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A marca como ideal de vida reporta-se = Ha em Portugal uma vasta

tanto ao fendmeno da vida artificial da representacao de designers dedicados
economia de mercado, de marcas que ao branding, assim contribuindo para a
se comportam como seres, como a gestao de exceléncia das organizacoes.
actividade daqueles que lhe dao forma,  Aquifica o registo de algumas das mais

desenhando-as segundo os designios distintas autorias:

de um tempo e de um lugar.
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DESIGN

"0 éxito ou insucesso das actividades [...] depende do

modo como se afirmam a “identidade” e a “imagem” e

do bom ou do mau uso desses testemunhos de

“existéncia” na praxes da gestao. A identidade de uma

qualquer entidade manifesta-se através da imagem que

é comunicada por um conjunto de meios (onde os

indicios visiveis podem ser preponderantes...) [...] a

concertacao dos meios que permitem definir e

consolidar a imagem e a identidade implica o

entendimento de uma Poética da Gestao ™. anténio Sena da Siva

Por limitacao de espaco vemo-nos
obrigados a repartir este artigo
pelos préximos nimeros.

A representacao dos autores

respeitard a ordem alfabética.

Design e gestao na conformacao das organizacoes

A juventude da disciplina do design e o fato desta, con-
trariamente ao marketing, ter surgido nas empresas de
fora para dentro, constituird uma das razdes pela qual o
desenvolvimento e gestao da marca aparecem normalmen-
te como competéncias deste Ultimo. Embora, como refe-
re Wally Olins?, o termo imagem corporativa tenha sur-
gido apenas na década de 1950 (usado por “"Walter
Margulies, chefe da distinta consultoria de New York
Lippincott & Margulies”) é do conhecimento publico que
o primeiro projecto de identidade corporativa, tal como hoje
é entendido, surgiu pelas maos de Peter Behrens e Otto
Neurath na AEG em 1908, pelo desenvolvimento de um pro-
grama completo reunindo projecto de edificios, fabricas,
oficinas, estabelecimentos comerciais, produtos, ldmpadas
industriais, servicos de ch3, logétipos, cartazes, folhetos,
anuncios publicitarios, catalogos etc., convergentes num
mesmo conceito corporativo.

A marca como identidade corporativa

Na opinido de Joan Costa’, o termo “identidade corpora-
tiva” terd sido criado nos Estados Unidos, com base em
projectos como o da AEG, mas adoptando uma perspec-
tiva mais redutora, confinada apenas aos aspectos gra-
ficos, eventualmente por maior facilidade de comerciali-
zacao do servico e assim se tera generalizado.
Erradamente, mesmo os proprios designers tendem a con-
finar o seu trabalho apenas aos aspectos graficos da
marca, esquecendo que dessa forma apenas resolvem parte
do problema, negando as suas capacidades e responsa-
bilidades enquanto estratégias importantes para o suces-
so da empresa e de qualquer marca.

Uma marca vive sobretudo das comunicacoes da empre-
sa com o seu publico, cuja experiéncia de uso do produ-
to ou servico deve ser a melhor e a mais diferenciadora
possivel. Afinal, a marca contemporanea assenta na socie-
dade da informacao e por isso sdo as empresas que tém
de se adaptar a um cliente cada vez mais exigente, infor-
mado e com necessidades essenciais satisfeitas.

Marcar a construcao simboélica do destinatario

Norberto Chaves refere que a empresa contemporanea é
um centro semidtico corporativo, emissor e receptor de men-
sagens que formam sistemas de signos [mensagens com
significado) que procuram criar valor no servico ao cliente.
Ou seja, de todos os contactos do cliente com a empresa,
resultam mensagens veiculadas propositadamente, como
sao exemplo os discursos verbais ou escritos da direccao,
web site, folhetos, a marca grafica ou outros objectos insti-
tucionais, mas também indirectamente como o aspecto do
edificio, a aparéncia dos empregados e a sua prestacao ou
a qualidade do servico ou produto. O cliente recolhe as
informacdes disponiveis dependendo dos contactos que
tem com a empresa, produtos e servicos, descodificando
as mensagens por comparacao com a concorréncia e
com o nivel da sua prépria experiéncia e grau de satisfacao.
Forma-se assim uma opiniao ou imagem mental da marca,
um mundo simbélico construido pelo destinatario (cliente)
e que pode ser comum a um grupo. A grande questao
passa a ser como controlar a construcdo do mundo sim-
bélico colectivo? E a resposta sé pode ser uma: garantin-
do que as mensagens, directa e indirectamente transmi-
tidas, sejam verbal e visualmente coerentes ao nivel seman-
tico e da retdrica (aplicacao), para que a intencao (designio)
seja apreendida correctamente (descodificacao).

Falar em imagem de marca é pois referir-se a duas
dimensoes em simulténeo, distintas mas complementa-
res: a imagem corporativa refere-se a uma analise feita
pelos publicos; aimagem corporativa resulta de todos os
dados provenientes da organizacao [podendo dar azo a dife-
rentes interpretacoes ou imagens).

A marca entre a comunicacao interna e externa
Confundem-se vulgarmente imagens visuais (eikon) com
as imagens mentais ou da imaginacao (imago). "/magem
gréfica ndo é identidade corporativa, ainda que esteja
generalizado considera-la enquanto tal... graficamente ape-
nas, ndo se constroi a imagem nem a identidade corpo-
rativa, mas simplesmente a identidade grafica, que con-
tribui para a construcao da imagem corporativa”, Joan Costa.
Resumidamente, imagem de marca ou imagem corpora-
tiva diz respeito a uma opiniao ou imagem mental susten-
tada por um grupo (podem existir diversas imagens de marca,
dependendo da percepcao de diferentes grupos), sendo
0 mesmo que reputacao corporativa.

Aidentidade corporativa refere-se a personalidade e cul-
tura da empresa, a visdo interna do staff sobre a propria
organizacao. Assim sendo, é facil compreender que para
alterar o posicionamento ou revitalizar uma marca, nao
basta alterar o seu componente visual, mas implica repen-
sar a propria forma de negociar e de todo o processo
necessario a disponibilizar o produto ou servico, pois
cada componente da empresa comunica por si e contri-
bui para aimagem mental, construindo colectivamente o
mundo simbdlico da marca.

Da necessidade a emocao: um processo em evolucao
Falar em marca ndo é apenas referir-se ao plano fisico (onde
estd a marca grafical mas sobretudo ao mundo simbélico



Falar em marca nao é apenas referir-se
ao plano fisico mas sobretudo ao
mundo simbdlico colectivo, de
passivel construcao e reconstrucao a
cada instante.

colectivo, de passivel construcado e reconstrucao a cada
instante, dependendo das mensagens que resultam da
empresa, produto ou servico. Assim sendo, o grande
esforco das empresas vai no sentido de disponibilizar a
melhor experiéncia de uso possivel ao cliente, através de
argumentos légicos (qualidade preco, funcao etc.) e emo-
cionais (apelo a sensacdo, ao prazer ou status etc.).

A teoria de motivacado de Abraham Maslow (1992] refere
que as necessidades humanas obedecem a uma hierar-
quia ou escala de valores onde sempre que uma neces-
sidade é satisfeita, aparece outra mais nova (que deve ser
satisfeita) e, se ndo for suprimida, serad substituida ou
transferida (estruturando-se hierdrquica e piramidalmente
a partir da base, onde se encontram as necessidades fisio-
[6gicas e no topo as de auto-realizacao), dado importante para
compreender a razao pela qual as marcas contemporaneas
mudam os seus argumentos ldgicos para emocionais.

Na verdade, as marcas actuais compreenderam que uma
grande maioria dos clientes tém as suas necessidades
fisioldgicas satisfeitas e procuram algo que os satisfaca
pelo prazer da experiéncia. E neste ponto que se mede o valor
acrescentado e o ponto de diferenciacao. Para Wally Olins
o valor acrescentado que permite a diferenciacao de uma
empresa, relativamente aos seus concorrentes, prende-se
com a relacao emocional que se estabelece com o consu-
midor, fazendo-o com argumentos ldgicos e emotivos.

A marca emocional é a razao pela qual os detergentes actuais
deixam de prometer lavar bem - o que passa a ser um dado
adquirido e exigido - para oferecerem algo mais que tran-
sita para o factor emocao, como deixar a roupa fresca ou
perfumada.

Em vez de produtos ou empresas, a marca contempora-
nea passa a representar um ideal de vida, um arquétipo
emocional ou filosofia de vida, na qual os consumidores
revéem os seus desejos ou aspiracdes, ou através da
qual podem ascender a determinado status.

Um ser vivo: mundo simbadlico partilhado

A marcasera o resultado de experiéncias multisensoriais,
de dados e argumentos légicos ou emocionais, oriundos da
organizacdo pelos mais diversos meios (marca grafica,
sonora ou olfactiva, da embalagem, da arquitectura, esta-
do dos edificios e ambientes de alojamento das organiza-
coes, da qualidade dos produtos e dos servicos, da inter-
face com os empregados, dos anuncios e artigos de impren-
sa, da comunicacao institucional, das opinides de amigos,
de inimigos e do publico em geral, de rumores etc.), seja
de forma directa ou indirecta, e que condicionam a constru-
cdo de um mundo simbélico partilhado (Maria Jodo
Vasconcelos®), é uma ideologia, uma diferenca, um ser
vivo, uma comunidade e uma reinvencdo constante.

' SENA DA SILVA, Anténio, Imagem, [ |
identidade e poética da gestao, in

Cadernos de design, ano 4, n°® 13-

14, ed. Centro Portugués de Design,

Lisboa, 1996, p 100.
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1732

BERTRAND

LIVREIROS

* Daniel Raposo Martins (1977) é
designer de comunicacao e
professor na Escola Superior de
Artes Aplicadas de Castelo
Branco, tendo defendido
dissertacao de mestrado “Gestao
de Identidade Corporativa: do
signo ao cddigo”, sobre
orientacao do Prof. Doutor Vasco

Branco e co-orientacdo do Prof. Q‘
Designer Francisco Providéncia, l\
no mestrado de Design, Materiais C

e Gestao de produto da
Universidade de Aveiro.
?OLINS, Wally, Imagem
Corporativa Internacional,
Editorial Gustavo Gilli,
\Barcelona, 1995.

3 COSTA, Joan, La Imagen de
Marca, Paidods Diseno,
Barcelona, 2004.

“Joan Costa, contributo enviado

CaféBertrand

por e-mail ao autor do artigo.
°14 de Novembro de 2004, em
representacao da Brandia
Network, “Semana Nacional do
Marketing: Marcas o 5° Poder”,
da APPM.

BERTRAND ALBUQUERQUE
DESIGNERS

2004

Joao Lacerda + Pedro Albuquerque
+ Paulo Margalha, Rui Santos

0 logétipo “Bertrand” nao sofreu
uma mudanca radical em relacao
a sua versao primitiva. Apenas foi
afinado nalguns elementos, tais
como a introducao da data
“1732", a designacao “Livreiros”.
Esta intervencao restringe-se
apenas a um melhoramento
técnico em termos de percepcao
visual do logétipo.

O conforto, expressao e
funcionalidade de servico
associou a livraria Bertrand
outros conceitos de espaco:

o “Café Bertrand” e o "Cyber
Bertrand”.

Em todos estes espacos a
linguagem dominante traduz-se
numa forma singular, lidica e
coerente de “jogar” visualmente
com os caracteres tipogréaficos
Bodoni e com os proprios livros.
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BIB. MUN. FLORBELA ESPANCA
ANTONIO QUEIROS DESIGN
2005

Anténio Queirds

Tendo como ponto de partida o
rectdngulo de ouro com a
sobreposicao de um caracter, o
“B” (Din medium], conseguimos
isolar as iniciais BFE, Biblioteca

Florbela Espanca.

MUSEU GRAO VASCO ANTONIO
QUEIROS DESIGN
2003

Anténio Queirds

O tridngulo faz a analogia com o

“V" e assinala nas pecas graficas o

museu, no conjunto arquitecténico
da sé, no contexto da silhueta da

cidade. A tipografia associa o

contemporaneo ao classico.

Museu

Grao Vasco

SOREFAME ANTONIO GARCIA
1961

Anténio Garcia



MUSEU DE ARTE

CONTEMPORANEA

Espirito Santo Saiide

DE ELVAS

Espirito Santo Saiide

COLECCAD
ANTONIO
CACHOLA

MACE CAC ATELIER HENRIQUE
CAYATTE

2007

Atelier Henrique Cayatte com
Susana Cruz

MACE - Museu de Arte
Contemporanea de Elvas.

0 "M" é desenhado a partir da
silhueta do corpo do Museu, que
assenta sobre o "E” de Elvas.
CAC. icone/pictograma, um "A" de
Arte no Centro de paréntesis -
dois "C's” - que protegem mas
numa forma aberta porque novas
pecas constroem a coleccao
permitindo diferentes leituras.

ESPIRITO SANTO SAUDE ATELIER
HENRIQUE CAYATTE

2002

Atelier Henrique Cayatte com

Susana Cruz

A marca Espirito Santo Satde
assenta num principio claro.
Cuidar com cuidado.

A forma circular, base da
composicao, transmite um
conceito da assisténcia global,
permanente e qualificada.

A cruz - elemento central na
iconografia associada a salde -
é apenas sugerida e transforma-
-se no corpo de um clinico que
acolhe o paciente, sublinhando o
traco humanista deste projecto.
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FLUVIARIO DE MORA

FLUVIARIO DE MORA ATELIER
HENRIQUE CAYATTE

2007

Atelier Henrigue Cayatte com
Ménica Lameiro, Cristina Montarroio

Mora ocupa o centro de um
rectangulo que é também um
aquario. Mora, e o seu Fluviario,
passam a ser um ponto central de
multiplas descobertas ligadas a
fauna e flora subaquéticas.

A mancha verde representa
simbolicamente a flora e o peixe, a
fauna. As cores primarias operam
uma ruptura intencional e
articulada com o projecto de
arquitectura e “falam”
especialmente aos jovens.

Afinal os principais destinatarios

deste projecto.
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TEATRO

NACIONAL
S. JoAo
PortO

TNSJ ATELIER JOAO NUNES
2000

Atelier Jodo Nunes

A anterior representacao iconica
do Teatro Nacional Sdo Joao
resulta de uma “moda estatal”
em que desenhos das fachadas
mais ou menos abstracizantes
dos edificios migravam para se
constituirem em siglas das
instituicoes.

A escolha iconografica recai
sobre um elemento simbélico do
préprio edificio que se reduz (ou
deveria ter reduzido) & sua
dimensao mais significante o

capitel e as suas duplas espirais.

TAPPORTUGAL

RAR

TAP BRANDIA CENTRAL
2005
Paulo Rocha, Goncalo Cabral,

Vasco Duréao

Renovar a imagem de um
Portugal que cruza os céus foi o
desafio que ajudamos a tornar
visivel, contribuindo para
solidificar um posicionamento de
sucesso e de modernidade num
mercado turbulento e desafiador.
A nova imagem TAP Air Portugal
traduz graficamente
modernidade, leveza e
portugalidade, reforcando a

designacao.

RAR

RAR ATELIER NUNES E PA
2004

Joao Nunes, Atelier Nunes e Pa

Refinarias de Actcar Reunidas;
redesenho de uma marca com
duas décadas de mercado
operada a par da remodelacao do
seu packging.

O caminho foi o da permanéncia
do desenho base do elemento
simbdlico através de uma linha
de silhueta de dimensao
expressiva, a criar ritmos com as
linhas ja existentes de menor
dimensao.

VEGE BRANDIA CENTRAL
2006
Miguel Viana, Ana Sofia Silva,

Cristina Gomes

0 maior desafio no re-branding
da marca Végé foi manter os seus
valores essenciais e conseguir
um upgrade de relevancia. Como
objectivos propostos, tinhamos
que revestir a marca de maior
interesse através de um maior
envolvimento e da afirmacao da
qualidade do produto. O lado
racional e funcional do produto
orientou a criacao da nova marca.
Conseguiu-se uma imagem que
combina a sobriedade de formas
e de cores com uma apresentacao
apelativa do resultado culinario,
tendo sempre como orientacao a

performance do produto.



RTP2

RTP2 BRANDIA CENTRAL FUNDACAO RICARDO DO ESPIRITO
2007 SANTO SILVA / FUNDACAO
Miguel Viana, Helder Pombinho, José Cerqueira ORIENTE B2 DESIGN

A marca Dois voltava a casa-mae (grupo RTP) José Brandao
mas queria manter a sua autonomia e a sua
personalidade. Apesar de mudar de imagem, o
canal ndo abdicava dos seus valores, como um
canal de televisao assumidamente diferente,
experimentalista e provocador.

A horizontalidade videografica do universo RTP
deu lugar a verticalidade RTP2.

Os tons ganharam temperatura e elementos
visuais funcionaram como apresentadores,
desvendando o orgulho do canal: os conteldos.

MARCAR PORTUGAL 1

FUNDACAO
Ricardo

poLspir1fo
Santo, Silva.

FUNDACAQ
ORIENTE




