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O simbolismo na identidade organizacional

A identidade visual envolve os simbolos e elementos graficos que expressam a
identidade organizacional, expondo a sua esséncia. As organizacdes competem
pela diferenciacao, sendo os elementos simbdlicos e emocionais nesse
processo de expressar o que sdo e o que defendem, progressivamente mais
importantes. A identidade visual promove, como nenhum outro elemento, o
reconhecimento e a visibilidade organizacional suscitando simultaneamente
ligagdes emocionais
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| = A Licenciatura de Comunica¢ao Empresarial

A Licenciatura de Comunicacdo Empresarial do ISCAP, entrou em funcionamento no ano letivo de 2005-
2006, tendo como objetivos proporcionar ao mercado de trabalho profissionais com formacdo na area da
comunicacgdo, especialmente orientados para o universo organizacional, empresarial.

A relevancia do curso e seus objetivos sdo apresentados da seguinte forma:

Objetivos
A relevancia crescente da Comunicacao Empresarial, nos ultimos anos, deve-se a consciencializacédo

do enfoque sobre uma area que privilegia os Estudos de Empresa, de Organizacgfes e de Instituicdes
numa perspetiva intercultural e multicultural. Uma politica de comunicacéo eficaz tem uma importancia
fundamental para a projecdo publica e difusdo mediatica das empresas, da coesdo e lideranca
internas e da qualidade e competitividade.

A Licenciatura em Comunicacdo Empresarial visa dotar os estudantes de competéncias de
comunicagéo que passam pelo dominio de:

- Tecnologias multimédia, essenciais numa sociedade de conhecimento;

- Trés linguas estrangeiras, entre as quais se contam, em opcédo, linguas muito utilizadas a nivel
internacional, como Russo, Grego ou Espanhol; estas linguas, ainda pouco ensinadas em Portugal,
sdo essenciais a partilha de conhecimentos numa comunidade global;

- Ferramentas de comunicagéo estratégica, para fins empresariais.

Tem, ainda, como objetivos gerais o desenvolvimento eminentemente pratico de capacidades
operatorias e relacionais de uso social efetivo e acionaveis nos mais diversos cenarios e ambientes

profissionais, particularmente nas empresas.

Informacao disponivel em: http://www.iscap.ipp.pt/site/php/cursos.php?curs=5
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O curso desenvolve-se em 3 anos e o seu Plano de Curso esta organizado da seguinte forma:

Unidades Curriculares T/IPITP ECTS
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Il - A unidade curricular no contexto do curso

A Unidade curricular de Comunicac¢do Institucional | é parte do curriculo da Licenciatura de Comunicagdo
Empresarial, sendo lecionada ao 22 ano do curso.

Os objetivos da unidade curricular s3o:

«Dotar os estudantes de competéncias que lhes permitam desenvolver a sua futura carreira profissional; aperfeigoar aptidoes no
dominio da comunicagdo organizacional na perspetiva de atuarem como verdadeiros centros polarizadores e dinamizadores dos
fluxos comunicacionais e assim contribuir decisivamente para uma imagem positiva da organizacdo; consciencializagdo dos
estudantes para o caracter permanente que esta tarefa envolve; dotar os estudantes de capacidades no ambito do saber fazer, ser,
estar e relacionar-se em sociedade; responsabilizagdo dos estudantes pelo seu préprio conhecimento ao longo da vida» informagdo
disponivel em:

https://online.iscap.ipp.pt/iscap/java/ServLogin?url=/siw.jsp&pedido=148&numero=2438& cp=4& cc=3800& cd=2252& iling=1&
anol=2012/2013& anolid=2012

Il - O programa da Unidade Curricular no | semestre

Apresento uma versdo simplificada do programa da unidade curricular, lecionado durante o primeiro

semestre:

Capitulo I - Introdugao

1. Fatores que moldaram o desenvolvimento das organizagdes
2. A area da comunicagdo nas organizagoes

3. Agestdo: conceito, fungdes e niveis

Capitulo Il - O mix de comunicacao

1. O mix de comunicagdo

1.1. A personalidade

1.1.1. Componentes da personalidade organizacional

1.1.1.1. Os pressupostos

1.1.2. Atitudes

1.1.3. Missédo - conteldo da declaragdo de Missdo

1.1.4. Objetivos - conjunto de prioridades

1.1.5. Visao

1.2 A cultura organizacional

1.2.1. Interdependéncia dos conceitos de cultura, identidade e imagem
1.2.2. A cultura organizacional - origem do conceito

1.3. Alidentidade organizacional - ace¢Ges e assungdes

1.3.1. O mix de identidade

1.3.1.1. Identidade e simbolismo — identidade visual ou grafica
1.3.1.2. Identidade e comunicagao

1.3.1.3. Identidade e comportamento

1.3.2. Componentes da identidade

1.3.3. A componente estratégica da identidade

1.3.3.1. O texto de identidade

1.3.3.1.1. O processo de criagdo/revelagdo identitaria

1.3.3.2. A marca institucional

1.3.3.2.1.Valor das marcas institucionais

Informac&o completa disponivel em: https://online.iscap.ipp.pt/iscap/java/ServLogin
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https://online.iscap.ipp.pt/iscap/java/ServLogin?url=/siw.jsp&pedido=148&numero=243&_cp=4&_cc=3800&_cd=2252&_iling=1&_anol=2012/2013&_anolid=2012
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Metodologias:

O facto de o curso ser lecionado no ensino superior politécnico, implica um especial compromisso com a
ancoragem dos conteudos na realidade, procedendo, sempre que possivel, a demonstracdao dos conceitos,
gue em termos académicos sao transmitidos, através de situacdes reais.

Por conseguinte, as metodologias adotadas sdo sobretudo ativas, combinando-se o método expositivo e
demonstrativo, recorrendo a simulacdo, visando colocar o estudante no centro do processo de ensino-
aprendizagem; o debate de temas organizacionais com recurso a «case study» selecionados.

Estratégias:

Nesta unidade curricular, todo o trabalho do semestre se baseia na criacdo, em grupo, de um negdcio
(virtual!) que dura todo o semestre (podendo, inclusive, ser continuado no 22 semestre). Os estudantes
tém, assim, a oportunidade de aplicar todos os conteddos a uma realidade, que embora simulada, seja o
mais préximo possivel da realidade.

Esta estratégia, por um lado, «obriga» os estudantes a fazerem escolhas, a partir dos contelddos que em
termos tedricos lhes sdo transmitidos, que sejam os mais adequados a situacdo simulada que criaram,
contando com a orientacdo do professor; por outro lado visa desenvolver competéncias transversais como
a habilidade de tomar decisGes, a capacidade de resolugao de problemas e desejavelmente a autogestao
e o auto desenvolvimento

O volume de trabalho envolvido:

® A carga horaria da unidade curricular é 4,5 h/semana X 16 semanas (n2 de semanas de um semestre) =72 h
e Aunidade curricular foram atribuidos 6 ECTS. O IPP definiu que cada ECTS =28 h
e 6 X 28 h =168 h:16 (semanas/1 semestre) = 10,5 h — 4,5 h (horas de contacto/aulas presenciais) = 6 h
semanais de trabalho autonomo

Na primeira aula do semestre, onde se faz a apresentac¢ao do Programa de Trabalho para o semestre, toda
esta informacdo é disponibilizada, como meio de consciencializar os estudantes para a necessidade de
algum trabalho e dedicagdo para terem sucesso na unidade curricular. 1. APRESENTACAO.pdf

® O ponto relativo a Identidade Organizacional (ponto 1.3. do programa) envolve, em média, 7 aulas X 1,5h =10,5h
A presente aula esta concebida paralh

lll - O tema da ligao

Para contextualizar os conteldos objeto da presente licdo (ponto 1.3.1.1.), impde-se clarificar o conceito de
identidade organizacional adotado na unidade curricular:

«o conjunto de atributos centrais, distintivos e relativamente duradouros de uma instituicdo/empresa, que
emergem dos vestigios de uma herancga histérica, como mitos e tradi¢bes; de uma cultura partilhada, suas
crencas e valores; dos tracos de personalidade, expressos na filosofia, missdo e visGo de negdcio; de um
nome distintivo, simbolos visuais e outras formas de comunicagcdo; mas que surgem igualmente dos padroes

de comportamento organizacional, onde se incluem as atuagbes de negdcio ou a responsabilidade social».
Rudo, T. (2008):



file:///C:/Documents%20and%20Settings/ISCAP/Os%20meus%20documentos/8.%20CV%20-%20CARREIRA%20-%20LEGISLAÇÃO/1.%20PROVAS%20PÚBLICAS/LIÇÃO/1.%20APRESENTAÇÃO.pdf

Identidade visual

Revemo-nos nesta definicdo uma vez que a formulag¢do condensa os elementos considerados cruciais para
gue uma organizacdo expresse quem €, o que representa e defende, enfatizando, simultaneamente, os
aspetos autorreflexivos que a organizacdo desenvolve procurando os seus atributos unicos, mas
simultaneamente tomando em consideracdo a forma como pretende ser percecionada pelas suas
audiéncias externa, através dos seus comportamentos e posicionamento social, representando a
identidade visual parte desse esforco consciente de projegao.

Adicionalmente, esta formulacdo permite-nos convocar a maior parte dos contelddos que, de forma
faseada, fomos abordando ao longo do semestre (cf. Programa da disciplina)

A presente ligdo centra-se na expressao da identidade através de elementos visuais e simbdlicos.

A escolha do tema - identidade visual - teve como fundamentos:

e O tema é parte de um conteddo mais vasto — a identidade organizacional — sendo a identidade
visual a parte mais visivel da identidade organizacional e suscetivel de alguns equivocos, sendo os
conceitos usados em contextos diferentes, com significados diferentes;

e Aidentidade visual pode ser um dos elementos que reflete a estratégia de negdcio da organizacao,
tornando-a mais visivel, podendo ser determinante na sua configuragdo principalmente em
momentos de mudanca;

e Aidentidade visual ndo é um fim em si mesmo, mas um meio para atingir um fim (Bosh, Jong and
Elving (2005), podendo potenciar p.exp. a «comunica¢do de mudanca;

e A atualidade e prevaléncia do tema na sociedade atual; vivemos numa sociedade em que estamos
rodeados de simbolos e marcas;

e O facto de o tema ser, cada vez mais, objeto de estudo por parte da comunidade académica
suscitando um interesse crescente onde se cruzam conhecimentos de varias dreas do saber como a
sociologia, as ciéncias da comunicac¢do, o marketing, o design, a gestao, a linguistica, a semiédtica....
para mencionar apenas algumas;

e O facto de, com alguma facilidade, poder ser demonstrado com exemplos reais;

e Pelo facto de serem conteddos que em termos académicos surgem na literatura referenciados em
quadros tedricos bem estruturados, mas que quando procurados em contexto real ultrapassam
esses quadros teodricos, obrigando os estudantes a refletirem em contexto e a raciocinarem sobre a
utilidade desses quadros tedricos.

1. O conceito de identidade visual

A nogao de identidade visual refere-se a simbolos organizacionais visiveis, mas que exprimem sentidos mais
profundos como significados partilhados num contexto, mapas mentais e sistemas normativos, podendo
assumir a forma de simbolos verbais, simbolos de acdo e simbolos materiais como logétipos, sinais de
status, prémios, crachas identificativos....

Um aspeto importante a reter neste contexto: o desenvolvimento de uma identidade visual deve iniciar-se
depois do processo de construcdo identitdria, isto é, apenas apds a organizacdo descobrir/revelar a sua
identidade organizacional — as suas raizes histodricas, cultura, simbolos, estratégia e estrutura...
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O valor da Identidade visual organizacional evidencia-se pela sua interdependéncia com a identidade
organizacional, da qual faz parte, imagem e reputacao. As organizacdes dependem do modo como as suas
audiéncias relevantes percecionam a sua imagem e valorizam a sua reputacao.

Do mix de identidade fazem parte trés componentes — comportamento, comunicacdo e simbolismo (Van
Riel e Balmer,1997) que sao simultaneamente as formas através das quais a identidade pode ser expressa e
que influenciam a imagem de reputacdo organizacionais. E intuitiva a nocdo de que a consisténcia e
congruéncia entre os trés componentes, é fundamental. O comportamento percecionado pelos
stakeholders é crucial para assegurar que aquilo que é afirmado, tem a sua réplica nas atuagbes. A
comunicac¢ao envolve tanto aquilo que é intencionalmente preparado pela organizacdo para ser divulgado,
como a repercussao que junto dos meios de comunicacdo a atuacdo da organizacdo suscita. A identidade
visual organizacional é o elemento mais expressivo do simbolismo organizacional.

A identidade visual desempenha varias fung¢Ges: simboliza a organizacdo, proporciona visibilidade e
reconhecimento; expressa a sua estrutura e, internamente, pode potenciar o grau de identificacdo que os
colaboradores sentem em relacdo a organizacdo. Por conseguinte, a identidade visual deve, em primeiro
lugar, ser apresentada e compreendida pelos colaboradores, o primeiro publico organizacional. (Bosh, Jong
e Elving,2006). De acordo com os mesmos autores, a consisténcia da identidade visual é um pré-requisito
para a percecdo clara da organizacdo; a existéncia de mensagens visuais confusas, ou mesmo
contraditdrias, conduz inevitavelmente, a uma perce¢do ambigua em relagdo a organizagao.

Adicionalmente, Henderson e Cote (1998) referem que os simbolos visuais parecem gerar reconhecimento
facilitado e familiaridade (Balmer & Gray (2000). A identidade visual promove a visibilidade organizacional,
a identificacdo dos publicos internos e externos com a organizacdo fomentando a unidade essencial ou
identificacdo comum.

Bosh, Jong e Elving (2005) exploraram a rela¢do entre a identidade visual organizacional e a reputacdo
organizacional, tendo encontrado evidéncia de que a identidade visual pode ser um suporte importante da
reputacdo. A sua investigacdo baseou-se no modelo de reputacdo, desenvolvido por Fombrun e Van Riel
(2004). No modelo sdo definidas cinco dimensdes da reputacdo: visibilidade, distintividade, autenticidade,
transparéncia e consisténcia. Os investigadores encontraram evidéncias de que a identidade visual constitui
um suporte importante da reputagao em todas as dimensdes referidas.

Frequentemente deparamo-nos com expressGes e conceitos que sdo usados indistintamente e muitas
vezes como sindnimos, pelo que convém proceder a sua clarificagdo prévia:

e Identidade Visual — engloba outros fatores que nao apenas o logdtipo, como a escolha de cores e
seu significado... - fendmeno ligado a emissdo

e Identidade Grafica — integra apenas questdes tipograficas e figuradas

e Imagem Visual — imagem grafica — apropriagdo que os recetores fazem dos elementos visuais ou
graficos — fendmeno ligado a rececgdo

e Manual de Identidade Visual: dossié onde estdo todas as regras de comunicagao grafica, a
estipulacdo de normas de comunicacdo visual, uniformizacdo e controlo da sua aplicacdo e
referéncia

Os simbolos adquirem tanta importancia no contexto atual, que nem mesmo os eventos com duragao
limitada no tempo, prescindem da sua utiliza¢do, pela visibilidade e identificagdo que proporcionam, como

e
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é o caso do evento encerrado em Dezembro 2012 — Guimardes Capital Europeia da Cultura e do novo
evento Guimaraes Cidade Europeia do Desporto 2013 entre outros.

Como vimos, a partir do conceito de identidade organizacional referido anteriormente, a Identidade Visual
é a parte mais visivel da identidade organizacional, levando a que, frequentemente, «se tome a parte pelo
todo». Porém, é um elemento preponderante da expressdo da identidade organizacional. Uma identidade
visual fraca pode revelar debilidades ou ambivaléncia em outras areas como a estratégia organizacional, a
cultura organizacional ou o seu sistema de comunicacdo formal (Baker e Balmer, 1997).

Como resumo, podemos referir que a identidade organizacional deve resultar de um esforco
intencionalmente desenvolvido por parte da organizacao, em fun¢do da sua missdo e estratégia, refletindo
a sua esséncia e distintividade, ndo podendo, porém, ser confundida com as formas de identificacdo e
projecdo publica de que a identidade visual é parte importante.

A identidade visual pode revestir diferentes estruturas refletindo diferentes opg¢des por parte das
liderancas, possuindo implicacbes ao nivel da forma como comunica e é percecionada pelas suas
audiéncias.

No contexto desta unidade curricular, interessam-nos, particularmente, as identidades visuais
organizacionais e ndo a identidade visual (ou marca) da oferta organizacional que a empresa/organizacdo
apresenta ao mercado. Atendendo a complexidade do tema e ao nivel de ensino em que os estudantes se
encontram, houve necessidade de escolher uma classificacdo e simultaneamente fosse ancorada na
investigacdo neste dominio, adequada ao nivel de ensino em questao e reconhecivel em situagdes reais.

1.1. O mix de identidade visual

Dowling (1994:127) identificou cinco componentes do mix da identidade visual constituindo as
manifestacoes fisicas da identidade organizacional:

e O nome - a designacdo que a organiza¢do adota e pela qual é reconhecida no mercado

e O logétipo — consiste na versdo grafica do nome i.e. o nome com tipografia particular; é mais
informativo porque é representativo; pode consistir também num emblema representativo da
empresa, instituicdo, produto, servico ou marca — pode funcionar como «atalho» que os publicos
usam, para transmitir os valores e personalidade do emissor [Bernstein (1986), Olins (1995)]

e O simbolo - possui mais forca de memorizagdo, pode ser polissémico; pode encerrar uma
metafora; é a figura ou desenho que acompanha o logétipo. Pode suscitar ndo sé uma resposta
emocional como tornar mais simples a comunica¢do formal da organizagdo (Van Riel, 1995)

e A gama cromatica — elemento complementar de identificacdo visual. Introduz uma carga
emocional, evocadora, estética, conotativa e forga sinalética a identidade;

e Oslogan, lema ou divisa (na area do marketing surge também com a designagao assinatura) - por
vezes as organizagbes desenvolvem uma afirmagdao que expressa ou reforca os atributos
diferenciadores da organizagao.

Nem todas as identidades visuais, que representam organizagdes, integram todos os componentes, mas
para que a combinacgdo seja consistente, a identidade visual deve resultar do percurso de criagdo/revelagio
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da identidade organizacional tornando visiveis os seus atributos identitarios Unicos, integracao, reforco
mutuo e harmonia na conjugacdo de todos os elementos. A comunicacdo ndo-verbal deve fazer parte de
uma narracdo da identidade organizacional criando sentidos partilhados interna e externamente.

1.1.1. O nome

O nome que uma organizacao adota e pelo qual vai ser reconhecida no mercado, reveste importancia
primordial uma vez que, para além de comunicar a sua identidade fundacional, funciona como elemento
diferenciador protegido, uma vez que legalmente ndo podem existir nomes iguais ou que suscitem
confusdo. Neste sentido, o nome é Unico e irrepetivel, podendo ser descritivo ou conceptual (Olins, 1995).

O nome deve ainda traduzir o modo com a empresa/organizacdo pretende ser percecionada pelos seus
publicos, ter capacidade para ser memorizado, ndo possuir conotacbes pejorativos se usado noutros
contextos culturais ou noutras linguas o que pode dificultar as possibilidades futuras de expansdo para
outros mercados

1.1.2. A tipologia dos logétipos

Norberto Chaves (2011), académico e designer reconhecido internacionalmente, classificou os logétipos em
seis categorias, que designa por «megatipos marcdrios», reunidos em dois grandes grupos: os

identificadores simbdlicos e os identificadores nominais.

O autor, porém, chama a atencdo para o facto de que estes mega-tipos poderdo dar origem a tipos
hibridos, havendo necessidade de, no processo de criacdo de uma identidade visual, haver uma estreita
colaboragdao entre responsaveis organizacionais e o designer para conseguir o logétipo que melhor
represente essa identidade organizacional. O estilo grafico escolhido é representativo da cultura
organizacional, da sua mentalidade, do seu posicionamento...

De acordo com o autor «junto al tipo, el estilo es la caracteristica que mas claro habla de la
identidad, mucho mas alusivo que los posibles contenidos semanticos del signo».

1.1.3. O simbolo

O uso de simbolos visuais pode restringir-se ao escolhido para integrar o logdtipo ou integrar outros
elementos como bandeiras, galhardetes, brasGes de armas...

O simbolo é um elemento narrativo importante por ser polissémico e possibilitar interpretaces diferentes.
Em todo o caso implica, sempre, uma interpretacdo que pode ser condicionada pela narrativa que a
organizagao escolhe fazer ou deixada ao critério de diferentes interpretagdes.

10
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TIPOLOGIA DOS LOGéTIPOS Norberto Chaves, 2011 _http://foroalfa.org/articulos/pensamiento-tipologico

SIMBOLO
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1.1.4. A gama cromatica

As cores possuem significados e a sua escolha e combinacdao contribuem para a identificacdo uma
empresa/organizacdo. As cores atuam sobre a emotividade humana e produzem sensag¢des que nio
devem ser ignoradas, devendo, por conseguinte, merecer uma ponderacdo cuidada. As cores
desempenham func¢des simbdlicas — reforco de aspetos psicoldgicos e impacto pelas cores — e
sinaléticas — contraste 6tico (Farina, 1986:101).

A cor é uma ferramenta expressiva em termos da identidade visual e pode ser associada a fenédmenos
naturais ou a referéncias culturais recebidas (Baker e Balmer, 1997).

1.1.5. O slogan, a divisa, a «assinatura»

Baker e Balmer (1997:366) referem que o slogan como «uma pequena frase ou declaracdo que resume a
missdo, propdsito ou posicionamento da organizacao, produtos ou servico oferecido».

O slogan é uma afirmacdo de identidade e pretende transmitir um conceito que a organizacdo ambiciona
que seja retido pelos seus stakeholders, tendo a ver com o modo como a organizacao pretende ser vista.

(Ex: Virgin - «on your side against the fat cats»; Sonae «improving life»; Efacec - «tecnologia que move o
mundo»

1.2. A estrutura das identidades visuais
Olins, (1999) identificou trés estruturas principais de identidade visual:

1.2.1. Identidade monolitica ou corporate (Olins, 2002) — identidade visual Unica usada em todas
as unidades de negdcio, unidades organicas, departamentos ... podendo ser acompanhada
de um descritivo da atividade, segmento, setor ou tecnologia; este tipo de estrutura de
identidade é usado quando as organiza¢des sdo recentes ou em situagdes em que o nome
possui um valor (goodwill) e elasticidade considerdveis.

Ex: SituagOes de identidades monoliticas srupo Mistubishi

’ MITSUBISHI I‘ "\

AV SN ELECTRIC  ™asms "R

MITSUBISHI

O grupo Virgin

Virgin Active South
Africa

Live happily ever active
virginactive.co.za

@ Virgin Atlantic Airways
V|r Hello Gorgeous.
virgin-atlantic.com

Han “C «on your side against the fat cats»
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O Grupo Efacec

O Microsoft Logo History
tecnologia que move o mundo

oefacec Academy 201z s Microsoft

Engenharia, S.A. Oefacec
o7 Microsoft-
Oefacec MICROSOFT
Advanced Control Systems efa cec
USA, Inc. - MICROSOF T
RheeiasLa MICESer
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Este tipo de estrutura de identidade visual é adequado a empresas com um sé produto/servico ou em que
a sua reputacdo ja esta solidamente estabelecida, optando por se apresentar ao mercado através de uma
Unica identidade visual. A empresa/organizacdo usa a sua identidade visual para transmitir «uma ideia»
acerca de si propria. Assume-se que a sua for¢a fundamental é a unidade que comunica e a clareza na
transmissdo do seu posicionamento aos seus publicos relevantes, facilitando o relacionamento e
identificacdo destes com a organizacdo. Os potenciais aspetos negativos prendem-se com o facto de que
gualquer ocorréncia negativa se refletir imediatamente, em todas as atividades, unidades...

1.2.2. Identidade endossada — as diferentes atividades ou unidades de negdcio da organizagao
possuem identidades visuais proprias mas é sempre percetivel o endosso da identidade
principal, seja através do design seja através das designacdes. Sdo frequentemente
empresas/organizacoes atuando em setores diferenciados, tentando transmitir unidade e
consisténcia ao conjunto dos seus negdcios/atividades mostrando, a audiéncias
especialmente relevantes como mercados financeiros, entidades bancarias ou
governamentais, a dimensdo e importancia da sua organizacdo. Esta estrutura é

-~

particularmente vantajosa em situacbes em que a reputacdao da identidade principal
especial e reconhecidamente valiosa.
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1.2.3. Identidade de marca — cada unidade de negdcio/organica, atividade ou organizacdo de um
mesmo grupo, possui a sua prépria identidade, sem qualquer relacdo visivel umas com as
outras nem com a identidade principal. Frequentemente, este tipo de identidade visual
resulta da organizac¢do ter adquirido, ao longo do tempo, negdcios que ja possuiam as suas
identidades estabelecidas no mercado. Nestes casos a estratégia da organizacdo pretende
reter o «goodwill» que elas possuiam.

Ex: Identidade visuais das unidades de negécio do Grupo Controlinvest
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1.2.4. Identidade Visual flexivel ou mutante

Pelo que vimos até agora, a identidade visual é resultado de uma decisdo estratégica da organizacao, no
sentido em que é pensada e conscientemente trabalhada, refletindo atributos Unicos que fazem parte da
sua identidade organizacional. Esse processo de representa¢do estd vinculado a organizagao, ao seu ciclo
de vida, ao contexto, ao tempo e também a evolucdo que as formas de comunicagao vao sofrendo.

Na primeira década do sec. XXI emerge uma tendéncia na concecdo de identidades visuais flexiveis que
consistem no uso de um elemento visual prevalecente, combinado com elementos visuais que vao
variando.

Aparentemente, a existéncia de identidade visuais mutantes (Kreutz, 2007) contraria a necessidade de
consisténcia e exposicao repetida para facilitar o reconhecimento e a memorizacdo que sao etapas
importantes para a construcdo da imagem e, a seu tempo, da reputacdo. Porém, a alteracdo de uma parte
da representacdo ndo implica, necessariamente, que a identidade deixe de ser reconhecida na sua
totalidade (Marriot, 2011).

As identidades visuais flexiveis suportam variacdes desde que a configuracdo geral seja claramente
ancorada numa familia de signos reconhecida (Marriot, 2011). As vantagens apontadas para esta forma de
representacdo da identidade visual relacionam-se com a capacidade de captar a atencdo das audiéncias
contrariando a tendéncia para a habituacdo, com a estimulacdo da sua atencdo para que, a partir de
estimulos diversificados, reconhecam padrdes ou elementos constantes e pela experiéncia estética. As
desvantagens relacionam-se, sobretudo, o facto desta forma de representacdo poder ndo ser
universalmente adequada (Marriot, 2011) se os atributos que se pretendem transmitir forem estabilidade,
solidez... que se opdem ao conceito de variabilidade.

Exemplos de identidades visuais flexiveis
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1.2.5. Etapas do processo de construcao da identidade visual

O processo de construcdo da identidade visual passa, de acordo com Olins 2002, por quatro fases:

1. Investigacdo, andlise e recomendagOes estratégicas — nesta fase, a organizacdo tem de analisar
objetivamente a forma como é percecionada tanto interna como externamente e confrontar essas
perce¢des com as suas aspiracdes. Nos casos de recriacdo ou reformulagdo de uma identidade, esta
fase é crucial para compreender a direcdo a tomar. Esta fase conclui-se com as recomendagdes de
acao subsequente.

19



Identidade visual

2. Desenvolvimento da identidade visual - dependendo do resultado da primeira fase, pode ser
necessaria uma mudanca completa da identidade visual, incluindo nome, estilo visual, cores... Com
base nas recomendacgbes, desenvolve-se uma estrutura de identidade de tipo monolitica
(corporate), endossada ou de marca. Usualmente, o sistema de identidade consistird no nome (ou
nomes), logdtipo, simbolo, sores institucionais...

Estes elementos devem ser mostrados em varias aplicacdes e suportes, desde o sistema
documental até a fardas, muppies, veiculos....

3. Implementacdo e desenvolvimento dos Manuais de Identidade Visual

A identidade tem de ser codificada para que possa ser usada por toda os membros organizacionais
gue necessitem e por parceiros externos designados. O Manual contém todos os elementos do
sistema de identidade e as variacdes de utilizacdo das aplicagdes. O Manual como peca
comunicativa acerca da organizacao, deve refletir a esséncia, o espirito da organizacao

4. Langcamento do novo programa de identidade visual — comunicac¢do da visGo

Para que o lancamento da nova identidade visual tenha éxito, deve ser lancado com entusiasmo e
convocando o apoio inequivoco da lideranca. A nova identidade deve ser explicada, em primeiro
lugar aos colaboradores, enfatizando que este é um recurso importante de afirmacdo da
organizacao. Os colaboradores pretendem saber o qué, porqué e sobretudo como vao ser afetados
individualmente. As audiéncias externas apenas pretendem saber o que representa a nova

identidade e a extensdo da mudanca.

Conclusao

Todas as organizagdes possuem uma identidade Unica, ainda que ndo tenham consciéncia disso. A decisdo
de usa-la intencionalmente para afirmar, interna e externamente, afirmando quem é o que defende, é uma
decisdo estratégica da maior importancia, para a sua diferenciacdo, para a apropriacdo por parte das
audiéncias dos atributos 6timos da organizagdo, ou seja para a constru¢ao da imagem organizacional. A
identidade organizacional é, por conseguinte, um recurso estratégico importante que deve ser posto ao
servico dos objetivos organizacionais. A identidade que pode expressar-se através dos comportamentos, da
comunica¢gdo e do simbolismo. A identidade visual insere-se na expressdao simbdlica da identidade
organizacional sendo o elemento que possui maior visibilidade.

Através da identidade visual uma organizacdo pode tornar visivel a sua estratégia, a sua estrutura, a sua
visdo... transmitindo uma ideia clara acerca do que é o que defende. Neste sentido, a identidade visual cria
valor para a organizagao, potenciando a identificagdo das suas audiéncias relevantes com a organizagao,
contribuindo para a criacdo de uma imagem positiva na mente dos seus interlocutores e, havendo
consisténcia ao longo do tempo, participa no desenvolvimento de uma reputacdo favoravel.
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