos
de fabrico mais dispendiosos e morosos e, depois, por razdes de comportamento do
material. Resumidamente, Mollerup (1997, p.39) refere-se a estes factos quando afirma
que “a produgdo de bom papel para impressdo, foi tGo importante para o desenvolvimento
moderno da inddstria da impressdo, como a invengdo dos caracteres moveis. Fabricantes de papel
de boa qualidade, estavam inteirados do facto e queriam por a sua marca no produto final.
Eles faziam isso através de marcas de dgua, permanentes, negativadas, impressas no papel,
enquanto ainda estava na forma.

Além de certificados de origem, as marcas de dgua, também eram usadas para indicarem
a qualidade e o tamanho do papel”.
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Figura 114

Fonte: Primeiro, Sinal publico de Valentim
Fernandes; segundo, a marca dos impres-
sores Nicolau da saxénia e Valentim Fer-
nandes, 1495.

Paulo Pereira, A simbélica Manuelina.
Razdo, Celebracdo, Segredo, p.125 e 148,
respectivamente.

- O papel como elemento de identificacao, Lisboa: Portugal,
Biblioteca Nacional

2 Antes desta data, ja outras tipografias trasportadas de cidade
para cidade em funcao das necessidades e dos clientes.

5 - Memoria sobre as origens da typografia em portugal no seculo XV
" - Quase todos os livros da época eram patrocinados por um
nobre ou clérigo.
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Figura: 115

Fonte: do canto superior esquerdo para o
inferior direito - Marca de agua da Ljubljana,
Eslovénia, 1532; Alexandria, Egipto, 1513;
Veneza Itdlia, 1491; Génova, Itdlia, 1339;
Florenca, Italia, 1375/7; Reggio d’Emilia,
Italia, 1439; Ferrara, Italia, 1392; Ferrara,
[talia, 1449; Reggio d’Emilia, Italia, 1429;
Antoin, Franca, 1400; Troyes, Franca, 1412;
Ferrara, Italia, 1506; Ferrara, Italia, 1395;
Montua, Italia, 1482. Per Mollerup (1997,
p.39).

5 - Uma antologia, “Les filigranes”, mostra mais de 18000 mar-
cas de agua, organizadas por motivos como cordeiro, aguia,
ancora, anjo e anel.

6 - SANTOS, Maria José Ferreira dos - A indistria do papel
em pacos de Branddo e Terras de Santa Maria (séculos XVIIl e
XIX). Santa Maria da Feira: Camara Municipal de Santa Maria da
Feira, 1997.

" - O estudo dos filigramas ou marcas de agua encontra-se
directamente associado ao proprietario e a historia da fabrica,
cujo estudo se torna dificil dada o escasso costume de datagao.
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O mesmo autor alude que os antigos tamanhos de papel inglés (pot; Foolscap; post;
crown,; e elephant), tinham o seu nome a partir das marcas de 4gua que indicavam o tamanho
e a qualidade do papel.

Mollerup (1997) conta que a primeira marca de 4gua conhecida data do séc. XIII, em
Italia"s, cujas marcas, como se podera observar, viriam a influenciar os filigramas portugueses,
no entanto, o mesmo parece ter ocorrido em outros paises (ver figura 115).

: ‘ny
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Maria José Ferreira dos Santos (1997)"® menciona que as primeiras marcas de agua'’
ou filigramas, surgidas na Europa (finais séc. XIII), seriam pouco inovadoras e débeis
ao nivel da composi¢io. Regra geral, consistam em cruzes, letras, flores de liz, coragoes,
coroas, balangas entre outros, evidenciando uma curiosa relagio com as marcas dos
impressores.

A mesma autora indica que, a partir do séc. XIV, os filigramas ter-se-do vulgarizado,
e que, entre o século XV e XVI, o traco ter-se-4 tornado mais preciso, passando a ocupar
uma 4rea maior da folha e que, influenciada pelo Humanismo Renascentista, a marca
de 4gua comega a individualizar-se e os simbolos abstractos comegam a dar lugar a escudos
e brasoes.

Ao nivel técnico, a marca de dgua ndo tera sofrido grandes alteragdes ao longo do
tempo. Essencialmente, o filigrama é produzido sobre o fundo de uma forma, constituido
por uma trama metélica de bronze muito fino, formada por fios dispostos horizontalmente,
chamados vergaturas, sustentados por fileiras verticais, designados de pontusais; sobre essa
forma era cozida uma figura em arame que retirava material do papel atribuindo-lhe
a transparéncia.

Refere Maria dos Santos (1997) que a colocagio da marca de 4gua ndo era arbitraria
“até meados do século XVIII, o seu posicionamento na folha de papel obedecia a regras, resultando
desse posicionamento a respectiva classificacdo dos livros.”

Aquela que é conhecida como a primeira marca de 4gua portuguesa data de 1536,
embora a mesma autora refira que é provavel que ndo tenha sido a primeira. Refere
que, no decurso do século XVII, a tematica da composicio tera ganho uma nova preocupacio,
relacionada com a individualizacdo e um certo gosto barroco. No séc. XIX, alguns
aristocratas terdo usado o seu brasio como filigrama.

As primeiras grandes marcas de papel em Portugal, seriam maioritariamente importadas
(como é exemplo a de Giorgio Magnani), tendo este facto, na opinido de diversos autores,
influenciado os primeiros filigramas nacionais (o que se manteve até meados do séc.
XIX), chegando mesmo a originar copias descaradamente semelhantes (Figura 116). Sao
esclarecedoras as palavras de Maria dos Santos (1997)”...sem diivida, as marcas italianas

Sforam as que, pela sua divuigacio em Portugal, mais influenciaram os nossos fabricantes.
Até porque no papel italiano é dificil ndo encontrar o nome de quem o fabricou’.
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O facto de alguns dos novos fabricantes serem oriundos de uma classe néo privilegiada
fez surgir a necessidade de construir uma identidade para o papel.

A influéncia das marcas italianas terd levado a copias muito fiéis, imitacoes camufladas
pela alteragio de pormenores ou pela mudanca do nome, (em alguns casos apenas este
mudava), provavelmente para tirar proveito comercial da confusio (figuras 117 e 118),
como uma estratégia de Marketing assumida. Opinido partilhada pela autora Maria dos
Santos (1997, p.201), que acrescenta que, a nivel formal, “constatamos, depois de analisadas
dezenas de diferentes marcas de dgua, que a sua maior ou menor complexidade tem a ver
com o nivel de alfabetizacdo e cultura dos diferentes fabricantes’.

Mas nio terd sido apenas o processo de criacio do filigrama a manter-se quase
inalterado até a actualidade, pois no contexto de producéo actual, a marca de dgua
é encarada como uma prova de qualidade.
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Figura 116

Fonte: Da esquerda para a direita, a marca
de agua de Giorgio Magnani e dois plagios
desta, a da Fabrica de Vizela e da Fabrica
de Castelo de Paiva. Maria dos Santos
(1997, p.174).

<

Figura 117

Fonte: Maria dos Santos (1997, p.183
e p.195 respectivamente).

<

Figura 118

Fonte: Maria dos Santos (1997, p.196
e p.197 respectivamente).
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Figura 119
Fonte: Marca registada. Joan Costa (2004), p:78

'8 - ESTRELA, Rui - A Publicidade no Estado Novo. Lisboa: Sim-
plesmente Comunicando - Edi¢des de Revistas. Vol. 1(1932-1959)
- nel, Coleccdo Comunicando
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3.3 O TERCEIRO NASCIMENTO DA MARCA
— A MARCA MODERNA

3.3.1 Aliberdade comercial e a marca

No século XVII, com a liberdade concorrencial e a crescente inddstria, as corporagoes
e os seus signos distintivos da idade Média foram suprimidos.

A liberdade comercial e industrial tera levado ao surgimento de marcas individuais,
de caricter facultativo, ndo regulamentadas, cujo objectivo era garantir ou informar
sobre a origem, permitindo a identificacio do comerciante (garantindo clientela).

A marca deixou de ter qualquer garantia juridica, possibilitando a qualquer comerciante
que, sob um mesmo signo identitirio, vendesse produtos de alta e baixa qualidade.

Neste novo contexto de livre concorréncia e de livre arbitrio, criavam-se novas marcas
e, com elas, fracas imitagoes.

3.3.2 O industrialismo e a marca moderna

A revolucao industrial tera alterado todo o sistema de producéo por ventura causando
uma redugio da produgio artesanal familiar e a generalizagio da produgio em série.

Nos Estados Unidos da América, a revolucéo industrial e a guerra civil potenciaram
um enorme crescimento nas corporacoes que passaram a ser detentoras de grandes
quantidades de bens materiais. Com o intuito de garantir a permanéncia de tal patriménio
e poder corporativo, estas organizagdes terdo recorrido a subterfugios legais & emenda
n? 14 (que dizia respeito aos direitos dos ex-escravos — “Nenhum estado pode privar
uma pessoa da sua vida, liberdade ou propriedade sem um devido processo legal”) para
conseguirem direitos como pessoa.

Dada a taxa de producio, as empresas comecam a sentir dificuldades em escoar os seus
produtos nas proximidades, levando-as a procurar novos mercados, muitas vezes recorrendo
a intermediarios.

A necessidade de vender cada vez mais longe tera acentuado os intercimbios comerciais
em lugares distantes, numa pratica crescente, desde a Idade Média e, nesse caso, a marca
seria a unica forma de o fabricante manter algum contacto com o cliente.

As patentes terdo sido criadas na Inglaterra, durante o periodo da Revolu¢io Industrial,
entre 1740 e 1830, consistindo numa espécie de contrato em que o inventor, ou quem ele
autorizasse, tinha o monopolio para produzir o invento (o custo de producao deveria incentivar
o trabalho do inventor), certamente decorrendo de uma producio e profundas alteracdes
tecnoldgicas a ritmos acelerados.

Como no final da Idade Média o poder real regulamentou o uso do brasdo familiar,
também no final da Idade Moderna se assiste 4 progressiva regulamentacio estatal, no
sentido da protecgio (contra a cdpia, imitagio ou falsificacio) do uso da marcaregistada
(Figura 119) ou pela responsabilizaco social e contribui¢io de impostos. Num mundo
em vias da globaliza¢io, a regulamentacio alcanga o nivel de tratado internacional com
a Convencio de Paris, em 1883, e a criacdo da Organiza¢io Mundial da Propriedade
Intelectual - OMPI (Costa, 2004).
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3.3.3 A publicidade (o cartaz marca de 1900) e a crescente
autonomia das marcas

Desde a Antiguidade, os produtos eram vendidos avulso. Mas, no inicio do séc. XIX,
os comerciantes do sector alimentar terdo tomado a iniciativa de os apresentar embalados,
aos clientes, ultrapassando assim os grossistas. Os produtos terao passado a ser embalados,
pesados, conseguindo boas condicdes higiénicas, garantidas com uma marca impressa
na embalagem.

Segundo Rui Estrela (2004)", o cartaz tem origem no séc. XV, apés a invengio da
tipografia, quando foi impresso o primeiro exemplo conhecido - 0 “Grande Perddo de
Nossa Senhora”, 1492 - mas s6 depois de 1798, com a invengio da Litografia (Senefelder)
e 0s avangos técnicos de 1826", a imagem passa a ter a funcéo principal de atrair o viandante.

Enquanto Joan Costa (2004)*° refere que, desde o inicio do séc. XVIII, que nos Estados
Unidos, Inglaterra, Alemanha e Franca (1825 publicidade da seguradora Phénix; 1831,
lampadas L’Etoine;1840 4gua Botot), surgiam as primeiras iniciativas publicitarias por
meio de cartazes.

Nos paises referidos anteriormente, ter-se-3o seguido o antincio, o folheto, a imprensa,
os correios e a divulgacio por este meio, e, mais tarde, a radio e o cinema, que teriam
um papel muito importante no desenvolvimento das marcas, pois permitiam aumentar
a sua notoriedade, através da sua maior e mais rapida difusio. No entanto, durante
o séc. XVIII e XIX, a promocao das marcas nio era frequente e talvez nem existente,
pois esta tinha funcéo de selo ou assinatura do comerciante, sem que se procurasse
vendé-la, pois o objectivo estava centrado nos produtos.

Refere Estrela (2004) que, em Portugal a primeira publicidade surgiu sobretudo ligada
aos jornais'?, embora essa associa¢do nem sempre tenha sido pacifica'®, e é apos
a revolugio liberal de 1820 com a aboli¢do da censura (eclesiastica e politica) que se
desenvolve a imprensa. Em 1827, surge o primeiro jornal de classificados - O periédico
dos Anuncios, na cidade do Porto.

Ter4 sido William Hesketh Lever, fundador da Lever (empresa dedicada aos produtos
do lar), um dos primeiros a iniciar a era da promocéo das marcas, em vez dos produtos
(Inglaterra, entre 1880 e 1900).

Contrariamente a pratica corrente da época, o empresario Lever tera lancado uma
marca registada - o sabdo Sunlight - através de uma forte campanha de publicidade,
que procurava converter um sabao tradicionalmente vendido em barras desiguais, num
produto de qualidade diferenciada e constante (Costa, 2004).

Lever tera criado o naming do sabio Sunlight (Figura 120), de modo que fosse simples
e facil de memorizar, inserindo-o posteriormente numa embalagem e com um grafismo
proprio, e com todo o processo de divulgagio suportado por publicidade.

Saves LABOUR
Saves MONEY
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' - Até a invengao da litografia, a reprodugéo do cartaz nao era
totalmente aceitavel pois limitava a utilizacdo do preto e branco. E
em 1826 que o processo de impressao permite a reprodugao de texto
eimagem a cores.

20 - Joan Costa cita José Luis Moreno, que tera afirmado que
a primeira publicidade teria sido a de Nabisco, onde um lojista
dorme enquanto os ratos comem bolachas avulsas, fazendo uma
comparacdo com os produtos embalados.

2 - O primeiro jornal portugués surge em 1641 com o nome
Gazeta e dura 6 anos

%2 - Seguindo o exemplo da imprensa internacional de renome, o
Jornal de Noticias foi o primeiro em Portugal a assumir a publi-
cidade como principal fonte de receitas, embora alguns leitores
considerassem que tal inclusdo era perda de credibilidade.

<

Figura 120

Fonte: Joan Costa (2004, p.80), sabao
Sunlight de Unilever. Melissa Davis (2005,
p.22), sabado Ivork.
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125-A empresa tem produtos como o Ariel, Tide e vory.

>

Figura 121

Rétulo Azeite Gallo em que a marca
é ilustracao.

>

Figura 122

Fonte: Adaptado de Joan
Costa (2004, p.85).
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Cristopher Thomas, concorrente de Lever, nao tera acreditado ser possivel diferenciar
um produto pela publicidade, uma vez que as suas caracteristicas intrinsecas pouco
o faziam. Na verdade, o tempo provou que Thomas estava errado e, em alguns anos,
a marca Sunlight era conhecida em toda Inglaterra e as vendas passaram de 3.000
(1886) para 60.000 (1910), o que levou Lever a criar novas marcas como: Lifebuoy,
Monkey Brand, Vim e Plantol.

Em 1837, foi criada a Procter & Gamble (de William Procter e James Gamble), dedicada
a producio de sabonetes (Figura 120) e velas, que viria a alargar actividade a outras ireas
de negobcio'® e que, em 1931, foi pioneira na introdu¢io da gestdo de marca (branding
management) sob a responsablidade de Neil McElroy, do departamento de gestio e promogio
da empresa e que geria dezenas de marcas. A Procter & Gamble foi também pioneira
noutras matérias como quando em 1924 encomendou e criou o departamento de
Marketing de Investigacio para estudar os habitos e preferéncias do consumidor (Melissa
Davis, 2005).

Desde essa época, algumas marcas adquiriram valores altos em muito superiores ao valor
imoével. A marca de automéveis Dodge tera sido vendida por 74 milhdes de dblares
(1924) e o valor da Camel foi avaliado em 10 milhdes de ddlares, na mesma época.

Escreve Joan Costa (2004) que, nesta época, alguns executivos chegariam a apontar
regras dadas como infaliveis para investir na publicidade (embora algumas marcas que
deixaram de investir em publicidade ndo apresentassem sinais de queda).

O progresso técnico tera coincidido com o surgimento do Marketing. Novos produ-
tos terdo sido lan¢ados no mercado e junto, com eles, as suas marcas, cujas publicidades
procuravam criar novas necessidades.

Em geral, as marcas do século XIX seriam um misto de ilustracio e texto (Figura 121),
onde a ilustracio era a marca ou vice-versa (Figura 122), seguindo (a nivel
formal) o gosto realista figurativo. Quando uma embalagem ou um rétulo tinha sucesso,
convertia-se com frequéncia na marca da empresa, generalizando-se a toda a gama de
produtos.

Progressivamente, as marcas terdo sido simplificadas, seguindo o gosto da época,
pelo que se viram desprovidas dos seus acessérios ou detalhes secundarios e passaram
aresponder a novas exigéncias ou necessidades (Figura 123).

As embalagens, os rétulos e o cartaz foram os principais meios de difusdo das marcas
de produto ou empresa, repetindo a mensagem de forma associativa (Costa, 2004).
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Nomes de familia, como os de Friederich Bayer, Henry Ford ou Henri Nestlé, tornam-se
conhecidos pelo mundo e os seus emblemas, assinaturas ou simbolos transformam-se
em marcas graficas globais. A evolucio do logétipo da BAYER marca claramente a ruptura
- no ano de 1900 - entre a ldgica heraldica e a de um moderno monograma (figura 124).

A NESTLE e a FORD sio exemplos de continuidade de conceito e formas. Em alemio,
NESTLE quer dizer “pequeno ninho” (Figura 125), que é o simbolo da familia e que se
simplificou formalmente.

O logotipo da FORD, mais recente e originario do Novo Mundo, parte da simplifi-
cacdo da assinatura do fundador, sofrendo algumas alteracoes formais (Figura 126),
a exemplo de muitas outras empresas que tém vindo a simplificar formalmente as suas
marcas graficas, muitas vezes partindo de um brasio (127 e 128).
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Figura 123
Legenda: Cartazes e embalagem das aguas
do Luso
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Figura 124

Fases da marca grafica da Bayer, respectiva-
mente: 1861, 1900 e 1929. (adaptacao de
Mollerup, 1997, p. 201).

Figura 125.

<

Figura 127

Legenda: Companhia Unido Fabril Portuense
das Fabricas de Cerveja e Bebidas Refriger-
antes - Sociedade Andnima de Responsabili-
dade Limitada, conhecida pela sigla CUFP,
criada em 1890 como resultado da fusao de
sete fabricas de cerveja, seis no Porto e uma
em Ponte da Barca..

Figura 128
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Figura 129

Fonte: Cartazes de Raul de Caldevilla. Rui
Estrela (2004, p. 63).

% - Em Lisboa tera sido criada a Agéncia Universal de Anincios”
de Thomaz de Mello (Avd), talvez a mais antiga na Peninsula
Ibérica e que tinha o exclusivo da afixagdo de cartazes em Lis-
boa, em estacdes de comboio e em alguns lugares da provincia
(provavelmente ndo tera sido registada legalmente). Thomaz de
Mello, Falando do Oficio, p.29, 1986

15 - Raul Caldevilla frequentou o Curso Superior de Comércio no
Instituto Comercial do Porto e Publicidade na Escola de Altos
Estudos Comerciais em Paris.

16- 56 em 1914 Caldevilla registou a empresa como ETP - Em-
presa Técnica de Publicidade.

127 - Para esta empresa realizavam trabalho outros artistas gra-
ficos como o escultor Diogo de Macedo e o pintor Francisco Va-
lenga com os seus cartazes humoristas.

%6 - LOBO, Teresa - Cartazes Publicitarios: Empresa do Bolhao.
Lisboa: Médialivros, 2001

Figura 130

Fonte: Rui Estrela (2004, p: 59 e 60). 1-
Cartazes da A. Ramos Pinto. 2- Empresa
Correia & Alves, anos 20. 3- Real Vinicola,
inicio do séc. XX.
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Em1910, surge no Portoumadas primeiras empresas publicitarias do pais?*a produzir
cartazes de grande formato. Tratava-se da “Raul de Caldevilla’®s - Empresa Técnica
de Publicidade” conhecida pela sigla ETP¢ e que foi pioneira na comunicac¢io de
exterior (Figura 129), tendo patenteado os primeiros outdoors ou tabuletas, sobretudo
em percursos ferroviarios entre Porto e Braga ou mesmo Lisboa'?” (Lobo, 2001, p.6)'%.

PODEROSO TONICO
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Em 1916, Caldevilla fundou a “Raul de Caldevilla Companhia Limitada,” em parceria
com Anténio de Oliveira Calem. Esta mesma designagido deu em 1919 origem a uma
outra sociedade com varios accionistas, de onde se destaca Ramos Pinto, e que passou
para o Palacio do Bolhzo.

A Participacio de Ramos Pinto como accionista da ETP Companhia originou campanhas
de comunicacio englobando embalagens, rétulos, brindes e a defini¢io de uma imagem
associada ao consumidor e ao produto vinicola Ramos Pinto. Segundo Estrela (2004),
no primeiro quartel do séc. XX em Portugal, a empresa Adriano Ramos Pinto foi a principal
anunciante por meio do cartaz, cuja elevada producio justificou a criacdo da litografia
Ramos Pinto e obrigou também os concorrentes vinicolas a recorrerem a esta forma
de comunicagio (Figura 130).

N&o se bebe
saborein-se
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Em 1920, foi constituida a Empresa Técnica Publicitiria Film Grafica Caldevilla (que
adquiriu a anterior como vinha a acontecer sucessivamente), da qual, por incompatibilidades
com outros accionistas, Caldevilla se demite em Marco de 1923, motivo pelo qual nio
participou no novo projecto da “Empresa do Bolhdo™* apés aquisi¢io da ETP, que passou
a funcionar nas traseiras do Palacio do Bolhzo.

Tanto as empresas de Caldevilla como a Empresa do Bolhao contribuiram para
o destaque do cartaz que deixava sucessivamente de ter um caricter de edital, para ser
considerado como elemento privilegiado de comunica¢io com as massas (sobretudo
num pais com tal taxa de analfabetismo), razio que em 1934, leva Anto6nio Ferro a trazer
a Portugal o famoso cartazista francés Paul Colin.

Em 1927, Fred Kradolfer'3® chegou a Portugal e introduziu um novo gosto ligado
a0 “expressionismo geométrico germdnico”, associado a consciéncia do objecto visual,
onde elementos supérfluos sio eliminados e ha equilibrio entre imagem e palavra, que
acabou por influenciar os artistas graficos nacionais (Teresa Lobo, 2001).

José Rocha funda em 1936 a agéncia de publicidade ETP - Estudos Técnicos de Publicidade
(Figura 131), que curiosamente partilhava da mesma sigla que a empresa de Caldevilla
e que viria a ganhar bastante notoriedade'®, tornando-se numa das maiores do pais. Mas
muitos outros participaram no mundo da comunicagio corporativa fazendo cartazes
e logdtipos entre outros elementos, como sdo exemplo Martins Barata, Ofélia e Bernardo
Marques, Carlos Botelho, Carlos Rocha, Américo Nunes, Roque Gameiro, Roberto
Aratjo, Maria Keil, Almada Negreiros, Thomaz de Mello (Tom), Fernando Azevedo,
Victor Palla, Lima de Freitas, Octavio Clérigo e Sebastido Rodrigues (L.obo, 2001).

2 1

Escreve Estrela (2004) que o comércio automével dos anos 20 provocou um aumento
de anunciantes e foi cerca dos anos 30 que a Vacuum Oil Company que detinha o monopélio
dos combustiveis em Portugal, se tornou no maior investidor de publicidade exterior,
como foram exemplo as primeiras placas de sinaliza¢io rodoviaria nacional, patrocinadas'?
por essa empresa (Figura 132).

Como refere Estrela (2004), a precaria situa¢io econémica durante o periodo da
Segunda Guerra Mundial levou a que a producgio de cartazes em Portugal fosse tdo
escassa como na Europa.

No pé6s-guerra, embora em Portugal o jornal continuasse a ser o principal meio de
veiculacio de mensagens, o cartaz acompanha o desenvolvimento da actividade publicitaria
em especial na década de 50. Porém, nio sio os grandes anunciantes mas antes os locais
a preferirem o cartaz (Estrela, 2004).

setenta e sete

Figura 131

1- Empresa do Bolhdo; 2- Fred Kradolfer
e José Rocha; 3- Fred Kradolfer; 4- José
Rocha; 5- Carlos Rocha.

<
Figura 132
Fonte: Rui Estrela (2004, p: 62)

9 - A empresa ou grafica do Bolhdo recorria ao trabalho de co-
laboradores como Emmérico Nunes, Antonio Soares.

%0 - Sem experiéncia profissional, possuia formagao académica
enriquecida por varias fontes de ensino

%'~ Nos anos 20 e 30 em Lisboa surgiram varias empresas e nem
todas elas registadas, como a UP, a APA a Belarte, o Martins da
Hora, o Atelier Arta e a Agéncia Central de Publicidade

2 - O aumento do nimero de carros nas estradas, levou a que
o estado em 1928 resolvesse regulamentar o transito obrigando
a circulagao na faixa da direita e afixando placas de sinalizagao.



setenta e oito

Figura 133
Fonte: Rui Estrela (2004, p: 181)

135 - José Carranca Redondo: 70 anos a fazer licor. Jornal

de Economia, 22 de Setembro de 1998

3% - Esta proibicao baseava-se num estudo realizado em Inglat-
erra, Dinamarca e Noruega, que atribuia aos cartazes, a respon-
sabilidade de muitos acidentes de viagao.

%5 - Perdeu 10 processos, representado por um advogado, tendo
decidido representar-se a si proprio, vindo a ganhar os 82 res-
tantes. Com base em dados do Instituto Nacional de Estatistica,
provou que  depois de retirados os seus cartazes das curvas
perigosas, se havia registado um aumento de acidentes.
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Estrela (2004) afirma que uma das empresas que mais investiu no cartaz da década
de 50 foi a Sandeman, cuja imagem se encontrava em quase todas as grandes cidades
portuguesas e principais estradas, o que como ocorreu com Ramos Pinto nos anos 20,
obrigava os concorrentes a fazerem o mesmo (Figura 133).

No que diz respeito a promog¢ao da marca com base na publicidade, e embora com
um desfasamento de cerca de 74 anos, sera possivel estabelecer um paralelo entre
a Lever e o Licor Beirdo. Serd também de referir que o Licor Beirio ji existia, quando
comecou a sua publicidade, sem que este facto retire valor ao exemplo, uma vez que
tera sido o cartaz, o grande responsavel pelo aumento da sua dimensao de marca (do
regional ao internacional).

O Licor Beirao tem na sua formula original (ainda hoje se mantém) uma bebida medicinal
indicada para problemas de estdbmago, que no final do século XIX ji era produzida nas
traseiras da Farmdcia Serrano, na Vila da Lousa.

Refere um artigo do Jornal de Economia®? que foi a partir de 1940, quando José
Carranca Redondo comprou a destilaria, que se deu o crescimento e expansio aos
mercados da Europa e do Ultramar. Encontra-se no referido artigo, a citacio de José
Carranca Redondo, onde afirma que tera sido em 1946, quando surgiu a ideia de promover
o licor com cartazes contribuindo para a reputagio da marca, acabando por chegar aos
Estados Unidos e ao Brasil, no pds 25 de Abril de 1974.

Os cartazes terdo sido afixados ao lado das estradas em locais estratégicos e em curvas
perigosas, e o seu sucesso tera levado ao surgimento de uma empresa de gestao de
meios. Terao sido os conhecimentos de José Carranca Redondo da geografia do interior,
e o sucesso dos seus cartazes, a originar solicitacdes para afixacio de cartazes de marcas
como a Mabor, Philips, Autosil, Nitratos do Chile ou a Omo.

Enquanto afixava os cartazes do Licor Beirfo (figura 134 e 135), José Carranca Redondo
colocaria as publicidades dos seus clientes, uma vez que os ateliers que as concebiam
maioritariamente se situavam nos centros urbanos (desconhecendo o resto do pais),
detendo durante 10 anos o monopdlio da gestdo de meios outdoor nas estradas portuguesas.

Em 1959, é publicada uma lei portuguesa que proibia a afixacio de publicidade junto
das estradas’4.

Intimado pela Direccdo de Estradas do Distrito de Coimbra, fez José Carranca
Redondo ter-se-4 negado a desistir, iniciando a pintura de painéis abstractos, com tinta
reflectora que o terdo levado a responder em tribunal por 92 processos, dos quais
ganhou a maioria®3s, o que tera levantado o interesse dos jornais.
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Peca el feda 2 parte

LICOR BEIRAOQ
¥ Cerringa Redondn
LOWUS AN

Segundo a Revista Publica'®®, em 1961, quando estalou a guerra em Angola, a CAmara
Municipal de Coimbra tera ordenado a José Carranca Redondo que retirasse os cartazes
com a frase “Angola é Portugal” (assinado pelo Licor Beiro), pelo que tera sido acusada,
pelos jornais, de falta de patriotismo.

José Carranca Redondo parece ter aproveitado todas as oportunidades que detectou.
O licor tera recebido o nome actual (Licor Beirao) aquando da realizacio do “Congresso
Beirdo”, em Castelo Branco, no ano de 1929.

A selec¢io dos slogans parece ter sido também fundamental, para o éxito da marca
onde se destacam “O beirdo de quem todos gostam'”, “Que Licor, Senhor Doutor™; “Que
Licor Feliz, Senhor Juiz”, “E de bom gosto servi-lo, é de bom gosto bebé-lo” (figura 135),
como o material promocional que oferecia aos clientes (por exemplo, réguas em madeira)
ou a publicidade nos wc’s.
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Figura 134 .

Fonte: cedido pelo Licor Beirdo. A direita,
o0 cartaz mais emblematico do Licor Beirdo,
produzido em 1947.

16 - Um homem e o seu licor: 0 beirdo de que todos gostam.
Revista Pablica, 06 de Maio de 2001.
37 - Que fazia referéncia as origens beiras de Oliveira Salazar

<

Figura 135 ’

Fonte: cedido pelo Licor Beirdo. E de desta-
car a irreveréncia da imagem do cartaz ao
centro. A direita, uma readaptagao do cartaz
mais emblematico do Licor Beirdo.
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Figura 136

Fonte: Adaptado de Joan Costa (2004,
p.87).

158 - (Joan Costa, 1992)
59 - FRUTIGER, Adrian - En torno de la tipografia. Barcelona
Editorial Gustavo Gilli, 2002

>
Figura 137
Fonte: Adrian Frutiger (2002, p.86)

>
Figura 138
Fonte: Adrian Frutiger (2002, p.86)

| Design de Identidade e Imagem Corporativa. | DANIELRAPOSO | A MARCA COMO ESPELHO DA HISTORIA HUMANA

3.3.4 Damarca a identidade corporativa (AEG)

Em 1908, Henry Ford implementou a divisdo do trabalho em linha. De forma insdlita,
e em contra corrente, Peter Behrens e Otto Neurath, constituiem a primeira equipa
de consultores de imagem desde uma perspectiva sociolégica quando no mesmo ano
colaboram juntos com a firma alemd AEG'®. Este trabalho resultou num programa
completo constituido por projectos de edificios, fabricas, oficinas, estabelecimentos
comereciais, produtos, limpadas industriais, servigcos de ché...e criaram marcas, logotipos,
cartazes, folhetos, antincios publicitarios, catilogos (Figura 136), etc... contribuindo,
néo so para uma comunicagio coerente, mas também para uma forte cultura de empresa.

Contribuiram para a imagem coerente e global da AEG, e constituiram o “paradigma
histdrico da identidade corporativa e hoje embrido do que chamamos imagem global” (Joan

Costa, 1992, p.25).
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3.3.5 O design no periodo da II Guerra Mundial

Segundo o autor Adrian Frutiger'®® (2002, p.86), a guerra de 1939-1945 tera paralisado
“qualquer impulso criativo na Europa’, mas fora do conflito, a Suica seguia o seu curso
nestes dominios.

Nas escolas de Artes de Basileia e Zurique, desenvolvia-se o design a par de uma
clara rejeicio do construtivismo.

Steiner em Zurique e Hoffmann em Basileia, terdo sido iniciadores de uma nova direc¢io
no campo do design grafico, em que Eidenbenz, Falle, Piali e outros reformaram a concepgio dos
cartazes e Emil Ruder, a concepcio tipografica (Adrian Frutiger, 2002).

Nos “simbolos”, ter-se-a abandonado a representagao figurativa a favor da simplificacao
ou sintese grafica onde o desenho se limitaria ao contraste branco-negro ou & forma-fundo
(ver figura 137). Os signos lineares, terdo ganho maior relacio formal, apresentando uma
espessura constante (figura 138).
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Num primeiro periodo, o signo pretender-se-ia claramente reconhecivel, enquanto
que numa fase seguinte, a abstrac¢fio e a geometria parecem predominar no grafismo.
Disso, sdo exemplo a serpente quadrada e a sugestdo do olho, como se exemplifica
na figura 139 (Adrian frutiger, 2001, p.86)

Ao nivel da tipografia, esta tera passado a ser compreendida para além do conjunto,
onde a letra isolada é em si abstracta e, por isso, um meio para desenhar logétipos.

3.3.6 O design do P6s-Guerra

Refere Joan Costa (2001)° que, em 1928, Camillo Olivetti, na empresa que recebeu
seu nome (Olivetti), abriu um servigo de publicidade (situado em Ivrea) que, trés anos
mais tarde, passaria a Departamento de Desenvolvimento e Publicidade.

No pés-guerra (1946), ter-se-a reorganizado em Mildo a Oficina Técnica de Publicidade
gerida por Giovanni Pintori. Em 1957, o departamento de publicidade da Olivetti muda-se
de Ivrea para Milao, sob a direccéo de Ricardo Muratti e a direccio de imagem corporativa
(posterior) tera passado a desempenhar um papel fundamental no design e nas actividades
em geral da empresa, passando a coordenar a comunicacio, a publicidade, as actividades
de promocio, as relagoes publicas, o departamento e a implementacio de projectos de
expansao.

No pés-guerra, com o nascimento e expansao de uma industria vocacionada para
o0 consumismo, responsavel por uma posterior uma saturacio de mercado, o design tera
assumido um papel relevante ao nivel socio-econémico.

O styling surgiu nos Estados Unidos da América, nos anos 30, com um objectivo
essencialmente comercial: 0 de aumentar as vendas. Formas aerodinimicas sio adoptadas,
com uma légica industrial moderna.

O francés Raymond Loewy desenvolveu nos EUA as suas ideias sobre estética de design
industrial e grafico, sob a convicgio de que “o feio vende mal”, onde sugeria uma fusio
entre as duas areas do design, considerando indissociavel a ligacio entre marketing
e producdo. Esta filosofia rapidamente aceite pela industria de orienta¢io consumista:
a comunicacio de massas passa a ter importincia significativa. Sio exemplo, os automéveis
Ford ou MG e Renault ou a identidade corporativa das linhas aéreas, como a KLM (projecto
de F.H.K. Henrion, anos 50).

Refere Joan Costa (2001) que o alemao Walter Landor partiu para os EUA levando
consigo as ideias de Behrens, Neurath e Olivetti e da filosofia da Bauhaus, que transformaria
redutoramente. Ainda que nao tenham sido estes dois autores (Walter Landor, Raymond
Loewy), os responsaveis pela associacio redutora de que design de Identidade Corporativa
é apenas um conjunto de objectos com grafismo, eles terdo seguramente contribuido para
o reforco dessa ideia.
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Figura 139
Fonte: Adrian Frutiger (2002, p.86)
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1~ Bill defendia que o designer-artista tem o papel de projectar
objectos completos e belos para o dia-a-dia, enquanto Maldonado
referia que a estética era apenas um dos muitos aspectos

a considerar. Tera mesmo, manifestado a sua oposi¢ao

ao Styling americano e a Raymond Loewy, um dos seus
principais mentores.

12 - RATHGEB, Markus. Otl Aicher. New York: Phaidon Press
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3.3.7 Escola de Ulm (1953-1968)

A Escola Superior da Forma (Hochschule Fiir Gestaltung) em Ulm (Alemanha, 1953
-1968), considerada por muitos herdeira da Bauhaus do p6s-guerra, foi a tentativa mais
significativa de restabelecer a ligacio a tradicio do Design alemio, destacando-se pela
concepcao moderna e propria.

Foi fundada em 1953 por Inge Scholl, Otl Aicher e Max Bill, e iniciando oficialmente
actividade em 1955, com Max Bill, no cargo de director.

Max Bill, encarava a Escola Superior da Forma como uma sucessora da Bauhaus,
pelos seus métodos, programas de ensino e ideais politicos, mas também por acreditar
que o design tinha um importante papel social a desempenhar.

Na escola de Ulm, o ensino néo estaria orientado para areas em particular, mas para
a interdisciplinaridade, dividindo-se em quatro departamentos: design do produto, design de
comunicacao, construcao, informagio, e mais tarde, um de cinema.

Num primeiro momento, a Escola Superior da Forma, seguindo um modelo préximo
da Bauhaus, de que se afasta progressivamente, orienta-se para uma educagio mais
cientifica, tecnoldgica e para a implementac¢io de uma metodologia do Design.

Progressivamente, a escola de Ulm comegou a desenvlver projectos para empresas
como o projecto de redesign da Identidade Corporativa da Braun que fomentou a discussio
entre alguns dos professores da escola de Ulm, que rejeitaram liminarmente o papel
da Arte no design, nomeadamente Maldonado, o que tera criado conflitos internos que
levariam Max Bill'* & resignagio do cargo de director.

Em 1957, os trés fundadores Gugelot, Maldonado e Aicher assumem a direc¢io da
UFG e ddo um caricter mais cientifico e tecnoldgico as estruturas curriculares muito
ligadas ao design de comunicagio. A escola de Ulm desenvolveu-se no ambiente que
originou o Estilo Tipografico Internacional que, em tragos gerais, propunha a clareza e
ordem da mensagem e dos signos, considerando o design como actividade de utilidade
social e necessiria, rejeitando a expressio pessoal e as solucoes excéntricas. O designer
era encarado como um estratega ao servigo das empresas e cuja missio seria optimizar
a mensagem sem lhe atribuir dados pessoais ou formas sem objectivo comunicacional
ou funcional.

Aproveitando as condicées de uma economia em desenvolvimento e das novas
tecnologias, em 1957 (em 1964 foram dissolvidas) foram organizadas equipas de projecto
constituidas por alunos e dirigidas por professores da HFG, como a E5 encabecada por
Otl Aicher que, por exemplo, desenvolveu projectos para a Kodak, BASF e a GSS.

Em 1962, Aicher ocupou o lugar de director da HFG, ano em que se criou em regulamento
interno, um artigo que impunha que s6 poderia ser director um designer com experiéncia
profissional. A direc¢io de Otl Aicher pautou pela busca de um equilibrio entre o que
é ciéncia e design, defendendo que o processo de design deve assentar em factos, mas
que ndo é deles que nasce o conceito. As equipas de trabalho eram encorajadas a desenvolver
pesquisas na especialidade e projectos de forma multidisciplinar como o sistema de
identidade da Deutsch Lufthansa desenvolvido, em 1958, pela E5 (projecto 1400),
e que evidenciava a necessidade de comunicar a identidade de forma clara, transparente
econsistente.NabrochuradoE5constava: “Umnegdciomodernonecessitadiferenciagio

qualitativa ndo apenas nos produtos ou servigos que oferece, mas também como
entidade social de pleno direito... 0 negécio deve procurar encontrar um perfil (filosofia
corporativa) de modo a criar para si uma imagem clara e reconhecivel” (Markus Rathgeb,
2006, p.59)"42.

Em 1964, Aicher entrega o cargo de director a Maldonado, dedicando-se a direcc¢ao
do departamento de comunicagio visual até 1966, quando decide dedicar-se aos seus
projectos de atelier em Munique e aos do E5 e deixa a HFG, devido a problemas
de satde que o impediam de lidar com as discussdes ideologicas permentes.

Nos seus tltimos anos sob a direc¢do de Herbert Ohl (1966/68), as disputas pela

lideranca da escola e o crescimento do movimento de contra-cultura (com auge em
Maio de 1968, criticando o papel do Design enquanto auxiliar da inddstria e promotor
de uma sociedade consumista), terdo levado a um progressivo corte de fundos, que ditariam
o fim do projecto por voto uninime de professores e alunos da UFG.
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Figura 140

Fonte: Markus Rathgeb (2006, p. 60-63).

Sob um dnico conceito foi desenvolvido o estilo
Lufthansa constituido por fotografia, tipografia,
cor, tipo de suportes, layouts para publicagdes,
embalagem, sistemas de exposicdo, design de
interiores e arquitectura, sinalética, codigo de
vestimenta dos empregados e uniformes e outra
aplicagdes da marca.
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Figura 141
Fonte: Adaptado de Joan Costa (2004) p: 116.
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3.4 O QUARTO NASCIMENTO DA MARCA
— O CODIGO

3.4.1 O contexto e a marca como um sistema vivo

Como foi possivel observar ao longo desta abordagem histérica, e como refere o autor
Joan Costa (2004, p.105), “Os ciclos econdmicos e os progressos tecnoldgicos afectam
profundamente o manuseamento das marcas”.

A revolugdo tecnolégica tera possibilitado o surgimento de novos meios de comunicagio
e a globalizacio, onde muitas fronteiras terrestres desaparecem, aumenta a acessibilidade
aos novos media.

John Murphy e Michael Rowe (1989, p.10) referem que a verdadeira “explosao das
marcas” ocorreu nos ultimos 30 anos, em grande parte devido a televisdo, as inddstrias
secundarias e de servicos. Sera possivel supor que tendo em conta alteragdes técnicas,
culturais, politicas e sociais que se sucederam estario a decorrer novas mudancas nas
marcas” (Figura 141).

Joan Costa (2004), considera que, desde a segunda metade do século passado, a “economia
da informagdo” substitui sucessivamente a “economia de producdo”. Sendo que um dos
eixos principais da economia da informacio é a cultura do servigo.

Refere o mesmo autor que a marca terd comecado por ser um signo (Antiguidade),
depois um discurso (Idade Média), um sistema de memorizagio (economia industrial)
e, actualmente, todos os anteriores e mais, constituindo um sistema vivo e complexo
de inter-relacoes (economia da informacao).

Para Joan Costa (2004), a marca é um sistema vivo e complexo, porque actualmente
jando é algo que apenas se agrega ao produto e porque nio é estatica, dela fario parte
varios niveis de inter-relagio organizados em grupos e sub grupos dinimicos (grupos:
funcao, razio, emogao; subgrupos: produtos, banca, edificios, etc.), constituindo o processo
de passagem do signo ao simbolo.

Os autores Joan Costa (2004), Norberto Chaves (1988) e Davies, G. [et. Al] (2001)
partilham do mesmo ponto de vista, considerando que o design (mesmo englobando
todas as suas areas) é fundamental para a definicio da marca, mas ndo basta por si so.
Segundo estes autores, para entender o fenémeno da marca, é necessario compreender
o0 imaginario social, relacionado com o processo de tomada de decisdo e com a imagem
mental que resulta das nossas percepcoes.

Joan Costa (2004) refere que, perante uma nova marca, o potencial comprador forma
uma opinido baseada no olhar, dando origem a uma pré-imagem mental do produto,
mas que sera o resultado da experiéncia real com o produto ou servigo a ditar futuras
compras.

O autor considera que o actual fenémeno da marca constitui um arco entre o signo
e o simbolo, relacionado com a pirdimide de motiva¢oes de Maslow3 (Figura 1), onde
as necessidades se sucedem na pirdmide & medida que as anteriores sdo satisfeitas.

Para o autor Joan Costa (2004), a relagio entre marca e utilizador, regista-se num
crescimento progressivo ou passagem da marca/fungio 4 marca/emocio (Figura 141).

Utilitarismo
Seguranga
Informacao

Estudos

Marca/Razio
(justificagdo racional ou comprovada)

4

Forga de intensidade psicoldgica
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Na revista Marketeer, em diferentes niimeros, encontram-se varios artigos referentes
a importincia das emog¢des na tomada de decisdo. Num deles'#4, é possivel ler que, num
congresso realizado em Lisboa'4s, “Antdnio Damdsio provou de forma cientifica que os
sentimentos interagem na decisdo”, apoiando a sua investigacio na andlise de cérebros
humanos com lesdes ou malformacdes congénitas que afectavam apenas a regido
responsavel pelas emogdes (lobo frontal).

Os estudos e testes comportamentais terdo mostrado que os individuos eram capazes
de manter niveis de coeréncia, inteligéncia, humor e conhecimento perfeito sobre
o mundo, ndo afectando a sua actividade profissional, desde que ndo implicasse tomada
de decisdo. Nesses casos, mesmo perante a tomada de decisoes elementares, devido
as lesoes e distirbios emocionais advenientes, os individuos revelam comportamentos
irresponsaveis o que se transforma numa carga de risco elevada.

Num outro artigo da mesma revista, pode ler-se*¢ que o processo de decisdo de compra
é largamente influenciado pela experiéncia do consumidor em relagio ao produto. Que,
mais do que o processo de decisdo racional que “pressupoe vdrios estddios: reconhecimen-
to da necessidade; procura da informagao; avaliacio de alternativas; compra e consumo”,
o consumidor é motivado emocionalmente - “Os produtos deixam de ser percebidos como
bens ou servigos e passam a ser como um conjunto de experiéncias distintas, memorizdveis
e individualizadas. Quanto mais distintas forem, mais os clientes estardo dispostos a pagar
um prego superior”.

Esta influéncia emocional sera largamente influenciada pelos sentidos, razio que
possivelmente justificara o surgimento de marcas sonoras (sons associados, melodias,
gingles), como refere Pedro Pires do grupo Brandia Network (2000)*47, quando refere
que a “marca influencia-nos de muitas formas e manifesta-se numa série de dreas. Temos
de ocupar todos os espagos sensoriais para que a marca exista na sua dimensdo total.
E necessdrio uma abordagem multisensorial para envolver o consumidor em toda a sua dimensdo”
ou Edson Atayde, que citado no mesmo artigo refere que “uma «assinatura musical»
pode ajudar a memorizagdo, o que é muito util quando a marca tem um nome estranho”.
Se bem adequada, gerida e implementada, a interac¢io entre marca e consumidor através
do estimulo dos sentidos parece contribuir para uma experiéncia inica. Talvez seja essa
a razdo pela qual se tem registado o interesse pelas diferentes perspectivas da marca,
seja sonora, aromatica ou comportamental, privilegiando o contacto directo entre
empresa e cliente final.

“O olfacto é o sentido mais dificil de controlar e de racionalizar mas, em contrapartida,
é 0 mais ficil de guardar na memdria, de despertar sentimentos e de criar emogdes” - Assim
comega o artigo Margarida Henriques (2000)“¢, que refere que o aroma pode estar
associado a diferentes suportes ou mesmo criar ambientes corporativos (reforcando
os seus valores), que poderdo ajudar na fidelizagio de clientes. Ao nivel do produto,
é exemplificado pelo caso de uma gama de tintas Barbot, que contém perfume de maga
na sua composic¢io, mas ainda tantos outros como o Skip, a Renova ou a Henkel . No
que se refere ao aroma da marca corporativa e nos pontos de venda, é referenciada
a utilizacdo desta pratica sobretudo no Japao, nos Estados Unidos e na Alemanha (Por
exemplo a BP e a Mannesmann - telecomunicacdes.).

Refere o mesmo artigo que, em Portugal, a Galpgest ja tera realizado experiéncias
no sentido de implementar aromas corporativos, os quais nao terao avangado devido
a0s custos e as caracteristicas arquitectonicas dos seus espagos. J4 o Centro Vasco
da Gama, tera iniciado a pratica dos ambientes aromaticos, para aumentar o tempo
de permanéncia dos consumidores, individualizar o espago, comunicar valores corporativos
e neutralizar maus odores, opinido de Carlos Paredes%, citada no referido artigo.

Quanto ao contacto directo entre empresa e cliente final, este parece tender a ser
reforcado, verificando-se a presenca de colaboradores ou pontos de promogio em areas
de consumo ou lazer, como sejam cinemas ou centros comerciais. Refere Margarida
Henriques'® num outro artigo que “al/ém de conseguirem uma relagio mais proxima
com o publico-alvo, hd também outras vantagens neste tipo de acgbes promocionais. Entre
elas contam-se ndo so o efeito surpresa mas também a disponibilidade que as pessoas tém
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para qualquer mensagem publicitdria, uma vez que estdo num momento de lazer”. Parecem
no entanto, existir outras razoes, as quais ficam claras na citacio de Joao Carmeira's
ao referir que a publicidade nos cinemas é de qualidade superior em termos sonoros
e graficos, e relacionando-a com uma memorizagio mais facil por estar disponivel num
momento de lazer. Mas que também uma ac¢do promocional numa entrada de cinema
ou num hipermercado pode trazer dptimos resultados, uma vez que havera “uma relacio
quase directa entre publicidade e o acto de compra”.

3.4.2 Personalizacio e adaptacgao as necessidades do cliente

Tseng e Piller (2003), no seu livro “The customer centric entrerprise™s?, referem como
as novas alteracdes do mercado, justificam modifica¢6es na arquitectura das empresas,
pelo reforco da sua vocacéo para satisfazer os desejos do cliente, com valor acrescentado
e individual através dos processos de “Mass Customization” (fabrico em massa adaptado
a medida do cliente) e personalizacio de produtos.

Niels Y. Vink (2003)s3, refere no caso da “Mass Customization” em que os consumidores
fornecem as suas preferéncias (encomendam) e o produto é produzido depois, de acordo
com as especificacoes, permitindo aos clientes, criar o seu produto tinico, no qual
expressam o seu gosto e estilo pessoal.

Miguel Fonseca (2000, p.28)'s* refere que “os anos noventa representam a formagio
no marketing personalizado, em que o conhecimento sobre os clientes individuais é usado
para conduzir experiéncias estratégias altamente focalizadas de marketing”, considerando
que a mudanca se deve a diversas circunstancias: a maior utilizagio dos processos de
comunicacido; a globalizacdo da economia; o aumento da concorréncia; a crescente
fragmentacio do mercado; o aumento dos padrdes de exigéncia do consumidor, a sua
rapida mudanca.

Fonseca (2000, p.38) considera que todas estas alteracdes e a evolucio da tecnologia
estdo a revolucionar as industrias e as formas de comercializagio, e que implicario
outras formas de comunicar a identidade: “Todos os sectores o sentem, desde o bancdrio,
a producdo, a publicidade, as publicagoes, & educagdo, etc... Toda esta pressdo das novas
tecnologias combinando com o aumento das exigéncias dos clientes (flexibilidade, convenién-
cia, customizagdo, servigo, etc.) e hyper-competicdo (mercados globais, diminui¢do do ciclo
de vida dos produtos, aumento dos riscos, mudancas rdpidas) requer que as e-Empresas
redefinam as suas estratégias, os produtos e processos’.

No que se refere as potencialidades da utilizagdo da novas tecnologias para comunicar
os valores da identidade e vender produtos, Fonseca (2000, p.54) refere que “na Internet
ndo hd uma avaliacao da dimensdo fisica das e-Empresas, mas sim do que oferecem, algumas
empresas podem criar imagens na Internet que lhes vao permitir competir com as grandes
e-Empresas”.Por outro lado, o autor refere que a Internet, em particular, tem a vantagem
de comercializar produtos e aumentar o nimero de negocios, uma vez que disponibiliza
os servigos a qualquer hora, servindo ao horario de conveniéncia de cada cliente. Na sua
opinido, na Internet, o Marketing deveria ser “One-to-One” e nao massivo, adaptando-se
ao perfil de cada cliente, o que direccionaria os recursos com menor risco e poderia ter
como consequéncia a satisfagéo e fidelizagio do cliente.

Don Peppers e Martha Rogers (1998)'s* referem que o futuro passa pela segmentacio
individual onde os produtos sio individualizados e as estratégias de comunicagio criadas
para um sd cliente. Um cenirio onde a comunicagio e o feedback entre empresa e cliente
parece ser fundamental e onde alcangar a satisfagdo do segundo é o mais importante. O
que na opinifo de Fonseca (2000) impde as empresas que se capacitem para a obtenc¢ao
de bases de dados; meios de interactividade do cliente com a empresa; e tecnologia para
suportar os anteriores capacidades referidas e disponibilizar o produto ou servico.

Scott M. Davis e Michael Dum (2002)'¢ referem que os ambientes virtuais de marca
sdo um veiculo de experiéncia de compra tornados disponiveis pela explosio da Internet,
nos finais dos anos 90, que continuardo a desenvolver-se e que, embora ainda na sua
inféncia, j4 estdo a remodelar as relacoes entre marca e consumidor.
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Segundo Davis e Dum (2002), a for¢a dos ambientes virtuais de marca, reside no controlo
que os consumidores assumem, na facilidade de uso, na riqueza de informacio na agregacio
de mercados, na eficiéncia e na flexibilidade. Assim, a empresa deve ter a sua disposi¢io
a escolha de um site vocacionado para o consumidor, numa légica de adaptacio, dirigida
a criacdo de experiéncias diferenciadas e novas oportunidades de negécio.

No entanto, Davis e Dum (2002) defendem que é necessario definir qual o papel
do site em relagio a marca: 1- ird isto substituir outras experiéncias de compra? 2- Sera
utilizado como veiculo de compra complementar em conjuga¢io com outras experiéncias
de compra? 3- Ira variar por segmentos especificos de consumidores em redor de cenarios
de uso especifico? 4- Como se pode aperfeicoar para cumprir com a promessa de marca?

Também Davis e Dum (2002) consideram que “os consumidores aprenderam a servir-se
com base no seu calendario e ao seu ritmo”.

A experiéncia que o site customizado possibilita depende largamente do seu caracter
intuitivo, da velocidade'?”, da disponibilidade'®® e da usabilidade'®. Pontos que, segundo
Davis e Dum (2002), contribuem para a concretizacio da eficicia da comunicacio.

3.4.3 O eDesign e a marca on-line

Sera seguro afirmar que as ditas novas tecnologias, tém tido e certamente terdo, um
profundo impacto sobre os negdcios e os comportamentos corporativos.

Embora diversos autores refiram que os negdcios por Internet ainda se encontram
em constante redefini¢io com crescimentos e recuos, ter uma presenga on-line da empresa
quase passou a ser uma obrigatoriedade. Por outro lado, na Internet nio ha fronteiras
fisicas, pelo que a empresa comunica e pode entender o mundo enquanto mercado
potencial. Neste contexto, como refere Joan Costa (2003)'*°, eBusiness define-se como
a “utilizacdo de tecnologia inovadora para criar relagoes e comércio globalmente”.

Joan Costa (2003) introduz o conceito de eDesign, que entende como a nova linguagem
grafica especifica, que surge a par do eBusiness, emergentes de uma “revolugdo
tecnoecondmica” (Figura 142).

Para Joan Costa (2003), mais que o produto ou a estratégia comercial e publicitaria,
o problema do eBusiness é a inova¢io comunicacional que implica o dominio da nova
linguagem interactiva.

eBusiness

eMarketing eDesign

Refere o autor que, para vender na Internet, nio basta conhecer o consumidor, mas
também entender o comportamento do cibernauta'® (o que estara relacionado com
a interface).

Se Phil Carpenter (citado na Marketeer n251, p:21), autor do Livro “eBrands”, refere
que o mercado on-line é caracterizado por um nimero excessivo de op¢des, em que
os clientes indecisos e perplexos optarfo pelo que lhes for familiar “e acabardo por estabelecer
relagdes com algumas marcas da internet, fazendo negdcios repetidamente com elas”,
diferentes autores referem que a satisfacio do cliente é um factor importante para
o fidelizar 4 marca. Joan Costa (2003) cré que a satisfacio apenas se realiza misturando
o contetdo da oferta com servicos de valor acrescentado, que estrategicamente sdo
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Figura 142
Fonte: COSTA, Joan, (2003), p:139

°7 - Facilidade ou rapidez de acesso, relacionando-se com a ca-
pacidade de comunicagdo da informacao e do sistema.

“8 - Relaciona-se com 0 acesso ao servico, aproximando-se das
necessidades do utilizador.

9 - Usabilidade refere-se a facilidade de utilizagao, de um site,
uma aplica¢do informatica ou qualquer outro sistema que in-
teraja com o utilizador.

%0~ COSTA, Joan, Disefiar para los ojos, Grupo Editorial Design,
22 Edigao, La Paz, Bolivia, 2003
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- Individuo que “navega” na Internet.

162 - Revista Marketeer, n°51, Setembro de 2000, p:18 a 22.

165 - TRAVIS, Daryl - Emotional Branding: How Successful Brands
Gain the Irrational Edge. California: Prima Venture, 2000

1 - A autora procura denunciar o poder das marcas, que segundo
amesma, se sobrepde aos interesses socio-humanistas.

15 - KLEIN, Naomi - No Logo: o poder das marcas. Lisboa: Relogio
D'Agua Editores. Julho de 2002
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a melhor oportunidade de aproximar a marca ao cliente. Ao nivel on-line, fara com que
o cliente regresse ao site. Opinio partilhada por José Tavares do Shoping Direct (citado
na Marketeer'*?) que afirma que, na internet, nio se aplica a logica do negécio baseado
no produto uma vez que “o seu lugar passou a ser ocupado pela logica do negdcio baseado
10 servigo e em que a informagdo é a matéria-prima de cada marca online”.

Para Joan Costa (2003), a satisfacdo do internauta resultara, em primeiro lugar,
de sinergias entre a estruturacio eficaz dos conteidos de comunicagio mediante
a linguagem técnica especifica do eDesign (o autor refere que estudos comprovam que
o primeiro impacto visual da pagina é fundamental para o seu abandono ou nio); em
segundo lugar, nas estratégias de eMarketing baseadas na inovacio, no valor acrescentado
e na personalizacio.

Na optica do eMarketing, a Internet devera ser encarada como um novo ponto
de atendimento, no qual a marca dever4 ser transformada num prestador excelente de servigos.

Na internet, o valor acrescentado ser4 a informagio, o servigo personalizado e os media,
que deverdo criar uma experiéncia positiva, que motive o regresso do cibernauta.
Também a linguagem da internet difere dos restantes media, uma vez que, como refere
Joan Costa (2003, p.147), é “bidireccional, pessoal, coloquial, dialogal, comunicacional
e 0 individuo é um acto, ndo um receptor passivo”.

Para o referido autor, o eDesign serd um servi¢o com quatro condigdes fundamentais:
1- Nao causar perdas de tempo ao internauta, evitando a sobrecarga de informacao,
a inconsisténcia grafica e a falta de hierarquia e organizacio; 2- Garantir a individualidade
de cada utilizador, tratando-o de forma diferenciada e correspondendo &s suas expectativas;
3- O servigo nio termina no acto da venda, mas deve continuar a resolver problemas
ao cliente, como por exemplo assisténcias p6s venda (Ex: Centro de apoio ao yogurte,
da Danone); 4- Criar comunidades ou féruns de discussdo livre entre clientes.

3.4.4 A marca emocional na era digital

No seu livro'3, Daryl Travis (2000) entende a marca contemporénea essencialmente
como uma relagio com o cliente, que cada vez mais se desloca do campo da légica para
o das emocgdes (e cujo final é uma imagem ou reputagio mental).

Para Travis (2000), a marca nio depende apenas de um programa visual onde se define
um nome e um log6tipo e a normalizagcio da sua apresentacdo ao mundo. Depende
sobretudo do seu significado simbdlico e dos sentimentos que as suas associagoes
conseguem despertar nos outros - criam o capita - marca.

Refere Travis (2000, p.15), que “uma marca ndo é uma fdbrica, maquinaria, inventdrio,
tecnologia, uma patente, um fundador, copyright, um logo ou um slogan. No entanto o teu
produto é a tua marca (como referi anteriormente, um produto é feito na fébrica e uma marca
na tua cabega)”.

Para Travis (2000), a gestdo de identidade corporativa é, em grande medida,
a monitorizagio da relagdo marca-cliente. Neste contexto, como um individuo, cada
marca tem uma identidade, que se transmite de todas as formas (directa ou indirectamente,
seja fisicamente, por comportamentos, pelo status social, pala metodologia do negécio,
etc.), a qual influenciara as decisoes de compra. - “Actualmente, a marca inteligente transformou-se
em nada mais do que dotar um produto com os valores sociais que os consumidores pretendem”
(Daryl Travis, 2000, p.16-17).

O autor Daryl Travis (2000, p.25) esta convicto de que uma resposta emocional para
com uma boa marca tem como consequéncia bons beneficios. Isto, considerando que uma
marca ocupa um territorio racional e outro emocional do cérebro humano, de onde resulta
a opc¢ao de escolha, mas onde as emogGes ocupam lugar privilegiado para a diferenciacio.
- “Uma marca ndo é marca enquanto ndio desenvolver uma ligagdo emocional contigo.”

Como Travis (2000) e Joan Costa (2003), Naomi Klein (2002), no seu controverso
livro'®4 “No Logo - o poder das marcas'®s”, também refere uma crescente importincia
da Internet para a corporacio.
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Para Naomi Klein (2002, p.66), as versoes on-line das marcas cada vez mais apresentam
um misto entre publicidade e conteudo editorial ou informativo (o que aumentara a sua
eficicia persuasiva). A este proposito, a autora di o exemplo da MTV, que tera funcionado
como um anuncio de vinte e quatro horas para a préopria estacio. A primeira estagio
televisiva que realmente funciona como marca, o que segundo a autora “eside no simples facto
dos telespectadores nao verem programas individuais, de simplesmente verem a MTV”.

Para Naomi Klein (2002, p.72), as marcas em geral pretendem uma integracao
no “coracdo da cultura’, onde serio aceites como arte e nio como publicidade. Ter4 sido
esta razio a provocar uma fusio entre as “estzrelas” do cinema ou da musica” e a marca,
onde a figura do patrocinador se funde com a da organizagio e cuja reputacio chega
mesmo a competir com as das estrelas (aponta exemplos como a Nike; Coca-Cola; Gap;
Tommy Hilfinger) - “Mas quando as marcas e as estrelas si@o a mesma coisa, elas sdo também,
por vezes, competidoras nas altas paradas da disputa para dar a conhecer a marca’....
Exemplo bem conhecido da populagio portuguesa sera o caso do grupo musical “EZ
Special”, que cresceu com as publicidades da Vodafone (que por sua vez se associaram
a uma musica do grupo), os quais funcionam como associagdes reciprocas.

Para Travis (2000), a transicao de uma economia de producio em massa para a customizagio
de massas vem alterar por completo a estrutura de negdcio. Ainda é actualmente possivel
que a marca comunique com o seu cliente numa légica de “one-to-one”.

Travis (2000, p.127) refere que ao nivel da Internet, existem sites onde o consumidor
pode customizar e/ou personalizar ambientes, produtos e servigos escolhnendo num
menu que lhe é disponibilizado. Neste sentido, o cliente torna-se “co-criador”do contetido
e o produto deixa de ser um artefacto para se transformar numa experiéncia - “Do ponto
de vista da marca, a personalizacdo faz dos clientes parte da sua competéncia™.

A existéncia de um histérico e um perfil de cliente possibilitam, a exemplo da Amazon.
com, que a marca armazene informagio das pesquisas anteriores e sugira publicagdes
relacionadas. Mas, como refere Travis (2000), 0 mais importante serd que, com a técnica
“one-to-one”, a marca nao necessita questionar os seus clientes sobre os seus desejos, pois
sdo eles que o dizem. Desta forma, a marca corre menos riscos de investir em produtos
que podem ndo satisfazer as necessidades e desejos dos clientes.

Por outro lado, refere Travis (2000) que na Internet as marcas sio mais transparentes,
uma vez que o cliente tem acesso a inimeras informacoes juntas (relatérios de contas,
historial, servicos e produtos, contactos, etc.) e pode compara-las com as concorrentes.
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Figura 143

Fonte: Cruzamento das estruturas de iden-
tidade corporativa de Mollerup e Olins (em
italico). Mollerup, (1997, p. 58).

>
Figura 144

Frequentemente, pensa-se que a identidade corporativa se limita a simbolos, logdtipos,
cores, tipografia e mesmo de produtos, edificios, moveis, aparéncia visual, o que segundo
Wally Olins (1990) é verdadeiro... Porém, a identidade corporativa também se relaciona
com o imaginario colectivo dos publicos da empresa, evidenciando a organizacio de
uma empresa ao indicar se esta é descentralizada ou centralizada, quais as suas divisoes,
areas de negdcio ou a que se dedica. Desta forma, a informacao transmitida ao ptblico
torna-se clara e concordante com os objectivos da empresa.

A identidade corporativa pode evidenciar-se ao publico de diversas formas (devendo estar
relacionadas com o tipo e estrutura da empresa), nomeadamente através do tipo de
Sistema de Identidade Visual Corporativa (corporate branding) criado, um processo
também designado como Arquitectura da Marca (branding).

Wally Olins (1990) considera que a Identidade Visual Corporativa se pode estruturar
de trés formas: Monolitica (a organizagio usa um tnico nome e estilo visual), Endossada
(uma organizacdo tem um grupo de actividades ou empresas dependentes do nome
e identidade do grupo) e de Marca (a empresa opera através de um grupo de marcas
relacionadas ou nio entre si e com o0 grupo).

Per Mollerup (1997), apresenta uma proposta e mais detalhada que a de Olins (1990),
considerando que a organizacgio pode ter: uma Identidade Corporativa (a empresa ou
grupo baseia-se num ou mais departamentos, empresas ou areas de negdcio) ou Identidade
de Marca (a organizacio baseia-se na identidade de um ou mais produtos).

Na proposta de Mollerup (1997), a organizacio pode estruturar a identidade (Figura
143) em: monistica (apenas uma); endossada (uma é suportada por outra); ou pluralista
(varias operam lado a lado).

Identidade Visual
da Marca

Identidade Visual
Corporativd

Identidade Monistica

Monistica

Monistica
Monolitica

Identidade Endossada

Endossada

Endossada
Endossad

Pluralista
multimarcas

Identidade Pluralista

Pluralista

Identidade Corporativa Monistica: A empresa possui uma tinica Imagem Corporativa
que a representa a si mesma e os produtos tém apenas designacoes, contendo sempre
a Marca Gréfica (Figura 144).

AMORIM
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Identidade de Marca Monistica: A empresa apresenta um ou mais produtos
sob uma unica marca (Figura 145).

Identidade Corporativa Endossada: uma empresa que depende da outra para
funcionar e se promover (Figura 146).

galp energia
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Identidade de Marca Endossada: uma marca suporta toda a classe de produtos.
Por exemplo o sector automédvel (marca e modelo) ou a MacDonald’s (BigMac, MacFeast,
etc.) conforme figura 147.
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Identidade Corporativa Pluralista: cada empresa tem a sua imagem baseada nos
seus proprios atributos e aparentemente nio estdo relacionadas (Figura 148 e 149).
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Figura 145

Legenda: 1- A empresa Beiersdorf é uma
empresa alema, pouco conhecida, mas os seus
produtos sdo conhecidos em grande parte do
mundo. A sua marca é Nivea; 2- A Mimosa
pertence a Lactogal; 3- Diese, marca da F.
Lima S.A.

Figura 146

Fonte: 1- A Diners Club (empresa Escandinava)
dependeu até 1994 da Scandinavian Airlines,
Mollerup, 1997; 2- As diversas areas de
negocio da Galp estdo dependentes da marca
Galp Energia.

<
Figura 147

Submarcas Renault cuja tipografia varia

e perdem sentido sem o simbolo da marca
principal. Submarcas McDonald’s que ndo tém
marca grafica mas tiram partido de um naming
fortemente ligado e dependente.

Figura 148

Marca Compal e submarcas de produtos
com distintos posicionamentos e identidades
visuais.
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Figura 149

Figura 150

Legenda: A Lactogal nasceu em 1996 quando
trés cooperativas Agros, Lacticoop - Unido de
Cooperativas e Proleite Mimosa - Distribuicdo
e Comercializacdo, SA. decidiram proceder a
fusdo das suas estruturas comerciais e industriais.
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Identidade de Marca Pluralista: A empresa produtora é a mesma, mas as marcas

sao diferentes e ndo se relacionam (Figura 150 e 151).
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A CUFP nasceu em 1890, resultado da fusdo de sete fibricas de cerveja, seis no Porto
e uma em Ponte da Barca. Em 1977, criaram-se duas empresas publicas para o sector
cervejeiro a Copeja (1972) e a Imperial (1973) que sofreram um processo de fuséo -
Unicer - Unido Cervejeira E.P. que, em 2000, passou a designar-se por Unicer - Bebidas
de Portugal, S.A. com actividade complementar noutros segmentos do mercado das
bebidas, para além da cerveja.

Estrutura mista

Dependendo da empresa, produto ou servico em causa, pode existir uma estrutura
mista, relacionando-os por niveis de interesse estratégico (Figura 152 e 153).
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Figura 151
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Figura 152

Fonte: O data center da PT Prime, Marke-
teer, n.°74, Setembro de 2002, p.22.
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41 CONSIDERACOES ACERCA DA ARQUITECTURA
DA MARCA.

Segundo Olins (1990), ainda que tradicionalmente cada categoria de arquitectura
da marca esteja associada a um tipo de negécio (por exemplo a identidade monolitica associada
aos bancos, companhias aéreas e petroliferas), todas tém vantagens e desvantagens e o que
é apropriado para uma empresa pode nio ser para outra.

Para Olins (1990) e Mollerup, em geral as empresas sentem dificuldade em rever
a sua propria identidade, pois ndo gostam da mudanca e porque sdo conservadoras,
mas sobretudo por implicar mudancas profundas no sistema de gestio da organizacao.
Como afirma, a identidade corporativa “é mais do que apenas uma forma de atribuir nomes
as coisas, mas um compromisso profundo de uma forma particular de fazer negécio” (Olins,
1990, p.79).

Olins (1990) refere que, caso os valores corporativos sejam expressos claramente
e coerentemente, a estrutura monolitica traz grandes vantagens, permitindo a empresa
manter o mesmo nome e identidade em diferentes mercados. A estrutura monolitica
podera poupar recursos e ser significativa para o staff, fidelizando-o e facilitando
o reconhecimento, uma vez que, independentemente da base social, cultural e religiosa
do publico, este ird identificar a organizagio. O mesmo acontecera com outros colaboradores,
como fornecedores, jornalistas, distribuidores, governo local entre outros.

A estrutura monolitica (monistica) tem normalmente maior longevidade (sofrendo
modificagdes ao nivel da marca grafica) e permite que a marca ofereca 0 mesmo tipo
de produto ao mesmo tipo de cliente em qualquer lugar (caso a marca grafica seja
simbolica ou nédo descritiva). Esta é uma 6ptima oportunidade para langar novos
produtos, mesmo em outros sectores, 0s quais recebem a marca com a sua reputacio,
como é exemplo a Mitsubishi, que ja produziu carros, avides, enlatados (salmao, atum
e caranguejo) e tem o seu proprio banco.

Geralmente, a estrutura endossada decorre do crescimento de uma organizagio,
pela evolugao de departamentos para empresas ou por aquisi¢oes de concorrentes, parceiros,
fornecedores ou distribuidores no caso de aquisi¢io; tende a ser benevolentes com
aidentidade das empresas adquiridas, e em simultineo deseja implementar a sua forma
de gerir.

Sao correntemente empresas multisectoriais que operam em diversos paises, onde
a sua imagem varia. Olins (1990) considera que uma organiza¢io com uma estrutura
endossada, que utilize diferentes nomes e identidades, necessita de encontrar a individualidade
de cada parte e a sua relagio no grupo. Os proprios empregados de cada empresa
necessitam de sentir os valores da sua empresa e sdo menos sensiveis ao grupo.

Nas organizacoes pluralistas, cada nome ou identidade é comunicado individualmente
sem mencao dos restantes. Como na estrutura endossada, o crescimento da organizacio
também decorre de fusdes, aquisicoes ou da expansdo de areas de negbcio, mas
a individualidade de cada unidade é frequentemente considerada como importante
e para manter.

No caso da identidade de marcas de produtos ou servigos, com frequéncia desconhece-se
o fabricante, e todo o esforg¢o de promocio vai no sentido da notoriedade do objecto
e da sua venda.
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5 MODELOSCONCEPTUAIS
DE GESTAO DE IDENTIDADE
CORPORATIVA

1 - Manual de Gestdo de Design. Lisboa: Centro Portugués

de Design, 1997.

17 - O director de comunicacdo é conhecido por DirCom. Ver
www.reddircom.org

51 ENQUADRAMENTO

A dificuldade da empresa em criar uma identidade que a individualize da forma
pretendida, estara em criar factores diferenciadores que dependem bastante de terceiros
(publico, distribuidores, etc.). No entanto, varios autores apontam formas possiveis de
controlar e estruturar estratégias de comunicagio e condutas corporativas integradas
através do design - criando a marca. Entenda-se que ndo existem férmulas magicas na
gestio da identidade corporativa e que os modelos apresentados sdo importantes como
apoio conceptual e ndo como receitas. Cada emprea deve ser encarada como um caso
Unico com particularidades e valores proprios, que devem ser comunicados como tal.
No Manual de Gestdo de Design'®, refere-se que as marcas parecem nascer de um plano
organizativo e interdisciplinar, criado pelas empresas, onde parece fazer sentido que
o design, a engenharia, as operacdes, a gestao e o marketing trabalhem em parceria e pelos
mesmos objectivos, que sdo a promogao dos bens e produtos com vista ao desenvolvimento
da organizacao.

O designer parece ter o papel de potenciar na marca a imagem empresarial, e materializi-la
em elementos graficos que facilitem a sua leitura, identificacdo, associacio aos
restantes produtos, e a associacio a determinados valores aceitaveis pelo publico-alvo.

Assumindo que ndo ha duas empresas iguais, é légico que sejam adoptadas medidas
adequadas a cada realidade/contexto e segundo um conjunto de varidveis relativas
a natureza corporativa: 1- Filosofia e cultura corporativa; 2-A sua actividade: sectores
industriais ou de consumo; 3- Natureza do produto: bens ou servigos; 4- Grau
de competéncia; 5- Dinamismo no mercado; 6- I&D - Inovacio e Desenvolvimento; etc.
Caracteristicas, que irdo do produto 4 sua utiliza¢io ao servigo da cultura corporativa,
a publicidade, & embalagem, ao rétulo, ao simbolo e/ou logétipo, formando um todo que
passa a ser a marca, entendida num sentido amplo e que identifica, de modo rapido,
a propriedade e os produtos da empresa. Uma marca assim entendida representa toda
a organizacéo ou produto.

52 MODELOS DE GESTAO DE IDENTIDADE
CORPORATIVA

Diversos autores referem que uma estratégia s6 é bem sucedida se for bem compreendida
e gerida de forma consistente pela empresa. Com o objectivo de auxiliar os gestores de
design ou directores de comunicagio'” a compreender a complexidade e as oportunidades
que resultam das ac¢des empreendidas pela empresa, foram analisados diferentes modelos
conceptuais de gestio de identidade corporativa.

Nesta publicagio, foram seleccionados um total de cinco modelos conceptuais de
gestio de identidade corporativa que dizem respeito aos autores: David A. Aaker, Kevin
Lane Keller, Scott M. Davis, Joan Costa e Norberto Chaves.

5.2.1 Modelo de Kevin Lane Keller (1998)
- “Estratégia de Marca Baseada no Consumidor”

O modelo denominado “Estratégia de Marca Baseada no Consumidor” foi proposto
por Kevin Lane Keller (1998).

O modelo de Keller (1998) baseia-se na recolha de dados sobre a Imagem Corporativa
junto do consumidor (destinatario) para construir uma estratégia. A estratégia é constituida
por objectivos e ferramentas capazes de influenciar ou modificar o comportamento do
destinatario face a Identidade Visual Corporativa.
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Para Keller (1998), as marcas sdo fortes quando conseguem oferecer positivamente
os beneficios que o destinatario deseja, o qual fica menos sensivel aos precos.o autor
considera fundamental que a marca seja consistente ao longo do tempo, necessitando
um posicionamento'® adequado e uma logica de portfélio de possiveis submarcas, bem
como um leque de ferramentas capazes de criar, gerir e medir o “Brand Equity”
(capital-marca)'.

Keller (1998) parte do principio de que se a experiéncia do consumidor com o universo
corporativo for positiva, entdo a sua percep¢io sobre a marca vai ser concordante (fica
fidelizado). Porém, considera fundamental uma interac¢io entre corporacio (remetente)
e consumidor (destinatario), na qual o remetente define selectivamente todas as formas
de comunicar (realidade, comunicagio ou identidade corporativa) e as vai reformulando
em funcdo das necessidades e desejos do seu destinatario (cujo resultado serd a imagem
mental de marca).

Conforme a Figura 154, Keller (1998) propde que se comecem por definir elementos
base de comunicacio, 0o modo como se integram na estratégia empresarial e os tipos de
associacoes possiveis (construcio do capital-marca); de seguida o planeamento e uma
previsao da retdrica corporativa a manter ao longo dos anos (Gestao do capital-marca);
por fim, o desenvolvimento de meios que permitam conhecer a imagem de marca
(Medigao do capital-marca).

Objectivos
e ferramentas

estratégica
da marca

Conhecimento

Consciéncia de marca e Imagem de marca

Possiveis Maior lealdade

resultados Menor vulnerabilidade em acgSes competitivas de marketing e/ou nas crises
Maior margem
Maior elasticidade de resposta a diminui¢do de pregos

Maior inelasticidade de resposta a diminui¢ao de pregos
Maior eficacia/eficiéncia ao nivel comunicacional
Possiveis oportunidades comerciais

Maior facilidade de avaliago das extensGes da marca

Construcio do “capital - marca”

A construgio do “capital-marca” baseado no consumidor (Figura 155), é possivel
com uma marca na qual os consumidores acreditam e com a qual mantém uma relagao
forte, favoravel, unica e capaz de influenciar as decisdes de aquisi¢do. Segundo Keller
(1998), esta construcio depende de trés factores:

1> Selecc¢io dos elementos base de comunicacgio;
2> Integracgio da gestdo de marca na estratégia empresarial;
3> Associagoes derivadas do contexto onde se insere a marca.

noventa e sete

Figura 154
Fonte: Modelo de Gestao Estratégica
de marca, de Kevin Lane Keller (1998).

'8 - O posicionamento €& uma afirmacdo da empresa, produto
ou marca de diferenciacdo face aos concorrentes, “procurando
encontrar um espacgo vazio, um nicho ndo preenchido que
corresponda as expectativas dos consumidores e que ndo esteja
ameagcado de imediato pelos concorrentes’”

%9 - Segundo Lendrevie “O Capital - Marca (Brand Equity)
desenvolve-se em torno de cinco grandes dimensdes: notoriedade,
qualidade percebida, imagem de marca, fidelidade a marca e outros
activos da marca”. BROCHAND, Bernard, [et al.] - Publicitor. 12 Ed.
Lisboa: Publicagdes D. Quixote. 1999. Coleccao Gestdo e Inovagao:
Ciencias da Gestao. P177.
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Figura 155

Fonte: Construcdo do “capital-marca”
baseada no consumidor, de Kevin Lane Keller
(1998).
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(1) Seleccdo dos elementos base da comunicagao Consciéncia de marca

Nome Facil de recordar Profundidade
Simbolo Com significado
Grafismo ou imagem associada Transferivel
Embalagem De facil adaptagao
Slogan Passivel de proteger

(Lembranga, Reconhecimento)

Abrangéncia
(Consumo, Aquisi¢ao)

(2) Integragao da gestao de marca
na estratégia empresarial

Produto Atributos e beneficios

Pre§°. . Percepgao de valor
Canais de distribuigdo ———— Controle

Comunicagées - Fixagao

1- Selec¢io dos elementos base de comunicagio

Um elemento base da comunicagio é uma informagio visual ou verbal que identifica
e diferencia um produto/servico, como: o nome, o simbolo/logotipo, gingle ou melodia,
grafismo associado, embalagem ou slogan.

Keller (1998) define os cinco critérios basicos a ter em conta na escolha dos elementos
base da comunicacgio: facilidade de memorizagio, reconhecimento e recordacio da
marca; percepgao do conjunto de significados pelo consumidor, tais como, a credibilidade,
a sugestdo, a capacidade de divertimento, ser interessante e emotiva; capacidade de
transferéncia do nome para outros produtos e para outros limites geograficos ou culturais;
4- flexibilidade para se tornar contemporénea; possibilidade de ser registada.

E com base nos dois primeiros critérios que se cria a estrutura de “capital-marca”,
enquanto que os trés tltimos sio de reforco. (STRINGHETTI, 2001).

2 - Integracio da gestio de marca na estratégia empresarial

Embora o contributo resultante da escolha adequada dos elementos base contribua
para o “capital-marca” baseado no consumidor, é a sua integracio nas estratégias do
produto, do preco, na distribuicio e na comunicacio que permite criar as associagoes
desejadas.

Desde a producio a prestagio de servigos, é fundamental contribuir para a criagio

de associagdes positivas e coerentes com a marca, entendivéis pelos consumidores face
aos concorrentes, e concordantes com as suas necessidades e desejos (Keller, 1998).
A imagem de marca resulta fortemente da percepcio de qualidade do servigo, comunicacio
corporativa e preco praticados. E por isso importante que os gestores entendam
e conhecam a percepcio de “capital-marca” dos seus produtos comparativamente
a concorréncia.

Do ponto de vista da marca, em relacio a distribuicio, existem trés consideragoes
importantes a fazer: 1- os consumidores fazem associagdes mentais sobre a qualidade
do produto fornecido por diferentes empresas e estabelecem um tipos de valores por
marcas de prestigio exclusivas e outro para gerais; 2- as accoes dos revendedores e distribuidores
afectam a marca do produto vendido m func¢io do tipo de apresentacio que fazem junto
dos consumidores; 3- o controlo e construcio de relagoes fortes entre consumidor
e empresa necessita da existéncia de canais de comercializagio directos entre ambos
(Keller, 1998).

A estratégia de comunicacio tem como fungio principal a fixagdo do “capital-marca”
na memoria do consumidor. Portanto as diferentes opgdes de comunicagio afectam
as vendas e ampliam a dimensido da marca pelo que os meios devem ser seleccionados
em funcio do grande objectivo de criar uma imagem global coerente.
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3 - Associacoes derivadas do contexto onde se insere a marca

As associagoes secundarias resultam da comparacao entre os beneficios oferecidos
por diferentes marcas. Keller (1998) considera que uma mesam empresa pode servir-se
dos atributos de uma marca j4 existente para langar uma nova por transferéncia de
atributos genéricos como credibilidade ou outros mais especificos relacionados com
o produto ou servigo. Sdo exemplo as associagoes das cervejas a Alemanha ou as submarcas
(modelos) da inddstria automével.

Medi¢éo do “capital - marca”

As ferramentas de medic¢io do “capital-marca” ermitem orientar as decisdes dos
consumidores e a verificagio de resultados alcangados.

Para medir o “capital-marca” usam-se dois processos: 1- comparacao dos efeitos das
estratégias empresariais na imagem corporativa face 4 concorréncia; 2- método holistico,
que quantifica o valor total da marca.

Keller (1998), estabelece um conjunto de procedimentos para quantificar o “capital-marca”
(Figura 156), como via a obter informagdes que auxiliem na tomada na decisao.

Inventario de marca
Investigagdo de marca
Posicionamento de marca

1- Auditoria da marca

Trata-se de um levantamento minucioso sobre a marca desde a perspectiva do consumidor
e da empresa, de forma a obter e detectar fontes de valor da marca e sugerir melhorias
que permitam aumentar o rendimento. Keller (1998), propde o recurso a inventarios,
investigagéo e avaliacdo do posicionamento da marca.

O inventario fornece dados actualizados sobre como os produtos e servicos fornecidos pela
empresa sao percebidos e comercializados individualmente, identificando os elementos
base e o poder das associagdes secundarias uteis (Keller, 1998).

Com a investigagao procura-se identificar potencialidades que aumentem o “valor da marca”
e arecolha de dados sobre a imagem de marca.

2- Percurso da Marca

Eo posicionamento que funciona como guia a seguir ou objectivo a alcangar, mas s6
sera efectivo quando existir dessa forma na mente do consumidor, pelo que se faz um
estudo de rastreamento da marca analisando o sucesso dos diversos planos ao longo do
tempo (para aprender e no repetir erros) e controlando a implementacéo da Idantidade
Visual Corporativa (Keller, 1998).

3- Sistema de Gestao “capital-marca”

O Sistema de Gestido de Marca permite corrigir e adaptar estratégias em funcéo
dos objectivos. Esse sistema assenta em trés vectores principais: o gestor de design ou
DirCom; o registo do “capital-marca’ e relatoérios sobre o “capital-marca™.

Para Keller (1998) a visdo da empresa deve ficar escrita num documento que contenha
as directrizes base que definem os valores corporativos, que explique o posicionamento
e as metas a alcancar.

O DirCom deve destribuir ao staff, periodicamente (mensal, trimestral ou anualmente),
os resultados dos dados recolhidos sobre a marca, devidamente justificados.

A Gestiao do “capital - marca”

A Gestio do “capital-marca” prende-se com o planeamento e administragio das accoes
corporativas baseando-se numa visao global que atende aos objectivos e valores da marca.

Como se pode observar na figura 157, a gestdao adequada, é necessita: da defini¢do de
estratégias que idealizem o “capital-marca”a desenvolver ao longo do tempo, estabelecendo
argumentos geradores de pertenca.

noventa e nove

<
FIGURA 156

Fonte: Medicao do “Capital - marca”, de
Kevin Lane Keller (1998).
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Figura 157

Fonte: Gestao do “capital-marca” baseada
no consumidor elaborado com bhase no mod-

elo de keller (1998).
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Definicdo das estratégias para gestao de

Definir o nimero Estabelecer a natureza da Construir a relagio produto- Construir a relagio marca-
de niveis em utilizagao: consciéncia e tipos de marca: produto:
Marca corporativa associagoes criadas em cada Linhas e categorias Arquitectura
Marca fa nivel: de extensio da marca.
Marca ind Relevancia das
Modalidade indivi associagdes globais
Marcas e Modalidades
diferenciadas

Extensao do “Capital - Marca” para além dos limites da

Identificar diferengas nos comportamentos dos consumidores:
Como sao adquiridos os produtos.
O que sabem e sentem comparativamente a diferentes
marcas.

Ajustar programas de branding em relagio ao/a:

Selecgdo de elementos de marca.
Natureza do suporte dos programas de marketing.
Poder das associagdes secundarias.

12 Nivel - Defini¢des das estratégias

A definigio de estratégias permite estabelecer directrizes que rentabilizam os elementos
base da comunicagio do produto ou servico e como os disponibilizar aos consumidores.
As estratégias assentam em: esquemas graficos que estabelece as relagdes entre cada
marca (eixo vertical) e produtos associados (eixo horizontal) pela empresa. A hierarquia
estabelece relagdes de familiaridade e tipos de associagdes pretendidas para cada nivel
de marcas.

Nas estratégias esquematizam-se as gamas de marcas da empresa por prioridades
de producio, venda (nimero de linhas e tiragens do produto) e modos de comunicag¢io
(meios a utilizar e arquitectura da marca).

22 Nivel - “Capital-marca” a adoptar ao longo do tempo

A Gestao da Marca requer decisdes a longo prazo, por exemplo acgdes de curto prazo
podem alterar as percepgoes publicas, positiva ou negativamente, a longo prazo.
A dificuldade do DirCom est4 na previsio das alteracdes do mercado e das implicagoes
que terdo sobre a empresa ou marcas.

A gestio do “capital-marca” implica o reforgo ou revitalizagio dos valores e conceitos
como um todo. Para Keller (1998), quando a imagem de marca assenta em caracteristicas
do produto ou servigo é fundamental a inovagao, enquanto que se depender de beneficios
simbdlicos e experiéncias de uso, aumenta a importincia da comunicacio corporativa.

De acordo com Keller (1998), a revitalizagio de uma marca requer a identificagio
de uma fonte de valor diferenciadora. Nesse sentido 4 possivel procurar aprofundar
a consciéncia de marca, melhorar a sensacio, recordaciio e o reconhecimento ou reformular
as associagdes secundarias que integram a Identidade Visual Corporativa, procurando
progredir sem perder o que de positivo se conseguiu.

32 Nivel - Extensao do “capital-marca”

S6 conhecendo as diferentes culturas, tipos de consumidores, comportamentos
de aquisi¢do e uma clara noc¢io da imagem de marca, é possivel ajustar os programas
de branding com maior seguranca atendendo aos objectivos.

5.2.2 Modelo de Gestao de David A. Aaker

O modelo de David A. Aaker (2001) parte de uma analise estratégica dos clientes,
concorrentes e da corporacio para definir os conceitos de identidade da marca (como
produto, organizac¢io, com personalidade humana e simbolos, que por sua vez criam
valor e credibilidade). A proposta de valor, passando depois 4 implementacéo através
do posicionamento, defini¢io dos meios e a monitorizac¢do do processo.

Aaker (2001) baseia-se no relacionamento empresa-cliente e em cinco fontes categorias
de valor fixas (fidelidade 4 marca; notoriedade da marca; qualidade percebida; imagem
de marca; outros activos da marca).
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Para David A. Aaker (2001), o sistema de identidade da marca (Figura 158)'"° tem
dimensdes ao redor de quatro perspectivas:

1> A marca como produto (dmbito, atributos, qualidade/valor, tipos de uso, utilizador,
pais produtor de origem).

Aaker (2001) refere que existem associacoes entre a experiéncia de uso do produto
e o servigo prestado. Para o autor, é possivel criar uma marca associada a um estilo
devida, em fungéo dos atributos do produto, como serdo exemplo beneficios com a reputacio
de um pais ou regido (Ex.: a valorizacio de um produto computorizado por ser oriundo
do Japio, associado a robética; a Suica e os relogios, etc.).

2> A marca como organizacio (atributos corporativos, regionalidade ou globalidade).

Relaciona-se com a filosofia e cultura corporativa, sdo valores da organizacio que
funcionam como associacio & marca (por exemplo, uma conduta ecoldgica). A marca
pode posicionar-se para o mundo ou por regides (com diferentes posicionamentos ou
um mesmo), beneficiando em menor ou maior grau dessa postura (Por exemplo a bebida
Guarana Brasil, que se assume como bebida nacional e com conotacéo tropical).

ANALISE ESTRATEGICA DA MARCA

Auto-anlise

Imagem de marca existente
Tradicdo da marca
Capacidades

Valores corporativos

Anilise dos clientes Anilise da concorréncia
Tendéncias Imagem/identidade da marca
Motivagoes Potencialidades estratégicas
Necessidades nao atendidas Vulnerabilidades
Oportunidades

7

SISTEMA DE IDENTIDADE DE MARCA
IDENTIDADE DE MARCA

Expandida

Nuclear
(Essencial)

A marca A marca como

como produto organizagao

|- Ambito do produto  7- Atributos da organizagio
2- Atributos do produto  (ex.: inovagio, preocupagao
3- Qualidade/valor
4-Tipos de uso

5- Pais de origem

A marca como pessoa A marca como simbolo

9- Personalidade I 1- Imagens visuais e metaforas
(p. ex. energética, auténtica, |2- Tradi¢do da marca

jovem, etc.).

com o cliente, confianga, etc.). 10- Relacionamento marcas

8- Local versus global com clientes (p. ex.amiga,

conselheira, etc.).

PROPOSTA DE CAPITAL - MARCA CREDIBILIDADE
Beneficios funcionais

Beneficios emocionais
Beneficios de auto-expressio

7 7

RELACIONAMENTO MARCA-CLIENTE

7

SISTEMA DE IMPLEMENTAGCAO DA IDENTIDADE DA MARCA

Apoio a outras marcas

POSICIONAMENTO DA MARCA
Subconjunto da identidade e da proposta
de valor de marca no publico-alvo

Ser activamente comunicada

Promocao da vantagem competitiva

EXECUGAO
Geragdo de alternativas
Simbolos e metafoas

Testes
v

ACOMPANHAMENTO

cento e um

110 - Aaker considera que “Identidade da marca” € o mundo
simbolico pretendido, enquanto “‘imagem da marca” corresponde
a actualidade (imagem mental colectiva).

Figura 158
Fonte: Modelo de planeamento da identidade
da marca. David A. Aaker, 2001, p.196.



cento e dois

Figura 159
Fonte: Personalidade da marca, de Aaker
(1997). Revista Marketeer n.°83, p.90.

>

Figura 160

Fonte: 0 “‘capital-marca” cria valor, de Da-
vid A. Aaker (2001).
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3>A marca como pessoa (personalidade da marca e seu relacionamento com o cliente).

A personificacdo da marca refere-se 4 sua personalidade ou caracteristicas humanas
que lhe sdo associadas, esperando-se que esta funcione como idolo a seguir ou familiar
e amiga do cliente.

No modelo de Aaker (2001), caracteristicas do produto ou servigo, tém influéncia
sobre a personalidade da marca - “Um banco ou uma empresa de seguros, por exemplo, tenderdo
a assumir a personalidade estereotipada de um banqueiro (competente, sério, masculino,
mais velho e de classe alta)”. Da mesma forma, para além do produto, existem outras
associagdes como sejam: o pais de origem; a imagem da empresa; o estilo publicitario;
celebridades associadas; a identificagio do director; etc.

A proposta de Aaker (1997) apresenta varios tipos de caracter que a marca pode assumir
para definir a sua personalidade (escala da personalidade da marca: sinceridade,
entusiasmo, competéncia, sofisticacio, “ruggedness” - (robustez) que visam funcionar
como factores de diferenciac¢do corporativa (Figura 159).

Personalidade da marca

Sinceridade Entusiasmo Competéncia Sofisticagao “Ruggedness”
Honesto Ousado Bem sucedido  Classe alta Duro

Sadio Espirituoso Lider Encantador “Western”
Amigavel Imaginativo Fiavel Bonito Aberto
Sincero Moderno Inteligente Feminino

4> A marca como simbolo (imagens ou metaforas visuais com as quais o cliente
se identifica ou onde se revé; a tradicio).

Trata-se de uma representacgio simbdlica retirada do universo semiético da marca e que
sintetiza os seus valores corporativos que pode constituir um grafismo, uma melodia, uma
frase, etc.

Segundo Aaker (2001), a marca enquanto simbolo refere-se a imagens, metaforas
ou a tradicdo, que podem ser memoraveis e facilitando o reconhecimento e a recordacio (ex.
o cowboy da Marlboro).

Fontes de “capital — marca” Sintese dos valores criados

(Categorias)

Valor criado por categoria

>

”

“Capital — Marca
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Aaker (2001) separa “Identidade nuclear ou essencial”, que se refere aos valores
e associagoes constantes da marca, de “Identidade expansiva” relacionada com componentes
efémeros, em fun¢io das alteracoes do mercado (produtos, programas de comunicacio, etc).

Tendo definido a identidade, a proposta de capital-marca afirma-se em beneficios
funcionais (qualidade do produto, sabor, etc.), emocionais (servigo, experiéncia, etc.)
e de auto-expressao (a marca e o produto como simbolo de auto-imagem ou status social)
que proporcionam credibilidade. Espera-se que desta forma se impulsione um bom
relacionamento marca-cliente e portanto se influenciem as decisées de compra (Aaker,
2001).

O relacionamento com o cliente é importante e baseia-se em cinco fontes de capital-marca
(fidelidade & marca; a notoriedade da marca; a qualidade percebida; a imagem de marca;
outros activos da empresa ligados 4 marca). A implementacao ird recair sobre a promessa
da marca, no posicionamento e ainda na forma como sdo comunicados, executados
e acompanhados (Aaker, 2001).

Para o autor (Aaker, 2001), cada recurso cria valor de forma diferente que é somado
aos outros (pelo receptor) e tém influéncia tanto para o consumidor final como para outros
colaboradores da empresa (por exemplo distribuidores), considerando ainda que tais
juizos e associacGes secundarias se devem reflectir na “marca grdfica” (Figura 158 e 159).

Como se pode observar na figura 160, cada categoria esta interligada com as restantes
e influenciam-se mutuamente.

Fidelidade a marca

A fidelidade & marca é uma ligacdo forte do consumidor para com a marca, que
embora ndo seja considerada por outros autores como um recurso, para Aaker (1996),
uma empresa depende dessa base de clientes leais que garanta um fluxo de vendas mais
ou menos fixo, justificando-se portanto os programas que incentivam a fidelidade, uma
forma de proporcionar aos consumidores uma recompensa directa e tangivel, manten-
do continuamente o compromisso assumido pela empresa (investimento em programas
de incentivo 4 fidelidade como “Cartdo Jumbo”, “Cartdo Familia”, “Cartdo BP”, “Cartdo
Galp”, etc.).

Segundo Aaker (1996) a fidelidade & marca reduz a necessidade de investimento em
comunicacio, uma vez que manter clientes satisfeitos é menos dispendioso do que
conquistar novos. Para o autor, a lealdade 4 marca é proporcional 4 invulnerabilidade
dos consumidores face a pressdo dos concorrentes.

Na figura 161, Aaker (1996), evidencia como o conhecimento contribui para o desenvolvimento
de estratégias que aumentam a fidelizacdo e com ela uma valorizac¢io da marca cujos
produtos podem ter um prego “premium”.

Para o autor, o posicionamento da marca relaciona-se e é definido com base
naidentidade e na proposta de valor comunicada ao publico capaz de criar diferenciagio
(Aaker, 2001).

VN
nn———

Notoriedade da marca

A notoriedade da marca refere-se ao reconhecimento (ja houve contacto com a marca),
recordacio (é lembrada entre varias outras marcas da mesma classe) até ao zop of mind
(a marca como referéncia).

A suaimportincia prende-se com o facto dos consumidores tenderem a adquirir o que lhes
¢ familiar por resultar mais fidvel, dado que existiu uma experiéncia prévia (Aaker, 2001).

Aaker (2001), explica 0 modelo desenvolvido pela Young & Rubicam Europa (Figura
162), sob orientacao de Jim Williams, para mostrar que a recordagio é to importante quanto

cento e trés
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Figura 161

Fonte: Piramide da Fidelidade, de David A.
Aaker (1998).



cento e quatro

Figura 162

Fonte: Reconhecimento versus recordacao,
“modelo do cemitério”, de David A. Aaker
(2001).
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o reconhecimento. Este modelo foi testado utilizando um conjunto de marcas pertencentes
auma mesma classe de produtos e o resultado permitiu concluir que tendem a acompanhar
a curva desenhada. A recordacfo e o reconhecimento encontram-se préximos tendo como
Unicas excepcoes as marcas de pequena dimensio ou em declinio (STRINGHETTI, 2001).
As marcas de pequena dimensao apenas sio reconhecidas nos respectivos nichos de mercado;
enquanto que as que se encontram em declinio tém um elevado reconhecimento, mas sao
pouco recordadas no momento de aquisi¢ao (Aaker, 1998).

Elevado

; Marca registada
Cemitério &

\/

Reconhecimen

Marca de Nicho

Reduzido

Reduzido

Recordacao/recall

No ultimo nivel de reconhecimento encontra-se a preferéncia da marca que decorre
de uma forte notoriedade. Porém, a notoriedade pode levar a generaliza¢io que impossibilita
a protecgio legal, como aconteceu com o Cellophane, com o Jeep, com a Kodak (em Franga),
com a Gillette ou com a Aspirina. Assim, o processo de gestio da identidade pretende
notoriedade com plena consciéncia das razbes correctas pelas quais é lembrada,
ou seja, as associacoes mentais devem ser feitas com factores positivos.

Qualidade percebida

A qualidade percebida é um juizo de valor em geral sobre a marca ,uma opinio formulada
pelo consumidor sobre as qualidades do produto, empresa ou servigo comparativamente
a concorréncia. Para Aaker (1996), a qualidade percebida permite conhecer a reputacio,
a qual é fundamental controlar.

Conhecendo o posicionamento da marca sao obtidos dados que permitem estabelecer
0s precos, os canais de destribuicio e locais venda a praticar.

Aaker sugere dois meios distintos (pertencentes a outros autores), para gerir a qualidade
percebida:

1> o primeiro, da autoria de Garvin (1984), diz respeito & qualidade do produto
e sugere a base em sete dimensdes: desempenho; caracteristicas; 3 - conformidade com
as necessidades; confianca; durabilidade; disponibilidade de servico; forma e acabamento.

2> o segundo diz respeito aos servicos e é da autoria de Suraman, Zeithaml e Berry
(1985) que sugerem diferentes dimensdes: tangibilidade; confianca; competéncia; tipo
de atendimento e empatia.

No modelo, o preco funciona como uma associa¢io 4 marca e por exemplo, se for
alto o produto pode ser tido como de elevada qualidade, pelo que deve ser definido em
funcio da estratégia (Aaker, 2001).

Imagem de marca

A imagem de marca é uma um fenomeno mental que se forma na memoéria dos
consumidores, dificilmente copiada pelos concorrentes cuja forga estd relacionada
com a quantidade de experiéncias de uso (dos produtos ou servigos) e das exposi¢oes
as comunicagdes, um todo relacionado coerentemente.

Outros activos da empresa

Para Aaker (2001) é importante conseguir outros activos fortemente ligados & marca
(ndo & empresa), dificilmente copiados pelos concorrentes como sdo exemplo os canais
de distribi¢ao exclusivos.
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5.2.3 Modelo de Gestao de Scott M. Davis

Scott M. Davis (2002) propde um modelo que maximiza a dimensao de marca e, com
ela, os lucros ao impulsionar o da estratégia corporativa. O modelo de Scott M. Davis
divide-se em quatro fases onze passos transversais (figura 163).

Em onze passos, Davis (2002) explica como determinar a imagem de marca em funcio
do publico-alvo, como a gerir em funcio desse objectivo (através do prego, posicionamento,
canais, etc.), explicando também que é importante monitorizar resultados e criar uma
“cultura de marca” internamente.

12 Fase: Desenvolver a visdo de marca

Esta fase procura definir objectivos e metas estratégicas e financeiras a alcangar.
Que ligacao entre visdo de marca com a visdo da empresa?

Que perspectiva de crescimento de mercado?

A gestdo concorda com os objectivos e metas da marca?

A marca é vista como activo ou apenas como elemento de marketing?

Primeiro passo: elementos da visio de marca

A visdo de marca define os esforcos necessarios para atingir as metas da empresa. Se
a visdo de marca nao estiver de acordo com as metas e objectivos da empresa ¢ dificil
obter sucesso.

A visdo de marca deve ser formulada a partir da Identidade Corporativa e envolver
toda a organizagio, para que se invista de forma consistente.

E fundamental que a administracio realize uma reflexdo e que discuta internamente
as expectativas da marca, projectando para um periodo de trés a cinco anos. A visao
da marca, acompanha os valores da marca, a identifica¢cio com o piblico-alvo, metas
financeiras e estratégicas a seguir, de forma detalhada quanto possivel.

12 Fase - Desenvolvimento da visao da

1° Passo
Elementos de uma visdo de marca

3aFase— nvolver a estratégia de gestao

cento e cinco

<

Figura 163

Fonte: A visdo sobre a gestdo da marca como
activo. Elaborado com base no modelo de
Davies (2000).
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Figura 164

Fonte: Piramide do “Capital - marca”,
de Scott M. Davis (2000).

'~ Estrutura de negocio necessaria para um produto ou servico,
desde a matéria-prima, passando pela producdo e parcerias
estratégicas até a entrega/venda.
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22 Fase: Brand Picture (“imagem robot” ou fotografia da marca)

Trata-se de identificar as expectativas do pablico-alvo em relagio & marca, relacionando-a
com os concorrentes. E uma fase de definicio de oportunidades.

O que representa a marca para o mercado? Quais os seus pontos fortes e fracos?

Qual o posicionamento da marca em relagio a concorréncia?

Qual ¢é a consisténcia da imagem de marca nos diferentes segmentos de mercado?

Qual é a imagem que os publicos-alvo pretendem para a marca? Que compromissos/
argumentos de marca sio desejados? Como estabelecer uma supply-chain'™ para disponibilizar
dessa forma?

Quais sdo os pontos de intersec¢io entre desejos e necessidades que a marca pode
satisfazer com beneficio para a empresa, ao longo do tempo?

Segundo passo: definir a Brand Picture

Para definir a Brand Picture, é necessario entender com detalhe o posicionamento da
imagem de marca na mente dos antigos, actuais e futuros consumidores, descrevendo-a
com adjectivos, advérbios ou frases.

Na Figura 164, encontra-se a marca na base da pirdmide sem diferenciagio e no topo
as que sdo fortes e diferenciadas, pelo que podem apresentar um “preco prestigio” (preco
premium).

A marca é tida como uma pessoa e recebe os mesmos atributos, ou seja, atribuem-lhe
caracteristicas comportamentais humanas que ajudam a posicionar a empresa, produto ou
servico em relacdo a concorréncia.

Quanto mais rica de
significado, maior
dificuldade para comunicar

Condugio pela emogio,
Crengas e valores e imitar.

valores culturais e espirituais

Beneficios emocionais e funcionais, Beneficios
fornecidos aos consumidores

Significado pobre é mais facil
de transmitir e de imitar

Caracteristicas
€ processos a demostrar
aos consumidores

Caracteristicas e atributos

Terceiro passo: compromissos/argumentos de marca

Um conjunto de promessas que funcionam como compromissos/argumentos utilizados
para atrair e fidelizar novos consumidores e que a empresa entende ser capaz de cumprir
e manter relacionados com a sua Identidade Visual Corporativa.

Quarto passo: definir o publico-alvo da marca

A empresa deve conhecer as convicgoes e comportamentos do publico-alvo que tém
interesse na marca. Como pensam e agem os consumidores actuais; porque tomam
decisdes de compra; como posicionam a marca face as restantes categorias de produto
e concorrentes; identificar as barreiras e oportunidades de expansao da marca.

32 fase: desenvolver a estratégia de gestio da marca

Definir como e que estratégias podem assegurar o cumprimento das metas e objectivos
da empresa.

Qual o melhor posicionamento de marca? O posicionamento é singular, credivel,
motivante, sustentavel e alinhado com as percepgdes internas e externas?

Que estratégias podem levar ao crescimento do volume de negé6cio?

Que limitacdes e potencialidades de extensio de marca existem? Que oportunidades
de novos produtos existem?

Que estratégias de distribuicio e comunicag¢io apoiam os objectivos da marca? Como
rentabilizar os canais?
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Qual é o valor/preco que os consumidores atribuem ao produto/servigo?

Que estratégias de comunicag¢io maximizam o valor da marca?

Quinto passo: Posicionamento da marca

Para posicionar uma marca, é necessario definir com exactidio o negécio, o sector
de actuacdo, o publico-alvo, os critérios de diferenciacdo e os beneficios de aquisi¢o.

Um bom posicionamento implica cinco principios base: 1 - actuar onde nio ha
concorrentes; 2 - rentabilizar as propriedades da marca; 3 - sustentar ao logo do tempo;
4- obter credibilidade sendo honesto; 5 - evidenciar beneficios valorizados pelos consumidores.

Sexto passo: extensio da marca

Trata-se de uma reflexdo que revele o potencial de evoluc¢io dentro de um mercado,
categoria de evolugao ou servigo.

Pretende-se entender com a maior exactiddo possivel, quais as necessidades e desejos,
garantindo que sio satisfeitos, uma vez que dessa relagio depende o retorno do investimento.

Sétimo passo: comunicar o posicionamento

A estratégia de comunicacio deve suportar o posicionamento, procurando o melhor
conjunto de veiculos comunicacionais, que permitam construir e manter o relacionamento
com a marca.

Cada meio comunicacional utilizado, deve conter metas especificas mensuraveis
e pensadas globalmente.

Oitavo passo: refor¢ar a marca

A notoriedade da marca permite que a empresa controle os seus canais de distribuicio,
em vez de ser controlada por estes, pelo que as estratégias de distribuicio devem ser
criadas em fun¢io dos objectivos marca.

Nono passo: o preco premium

E extremamente importante conseguir valorizar o produto face a4 concorréncia,
o que depende do reconhecimento da Brand Picture.

A lista de Factores de Fidelidade a Marca apresenta a importéncia atribuida pelo
consumidor a cada factor de lealdade da marca. Os resultados obtidos sdo importantes
para que a empresa percepcione que o valor nio esti no prego nem no custo, mas na
relacdo entre beneficios fornecidos e valores percebidos (Figura 165).

Para que o capital-marca passe a activo, o modelo propoe oito formas: 1 -posicionar
a marca como premium em relacdo & concorréncia; 2 - lancar novos produtos mais
baratos que a concorréncia; 3 - recuperar rapidamente os custos com desenvolvimento;
4 - reduzir custos de aquisi¢do de novos clientes; 5 - reconhecer os clientes fidelizados
que continuam a pagar o prec¢o premium; 6 - utilizar o pre¢o premium como factor de
controlo sob os canais de distribuicao; 7 - utilizar a dimensdo da marca para procurar
parcerias e oportunidades; 8 - aumentar a dimensdo da marca sem diluir os atributos
conseguidos (STRINGHETTI, 2001).

cento e sete
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Figura 165

Fonte: Factores de Fidelidade a marca, de
Scott M. Davis (2000).
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Importancia
para conduzir
a Fidelidade

Factores de fidelidade a marca

. . o Fonte: Avaliar o “Capital-marca”: os oito
Consciéncia de marca Entendi to do Reconhecimento da Realizagdo do contrato ROBI. Elaborad b delo d
posicionamento da marca| imagem de marca de marca - Elaborado com base no modelo de

Davies (2000)..

42 Fase: Apoiar a gestio da marca como activo

Pretende-se determinar a forma como a empresa vai implementar e avaliar as estratégias
de marca estabelecidas, procurando responder as seguintes questoes:

Como se deve estruturar a organizacio para maximizar o sucesso da marca? Como
acompanhar e recompensar os envolvidos no processo?

Como avaliar o desempenho da marca? Que decisGes podem afectar a avaliagio do processo?

Como sensibilizar e educar os colaboradores sobre os beneficios da gestio de identidade?

Como envolver directamente a administragio da empresa?

Décimo passo: Retorno do investimento (Return On Brand Investiment -
ROBI).

Durante muito tempo, para avaliar o desempenho da marca (Figura 166), eram tidos
em conta apenas dois critérios: consciéncia e recordacio. No entanto, a experiéncia
demonstrou ser insuficiente e passaram-se a considerar: o conhecimento aprofundado
sobre a parcela das vendas correspondente & consciéncia da marca; o valor financeiro
da marca; o entendimento do posicionamento (Davies, 2000).

Para avaliar o desempenho da marca, passaram a utilizar-se dezanove critérios: 1- a
forca da recordagio e reconhecimento pelo consumidor; 2- nivel do entendimento do
posicionamento e das mensagens comunicacionais pelo publico-alvo ou segmento; 3-
cumprimento dos compromissos de marca; 4- grau de consisténcia da personalidade da
marca; 5- imagem de marca, na pirimide de valor; 6- nimero de clientes conseguidos
pela dimensao da marca; 7- clientes perdidos para a concorréncia ou por mercados
pouco explorados; 8- a dimensio da participacido no mercado; 9- nimero de produtos/
servicos adicionais a serem vendidos, considerando a dimensio da marca; 10- anos de
fidelidade do consumidor 4 marca; 11- frequéncia de aquisi¢des dentro de cada catego-
ria; 12- percentagem de noticias positivas sobre a marca; 13- afectividade dos clientes
com a marca e 0 “passa palavra”; 14- percentagem de novos negécios oriundos da ima-
gem de marca; 15- percentagem de clientes satisfeitos com a marca; 16- valor financeiro
da marca no mercado; 17- percentagem de crescimento do prego premium; 18-retorno
financeiro do investimento em comunicacio; 19- percentagem de clientes fidelizados.

Medida do nivel actual de | Medida da consciéncia Medida de como a Medida do nivel de
consciéncia, entendimento [ actual do posicionamento| personalidade da marcae | satisfagdo dos clientes
e recordagdo de um da marca e das mensagens| as associagdes sio com o desempenho dos
nome de marca. de venda para verificar a percebidas, clarificando elementos
efectividade da onde s3o necessarias discriminados no
comunicagdo para mudangas e medidas “contracto da marca”
segmentos especificos correctivas.

Avaliagdo quantitativa —

Gestdo da marca para Gestao da marca para a Gestdo da marca no seu | Valor financeiro da marca
captagio de clientes retencdo e fidelidade dos | alargamento e frequéncia
clientes de compras

Medida real dos novos Medida do niumero de Medida do nimero de
clientes que sdo atraidos | clientes perdidos caso ndo| clientes que compram
ou conquistados como houvesse esforcos de mais produtos ou
resultado dos esforgos de | gestdo da marca como
gestao da marca. activo.

Medida do prego
premiumgue a marca é
capaz de ter em relagdo
servigos, por resultado da | a concorréncia,

gestdo da marca como multiplicada pelo niumero
activo. de unidades vendidas.

Adoptar um sistema de avaliaciio do desempenho da marca é querer saber o desenvolvimento/
comportamento da marca no mercado, permitindo que a gestdo ocorra em tempo til.

O modelo de gestao e avaliagdo da marca propde oito vectores qualitativos e quantitativos
que apoiam a empresa a gerir a marca com sucesso, com base em quatro pontos
fundamentais: a diferenca entre a imagem desejada e os compromissos/argumentos de
marca;oimpactodosesforcos damarcanamemorizacioefidelidadedmarca;ahabilidade
para atrair novos clientes; o entendimento do posicionamento por parte do mercado
(Davies, 2000).

Décimo primeiro passo: estabelecer uma cultura baseada na marca

A cultura de marca afecta e depende de todas as areas funcionais da empresa,
principalmente da lideranca e das comunicagdes internas e externas.

O ponto critico da implementagio é a consciéncia ao longo do tempo. Pelo que
a direccio da empresa deve estar empenhada e envolvida directamente, pois as
comunicacoes devem ser frequentes e consistentes. Para que os resultados sejam
conseguidos, o staf necessita de formacio e integracio nos valores corporativos,
motivacio e reconhecimento (Davies, 2000).
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Figura 167
Fonte: Norberto Chaves (1988, p.35)
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5.2.4 Modelo de Norberto Chaves

Os programas de imagem corporativa sio uma intervenc¢io consciente sobre a propria
conduta da organizagio, de forma a evitar a existéncia de mensagens divergentes aos
objectivos (Chaves, 1988).

Norberto Chaves (1998) compreende a empresa como um sistema semiético que comunica
a todo instante através da interligacio da Identidade Corporativa, Realidade Corporativa,
Imagem Corporativa e Comunicagio Corporativa.

O controlo da imagem da marca faz-se sobretudo agindo sobre o sistema e menos
sobre as mensagens.

Segundo Chaves (1998), na semiografia corporativa (termo do autor para sistema
semiético corporativo), ha sempre processos conscientes e inconscientes de emissiao
de signos da identidade, “fuga” de mensagens identificatérias, automaticas, conotadas
e ndo controlaveis muitas vezes contraditorias.

Sabendo que o termo imagem n3o se refere ao icone nem ao sistema de signos icénicos,
mas sim um fendmeno de opinido social, é evidente que o processo de representagio
nio é projectado nos programas de imagem corporativa.

Neste sentido, deve entender-se por programas de imagem corporativa, a “redac¢io”
das mensagens de identidade, determinadas para incidir sobre uma imagem publica da
mesma.

O objectivo de qualquer programa de intervencio de identificacio corporativa, ndo
é apenas modificar a imagem, mas também alterar a semiografia corporativa, manipulando
os objectivos da realidade e comunicagio corporativas.

Refere Chaves (1998) que uma intervenc¢io meramente semiotica reflectir-se-ia apenas
no campo comunicacional, pelo que é necessario que a propria estrutura da organizacio
sofra alteracoes (Figura 167).

O design de discursos semi6ticos nao opera sobre mensagens, mas sobre os seus

sistemas (Chaves, 1998).

Identidade

Realidade
Corporativa i

Intervencao
nao semiotica

Intervencao
semiotica

Imagem
Corporativa

— Comunicagao

Corporativa
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Em design de comunicagio, pode dizer-se que existe um sistema quando existem
niveis de relagio entre mensagens, pelo significado e ndo apenas pela retérica visual.

Norberto Chaves (1988, p:37) refere a unidade'™ que deve ser dada aos contetidos
semanticos (contetdos) e retoéricos (estilos), comuns em mensagens que circulam
por varios canais. A eficicia do sistema de identifica¢io corporativo nio reside tanto
na qualidade de cada mensagem, mas sobretudo na capacidade destas se legitimarem
reciprocamente.

Para o autor, ao design de comunicac¢io importa controlar a totalidade do codigo,
dalinguagem (ou conjunto), que operam sobre determinada comunicacio. E isso faz-se
controlando a redaccio de todas as comunicacgoes de forma inteligivel e coerente, em
fungio do sistema.

Etapas do processo:

Entre a deteccio da necessidade e a intervencdo, hd um processo de programacio do
projecto. Um processo de identificaciio da organizacio, que incide em varios factores, tais
como: nivel de complexidade do organismo; a gravidade do seu problema de identificaco;
condicionantes administrativas & gestio da intervengao; condicionantes or¢amentais ou
temporais.

Para garantir uma intervencio eficaz, é necessario desenhar um modelo operativo a
medida de cada caso, embora existam etapas do processo que se repetem (e dao origem
ao modelo do autor - Figura 168).

Solicitagao organizacional

Fase Analitica: a organizagao

Politica
de imagem e
comunicagao

Fase normativa: a intervencao

" Plano de
intervencao
sobre a
imagem
ea
comunicagao

Estratégia Programas
de intervengao

paralelos

geral de
intervengao

cento e onze

"2 - Embora em certos casos a incoeréncia entre elementos
de comunicacdo faca sentido, na maioria, o proprio conceito
de corporacdo ideia requer um grau de organizagdo ou logica e,
portanto € uma questao conceito.

Figura 168
Fonte: adaptado de Norberto
Chaves (1988, p.109).
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Figura 169
Fonte: adaptado de Norberto Chaves (1988,
p.120).
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De forma geral, o processo divide-se em duas grandes fases, que se subdividem: uma
predominantemente analitica e outra normativa. Na etapa analitica, procura-se conhecer
aprofundadamente a organizacio no seu funcionamento normal, enquanto que, na etapa
normativa, se procura caracterizar a intervencao.

Fase analitica

A fase analitica subdivide-se em quatro etapas: investigacio; identificacio; sistematizacao;
diagnéstico.

Concluida a base informativa do projecto, passa-se s fases seguintes, em que se
formalizam os modelos ideais no campo da representagio (imagem e identidade corporativas)
e no campo empirico (realidade e comunicago corporativas).

Na investigacdo, procura-se fazer um levantamento da situacio/funcionamento dos
quatro vectores do fenémeno corporativo: 1- realidade corporativa (a infra-estrutura
material e sistema de actividades, organigrama operativo, compilacio de documentos
oficiais sobre a institui¢ao e seus projectos); 2 - identidade corporativa (leitura da identidade
por parte dos seus agentes internos, das suas interpretagdes e versdes acerca do
desenvolvimento corporativo); 3 - comunicagdo corporativa (compilacio da totalidade
do material comunicacional e registo das caracteristicas significativas do meio corporativo
concreto - envolvente, recursos humanos etc.); 4 - imagem corporativa (a imagem publica
corporativa em geral e por segmentos, recorrendo 4 recolha de dados mediante investigagoes
técnicas ou através de entrevistas a agentes internos ou externos).

Também se faz uma analise da envolvente da organizagio, ainda que mais genérica,
uma vez que a concorréncia é o paradigma corporativo, e terd que se definir uma
estratégia por semelhanca ou por contraste. Analise que dever4 ser feita antes da obtencio
dos resultados do estudo interno, elaborando-se um guifio que oriente e evite uma consulta
errada. A funcionalidade deste input mede-se pela sua pertinéncia, pela sua abrangéncia
e pela possibilidade de recuperacio (Chaves, 1988).

Na identificacio, trabalha-se sobre o campo da representacio, procurando um

repertdrio de valores e caracteristicas estaveis, com o objectivo de dar forma a um discurso
valido e claro de identidade e imagem (texto de identidade).
Ha4 trés fontes corporativas de condicionamento, presentes em todo o programa de
imagem e comunicacio (Figura 169): 1- o projecto corporativo interno; 2- o paradigma
corporativo externo; 3- as condicionantes particulares de imagem corporativa (analise
feita pelo publico).
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versiao final
do texto
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1* versao 2® versiao
do texto

de identidade

do texto
de identidade

Paradigma
corporativo

Projecto
corporativo

Imagem
ideal

Estes trés parametros permitem a seleccio e processamento dos atributos da organizacio,
gerando-se os seguintes passos de defini¢io do discurso de identidade: 1- da investigagio
seleccionam-se todas as caracteristicas ou atributos identificativos titeis aos objectivos
da estratégia empresarial; 2- a andlise de identidades concorrentes, que permite ordenar
o material anterior, definir atributos genéricos e especificos; 3- o tiltimo passo contém
as condicionantes efectivas de comunicac¢io com o seu publico real, incluindo o que
serd a imagem ideal possivel.

O discurso resultante vai indicar a necessidade ou niao do seu desdobramento por
diferentes niveis de aproximagio: a organizagio indivisivel, global, de uma éptica neutra
“como se vé a distdncia” ou mais proxima, com actividades, co-actores e interlocutores,
interesses e Opticas especificas ou diferenciadas (Chaves, 1988).

Na sistematizacio, define-se uma linha de gestio e funcionamento geral com reflexo na
comunicagio e nos meios (matriz de comunicacio).
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A sistematizagio e a identificagio estdo intimamente ligadas e do desenvolvimento
de uma depende o da outra. Para definir comunicagoes e meios, é importante conhecer
os conceitos também dependem da fase seguinte.

Tendo ji um texto de identidade, é possivel ordenar racionalmente o campo de intervengio
através de matrizes classificatdrias (contetidos e sistema operativo) que garantam que o
conjunto de intervengoes resulte convergente com o objectivo.

Deve-se partir do pressuposto de que a organizacio, na sua totalidade (a sua estrutura
fisica, os seus recursos materiais, os seus recursos técnicos, conhecimentos, recursos
humanos e mecanismos operativos), é um sistema complexo e que todo ele comunica.
Por isso, para o estudar, é melhor ordena-lo em sistemas auténomos ou separados.

Dificilmente uma organizacdo deve ter um tnico discurso, mas sim diversos niveis de
comunicacio que incidem em diferentes pontos relacionados directamente com o tipo
de receptor. O que determina os niveis de especificidade é a propria organizacio. No
entanto, existem alguns comuns a todos os projectos: 1- nivel externo especifico (conjunto de
relagoes materializadas nas acgdes regulares concretas e relacionadas com os destinatirios
directos da actividade da empresa); 2- nivel interno (materializa-se nos proprios intervenientes
da empresa, as diferentes areas, departamentos ou secgdes e os membros que as integram);
3- nivel inter-corporativo (a relacdo mantida com outras organizagdes, concorréncia,
etc.).

A aplicacio dos conhecimentos anteriores cria condi¢cdes a uma aproximacao aos
suportes significantes reais: 1- comunicagdes propriamente ditas (conjunto de pecas que
constituem e dio suporte a mensagens - apontamentos, documentos escritos, objectos
visuais, audiovisuais, sonoros ou icénicos, como por exemplo o sistema de sinalizagao,
etc.); 2- a envolvente (o habitat corporativo - edificios, espagos exteriores, interiores
e equipamento); 3- acgoes (seleccdo dos responsaveis de relagoes publicas, capacitaciao
de quadros, etc.).

Suportes significantes pertencentes a outros sistemas, que quando considerados,
sdo assumidos como meras extensdes (ou aplicagdes ndo graficas) da imagem grafica
(Chaves, 1988).

Semio-ergonémico

Semidtico

Semio-linguistico

Linguistico

Modos de significagao
Niveis de comunicagio

Comunicagio

Actuagao Envolvente

Areas de identificacio

“A complexidade do «sélido da imagem»”

Trata-se dos trés sistemas empiricos ou «dreas de identificagio», que por sua vez participam,
de todos os modos de significagdo e de todos os niveis de comunicagio (Figura 170).

Observar-se-4 que, a respeito da terceira segmentacio, o primeiro sistema se instala
nas franjas A e B com predominio do linguistico; que, no segundo sistema, se instala no
C e D com uma relacio equilibrada entre funcéo e semiética; e que o terceiro sistema se
instala na franja B.” (Norberto Chaves, 1988, p.136).
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Figura 170

Fonte: adaptado de Norberto Chaves, 1988,
p. 136.
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Figura 171

Fonte: adaptado de Norberto Chaves (1988,
p.137).

Figura 172
Fonte: adaptado de Norberto Chaves (1988,
p. 139).
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Na aplicagio cruzada dos parimetros anteriores, constrdi-se uma matriz de dupla
entrada (Figura 171), onde a totalidade das mensagens corporativas ficam ordenadas
por areas (tipos de significantes) e niveis de comunicacao (retdricas).

No diagnoéstico, uma vez que ja se dispde de um texto de identidade e de um organigrama
ou matriz de comunicagio, é possivel fazer: um diagnostico geral 4s quatro instincias
corporativas; um diagndstico particular & comunicagio em cada um dos sistemas internos;
e um final que estuda a articulacfo entre os anteriores e orienta a determinagio para um
estado ideal.

O diagnoéstico (Figura 172) contém as conclusdes gerais conduzentes as zonas problematicas,
que incidem na imagem e comunicacio (directa ou indirectamente).

Neste momento, a politica de imagem tera uma ideologia comunicacional concreta para
os conteudos e uma gestio de imagem que define critérios temporais e de interac¢io de
meios. A sua elaboragio sera uma alternativa para terminar os desajustes detectados no
campo comunicacional e os seus contetidos sdo basicamente prescri¢oes: de ideologia
comunicacional geral nos seus aspectos semanticos e retéricos; e as linhas gerais de
gestdo de imagem e comunicagido (Chaves, 1988).

Pardmetros sectoriais

Parametros institucionais

Realidade corporativa

Conhecimento
estruturado da situagio

9 global (ndo s6
comunicacional)
corporativo e das suas
areas internas.

Identidade corporativa

Comunicagio corporativa

Imagem corporativa

Sistemas das comunicagdes

Conhecimento
estruturado dos sistemas
Sistema da envolvente 9 de comunicagdo

corporativa ao nivel da
identidade e das suas
areas internas.

Sistema das actuagoes
actuais

7 7

Conhecimento Conhecimento

estruturado da situagio
corporativa em geral e
ao nivel comunicacional.

estruturado da situagiao
sectorial corporativo, no
geral e no
comunicacional.

MODELOS CONCEPTUAIS DE GESTAO DE IDENTIDADE CORPORATIVA | DANIELRAPOSO | Design de Identidade e Imagem Corporativa |

Fase normativa

Enquanto que a fase a anterior é puramente analitica, esta é normativa e caracteriza-se
em trés etapas de intervencao:

1- Na formulacéo da estratégia geral de intervengio, ndo se devera definir um critério
de actuacéo sobre o campo comunicacional, mas sim devera estipular em que campo
se situa a intervencdo. Em tracos gerais, deverd determinar se a intervencao inside
exclusivamente na comunicagio, no sistema operativo de departamentos, na gestao em
geral ou num conjunto.

A variante mista deveria ser predominante, uma vez que é pouco provavel que uma
organizacio, ao implementar um programa integral de identificagdo corporativa, nio
necessite de algum tipo de restruturacéo interna.

2-No design da intervencéo geral, elabora-se o plano geral que articula e que analisa
todas as formas de actuagio pertinentes em cada campo. Este plano dever4 incluir as
seguintes definigGes: a) a listagem completa de areas em que se dividira acgio técnica;
b) a caracterizacio de cada area pelas suas condigdes técnicas, prioridades e ldgica,
etc.; ¢) as linhas de gestao da intervencio global como o plano de trabalho ou critério de
gestao externa, etc.

Poderao detectar-se intervengdes cujos efeitos sobre a imagem os tornam dominantes
e condicionadores dos restantes (Figura 173).

Programa Estética Persuasiva de | Poder de Prioridade
Leitura Condicionamento
A Muito Alto Muito Alto 10
B Médio Baixo 6°
C Muito Alto Alto 20
D Alto Médio 40
E Alto Baixo 50
F Médio Baixo 7°
Etc. Alto Alto 30

3- Na elaboragio de programas particulares, definem-se as normativas as quais
se devem ajustar os distintos projectos: objectivos particulares; campo empirico
de intervencio; contetidos ideoldgicos; mecanismos de implementagio do programa,
entre outros, explicando requisitos de cada interven¢io em particular, ou seja, elaborando
programas de actuagio técnica.

As fases nio sio necessariamente sequenciais e podem sofrer derrapagens ou
deslizamentos, dependendo das necessidades, mas é possivel apresentar um modelo
sequencial que constitui um esqueleto da planificacdo e evita um método espontineo
(Figura174).

Refere Chaves (1998) que o método espontineo acumula todas as fases do processo
numa unica, o que faz que, com frequéncia, seja necessario repensar a totalidade dos
problemas. Por outro lado, a estratégia do programa planificado exige um alto empenho
da gestio.

O processo de programacio elabora instrumentos normativos e cria a sequéncia
progressiva de participacio dos responsaveis pela institui¢io: a gestao de tempos e trabalho
para cada elemento interno e a sua relagio com a equipa de gestores; a sucessiao dos
produtos por parte da direcgio (Chaves, 1988).

A co-gestdo do programa sera complementada com o feed-back da direc¢io, que vai
produzindo pontos conclusivos de cada fase. No entanto, podera variar dependendo do
tipo de gestéo corporativa.

Os resultados das etapas de identificagio, diagnéstico e estratégia geral de intervengéo
necessitam de confirmacéo politica (da direcgio), pois sdo as que mais comprometem
a gestdo e o alcance estratégico.

Os produtos concretos de cada fase de programacio tém uma fungio normativa
e formativa, pois devem fornecer dados indispensaveis & realizagio da intervencio técnica
e ainda as fundamentacdes e instrumentos tedricos para um desenvolvimento da capacidade
da gestdo da identificacio corporativa (Chaves, 1988).
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Figura 173

Fonte: adaptado de Norberto Chaves (1988,
p.160).
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Figura 174
Fonte: adaptado de Norberto Chaves, 1988,
p:174
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5.2.5 O paradigma sociologico de Joan Costa

Para Joan Costa (2004), a eficicia da marca depende em grande medida da cultura
corporativa, uma vez que influencia directamente as ac¢des corporativas.

O conceito de identidade corporativa de Joan Costa é uma expressio inter-média
que considera a empresa como centro emissor e receptor (a cada instante) de mensagens.
Uma combinacéo organizada de cinco meios de apelo, com correspondéncia aos canais
sensoriais humanos: ouvido/fala; visio/tacto; percepcio espacial e experiéncia, aos
quais, em certos casos, se acrescenta o olfacto e o gosto, cujo objectivo é criar uma
experiéncia multisensorial que conduz a imagem de marca (mundo simbélico colectivo).

Dos exemplos analisados, Costa (2001) é o unico autor a referir a importincia de um
gestor do projecto de identidade corporativa.

Joan Costa (2004) considera que enquanto que no séc. XIX o pensamento empresarial
assentava em quatro vectores (o capital; a organizagio; a producio; e a administracéo)
actualmente é uma célula numa rede do mundo de valores emergentes, onde esses pilares
deixaram de ser estratégicos e foram remetidos para a componente interna da empresa
(back-office) e ndo servem para assegurar a sustentabilidade do negdcio.

O paradigma de Joan Costa nasce de uma longa experiéncia internacional como designer
e consultor. E um sistema cruzado (figura 175) que evidencia ligacdes na vertical:
a estratégia (como) transforma e valoriza a identidade que culmina na imagem e se
instala no imagindrio colectivo; e na horizontal: a comunicacao através da estratégia. Na
interseccao, a cultura, que é o valor de diferenciacio e d4 sentido & gestdo da comunicacio
em forma de percepgdes que serdo vivéncias e experiéncias do consumidor.

Segundo Costa (2004), para a empresa mais importante do que fazer é como agir
e pOr em pritica (depende da cultura). E dessa forma que se transforma a identidade,
a comunicacio, a ac¢io e aimagem em personalidade corporativa, componentes qualitativos
da imagem.

O que é
para mim
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Figura 175
Fonte: Joan Costa (2004)

Legenda:

Quem é (a empresa), equivale a sua identidade
0 que faz, expressa-se pelos seus actos,
decisdes e actuacoes.

0 que diz, significa “‘o que comunica”.

0 que é para mim (a empresa), é a imagem

de marca.

0 passo central obrigatério: o “como”, através
do qual diz, faz, mostra, é a ac¢do.
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5 - Inter-média trata de linguagens diversas interligadas, ndo
uma adigao de meios como o multimédia. “Para Abraham Moles,
a criatividade inter media € o uso consciente do poder dialéctico
da complementaridade entre dois ou mais canais dos sentidos,
isto €, auditivo e visual, visual e tactil, visual e olfactivo, etc”...
(Abraham Moles, 1983).
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Com o objectivo de clarificar a explicacio da figura 175, separam-se o eixo vertical
do horizontal, embora seja bom alertar para a interdependéncia que existe entre eles.
Considerar que a identidade é uma simples questao de logotipos ou que este concentra
toda a imagem da marca é um erro.

Fazendo uma anélise etimologica, “identidade” provém de “idem’”, que significa “idéntico”, mas
idéntico a si mesmo - “4 identidade é 0 ADN da empresa, os cromossomas da sua génese,
que sdo a heranga dos caracteres do seu empreendedor - fundador e que estdo inoculados nela
e no acto de instituir no espirito institucional da organiza¢do” (Joan Costa, 2001, p.214).

A identidade corporativa define-se por trés pardmetros que constituem a sua face
objectiva:

1> O que a empresa é (estatuto legal, histérico do desenvolvimento estratégico,
direcc¢do actual, organigrama de actividades, filiais, estrutura do capital, posses, designacio
social);

2> O que a empresa faz (a actividade principal que da sentido & organizacio relacional
e produtiva, a sua realidade factual - pregos, técnica, resultados financeiros);

3> Oqueaempresadiz ser (por meio de mensagens, informagdes, promessas a diversos
publicos, a relacdo a realidade, a propaganda, a publicidade, declaracdes, etc.).

Desta forma, relacionam-se os vectores da Identidade, da Accdo e da Comunicacao.
A convergéncia dos vectores para o “como” central é o processo através do qual o publico
se relaciona com a conduta e a personalidade da empresa e valoriza a experiéncia feita
a partir das acg¢Oes e comunicacgdes, cujo resultado é a formulagdo uma imagem mental
(Joan Costa, 2001).

Para Joan Costa (2001, p.218), “a identidade corporativa é um sistema de comunicagdo
que se incorpora a estratégia global da empresa e que se estende e estd presente em todas
as suas manifestacoes, produgoes, propriedades e actuagoes. A identidade apresenta-se assim
em primeiro lugar, como a unidade de estilo das comunicagoes dentro da diversidade dos seus
componentes”. A consisténcia ou coeréncia dos componentes que integram o sistema
da identidade e a sua valorizagdo. Sdo a base para a fixa¢do no imaginrio colectivo,
e sdo sistematicamente utilizadas ao longo do tempo, nos suportes materiais (Costa,
2001).

A imagem do publico é uma sintese de estimulos, experiéncias e juizos de valor feitos
darelagdo com a empresa. Pelo que, a estratégia de comunicacio deve estar relacionada com
as necessidades e expectativas dos seus publicos e interligada com a estratégia geral
da empresa.

Através das suas condutas, a empresa projecta imagens que sao percebidas inconscientemente,
oriundas de diversas fontes, como seja um produto, um roétulo, uma embalagem, um
servico, do qual retiramos uma sensacio de conforto, elegincia, eficicia, etc.

Mas a imagem mental da marca nao é um resultado instantineo. E uma construgio
progressiva ao longo do tempo, feita de forma individual por cada pessoa; o contexto
em que decorrem as experiéncias do consumidor tendo extrema importancia. Por isso,
aimagem de marca é de natureza subjectiva, psicologica, funcional e simultaneamente
emocional. Porém, Costa (2001) refere que o mais importante nio é conhecer a sua
imagem ou reputagio em relagio aos concorrentes, mas perceber porque assim é, pois
ai reside a solugo ao problema.

A proépria marca grafica é capaz de sintetizar valores corporativos através da sua
forma e cor, aos quais o publico é sensivel, porém também podem ocorrer desvios entre
a descodificacdo desejada e a real.

Para Costa (2001), a dimensao inter-média'”? da identidade corporativa vai além
da comunicacio baseada em grafismos ou cores e procura ir directamente ao individuo
(principal actor que determina o resultado final), através de uma experiéncia extrasenso-
rial integrada., utilizando-se quatro grandes 4mbitos para a experiéncia da identidade:
mensagens - visuais, sonoras, audiovisuais; expressao cultural - personalidade corporativa,
qualidade, relages; objectos - elementos de uso, suportes informativos; espacos - lugares,
ambientes, pontos de atencio, de venda e de servico.
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A identidade corporativa inter-média é o resultado de sinergias entre partes
mediadoras, constituindo um fenémeno psicologico (psicologia da forma) onde “o zodo
é mais que a soma das partes”.

Gerir a identidade é, indirectamente, gerir a imagem (mental ou colectiva), pois
a segunda necessita de substincia real para ser formada. Gerindo as mensagens
emitidas pela conduta empresarial e pela comunicagio intencional e indirecta capazes
de criar um estilo ou personalidade (aos olhos do ptblico), é possivel controlar a imagem
corporativa.

Segundo Joan Costa (2001), a empresa nao deve definir a sua imagem ou o seu
Modelo de Identidade com base em opinides ou ideias subjectivas para dar resposta
a problemas concretos. Para determinar o Modelo de Identidade, deve-se agir em fungio
do plano estratégico e dos objectivos globais da empresa; em func¢io da imagem que
existe no publico, entendendo como se formou; e também em fungio das expectativas
dos consumidores que marcam a diferenga da concorréncia e para isso propde o uso da
“Auditoria estratégica global”.

O nome “Auditoria estratégica global” nasce de varias preocupagdes do autor.
Relacionadas com a necessidade de uma ferramenta capaz de analisar factos e comunicagoes
pois estdo intrinsecamente interligados e, uma vez que as ja existentes investigacoes
de comunicagio sdo redutoras e pouco elucidativas, - “A empresa e o seu contexto constituem
um sistema e funcionam como tal” (Joan Costa, 2001, p.240). Para analisar um todo, ndo
basta analisar um componente, como seja a imagem. Pelo que, o autor propde uma
ferramenta capaz de analisar detalhadamente e globalmente, descobrindo qual a imagem
actua e porqué; comparar os dados anteriores com a estratégia da empresa, avaliando
coincidéncias e desvios; diagnosticar e estabelecer linhas de mudanca e de controlo.

Um grande problema ter4 sido como estabelecer um método credivel e capaz de definir
o modelo de imagem futura, uma vez que assenta em factores futuros e nio conhecidos'4.

O modelo baseia-se na simula¢io de um fenémeno de accéo futura, que afecta duas
grandes categorias: a simulacio estrutural (estrutura atémica do fenémeno mental)
e a simulagio funcional (as acgoes e interacgdes do modelo com o Homem). Este processo
é feito com base em computadores que permitem afinar o modelo e fazer rapidas operacdes
e combinagdes, estudando varias possibilidades, alterando os parimetros.

Com o objectivo de alcancar a neutralidade na defini¢io de um modelo de imagem
futura, Costa (2001, p.251-256) imp0Os-se algumas exigéncias, tendo em conta a ldgica
e funcdo do processo: “Ndao partir apenas da visGo da empresa e do seu plano geral; Ter em
conta as opinioes e atitudes dos publicos estratégicos; Privilegiar a experiéncia dos clientes
para escutar as suas criticas e recomendagoes, convertendo-os assim, em aliados do projecto;
Atender a factos do passado, que tenham sido relevantes (positiva ou negativamente) para
os puiblicos;

Valorizar os aspectos competitivos mais fortes e diferenciadores e integrd-los no sistema
de imagem; Incluir o geral mapa social dos actores: empregados, accionistas, instituicoes,
lideres de opinido, meios de comunicacdo, associagoes de consumidores e utilizadores, etc;

Valorizar a importdncia da comunicagdo oral e a comunicacdo nao verbal nas relagoes
interpessoais; Que o modelo seja um reflexo perfeito dos valores diferenciados da empresa;

Que o modelo seja flexivel para que admita adaptacies a novas oportunidades em termos
de imagem; Que o modelo seja quantificivel nos elementos que o integram e nas interac¢oes
entre eles; Que 0 modelo seja ele mesmo a referéncia para as investigacoes sucessivas e para
controlar o processo de implementag¢do da imagem’

A implementacio e gestdo da imagem corporativa passa, em grande medida, por
um processo de planificacdo, cuja sequéncia depende da natureza de cada projecto,
mas que sera apresentada como esquema geral, em dez passos (Figura 176): 1- Sdo os
pontos fundamentais que estario presentes em todo o processo: o plano estratégico da
empresae omodelo daimagem aimplementar, cujarelagioresultanumainterseccio que
resulta dos interesses da empresa com os do mercado; Caso o director de comunicacio
nio esteja no processo desde inicio, é neste momento que se ird designar alguém
para o cargo, embora participar desde inicio seja importante; 2-O dispositivo necessario
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" - Aideia de simular o sistema parecia valida. Uma vez que
0 simulacro & uma criagdo produto de um acto positivo ou
imaginario, e para isso, a esquematica parecia contribuir,
visto que se trata da representacdo de fenomenos sensoriais
e psicologicos por esquemas.

Mas representar uma realidade futura e prospectiva nao
é tarefa facil e ainda ndo estava resolvido como seriam escolhidos
e materializados os valores da imagem.

A resolugdo final do problema foi possivel com a analogia
(ana-logos), que deu a aproximagao correcta, por permitir estabelecer
relagdes. Tendo trés vectores conhecidos (o plano estratégico
€ 0s objectivos globais e pontuais; aimagem existente, as expectativas
e criticas do pablico; e as causas que haviam causado tal
imagem), era possivel determinar um quarto.

Para além do resultado anterior, foi importante a filosofia
do “como se” de Hans Vaihinger (1852-1933) que refere que
“unicamente gracas as ficcdes que o espirito humano foi capaz de
construir um universo habitavel e de lhe dar sentido”, base que
possibilitou a Joan Costa (2001) de acreditar possivel simular
um fenoémeno ou ac¢ao futura em forma de modelo, passivel de
ser ensaiado, manuseado, modificado “como se” fosse realidade
e do qual se obtém um modelo realizavel
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Figura 176

Fonte: Implementacao e gestao da imagem.
Joan Costa, 2001, p.255
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para os aspectos fundamentais da gestdo e controlo da imagem corporativa, as estratégias
e as tacticas; 3- Reformulacgio dos objectivos globais anteriores 4 Auditoria Estratégica
Global, através de entrevistas com a direcgio e com a presidéncia. Definicdo de
objectivos pontuais a cada departamento e a aplicacido da comunicagio por objectivos;
4- O director de comunicacio (“Dircom”) transforma os dados do ponto dois, num Plano
Estratégico de Comunicacao Integral, que com base nos objectivos globais do modelo,
provindo em especial da Identidade e da Cultura. Os valores da identidade e imagem,
que serdo inseridos em todas as comunicagdes da empresa, incluindo elementos da
culturacomunicacional que fara previsées de atitudes aadoptar namudancgado “cendrio™
fusdes, crises ou outros problemas passiveis de influenciar a reputaco e a imagem.

O “DirCom?”elabora o livro de estilo, um auxiliar da cultura corporativa, expresso em
actos, e que racionaliza a cultura sem esquecer os valores; 5- Um balanco relacionado
com a logistica, procurando atingir um equilibrio entre as ac¢bes previstas e os recursos
disponiveis, resultando uma planificacio detalhada e orcamentada; 6- Dependendo
das necessidades da empresa, passa-se a uma ou a um conjunto de situacdes das
seguintes: & criacio do sistema de identidade corporativa; ao seu rejuvenescimento
do sistema de identidade corporativa; a criacio de sistemas de relagdes de mercado;
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ao inicio da alteracao cultural e dos sistemas de comunicagio. Assim, em cada um dos
casos, criam-se os materiais publico a piblico, dependendo das necessidades comerciais
e de mercado (promocgdes, campanhas, etc.); 7- Quando conveniente, avaliar (por investigadores)
como estdo a ser percebidas e interpretadas as mensagens; 8- Implementacio do Modelo
de Imagem, com os instrumentos anteriores (embora a sequéncia nio seja obrigatoriamente
esta, pois depende do projecto); 9- Acompanhamento e controlo da implementacio, tendo
em conta o Modelo; 10- Movimento circular interactivo, capaz de redefinir ou corrigir
0 Modelo, através de uma andlise de correspondéncias e desvios dos objectivos.

Costa (2001, p.258) aponta ainda algumas causas capazes de levar o projecto ao insucesso,
sao elas: 1- “Despropor¢io entre meios e objectivos; resisténcias psicoldgicas as alteragoes;
2- inoportunidade das decisdes; 3- erros de calculo e imprevistos; 4- insuficiéncia
ou excesso de informagio base; 5- desatengio ou indiferencga a opinido dos publicos;
6- desmotivacao dos implicados; 7- erros de execugio das acgdes; 8- inexisténcia de
um controlo eficiente do processo; 9- inexisténcia de um dispositivo central de gestio
e controlo do processo, com um responsavel das comunicacoes”.

Um outro factor de insucesso dos projectos corporativos apontado pelo autor é a inseguranca
ou receio de alguns gestores em apostar na inovacdo, procurando antes processos ja
testados raramente diferenciadoros.

Joan Costa considera que a eficicia de um projecto de gestdo de identidade corporativa
depende de um cargo ocupado pelo “DirCom”, que se justifica no contexto empresarial
contemporineo onde as empresas s3o centros emissores e receptores de sinais, informages,
mensagens, comunicacoes e das fontes mais diversas a um ritmo impossivel de parar
e que tende para a desordem. Assim sendo, Joan Costa (2001) considera que o perfil do
“DirCom”, devera ser o de um generalista polivalente, estratego, comunicador, gestor
de comunicagdes e da imagem corporativa.

Para Costa (2001), uma vantagem do seu Modelo da Imagem's é a flexibilidade em
se adaptar a qualquer estrutura, independentemente da sua dimensio, seja uma
multinacional ou uma PME.

cento e vinte um

® - O “Modelo da Imagem”, concebido e aplicado pelo
autor publica-se por primeira vez no livro DirCom - Estratega de
la Complejidad, 2008.
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5.2.6 Conclusoes sobre os modelos de gestao de identidade
corporativa

Os modelos de gestao de identidade corporativa aqui apresentados procuram detectar
e compreender signos de identidade emissores de dados e propdem meios de controlo
sobre as relages sistémicas, de forma a obter o cddigo pretendido (imagem de marca).

Keller (1998) propde uma inversao na defini¢io da unidade de negdcio. Para Keller
(1998), o processo de defini¢io da marca comeca junto do consumidor e é em fungéo
da sua visdo que se estrutura toda a estrutura empresarial, da qual todo o projecto de
identidade visual faz parte. O objectivo deste modelo é obter o maior nivel de consciéncia da
marca e uma reputacio favoravel na mente do consumidor, de forma a que lhe fique fiel
e menos sensivel ao preco. Para o autor, as fases de criagio e integragio dos elementos
de expressdo da marca sio fundamentais, considerando ainda, que as associacdes
secundarias sdo criadas para aumentar a consciéncia desta, sem esquecer o seu significado
e possibilitando a sua expansao.

Para Aaker (1995), o publico compreende uma organizagio do mesmo modo como
habitualmente se formam opinides acerca das pessoas, ou seja, baseando-se nos dados
que se conhecem e na sua personalidade. A marca depende da sua capacidade para
se personificar e é pensada como um todo em fungio das caracteristicas da empresa,
de forma personalizada e tnica combinando qualidades estéticas, sensacdes, sentimentos,
um discurso, uma relagio com o consumidor, a sua natureza e espiritualidade. Tal como
Keller (1998), David Aaker (1995) parte de uma anilise do consumidor e da imagem
corporativa a alcangar para depois definir a estrutura de identidade visual.

Aaker (1995) considera que a relacio do cliente com a empresa deve ser quase afetiva
e que, para que tal ocorra, todo o sistema corporativo deve incidir na manutencio das
cinco fontes de valor: fidelidade, notoriedade, qualidade percebida, associages e outros
activos da empresa ligados & marca.

O modelo de Davis (2000) refere que o projecto de identidade corporativa nasce
de uma visdo de marca anterior 4 mesma. Davis (2000) propde a definicdo da imagem
corporativa pretendida e, em funcio desse objectivo, o planeamento estratégico de todo o projecto
de identidade visual suportado pela estrutura de negécio adaptada a um perfil de consumidor.

Para Joan Costa (2004), o que a empresa faz ndo é em si diferenciador, mas sim
o modo como o faz, e que é a articulagio entre os vectores “quem é a empresa, o que faz,
0 que comunica”, é que se define 0 modo como a empresa entra no imaginario colectivo.
Segundo Costa (2004), a imagem de marca pretendida resulta de uma experiéncia multisensorial
positiva, em consequéncia de uma corporacio emissora e receptora de mensagens.

Norberto Chaves (1988) compreende a empresa como um sistema complexo no qual
tudo significa, considerando que a gestio de identidade incide sobre quatro vectores
corporativos (identidade corporativa, imagem corporativa, realidade corporativa,
comunicac¢io corporativa) que procuram evitar mensagens divergentes. Para este
autor, dificilmente uma organizacio deve ter um unico discurso, devendo criar diferentes
niveis de relacionamento.

Os autores Keller (1998) e Aaker (2001) propdem modelos em que o sistema de signos
se define em funcéo de “stakeholders” externos a organizagio e suportados pela estrutura
de negocio, enquanto Davis (2002), Costa (2004) e Chaves (1988) vao mais longe, propondo
que a componente interna da organizacio e a propria forma de negociar sdo componentes
do sistema de signos da marca e criam relacoes e significado (entre signos).

Todos os modelos de gestdo de identidade corporativa analisados sdo coincidentes
em trés pontos:

1> Apostar numa marca implica estudar a sua concepc¢ao, integrac¢io na estratégia
da empresa, defini¢io da identidade visual a adoptar, sistema de signos de identidade
e suas relagdes, identificacdo dos publicos, posicionamento, projecc¢io de objectivos
futuros, criagdo de habitos de gestdo e avaliacdo do sistema semidtico corporativo.

2> A imagem corporativa depende de associagdes ou percepgdes oriundas da
organizagio veiculadas de modo voluntario e involuntario, que culminam no imaginario
colectivo (c6digo).

3> Acultura, a personalidade e a conduta da empresa devem estar em sintonia com
a identidade visual corporativa, pois nenhuma das das duas vertentes é suficiente para
garantir a imagem corporativa desejada.
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s IMAGEM E REPUTACAO

CORPORATIVA

Tal como anteriormente referido, a Imagem Corporativa trata das percepgoes

ou descodificacdes da Identidade corporativa por partes dos publicos internos
e externos (“Stakeholders”). Neste capitulo, sera analisada uma ferramenta proposta
pela MBS - Manchester Busisess School - apelidada de “Escala da Reputagio Corporativa”,
e que procura estabelecer um método quantitativo de analise da reputagao'.
Davies, G. [et. Al] (2003)""7 consideram que diversos “Stakeholders” podem ter distintas
imagens (mentais) da marca, em fun¢io da sua experiéncia com a organizacio. Para os
autores, uma vez que a reputacio resulta de pontos de vista, expectativas, satisfacoes
e experiéncia de diferentes “Stakeholders”, controlando a componente interna (identidade),
agindo sobre a defini¢do dos valores corporativos e sobre a satisfagio do staff, garantir-se-4
uma experiéncia unica ao cliente, tornando-se possivel controlar a imagem (externa)
e o conjunto da sua reputagio.

Osautoresda MBS (Davies, G.[et. Al],2003) dedicaram-se ao estudo de uma abordagem
para a medi¢ao do conceito de “reputacio corporativa”.

Segundo os autores, a orientacio do negocio deve ter em conta as expectativas, satisfacoes
e perspectivas dos diferentes “Stakeholders'™”, pois o sucesso da organizagio prende-se
com esta interdependéncia.

Podem ser definidas duas categorias de “Stakeholders”. A primeira categoria inclui
0s que estdo proximos da organizacio e podem ser muito e imediatamente afectados,
incluem os clientes, o staff, os fornecedores, que interagem com a organizacio e entre si. A
segunda, inclui aqueles mais dificilmente afectados, os media, os concorrentes e a populagio
em geral, cujo envolvimento é normalmente ocasional (Davies, G. [et. Al], 2003).

Para os autores (Davies, G. [et. Al], 2003), uma organizacao orientada para o lucro

terd o problema de saber onde estabelecer uma fronteira, entre ser membro estimado de
uma comunidade local ou ter prestigio junto de organizacoes ou mercados exteriores,
uma questdo central que vai ditar a sua reputacdo. Ou seja, uma empresa produtora
que lanca os seus efluentes ao rio da regifo onde se encontra tera de optar entre o que
lhe é mais importante: produzir em larga escala com lucro maximo, poluindo o rio
eprejudicandoapopulacdoemgeraleostaff,transformando-senumaempresadereferéncia
competitiva ou investir no tratamento de residuos que podera implicar producio
gradual e a diminui¢io do lucro.
Segundo Davies, G. [et. Al] (2003), existem multiplos “Stakeholders”, que interagem
entre si. A reputaco é encarada como uma evolugio do conceito de relagoes publicas
(que tradicionalmente se ocupa das comunicagio para o exterior) e que passa a ter em
conta o staff e outros colaboradores importantes ao desempenho da organizagio (Fi-
gura177).

organizagao

Fornecedores;

Gestao; Empregados;
Comunidades Locais;
Conselho de administracao

Populagao internacional;
Grupos de pressao;
Populagao nacional;
Concorrentes;

Mercados Financeiros;
Governo nacional e regional

76 - Davies, G. [et. All (2003)

"~ Gary Davies é professor de Reputacao Corporativa na
Manchester Busisess School onde gere o Corporate Reputation
Institute; Rosa Chun € da categoria da Reputacdo Corporativa,
membro do Corporate Reputation Institute, e da aulas de Gestao
de Reputacdo e de estratégia de negocio; Rui Vinhas da Silva
Doutor em Management pela Manchester Business School,
Reino Unido, onde é professor, como na Univ. de Sdo Paulo
(Brasil) e no INDEG/ISCTE. Membro do Corporate Reputation
Institut e Ensina Gestao de Reputagao e Marketing na MBS;
Stuart Roper & sénior Lecturer em Marketing na Machester
Metropolitan University.

8 - Compreenda-se por “Stakeholder”, qualquer individuo
ou grupo que possa beneficiar ou ser prejudicado pelas accdes
da organizacao

<

Figura 177

Fonte: 0 modelo Corporativa de ““Stakeholders”,
segundoa MBS. (Davies, G. [et. All, 2003, p.59).
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Partindo do principio defendido por alguns autores (Brown, 1998; Van Riel, 1998
e Hatch e Shultz, 1997, citados pelos autores), Davies, G. [et. Al] (2003) consideram que
que ndo existe ainda um método capaz de medir todos os aspectos de “corporate reputation”,
pelo que é necessario um processo capaz de avaliar a reputacdo corporativa ao nivel
interno e externo da empresa. A proposta de Hatch e Shultz (1997) influenciou o modelo
ou escala da reputacio da MBS (Davies, G. [et. Al], 2003), que assume que diferentes
“Stakeholders” podem ter diferentes experiéncias e portanto distintas percepg¢oes da
marca (Figura 178).
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Este modelo de gestao de reputagio tem os seguintes 6 linhas de orientaco de reputagao

corporativa com 20 atributos subsequentes:

Apelo Emocional
Sentimento positivo;
Admiracio e respeito;
Confiancga;

Ambiente do Local de Trabalho:
Gestdo adequada;

Boa aparéncia;

Staff com boa aparéncia;

Produtos e Servicos

Suporte atras de produtos / Servicos;

Oferta de alta qualidade de produtos / Servicos;
Desenvolvimento de produtos/servigos inovadores;
Oferta de produtos / servigos com valor

Performance Financeira

Recordes de lucro;

Aparéncia de investimento seguro

Fortes perspectivas de crescimento futuro;
Recolha de dados sobre concorrentes;
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Figura 178

Fonte: Cultura Corporativa - identidade e
imagem: As Falhas na reputacdo. (Davies, G.
[et. All, Marketeer n. °83, p:89.

Figura 179
Fonte: As Falhas na reputacdo, segundo a
MBS. (Davies, G. [et. All, 2003, p.62).

Visao

Identidade

. e lideranga Imagem
da organizagao

da organizagao

Cultura organizacional

Davies, G. [et. Al] (2003) referem que diferentes pontos de vista, expectativas e satis-
fagbes e experiéncia com a marca, podem corresponder a distintas diferentes imagens
(mentais) da organizacio. E possivel que uma empresa tenha uma reputacio diferente
da que julga ter (Figura 179).

Identidade
(como a empresa
se Vé a si mesma)

imagem
(como os “Stakeholders”
externos véem a empresa)

imagem desejada

(O que a empresa diz ser)

Na figura 180, a perspectiva de Fombrum (1998) sumaria a perspectiva de quatro
“Stakeholders”. O desafio da aproximacio da marca aos “Stakeholders” é o de encontrar
pontos de convergéncia entre grupos com diferentes prioridades e pontos de vista,
importanteparaaidentificaciodareputagioemeiofundamentalparaobterconhecimento
que pode ser aplicado ao negdcio como um todo (Davies, G. [et. Al] 2003).

O Quociente de Reputagio Corporativa de Fombrun trata da analise da reputacio
corporativa através da anilise das percepgoes de qualquer grupo de stakeholders.
Através de testes aleatérios em conjunto, estes critérios resultam numa listas das
empresas com melhor reputagio ou visibilidade.

acrescentado;

Responsabilidade Social
Apoio de boas causas;
Responsabilidade ambiental;
Politica contratual ética;

Visido e Lideranca:

Excelente lideranca;

Clara visao de futuro;

Reconhecimento de vantagens e oportunidades
de mercado;

Contrariamente a proposta de Davies, G. [et. Al] (2003), 0 modelo de Fombrun néo
quantifica. Faz essencialmente duas questGes: quais as duas empresas mais “admiradas”
e quais as duas menos, partindo para um conjunto vinte sub-questdes. O resultado
refere-se meramente a dimensio de marca, sem atender aos motivos que levaram a que
tenha tal reputacio. Uma empresa pode ter uma grande notoriedade por razdes negativas
ou positivas.

Na opinido dos autores, a reputacio nao é um produto de imagem de marca na mente
dos consumidores, mas uma caracteristica da empresa - “se uma empresa diz ser socialmente
responsdvel, deve de procurar sé-lo realmente” (Davies, G. [et. Al] 2003).

Para Davies, G. [et. Al] (2003), alguns elos entre reputagio e performance financeira
nunca foram provados e continuam a ser defendidos sob uma base intuitiva. Por
outro lado, partindo do principio de que a reputacio afecta a performance comercialm
é necessario saber como conseguir desenvolvé-la e defendé-la. Algumas empresas ja
apresentam esquemas com o valor da sua reputacio no relatério anual de contas.

Dar confianga aos empregados

Figura 180

Fonte: A perspectiva dos “'Stakeholders.

(Davies, G. [et. All, 2003, p.60).
Gerar confianga

“Injecgao” de orgulho
Responsabilidade

Mostrar o lucro.
Ter perspectivas de
crescimento.

Servir a comunidade.
Melhorar o ambiente.

Responsabilidade para com a
comunidade.

Promover a qualidade
Disponibilizar um servigo ao cliente

Ter credibilidade junto dos investidores

Ganhar confianga e clientes
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Figura 181

Fonte: Identidade, reputacdo e resultados,
segundo a MBS(Davies, G. [et. All, 2003,
p.67).

"% - O posicionamento acontece na mente dos consumidores
(com base na concorréncia) e ndo nas intengoes da empresa.
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Porém segundo os autores, ndo basta fazer uma avaliagdo financeira da organizacao,
sendo importante considerar empregados, consumidores e outros “Stakeholders”.

Apercepc¢iodeumaorganizacioéfeitanoprimeirocontactocomoselementosdisponiveis,
produtos, empregados ou locais, o que pode demorar apenas 20 segundos, podendo
levar a uma leitura errada da organizacio. Embora seja possivel alterar uma percepg¢ao
negativa, é muito dificilconsegui-lo (Davies, G. [et. Al] 2003).

Segundo Davies, G. [et. Al] (2003), a comunicagio publicitaria e o posicionamento'”
podem ter um papel importante, uma vez que dardo um ponto de vista favoravel, anterior
aexperiéncia,diferenciandodaconcorréncia,masquedevemserconfirmadosnocontacto
(o pior que a organizacdo pode fazer é trair uma expectativa).

O papel do staff é fulcral para uma boa experiéncia do consumidor, numa relagio que
depende largamente das condi¢des de trabalho, do ambiente laboral dos empregados
e da opinido destes sobre a organizagio, aspectos que condicionam o atendimento.
Uma reputacio tem valor e pode cativar melhores empregados e manté-los mais anos,
e pode também levar a que os clientes fiquem menos sensiveis ao preco, assim como
cativar fornecedores e distribuidores Davies, G. [et. Al] (2003).

Rier e Baulmer sugerem que as organizagdes podem gerir a sua imagem externa
(engloba e transcende a reputacio corporativa) através da “dentidade corporativa mix”
(comportamento dos empregados face a um cliente, comunicagio corporativa, e simbolismo
— tangiveis e intangiveis).

O tamanho da empresa, as estruturas, a cultura, os standards, a credibilidade
sdo elementos tangiveis e intangiveis listados por alguns autores, como interligados
e influenciadores da percep¢io. Referem Davies, G. [et. Al] (2003) que a estas abordagens
lhes falta uma comparagio entre identidade e imagem (Figura 181).

Mix da identidade

" Resultados
corporativa

Estratégia

c » Reputacio
omportamento Financeiro

Comunicagoes HRM
Simbolismo Vendas

Partindo do principio de que a imagem (externa) estd ligada a identidade (interna),
os autores consideram que a gestio e controlo da reputacio se faz de dentro para fora
da organizacao.

Explicam os autores que a reputacio da empresa, que decorre de uma acumulagao
de todas as experiéncias pessoais e interac¢des, com relatos e pontos de vista de outras
pessoas acerca da reputacio da identidade, também é condicionada por comunicac¢oes
deliberadas. Por outro, lado referem que a identidade (visdo interna sobre a marca)
influencia a imagem e o ponto de vista dos empregados acerca da organizagio, que por
sua vez ajudam a formar a percepcio dos clientes (aumenta com o grau de contacto
directo).

Assim, conforme a figura 180, o objectivo da marca é que a experiéncia dos “Stakeholders
contenha elementos emocionais e racionais capazes de satisfazer clientes e staff,
e embora nem sempre seja possivel, espera-se que ocorra na maioria dos casos, pois
levara a uma reputacio positiva (Davies, G. [et. Al] 2003).

O desafio era encontrar um instrumento de medigio generalizavel na medicdo
da imagem e da identidade de qualquer organizacao, produto ou servico, fazendo a anilise
das percepcoes tidas, do grau de satisfacio com a empresa e avaliando o desempenho
financeiro (Figura 182).

A escala adoptada, a partir da personalidade humana é similar & proposta de David
Aaker (1997, Figura 161), procurando uma caracteristica propria e capaz de distinguir
a organizagcio, e analisando os diferentes pontos de vista dos “Stakeholders”.

A escala desenvolvida na Manchester Business School (MBS) teve como base a literatura
existente e pesquisa efectuada em varios sectores de actividade, e continua a ser
desenvolvida, embora as sete dimensoes de personalidade da marca se mantenham:
Satisfacdo, Empreendimento; Competéncia; “Ruthessness™ Elegincia; Machismo
e Informalidade. Com este processo, procura-se um método universal, aplicivel
a qualquer organizacao em qualquer sector (Figura 183).
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Figura 182
Satisfagdo Ponto de vista Amarea Ponto de vista Satisfacio Fonte: A cadeia da reputacdo, segundo a
dos empregados dos clientes MBS. (Davies, G. [et. All, 2003, p.76).
Retencio Fidelidade a marca

Vendas

Personalidade :
Figura 183

Fonte: Escala desenvolvida na Manchester
Business School. (Davies, G. [et. All, 2003,
Marketeer n°.83, p.90

Satisfaciio

Uma énfase na marca, com responsabilidade social, honesta e fiivel (Figura 184).

A responsabilidade social relaciona-se com satisfacio clientes e indica que ser vista
como socialmente responsavel é algo que realca a reputagio corporativa criando nos
“Stakeholders” predisposicio para perdoar um erro.

A responsabilidade social é um aspecto fundamental para a organizacdo, pois,
na escala, é associada a ser honesta, fidvel e sincera, ou seja, d4 uma visio de integridade.

Satisfacdo <
stag Figura 184: Satisfacao

Fonte: (Davies, G. [et. All, 2003, p.153).

Caloroso

Agradavel Socialmente
responsavel

Amigavel

| Presenteira

‘ Aberta

Recta
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Empreendimento

Relaciona-secomatributoscomoinovagioeentusiasmo,sendooprimeiromencionado
como indicador positivo da reputacio corporativa (Figura 185).

Anovidadeouamodernidadepodemlevaraempresapretenderacontratarempregados
mais jovens, uma vez que estario em contacto directo com os clientes.

E di t
Figura 185: Empreendimento mpreencimento

Fonte: (Davies, G. [et. All, 2003, p.153).

Modernidade Aventura Ousadia

Audaz Imaginativa 1 Extrovertida

Tem estilo Actualizada Atrevida

Excitante

Inovadora

Competéncia

A dimensio da competéncia é semelhante a proposta de Aaker (1997).

Esta dimenséo é muito relevante para marcas corporativas e individuais, assim como
para a imagem e identidade (Figura 186).

. o Competéncia
Figura 186: Competéncia

Fonte: (Davies, G. [et. All, 2003, p.154).

Consciéncia Condugao Tecnocracia

Segura Ambiciosa Técnica

Firme Objectiva Corporativa

Trabalhadora Lider

“Ruthessness”

E a tinica dimensdo negativa, identificada e correlacionada com a satisfacio do staff
e com a do cliente (Figura 187).

Os empregados relacionam as suas percepgdes com o tratamento que recebem
da administracéo e os clientes relacionam-nas com o atendimento dos empregados.

Figura 187: “Ruthessness”. Insensibilidade

Fonte: (Davies, G. [et. All, 2003, p.154).

\%

Egoismo Dominio

Arrogante Egocéntrica

Agressiva

Autoritaria

Interesseira Controladora
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“Chic”

Esta dimensdo (Figura 188) esta muito relacionada com a “Sofisticacdo” de Aaker
(1997).
Relaciona-se com sofisticagiio e com o prestigio da organizac¢io, embora esta associagio
nao interesse a todos os empregados nem clientes porque podem ser vistos como “snobs”.

Chic

Elegancia Prestigio Snobismo

Charmosa Prestigiada Snob

Com estilo Exclusiva Elitista

Elegante Refinada

Machismo e Informalidade

Ainda que nio estejam fortemente definidas, nem expliquem a variacio da informacio,
estas duas dimensdes foram mantidas e ambas variam com a cultura onde se encontra
aorganizacio. Pequenos factores podemrevelar-se importantes em determinados contextos.

O machismo é similar a “Ruggedness” de Aaker (1997). Quando a organizacio transmite
uma imagem de informalidade, pode levar o cliente a pensar que é mais acessivel o contacto
(Figura189).

O Machismo pode transmitir a imagem de um tipo de organizagio muito diferente,
como por exemplo uma construtora civil.

Informalidade

Casual Masculino

Simples Forte

Informal Bruto

A escala contém os mesmos itens de avaliacio para a identidade e para a imagem, o que
permite a comparagio directa entre as duas.
Se forem detectados problemas sobre a imagem e a identidade, os gestores podem resolvé-los.

O processo:

Os autores da MBS, acreditam que identidade e imagem estio interligadas e que
deve existir harmonia entre elas (Davies, G. [et. Al] 2003).

Com o objectivo de diagnosticar uma organizacio, é feito um questiondrio relativo &
personalidade corporativa aos empregados (apenas aos que tém contacto directo com
o cliente) e consumidores (aos habituais, com grande conhecimento sobre a empresa e
nao aos potenciais). A partir do resultado, deverao ser tomadas medidas para melhorar
a performance financeira e a satisfagio do empregado e do cliente.

Oestudopretende descobrir as expectativas do desejo do cliente emrelagdo aempresa
— que tipo de empresa pretende - para retirar partido desses conhecimentos. Por outro
lado, entender as expectativas do staff para as poder satisfazer.

Conhecendo os desejos e necessidades do staff e dos clientes, é possivel tragar um
plano para as satisfazer. Um empregado satisfeito e consciente da importincia do seu papel
na empresa (pelo que poderio ser desenvolvidas formagoes ou meios de comunicagio
sobre os valores da empresa) vai receber bem o cliente que, com base na experiéncia
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Figura 188: “chic”.
Fonte: (Davies, G. [et. All, 2003, p.155).
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Figura 189

Informalidade e machismo.

Fonte: (Davies, G. [et. All, 2003, p.157).
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Figura 190
Fonte: kit da reputacdo. (Davies, G. [et. All,
2003, p.216).

80 - FASCIONI, Ligia. Quem sua empresa pensa que €? Ciencia
Moderna. 2006. ISBN: 8573934611

Figura 191
Fonte: Fascioni (2006)
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agradavel, vai julgar a organizacio como amigavel e prestavel. Criam-se condicoes
para a lealdade do staff e do consumidor, cuja consequéncia é o aumento das vendas.

Os clientes leais fazem uma aquisi¢do mais frequente dos produtos, por exemplo,
no caso dos hipermercados, compram bens de primeira necessidade, sdo normalmente
aqueles que tém o “cartdo cliente” e os mais satisfeitos que preferem esses produtos aos
da concorréncia. Uma forma de criar lealdade do staff é a promogio e a melhoria das
condicoes laborais/salariais.

A cadeia da reputagio estabelece uma série de elos entre staff e cliente, através
da imagem e da identidade, incluindo o desenvolvimento de uma missio partilhada
e da comunicagio desses valores para todos os “Stakeholders™.

Segundo os autores da MBS, a identidade deveria ser encarada como “a forma como
se sente a cultura, o que se valoriza ou nfo, no meio como sio executadas as coisas, o
elo emocional a conduta” (Davies, G. [et. Al] 2003, p.257). Entao, devera ser possivel
geri-las, pois ainda que ndo sejam exactamente o mesmo, estdo relacionadas, e mudar
uma implica alterar a outra.

Se, por um lado, existem aspectos de identidade ndo negociaveis (valores constantes),
por outro, é possivel modificar outros como a relacdo empregado - cliente, a identidade
visual, e a politica de recrutamento.

O kit da reputagio representa alguns dos pontos nos quais as empresas poderao
investir para melhorar a sua reputacio, nio representando no esquema qualquer
ordem ou exclusividade, pois dependera do seu contacto concorrencial (Figura 190).

Tangiveis (design de edificios, selecgdo de cores, mobilidrio, sinalética)

Temperamento (iluminagao, som, cheiro)

Formagao (especialmente para o contacto directo entre clientes e empregados)

Valores comunicacionais (treino de indugdo, missio e visao, comunicagdo interna, comunicagao externa)
Identidade corporativa (logotipo, cabecalho, sinalética)

Cultura de gestao (formagio para que os gestores identifiquem micro-comportamentos apropriados)
Recrutamento (pagamento extra ao pessoal disposto a aderir aos valores desejados).

LigiaFascioni(2006)®°desenvolveuométodo GIIC(r)-GestaoIntegradadaldentidade
Corporativa - para estabelecer um equilibrio entre a imagem e a identidade corporativa.
O método de Fascioni (2006) comeca por avaliar a Imagem Corporativa através da
recolhadaspercepgdesdo piblicointerno (clientes e fornecedoresjicom conhecimentos
sobre a empresa) e externo (comunidade em geral sem conhecimento algum sobre
a empresa), confrontando-as com um questionario, também preenchido pelos gestores
da empresa (Figura 191), para depois estabelecer directrizes para a identidade visual
corporativa e a conduta da empresa.

Com as percepgoes do pablico interno, Fascioni (2006) pretende identificar aimagem
real da empresa, enquanto que, com as do externo, detecta a imagem corporativa aparente.

Os gestores preenchem o questionario em conjunto e de comum acordo, enquanto
todos os restantes inquiridos o fazem de modo individual. No questionario, os inquiridos
devem estabelecer o grau de relagio (numa escala de seis pontos) entre a empresa e dez
adjectivos, como por exemplo: ética, responsavel, amigavel, bem sucedida e confiavel,

inovadora, criativa, competente, ousada e lider. R

Website
Empresa Logdtipo e nome
Telefone
Ambiente
- g g
03 5 Percepcoes verbais e visuais
3 5 5 9 P¢
o €5
i) 59
S a oo & p
c < & s
3 0 go
h=V} £0

6 Funcionarios

Fornecedores

Clientes

8 Percepgbes complexas
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Ao nivel do publico externo, sdo avaliadas percepgoes verbais e visuais da empresa em
que os inquiridos tém contacto com a empresa de forma monitorizada, através da divisdo
em quatro grupos, para avaliar onome da empresa, informagdes verbais, amarca grafica,
o site de internet e 0 ambiente corporativo.

O publico interno avalia as percepgdes complexas relacionadas com a conduta
da empresa ao nivel humano, comercial, privado, ético, moral, etc. Posteriormente,
todos os dados sdo tratados com a logica difusa e combinados de modo a revelarem
resultados.

O método GIIC(r) - Gestao Integrada da Identidade Corporativa - é ainda composto

por diversos médulos como “Sensibilizacdo”, onde se explica aos colaboradores
aimportincia de cada um deles na construg¢io daimagem corporativa, ou o “Identidade”,
que consiste num workshop onde se identifica a Identidade Corporativa, entre muitos
outros, como “nome, pessoas, impressos, ambiente, produtos, apresentacoes, atendimento
ao cliente e comunica¢do”, que culminam um relatério final entregue & empresa.

Com base nos dados recolhidos sobre a identidade e a imagem corporativa inserido
no médulo “Identidade” do GIIC(r), Fascioni (2006) propde a utilizagido de uma tabela
ou matriz de recomendacdes como apoio ao designer de comunicagio:

Nas propostas de Davies, G. [et. Al] (2003) e de Fascioni (2006) encontra-se
a preocupacio de analisar os publicos interno e externo da organizacdo. Porém,
na perspectiva de Davies, G. [et. Al] (2003), a visdo interna do staff parece ser importante
apenas ao nivel da retenc¢do dos bons colaboradores e para os tornar (apenas aos que
contactam directamente com o publico) sensiveis 4 comunicag¢io da empresa, através
da satisfagdo profissional e pessoal.

As formas sao claras e rectas, evidenciando
seriedade e formalidade;

As formas demostram flexibilidade, adequando-
se a tipos diferentes de aplicagao;

As formas devem ser exactas, simétricas e
alinhadas;

As formas devem ter pregnancia.

Séria e formal,

perfeccionista,

flexivel e
Forma comedida.

As cores devem ser discretas e relacionadas

Jovem, forte, com o sector tecnoldgico, o azul e o cinza

Cores 2
tecnologica. (prata);
O tom escolhido nio deve ser muito escuro
(excesso de seriedade), nem muito chamativo.
. Flexivel, discreta A tipografia deve ser simples (de preferéncia
Tipografia e perfeccionista sem serifa);

Nao usar tipografia manuscrita.

Nocaso de Fascioni (2006), a opinido do ptiblico interno é importante, ndo apenas para
aestabelecer meios de melhorar condigGes profissionais e sensibilizar os colaboradores,
mas, inicialmente, para aproveitar a vivéncia e o conhecimento profundo da imagem
corporativa de dentro para fora.

Contrariamente a Davies, G. [et. Al] (2003), a proposta de Fascioni (2006) prossibilita
a avaliac@o da identidade visual corporativa e a particulariedade. Um dado importante
é a proposta de Fascioni (2006) para avaliar a Identidade Visual desde o ponto de vista
do primeiro olhar, permitindo que a avaliacio visual fique independente da experiéncias
boas ou mis oriundas de contactos prévios com a empresa, produto ou servico.

O método de Fascioni (2006) mostra-se como sendo mais pormenorizado e flexivel
pela sua subdivisao em moédulos aplicaveis a cada caso, muito embora os questionarios
que servem de suporte contenham questdes mais abstractas e sejam, em geral, menos
universais em termos de aplicabilidade. Na globalidade a proposta de Fascioni (2006) é
flexivel, no particular poderia ajustar-se mais a avaliar as diferentes perspectivas “Stakeholders”,
pelo que seria desejavel personalizar os questionarios em funcio dos grupos de inquiridos.
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Figura 192

Exemplo de Matriz de Recomendagdes
Médulo Visual

Fonte: http://www.ligiafascioni.com.br/arti-
gos/PD2006_ligia.pdf, consultado em 1 de
Outubro de 2007
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'8 - Por exemplo o sector farmacéutico esta conotado com
a cor verde (complementar do vermelho) associada a seiva
das plantas (sangue das plantas) e ao fabrico tradicional dos
medicamentos.
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6.1 AUDITORIA DE IMAGEM CORPORATIVA

Um bom projecto de identidade visual corporativa é aquele que, visualmente e através
do tom de linguagem da marca, consegue passar correctamente (e com verdade) os
valores expressos na visdo, missio e posicionamento. Atendendo a que a imagem
corporativadependesobretudodosdiferentesstakeholders,asempresasinvestemgrandes
somas de dinheiro com o objectivo de conhecer o modo como séo percepcionadas
pelos diferentes puablicos, e também as razdes que originaram tal reputacio. Para tal,
é necessario contextualizar a empresa no mercado e face aos concorrentes directos e
indirectos, bem como obter dados sobre prospeccio de tendéncias.

AAuditoriadeImagemCorporativaconsistesobretudonumconjuntodequestionarios,
reflexdes e entrevistas feitas face-a-face com stakeholders chave, normalmente aqueles
que tém contacto directo com o cliente e alguma responsabilidade para com a actividade
em causa. Dos grupos entrevistados e inquiridos, podem constar os administradores,
o staff, os média, os clientes principais, ex-clientes e a comunidade em geral. O
questionario aos gestores podera fornecer dados concretos sobre o volume de negdcios
nos tltimos cinco anos, ajudar a identificar os valores corporativos, e dar a visdo dos
administradores sobre a propria empresa (normalmente uma visio idealizada). O
questionario ao staff pode mostrar a satisfacio dos empregados na empresa e a sua
visdo de internos sobre a mesma. Quanto aos média e a populacio em geral, tenderio
aevidenciaraopinido de quem conhece aempresaatravés dos seus meios de comunicagio

directos e indirectos. Os clientes actuais e ex-clientes sio importantes como ponto de
comparacio com empresas, produtos ou servi¢os concorrentes e para situar o nivel
de preferéncia de marca.

Emparalelo,seriorealizadasoutrasrecolhasde dadossobre omercadoeastendéncias

dosector,combaseemestudosenaaniliseecomparacdocomaestratégiadosconcorrentes,
bem como a previsio de tendéncias.
Poder4 ser realizado um Mapa de Concorrentes, ou seja, uma grelha onde sdo listadas e
decompostasasmarcasgraficasconcorrentesediacréonicasdomesmosectordeactividade,
cujo objectivo sera extrair conclusoes relativas a linguagem grafica (por aproximagao
ou afastamento ao que existe)™®'.

Recorrer 4 Auditoria de Imagem Corporativa é especialmente 1til sempre que a empresa
necessitadedadosqualitativosequantitativossobreasualmagem Corporativa,nomeadamente
ao iniciar um projecto de revitalizacio ou redesign da Identidade Visual Corporativa.
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7 IDENTIDADE VISUAL
CORPORATIVA

Embora nio seja propdsito desta obra'® tratar sobre Identidade Visual Corporativa (IVC),
amesma ficaria incompleta sem a breve explanacio que sera feita.

Uma marca depende de valores e s6 resulta se os intervenientes os interiorizarem

e acreditarem neles. Para isso, os emissores devem acreditar na marca e em valores
comuns partilhados, os quais devem ser transmitidos de forma clara e coerente em
todos os tipos de acc¢io corporativa.

Caso a marca grafica ndo seja usada de forma coerente e consistente ou os restantes
elementos de identidade nio sejam coerentes, perde-se alogica do discurso que permite
o reconhecimento.

A marca grafica nio é publicidade ou banda desenhada e nio se deve pretender que
esta transmita todos os valores corporativos, mas sim que esta seja um meio de reforco
e interligacio dos meios de comunicacio. E a publicidade, a qualidade do produto
ou servigo que tém o papel de explicar o posicionamento da marca e de lhe atribuir
significados ou valores (Figura 193).

Imagem de marca

Valores /
personalidade

Identidade
visual

Conduta

Seaestratégiade comunicacidoeamarcagraficanioforemsuportadasporumdiscurso
e accdes corporativas coerentes, a marca nao tera sucesso, pois as expectativas criadas
ndo sio satisfeitas e correspondentes 4 oferta... A imagem de marca seré contraria aos
interesses corporativos.

O valor da marca depende das associacbes ou analogias feitas pelo publico,
e da capacidade deste em reconhecer a empresa produto ou servi¢o, mas sobretudo
da valorizagio monetaria e simbolica que lhe confer.

O objectivo de um projecto de Identidade Visual Corporativa é conseguir definir um
sistema de signos descodificaveis pelos stakeholdres do modo pretendido, sem que para
tal se minta ou se recorra a métodos pouco éticos.

Para que o sistema de Identidade Visual Corporativa funcione, é necessario que este
seja coerente com os valores corporativos expressos na missio e no posicionamento,
e as manifestac¢des visuais devem ajustar-se entre elas.

Depois de definido o objectivo, missdo e metas, define-se a personalidade da marca
desde o seu nome ao seu comportamento e conduta, coerentes com os valores
da identidade em causa.

A defini¢do da personalidade (e identificagio de um arquétipo emocional) da marca
faz-se, primeiro, ao nivel escrito (identificacdo dos valores), depois, ao nivel visual
e sonoro (defini¢do do tom da comunicacio) e deve manter-se ao nivel da conduta (nfo
fazer nada que seja contrario aos valores).

Partindo do principio de que existem dados (que podem ser oriundos de uma auditoria
deimagemcorporativa)suficientessobreaempresa,seufuncionamentointernoeexterno,
identidade,osectordeactividadeeosconcorrenteseomodocomoépercepcionada,podem
definir-se os signos de identidade. Neste ponto, o projecto pode tratar da revitalizagao
daimagem corporativa (converter aspectos negativos em positivos agindo sobre a qualidade),
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Figura 193

%2 Aldentidade Visual Corporativa € objecto de estudo em obra
posterior do mesmo autor deste livro.
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Figura 194
Fonte: adaptado de Mono (2004, p.19)

'8 - MONO, Identidad corporativa: del brief a la solucion final.
Barcelona: Editorial Gustavo Gili. 2004. ISBN: 84-252-2074-2

>

Figura 195

Fonte: adaptado de Mono (2004, p.19). Trata-se
de um esquema explicativo do papel de cada
elemento de identidade, definido para

a empresa Connexxion.
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redesign (actualizacio da identidade visual, por exemplo, quando a actual ja nio é
representativa ao negdcio ou valores corporativos) ou defini¢io da identidade visual
(quando a empresa é recente).

Numa primeira fase, é definida conceptualmente a marca em func¢io da missdo e do
posicionamento, o tipo de arquitectura da identidade visual e os objectivos. De seguida,
passa-seaoselementosbase(nome, marcagrafica,cores)daldentidadeVisual Corporativa,
depois, os secundarios (estilo tipografico, estilo de imagens, layouts publicitarios
epublicacdes, tom dacomunicagio escrita, sonorae olfactiva, paleta de cores e hierarquia
de elementos) e, por fim, seguem-se as aplicagbes da marca grafica.

Para definir conceptualmente e graficamente a marca, pode escrever-se um texto,
mas é por vezes mais conveniente ao designer de comunicagio trabalhar apenas com
meios de expressio visual. Exemplo disso sdo os Mood boards também conhecidos
como imagem robot (brand picture) e erradamente confundidos com painéis ou paletas
de tendéncias. Na verdade, sdo composicoes feitas de retalhos de imagens inspiradoras
ou transmissoras de sensagoes e sentimentos que formam um estado de espirito, uma
atmosfera ou clima capaz de definir graficamente a marca. Trata-se de painéis orien-
tadores, capazes de ajudar a organizar ideias de forma rapida, eficaz e criativa, mas
também se revelam uma excelente ferramenta de didlogo com o cliente.

Emboratambémsejaumaformadeprototipagemrapida, éconveniente queosrecortes
sejam organizados em redor de um centro de atencio e evitando subdivisio de zonas,
em beneficio da sensagio do todo.

Oselementos comunicacionais sdo estruturados e agrupados em fungio de objectivos,
(Figura 195) como considera a empresa de design Mono sediada em Londres:
“os diferentes elementos que conformam a linguagem da marca desempenham diversos
papéis na identidade. Por exemplo, enquanto que o estilo tipogrdfico confere consisténcia
& marca, o fotogrdfico é portador de um conjunto de mensagens emocionais’(Mono, 2004, p.19)'#3,

Definir a linguagem da marca

fungdo —— tom

Indicativo Informativo Oficial Visual Promocional
Exterior Horarios Material Exterior Publicidade
autocarros impresso dos autocarros

Material impresso (relatorios Material
Sinalética (informagio de contas) Interior impresso

de viagens, dos autocarros  (folheto)
Paragens reseras, etc) Formuléarios
de autocarros Montras Cartazes

Sinalizagdo Estacionério de autocarro

Uniformes
Indicador Bilhetes Paragens
de paragem Bilhetes de autocarro
(anuncios
Horarios autocarros
e mapas nocturnos)
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AlinaWheeler (2003)#4afirmaqueocérebroserecordaprimeirodasformas,quepodem
ser imediatamente identificadas e, de seguida, das cores, enquanto que as palavras
tém de ser descodificadas. Assim, conclui-se que o cérebrolevamais tempo a descodificar
o conteudo da marca grafica do que a percepcionar a forma e a cor.

A marca tem a dupla condigio: material (componente fisica para marcar, autenticar
ediferenciar) e comunicativa (signovisivel e reconhecivel). A suacomponente comunicativa
faz parte do repertorio da Identidade Visual Corporativa e tem a sua prépria linguagem
ou discurso grafico, que deve ser coerente com o seméntico (nome e empresa). O tom
de linguagem da marca é, no fundo, a forma como esta se veste, comporta e fala, pelo
que pode se alterar ao longo do tempo ou dependendo de para que publico se dirige
(Figura196). Algumasmarcasrecorremagrafismosidentitarios secundarios,comoreforco
da marca grafica, os quais podem posicionar de formas diferentes (Figura 197).

cento e trinta e cinco

1% -WHEELER, Alina. Designing Brand Identity: A complete guide
to creating, building, and Maintaining Strong Brands. New
Jersey: John Wiley & Sons. Inc. 2003. ISBN: 0-471-21326-8

Figura 196

Fonte: Melissa Davis (2005, p.84).

<
Figura 197
Fonte: Produto Sapo ADSL
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Visualmente a marca grafica pode assumir diversas retdricas visuais que nio serao
explanadas nesta publicacio, mas importa referir que esta deve (Joan Costa) representar
os valores corporativos, apresentando-se simples, original, universal, normalizada.
Em paralelo com o projecto de Identidade Visual Corporativa, podera ser desenvolvido
um caderno ou manual de normas graficas onde constam os dados essenciais para
compreender o conceito de identidade, a sua importincia e a sua implementacio
correcta. Geralmente, os manuais de normas sio encarados de formaerrada e elaborados
a partir de uma receita que se vai passando, quando na verdade devem ser criados
a medida de cada caso.

E importante que o0 manual de normas inclua todos os dados necessarios & compreensdo
dosvalorescorporativos,alertandotambémparaaimportinciadesteparaaimplementacio
coerente do projecto de Identidade Visual Corporativa. Deve depois explicar, caso-a-caso,
como reproduzir correctamente cada objecto de comunicagio, desde o estacionario
aoslayouts e restantes aplicacoes. Normalmente, os manuais de normas nao sao reproduzidos
em grandes séries, o que depende bastante da dimensao da empresa e da sua estratégia,
pois tém vindo a ser publicados em formato digital (mais econémico e facil de partilhar)
e a ser utilizados como ferramenta de comunicacio da identidade a publicos externos
a empresa (clientes e populacio em geral). O mito de que o caderno de normas é um
instrumento secreto estd a desaparecer 4 medida que as empresas entendem que nio
se pode copiar com sucesso um conceito de identidade, mas apenas produtos e fracas
imitacoes da marca.

Asnecessidades de uma cooperativa vitivinicula ndo sao as de uma empresa ou grupo
de telecomunicacbes, pelo que nio devem ter um manual de normas graficas
com uma estrutura e conteudos semelhantes, mas antes ajustados. Em alguns
casos, por exemplo, microempresas, em vez do manual poderd ser preferivel um
Kit de normas graficas, onde constardo somente as principais normas de utilizagao
da marca grafica e dos elementos base de identidade visual.

A par do manual de normas graficas e do projecto de identidade, pode ser elaborado
uma estratégia de Identidade Visual Corporativa, normalmente incluindo documentos
escritos, contendo o plano estratégico de comunicagio e de meios, esquemas, graficos de
Gant ou timelines contendo as sequéncias temporais com datas precisas e as indica¢oes
necessarias a boa gestio e implementacéo estratégica.

A medida que se vai desenvolvendo o projecto de Identidade Visual Corporativa, em
diversasfases(mesmodepois daimplementagio), podem serusadosfocusgroups,estudos
de opinido ou pesquisas com o objectivo de auscultar e fazer reparos na estratégia geral
e no particular.
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O sistema semidtico corporativo

A Marca ou Imagem Corporativa como um todo é um fenémeno mental que resulta
de associacdes de significados, que o publico vai acumulando através dos contactos
directos e indirectos com a organizacio. Neste contexto, a organizacio aparece como
um sistema semidtico onde tudo significa’®s, e contribui para a construgio de uma
imagem mental de passivel reconstrugio constante. Neste sentido, a marca aparece
como um conceito, uma filosofia ou mundo simbolico partilhado (c6digo) por um grupo
ou, como refere Maria Jodo Vasconcelos'®, “¢ uma ideologia, uma diferenca, um ser vivo,
uma comunidade e uma reinvengdo constante”.

Em termos de comunicacio, a marca deixa de ser um mero signo e passa a ser um
codigo, quando se transforma num sistema de significados interrelacionados com
a organizacio da empresa e com a cultura da sociedade em causa. Ao longo do tempo,
a marca deixou de cumprir uma fun¢io de mera distin¢io e ganhou significados mais
amplos, como a representacio de um conceito corporativo, visdo ou ideal de vida.

A teoria de motivacdo de Abraham Maslow (1992) podera ajudar a compreender
porque é que a producio e a marca deixaram de se centrar no plano material (satisfagio
denecessidadesessenciais fisicas- diferenciagio material), para transitarem paraosocial
e para o simbolico (realizacio e satisfacio pessoal de ideias e mitos), onde a experiéncia
assume um lugar de destaque. A légica empresarial contemporinea parece considerar
que o consumidor (oriundo da economia da producio) desaparece para dar lugar ao
cliente (economia da informacio), cada vez mais informado e exigente. Da mesma forma,
as empresas passam a considerar novos publicos ou multiplos “stakeholders” cujas
necessidades, desejos e experiéncias devem ser satisfeitos.

Profundamente marcado pela globalizagio, o produto contemporineo aparece cada
vez mais como um servigo para dar resposta a necessidades individuais ou de pequenos
grupos. O capital marca faz a diferenca e parece ser mais importante para a fidelidade do
consumidor do que o produto em si, na medida em que apela a razio e aos sentimentos,
em simultineo. Neste contexto, as organizagdes contemporineas surgem como centros
emissores e receptores de significados, que procuram criar valor no servigo ao cliente
(colectivo e individual), de forma a obter um imagem de marca positiva (imagem mental
ou mundo simbdlico colectivo).

A mareca grifica

Se, na sua totalidade, a Marca ou Imagem Corporativa resulta do sistema semiético,
a marca grafica é um componente da Identidade Visual Corporativa, e é aquele que
se encontra em quase todos os contactos que a empresa estabelece com os seus interlocutores,
que rapidamente lhe outorgam os atributos corporativos (Chaves e Belluccia, 2003).
Este facto explica porque se costuma acreditar que é a marca grafica a transmitir todos
os atributos corporativos, mas também porque é impossivel que, por si s6, consiga salvar
uma ma4 estratégia de comunicacio.

Os antecedentes historicos da marca mostram que a fun¢io seméntica dos signos da
identidade comecou por ser a de identificagio ou referéncia directa ao produtor e que
foi ganhando outras, dependendo da forma como foram sendo usados e associados. Na
actualidade, a marca grafica, sem se limitar'¥’, aparece como um contentor dos valores
corporativos, bem como da reputacio corporativa. Num sistema semiotico corporativo,

nem tudo comunica, mas sempre significa (Joan Costa, 2003), e, como tal, a marca
grafica “nio diz tudo”: é antes uma parte integrante do discurso e portadora dele em
simultineo.

Gestao da identidade corporativa

Sendo a marca um cédigo de valores corporativos (sistema de signos identitarios
relacionados) que contribuiparaaconstru¢io daImagem Corporativa (mundo simbolico
colectivo), o tinico modo de obter um resultado benéfico 4 empresa é garantir que
as mensagens, directa e indirectamente transmitidas, sio coerentes com os valores
corporativos. Ou seja, os diversos significados oriundos da empresa sdo coerentes
aonivelsemanticoeretdrico(aplicacio)comodesignio(intenc¢io)equesiopercepcionadas
domodoenotempooportuno,de formaaobter o entendimento desejado (descodificaco)
e com ele a imagem corporativa (Figura 198).
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8 - Marca grafica, sonora ou olfactiva, da embalagem, da
arquitectura e estado dos edificios e ambientes de alojamento
das organizacdes, da qualidade dos produtos e dos servicos,
da interface com os empregados, dos anincios e artigos
de imprensa, da comunicacdo institucional, das opinides
de amigos, de inimigos e do publico em geral, de rumores, etc.),
86 - 14 de Novembro de 2004, em representacdo da Brandia
Network, “Semana Nacional do Marketing: Marcas o 5° Poder”,
da APPM.

87 - A marca grafica € um signo de identidade que comunica
pela forma (primeiro olhar) e pelo contetido (descodificagdo).
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Figura 198 - do signo ao cédigo
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O designio:

Ao nivel do designio, encontra-se a estratégia, como resultado de um cruzamento de
dados entre valores da identidade corporativa e os interesses ou oportunidades de mercado.

Os autores estudados propdem formas de gerir a construgdo do mundo simbdlico
(ou pelo menos de a tornar positiva aos interesses da empresa), agindo sobre os sistemas
e subsistemas de signos e suas associagoes.

A satisfacdo do cliente pode gerar fidelizagio que, por sua vez, garante algum nivel
de estabilidade no volume de vendas, na medida em que o consumo é repetido (pois
a experiéncia é positiva e inica). Porém, os modelos de gestio de identidade sdo formas
de compreender e gerir a identidade e nio meras receitas adaptaveis a qualquer caso.
Sao um meio de reflexio e de posicionamento da propria marca no negécio da empresa.

A interiorizagio e a defini¢do da personalidade da marca a criar é fundamental
para a defini¢do de uma estratégia corporativa correcta. Porém, esta, em igual medida
é dependente de um processo de design adequado que permita que o ptiblico se aproprie
dessesvalorescorporativos.Ouseja,nemsempreainten¢iocorrespondeadescodificacio,
pois falha a aplicac¢io ou o seu processo de implementacao.

A aplicacgio:

Atendendo a que identidade Visual é a forma mais visivel da Identidade, referem
Chaves e Belluccia (2003, p.43) que “a qualidade cultural da componente grdfica institucional
opera como um dos indicadores mais alusivos da qualidade da organizacio”. Neste contexto,
o design de comunicagio surge como um dos principais meios de materializagao dos
valores corporativos.

Cabe ao designer interpretar e conhecer a personalidade corporativa e de lhe conferir um
sentido estratégico, através do discurso grafico que atribui aos signos de identidade,
garantindo a sua presenca estavel e coerente com o sistema de identidade.

Para transmitir os valores corporativos, o designer deve conhecer a realidade
e aidentidade de cada empresa em especifico, pois como esclarecem Chaves e Belluccia
(2003, p.48) para além de cada organizacio ser Unica, “poucas podem reduzir a sua
comunicagdo com os seus interlocutores a uma unica linguagem: temdticas e publicos
distintos forcam & passagem do discurso corporativo para vdrias retdricas”. Contudo,
amarcagraficanioéumapublicidade e deve manter-se sempre coerente comaidentidade
corporativa. Para aproximar uma empresa a um segmento jovem, deve reforgar-se
alinguagem publicitaria, a oferta, o produto, o servi¢o, em vez de alterar a marca grafica
para que se assemelhe 4 de uma banda de mdsica, por exemplo.

A selec¢io dos elementos que compdem a forma da marca grafica tem influéncia sobre
a percepcio ou descodificacio do conjunto. Clotilde Perez (2004, p.59) refere que
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“linhas rectas e dngulos (vértices) estdo associados a rigidez, a firmeza e & masculinidade.
Curvaseondulag¢oesexpressamdinamismo,sensualidadeefeminilidade. Linhasemziguezague
representam energia, célera, agitacao e podem causar sensagdo de choque. Jd linhas tracejadas
estdo associadas a descontinuidade, nervosismo, indecisdo e fragmentacdo. As paralelas
verticais representam apoio e sustentagdo, e assim por diante”, considerando ainda que
arelacdo entre elementos (o 4ngulo, a simetria e a proporc¢ao) Também o proprio suporte
de aplicacio pode alterar a retérica da marca grafica ou chegar mesmo a condicionar
a sua representacao formal, como ocorria com as marcas de canteiro, nas nforas ou no caso
das marcas de gado.

Uma das formas classicas para a seleccio do signo de identificagio institucional
éum icone descritivo da actividade (a caneca de cerveja para o bar, etc.), sistema utilizado
com frequéncia na Idade Média, tipico de um mercado baseado na procura e num
contexto de grande iliteracia. O sistema ainda é utilizado actualmente sobretudo por
pequenas empresas ou por sistemas de gestdo improvisados, uma pratica que Chaves
e Belluccia (2003) dizem carecer de sentido, pois é 0 mesmo que “pedir que os nomes
das pessoas descrevam a sua profissdo”. Porém, em determinados casos, a marca grafica
descritiva parece ter o mesmo sucesso e fazer todo o sentido como signo natural (como
é o caso portugués de Santa Maria da Feira), mas no caso das empresas, uma evolugio
tecnoldgica (uma empresa cujo simbolo é uma disquete) ou uma ampliagio de servigos
podem tornar obsoleto um signo identificador descritivo de um produto ou servigo.

A seleccio dos signos de identificacdo ndo obedece a regras e tem uma natureza
arbitraria como esta patente na metafora grafica da maca da Apple ou no simbolo da
BP, mas que deve ser um reforgo ou uma sintese dos valores corporativos a transmitir
e nunca contrario a estes.

Também a cor é um signo da identidade, se for usada de forma consistente em varios
elementos comunicacionais, ou pode inclusivamente ajudar a definir diferentes linhas
e subcategorias de produtos ou marcas (Clotilde Perez, 2004). Todavia, a cor tem a sua
propria retdrica e seméintica (conferidos pela percepc¢io que cada cor causa e pela sua
simbologia), que ndo devem ser incoerentes com a marca grafica onde vai ser aplicada,
os valores da identidade ou o interesse estratégico.

Assim, paraqueacomunicagioeamarcagraficasejaeficazes,o “eszilo”deve adaptar-se
a mensagem, reforcando o sentido da retdrica institucional.

A descodificacio:

Os projectos de identidade grafica standard resultam em grande medida da falta
de capacidade dos gestores para gerir o design com critérios técnicos e conhecimento
objectivo sobre o caso especifico, levando-os com frequéncia 4 imitag¢do dos concorrentes
(Chaves e Belluccia, 2003). O designer limita-se a projectar os signos identitarios usando
grafismos em voga, adequando-os muitas vezes ao seu gosto, ao dos seus clientes ou ao
domercado,conferindoumestiloemcurso-estilizaamarcagraficaadaptandoamensagem
ao estilo. Neste caso, confunde-se identificacdo com adequacio 4 moda, dois conceitos
que, ao nivel da identidade corporativa, sdo opostos.

Os projectos de identidade grafica de “alta qualidade” adaptam o estilo & mensagem,
detectando o tipo de retérica mais adequado a organizacio em causa (em funcdo da
sua identidade e do seu posicionamento) e aplicam-no ao design da marca grafica (por
exemplo através da forma e da arquitectura da marca) e restantes signos. Como afirmam
Chaves e Belluccia (2003, p.40), “a criatividade do design nao reside, na mera originalidade
da forma do signo mas na resposta satisfatéria a todas as multiplas exigéncias objectivas do
caso em concreto”. O projecto de identidade grafica de qualidade é aquele que consegue
que o publico se aproprie dos seus valores.

Independentemente da sua qualidade grafica, uma ma comunicacio da identidade
visual pode levar a erros na imagem corporativa (ver figura 199), como ocorreu com
a Opel, cuja marca global se esgotou num tinico modelo - 0 Opel Corsa, contrariamente
a0 que ocorreu por exemplo com a Mercedes Benz (Joan Costa, 2003). Neste caso, terao
falhado a diferenciacio dos discursos, ou seja, o que é o produto, a identidade
e a sua comunicagio, nao havendo problemas com a marca grafica.
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Figura 199
Imagem Corporativa pretendida e real
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Segundo Chaves e Belluccia (2003), existem trés niveis de reconhecimento de inser¢ao
social de um signo de identifica¢do institucional (marca grafica), relacionados com
o grau de aceitacdo social ou simbolo partilhado: implantacéo (simplesmente colocou-se
amarca grafica em uso, a qual cumpre a sua fungio base - a identificacdo); naturaliza¢do
(amarca grafica foi assumida como parte indissociavel da empresa, perdendo o caracter
aleatérioepassandoasernatural) e consagragio (amarcagraficafoiassumidaeassociada
intimamente 4 empresa, mas tem valor simbdlico proéprio).

O primeiro nivel refere-se aos casos em que existe uma m4 implementacao dos seus
signos de identidade, que pode dever-se a diferentes razées como uma ma gestio, a falta
de coeréncia e visibilidade, ou uma légica de aplicacdo desordenada que impossibilita
a transmissdo do codigo. O segundo é o desejavel estrategicamente para qualquer
empresa, pois consegue-se a notoriedade da marca e o seu reconhecimento social,
podendoassociar-se-lhe novos produtos ou submarcas com maiores garantias de sucesso.

No terceiro nivel, a marca grafica passa a representar mais do que a propria empresa,
em resultado da sua qualidade grafica intrinseca, da sua utilizacdo constante, coerente
e os valores miticos associados a esta. Transforma-se a marca em lider de identificacio
corporativa, como sio exemplo a BMW, Mercedes Benz associadas a industria alema,
ou a automoveis seguros e de qualidade.

O papel do designer na gestio da identidade corporativa

Otrabalhododesignernaoéumconjuntodedecisdesdesequéncialinear,masumsistema
capaz de criar relagdes de significado de influéncia reciproca, em que, por exemplo,
a retorica a semintica interagem (Chaves e Belluccia, 2003). A representagio grafica
de um mesmo conceito ou objecto pode assumir diferentes estilos (rigoroso, realista,
simples,irregular,expressivo,sintético,etc.)ecomelescondicionarocontetidosemantico.
Neste caso, a retérica condiciona a seméintica, evidenciando que o “estilo” posiciona o
signo no contexto referencial dos valores corporativos e descreve a sua personalidade
(Chaves e Belluccia, 2003).

Chaves e Belluccia (2003, p.42) consideram que a cultura grafica é composta por
uma rede complexa de géneros e linguagens heterogéneas proprias da comunicagao
humana. Consideram que o projecto de identidade grafica de qualidade é aquele que
consegue “seleccionar a linguagem ou as linguagens adequados a cada caso e interpretd-las
com dominio absolutos dos seus principios”, pois s6 desta forma se conseguira a nogio de
pertenca que é diferente da de posse.

O design de comunicagio nio é apenas uma mera formaneutra de materializar mensagens
da identidade corporativa, mas também um modo de as optimizar estrategicamente em
funcio do seu publico e de reforgar o seu significado através do estilo de representagio
grafica. Quando o projecto de identidade grafica ou visual é desenvolvido, implementado e
gerido correctamente, possibilita que o ptiblico se aproprie dos valores corporativos correctos.
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O design é interdependente do seu contexto

Especificamente, o processododesign éinfluenciado pelasalteracoes sociais e econdmicas,
pelas alteracoes e evolugoes tecnoldgicas, pela gestao das empresas e pelas mudangas
culturais que se acentuaram com a globalizagio. O design nio é uma pratica isolada
desses elementos mais amplos e, frequentemente, mais parece ser uma reaccio
resultante da consciéncia de que a mudangca é urgente (John Heskett, 2005).

A proépria historia do design é disso exemplo, bem como a influéncia da tecnologia
sobre a comunicagdo, por exemplo, ao possibilitar que um cliente personalize o seu
produto a qualquer hora e desde o seu computador pessoal, exigindo interfaces capazes
de garantir uma experiéncia agradavel.

A tecnologia altera os proprios métodos do designer através do uso do computador
e das suas consequéncias sobre o aspecto da marca grafica.

O proprio contexto onde se insere a marca ou a forma como é apresentada ao publico
vai ditar o seu sucesso, por razdes que por vezes escapam a qualquer estratégia ou as
capacidades de previsao do designer.

Em 1997, a British Airways (BA) apostou numa mudanca da sua identidade visual
para evidenciar qualidade de servigos e se aproximar dos seus diferentes puablicos, cujo
lancamento desastrosamente coincidiu com greves dos pilotos, que levaram ao
cancelamento de voos (John Heskett, 2005). Porém, grande parte da polémica
relacionava-se comofactodoprojectodeidentidadevisual que se subdividir em dois niveis
de discurso: o primeiro é corporativo (a marca grafica aplicada na frente do avido),
seguindo a associagdo nacionalista em curso nas companhias aéreas; o segundo
consistiu em aplicar um motivo étnico na cauda do avido em funcio do pais para onde se
destinafrequentemente. Osbritinicosndoentenderamque 60%dospassageirosdaBAsao
estrangeirosequeacompanhiaestabeleciadoistiposdediscurso,umdosquaisnacionalista,
levaram a uma substituicio gradual do elemento étnico por uma representacio
da bandeira inglesa.

Um outro caso deu-se no ano 2000 quando a empresa British Petroleum (BP) se
deu conta de que a sua marca grafica ndo espelhava a nova estratégia corporativa
sob o slogan “Para além do petréleo”, que procurava demonstrar que a empresa tinha
outros servi¢os. A empresa adoptou o simbolo do sol numa forma aproximada a uma
flor, mantendo a cromaética corporativa (verde e amarelo). A reacc¢io dos ecologistas
a nova marca grafica e 4 campanha de lancamento que evidenciava novos servicos foi
bastante negativa.

Relativamente ao caso da BA, o contexto de localizagio da empresa limitou a sua
actuac¢io no mundo, por imposi¢ido dos valores nacionalistas e porventura por falta
de esclarecimento publico e prévio da estratégia seguida pela empresa, criando uma
situacdo de confronto.

A BP representa uma situagio diferente, que evidencia a relagdo entre a marca
grafica e os valores da identidade corporativa. Porém, estd em causa a conduta da
empresa e a sua inten¢do de futuro, referente & sua aproximac¢io a um mundo mais
ecoldgico evidenciado na sua marca grafica, que fara a diferenca entre o que parece ser
e o que é, e que levanta o perigo do que pode ocorrer caso nio se alcance o pretendido.
Esta é uma discussio que se tem mantido acesa entre os profissionais do design e que se
refere 4 existéncia de empresas que aparentam ser o que nao séo.

Noentanto, se odesigner éinfluenciado ao nivel teérico, metodoldgico e representativo
pelo mundo em que se insere, é também influenciador do seu contexto quando age como
elemento proé-activo ao nivel cultural, social e econémico, devolvendo representacoes
manipuladas do mundo.

A companhia Sony tem uma equipa de designers que estabelece possiveis cenarios
aseguirequeinformadirectamenteopresidente. Neste caso,niosé osdesignersassumem
fungdes executivas ao nivel estratégico, como assumem que o design nio é apenas “um
conjunto de técnicas associadas a produtos e servigos existentes”, mas também “uma forma
de conhecimento independente, capaz de criar conceitos de valor inteiramente novos” (John
Heskett, 2005, p.193).

Assim, o design ndo é apenas uma forma de materializar os valores corporativos, mas
tem influéncia sobre eles e tem a capacidade de criar novas valias através da prospecc¢io
e da inovacdo. Portanto, faz sentido que a gestio do design seja feita ao nivel da gestdo
de topo, possibilitando a sua intervenc¢ao em todos os momentos da empresa.
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O Design e a gestio da identidade corporativa

No contexto da gestdo da identidade corporativa, o marketing e o design tém um
papel relacionado, que passa pela reducio da incerteza. Através do marketing, é possivel
obter alguns dados sobre 0 meio, oportunidades e necessidades, mas também como preparar
e organizar globalmente ou especificamente tarefas ou estratégias.

Poroutrolado,odesignpossibilitaainterpretagiaoconceptual dosvalorescorporativos,
dos dados fornecidos pelo marketing e a realizagio de pesquisa sobre os codigos visuais
dos concorrentes ou culturais dos ptiblicos-alvo. E também o design que cria as interfaces
com o publico-alvo, condicionando a descodificacio.

A definicdo da estratégia nasce da intersecc¢do de diferentes interesses e condicionantes
(Figura 200), tendo em conta as capacidades da empresa e a sua identidade. A agregacio
dosvalores corporativos ao design e 4 sua conduta faz com que deixem de ser meras formas
vazias, por sua vez possibilitando que o publico se aproprie dos significados.

O Marketing encontra-se profundamente ligado 4 gestio e ao mercado, constituindo
uma pega chave na definicio da estratégia de marca da empresa, que estabelece
relacoes de significado (c6digo) entre diferentes signos (onde actua o design).

Tal como a descodificacio da mensagem depende largamente do cddigo e dos signos
utilizados, também a marca é validada pelo Marketing e pelo Design.

E importante que o designer de comunicacio entenda o funcionamento do sistema
semiotico corporativo, para que possa desempenhar correctamente as suas fungoes,
procurando nio desenvolver um trabalho apenas intuitivo.

Uma boa gestao de identidade corporativa passa pela interiorizacio e compreensao
dos valores a transmitir, bem como da sua adequacao ao putblico-alvo.

Sera certamente importante que o gestor compreenda que, para criar e gerir uma
marca, nio bastara desenvolver e aplicar um logétipo e um estacionario, cujo sucesso parece

Figura 200 depender da conduta geral da empresa e da forma como é implementada a identidade gréfica.
>
Cultura
Contexto Design
Identidade
Mercado Marketing

Assim, se cada organizacio tem uma identidade corporativa que a torna iinica e impossivel
de copiar, deve ter um projecto de identidade visual que s6 faca sentido se lhe estiver
agregado e que ajude a comunicar eficazmente os seus valores.

O impacto da globalizacio e das novas tecnologias

Através dos novos meios de comunicac¢io na globalizacio e com o desaparecimento
de fronteiras terrestres, a empresa tem a responsabilidade de comunicar para publicos
cada vez mais informados, diversificados, ocupados, exigentes e simultaneamente de
forma individualizada.

As novas tecnologias tém o papel de interface na gestio da identidade corporativa,
na relacio empresa - cliente, ao equipar a empresa com meios para disponibilizar o
seu produto (ou servico) a medida de cada cliente, recebendo simultaneamente as suas
informacdes antes e depois da venda.
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Através da internet, o mercado da empresa contemporinea passa a ser o mundo
(Olins (1995). Porém, diferentes culturas com valores opostos podem cruzar-se num
mesmo mercado, pondo em causa a descodificagdo da propria marca grafica.

John Heskett (2005, p.126), referindo-se a0 modo de vida da sociedade actual, afirma

[

que “é possivel ser-se ao mesmo tempo membro da propria cultura e membro de mais subculturas
que tenham pouco em comum com a de maior dimensdo”. Por exemplo, trata-se de pertencer
a uma sociedade anfitria onde se vive e, através da internet ou mesmo de um profissio,
pertencer a uma subcultura com os seus proprios valores, principios e codigos.
Odiscursodaidentidadeéfrequentementeadaptadoadiferentesretdricasqueprocuram
aceitacio de grupos e sub grupos culturais, podendo, porém, ocorrer incompatibilidades
entre estes ou mesmo a alteragio do contexto em que se insere o projecto de identidade

visual em causa.

1 - Sem gestdo da identidade corporativa

Gestao da empresa

Design empirico

ao com a opiniao

Confrontaca
dos gestores

Signos da identidade

Descodificacao

corporativa, podendo originar reformulagées no sistema.

Gestao do sistema semidtico e analise da imagem

Imagem Mental

Nos anos oitenta, no Reino Unido, a privatizacio da British Telecom, que pretendia
afirmar-se como independente, levou & substitui¢io das tradicionais cabines telefonicas
vermelhas que povoavam todo o pais e inclusivamente apareciam nos postais como um
atractivo turistico e signo de identidade, causando grande desagrado na populacao.
Esta nostalgia ou resisténcia & mudanga ocorre com alguma frequéncia, pois esses
elementos foram apreendidos pelo publico em geral e passaram a consagracio,
representando mais do que a empresa, como é exemplo a Torre Eiffel, para Paris ou
a Torre de Belém, para Lisboa.
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Figura 201
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Um outro exemplo seria 0 da Macdonalds, que actua sobre o mote “pensar globalmente,
agir localmente” ou a Whirpool que segue uma estratégia com enfoque global/local,
adaptando os seus produtos a cultura local (na india as maquinas de lavar roupa tém
a funcéo pré-lavagem, porque se cré que so assim a roupa fica realmente lavada).

As alteragoes tecnoldgicas tém grandes influéncias sobre as marcas, como é exemplo

a IBM e a Apple. Desde cedo, a IBM apostou no trabalho de designers para melhorar
o seus servigos ou a sua identidade visual, dando-lhes linhas orientadoras bastante claras
para guiar o seu trabalho. A empresa apostou numa normalizacio bastante rigida que
levava até 4 adaptaciio dos empregados a um cédigo de fardamento (John Heskett, 2005).

No inicio dos anos oitenta, a Apple assume um compromisso com o design em todos
os aspectos do seu negocio, visivel na facilidade do uso do equipamento e da interface,
ou na embalagem que armazenava e que dava claras instru¢ées de montagem do
Macintosh, criando problemas evidentes & IBM. Afinal é hoje muito dificil analisar
a Apple sem falar da IBM pois todo o projecto de Identidade Visual Corporativa da primeira
foi uma tentativa de afastamento da segunda.

Atravésdainternet,épossivelcriarferramentasqueacedamaummelhorconhecimento
dos publicos, as suas necessidades e desejos, permitindo aperfeigoar e adaptar o servigo

e naturalmente contribuir para o capital - marca. Antes da internet, as empresas
procuravam conhecer os seus piblicos, mas actualmente ocorre que sdo muitas vezes
os “stakeholders” a estabelecer contacto e a indicarem os seus dados. A internet surge
ndo apenas como ferramenta de apresentacio, mas como um meio que alterou a propria
forma de negociar e de representar, pela constante mutagio de codigos.

As novas tecnologias facilitam a consolidacio da identidade e melhoraram a imagem

corporativa, porém, para que ocorra, a identidade visual deve estar coerente com
a estratégia da empresa e suportada por esta. Em 1993, a empresa Federal Express
deparou-se com o problema de incompatibilidade entre a sua marca grafica e areputacao

corporativa conseguida pela rapidez e fiabilidade do servico, que se acentuou em
1994 devido & introducgio de um chip permite fazer a monitorizacio dos produtos
despachados. A alteracio grafica passou pela simplifica¢io do nome para FedEx, depois
de estudos terem revelado que a empresa era assim conhecida e porque a abreviatura
transmitia a nocdo de velocidade, demonstrando também a importancia da identidade
grafica ser suportada pela conduta empresarial (e vice versa), bem como de conhecer
a percepcao publica. Para Walter Landor (citado por John Heskett, 2005, p.86),
conhecer a percepcio do consumidor sobre a empresa é tdo importante como saber
fabricar o produto.
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Armas: Ao conjunto heraldico (escudo e elementos internos e externos: brasao, elmos,
coroas, timbres, suportes e divisas) da-se o nome de escudo de armas ou simplesmente
armas, as quais podem ser avaliadas pela sua natureza, ordenacio e elementos constituintes
(Langhans, 1966).

Arquitectura da Marca/Estrutura de IVC (Brand Architecture): estrutura
organizativa de uma ou mais marcas, estabelecendo graus de importincia e relagio
visual entre estasecomaempresaougrupo,emfun¢iodosinteressesestratégicoscorporativos.

Brasio: Considera-se Brasdo o conjunto de elementos simbolicos ordenados e escudo;
o plano visual e limite onde se ordenam os componentes (Langhans, 1966).

Capital da marca (Brand Equity): valor atribuido & marca, o seu poder ao nivel
da preferéncia e dos sentimentos que desperta, bem como a dimensido de marca
(acapacidade quetem paraser reconhecida) e oniimero e tipo de associagdes secundarias
a que se presta.

Codigo: Tecnicamente, os semioticos consideram que um grupo de signos é um
codigo (Leeds-Hurwitz, 1993), um sistema, modelo ou rede (grupos de signos). Trata-se
de uma colocagio e organizacio dos signos no grupo, conferindo-lhes significado (nao
apenasdarelagiosignificante e significado). O codigoimplica, ndo apenas agrupamentos,
mas também regras de organizacio individual - o c6digo como um conjunto de signos
€ regras para o seu uso.

Comunicacio Corporativa: A Comunicacio Corporativa é um conjunto de mensagens
efectivamente emitidas. Consciente ou inconscientemente, voluntaria ou involuntariamente,
pois basta que exista uma entidade percepcionavel para que a sua envolvente receba
comunicagoes.

Consumidor (consumer): Aquele que investe dinheiro na aquisicdo de um produto ou
servigo da marca.

DirCom: O director de comunicagio corporativa, o gestor de design. Aquele que articula
a logica do design corporativo com a estratégia corporativa em fungio de uma visio,
valores e objectivos globais.

Fidelidade 4 marca: A fidelidade & marca é uma ligaco forte do consumidor para com
amarca, indicando preferéncia mais ou menos exclusiva no decurso de varias compras
sucessivas.

Filigrama ou marca de dgua: marca de fabricante de papel aplicada no produto,
criando zonas de transparéncia aquando da sua producao.

Gestio de Design (design management): gestao de recursos humanos e materiais tendo
em conta o desenvolvimento de produtos, servi¢os ou comunicagdes, cujo processo de
criacdo é multidisciplinar e é interdependente da estratégia da empresa.

Gestdo de Identidade Corporativa: A gestdo de identidade corporativa procura
uniformizar todos os discursos (verbais e visuais), mas, sobretudo, agir sobre
as relacoes entre sistemas de signos, criando um cédigo partilhado por um grupo,
capaz de reduzir o nimero de possiveis interpretacoes e conduzindo a comunicagio
com maior seguranga, para a imagem (ou imagens) desejada.

Gestio de marca (branding management): Articulagio logica e coerente de todos
os signos de identidade no mercado. Ver gestao de identidade corporativa.

88 - Em fungao do uso corrente de determinados conceitos no
lexico profissional € apresentada a sua versao inglesa
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Heraldica: “E a ciéncia que estuda e interpreta as origens, evolucio, significado social
e simbolico, filosofia propria, valor documental e a finalidade de representacéo iconica
da nobreza, isto é, dos escudos de armas” (Mattos, 1993, p.15).

Identidade Corporativa (corporate identity): A Identidade Corporativa é um conjunto
de atributos assumidos como proprios, pela organizagio, que constitui o “discurso da
identidade”. Desenvolve-se no interior da organiza¢io, como acontece com um individuo.
A Identidade Corporativa é um quadro complexo, uma vez que resulta de um conjunto
de visdes nio necessariamente semelhantes. Cada sujeito social tem conhecimento do
que é, uma no¢ao do que pretende que pensem dele, e de como nio pretende ser visto.
Trata-se de uma opinifo ideolbgica que resulta do que a organizacio é/situacio actual
(plano real); as perspectivas, o imediato e o projectual.

IIdentidade Visual Corporativa (IVC) / Imagem Grifica Corporativa (Corporate
Visualldentity, Corporate Branding): C6digovisual formalmente coerente,composto
pelo discurso visual e escrito e que relaciona todos os elementos que materializam
a Identidade Corporativa, definindo visualmente a organizacio.

Imagem Corporativa (corporate image, brand perception): A imagem mental que
o publico faz de uma empresa ou organizacao.

Inter-média: diferentes tipos de mensagens e meios relacionadas por um conceito.

Logétipo (logotype, logo): Representacio visual do nome da organizagio, conjunto
deletrasinterligadasformandoumtodo,actualmente entendido comosignoidentificador
de uma corporagio, produto ou servigo.

Marca grafica (branding mark): A marca gréfica é um signo visual que podera ser
constituido por um logétipo, um sinal, icone ou simbolo (individualmente ou em par),
podendo ainda somar-se o descritivo.

Marca (brand): A marca é consequéncia de associa¢oes decorrentes da experiéncia
e cultura do receptor, tendo em conta mensagens recebidas directa ou indirectamente
da organizacéo (os produtos ou servicos, objectos graficos, embalagens, a qualidade,
a retorica, os pregos, a imagem do staff, os ambientes, entre outros), que funcionam
como grupos e sistemas de signos e que culminam no imaginario social colectivo. Promessa,
ligacdo emocional entre uma empresa e o seu publico-alvo em redor de um conjunto
de valores corporativos.

Mercado: O sector de actividade ou contexto em que uma marca existe e onde se da a
oferta e a procura de determinado bem.

Monograma: Per Mollerup (1997, p.24) esclarece que “o significado grego original do
termo monograma ¢ «linha dnica», compreendido como algo escrito ou desenhado em
contornos. Actualmente a palavra é normalmente usada para indicar um sinal (signo
desenhado) feito a partir das iniciais do nome de uma pessoa”.

Mundo Simbédlico: Interpretacio individual ou colectiva sobre algo, em resultado
de uma ou mais experiéncias, e tendo em conta a selecc¢do de informacio em fungio dos
desejos, sentimentos e conhecimentos do individuo.

Narrativa: A historia que suporta a marca.

Publico: Grupodeindividuos onde constam diversos subgrupos de pessoasorganizados
por perfil, preferéncias, interesses e exigéncias semelhantes. Simplificadamente,
os que partilham preferéncias e exigéncias semelhantes face ao produto ou servico
em causa. Numa visdo mais alargada abrange todos os szakeholders.

PunciodeContraste:marcalegal,irregularnasmarcasdaContrastariadeLisboaeoctogonal
irregular nas marcas da Contrastaria do Porto. O simbolo varia conforme o metal
e em todas se apresenta o toque correspondente (em milésimas) na parte inferior.
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Posicionamento: Onde e como a marca se situa em relacio aos seus concorrentes,
desde a perspectiva dos seus consumidores.

Puncio de fabrico ou equivalente (por vezes dito puncio de responsabilidade):
reproduz uma marca que inclui, num perimetro, a letra inicial do nome do industrial,
importador ou firma, e um simbolo personalizado, nio confundivel com os outros
existentes e nao pertencente ao reino animal.

Realidade Corporativa: Trata-se da entidade juridica e do funcionamento concreto da
organizacio; da estrutura organizativa e operativa; a realidade econémico-financeira;
a sua infra-estrutura e recursos materiais; a integracdo social interna; o sistema
de relacoes e condi¢oes de comunicagio interna e externa; entre outros.

Reputacio Corporativa (corporate reputation): reputacio resultante de pontos
de vista, expectativas, satisfagdes e experiéncia de diferentes “Stakeholders”.

Semiética: embora ao final dos anos 60 tenha sido adoptada a palavra “semidtica como
termo geral do territorio de investigacdes nas tradicoes da semiologia e da semidtica geral”
(N6th, 1995, p.26), ainda hoje se encontram divergencias entre a semiologia e a semidtica.
Para os semiologistas, normalmente oriundos de paises romanicos, “a semidtica é um
sistema de signos com estruturas hierdrquicas andlogas a linguagem, como uma lingua, um
codigo de trinsito, arte, miisica ou literatura, enquanto que a semiologia é a teoria geral,
a metalingua (...), que trata dos aspectos semidticos comuns a todos os sistemas semidticos”
(Noth, 1995, p.25-26).

Signo: O que num terreno de uma convencgao social pré-estabelecido pode ser tomado,
como representacio de algo ausente, que se torna presente por invocacio. Existem trés
tipos de signos: icone, simbolo e indice.

Pierce dividiu os signos de forma diferente, propondo uma triade: o signo ou representante
(equivaleaosignificantede Saussure, porexemploamarca);oobjectopeloqual permanece
(ex.: a empresa); e o interpretante (a imagem mental que decorre da visualizagio da
marca) e dividiu o significado de Saussure em duas partes: o objecto (ao que se refere
o representante) e o interpretante (o significado transmitido pelo representante sobre
0 objecto, tudo o que nio era conhecido sobre ele mas foi transmitido) (Mollerup, 1997, p: 78).

Signoicone: tem umarelagio de similaridade ou semelhanga entre presente e o ausente;
(Ex.: Fotografia de um passaro - assemelha-se ao pissaro).

Signo indice: tem arelacio da contiguidade ou ligacao; utiliza a parte em representacéo
dotodo.(Ex.:umarecordacgio;otopodobolodenoivaguardadoparaoprimeiroaniversario

— uma peca que fez parte de um evento).

Signo simbolo: tem a relacio da arbitrariedade; (Ex.: o vestido de noiva branco, que
tradicionalmente simboliza a virgindade).

Sistema de signos: cddigo.

Stakeholders: Qualquer individuo ou grupo que possa beneficiar ou ser prejudicado
pelas accoes da organizacio, dos quais os clientes s3o os mais importantes.

Utilizador: Aquele que usufrui e usa o produto.

Valorescorporativos (brandvalues): Crengas, convicgdes, filosofiae visdioempresarial.
Qualidades e caracteristicas imateriais inerentes & empresa, seus bens e servigos.
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Esta publicagao visa explanar o conceito de Identidade Corporativa, desde a
perspectiva do design, do planeamento e gestiao de marcas.

As organizacgdes laborais e civis despendem esforgos em projectos de
Identidade Visual geradores da Imagem Corporativa desejada. No entanto,
é facil comprovar que tal aposta assenta em pressupostos empiricos e
erradamente limitados a uma marca grifica e suas aplicagdes eventualmente
normalizadas.

E objectivo desta obra, o contributo para o esclarecimento de conceitos
técnicos e priticas conceptuais relacionados com o que actualmente se de
denomina por Branding, evitando o seu uso de forma errada e a falta de
eficicia que tal comporta.

Atendendo a importincia do Design de Identidade e Imagem Corporativa
para o quotidiano das organizacgdes e o impacto destes projectos na vida das
empresas e das pessoas, é fundamental que os designers tenham conhecimento
de todo o processo. Nio é aceitiavel que se desenvolvam projectos de Identidade
Visual Corporativa sem conhecer nada mais que o nome da empresa... é
fundamental que designers, marketeers e gestores entendam que branding
niao é mera cosmética corporativa escolhida ao acaso, mas antes uma
actividade socioldgica e estratégica de comunicagio.

Ao longo do livro sio dadas respostas a diividas frequentes. Encontra-se a
defini¢io dos principais termos relacionados; a histéria da marca; modelos
de planeamento, gestfo e estruturagio de marcas; pistas para a realizacio
de projectos de Identidade Visual Corporativa de qualidade.

Pelos aspectos referidos, este livro destina-se sobretudo a designers,
marketeers, directores de comunicag¢io, criativos, namers, gestores,
estudantes de design, sociélogos, historiadores do design, investigadores,
relagdes piiblicas e escolas destas areas. Nesta publica¢io encontrario diversos
contetidos que fazem uma compilac¢io fundamental ao entendimento claro
do que é uma marca, como funciona, como se cria e como se gere ou avalia.





