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Resumo

Todas as formas de comunicacdo utilizadas pelas organiza¢des no relacionamento
com os seus publicos devem ser valorizadas. A identidade visual corporativa resulta
de um sistema organizado de acBes com o objetivo ultimo de desenvolver
graficamente uma imagem diferenciada, perduravel e consistente que espelhe os

valores de uma organizacdo ou evento aos seus publicos, internos e externos.

Considerando que as questdes da imagem estdo maioritariamente interligadas com o
design e a gestdo estratégica, esta investigacdo procura, por um lado, analisar a
relacdo entre os valores promovidos pela organizagcdo, imagem corporativa e
perspetiva dos publicos e, por outro, proporcionar informacdo util ao tecido
empresarial, mais concretamente aos gestores de marcas, através reconhecimento de
elementos prioritarios que devem ser submetidos nas estratégias de marketing e
comunicacdo de forma a simplificar e beneficiar o trabalho desenvolvido pelas

empresas no planeamento e/ou reposicionamento da sua imagem.

Em termos operacionais, esta é uma investigacdo exploratoria qualitativa
materializada através de um estudo de caso com recurso a seis entrevistas
semiestruturadas. Os dados obtidos foram posteriormente sujeitos a uma analise de
contetdo onde as principais conclusdes indicaram que, embora a identidade visual
corporativa detenha uma importancia incontornavel, em Portugal, parte das
organizagbes ainda ndo compreenderam, em plenitude, a relevancia do seu
significado na distincdo e valorizacdo da marca perdendo, consequentemente,

vantagem competitiva.

Palavras-chave: comunicacdo; identidade visual corporativa; elementos graficos;

marcas; signo; design.



Abstract

All forms of communication used by organizations in the relationship with their
publics should be valued. The corporate branding results from an organized system
of actions with the ultimate goal of develop graphically a differentiated, lasting and
consistent image that reflects the values of an organization or event to its publics,

internal and external.

Taking in consideration the fact that the matters of image are largely linked with the
design and strategic management, this research seeks on the one hand, analyze the
connection between the values fomented by the organization, corporate image and
public's perspective and, in the other hand, provide useful information to the business
community, in particular to the brand managers, by recognizing the priority elements
that should be submitted in both marketing and communication strategies in order to
simplify and take advantage in the planning and reconditioning of it's image.

In operational terms, this is an exploratory qualitative research which took the form
of a case study, conducting six semi-structured interviews. The data acquired was
subject to content analysis where the main findings indicated that although corporate
branding holds an irrevocable importance, in Portugal, part of the organizations
haven't yet understood it's full meaning in the distinction and valuation of the brand
losing, therefore, competitive advantage.

Keywords: communication; corporate branding; graphics; brands; sign; design.
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Introducéo geral

Esta dissertacdo centra-se em torno das questdes de imagem de marcas corporativas
sob a perspetiva do design grafico numa Otica atual. Prende-se, em particular, com o
papel da comunicacdo organizacional e da ldentidade visual corporativa enquanto

recurso estratégico que promove a competitividade entre organizacdes.

No decorrer das Ultimas déecadas em Portugal, a identidade visual corporativa ganhou
destaque por ser frequentemente a Unica forma de representacdo dos produtos num
mercado cada vez mais alargado e competitivo. Constituida por um conjunto de
elementos gréaficos, é simbolo de garantia do produto e representa a personalidade da

marca.

Numa altura em que a publicidade perde poder persuasivo e 0s espagos comerciais se
gerem com politicas proprias, a imagem dos produtos ganha um novo nivel de
importancia (Cavalcanti e Chagas, 2006; Mestriner, 2010). Maioritariamente, as
decisbes de compra séo realizadas no ponto de venda, a forma como os produtos séo
apresentados €, tdo ou mais importante, do que a sua funcdo (Gongalves, A. et al,
2008).

Neste contexto, onde a mensagem visual antecede a experimentacao, o design grafico
torna-se um fator de diferenciacdo determinante no processo de escolha do
consumidor. A imagem desenvolvida deve corresponder as expetativas dos publicos,
ser clara, organizada e direta para facilitar o estimulo e simultaneamente distinguir e

valorizar a marca (Pettendorfer, 2007).

A escolha deste tema advem de uma motivacdo pessoal. A licenciatura em design de
comunicacdo abriu o precedente e despertou o interesse pela comunicacdo para as
massas e pelo desenvolvimento de identidades graficas para produtos e empresas.
Por ser uma questdo onde me encontro particularmente sensivel foi relativamente
evidente a vulnerabilidade que as empresas, sobretudo as mais pequenas, apresentam

no que concerne as questées de imagem.

Parte, igualmente, da vontade de evidenciar o marketing e o design como disciplinas
complementares com vista ao aumento de competitividade das organizagfes. A
estratégia e o planeamento sdo fundamentais na producdo e gestdo do sistema de

identidade corporativa e para o desenvolvimento de uma imagem positiva. Uma



identidade diferenciada afeta de forma favoravel a marca corporativa quer ao nivel

da reputacdo, quer do relacionamento com os seus publicos.

Para o efeito, delineou-se a seguinte questdo de partida: “Qual a relevancia da
identidade visual corporativa enquanto recurso estratégico na competitividade entre
organizagdes no contexto atual portugués?”. Em termos operacionais, optou-se por
uma investigacdo exploratéria qualitativa materializada através de um estudo de

caso, com aplicacéo de entrevistas semiestruturadas para a recolha de dados.

A partir da presente introdugédo, o trabalho subdivide-se em quatro grandes partes.
Num primeiro momento, é realizada uma revisao tedrica que abarca questdes mais
globais relacionadas com a comunicacdo visual, nomeadamente, a importancia da
comunicacdo organizacional e a intencdo das mensagens na comunicacdo. Sao,
igualmente, aclarados os diferentes modelos de comunicagéo, 0 signo, e procurou-se
perceber a relacdo entre a significacdo das mensagens com o design grafico, bem

como, a sua relevancia na construgdo da imagem corporativa.

No segundo capitulo, ainda respeitante a revisdo teorica, sdo apresentados o0s
diferentes conceitos identidade, mais concretamente, o de identidade visual
corporativa enquanto recurso estratégico, definido o sistema de identidade visual, os
seus objetivos e explanados os elementos pertencentes ao “mix de identidade visual”.
No mesmo ambito, sdo também elucidadas as estruturas das identidades visuais e

estratégias de construcao e gestdo de identidades segundo varios autores.

No fim dos dois primeiros capitulos, que encerram a revisao tedrica, é apresentada
uma pequena conclusdo que traduz as ideias principais desenvolvidas até ao

momento.

Segue-se o terceiro capitulo, intitulado “método de investigacdo”, onde € justificada
a relevancia do tema, apresentada a questdo de partida e objetivos da investigacao.
De igual modo, é clarificado o tipo de investigacdo, o instrumento de recolha de

dados e as suas especificacoes.

Num ultimo momento, dedicado a andlise e discussao dos resultados é efetuada uma
descricdo dos dados obtidos com a entrevista e expostas as principais conclusdes do

estudo, bem como, as suas limitacdes e pistas para investigacoes futuras.



1. Comunicagcao visual

1.1 Comunicagéo organizacional e mensagens intencionais

Na sociedade da informac&o, saber comunicar é cada vez mais determinante, € uma

enorme vantagem competitiva face a pressdo concorrencial que se vive.

O estudo da retorica (comunicacao) foi definido por Aristételes como “a procura de
todos os meios disponiveis de persuasdo” (Bello, 1985, p.18). Para Fiske (1990,
pag.14) globalmente a comunicacdo define-se como “interagdo social através de
mensagens”, Somos animais sociais, precisamos de comunicar mesmo quando ndo
existe nada de relevante a exprimir (Wolton, 2006; Rego, 2007). Esta necessidade
transpassa naturalmente para as organizacgOes: “Comunicag¢do organizacional ¢ o
processo de criacdo e troca de mensagens dentro de uma rede de relacdo de

interdependéncia para lidar com a incerteza ambiental” (Goldhaber, 1999, p.16).

A comunicacdo € uma varidvel estratégica comercial de qualquer empresa de
suportes e expressdes diversas: "De facto, uma organiza¢do humana é simplesmente
uma rede comunicacional. Se a comunicacdo falha, uma parte da estrutura
organizacional também falha” (Wiio, 1995, p.95-96; Curvello, 2012).

Em estudos levados a cabo em diversas organizagfes por Daniel Denison em
parceria com outros autores verificou-se uma forte relacdo entre a cultura
organizacional e o desempenho das empresas. Todos os fatores culturais que
merecem especial relevancia estdo diretamente relacionados com a comunicacao:
“(1) existéncia de uma missdo organizacional com significado para as pessoas e
mobilizadora dos seus esforcos; (2) envolvimento e participacdo das pessoas na
missdo da organizagdo em geral; (3) consisténcia e a (4) adaptabilidade” (Denison et
al. in Rego, 2007, p.116).

Uma organizacdo comunicativa é dindmica, evolutiva e atual. E recetiva a sua
envolvente exterior e prioriza um contato interativo entre o interior e o exterior da
organizacdo. Procede, igualmente, a regulacéo e equilibrio da comunicacao formal e
informal e abrange todos os setores para que ndo exista retengdo de informacao.
(Bartoli, 1992).



De acordo com Sales Fernandes (2001), comunicacdo ¢ um meio fundamental de
ligagdo entre as pessoas, comunicar é informar, transmitir uma mensagem. A
transmissdo dessa mesma mensagem através da imagem chama-se comunicagdo

visual.

Segundo Bruno Munari (2009, p.87), comunicagao visual ¢ “praticamente tudo o que
os nossos olhos veem”, imagens que, de acordo com o contexto em que estdo
inseridas, apresentam valores e fornecem informacdes distintas. De entre todas as
mensagens que passam através do olhar, a comunicacdo pode ser casual ou
intencional. A comunicacdo visual casual é aquela que permite uma interpretacéo
livre por quem a recebe independentemente do seu conteldo - mensagem cientifica
ou estética, ou de outro tipo. Em oposi¢cdo, na comunicacdo visual intencional a
mensagem € construida de forma a ser percebida na totalidade do significado

pretendido pela intencdo do emissor.

Referente ao conceito das mensagens intencionais, aplicadas em diferentes produtos
e suportes de comunicacdo, estas variam em tipologia e funcdo. Aquando 0s
conceitos da psicologia invadiram a retérica nos finais do século XVIII,
argumentava-se ser possivel classificar as intengdes do comunicador em trés
categorias distintas: comunicacdo informativa - um apelo a mente; comunicacao
persuasiva — um apelo a alma, as emocdes; e divertimento (Bello, 1985). No mesmo
ambito, Fachada (2003) acrescenta a funcéo de educacdo - todo o ser, quando nasce,
fica integrado numa sociedade, que esté interessada em veicular, a0 novo ser, a sua
heranca social e cultural; socializagdo - permite a troca e a difusdo de informacgdes,
assim como dos dados da experiéncia; e distracdo - varia de acordo com as culturas e
sera tanto mais diversificada e utilizada quanto mais elevada for a qualidade de vida

dos grupos.

Tao relevante quanto a producdo e a intencdo da comunicacdo € o impacto que as
mensagens podem ter no publico a que se dirigem nas suas atitudes, comportamentos
e conhecimentos. Relativo ao tipo de efeitos que as mensagens produzem nos seus
recetores, no momento da sua interpretacdo, Santaella (2005, p.49) reconhece trés
niveis. “Ha efeitos interpretativos puramente emocionais. Ha efeitos que sdo reativos,
quando a interpretacéo é efetuada atraves de uma acdo. Ha efeitos que tém a natureza

do pensamento, quando a interpretagdo tém um cardcter l6gico”.



Neste contexto, a comunicacdo é um processo de transferéncia de informacdes,
ideias, sentimentos ou conhecimentos, que envolve signos e c6digos e pressupde

existéncia de pelo menos dois elementos: um emissor € um recetor.
1.2 Processo comunicacional

Para Thompson (1973, p.14), independentemente da comunicacdo ser ou nao visual,
€ um processo circular — “a informagéo ¢ transmitida da fonte para o recetor e retorna

a fonte de maneira alterada”.

Em termos simples, o processo comunicacional inicia-se com o emissor, detentor de
uma ideia a transmitir — ideia essa que é traduzida numa mensagem, através de um
cddigo. A transmissdo da mensagem é realizada por meio de um canal chegando ao
recetor, que a descodifica. Dessa interpretacdo resulta ou ndo a vontade de transmitir
uma ideia ao emissor por parte do recetor. Caso a ideia seja codificada e traduzida

numa mensagem, existe feedback da comunicagédo (Rego, 2007). Assim (Fig 1):

Codificar Descodificar ‘

‘Fonte > | Mensagem > | Canal > | Recetor > | Efeito

-

—1 Resposta — ¢

Fig.1 — Representacdo simplificada do modelo de comunicagdo proposto por Shannon e Weaver
(1949)

Com a finalidade de simplificar a compreensdo do processo de comunicagédo
propriamente dito, procede-se primeiramente a uma clarificagio dos termos
“estimulo” e “resposta”. Deste modo, estimulo é “qualquer coisa que uma pessoa
pode receber através de um dos sentidos” e a resposta é “qualquer coisa que o
individuo faga como resultado da percecao do estimulo” (Bello, 1985, pag.80). Por
outras palavras, estimulo pode ser definido como qualquer evento que o individuo
seja capaz de perceber e a resposta € a reacdo do organismo individual ao estimulo, é
0 comportamento motivado pelo estimulo. Segundo Frascara (2000, p.62), “perceber
néo é receber informacéo visual passivamente. Perceber implica procurar, selecionar,
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relacionar, organizar, estabelecer relagdes, recordar, identificar, hierarquizar, avaliar,
aprender e interpretar.” Assim, quanto mais organizados forem os estimulos, mais

facil seréd a interpretacé&o.

E através do emissor (fonte) que o ciclo da comunicagdo se inicia. Estabelecida uma
origem e um objetivo a comunicar este deve ser expresso em forma de um outro
elemento, a mensagem, traduzida por codigos: “O processo de comunicagdo sO se
verifica quando existe um c6digo” (Eco, 2000, p.25). Um cddigo pode ser definido
como “qualquer grupo de simbolos capaz de ser estruturado de maneira a ter
significacao para alguém” (Bello, 1985, p.63). Sao os sistemas nos quais 0s signos se
organizam e que determinam a forma como os signos se podem relacionar uns com
os outros (Fiske, 1990). Um processo de comunicagdo em que ndo exista codigo, e
em que nao exista, portanto, significacdo, reduz-se a um processo de estimulo-
resposta (Eco, 1973). Para além de sistemas de organizacdo e compreensao de dados,
0s cadigos, desempenham igualmente fungdes comunicativas e sociais - quase todos

0s aspetos da vida social sdo convencionados ou regidos por codigos.

A mensagem - que genericamente pode ser do tipo verbal ou ndo verbal - deve contar
com uma estrutura que devera ser construida de acordo com o objetivo e com o nivel
de analise, que varia segundo a intencdo do emissor: “definimos mensagem como o
produto fisico real do codificador-fonte” (Bello, 1985, p.60). Quanto mais
importante, prestigiado, credivel e reconhecido for o emissor, maior o impacto da

mensagem transmitida.

O meio (ou canal) é o intermediario. E através deste que a mensagem é conduzida até
chegar ao recetor sendo a sua escolha frequentemente fator determinante na
efetividade da comunicagdo. Existem intimeros “caminhos” (fisicos ou virtuais) que
asseguram a circulacdo da mensagem, as ondas sonoras, no caso da voz, € uma das
possibilidades. Atravessa-se, na contemporaneidade, uma crise de contetdo devido a
vasta oferta de canais disponiveis, o excesso de informacdo também compromete a

credibilidade das mensagens (Revista Literaria, 2002).

Partindo do pressuposto que a mensagem é bem projetada e que a envolvente do
recetor (alvo da comunicacdo) ndo ira causar nenhuma deformacdo na sua emisséo

ou provocar a sua anulacéo, ela chegara ao recetor.



Caso o recetor ndo emita “informacao” de retorno (feedback) ao emissor, pode dizer-
se que a comunicacdo s6 tem um sentido. No entanto, neste ambito, torna-se
relevante referir que a “comunicacdo pura (compreensao a 100% entre emissor e

recetor) ¢ impossivel” (Rego, 2007, p.271).

1.3 Modelos do processo de comunicagdo: Escola Processual e Semioética

Entre os principais estudos da comunicacdo existem duas escolas principais: a
processual e a semiodtica. Um exemplo inequivoco da escola processual que
reconhece a comunicacdo como transmissdo de mensagens € o modelo de
comunicagdo de Shannon e Weaver descrito na obra Mathematical Theory of
Communication (1949). Nesta perspetiva, ¢ estudado “o modo como os emissores e
os recetores codificam e descodificam, 0 modo como 0s transmissores usam 0S
canais € os meios de comunicagdo”; a intencdo do emissor pode ser implicita ou
explicita, consciente ou inconsciente, mas tem de ser recuperavel através da analise.
Nesta escola, “a mensagem ¢ o que o emissor nela coloca, independentemente dos
meios utilizados”. ApoOs a sua selegdo, esta vai ser transformada pelo transmissor,

num sinal que € enviado ao recetor, através de um canal.

Por sua vez, a escola semidtica vé a comunicagdo enquanto “produ¢do e troca de
significados”. O seu estudo incide no modo de interacdo das mensagens com as
pessoas de forma a produzir significados, ou seja, estuda o papel dos textos na nossa
cultura. Neste contexto, “a mensagem ¢ uma construcdo de signos que, pela interacéo
com os recetores, produzem significados, a énfase vira-se para o texto e para a forma
como ¢ “lido” ”. Esta negociagdo acontece quando o leitor introduz e relaciona com o
texto, formado por signos e cddigos, aspetos da sua experiéncia pessoal e cultural.
Assim, perante 0 mesmo texto, os significados divergem de leitor para leitor, uma
Vez que 0S Seus universos sociais e culturais, do mesmo modo, também variam
(Fiske, 1990, p.14-16; Eco, 2000).

O modelo semiotico considera que conteido e 0 processo de comunicagdo visual séo
indissocidveis e se condicionam reciprocamente. A funcdo do signo € comunicar
ideias por intermédio de mensagens. Isto implica (como ja foi referido no ponto 1.2),
“um objeto, uma coisa de que se fala ou referente, implica signos e portanto um

codigo, um meio de transmissao e, evidentemente, um emissor € um recetor’” (Pierre,
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1993, p.13). Deste modo, o0 estudo da comunicagdo implica um estudo das relacGes
signicas, dos signos utilizados, dos codigos em vigor, das culturas em que 0s signos

se criam, vivem e atuam.

Na atualidade, a propria realidade exige uma ciéncia direcionada para esta concecao
dos signos em evolugdo continua (Santaella, 2005). Na semidtica de Pierce e na de

Sausuure encontra-se uma fonte inestimavel valor para enfrentar esta exigéncia.

1.3.1 Signos e significacdo

Os signos sdo artefactos ou atos que se referem a algo que ndo a eles préprios, ou
seja, sdo construgdes significantes (Fiske, 1990). S&o usados para transmitir
informacdes, para indicar a alguém alguma coisa que um outro conhece e quer que

outros também conhecam (Eco, 1973).

Em geral, os modelos de significacdo apresentam uma estrutura semelhante, todos
envolvem, embora de formas distintas, trés elementos: signo; aquilo a que ele se

refere; e os utentes do signo (Fiske, 1990).

Para que algo possa ser um signo, esse algo deve “representar” alguma outra coisa,
chamada objeto (Pierce, 1999). Pierce, considera que o signo e 0s elementos da
significacdo ndo podem ser compreendidos isoladamente, isto é, sem os restantes
“utentes” (Signo - Objeto - Interpretante). O autor estabeleceu uma relagéo triangular
entre o signo, o utente e a realidade externa como um modelo necessario para estudar
a significacdo (fig.2). De forma sucinta, “um signo é um primeiro que estabelece
algum tipo de relagdo genuina com um segundo (o0 seu objeto), de modo a determinar
um terceiro (0 seu interpretante)” (Farias, 2002, p.14).

Intérprete

e

Fig. 2 - Concecdo triadica do signo de Charles Pierce (1839-1914)



“(...) um signo, ou representamen, € aquilo que, sob certo aspeto ou modo,
representa algo para alguém. Dirige-se a alguém, isto €, cria na mente dessa
pessoa um signo equivalente ou, talvez, mais desenvolvido. Ao signo assim
criado denomino interpretante do primeiro signo. O signo representa alguma
coisa, o seu objeto” (Pierce, 1999, p.46).

A significacdo é um conceito ativo. E o resultado da interacdo dinamica entre o
signo, interpretante e objeto, “é o ato que une o significante ao significado, ato cujo

produto € o signo” (Barthes, 1953-1964, p.75).

Um outro modelo, adotado pelo linguista Saussure, centra a sua atencdo, de uma
forma mais direta, no préprio signo que € composto pela sua forma fisica
(significante) e por um conceito mental associado - captacdo da realidade externa
(significado). Em termos gerais, o conceito mental € comum, a todos os membros da
mesma cultura que partilham a mesma lingua (Fiske, 1990). A significacdo é
transmitida através da relacdo entre um signo e os outros signos do mesmo sistema,

ou seja, a relacdo entre um signo e 0s outros signos.

Comparativamente com Pierce, Sausuure, apresenta uma menor preocupacdo com a
relacdo entre o significado e o interpretante com o significado externo (objeto). Por
outras palavras, o autor “ndo via a significagdo como um processo de negociacdo
entre o escritor/leitor e o texto. Privilegiou o texto, e ndo a maneira como 0s signos
do texto interagem com a experiéncia cultural e pessoal do utente (...)” (Fiske, 1990,
p-117). Concluindo, “Sausurre pde o acento na fun¢do social do signo, Pierce, sobre

a sua fungdo logica” (Guiraud, 1993, p.10).

De acordo com a tricotomia de Pierce, um signo pode ser denominado icone, indice e
simbolo. Um icone é um signo detentor de um caracter que o torna significante,
mesmo que 0 seu objeto ndo exista. Denomina-se indice a um signo que perde o seu
caracter - que o torna um signo — caso 0 seu objeto seja removido, mas mantém esse
caracter se ndao houver interpretante. Por sua vez, um simbolo € um signo que perde 0
seu carater - que o0 torna um signo - se ndo houver um interpretante (Pierce, 1999).
Em algumas situagdes, um signo pode compor-se por icone, indice e simbolo em

simultaneo.



Pode-se ainda, fazer uma distin¢do do signo em trés dimensdes: semantica, sintatica
e pragmatica (Morris, 1946; Formiga e Braga, 2012). Na primeira, semantica, o signo
é considerado em relagcdo aquilo que significa, na sintatica, o signo é considerado
enquanto inserido em sequéncias de outros signos e, por ultimo, na dimenséo
pragmatica o signo é considerado quanto as proprias origens, aos proprios efeitos

sobre os destinatérios, aos usos que dele se fazem.

1.4 Significagdo e design grafico

1.4.1 Design grafico

Verifica-se, sobretudo nas Gltimas duas décadas, uma acentuacao de estudos relativos
aos diversos tipos de linguagens, de que forma podem comunicar ou mostrar, “com
foco na clareza estrutural e estilistica de uma mensagem, na organizacao e integracéo
de elos e contextos significativos”. O design grafico afeta o sentido da mensagem,
utiliza a linguagem e acrescenta 0s elementos necessarios para despertar atencao,

interesse e desejos (Martins, 2000, p.163).

“Design grafico constitui uma espécie de uma linguagem com uma gramatica
e um vocabulario incerto continuamente em expansao; a imprecisao das suas
regras significa que s6 pode ser estudado, ndo aprendido. Ndo podemos
compreender adequadamente uma peca de design grafico a menos que
possamos ler as palavras” (Hollis, 2000, p.10).

Segundo a Associacdo Portuguesa dos Designers, designer € aquele exerce uma
atividade projetual — que incorpora e produz inovagdo — com o objetivo de
estabelecer qualidades formais e funcionais de objetos, espacgos, processos, servigos,
sistemas e mensagens tendo sempre em consideracdo a sua interacdo com 0S

recetores da informacéo.

Reinventado a cada época e situacdo, o design, tem as suas influéncias nas
vanguardas artisticas do séc. XX, na teoria da Gestalt e da Bauhaus e, no seu
aparecimento, ¢ direcionado sobretudo para a produ¢do: “o design grafico ndo ¢
essencialmente expressdo, mas solu¢ao” (Villas-Boas, 1997, p.50). Esta perspetiva,
aliada ao estilo internacional, que enfatiza sobretudo a clareza e a objetividade e
rejeita a expressdo individual, contribuiu largamente para a visdo do designer

enquanto difusor de informacao.
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No entanto, o design grafico apresenta outras funcdes, que segundo Hollis (2000) se
mantiveram quase inalteradas desde o seu aparecimento. Para a aléem da funcéo
informativa e instrutiva, o design grafico também identifica - diz o que algo é, ou de
onde veio; e promove - quando tem como objetivo chamar a atencdo e tornar a

mensagem memoravel.

O designer William Golden, numa conferéncia realizada em 1959, alertou os
designers para o seu sentido de responsabilidade e compreensao racional da funcgéo
do seu trabalho. Afirmou que a funcdo primordial dos designers é assegurar que a
mensagem é adequadamente comunicada e declarou a palavra design enquanto
verbo: “no sentido em que nds (designers) projetamos algo para ser comunicado a
alguém” (Meggs, 2012, p.414).

Na década de 1960 o design grafico expandiu-se para areas que até entdo eram
dominadas por tradi¢cdes artesanais. Comecou a competir e, as vezes juntar-se, as
imagens em movimento do suporte televisivo, aumentou significativamente o seu
papel nos servicos publicos e no campo cultural. Mais tarde, na década de 70, tornou-
se parte integrante das empresas, consciente da producdo, do marketing e da
publicidade.

Era sobretudo usado para dar a empresa uma “imagem” reconhecivel (como a
empresa desejava ser vista e lembrada) numa altura em que todos os negdcios,
embora pequenos, ja sentiam necessidade de ter um logdtipo. No campo do
marketing, os designers eram chamados com o objetivo de produzir imagens que
identificassem um produto ou uma empresa, para o fazer, “as palavras e imagens nao
tinham de ter um significado especifico, apenas tinham de ser reconheciveis. O seu
contexto dava-lhes significado” (Hollis, 2000, p.186).

De acordo com a Lisbon School of Design (2015), a palavra ‘design’, na sua origem
anglo-saxonica, significa concecdo. Metodologicamente, o design é um sistema
operativo de transformacédo ou adaptacdo da realidade que cada um reinterpreta a sua

maneira.
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1.4.2 Design grafico enquanto pratica comunicacional

“E no design grafico que a comunicagdo visual encontra o seu universo de criagdo e
transmissdo das mensagens visuais” (Sa, 1999, p.219). O design grafico, mais do que
uma criagdo artistica, €, por exceléncia, a construgdo de uma comunicacao eficaz. A
partir da década de 1990, observa-se uma tendéncia do design em procurar modelos
de analise de imagens na semidtica. Hoje em dia, esta tendéncia esta consolidada e

constitui um pressuposto na gestdo das marcas.

Somos diariamente bombardeados com milhares imagens, tornamo-nos leitores
altamente sofisticados de signos e sinais descodificando, de forma subconsciente,

significados de composi¢bes com relativa facilidade.

Os designers, ao reconhecerem a semidtica como uma ciéncia relevante na
metodologia projetual e ao dominar alguns de seus modelos, compreenderdo mais
facilmente como o significado é formado e de que forma os leitores podem ser
direcionados para a significacdo através da justaposicdo de palavras e imagens
(linguagem visual) obtendo vantagem competitiva (Crow, 2003). “A fun¢do
bioldgica da percecdo visual é a promoc¢do de informacdo sobre o meio ambiente

com a fung¢do de assegurar a subsisténcia” (Frascara, 2000, p.61).

Olhar para o design gréfico como pratica comunicacional pode revelar-se uma
vantagem no ambito empresarial na medida em que sdo consideradas novas
perspetivas aquando a projecdo, producdo e avaliacdo do produto final. Para
clarificar esta questdo, procurou-se estabelecer uma relagdo entre os intervenientes

do processo comunicacional neste novo contexto.

“O design, no seu melhor nivel, ¢ indissociavel dos processos de
comunicagdo. Facilita a comunicagdo (...) Projetar implica entender
complexas interagcbes de contexto humano no ambiente comunicacional.
Requer conhecimento, ndo s6 de perce¢do e discriminacdo visual, mas
também da avaliagdo ecologica global da discriminagdo de valores,
identidade, territorio, status, e qualquer outra dimensdo que afete ou altere a
conduta humana pessoal e social” (Winkler in Frascara, 2000, p. 244).
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Neste sentido, considera-se enquanto produtor da comunicagdo, o designer. Num
determinado contexto comunicacional, apresenta como principal responsabilidade, a
transmissdo de mensagens e codigos visuais através dos diferentes modos de
producdo e meios de veiculacdo para o publico-alvo ou recetores da comunicagdo. O
facto de o consumidor sé ter (e sé querer ter) acesso ao produto final aumenta a
responsabilidade no campo projetual e criativo. Ainda que se entenda a criatividade
como “livre”, ela deve compreender “todos os aspetos de um problema, ndo sé
imagem como a fantasia, ndo s6 a funcdo como a invencdo, mas também o aspeto

psicologico, social, econdmico € humano” (Munari, 1987, p.24).

Embora o seu papel seja de incontorndvel importancia, habitualmente o designer ndo
é a fonte das mensagens, mas co-autor das mesmas. Geralmente as mensagens tém
um ponto de partida externo e cabe ao designer a criacdo de formas de as transmitir
mantendo-se, no entanto, o mais fiel possivel ao discurso original, adotando uma
postura isenta na procura de clareza e objetividade. Para Cabral (1990, p.70) os
designers “ndo podem ser responsabilizados isoladamente pelo trabalho. Afinal,
provavelmente ndo foram eles os autores da estratégia de marketing ou

comunicacao”.

O método de trabalho do designer revela-se cada vez mais complexo e de
responsabilidade crescente na medida em que as relacdes sociais se tornam, também
elas, mais complexas. A necessidade de responder diariamente as constantes pressées
comerciais num ambiente de avanco tecnolégico sem antecedentes promove
igualmente a procura de conhecimento e modelos que possam melhorar o ato de

projetar.

Num produto de design gréafico, os elementos visuais integrados numa superficie séo
articulados estrategicamente de forma a ganhar uma significacdo global, de forma a
dar sentido as combinagfes e materializar a mensagem visual. A mensagem néo se
reduz as suas imagens, tipografias ou superficies, representa o encontro de ideias,
configuracBes e habitos compositivos, repletos de conteudos e significados que
permitem a sua leitura sob diversas perspetivas e podem significar, consoante o

contexto onde se encontra inserida, uma infinidade de sentidos.
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“A interacdo entre propdsito € composi¢do, € entre estrutura sintatica e
substancia visual, deve ser mutuamente reforcada para que se atinja uma
maior eficacia em termos visuais. Constituem, em conjunto, a forca mais

importante de toda comunicag¢do visual, a anatomia da mensagem visual”
(Dondis, 1997, p.105).

Ao assegurar determinado sentido a mensagem visual, o produtor da mensagem
deixa, inevitavelmente, emergir gostos, padrbes culturais, pressupostos e tendéncias
pessoais. Isto pode implicar a imediatez do sentido por parte do recetor da
informacao que tera de descodificar uma mensagem que foi “além” do que estava

pre-estabelecido, com novas significacoes.

A mensagem visual é formalizada numa é&rea intermédia entre o designer e os
recetores da informacao, ndo existindo contato direto entre eles. Assim, 0 sucesso da
representacdo depende quer do contexto inerente ao produtor e ao recetor da
mensagem como da sua interpretacdo e contexto de apresentacdo. Entre o que foi a
intencdo do designer e o que foi apreendido pelo publico-alvo deve existir uma
concordancia que pode ser alcancada pelo uso de uma linguagem (cédigos) que
possibilite e facilite a comunicacdo. A linguagem “¢ um corpo de dados constituido
por partes, um grupo de unidades determinadas por outras unidades, cujo significado,

em conjunto, € uma fun¢ao do significado das partes” (Dondis, 1997, p.3).

A escolha dos elementos formais respeitantes a linguagem é funcdo do designer. As
suas opcOes sdo infinitas, existindo uma variedade de possibilidades usadas para
formar o suporte visual. Munari (2009, p.92) define suporte visual como “conjunto
de elementos que torna visivel a mensagem, todas aquelas partes que devem ser
consideradas e aprofundadas para se puder utilizar com maxima coeréncia em
relagdo a informagdo”. As linhas gerais para a sua composicdo advém do plano
artistico e envolvem uma serie de elementos formais — ponto, linha, plano, tipologia,
imagem — estruturados por meios graficos — forma, textura, cor, tamanho, posicao,
transicdes e transformacdes, “as principais “energias’” percebidas pelo olho humano

num campo visual” (S4, 1999, p.220).

A interpretacdo de uma mensagem compreende dois niveis denominados por
denotacdo e conotacdo. A denotacdo representa os "aspetos relativos aos objetivos da
mensagem, constituidos por elementos de caracter descritivo e representagdes de
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uma imagem e um texto”, ¢ oferecido 0 significado exato da palavra, no seu sentido
proprio, comum. Por sua vez, a conotagdo representa “aspetos relativamente
subjetivos de uma mensagem”, ¢ o uso da palavra num sentido figurado. A conotacao
ganha especial importancia nas mensagens persuasivas, onde o design procura atuar
sobre reacbes emotivas. E, também neste nivel, que o recetor participa mais

ativamente na construcdo do significado (Frascara, 2000, p.64).

De forma semelhante, existe uma necessidade de contextualizar a producao grafica,
“tal como qualquer outra produg¢ao comunicativa, € alimentada e determinada pelos
conteudos que constituem a sociocultura que a gera” (Massironi, 1982, p.95).0
contexto é uma palavra que abarca varios significados e pode ser analisada segundo

varias perspetivas. Frascara (2000, p.65-66) apresenta oito contextos distintos:

“contexto percetual - meio visual onde a mensagem se apresenta; contexto
cultural - meio cultural do publico recetor, os seus valores, costumes, codigos
e atitudes; contexto de origem - formado pelas outras mensagens produzidas
pelo mesmo emissor; contexto de classe - criado pelas mensagens de uma
mesma classe (...) e possivelmente gerado por diferentes emissores; contexto
formal/estilistico (estético) - formado pelo estilo visual das comunicacdes
graficas contemporaneas; contexto de meio - dado pelo meio de comunicacgéo
(canal) utilizado; contexto de qualidade técnica - criado pelo desenvolvimento
de diferentes niveis de mensagem em questdo, comparativamente com niveis
similares de outras mensagens; e contexto de linguagem - formado pela
linguagem cotidiana e escrita”.

Neste dmbito, Santaella (2001), também reconhece diferentes contextos e acrescenta
aos apresentados por Frascara mais trés conjunturas: fisicas, psico-sociais e
temporais. O contexto fisico diz respeito ao local em que se da a comunicacdo; o
psico-social inclui os papéis sociais desempenhados pelas pessoas; e o temporal
refere-se a0 momento em que se da a comunicacgdo e ao modo como ela se insere na

sequéncia temporal dos eventos comunicativos.

Por sua vez, os meios, sdo cada vez mais e mais diversos. Quer pelo
desenvolvimento dos meios tradicionais (televisdo, imprensa e outdoors) e pela
criacdo de novos veiculos, quer pelo volume global de investimentos que tém sido
alvo. A televisdo é um meio audiovisual de grande impacto que oferece a

possibilidade de segmentacdo dos publicos-alvo gracas a sua variedade de canais.

15



Em comunicacdo externa, “Portugal ¢ invadido por um verdadeiro exército de 4x3
mts, 8 x3 mts, 12 x3 mts e mobilidrio urbano” (Viegas, 1991, p.75) e, na impressa,
surgem novas formas de personalizacdo como a utilizagdo do cortante ou a utilizacdo

das badanas que aumentam substancialmente as op¢des aquando o processo criativo.

A tecnologia digital foi responsavel por unificar, no campo do design, 0s meios
impressos e digital criando novas especificidades, como o web design. Em oposic¢ao
ao meio fisico, o meio digital é imaterial, dindmico e volatil. Pelo fato de serem
meios distintos estabelecem-se vinculos - seja entre 0 emissor e 0 meio ou entre 0
recetor e 0 meio, seja entre 0 emissor e o recetor - expressos em diferentes codigos.
Mesmo que 0s elementos basicos sejam 0s mesmos, as caracteristicas dos meios

criam novas dinamicas e necessidades na sua utilizacao.

A escolha do meio esta condicionada por uma série de fatores como os hébitos da
audiéncia, a solucédo criativa ou o orcamento disponivel. As proprias caracteristicas
inerentes ao meio vdo condicionar a sele¢do: “cada meio dispGe de caracteristicas
distintas entre si, o que leva a que encaremos cada um deles de forma diferente,
utilizando-os para responder a objetivos diferentes” (Viergas, 1991, p.79). No
entanto, independentemente do canal escolhido, os objetivos dos media passam por
estabelecer um contato com o publico-alvo eficaz, “procurando o veiculo e o
momento ideal que potencializem a sua memorizacgdo e interiorizacdo daquilo que se

pretende comunicar” (Viegas et al, 1999, p.85).

O processo de comunicacdo sO se concretiza e é efetivo quando o recetor -
denominado neste ambito por publico-alvo - constréi um significado através da
interpretagdo que faz dos elementos graficos tornando possivel “uma mudanca nos
seus conhecimentos, atitudes ou comportamento em relagdo ao assunto, e na direcéo
desejada™ (Frascara, 2000, p.30).

Para que a mensagem seja recebida, é necessario que atravesse os filtros inerentes a
cada recetor. Os filtros podem ser de carater sensorial, operativo e cultural. O de
carater sensorial, como o proprio nome indica, é relativo aos sentidos. Uma
mensagem que seja baseada exclusivamente na linguagem cromatica por exemplo,

poderé ser alterada ou anulada se o recetor for daltonico. O filtro de carater operativo
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relaciona-se com as caracteristicas psicofisiologicas, assim, fatores constitutivos do
recetor como a idade sdo meios de diferenciagdo na andlise da mensagem. Por
ultimo, o filtro de carater cultural, apenas permite a passagem de mensagens que 0
recetor reconhece pertencentes ao seu universo cultural. “Estes 3 filtros sdo distintos
e subsequentes como na ordem descrita, podendo dar-se inversdes ou contaminagdes

reciprocas” (Munari, 2009, p.92).

O filtro de carater cultural que representa o contexto cultural, social e psicologico em
que a comunicacdo se processa € particularmente decisivo ja que “ninguém ¢ capaz
de comunicar aquilo que ndo sabe; ninguém comunica com méaxima efetividade
material que ndo conhece” e, da mesma forma, “se o recetor ndo conhece o codigo,

ndo entendera a mensagem” (Bello, 1985, p.55-58).

Atravessada a zona de perturbages e dos filtros, a mensagem atinge a zona interior
do recetor, denominado emissor do recetor, que pode emitir dois tipos de resposta a
mensagem recebida: uma interior e uma exterior que podem ou nao estar em
concordancia, por exemplo, “se a mensagem visual diz “aqui ¢ um bar”, a resposta
exterior manda o individuo beber; a resposta interior diz: ndo tenho sede” (Munari,

2009, p.92).
1.5 Conclusdo

Evidencia-se o papel do design como pratica comunicacional e do designer na
manipulacdo de mensagens e codigos visuais e criacdo de elementos visuais capazes.
“Independentemente da apatia e do amorfismo da sociedade portuguesa em relacao a
vertente grafica” (Sa, 1990, p.220), o design de comunicacdo é um dos pilares
fundamentais para as organizagdes que necessitam de se diferenciar, acrescentar
valor aos seus produtos ou servigos e fortalecer os seus negdcios. E através de
linguagens e de manipulacdo de signos que o0s conceitos de marca ganham

diferencial estratégico.

Se historicamente as marcas correspondiam a cddigos centrados sobretudo no
emissor, o atual modelo de comunicagdo nas organizagdes integra 0 recetor como
participante ativo de crescente importancia no processo de construgdo de conteddos

de mensagens. O feedback proveniente dos consumidores é fundamental para
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introduzir melhoria na oferta, na comunicacdo e no desempenho das marcas,
sobretudo no aumento de nichos de mercado e fidelizagdo de consumidores
(Neumeier, 2003).

No momento da criacdo de uma identidade corporativa o foco centra-se na relacao de
um signo gréafico com o seu significado e a forma como este signo se combina e
forma cddigos. A mensagem criada deve passar a ideia desejada pela marca para 0s
seus recetores (publico interno e externo) de forma direta, segura e fiel ao conceito
associado. Esta construcdo de signos visuais, que exige preparacdo e dominio das
bases da comunicacdo, deve produzir significagdo no momento de interacdo com 0s
“leitores”. De forma (in)consciente, este processo, deve resultar numa agéo, que pode

ser uma compra, um comentario ou simplesmente uma partilha.

Assim, o préximo capitulo é dedicado ao estudo dos signos de identidade
organizacional e os seus impactos ao nivel da identidade de uma instituicdo. Em
detalhe, vai-se proceder a analise da identidade visual corporativa, que integra um
sistema complexo de recursos significantes patentes em todos os seus elementos

desde os simbolos até a arquitetura da organizag&o.

18



2. ldentidade visual corporativa

2.1 Conceitos de Identidade

O contexto empresarial de hoje é extremamente singular. As mudancas tecnoldgicas,
as dindmicas de mercados e 0s novos valores e comportamentos dos consumidores
direcionaram as aten¢des das organizacdes para questdes de natureza identitaria:
quem sdo, o que fazem, como o fazem e o0 que ambicionam ser (Olins, 1995).
Expressdes como identidade individual; identidade de grupo; identidade social;
identidade nacional; e, mais recentemente, a identidade corporativa, tornaram-se

comuns.

Para que exista uma boa gestdo e consequente harmonia na atuacdo global da
organizagdo, um esclarecimento da identidade corporativa é fundamental. O seu
caracter multidisciplinar conduziu a inimeras defini¢fes na literatura, no entanto, é

claro um consenso por parte dos académicos na explicacdo e relevancia do termo.

Em 1960, Erikson, avanca com uma das primeiras definicbes de identidade
corporativa como sendo um veiculo através do qual o caracter da empresa é
transportado para diferentes publicos. Mais tarde, Olins (1978) reconhece a
identidade corporativa como uma manifestacdo tangivel da personalidade
corporativa. E a identidade que projeta e reflete a realidade da personalidade
corporativa. O comportamento das corporac@es resulta da unido dos individuos em
torno de um objetivo comum. Quando existe unido, é possivel a criacdo de uma
identidade, personalidade e comportamento padrdo que supera a soma de todas as

personalidades envolvidas.

Népoles (1988, p.19), de forma semelhante, compara as organiza¢des a pessoas: “As
empresas S80 como as pessoas. Tem caracteristicas individuais, impressées culturais
e filosofias proprias”. Mais recentemente, Costa (2003, p.85) esclarece que “a

identidade da empresa ¢ seu ADN”.

Na "Declaracdo de Strathclyde" desenvolvida por Jonh Balmer e Stephen Greyser

entre outros académicos ainda nos anos 90, é clarificado o conceito multidisciplinar
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da identidade corporativa e da sua divergéncia com branding'. Ressalta-se que a
identidade corporativa forma a individualidade de uma empresa, diferenciando-a no
mercado, e, simultaneamente comunica o seu ethos, personalidade, visdo e as
atividades da organizacao atraves de imagens coerentes e do sistema de identidade

visual corporativa (Tomlins, 2014).

Segundo Fascioni (2006, p.13) a identidade corporativa “é o conjunto de
caracteristicas essenciais que tornam uma empresa tnica, especial, inigualavel (...) A
identidade de uma empresa é a sua esséncia, principios, crencas, manias, defeitos,
qualidades, aspiraces, sonhos, limitagdes”. E, “de longe, o maior patriménio de uma
empresa” (Lucas, 2004, p.34).

Num artigo da mesma autora intitulado “Método participativo de definicdo da
identidade corporativa” esta reconhece que apesar da sua inegavel importancia existe
ainda, no geral, um total desconhecimento por parte das empresas sobre a identidade
e que, mesmo em paises do primeiro mundo, este assunto nao é tratado com a
atencdo devida. Alerta ainda para algumas declaracdes, nomeadamente de Costa
(2003, p.70), posteriores ao Foro Europeo de Madrid? de 2002:

“Somente as empresas com identidade definida sobreviverdo; A identidade €
o principal ativo de todas as empresas, ja& que é 0 Unico elemento
diferenciador entre os competidores (...) mas ha poucas coisas mais dificeis
para uma empresa do que definir a sua propria personalidade”.

Um dos conceitos associados ao de identidade corporativa é o de imagem
corporativa. Torna-se relevante um esclarecimento dos termos por serem geralmente
utilizados erroneamente como sinénimos. Assim, a imagem corporativa engloba tudo
0 que, voluntariamente ou n&o, vai formar a posicdo da empresa na sua relagdo com o
publico, desde a forma como os seus funcionarios lidam e se apresentam com 0S

clientes até a arquitetura da organizacdo. Com base nesta apresentacdo vai-se

! Segundo a American Marketing Association (2007) o termo branding pode ser definido como “um nome, termo,
design, simbolo, ou qualquer outra caracteristica que identifica um bem ou servico e os distingue da
concorréncia”.

2 0 “Foro Europeo de Madrid” nasce em 1992 como iniciativa empresarial para dar solu¢do & necessidade de

formagdo de lideranca, criagdo e gestdo de negdcios de jovens e profissionais que se queiram desenvolver nesta
area.
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formando na mente do publico uma determinada imagem, que pode ser positiva ou
ndo para esse publico — e que pode gerar lucros ou, ao contrario, impedir o
crescimento da empresa (Pedn, 2001).

“Imagem corporativa comega com a perce¢ao do publico de uma empresa - as
ideias preconcebidas e preconceitos que se formaram na mente dos clientes.
Esta percecdo pode nem sempre refletir com precisdo verdadeiro perfil de
uma corporagdo, mas para o publico ¢ a realidade” (Gregory et al, 1993, p.2).

Ade (in Fascioni, 2006, p.3), conclui: “ (...) identidade ¢ a realidade; a imagem ¢ a
percecdo. A identidade forma a imagem; a imagem reflete a identidade”. A imagem
positiva de uma organizacdo esta dependente de uma relagdo de causa- efeito entre a
identidade e a imagem, sendo que, a causa, é a identidade que se quer projetar e 0
efeito, as percecbes da identidade que se transformam em identidade institucional.
Existe uma situacdo ideal quando a imagem corporativa € semelhante a identidade
corporativa (Hatch e Schultz, 1997; Stuart, 1999).

A identidade corporativa ¢ formada por seis componentes: “identidade cultural”,
“identidade verbal”, “identidade visual”, “identidade objetual”, “identidade
ambiental” e “identidade comunicacional” (Costa, 2011). Nao querendo reduzir a
importancia dos fatores de identificacdo que concorrem para a formacgdo da
identidade corporativa, € 0 aspeto visual desta identidade, o chamado de identidade

visual corporativa, o objeto deste estudo.

Diariamente, o homem é bombardeado com milhares de informacgdes visuais
provenientes dos mais variados meios de comunicagdo, um nimero muito grande de
estimulos que, para que se fixem nas mentes humanas, devem ser programados

visualmente (Mestriner, 2004).

A nocéo de identidade visual refere-se a simbolos organizacionais visiveis. Todas as
marcas dispdem de uma identidade que necessita ser posicionada, ativamente
comunicada, construida e gerida para a manutengdo do sucesso. O consumidor deve
conseguir identificar e relacionar uma tipografia, sinal, cor ou ideia com uma
empresa ou produto: “um simbolo forte pode proporcionar uma estrutura coesa a

identidade e torna-la mais facilmente reconhecida. A sua presenca pode ser um
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ingrediente-chave do desenvolvimento da marca e a sua auséncia uma desvantagem
substancial” (Aaker, 1996, p.84).

Assim que a organizacdo seja capaz de definir a sua identidade desenvolvida em
funcdo da sua missdo, estratégia e esséncia, pode-se proceder a construcdo da
identidade visual corporativa. A primeira etapa para a criagdo de um projeto desta
natureza passa por identificar os seus objetivos, 0 campo de atuacdo da organizagéo,
posicionamento mercadoldgico, publico-alvo, posicdo relativa a concorréncia, meios
provaveis de reproducdo dos elementos institucionais entre muitas outras questdes
“para que a identidade produzida seja concordante e transponha o conceito da

empresa” (Strunk, 2001, p. 85).

No senso comum, a identidade visual corporativa é relativa a aparéncia visual, ao
design: simbolos, logotipos, cores ou tipografia. Embora esta percecéo esteja correta,
a Identidade Visual desempenha vérias funcbes: simboliza a organizacao,
proporciona visibilidade e reconhecimento; expressa a sua estrutura e
simultaneamente, ao nivel interno, potencia o grau de identificacdo que o0s
colaboradores sentem em relacdo a organizacao. Por este motivo, a identidade visual
deve, primeiramente, ser apresentada e compreendida pelos publicos internos (Bosh,
Jong e Elving, 2006; Torquato, 2002).

“Os funcionéarios devem saber 0s objetivos da empresa; eles precisam de se
sentir envolvidos nos planos corporativos. Quanto mais comunicacdo
receberem sobre a empresa, mais se vao sentir como parte da equipa, uma
parte da solug@o. (...) Dificilmente se pode esperar que 0s outsiders aceitem
como verdade aquilo que os funcionéarios da empresa ndo entendem ou
acreditam” (Gregory et al, 1993, p.184).

Aaker (1996) define a Identidade Visual como um conjunto de elementos formais
que representam visualmente, e de forma sistematizada, um nome, ideia, produto,
empresa, instituicdo ou servigo. Esse conjunto de elementos costuma ter como base 0
log6tipo, um simbolo visual e conjunto de cores. Strunck (2001, p. 57), acrescenta:
“esses elementos agem mais ou menos como as roupas e as formas de as pessoas se
comportarem. Devem informar, substancialmente, a primeira vista. Estabelecer com

quem os v€ um nivel ideal de comunicagao”.
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No ambito empresarial, ¢ considerada identidade visual “um elemento visualmente
distinto formado por um sistema expressamente enunciado, realizado
voluntariamente, planeado e integrado por elementos visuais de aplicacdo
coordenada”. Na auséncia de elementos visuais capazes de singularizar uma
organizacdo de forma ordenada uniforme e forte, ndo existe identidade visual (Peon,
2000, p.12).

A consisténcia da identidade visual € um pré-requisito; a existéncia de mensagens
visuais confusas, conduz a uma percecdo ambigua da organizacdo (Bosh, Jong e
Elving, 2006) podendo, inclusive, provocar equivocos ou revelar debilidades noutras

areas como a estratégia organizacional.

Ter uma imagem contemporanea € igualmente importante. Quando, em funcdo das
mudancas dos valores culturais e estéticos das sociedades, uma empresa, 0S Seus
produtos ou servigos passam a ter uma identidade visual reconhecidamente “velha”
ou ultrapassada, essa imagem vai-se refletir diretamente nos seus lucros (Strunk,
2001).

A identidade visual tende a ser substituida ou reestruturada apds um tempo de
veiculacdo, que a instituicdo pretende que seja 0 mais longo possivel - a identidade
ndo € um estado, mas um processo (Chaves, 1994). Quando as identidades sdo
criadas, trazem consigo uma carga de informacéo, estilo e concegédo de determinada
época. Com o tempo, as referéncias vdo mudando e a imagem da empresa,
dependendo do grau de inovacgdo do nicho de mercado onde a empresa atua, deve ser
atualizada. Fus6es, aquisi¢cOes e expansdes ou mudancas das atividades das empresas,

séo outros determinantes para haver mudanca de imagem.

“A fusdo ¢ muitas vezes motivo suficiente para alterar o nome da organizagao
e a identidade. Mas existem muitas outras motivacfes possiveis. Estas podem
incluir: alguma mudanga na estratégia corporativa de longo prazo; a
necessidade de romper com o passado; estabelecer a empresa em mercados
particulares; para refletir mudancas importantes em linhas de produtos; ou
para assumir um novo visual apés uma aquisicdo ou separagdo” (Gregory et
al, 1993, p.76).

Segundo Druker (1999) estas situagbes devem ser compreendidas pelas empresas

como oportunidades. Num ambiente de mudancas constantes, o sentido de adaptagéo
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e a recetividade a inovacgdo sao cruciais para responder as exigéncias de um mercado
cada vez mais competitivo. ldealmente, as mudangas devem ocorrer de forma a néo
alterar a esséncia da imagem existente. A nova identidade visual deve ir, igualmente,
ao encontro das expectativas de identificacdo e memorizacdo, conceito, legibilidade,

personalidade, contemporaneidade, pregnancia e uso.

2.2 Identidade Visual Corporativa como recurso estratégico

Um dos objetivos-chave da gestdo corporativa € assegurar uma vantagem
competitiva para a organizacdo (Caminiti, 1991; Balmer e Wilson, 1998). Segundo
Barney (1991, p.99) pode dizer-se que uma empresa tem vantagem competitiva face
a concorréncia quando “se implementa uma estratégia de criacdo de valor que nao
estd a ser implementada simultaneamente pelos concorrentes atuais ou potenciais”.

De acordo com o Business Dictionary (2015), define-se vantagem competitiva como:

“A superioridade adquirida por uma organiza¢do quando esta pode fornecer o
mesmo valor que 0s seus concorrentes, mas a um preco mais baixo, ou pode
cobrar precos mais altos, proporcionando maior valor através da
diferenciagcdo. A vantagem competitiva resulta da harmonizagdo entre
competéncias essenciais e as oportunidades”.

Para Porter (1985), nos dias de hoje, a importancia da vantagem competitiva
dificilmente poderia ser maior. Segundo o autor, existem dois tipos de vantagens
competitivas - baixo custo e diferenciacdo — que, de acordo com intencdo e
atividades desenvolvidas pela organizacdo, resultam em trés estratégias para alcancar
um desempenho acima da média em determinado setor: lideranca em custo,

diferenciacéo e foco.

A primeira, lideranca de custos, esta relacionada com a capacidade da organizagdo de
produzir e distribuir um bem ou servico a um custo menor relativamente a
concorréncia, permitindo vender os seus produtos ou servi¢cos a um preco inferior ou
adquirir uma margem de lucro superior nas vendas. Na diferenciacdo, a empresa
centra-se em alcancar um desempenho superior em determinada area. EXxiste
diferenciacdo quando os produtos ou servigos de uma organizacdo se distinguem
positivamente dos seus concorrentes e sdo Vistos como superiores pelos seus

publicos. Por sua vez, no foco, a organizacdo centra-se em conhecer intimamente
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segmentos estreitos do mercado procurando a lideranga em custos ou a diferenciacdo
dentro destes segmentos-alvo. Ainda segundo Porter, e para que estas estratégias
possam ser implementadas tem-se como exigéncia da empresa recursos e habilidades
que implicam em diferentes arranjos organizacionais, procedimentos de controlo e

sistemas criativos.

A gestdo eficaz da identidade visual corporativa contribui largamente para a
estratégia da diferenciacdo afetando positivamente a marca corporativa quer ao nivel
da reputagdo, quer do relacionamento com os stakeholders® (Balmer; Gray, 2000;
Markwick; Fill, 1997; Van Riel, 1995).

Os autores Bosh, Jong e Elving (2005), com base num modelo de reputacdo
desenvolvido por Fombrun e Van Riel (2004) onde foram definidas cinco dimensdes
da reputacéo (visibilidade, distintividade, autenticidade, transparéncia e consisténcia)
e encontradas evidéncias de que a identidade visual constitui um suporte relevante da
reputacdo em todas as dimensdes referidas, estabeleceram uma relagdo entre a
identidade visual organizacional e a reputacdo organizacional ao concluirem que a

identidade visual pode ser um fator de sustentacdo da reputacao.

Ao conquistar uma reputacdo favoravel através da gestdo competente da imagem
corporativa, a empresa € “recompensada com altas participagdes no mercado,
menores custos das vendas e lucros crescentes” (Lamons, 1992, p.13). De acordo
com Kay (1993, p.87), a reputacdo é o "mecanismo comercial mais importante para a

comunicacdo de informacdes aos consumidores”.

Uma reputacao solida “torna o consumidor desejoso por pagar mais pelo produto ou
servico (...) facilita o recrutamento dos talentos da concorréncia, abre “portas” aos
diversos mercados e funciona como meio para alcancar uma rapida aceitagdo dos
novos produtos” (Gomes e Sapiro, 1993, p.85; Deephouse, 2000). Deste modo, as
organizagOes com Visdo estratégica, inovadora, que atendam as expectativas atuais e
portadoras de uma imagem sdlida, facilmente se tornam lideres de mercado ao

capitalizarem a sua reputacdo (Miller, 1990; Ettenson e Knowles, 2008).

% Qualquer grupo ou individuo que pode afetar ou é afetado pela realizagdo dos objetivos da organizacéo
(Freeman, R. E., 1984).
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O design (grafico), pilar fundamental para a construcdo da identidade visual
corporativa foi, igualmente, notificado por véarios autores como elemento favoravel
para as empresas no sentido em que atua como fator estratégico e espaco de
agregacdo de valor, com vista ao aumento de competitividade das organizacdes
(Reyes e Borba, 2007).

Em 2007, o Danish Design Centre (DDC)* em associacdo com a Danish National
Agency for Enterprise realizou um estudo com base em mil organizagdes para avaliar
0s beneficios econdmicos do design. Neste contexto, foi estabelecida uma relacéo
entre investimento em design e lucro, ao constatar que as empresas que haviam
investido em design tiveram um aumento na receita superior as organizacfes que ndo

apostaram em design (Simdes, 2014).

Resumidamente, a vantagem competitiva corresponde a um beneficio significativo,
preferencialmente de longo prazo, de uma organizagdo sobre seus concorrentes. A
sua gestdo é complexa mas crucial no cenario econémico, politico e social
contemporaneo. O processo de globalizacdo e a pressdo competitiva imposta no
desempenho das empresas afetam diretamente as relagbes entre as empresas e
stakeholders. As empresas com fortes imagens corporativas conquistam reputagéo e
apresentam uma vantagem em mercados dindmicos ja que o seu nome agrega valor

aos seus bens ou servicos, reduzindo a incerteza das partes interessadas.

Segundo Bersen (1987); Santos (2000), o processo de constru¢cdo da imagem
corporativa € um meio para definir a qualidade dos produtos; a sua gestdo e
desenvolvimento revelou-se fator chave para o sucesso e uma ferramenta estratégica
e de diversificagdo em organizagdes orientadas com fins lucrativos (Khvtisiashvili,
2012).

2.3 Sistemas de identidade visual

O comportamento do mercado estd crescentemente complexo e mais simbélico.

Nenhuma instituicdo prescinde hoje de um signo grafico como identificador

4 . L . . . i

DDC é uma organizagdo independente, financiada pelo governo dinamarqués criada em 1978. Tem como foco
a relacdo do design com o sector empresarial, procurando perceber quais os principais fatores que influenciam o
design e de que forma este pode continuar a ser motor de inovagéo e crescimento no futuro.
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institucional e o préprio conceito de identidade corporativa estd quase
exclusivamente associado ao sistema de identificagdo grafica das instituicbes. Nem
0s eventos® menores ou com duracéo limitada no tempo dispensam a sua utilizacéo,

pela visibilidade e identificacdo que proporcionam.

Logétipos e simbolos sdo a sintese de dezenas de informacdes ou pontos de contato,
que vamos recebendo, sobre as empresas, produtos ou servicos, ao longo das nossas
vidas: uma campanha publicitaria que comove, uma boa experiéncia de consumo, a
indicacdo de um amigo séo vivéncias que, imersas nos N0ssos inconscientes, irdo ser
recordadas sempre que aqueles signos forem vistos. Construir um bom sistema de
identidade visual é preparar terreno fértil onde essas vivéncias se vao desenvolver. E

preestabelecer e direcionar estimulos e informac@es (Strunk, 2001).

2.3.1 Definigdo e objetivos

De acordo com Maria Luisa Pedn (2001), o Sistema de Identidade Visual (SIV) é
como se configura objetivamente a identidade. Formado por todos os veiculos ou
aplicacdes que propagam os elementos basicos da identidade: o logétipo, o simbolo,
a marca, as cores institucionais e o alfabeto institucional, entre outros elementos
auxiliares, funciona como um “sistema de normatizagao para proporcionar unidade e
identidade a todos os itens de apresentacdo de um dado objeto, através do seu aspeto
visual” (Pedn, 2001, p.14). A sua correta utilizacdo garante a evidéncia continua dos

conceitos da marca e a sua memorizagéo (Strunck, 2001).

“(...) as empresas, sobretudo as industriais, vao “ao encontro” das suas
necessidades recorrendo a pessoas diferentes, pelo que se perde um efeito
importante da comunicacao integrada (...) podemos deduzir facilmente que o
publico-alvo destas mensagens se vé confundido perante a avalanche de
imagens” (Centro Portugués de Design, 1997, p.113).

Para Heskett (2005) os sistemas mais eficientes sdo aqueles que sdo pautados por
elementos coerentes e estandardizados em todos os seus componentes, de forma a ir
ao encontro das expectativas dos seus recetores, oferecendo seguranca e

familiaridade.

S A titulo de exemplo, veja-se o caso do evento “Cidade Europeia do Vinho 2015” em Reguengos de Monsaraz,
no distrito de Evora.
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Segundo a terminologia comparativa adotada pela ADG (Associagdo dos Designers
Graficos), os SIV corporativos podem ser divididos em trés tipos: extenso, completo
e restrito; direcionados, respetivamente, para macro, médias e micro empresas.
(Pedn, 2001). A dimensdo da empresa serve como critério de referéncia a
classificacdo dado que, geralmente, esta é diretamente proporcional ao ndmero e
variedade de aplicagbes utilizadas, ao valor investido e a atencdo despendida,
nomeadamente, no controlo de qualidade das aplicacOes para que a identidade visual

projetada seja respeitada e o sistema possa funcionar.

Outro aspeto que Pedn enumera sdo 0s objetivos do sistema de identidade visual. A
autora aponta trés: “Influir no posicionamento da institui¢do junto aos similares ou a
concorréncia”, “Controlo de stocks, de patrimonio e de pessoal por parte da
instituicdo”, e “Persuasdo para obten¢do de lucro, promogao ou hegemonia” (2001,
p.17-18). Por outras palavras, manter ou melhorar a posicdo da empresa frente a
concorréncia através da sua imagem corporativa transmitida pela identidade visual;
reconhecer os elementos do SIV como identificadores, tanto ao nivel interno como
externo da organizacdo; e convencer o publico-alvo, através da veiculagdo da
imagem corporativa, de que aquela instituicdo € positiva, que atinge os objetivos e

que pode trazer beneficios.

De acordo com Aaker (1996) os objetivos do sistema devem igualmente incluir a
exploracdo de certos atributos dos produtos com a finalidade de criar sinergias sob a
perspetiva de aumentar o impacto da marca; gerir a marca de forma a evitar
resultados indesejaveis; reduzir a confuséo e clarificar a oferta de produtos; facilitar a
mudanca e a adaptacdo da marca; e promover uma reparti¢ao justa dos recursos para
as diferentes funcdes da marca de forma a evitar um negligenciamento no impacto

que uma marca pode ter sobre as outras marcas.

Respeitante ainda as teorias gerais dos sistemas e segundo Costa (2004), um sistema
€ um conjunto integro que se compde em elementos diversos que se encontram
organizados segundo uma estrutura funcional cujo fim ¢ a eficicia. Cada parte de um
sistema tem as suas proprias funcbes e cada parte possui uma alta especializagdo e
todas as partes de um sistema funcionam com absoluta interdependéncia, de modo
que a mudanca numa das partes repercute-se nas restantes e no todo. A missao de um

sistema ¢ a eficiéncia: a sua estabilidade e adaptabilidade.
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2.3.2 Pré-requisitos

Para a constru¢do de um sistema identitario coerente devem ser seguidos alguns

requisitos (Peon, 2001):

Originalidade - ndo tem de ser necessariamente inédito, ou revolucionario.
Excelentes sistemas de identidade visual sdo formados com elementos bésicos
primarios, no entanto, é importante que a solucdo encontrada se diferencie e nédo

remeta a nenhuma referéncia existente;

Repeticdo - a identidade s6 se impde se os elementos basicos tiverem como ser

repetidos para que possam ser memorizados;

Unidade - salvo casos especificos, os elementos basicos projetados devem ser

aplicados segundo as especificagdes do sistema;

Fécil identificacdo - os elementos basicos devem ser facilmente compreendidos pelos
diferentes publicos e, tecnicamente, devem poder ser reproduzidos, reduzidos e

ampliados, sem perder suas caracteristicas;

Viabilidade - compreender se o sistema é vidvel economicamente, operacionalmente

e tecnicamente;

Flexibilidade — prever restricbes técnicas e a possibilidade de adaptacdo da
identidade a inovacgdes tecnoldgicas de alguma forma esperadas, para uma

implementacéo uniforme.
2.4 Elementos da identidade ou Mix de identidade visual

E facilmente observado na literatura uma discordia referente aos componentes que
integram a Identidade visual, bem como, na sua analise. Enquanto Dowling (1994),
reconhece cinco elementos com igual relevancia entre eles: o nome, o log6tipo, o
simbolo, a gama cromatica e o slogan, Strunck (2001), subdivide os elementos de
identidade visual normatizados por um SIV em primarios e secundarios, sendo que, 0
logotipo e simbolo sdo os primaérios, e as cores padrdo e o alfabeto padrdo os

secundarios.
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Chaves e Belluccia (2006), reconhecem igualmente uma divisao dos elementos. Para
estes autores, 0s signos identificadores primérios, sdo os logétipos e os simbolos, ou
seja, as marcas graficas de natureza verbal e ndo-verbal, que podem funcionar
separadamente ou em conjunto, e 0s secundarios, todos aqueles que ndo tém
capacidades suficientes para se tornarem independentes dos anteriores: cores,

texturas ou fundos (formas) onde se inscrevem os logotipos.

Contudo, é com base na divisdo dos componentes proposta por Péon (2001) -
primarios, secundarios e auxiliares - que se vai efetuar o estudo e a analise dos
diferentes Signos Identificadores: o logotipo, o simbolo, a marca, a tipografia
institucional, as cores institucionais e outros elementos graficos complementares; a

sua inter-relacdo e diferentes combinac@es, significados e representacdes.

A autora descreve os elementos primarios como aqueles nos quais se baseiam todos
0s outros e cuja veiculacdo intermitente nas aplicacbes € essencial para o
funcionamento do sistema. Sao eles o logétipo, o simbolo e a marca. Por sua vez, 0s
secundarios sdo aqueles que, embora de grande importancia, ttm a sua utilizacdo
altamente dependente da configuracdo de cada aplicagcdo, tendo por isso um grau
geralmente menor de repetibilidade no sistema. Derivam, quase sempre, de
componentes dos elementos primarios. Sdo eles as cores institucionais e o alfabeto
institucional. Os auxiliares sdo elementos cuja presenca geralmente esta ligada ao
tipo de sistemas em questdo (extenso, completo ou restrito). Em geral, derivam,
igualmente, de elementos priméarios e, ainda, secundarios. Sdo os grafismos, as

normas para layouts, os simbolos e log6tipos auxiliares e as mascotes.

Nem todas as identidades visuais, que representam organizagdes, integram na
totalidade os elementos acima descritos, no entanto, para que a combinacdo seja
solida, a identidade visual deve espelhar os atributos que diferenciam a organizacéo,

a sua integracdo, reforco mutuo e harmonia na conjugagéo de todos componentes.

2.4.1 Logotipo

“Um logétipo € o ponto de entrada da marca” (Milton Glaser, designer).
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Segundo Perez (2004), o elemento logos em grego, significa fala, palavra ou
discurso. Pode ser definido como a imagem da palavra. Enquanto na tipografia o
termo “logo” designa um conjunto de signos tipogréaficos agrupados num bloco
indissociavel, o termo em inglés, type, designa um conjunto de caracteres

tipogréficos.

Peodn (2001) define logotipo como uma forma particular e diferenciada com a qual o
nome da instituicdo é registado nas diferentes aplica¢des. (...) Tem, como
caracteristica elementar ser, necessariamente, composto por letras e como objetivo
ser o mais legivel possivel ao representar os fonemas pelos quais a instituicdo quer

ser reconhecida.

Os logdtipos podem ser classificados dependendo da forma como se relacionam com
as diferentes familias tipograficas. Chaves e Belluccia (2006) subdividiram os

log6tipos por:

1 - Logétipo tipografico estandardizado
O nome da Instituicdo esta escrito de uma forma normal com uma familia tipografica

pré-existente (Fig.3.1):

TEATRO

NACIONAL
D.MARIA I

Fig. 3.1 - Logo6tipo do Teatro Nacional D. Maria Il

2 - Logdétipo tipogréafico exclusivo
O logotipo é concebido através de uma familia tipogréafica exclusiva e desenhada
especialmente para o efeito (Fig. 3.2):

casa da mdsica

Fig. 3.2 — Logotipo da Casa da Musica

31



3 - Logodtipo tipogréfico redesenhado
O nome ¢é escrito através de uma familia tipogréafica ja existente, contudo aplicam-se
acertos especificos de espacos, tamanhos, proporcdes, ligacdes especiais entre

caracteres, etc. (Fig. 3.3):

Fig. 3.3- Logotipo da TSF Radio Noticias

4 - Logétipo tipogréfico iconico
A substituicdo de alguma letra do log6tipo por um icone formalmente compativel

com a dita letra ou com a atividade da empresa (Fig. 3.4);

Fig. 3.4 - Logotipo do semanéario Sol

5 - Log0tipo singular
O logétipo € desenhado como um todo, como uma forma exclusiva que ndo

corresponde a nenhum alfabeto estandardizado (Fig. 3.5):
Fig. 3.5 - Logotipo do Designer Miguel Vieira

6 - Logdtipo com outros elementos visuais
Para aumentar a sua capacidade identificadora, reforcam-se ou acrescentam-se
alguns aspetos visuais externos como € o caso dos asteriscos, pontos, ou fundos

normalizados e quase sempre geometricamente regulares (Fig. 3.6):
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Expresso

Fig. 3.6 - Logdtipo do Jornal Expresso

2.4.2 Simbolo

O simbolo “¢ um sinal grafico que, com o uso, passa a identificar um nome, ideia,

produto ou servigo” (Strunck, 2007, p.71).

Sdo imagens estaveis, muito impregnantes, que tém como requisitos Unicos a facil
memorizacgdo e capacidade de diferenciagéo face aos restantes (Chaves, 1994). O seu
desenho merece especial atengéo: as linhas, pontos e massas que o formam devem
contribuir para uma leitura 0 mais imediata possivel e para uma boa
reprodutibilidade técnica, evitando deformacdes e falhas que prejudiquem esta leitura

e o0 reconhecimento imediato (Pedn, 2001).

“A comunicacdo preferencial por imagens explica-se, em parte, pela leitura
instantanea, economica e direta que elas possibilitam as pessoas, seja para
transmitir informaces, expressar sentimentos ou, ainda, para lhes dirigir o

comportamento por meio de avisos, ordens ou outras instrugdes operativas”
(Frascara, 2004, p.19).

O simbolo é um elemento narrativo importante por ser polissémico. Possibilita,
contrariamente aos signos, despertar uma série de informacdes e experiéncias que o

individuo mantém sobre determinada marca.

Existem diversas classificacbes de simbolos, muitas delas dispares entre si, por
existir uma pluralidade de casos especificos possiveis (Pedn, 2001, p.30). Apesar dos
aspetos que servem de guia para a classificagdo dos simbolos serem escolhidos de
forma arbitraria (pela impossibilidade de englobar todos os possiveis), a realizacéo
de uma categorizacdo € util no sentido em que permite visualizar algumas

alternativas de projecéo.
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Chaves e Belluccia (2006), fazem a classificacdo estabelecendo como prioridade os

graus de iconicidade, abstracdo e incluséo de letra ou letras nos simbolos:

1 - Simbolos iconicos

Os simbolos representam uma imagem ou referente, que é reconhecivel pelo
observador pela sua semelhanca formal e evidente do mundo real ou imaginario (Fig.
4.1).

Fig. 4.1 - Simbolo Casa da MUsica

2 - Simbolos Abstratos
Os simbolos ndo representam objetos ou conceitos conhecidos, e podem através das
suas caracteristicas formais ou cromaticas, conotar algum tipo de sensacdo como,

suavidade, movimento, modernismo, fragilidade, forga, etc. (Fig. 4.2).

OCO

Fig. 4.2 - Simbolo da Orquestra de Camara Portuguesa

3 - Simbolos Alfabéticos

Os simbolos sdo constituidos por iniciais do nome ou outros caracteres como motivo
central. Todos os tipos de simbolos aqui expostos podem ainda materializar-se com
outros elementos graficos como fotografias, elementos mais ou menos organicos,
pictoricos ou geométricos e ser ainda combinados com os tipos de log6tipos descritos

anteriormente (Fig. 4.3).

Fig. 4.3 — Simbolo do Museu Cole¢do Berardo
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2.4.3 Marca

A combinacdo de simbolo e logdtipo define a assinatura visual (Strunck, 2007),
também denominada de logomarca ou marca. A assinatura visual, entendida num

sentido amplo:

“ (...) é aquele simbolo que serve para identificar, de modo rapido, a
propriedade e os produtos da empresa (...) Enquanto a marca grafica favorece
a analogia espontanea, contendo um alto nivel de associacdo de ideias e forca
visual, a marca verbal estd vinculada, geralmente, ao nome da empresa”
(Centro Portugués de design, 1997, p.124).

Segundo o Centro Portugués de design (1997) os requisitos da marca sdo de trés
tipos: funcional - dispor de uma leitura rapida, capacidade de memorizacdo,
originalidade, versatilidade e cor; semantico - valorizagdo da cadeia que associa a
marca aos produtos da empresa, servigos e qualidade dos mesmos, atender a politica
de comunicacdo geral; e formal - ter qualidade estética, ser compativel com o estilo

da empresa e simultaneamente adaptar-se aos gostos atuais.

A marca pode ter uma ou varias possibilidades de combinacdo, que podem
privilegiar o simbolo ou o logétipo. Esta conjugacdo é complexa uma vez que
geralmente implica adaptacbes no desenho de um ou outro elemento para que o
resultado do posicionamento e da produgdo de ambos seja adequado ao espago a que

se destinam (quadrados, horizontais ou verticais).

Quando uma marca € composta pelo logétipo e por um outro elemento que ndo possa
ser aplicado isoladamente, o resultado € uma marca composta por um logotipo
conjugado a um grafismo. Em contrapartida, quando temos um sistema que néo
possui simbolo, mas apenas logoétipo, podemos denomina-lo de marca: o logotipo é a
propria marca, e esta denominacdo suplanta a de logotipo. A marca &, assim, 0
elemento que sintetiza os elementos priméarios do sistema e que os suplanta (Pedn,
2001).
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2.4.4 Tipografia

A funcdo do alfabeto institucional é garantir a coeréncia e uniformidade da
identidade visual. E composto por uma familia tipografica, que dificilmente é a
mesma utilizada no logdtipo ou na marca por dois fatores: a fonte utilizada nos
elementos primarios deve ser marcante e a sua utilizacdo em textos longos tende a

retirar ou minimizar destaque e torna-se ilegivel (Pedn, 2001).

Cada estilo tipografico representa uma mensagem unica que deve corresponder a
personalidade da organizacdo. Pinho (1996) ressalta que cada tipo de letra resulta
numa ac¢do psicoldgica diferente, provocando sensagdes diversas em quem as vé. Bo
Bergstrom (2009) acrescenta que as letras podem assumir diferentes personagens,
podem ser pretensiosas, hesitantes, tentadoras, atrevidas, irritantes, comuns e
vulgares ou, do mesmo modo, abertas lUcidas, limpas, elegantes, simples e
diferenciadas.

Existem inimeras familias tipogréaficas que, combinados as suas varia¢@es (negritos,
italicos, condensados, etc.), ganham infinitas possibilidades (Strunck, 2007).
Aquando a escolha da tipografia, Peon (2001) destaca a importancia da sua discrigdo
(de forma a valorizar os elementos primarios), legibilidade e harmonia quando
conjugada com elementos priméarios que contenham também tipografia. Acentua,
igualmente, a importancia da sua disponibilidade para producdo e adequacdo a

imagem corporativa.

“A simplicidade é a melhor virtude da tipografia empresarial, mas esta, as
vezes, requer variacdes em fungdo dos textos que se utilizam. Em qualquer
caso, deve-se ter especial cuidado nas combinac6es de tipos de letra dentro de
um mesmo texto (...) ” (Centro Portugués de design, 1997, p.126).

2.4.5 Cores

De forma semelhante, as cores tém significados e a sua escolha e conjugacédo
contribuem para a identificagdo da organizagdo. As pessoas podem ndo conseguir
descrever o logotipo ou o simbolo de determinadas marcas, mas certamente sdo

capazes de dizer quais séo as suas cores (Strunck, 2007, p. 79).
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Embora configurem um elemento secundario, tém vital importancia na eficiéncia do
sistema, pelo seu elevado grau de pregnancia (Pedn, 2001). As cores desempenham
funcdes simbdlicas — reforco de aspetos psicologicos e impacto pelas cores — e
sinaléticas — contraste 6tico: “(...) a cor é vista: impressiona a retina. E sentida:
provoca uma emocdo. E é construtiva, pois tendo um significado préprio, tem valor
de simbolo e capacidade, portanto, de construir uma linguagem que comunique uma
ideia” (Farina, 1990, p. 27).

A mesma cor pode desencadear diferentes associacbes dependendo da carga
emocional e cultural, vivéncia, entre outros fatores, de quem a vé. A cor branca no
Ocidente esta associada a pureza e limpeza, na América latina simboliza a paz, e no
Oriente é a cor de luto (Pinho, 1996).

Um numero elevado de cores ndo influi necessariamente de forma positiva na
eficacia do sistema. Pelo contréario, tende a prejudica-lo em praticamente todos 0s
sentidos — exceto talvez, na originalidade (Péon, 2001). Em geral, deve-se definir
apenas duas ou trés cores institucionais, as mesmas utilizadas nos elementos

primarios ou derivadas destes.

Em termos de producdo, uma vez que as cores variam de acordo com o material
utilizado, € muito importante que a sua especificacdo esteja explicita no manual de
identidade para que sejam aplicadas em conformidade em todos 0s suportes
previstos, “deve conseguir-se um compromisso entre o esteticamente desejavel, a
economia da aplicacdo, a funcionalidade perante condicdes adversas de utilizacéo e,
nalguns casos, por razdes de seguranca e ergonomia” (Centro Portugués de design,
1997, p.126).

2.4.6 Elementos auxiliares

Os grafismos sdo elementos graficos, geralmente abstratos, que apresentam como
funcbes o engrandecimento de conceitos, suporte visual na construgdo de layouts e
propagacdo da identidade visual da instituicdo (Peon, 2001). De acordo com a
imagem corporativa em questdo, sdo utilizados para transmitir ideias como
contemporaneidade ou solidez, ndo devendo, em nenhum momento da sua aplicacéo,

fragilizar o papel dos elementos primarios ou retirar-lhes destaque.
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As mascotes, personagens que recebem uma representacdo humanizada, sao
utilizadas para atingir publicos especificos procurando enaltecer uma caracteristica
da marca que promova identificagdo entre este publico e a imagem corporativa. O
projeto de implementacdo de uma mascote deve assegurar a utilizacdo de algum dos
elementos primarios do SIV na sua representacdo figurativa, a inclusdo de cores

institucionais e sua adequacéao aos conceitos da marca (Pe6n, 2001).

As normas para layout sdo destinadas a pecas graficas em sistemas de identidade
visual. Apresentam como fungbes a normatizacdo de todo o material impresso e
preservacdo da identidade e valores da instituicdo. Estas medidas servem ainda para
determinar a obrigatoriedade ou ndo e a utilizacdo dos elementos primarios e dos

grafismos (Peon, 2001).

Os simbolos e log6tipos auxiliares sdo variagdes de um detalhe ou conceito ja
existente nos elementos primarios que assumem uma configuracdo propria
mantendo, simultaneamente, uma ligacéo visual com o simbolo e log6tipo principais.
Sdo utilizados sobretudo em grandes empresas onde as imagens corporativas se
encontram memorizadas o suficiente para possibilitar uma diversificagdo de um dos
elementos da marca. S0 comuns sobretudo em eventos isolados ou sazonais e

atividades especificas (Peon, 2001).

Neste contexto, referenciado por varios autores, destaca-se ainda o slogan, um outro
elemento complementar muito utilizado na publicidade. Baker e Balmer (1997,
p.366) definem o slogan como “uma pequena frase ou declaragdo que resume a
missdo, propdsito ou posicionamento da organizacdo, produtos ou servico
oferecido”. E uma afirmacio da identidade da organizac&o e constitui um elemento

forte no reconhecimento e construgdo da marca.

2.5 As estruturas das identidades visuais

O Centro Portugués de Design (1997, p.121) reconhece no tratamento da imagem
duas orienta¢des quase antagdnicas que servem diferentes cendrios. Por um lado, “a
corrente que defende a aproximacéo aos codigos visuais estabelecidos e a utilizagédo
de normas, argumenta que é mais facil a comunicagcdo formal, diminuindo assim
consideravelmente o risco de engano”. Por outro, “a tendéncia que defende o
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invulgar, procura atrair atencdo utilizando suportes especiais e desafiando certos
codigos visuais vigentes.” Embora a segunda seja detentora de maior risco e

investimento inicial, sugere mais vantagens nas suas aplicacoes.

2.5.1 ldentidades monolitica, endossada e de marca

A estrutura institucional pode evidenciar-se ao publico de diversas formas,
nomeadamente, através do tipo de identidade visual corporativa. Em 1994, Olins
identificou trés estruturas principais de identidade visual: monolitica (um Unico signo
gréafico); endossada (um signo gréfico principal e diversos dependentes); ou de marca
(um grupo de signos ndo relacionados graficamente). Nenhuma das estruturas é
mutuamente exclusiva ou necessariamente superior face as outras, todas sao
apropriadas dependendo dos objetivos primarios da organizacdo e da sua conjuntura.
A posicdo em que se encontra a organizacdo vai desencadear a op¢do de imagem
empresarial e “as circunstancias da empresa e a sua antiguidade, a importancia da
diferenca entre a imagem obtida e a desejada bem como orcamento de difusdo e
meios a utilizar” vdo determinar largamente o processo (Centro Portugués de design,

1997, p.121).

A primeira, a identidade monolitica, € adequada para organizagdes com apenas um
produto/servico, em que o0s seus valores sejam expressos de forma clara e coerente e
a sua reputacdo esteja solidamente estabelecida, optando por exibir uma Unica
identidade visual. Neste tipo de estrutura, é elementar a unidade na comunicacéo e a
clareza na transmissdo do seu posicionamento, facilitando o seu relacionamento e

identificacdo com os seus publicos mais relevantes.

Assume-se como principais vantagens a poupanca de recursos - uma vez que permite
manter 0 mesmo nome e identidade em diferentes mercados e independentemente da
base social, cultural e religiosa do publico, este ira identificar a organizacdo — e,
facilita o processo de langamento de novos produtos. O potencial aspeto negativo
estd no fato de que um problema apenas num dos produtos se possa refletir

imediatamente numa gama inteira (Olins, 1990). (Fig. 5.1)

39



Fruut

Fig. 5.1 — Identidade da Fruut

Por sua vez, Identidade endossada é mais frequente em organizacdes que atuam em
setores diversificados, onde as diferentes unidades de negdcio possuem identidades
visuais préprias embora seja percetivel uma sobreposicdo da identidade principal
quer a nivel do design, quer ao nivel das suas designacfes. Aquando o crescimento
das estruturas de negdcio ou de departamentos existe uma preocupacao em transmitir
unidade e consisténcia ao conjunto das suas atividades mostrando a dimenséo e

importancia da organizacao aos seus publicos (Olins, 1990). (Fig. 5.2 € 5.3)

e SIC
Lm Mmulher

Fig. 5.2 e 5.3 — Identidades da Sic Caras e Sic Mulher respetivamente, ambas pertencentes a SIC

(Sociedade Independente de Comunicacéo), Canal televisivo portugués.

Quando dentro da mesma organizacdo cada unidade de negbcio exibe
individualmente um nome ou identidade sem mencionar as restantes, chama-se
identidade de marca. Este tipo de estrutura resulta frequentemente do facto da
organizacao ter adquirido, ao longo do tempo, negdcios que ja possuiam identidades
reconhecidas no mercado conseguindo manter desta forma o seu goodwill®. Nestes
casos, 0 publico desconhece a relacdo entre empresas, produtos ou servigos (Olins,
1990). (Fig. 5.4 e 5.5)

® Soma dos atributos intangiveis de um negécio que contribuem para o seu sucesso, tais como: uma localizac&o
favoravel, uma boa reputagdo, a habilidade e pericia dos colaboradores e relagdo duradoura com credores,
fornecedores e clientes (Glautier e Underdown, 2001, p. 167).
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CONTINENTE

Fig. 5.4 e 5.5 — Identidades do Hipermercado Continente e do Jornal Publico respetivamente, ambos

pertencentes a Sonae.

Em suma, a identidade visual resulta de uma decisdo estratégica da organizacao, no
sentido em que € cuidadosamente projetada de forma a refletir atributos Gnicos que
fazem parte da sua identidade organizacional. Este processo de representacdo estd
intimamente relacionado com o ciclo de vida e contexto s6cio historico da
organizacdo, bem como, com a evolucdo que as formas de comunicacdo véo

sofrendo.

2.5.2 ldentidade mutante

Uma tendéncia que pode ser observada comumente na atualidade referente a
identidade visual, contrariando a designagdo de “ndo convencional” de Kreutz (2007,
p.2), € denominada por identidade visual mutante. Esta estrutura, mais aberta e
“flexivel”, consiste N0 uso de um elemento visual prevalecente, combinado com
elementos visuais que variam. Desta forma, possibilita transformagdes de acordo
com diversas situacfes e permite aplicar 0s seus conceitos a varios aspetos da
identidade visual. Este fendmeno denota a influéncia das tecnologias de comunicacao
digitais, nos processos comunicativos que otimizam o tempo e propiciam maior
dinamismo e flexibilidade incentivando a criatividade e o design gréfico

experimental (Kreutz, 2007).

Segundo Marriot (2011), as principais vantagens deste tipo de identidade estdo
relacionadas com a capacidade de captar a atencdo dos publicos contrariando a
tendéncia para a habituacdo, estimulando nestes a procura de padrGes ou de
elementos constantes em estimulos diversificados. Como principal desvantagem, é
apontado o fato desta forma de representacdo poder ndo ser universalmente adequada
caso os atributos que se pretendam transmitir sejam contraditérios ao conceito de
variabilidade. (Fig. 6)
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Fig. 6 — Identidade Visual EDP, Energias de Portugal

2.6 Estratégias de construcao e gestdo da identidade visual

Design de Comunicagdo Visual “¢ como designamos a atividade de potenciar
a identidade de uma empresa e transforma-la em sinais graficos que facilitem
a sua leitura, identificacdo e associacdo a determinados valores aceitaveis
pelo publico-alvo (...) é a procura de um sistema de identificagdo para
distinguir empresas do mesmo ramo, racionalizando e explorando o envio de
mensagens bem dirigidas” (Centro Portugués de Design, 1997, p.35).

Contrariamente ao trabalho artistico por exemplo, a atividade projetual é inerente e
caracteriza o trabalho de design. Sdo varios autores que salientam a importancia da

atividade projetual e ilustram esta conce¢do metodologica:

De acordo com Péon (2001), o processo de construcdo da identidade visual passa por
trés grandes fases: problematizacdo, concegdo e especificagdo. A primeira fase, ou
problematizacdo, consiste no reconhecimento da situagdo de projeto e na sua
avaliacdo, para possibilitar e otimizar uma solucédo satisfatoria. Esta etapa é crucial
para a autora. Um mau reconhecimento e posterior avaliacdo podem conduzir a
construcdo de uma identidade ineficiente por ndo atender as necessidades (objetivas e
simbdlicas) dos seus publicos.

A concecdo consiste na delineacdo da identidade visual. S&o geradas varias
alternativas possiveis e identificados os partidos’ a partir dessas solucdes. E feita a

selecdo do partido a ser desenvolvido apos consultar o cliente.

" Denomina-se por “partido” o parametro que motiva a alternativa da solugéo. E um conceito “necessariamente
associado a uma imagem pelo menos esbogada, na forma de simbolo e log6tipo ou apenas logétipo” (Pedn, 2001,
p.53)
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Posteriormente, € feito o desenvolvimento das alternativas do partido, bem como,
testes de reducdo que culminam na selecdo da solugdo preliminar. Apoés a realizagdo
da validag&o preliminar da alternativa selecionada é tempo de aperfeicoar e validar a
solucdo para proceder ao refinamento da solucdo anterior. O partido, agora
apresentado como solucdo, é sujeito ao cliente para aprovacdo. Caso ndo haja

aprovacao, o processo deve ser reiniciado.

Por dltimo, na especificacdo, sdo definidas todas as especificacdes para que o SIV
seja implementado, em forma de manual de identidade visual e de projetos
especificos para cada uma das aplicacdes, a ser definidas com o cliente. E feito,
igualmente, um levantamento do custo da implementacdo do sistema ao nivel de
producdo e de veiculacdo que também necessita de aprovacdo. Para encerrar o
projeto, é feito um aperfeicoamento das aplicacGes com base nas consideracdes finais

do cliente e entregue 0 manual de identidade visual.

Para Henrion (1991, p.43), os projetos de identidade visual deve incluir sempre, e

preferencialmente de forma sequencial, as seguintes etapas de trabalho:

1. Andlise da situacdo existente e de todos os elementos que véo influenciar a
solucéo de design;

2. Especificacdes: definicdo detalhada das especificagdes do desenho, objetivos e
critérios do projeto;

3. Conceito: desenvolvimento dos conceitos através do desenho;

4. Desenvolvimento de todas as aplicages para formar um sistema coerente na sua
totalidade;

5. Normas de design: normatizagdo dos usos; criacdo de um manual de identidade
visual,

6. Motivacdo: apresentacdo do projeto, com objetivo de motivar a aceitacdo das
novas ideias;

7. Implementacéo do projeto e gestdo do design.
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Por sua vez, Olins (2002), resume 0 processo de projecdo em quatro etapas:

1. Investigacdo, andlise e recomendagdes estratégicas — a organizagdo analisa
objetivamente a forma como € percecionada (interna e externamente) e confronta
essas percecdes com as suas aspiracdes. E uma fase particularmente importante para

as instituicdes que atravessam momentos de recriacdo ou reformulagdo da marca;

2. Desenvolvimento da identidade visual — dependendo do resultado da primeira fase,
da-se o desenvolvimento da estrutura (monolitica, endossada ou de marca) da
identidade e de todos os suportes onde esta podera ser aplicada desde o sistema

documental até aos veiculos representantes da organizacao;

3. Implementacéo e desenvolvimento dos manuais de identidade visual - ao concluir
a identidade é crucial o desenvolvimento e implementacdo de um manual de normas
visuais para que esta possa ser utilizada por todos na organizacdo sem ser necessario
recorrer a ajuda de individuos especializados. O manual para além de conter todos o0s
elementos do sistema de identidade e as variagdes de utilizacdo das aplicacOes, deve

refletir a esséncia, o espirito da organizacao;

4. Lancamento do novo programa de identidade visual - conquistada a
“independéncia” da identidade, ¢ tempo de implementar e comunicar com

entusiasmo a nova viséo da instituicéo.

A coeréncia entre a identidade institucional e a identidade visual é assegurada no
inicio do processo da construcdo da identidade visual. A auséncia desta etapa resulta
geralmente numa discrepancia entre ambas as identidades conduzindo a uma reducéo
do potencial comunicativo. De igual forma, a gestao irresponsavel da identidade faz
com que muitas vezes o0s padrdes visuais (cores, formas, logotipos, estilo)
estabelecidos durante a vigéncia do sistema ndo sejam aplicados e as mensagens
transmitidas acabam por perder eficacia e, consequentemente, poder interativo com

0s publicos da organizacao.

A ndo sistematizacdo da identidade visual pode trazer consequéncias graves para 0
futuro da organizacdo. Por um lado, a sistematizacdo da identidade visual
institucional é um processo de racionalizacéo, a falta de planeamento dos processos

de producédo traduz-se frequentemente num aumento dos custos e do tempo de
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execucdo. Por outro, o desempenho mercadoldgico da empresa depende diretamente
da qualidade de sua imagem uma vez que esta afeta, direta ou indiretamente, outros
setores como a sua capacidade de obter recursos financeiros e humanos, de comprar
bens e servicos ou de se relacionar com 6rgdos governamentais (Rezende, 1979). Os
investimentos direcionados ao design grafico deixaram de ser uma questdo estética
para se tornarem uma questdo estratégica: “A gestdo de design é a identificacdo ¢
alocacdo de ativos criativos dentro de uma organizagcdo para criar vantagem
estratégica e sustentavel. (...) A gestdo do design (...) € a ponte entre design e

negdcio” (Mary McBride® in Best, 2009, p.200).

2.7 Conclusao

Numa altura em que Portugal atravessa uma grave crise econdémica, financeira e
social, as organizacfes encontra-se igualmente em momentos de avaliacdo e tomada
de decisdes estratégicas relativas as metas corporativas. Enquanto algumas dao
respostas reagindo de forma impulsiva as informacdes retiradas do ambiente externo,
outras, sdo proactivas e gragas a auto compreensdo corporativa conseguem ser bem

sucedidas (Simorova, Repasova, 2012).

E primordial saber-se quem é e para onde ser quer ir. As organizacdes que se
destacam sdo, inevitavelmente, as que dedicam tempo a planear as suas acoes,
comunicacdo, posicionamento e responder as expectativas e necessidades dos

consumidores.

De igual forma, os diferentes departamentos da organizacdo devem trabalhar com os
mesmos objetivos e em parceria, no sentido de criar uma imagem intencional
coerente e uma reputacdo favoravel na mente dos stakeholders, com vista a

promog&o dos seus servicos e, consequentemente, ao desenvolvimento da empresa.

A identidade corporativa, mais concretamente a identidade visual, responsabilidade
do designer gréafico, espelha a unicidade da empresa, reflete a sua personalidade e

conceitos da marca. Composta por uma variedade de elementos que muitas vezes se

® Socia Fundadora da “Strategies for Planned Change’ e Diretora da Pratt Institute Graduate Program em Gestéo e
Design.
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subdividem em tipologias, como sdo exemplo os logotipos ou os simbolos, € um

processo complexo e a sua gestdo é indispensavel para um resultado coeso.

Neste sentido, procurou-se validar estratégias, modelos existentes e respetivas
implementacGes que permitem uma orientacdo mais objetiva face ao paradigma da
identidade e dos signos identificadores, de forma a contribuir para o

desenvolvimento e crescimento desta area de atuagao.

Mais do que intermedidrios sociais e culturais, os designers, sdo fontes de
criatividade e inovacdo. Sao responsaveis por tomar inimeras opg¢des no decurso do
processo criativo procurando equilibrar 0s gostos pessoais, com 0S conceitos e
restricdes da organizacdo inerentes ao projeto e preferéncias dos publicos internos e
externos, com o objetivo ultimo da imagem percecionada ser consonante com a

identidade desenvolvida.

No capitulo que se segue vai ser apresentada a estratégia e justificacdo da opcéo
metodoldgica implementada que visa contribuir para o estudo da identidade visual
corporativa e da sua importancia para as organizacGes na contemporaneidade em
Portugal. Procura-se, igualmente, esclarecer o instrumento de trabalho e respetivos
procedimentos utilizados na recolha de dados em concordéncia com os objetivos do

estudo para uma posterior analise e discussdo dos resultados.
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3. Método de investigacdo

3.1 Justificacdo do tema: questdo de partida e objetivos de investigacao

Interessa, primeiramente, elucidar relativamente & questdo de partida desta
investigacdo bem como clarificar os objetivos geral e especificos. Assim, o estudo
inicia-se com a pretensdo de dar resposta a questdo: “Qual a relevancia da identidade
visual corporativa enquanto recurso estratégico na competitividade entre

organizagdes no contexto atual portugués?”’.

O objetivo geral prende-se com a analise da identidade visual corporativa enquanto
valiosa ferramenta para a aquisicdo de vantagem competitiva. Por sua vez, 0S

objetivos especificos sdo:
- contextualizar a atuacdo do design;

- identificar as contribui¢des do design grafico na formacéo de uma identidade visual

corporativa mais significativa e memoravel para o individuo;

- perceber de que forma os valores das empresas sdo ou ndo espelhados na imagem

corporativa e se coadunam com a perspetiva dos publicos.

Justifica-se a escolha desta tematica por ser atual e objeto de interesse por parte das
mais variadas organizacfes que procuram, cada vez mais, intervencOes sistematicas
para o desenvolvimento de uma imagem consistente e fazer a gestdo integrada da
comunicacdo. A identidade visual corporativa €, inevitavelmente, a parte mais visivel

da identidade organizacional e reflete-se na sua estratégia de negécio.

A partir da década de 1990, é igualmente visivel o interesse por parte da comunidade
académica relativamente a esta tematica. O nimero de estudos relativos a identidade
no ambiente corporativo aumentou significativamente (Altman, 2000; Melewar,
2001; Bosh; Jong; Elving, 2006; Vance, 2007; Perelygina, 2011) geralmente
impulsionados pela possibilidade de obtencdo de vantagens num ambiente
competitivo atraves da gestdo da identidade corporativa (Lamons, B., 1992; Balmer e
Wilson, 1998; Melewar; Saunders, 2000; Voss; Cable; Voss, 2006; Khvtisiashvili,
2012).

Por outro lado, o termo identidade é detentor de um caracter multidisciplinar, agrega

“diferentes versdes, desde o filosofico e socioldgico, como antropoldgico e psicolé-
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gico” (Barbosa, 2014). Uma vez que 0s conceitos divergem segundo 0s contextos,
ganhando diferentes significacOes, torna-se relevante aprofundar e clarificar o
proposito especifico da perspetiva visual do termo no &mbito empresarial.

3.2. Tipo de Investigacéo

Existem inmeras abordagens metodologicas em funcdo dos objetivos do proprio
estudo e determinadas pelo enquadramento teérico que norteia a investigacao. A sua
escolha deve ser alvo de cuidadosa reflexdo, enquanto fator determinante que

influencia decisivamente o valor do estudo em causa.

Por consequéncia do tema do trabalho e dos objetivos definidos, optou-se por uma
investigacdo exploratdria, de carater qualitativo, com recurso & entrevista

(semiestruturada) como técnica privilegiada de recolha de dados.

Os métodos qualitativos tém um papel significativo no campo dos estudos
organizacionais (Downey e Ireland, 1979; Neves, 1996). A opg¢do do método de
investigacdo relaciona-se com o aspeto dominante deste estudo, a identidade visual
corporativa, ser uma realidade complexa ainda pouco explorada em Portugal

sobretudo por médias/pequenas empresas.

A pesquisa qualitativa, ao traduzir e expressar o sentido dos fendmenos no mundo
social, reduz a distancia entre o indicador e indicado, entre a teoria e dados, entre
contexto e acdo (Maanen, 1979a; Yin, 2011). Segundo Mendoza (2006) este tipo de
investigacGes tem por objeto a descri¢do das qualidades do fenémeno, procura um
conceito que possa cobrir uma parte da realidade. Ainda que ndo se tente provar ou
medir em que grau determinada qualidade se encontra mas descobrir tantas

qualidades quantas possiveis.

Em oposicdo a investigacdo quantitativa, a abordagem qualitativa emprega,
geralmente, procedimentos interpretativos, na medida em que o investigador
desenvolve conceitos, ideias e entendimentos a partir de padrdes encontrados nos
dados (Miranda, 2008), “¢ um vinculo indissociavel entre o mundo objetivo ¢ a

subjetividade do sujeito que nao pode ser traduzido em numeros” (Minayo, 2007).
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Segundo Flick (2002) a entrevista € util no sentido em que valoriza o uso da palavra,
simbolo e signo privilegiados das relagdes humanas, através da qual os atores sociais
constroem e procuram dar sentido a realidade que os rodeia. Independentemente do
tipo de entrevista esta deve portar um propdsito (tema, objetivos e dimensdes)
sustentado nos objetivos da comunicacdo e “deve ser usada para testar ou sugerir
hipoteses, podendo ainda, servir para explorar ou identificar varidveis e relagdes”

(Amado, 2013, p.214).

Véarios autores apontam a entrevista semiestruturada como um dos principais
instrumentos de pesquisa qualitativa por possibilitar a recolha de dados comparéveis
de confianca e permitir compreender, de forma mais profunda, tépicos de interesse
para 0 desenvolvimento de questdes significantes. Diferencia-se da pesquisa

estruturada pelo seu “caracter aberto” (May, 2004, p. 149) e guido adaptavel.

Para Selltiz et all (1987) a principal vantagem da entrevista semiestruturada prende-
se com o fato de produzir quase sempre uma melhor amostra da populacdo de
interesse. Em oposicdo aos questionarios enviados por correio por exemplo, a
entrevista tem um indice de respostas mais abrangente, uma vez que é mais comum

as pessoas aceitarem falar sobre determinados assuntos.

Segundo Rosa e Arnoldi (2006, p.87), as entrevistas, em relacdo as outras técnicas:

“permitem a obtengdo de grande riqueza informativa — intensiva, holistica e
contextualizada; proporcionam ao entrevistador uma oportunidade de
esclarecimentos, junto aos segmentos momentaneos de perguntas e respostas;
e cumprem um papel estratégico na previsao de erros, por ser uma técnica
flexivel, dirigida e econdmica que prevé as hipoOteses e outras orientacdes
uteis para as reais circunstancias da investigacao (...)”.

Contudo, importa referir que, neste estudo em concreto, ndo se usufruiram de todos

0s beneficios patentes neste tipo de investigagdo uma vez que as entrevistas nédo

resultaram, na sua maioria, de um encontro pessoal.

Por outro lado, Selltiz (1987), refere que neste tipo de abordagem existem alguns
inconvenientes que dizem respeito as limitacbes do proprio entrevistador (escassez
de recursos financeiros por exemplo) e a inseguranga do entrevistado em relacdo ao

seu anonimato que causa muitas vezes a retencdo de informacgOes relevantes. A
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confianca que o entrevistador transmite ao entrevistado e a envolvente da entrevista

séo fatores determinantes para 0 Seu Sucesso.

3.3. Instrumento de recolha de dados — Entrevista

3.3.1. Construcdo da entrevista

Uma vez definido o proposito da investigagdo e escolhido o instrumento de recolha
de dados é tempo de elaborar o guido. As primeiras impressdes sdo cruciais e
determinantes na decisdo de uma boa cooperacdo. De acordo com Richardson (1999,
p. 216) “toda entrevista precisa de uma introducdo, que consiste, essencialmente, nas

devidas explicacOes e solicitacBes exigidas por qualquer dialogo respeitoso”.

Assim, numa primeira fase, antes da entrevista propriamente dita, foi escrita uma
nota introdutdéria (Anexo 1) com uma pequena apresentacdo, onde se esclarece o
ambito do estudo em causa e da aplicacdo da entrevista. Posteriormente, foi pedida a
colaboracdo do entrevistado e explicitada a sua importancia no processo tendo em

conta o caracter da investigacao.

Segue-se 0 corpo da entrevista (Anexo 2). O guido, “ ¢ constituido por um conjunto
de questdes abertas ou fechadas” (Sousa e Baptista, 2011, p.83), ja& que 0 objetivo
ndo ¢ somente “obter uma simples resposta de sim ou ndo, mas a descri¢do de um

episodio, uma ligacéo entre factos, uma explicagdo” (Stake, 2009, pag. 82).

As questdes devem ser, igualmente, padronizadas na medida do possivel para que as
informac@es obtidas possam ser comparadas ente si (Gil,1999). Deste modo, o0 guido
de entrevista levado a cabo na presente investigacdo encontra-se subdividido em trés
momentos principais e respetivas sub-categorias de andlise (tabelal), de forma a

direcionar o discurso para as tematicas de interesse e facilitar a analise de contetdo.
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Categoria

Sub-categoria

Justificagdo tedrica

Questdes

Comunicagao
organizacional

Targets

Caracteriza os publicos-alvo.

Carater corporativo

Apresenta a visdo, missdo e valores
defendidos pela organizacéo.

Identidade vs Imagem

Analisa a relacdo entre a imagem
corporativa e a identidade corporativa.

Canais de divulgagéo

Descreve 0s meios de comunicacao
prioritarios utilizados na divulgacdo da
identidade visual corporativa.

Feedback

Procura perceber se o feedback proveniente
dos clientes se reflete na comunicagéo
projetada nos publicos da organizacéo.

Identificacdo

Analisa se os publicos (interno e externo)
se identificam com o SIV da organizagéo.

2-8

Sistema de
identidade
Visual (SIV)

Intencdo da comunicacéo

Define a intencdo da mensagem
comunicacional  (vertente informativa,
emotiva ou de diverséo).

Obijetivos e desafios

Apresenta 0s objetivos e 0s principais
desafios do sistema de identidade visual
para as organizacoes.

Principais elementos

Procura saber quais os elementos presentes
no SIV mais relevantes para o
reconhecimento da marca.

Design grafico

Esclarece a relevancia do design gréfico
aquando a construcédo do SIV.

Necessidade de mudanca

Descreve a necessidade percebida pelos
colaboradores para a implementacdo da
mudanca.

Mudangas efetivas

Descreve as alteracfes que as imagens
institucionais ja sofreram no passado e 0s
motivos da mudanca.

9-14

Recurso

estratégico

Vantagem competitiva

Reflete sobre a relevancia da identidade
visual  corporativa enquanto  recurso
estratégico na competitividade entre
organizagdes.

Investimento

Indica a percentagem de volume de
negdcios que as empresas destinam a area
da comunicagéo corporativa.

Resultados

Procura saber de que forma este recurso
(identidade  visual  corporativa)  se
materializa em termos de resultados para a
organizagéo.

15-17

Tabela 1 — Categorias, sub-categorias e justificagdo
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3.3.2. Procedimentos

As entrevistas foram realizadas entre Junho e Julho de 2015, de acordo com a
disponibilidade das empresas. Pela impossibilidade de reunir presencialmente com os
entrevistados, apesar dos indmeros esforgos levados a cabo, as entrevistas foram

realizadas maioritariamente via e-mail.

O modo de tratamento dos dados prende-se com uma analise de contetido onde a
unidade de registo é a frase. Bardin (2009, p.44) define a anélise de conteido como

“um conjunto de técnicas de andlise das comunicages, visando obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contetdo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢cbes de producdo/rececdo (varidveis
inferidas) destas mensagens”.

Segundo Chizzotti (2006, p.98), “o objetivo da analise de contetido ¢ compreender
criticamente o sentido das comunicagdes, o seu conteudo manifesto ou latente, as
significagdes explicitas ou ocultas”. De entre as comunicagdes, Bauer e Gaskell
(2008) indicam que os materiais textuais escritos sdo os mais tradicionais na analise
de conteldo, podendo ser manipulados pelo investigador na procura de uma resposta

a questdo da investigacao.

A andlise categorial/tematica pressup0e trés etapas basicas: a pré-analise; a descricdo

analitica e a interpretacdo referencial (Trivifios, 1987; Bardin, 2006).

A pré-analise corresponde a organizacdo das entrevistas e a definicdo do corpus da

investigacdo, o campo onde o investigador deve centrar a atencao.

Na descricdo analitica, o material reunido é aprofundado, sendo orientado pelas
hipbteses e pelo referencial tedrico, surgindo desta analise quadros de referéncias,
que procuram sinteses coincidentes e divergentes de ideias. Mais especificamente,
esta etapa, diz respeito a definicdo das categorias de andlise, identificacdo das

unidades de registro e das unidades de contexto nos documentos.
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Por sua vez, a interpretacdo referencial, consiste no tratamento dos resultados,
inferéncia e interpretacdo. Nesta etapa ocorre a condensacdo e o destaque das
informagdes para andlise, culminando nas interpretagdes inferenciais; € 0 momento

da intuicdo, da analise reflexiva e critica.

Apesar da importancia das etapas acima descritas, Bardin (2006), defende que a
andlise de conteudo deve sempre oscilar entre o rigor da objetividade e a riqueza da
subjetividade, de forma a ultrapassar o senso comum do subjetivismo e alcancar,

simultaneamente, o rigor cientifico.

3.3.3. Amostra

“A amostra de individuos a entrevistar ¢ selecionada segundo um método
representativo da populagdo ou de oportunidade” (Sousa e Baptista, 2011, pag.79).

Segundo Amado (2013, p.214) a amostra deve ser constituida por pessoas que pela
sua experiéncia de vida quotidiana, responsabilidades, estatuto, etc., ‘“estejam
envolvidas ou em contato muito préoximo com o problema que se quer estudar”.
Adianta ainda que, caso da amostra ser composta por um grupo de pessoas, é
conveniente que tenham algo em comum e, simultaneamente, experiéncias proprias e

diferenciadas.

Neste estudo, a amostra, que se classifica como ndo probabilistica por conveniéncia,
¢ constituida por um total de seis entrevistas. Em seguida, apresenta-se 0s
entrevistados, bem como, as organizagdes que representam e fungbes que

desempenham e que definiu a amostra:

- Estela Viegas, diretora de marketing;
- Sara Machado, diretora de marketing e comunicacao;
- Odete Mota, coordenadora de marketing;

- Regina Resende, inside sales;

- Susana Marvao, diretora executiva;

- Frederico Rocha, fundador e diretor de comunicagéo.
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O universo deste estudo é constituido por individuos de ambos os sexos (embora o
sexo feminino prevaleca) com idade superior a 18 anos, residentes em Portugal
Continental na &rea da Grande Lisboa. Apesar de exercerem funcdes distintas, todos
contribuem de alguma forma para a gestdo e divulgacdo da imagem da marca de
empresas inseridas no universo das Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo:
IBM, Sage, Truewind-Chiron, myPartner, EDC e B!T.

De acordo com o quadro tedrico, consoante o porte, as empresas adotam diferentes
estratégias na producdo e manutencdo da sua imagem visual. Segundo o Instituto de
Apoio as Pequenas e Médias Empresas e a Inovacdo (IAPMEI), a categoria das
micro, pequenas ¢ médias empresas (PME) ¢ constituida por “empresas que tém
menos de 250 trabalhadores; e um volume de negécios anual que ndo excede 40
milhdes de euros ou um balango total anual que ndo excede 27 milhdes de euros”.
Nesta esfera, foram selecionadas por conveniéncia seis PME’s (IBM, Sage,
Truewind-Chiron, myPartner, EDC e B!T), das quais trés apresentam um porte
consideravelmente superior quer pelo nimero de colaboradores, quer pelo volume de

negécios (IBM, Sage, Truewind-Chiron).

Todas as organizacdes tém a sua matriz na regido centro de Portugal (Lisboa), sendo
que, duas destas apresentam simultaneamente sede no norte do pais (Porto). Duas das
empresas tém dez ou menos anos de existéncia, trés menos de vinte anos e apenas
uma conta com mais de setenta anos. Quanto a area de atuacgdo, cinco das empresas
pertencem ao sector das TIC (Tecnologias de Informagdo e Comunicacdo) e uma a
prestacdo de assessoria, design e marketing, nomeadamente, a empresas dos sector
das TIC. Em seguida, apresenta-se em detalhe cada uma das organizacgdes, 0S seus

objetivos, foco, misséo e valores.

A Truewind-Chiron nasce em 2010 como resultado da fuséo entre a Truewind e a
unidade de Software Services da eChiron. Centra-se, essencialmente, nos servicos de
criacdo, integracdo e desenvolvimento de software e na execugdo de contratos de
suporte baseados em niveis de servi¢co. Engloba uma série de tecnologias que
permitem responder a grande parte das necessidades dos clientes e diferencia-se pela
sua flexibilidade (utilizacdo de metodologias adaptadas a cada projeto e cliente, e
multiplas competéncias capazes de gerar solucdes para diferentes desafios), inovagédo

e economia. Apresenta como missdo “conceber, desenvolver, manter e apoiar a
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utilizacao de solugdes e servigos baseados em software” e * prima pelos valores da

exceléncia e qualidade de trabalho” (Regina Resende, Truewind-Chiron).

A myPartner atua no sentido de apoiar o crescimento e 0 sucesso do negécio dos
clientes com o objetivo de “ganhar mais tempo para o futuro”. E uma empresa de
Sistemas de Informacéo, vocacionada em solucGes de gestdo empresarial. Focados na
indUstria, distribuicdo, retalho e servigos, a organizacdo esta na &rea da moda,
farmacéutica, alimentacdo e gestdo de projetos. No mercado portugués ha dez anos,
disponibilizam um conjunto de servicos e solu¢bes com vista a implementacdo de
projetos ERP, CRM, Bl e Comércio Eletronico (B2B e B2C) que permitem aumentar
a produtividade, reduzir custos operacionais e garantir o ROI adequado:
“Acreditamos que aportamos valor ao negdcio dos nossos Clientes, com as solu¢Ges
que fornecemos. Através dos sistemas de informacdo procuramos apoiar 0S nossos
clientes na sistemética melhoria da sua produtividade, competitividade e eficacia da

gestao” (Odete Mota, myPartner).

A Sage Portugal pertencente ao Grupo Sage, lider global no desenvolvimento e
comercializacdo de software de gestdo empresarial para pequenas e médias empresas,
celebra este ano o seu 15° aniversério em Portugal. Ao desafiar o mercado, gerando
inovacéo e estabelecendo relagdes fortes com o0s seus clientes, a empresa, ainda que
multinacional, dispbe de solucdes de gestdo desenvolvidas também, no e para, o
mercado nacional, de acordo com a dimensdo das empresas e necessidades dos seus
clientes. A Sage Portugal ¢ “uma marca que lhe da confianga e liberdade para
alcancar o sucesso do seu negdécio. Pretendemos ser o parceiro de suporte de todas as
PME’s em Portugal para que estas possam alcangar o sucesso do seu negdcio” (Sara

Machado, Sage Portugal).

A IBM, maior empresa da area de Tl no mundo, tem sede em Portugal ha setenta e
sete anos. Desde a sua criacdo em 1911, a sua missdo “permanece inalteravel: ser
essencial para a transformacdo, desenvolvimento e progresso das empresas, das
instituicdes publicas e da sociedade em geral através da inovacao” por um planeta
mais inteligente. Especialista em investigacdo, desenvolvimento e producdo das
tecnologias de informacdo mais avancadas do sector, incluindo sistemas
informaticos, software, redes, sistemas de armazenamento e microeletronica, a

organizacao tem como objetivo ultimo melhorar a qualidade de vida dos cidadaos.
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Em 2003, “a IBM redefiniu os seus valores em durante a IBM Values Jam, uma
grande reunido colaborativa online (...) da qual resultaram estes trés valores chave:
Dedicagéo ao sucesso de cada cliente; a Inovacdo que faz a diferenga - para a nossa
Companhia e para 0 mundo; e a Confianca e responsabilidade pessoal em todas as
relacBes. Estamos dotados dos elementos que entendemos serem a base de uma
grande marca: uma ideia duradoura; o que diferencia a organizagdo; como é

vivenciada; e quem serve” (Estela Viegas, IBM Portugal).

A B!T é uma marca que ja estd presente no mercado nacional desde 1998 com o
objetivo de fazer uma publicacdo de tecnologia acessivel a todos. Apresenta como
valores "a credibilidade e notoriedade dos nossos contetidos (...) Queremos ser
reconhecidos no mercado, sobretudo B2B, como uma fonte de informacgdo diaria
Unica. Em todos os sentidos. Unica porque exclusiva. Unica porque sem par. Unica
porque reune no mesmo espago virtual todas as informagdes relevantes do setor das
Tecnologias da Informag¢do e Comunicacdo” (Susana Marvao, B!T). Atualmente, os
seus contetdos jornalisticos chegam a 12 milhdes de leitores na Europa, América

Latina e Estados Unidos.

A EDC (Executive Decisions and Communication) é uma empresa de comunicacao e
marketing out-of-the-box que oferece servi¢os integrados em quatro pilares:
Assessoria de Imprensa; Assessoria de Marketing e de eventos; Design Grafico e
Web design; e Telemarketing, orientados para o aumento da notoriedade da
marca das empresas e das suas receitas, com o objetivo Gltimo de promover uma
linha condutora e estratégica no momento da divulgacdo da organizacao e conseguir
um retorno do investimento visivel e mensuravel. A missao da EDC ¢ “Comunicagao

que gera negdcio” (Frederico Rocha, EDC).
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4. Analise e discussdo dos resultados

“Os entrevistadores t€ém que ser detetives, reunindo partes de conversas, historias
pessoais e experiéncias, numa tentativa de compreender a perspetiva pessoal do
sujeito” (Biklen e Bogdan, 1994, p.139). Nesta fase, vai-se proceder a analise e
interpretacdo dos dados obtidos com a finalidade de extrair elementos que confirmem

0s pressupostos das teorias de referéncia.

Obedecendo esta investigacdo a um método qualitativo, e como mencionado
anteriormente, os dados recolhidos através das entrevistas que estruturam o caso
apresentado, irdo ser analisadas a luz da analise de conteudo, especificamente da

andlise categorial/tematica.

Na tabela 2, exibida de seguida, sdo apresentadas as categorias tematicas abordadas
ao longo da entrevista (Comunicacdo organizacional, Sistema de Identidade
Corporativa e Recurso estratégico) emergidas dos conceitos desenvolvidos na revisdo
da literatura e que permitiram a organizagéo dos dados e o desenvolvimento das sub-
categorias. A coluna das frequéncias e respetivas percentagens indicam o

comportamento dos entrevistados face as sub-categorias.

Esta forma de organizacdo permitiu uma analise e interpretagdo da informagdo
resultante das entrevistas mais minuciosa indo de encontra a questdo de partida:
“Qual a relevancia da identidade visual corporativa enquanto recurso estratégico na

competitividade entre organizacdes no contexto atual portugués?”.

A apresentacdo e analise dos resultados irdo ser orientadas pela ordem da tabela 2,

sendo no final resumidos através das tabelas 3 e 4.
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Categoria Sub-categoria Frequéncia | % de Sub- | % total da
categoria categoria
Targets 10 6,6%
Caracter corporativo 21 13,9%
Identidade vs Imagem 8 5,3%
Comunicagdo | Canais de divulgagao 9 6% 49,6%
organizacional
Feedback 10 6,6%
Identificacdo 7 4,6%
Intencéo 10 6,6%
da comunicacéo
Objetivos e desafios 10 6,6%
Sistema de Principais 8 5,3%
identidade elementos
Visual (SIV)
Design gréafico 7 4,6% 31,8%
Necessidade 13 8,7%
de mudanga
Mudangas efetivas 10 6,6%
Vantagem competitiva 10 6,6%
Recurso Investimento 6 4.1% 18,6%
estratégico
Resultados 12 7,9%

Tabela 2- Resultados da analise de frequéncia categorial

Pode-se subentender que a categoria com maior importancia para os entrevistados,
aquela que apresenta maior nimero de unidades de registo (75/49,6%) com frases
acerca da referida tematica, foi a “Comunicagdo organizacional”, em particular,
devido & sub-categoria “Caracter corporativo” que se revelou ser a sub-categoria

mais mencionada (21/13,9%).

Neste contexto, destacam-se ainda as sub-categorias “Targets” e “Intengdo da
comunicagdo” com 6,6% de frequéncia. Com menor relevancia, seguem-se as sub-
categorias “Canais de comunicagdo” (9/6%), “ldentidade vs Imagem” (8/5,3%) e
“Identificagao” (7/4,6%).
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Com a segunda maior percentagem de referéncias surge a categoria mais homogénea
em termos de resultados: “Sistema de Identidade visual” (48/31,8%). A
“Necessidade de mudanga” ganha a lideranga nas sub-categorias (13/8,7%) sendo a
segunda sub-categoria mais mencionada de todo o quadro. Também nesta categoria,
existem duas sub-categorias assumir a segunda posi¢cdo com 6,6% de frequéncia:
“Objetivos e desafios” e “Mudangas efetivas”. Com menor nimero de unidades de
registo estdo as sub-categorias “Principais elementos” (8/5,3%) e “Design grafico”
(7/4,6%).

A categoria denominada de “Recurso estratégico” surge com a menor percentagem
de referéncias. (28/18,6%) ocupando o ultimo lugar. No entanto, a analise mostrou
resultados curiosos nesta categoria. Se, por um lado, a sub-categoria “Resultados” se
revelou muito significante para os entrevistados (12/7,9%), assim como a “Vantagem
competitiva”, (10/6,6%), por outro, a sub-categoria “Investimento” foi a menos

mencionada (6/4,1%) de todas as presentes na analise.

De seguida e em sintese apresenta-se nas tabelas 3 e 4, respetivamente as categorias e

sub-categorias com maior nimero de referéncias por ordem decrescente.

Categoria %

12 | Comunicagdo 49,6%
Organizacional

2a | Sjstema de identidade 31,8%
Visual (SIV)

32 | Recurso estratégico 18,6%

Tabela 3 — Categorias por ordem decrescente de referéncias
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Sub-Categoria %

12 | Caracter corporativo 13,9%

22 | Necessidade de mudanca 8,7%

32 | Resultados 7,9%
42 | Targets 6,6%
52 | Feedback 6,6%

62 | Intencdo da comunicagéo 6,6%

72 | Objetivos e desafios 6,6%
82 | Mudancas efetivas 6,6%
92 | Vantagem competitiva 6,6%
102 | Canais de divulgagéo 6%

112 | Identidade vs Imagem 5,3%
122 | Principais elementos 5,3%
132 | Identificacdo 4,6%
142 | Design gréfico 4,6%
152 | Investimento 4,1%

Tabela 4 — Sub-categorias por ordem decrescente de referéncias

Analisaremos de seguida cada categoria e sub-categoria ilustrada na tabela 2.

Num primeiro momento da entrevista e referente a categoria “Comunicacdo
Organizacional”, procurou-se perceber quais sdo os publicos-alvo das organizacgdes,
bem como, de que forma os valores das empresas sd@o ou nao espelhados na imagem
corporativa e se coadunam com a perspetiva dos publicos (sub-categorias “Targets”,

“Carater corporativo” e “ldentidade vs Imagem” respetivamente).

Os entrevistados laboram maioritariamente no mercado B2B, onde os publicos-alvo
sdo empresas portuguesas “que tenham interesse em desenvolver a realidade em

matérias de informagao” (Regina Resende, Truewind-Chiron).
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Como referido anteriormente, o “carater corporativo” da amostra relaciona-se com a
concegédo, desenvolvimento e manutencdo de solugbes e servicos baseados em
software com o objetivo Gltimo de “apoiar o crescimento e o sucesso do negocio dos
clientes” (Odete Mota, myPartner). Se para Frederico Rocha (EDC) a “comunicagao
gera negbcio”, Estela Viegas (IBM Portugal) assegura que é possivel transformar,
desenvolver e progredir negécio através da inovagdo, de forma a “contribuir para um

planeta mais inteligente onde possamos viver e trabalhar melhor”.

Na sub-categoria “Identidade vs Imagem”, alusiva a questdo “Na sua opinido, a
imagem institucional atual esta de acordo com os valores que a empresa representa?
De que forma?”, os entrevistados reagiram globalmente de forma positiva: “acredito
que a nossa imagem consegue estar em consonancia com o0s valores que
defendemos” (Susana Marvao, B!T). Embora partilhe da mesma opini&o, Frederico
Rocha (EDC) admite ser uma realidade recente: “a nossa nova imagem, que entrara
em vigor dentro de um més esta. Adapta-se a realidade das empresas que atualmente
ja ndo tém orcamento para gastar em atividades que ndo oferecam rentabilidade

imediata ou proximo disso”.

Na myPartner, “privilegiamos relagdes empresariais e cultivamos um modelo de
relacionamento onde partilhamos informacao, riscos, investimentos e desafios. Os
nossos clientes sdo 0s nossos melhores parceiros e a nossa imagem espelha esses
mesmos valores. O nosso nome, a imagem do nosso log6tipo representam valores de
parceria, sucesso e crescimento” explica Odete Mota. Por sua vez, a responsavel pela
Sage Portugal (Sara Machado) considera a Sage “uma marca s6lida, de confianca a
semelhanca do que a empresa representa em todo o mundo (...)” e Estela Viegas
(IBM Portugal) assegura que “quer em termos de branding, quer na forma como
interagimos com clientes, parceiros, universidades, media, etc., a marca forte da IBM

¢ reconhecida e ajustada aos varios contextos”.

Relativamente a sub-categoria “Canais de divulgacdo” utilizados pelas marcas na
divulgacdo da identidade visual corporativa sdo, no caso da my Partner, “o website e
a rede profissional Linkedin”; da Truewind-Chiron, “jornais e online”; na IBM

Portugal, os canais mais relevantes passam por “areas como 0s eventos face to face
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com clientes e restante ecossistema da IBM, relacdo positiva com o0s media,
execucdo de campanhas digitais e reforco de uma atividade forte no online e nas
plataformas sociais”; a EDC aposta no “e-mail marketing, web e redes sociais”; a
Sage Portugal no “marketing digital e publicidade em meios da especialidade
(tecnologias e contabilistas) ”’; e a Revista B!T na “internet e presenca em eventos de
grande notoriedade, quer nacionais quer internacionais”, assumindo que o meio

online acaba por ser 0 mais privilegiado.

Apesar de se apoiarem em meios de promocao diversos, todas as empresas presentes
neste estudo, admitem uma forte aposta no meio online através do website
institucional, de redes sociais como o Linkedin ou email-marketing. Duas (IBM
Portugal e BIT) admitem recorrer a eventos face-to-face, de “grande notoriedade”, ¢
apenas uma (Truewind-Chiron) a imprensa escrita, apesar da Sage Portugal assegurar
recorrer “a media da especialidade” e a IBM Portugal assumir uma “relagao positiva

com os media”.

Estas escolhas justificam-se, no caso da IBM Portugal, uma vez que “somos uma
multinacional mas temos planear e dar respostas a escala do nosso pais onde nao nos
é possivel fazer publicidade e outra diversidade de iniciativas consideradas mais
puramente institucionais” (Estela Viegas). Por sua vez, a diretora executiva da revista
B!T (Susana Marvéo), assume privilegiar o online “porque atualmente é o espago
que serve para difundir a atividade e depois porque é realmente 0 menos oneroso em
termos financeiros. Depois, a presenca do corpo redatorial na cobertura dos maiores
eventos nacionais e mesmo internacionais desta area também nos da projecdo que

necessitamos”.

Em todas as empresas entrevistadas, o feedback proveniente dos clientes relativo a
marca (sub-categoria “Feedback”), nomeadamente “a sua prestagdo e atuagdo”
(Odete Mota, myPartner), reflete-se na comunicagdo projetada nos publicos - interno
e externo. “Os clientes, como parte integrante e critica da atividade da IBM, tém de
ser ouvidos e tentamos entender 0 seu ponto de vista. Sempre que nos comentam
alguma situagdo que envolva melhorias, tentamos incluir esse ajuste ou abordagem
numa futura interacdo ou evento ou campanha (...) Temos sempre a aprender com

eles e com os nossos parceiros” (Estela Viegas, IBM Portugal). Sara Machado (Sage

Portugal), também reconhece ser necessario procurar incorporar continuamente o
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feedback dos clientes em termos de comunicacdo da marca ‘“quer no
desenvolvimento dos nossos produtos e solugdes, bem como na entrega dos nossos
servicos”. Susana Marvdo (BIT) e Estela Viegas (IBM Portugal) apresentam
exemplos: “tentamos adaptar a nossa abordagem aos assuntos que exploramos tendo
em conta o interesse que os leitores tém em determinadas matérias”; “analisamos ao

detalhe o feedback dos clientes quando avaliam as nossas agdes de marketing e

“debriefamos” em equipa as conclusdes para eventual pratica numa futura situagao”.

Da mesma forma, todos os entrevistados, acreditam que o pablico interno e externo a
empresa se identifica com o sistema de identidade visual da organizagdo (sub-
categoria “Identifica¢ao”). Para Odete Mota (myPartner), a coeréncia traz resultados,
a identidade visual corporativa “¢ utilizada de forma coerente e sistematica nas ag¢des
de Comunicacao, Marketing, Publicidade e Relagbes Publicas que a myPartner leva a
cabo”. A diretora executiva da revista B!T (Susana Marvao) acredita que apesar das
atuais condicdes de mercado, que obriga a um sistema rotativo, que atinge
nomeadamente os colaboradores, se consegue “transmitir 0S reais valores da marca
aos mais novos (...) E um desafio mas acreditamos que eles se identificam de uma

forma real e rapida a esse sistema. O mesmo se passa com o publico externo”.

Ainda no mesmo ambito, Estela Viegas (IBM Portugal) explica que, por se tratar de
“uma grande multinacional lider na 4rea das TI” ¢, inevitavelmente, muito
reconhecida pelos colaboradores e organizacOes externas que “entendem essa
notoriedade e identificam-se com a missdo da empresa e tipo de atividade (...) A
IBM é a 4* marca mais valiosa do mundo, Interbrand 2014, e isso € um ativo
incontornavel”, conclui. Por sua vez, Sara Machado (Sage Portugal), esclarece que
existe uma forte cultura interna, “a marca € reconhecida e valorizada fortemente” e,
no contexto externo, procuram “responder a todas as necessidades de negocio dos
nossos clientes e parceiros e sentimos que a nossa marca é percecionada como uma
marca de confianga”. O fato de a empresa ter sido eleita “marca de confianca do
‘profissional’ (equivalente ao consumidor para mercado B2C) pela escolha do
Consumidor” ¢ mais uma prova de como o mercado perceciona a organizagao

externamente.
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A Ultima sub-categoria referente a “Comunicag¢ao organizacional” é a “Inten¢do da
comunicag¢do” onde, de uma forma geral, a vertente informativa é unanime na
amostra, embora metade das empresas (IBM Portugal, myPartner e BIT) reconheca,
simultaneamente, uma vertente emotiva “porque vai de encontro ao tipo de negdcio
que fazemos” (Estela Viegas, IBM Portugal). Informativa “quando falamos de
solugdes de gestdo” (Odete Mota, myPartner); porque “tentamos sempre ter uma
aproximacao editorial a tudo o que fazemos” (Frederico Rocha, EDC); e “queremos
ser conotados com a vertente de informagdo” (Susana Marvao, B!T). Emotiva porque
“privilegiamos relagdes empresariais” (Odete Mota, myPartner); e “uma informacéo
arrojada, fresca e despretensiosa” (Susana Marvédo, B!T). No entanto, para Sara
Machado (Sage Portugal), mais do que informativa, a marca apresenta uma vertente
institucional: “Estamos a falar de uma marca de confianca, muito solida em que os

niveis de comunicacao estdo bem alinhados com a estratégia da empresa”.

Respeitante agora a categoria “Sistema de identidade visual” ¢ a atuag@o do design
grafico, no que concerne aos principais “objetivos e desafios” (sub-categoria) na

criacdo de um sistema de identidade visual as opinides divergem.

Quanto aos objetivos, duas das empresas entrevistadas, consideram que o objetivo
principal “¢ a identificagdo da marca juntamente com a identificacdo da identidade
visual” (Odete Mota, myPartner), ja que, “uma rapida identificacdo do publico com a
marca suscita um maior interesse” em conhecer a organiza¢do (Frederico Rocha,
EDC). A marca deve ser “diferenciadora” (Sara Machado, Sage Portugal) e “a
identidade visual deve comunicar os valores da marca” (Odete Mota, myPartner),
“transmitir o real core da empresa” (Susana Marvao, revista B!T). Para Regina
Resende (Truewind-Chiron), o propésito de um sistema identidade visual é a
uniformizacgdo, para a obten¢do de “uma marca coerente”, enquanto Estela Viegas
(IBM Portugal) defende que o principal objetivo passa por “desenvolver e contribuir

para a notoriedade e o posicionamento no mercado”.

Em referéncia aos desafios, prendem-se com “tornar a marca atrativa, diferenciadora
e que cumpra a identidade interna da organizacdo” (Regina Resende, Truewind-
Chiron), que “transmita aos seus segmentos-alvo: o que se é; o que se faz; e porque é

que importa” (Estela Viegas, IBM Portugal). Susana Marvéo (B!T) e Sara Machado
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(Sage Portugal) apontam também como desafio ajustar o sistema de identidade visual
a “volatilidade” e as “tendéncias” do mercado, de forma a garantir que existe uma

evolugéo.

Alusivo a sub-categoria “Principais elementos”, do “Sistema de Identidade Visual”,
cinco das empresas entrevistadas considera que o Logotipo (Anexo 4), “que inclui 0s
elementos do formato e da cor que sao distintivos” (Estela Viegas, IBM Portugal), é
0 mais determinante para o reconhecimento da marca. Susana Marvao esclarece que
no caso da revista B!T, “a palavra B!T remete logo para um conceito ligado a area
das tecnologias da informac&o. Depois, a palavra Magazine para diretamente apelar a
vertente informativa. O vermelho para realcar a paix&o e os temas quentes conotados
com a atualidade e, por ultimo, uma forma meia arredondada do lettering que nos

confere modernidade e capacidade de inovagdo”.

Além do logoétipo, duas empresas (IBM Portugal e EDC) consideram que “0s slogans
também ajudam a identificagdo e memorizagdo” (Estela Viegas, IBM Portugal).

No entanto, para Regina Resende (Truewind-Chiron), o elemento mais determinante
¢ o Nome acrescentando, em modo de justificagdo, “a Truewind-Chiron tem um

nome dificil de memorizar e dizer”.

Quando questionados sobre a contribuicdo do “Design grafico” (sub-categoria) na
formacdo de uma Identidade Visual Corporativa mais significativa e memoravel, os
entrevistados assumem uma posi¢do muito clara e semelhante. Todos responderam
de forma assertiva, com um “sem davida” (Odete Mota, myPartner); e “claramente”
(Frederico Rocha, EDC); e elucidaram quanto a sua relevancia: “ndo podemos SO
basear-nos em criatividade ou ideias out-of-the-box, temos de executar e implementar
0s bons conceitos e ai 0 design e a producdo sdo pecas-chave (Estela Viegas, IBM
Portugal). “Vejamos o potente exemplo da Coca-Cola que recentemente retirou
palavra “Coca-Cola” das suas latas e todos, sem excecdo, continuamos a distinguir

perfeitamente” (Susana Marvao, revista BIT).

Relativamente a sub-categoria “Necessidade de mudanga”, existe uma necessidade
para a maioria das empresas entrevistadas de fazer estudos de novas imagens e
reajustar a identidade visual corporativa consoante “a evolugdo da prépria sociedade

e do seu tecido empresarial” (Odete Mota, myPartner) bem como da “prépria oferta”
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(Regina Resende, Truewind-Chiron). No entanto, se, por um lado, Sara Machado
(Sage Portugal) reconhece a necessidade de realizagdo de “varios estudos
recorrentemente” e recolha do feedback dos clientes e parceiros para que “a marca
possa acompanhar a evolucao da empresa no mercado”. Por outro, Frederico Rocha
(EDC) assume realizar estudos “mas ndo muito extensos” onde “uma simples

consulta a cerca de 10-20 lideres de opinido € suficiente”.

Quando confrontados com a possibilidade de alterar algum aspeto no sistema de
identidade visual corporativa da sua empresa, Regina Resende (Truewind-Chiron)
afirma: “o proprio nome”, reiterando o seu desagrado e a relevancia do elemento.

Também Estela Viegas (IBM Portugal) gostaria de mudar algumas questdes na parte
publicitaria, nomeadamente, na criacdo de kits de eventos especiais, “apostaria em
conceitos mais arrojados e ideias menos replicadas”. Para Susana Marvao (B!T), “ha
sempre coisas a mudar”, a diretora executiva ndo acredita em “projetos finais ou
finalizados”. Existe uma necessidade de estar constantemente em evolucgéo pelo que

“hé& sempre a necessidade de imputar esses valores ao sistema de identidade visual”.

Os restantes entrevistados declaram que “de momento, ndo”. “Esta muito clean e
simples, uma vez que pretendemos que o mercado assim nos percecione. Como uma
empresa simples, inovadora, que responda agilmente as necessidades dos seus

clientes e parceiros” assegura Sara Machado (Sage Portugal).

No que diz respeito as “Mudangas efetivas” (sub-categoria), apesar de algumas
empresas da amostra serem relativamente recentes, como é o caso da Truewind-
Chiron ou da myPartner, que existem apenas ha cinco e dez anos respetivamente,
todas as organizacOes ja sofreram algum tipo de alteracdo na imagem institucional

desde a sua criacao.

A imagem institucional da Sage Portugal “ja sofreu duas alteragdes nos ultimos oito
anos (...) fomos simplificando a mesma, ficando mais clean como todo o ambiente
tecnoldgico e inovador em que nos inserimos neste mundo das Tecnologias de
Informagdo” afirma Sara Machado. Na revista B!T, “o anterior lettering era mais reto
e quisemos dar-lhe algum dinamismo. Da mesma forma, quando comegamos a

transitar do papel para o online apostamos muito na palavra Magazine para que nao
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houvesse qualquer duvida do nosso foco” (Susana Marvéo). Por sua vez, a diretora
de marketing Estela Viegas, aclara que a IBM é uma “empresa com mais de 100 anos
de atividade no mundo e mais de 75 em Portugal, portanto, ja& sofremos algumas
alteragdes”, sempre com o intuito de “ir expressando a expansao do tipo de negocio e
a inovagdo que faz a diferenca”. (A entrevistada exibe a evolucdo dos logétipos da

marca, apresentados na imagem abaixo, Fig.7)
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Fig. 7. Evolucéo do logotipo da marca IBM desde a sua criacdo até 1972.

Quanto aos motivos das alteragbes sdo diversos, no entanto, quase sempre
relacionados com a “adaptagdo aos novos servigos ¢ nova realidade da empresa”
(Frederico Rocha, EDC), “necessidade de inovagdo” (Odete Mota, myPartner) e
“adapta¢do aos clientes” (Sara Machado, Sage Portugal). Em particular, Regina
Resende (Truewind-Chiron) refere que as alteragdes foram fruto de diversas
mudangas estruturais: “aquisi¢do, fusdo e expansao” (Regina Resende, Truewind-
Chiron) e para Estela Viegas (IBM Portugal) foram resultado de uma “imagem de
uma empresa inicialmente mais ligada a informatica para uma empresa globalmente

integrada e de solugdes de valor acrescentado”.

Respeitante a Gltima categoria, tem-se como objetivo, perceber a relevancia da
identidade visual corporativa enquanto ‘“Recurso estratégico” (sub-categoria) na
competitividade entre organizacdes. Referente a questdo “Na sua opinido, as
empresas que nao cuidam da sua imagem visual estdo em desvantagem face aos seus
concorrentes?”, a opinido é, uma vez mais, afirmativa e unanime: “Claramente”,
afirma Susana Marvéo (B!T), “que ndo haja qualquer divida que a imagem visual é
preponderante nos dias que correm. Porque hoje tudo é mais rapido, mais direto.

Olhamos e temos de claramente ver e gostar. Nao ha segunda hipotese”, “a era
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digital e a exigéncia de mercado assim o impde” completa Regina Resende,

(Truewind-Chiron).

Segundo Sara Machado (Sage Portugal) a “imagem visual ‘simboliza’ (ou deveria
simbolizar/espelhar) o que a empresa é de facto” e se ndo for devidamente cuidada
“pode trazer descrédito ao projeto empresarial” (Odete Mota, myPartner). E
necessario estar em constante “adapta¢do ao mercado, a reinventar servigos e a gerar
novas aproximagdes” assegura Frederico Rocha (EDC). Odete Mota (myPartner)
acrescenta, “o cuidado com a imagem visual é esperado pelos nossos clientes e

clientes potenciais”.

Para Estela Viegas (IBM Portugal) também ndo existem duvidas. “Se a nossa
empresa ndo aparece top of mind é porque ndo tem atracdo, nem fidelizacdo, nem
reconhecimento, nem notoriedade. No momento de consultar e/ou comprar escolhe-
se a marca que conhecemos melhor. (...) uma empresa que nao aposte ou cuide da
sua marca e imagem falha em pontos essenciais da sua atividade: ndo exprime a
mensagem com clareza; torna-se mais dificil interagir emocionalmente com o
publico-alvo, motivar a acdo, reforcar a lealdade, articular a organizacdo no seu
melhor e estabelecer uma plataforma/fundacdo para todas as comunicacgdes e

marketing”.

No que concerne a sub-categoria “Investimento”, a percentagem de volume de
negdcios destinada a area de comunicacdo corporativa, na sua maioria, a excecao da
IBM que ndo disponibiliza detalhes de valores exclusivos para Portugal e da revista
B!T que admite fazer uma comunicagdo “residual”, as empresas assumem um valor
aproximado ou inferior dos 10%. Neste contexto, a myPartner apresenta o valor mais
baixo com cerca de 1% apenas destinado a divulgacdo da comunicacdo empresarial.
Seguem-se a EDC e a Truewind-Chiron com 5% e a Sage Portugal, que assume
despender o maior valor de entre os entrevistados, cerca de 10% do volume de

negocios.

No entanto, todas as empresas presentes na amostra consideram a identidade visual
corporativa um recurso estratégico no atual contexto nacional por permitir

“identificar e incorporar os valores da marca” (Odete Mota, myPartner). Para Estela
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Viegas (IBM Portugal), “serd sempre um ativo valioso para qualquer organizacao
(...) esta intimamente ligada ao desenvolvimento do neg6cio e a constante interacao

com 0s segmentos-alvo e colaboradores”.

Materializa-se, em termos de “resultados” para a organizacdo, através da angariacao
de “clientes de renome internacional” (Odete Mota, myPartner), “leva a sermos mais
contactados” (Frederico Rocha, EDC); e “traz reconhecimento para com 0S pares nos

eventos de fornecedores” (Regina Resende, Truewind-Chiron).

No entanto, Estela Viegas (IBM Portugal) reconhece que “fazer mediagdes sobre a
marca, comunicagdo interna, externa, etc. sdo sempre temas complexos porque
envolvem variaveis qualitativas, sensiveis e emocionais dificeis de quantificar a
régua e esquadro”, mas garante que a organizacdo percebe que existe muito
desenvolvimento de negdcio e ndo duvida que este facto esté diretamente relacionado
com “os constantes refor¢os da imagem, na relevancia da inova¢ao que colocam na
oferta e na colaboracdo com os clientes e os parceiros”. Com uma posi¢do
semelhante, Sara Machado (Sage Portugal), afirma que a empresa “aposta fortemente
na marca” ¢ que os 1500 parceiros embaixadores da Sage por todo o pais devem
“cumprir a risca” as normas de utiliza¢do disponibilizadas. Acrescenta ainda que,
cerca uma ou duas vezes por ano fazem campanhas “puramente institucionais

precisamente para reforgar o valor da marca”.

Em modo de conclusdo, Susana Marvao (B!T) assegura que € preciso “ser e parecer.
O que adianta sermos bons se 0 mercado ndo nos reconhece essa capacidade? Da
mesma forma, parecermos ser sermos... Ou seja, a qualidade dos servigos prestados
acoplados a uma lIdentidade Visual Corporativa de exceléncia terd, com toda a
certeza, um impacto mais do que direto nos reais resultados das empresas. Até

porque, hoje, as empresas sdo globais”.
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5. Conclusotes

Chegados a conclusdo, pode-se agora dar resposta aos objetivos propostos, bem

como, por consequéncia, a questdo de partida desta investigacao.

Neste sentido, e respeitante ao objetivo “de que forma os valores das empresas sdo
ou ndo espelhados na imagem corporativa e se coadunam com a perspetiva dos
publicos” infere-se que as empresas com area de atuacdo no sector das T1 com sede
na &rea da grande Lisboa se consideram, na sua maioria, satisfeitas com o sistema de
identidade visual corporativa que dispdem atualmente e acreditam que este se

encontra de acordo com os valores que representam.

Apesar de usufruirem de canais de comunicacao diversos, fica igualmente claro que
o feedback proveniente dos clientes se reflete na comunicacdo, onde o apelo a mente
(Bello, 1985) prevalece, projetada nos publicos (interno e externo). De acordo com a
revisao tedrica e segundo Neumeier (2003) este feedback é fundamental para
introduzir melhoria na oferta, na comunicacdo e no desempenho das marcas,

sobretudo no aumento de nichos de mercado e fidelizac&o de consumidores.

Em consonéncia com alguns autores referidos anteriormente (Gregory et al, 1993;
Torquato, 2002; Bosh, Jong e Elving, 2006) que defendem ser crucial uma
apresentacdo e aceitacdo priméria do sistema de identidade visual por parte dos
publicos internos, a maioria dos entrevistados assegura rever-se no sistema visual
corporativo da empresa onde trabalham e acredita que os publicos externos a

organizacdo também.

No entanto, quando confrontados com a possibilidade de uma eventual mudanca no
sistema da sua empresa, metade da amostra aponta mudancas que gostariam de ver

implementadas, “ha sempre coisas a mudar”.

Alusivo aos objetivos “contextualizar a atuacdo do design” e “identificar as
contribuicdes do design grafico na formacdo de uma identidade visual corporativa
mais significativa e memoravel para o individuo”, interessa, primeiramente, referir
que todas as organizacOes em andlise ja sofreram algum tipo de alteragdo na imagem
institucional desde a sua criacdo e, na sua maioria, admitem uma necessidade de

realizar continuamente estudos de novas imagens e reajustar a identidade visual
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consoante “a evolu¢ao da propria sociedade e do seu tecido empresarial”. Visdo
partilhada por Chaves (1994) ao referir-se a identidade visual como um processo

dindmico, que tende ser substituida ou reestruturada apds um tempo de veiculagéo.

Neste contexto, o papel do design grafico é fundamental para o cumprimento dos
seus objetivos, contribuindo largamente para a formagdo de uma imagem
institucional mais significativa e memoravel, caracteristicas cruciais num mercado
em constante expansdo e cada vez mais diversificado. Como reiteraram Reyes e
Borba (2007), atua como fator estratégico e espaco de agregacdo de valor, com vista

ao aumento de competitividade das organizagdes.

Entre todas as fun¢Ges desempenhadas pela identidade visual corporativa presentes
da revisdo tedrica, as empresas apontam como objetivo primordial a rapida
identificacdo e como maior desafio a sua adaptabilidade ao mercado, mantendo ou
melhorando a posi¢do da empresa frente & concorréncia através da sua imagem

corporativa (Peon, 2001).

Em resposta a questdo de partida: “Qual a relevancia da identidade visual corporativa
enquanto recurso estratégico na competitividade entre organizacdes no contexto atual
portugués?”, conclui-se que, globalmente e independentemente do porte, as
organizagbes reconhecem a identidade visual corporativa como um recurso
estratégico valioso face aos concorrentes, sobretudo na conjuntura nacional e
garantem que isso se reflete em termos de resultados, nomeadamente através da
angariacdo de clientes e reconhecimento da marca entre empresas parceiras, indo ao
encontro das perspetivas de varios autores (Markwick; Fill, 1997; Van Riel, 1995;
Balmer; Gray, 2000; Bosh, Jong e Elving, 2005). No entanto, para que os resultados
se verifiqguem, é esperado que a organizacdo e instituicbes parceiras cumpram em
rigor as normas de utilizagdo disponibilizadas presentes no manual de normas,

elemento de vital importancia no sistema de identidade.

Por outro lado, e apesar de reconhecerem que muito desenvolvimento de negdcio
esta diretamente relacionado com a marca, a percentagem de volume de negocios que
as empresas destinam & area da comunicagdo corporativa é consideravelmente baixa

(entre 1 e 10%, sendo que os valores mais frequentes se aproximam dos 5%), ficando
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provado que a divulgacdo da identidade visual corporativa (ainda) ndo € uma
prioridade, talvez por envolver “variaveis qualitativas, sensiveis e emocionais
dificeis de quantificar a régua e esquadro” como refere Estela Viegas, diretora de
marketing da IBM Portugal.

5.1 Limitagdes do estudo e pistas para investigacdes futuras

Importa advertir para as limitacbes que esta investigacdo acarreta. A principal
restricdo, prende-se com a questdo do carécter de conveniéncia da amostra, pela sua
dimensdo e pela especificidade da area de atuacdo das organizagdes. Estas opgOes
justificam-se pelo investigador por motivos de espaco temporal com consciéncia que
promovem algumas restricdes, nomeadamente, conduzem a uma generalizacdo dos

resultados encontrados.

Outro fato a ter presente, ainda relativo a amostra, € que as entrevistas foram
realizadas a empresas localizadas na regido Centro de Portugal, nomeadamente, na
zona da Grande Lisboa, pelo que, se deve ter algum cuidado quando se extrapolarem

as conclusdes para o territorio nacional.

Assim, sugere-se, que no futuro, a realizacdo de estudos sobre este tema, recorrendo
a uma amostra maior dimensdo, mais diversificada em &reas de atuacdo e espaco

territorial.

Por outro lado, seria igualmente vantajoso que a analise se estendesse ao recetor da
mensagem, aos publicos-alvo da comunicacdo. Ao analisar as dimensdes da
identidade visual corporativa na Otica do recetor, promove-se uma perspetiva
original, por ser pouco explorada na literatura até ao momento, que poderd ser
benéfica nomeadamente para as organizagfes (emissor) mas também para oS
designers (mediadores entre 0 emissor e 0 recetor) e contribuir positivamente para o

desenvolvimento do estudo desta tematica.
Por fim, é igualmente proposto, uma abordagem que reina uma técnica qualitativa

com a adocdo de uma abordagem quantitativa na investigagdo para uma

fundamentacdo mais ampla e rigorosa. A triangulacdo dos métodos como estratégia
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de investigacdo contribui para a validacdo da pesquisa e como alternativa para a

obtencdo de novos conhecimentos, através de novos pontos de vista (Vergara, 2006).
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ANEXOS

ANEXO 1 - Nota Introdutéria/ Pedido de colaboragéo

No ambito da Dissertacdo de Mestrado em Publicidade e Marketing da Escola
Superior de Comunicacdo Social do Instituto Politéecnico de Lisboa
(http://www.escs.ipl.pt/), venho, por este meio, solicitar a colabora¢do na minha
investigagdo subordinada ao tema da “ldentidade Visual Corporativa enquanto

recurso estratégico na competitividade entre organizagdes em Portugal”.

A participagdo, que passa por uma pequena entrevista, e fundamental para a analise e
conclusdes deste estudo de caracter exploratorio.

Destina-se ao Departamento de comunicacdo de empresas inseridas na area da
Tecnologia e Sistemas de Informacdo/Consultoria e Comunicacdo, aqueles que, de

alguma forma, contribuem para a gestéo e divulgacéo da imagem da marca.

O questionario tem como objetivo a recolha de dados para uma melhor compreenséo
da relevancia e utilidade da Identidade Visual percebidas pelas Corpora¢fes no
contexto atual portugués.

Constituido por 17 questdes, as informacOes recolhidas irdo ser exclusivamente
utilizadas no trabalho em questdo. No caso de pretender saber mais informacGes
sobre o projeto, por favor ndo hesite em contactar através do e-

mail: arseestrela@gmail.com.
Desde ja agradeco.

Com os melhores cumprimentos,

Ana Estrela
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ANEXO 2 — Guido entrevista

Nome:
Empresa:

1. Que funcéo exerce dentro da organizacao?
2. Quais sdo os principais publicos-alvo da organizacao?
3. Qual a misséo, visao e valores defendidos pela marca?

4. Na sua opinido, a imagem institucional atual esta de acordo com os valores que
a empresa representa? De que forma?

5. Quais sdo os canais de divulgagdo prioritarios da marca utilizados na divulgacéo
da Identidade Visual Corporativa?

6. O feedback proveniente dos clientes relativo a marca reflete-se na comunicacgéo
projetada nos publicos - interno e externo - da organizacdo?

7. Acha que o publico interno se identifica com o Sistema de Identidade Visual da
empresa? E o externo?

8. Referente a intengcdo da comunicacdo da organizacdo, considera que se aproxima
mais da vertente informativa, emotiva ou de diverséo? Porqué?

9. Quais considera serem os principais objetivos na criagdo de um Sistema
Identidade Visual? E desafios?

10. De todos os elementos presentes do Sistema de Identidade Visual (exemplo:
logo, simbolo, cores, tipografia, slogan...) qual acredita ser o mais determinante,
nomeadamente, para o reconhecimento da marca?

11. Considera que o design grafico contribui para a formacdo de uma ldentidade
Visual Corporativa mais significativa e memoravel?

12. De alguma forma sentem necessidade de fazer estudos de novas imagens e
reajustar a Identidade Visual consoante a evolugdo que a empresa vai sofrendo?

13. A imagem institucional ja sofreu alguma alteracdo desde a sua criacdo? Se sim,
qual foi o motivo? (exemplo: inovagédo, fusdo, aquisicdo, expansdo, alteragcdo nas
atividades desenvolvidas...)

14. Mudaria alguma coisa no Sistema de Identidade Visual Corporativa da sua
empresa?

15. Na sua opinido, as empresas que ndo cuidam da sua imagem visual estdo em
desvantagem face aos seus concorrentes? Porqué?
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16. Que percentagem de volume de negocios é destinada a &rea de comunicagéo
corporativa?

17. Considera a ldentidade Visual Corporativa um recurso estratégico no atual
contexto nacional? Como é que isso se tem materializado em termos de resultados
para a organizagéo?
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ANEXO 3 — Anédlise categorial e sequencial das entrevistas

Categoria: Comunicacdo organizacional

Targets

Frequéncia

% Sub categoria

- Mercado B2B para solucdes de gestdo (...)
- Empresas portuguesas de média dimensao.

- Empresas que tenham interesse em
desenvolver a realidade em matéria de
sistemas de informacéo.

- Empresa multinacional B2B.

- (...) todas as industrias e setores nacionais,
organizagdes publicas e privadas e 0s seus
mais variados departamentos (...)

- Todo o tipo de empresas que pretenda
melhorar 0 marketing e comunicacdo da sua
empresa.

- Todas as empresas do tecido empresarial
portugués, de micro-mepresas, startups e
empresarios em nome individual a PMEs.

- Gestores, diretores de sistemas de
informacao, executivos, CIO’s (...)

- Curiosos das novas tecnologias.

- Privilegiamos relagdes empresariais.

10

6,6%0

Identidade Corporativa

Frequéncia

% Sub categoria

- (...) atua no sentido de apoiar o crescimento
e 0 sucesso do negdcio dos nossos clientes.

- Através dos sistemas de informacdo
procuramos apoiar 0S nossos clientes na
sisteméatica melhoria da sua produtividade,
competitividade e eficécia da gestao.

- Temos como Missdo conceber, desenvolver,
manter e apoiar a utilizacdo de solucbes e
servicos baseados em software.

- (...) ser essencial para a transformacéo,
desenvolvimento e progresso das empresas,
das instituicGes publicas e da sociedade em
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geral através da inovacao.

- Contribuir para um planeta mais inteligente
onde possamos viver e trabalhar melhor.

- [Estamos dotados dos elementos que
entendemos serem a base de uma grande
marca: uma ideia duradoura; o que diferencia
a organizacdo; como é vivenciada; e quem
serve.

- Comunicacéo que gera negocio.

- A marca que lhe da confianga e liberdade
para alcancar o sucesso do seu negécio.

- Ser 0 parceiro de suporte de todas as PMEs
em Portugal para que estas possam alcangar o
sucesso do seu negocio.

- E a credibilidade e notoriedade dos nossos
conteidos que constitui 0 nosso maior valor.

- Queremos ser reconhecidos no mercado,
sobretudo B2B, como uma fonte de
informacdo diaria Unica.

- Cultivamos um modelo de relacionamento
onde  partilhamos informacdo,  riscos,
investimentos e desafios.

- A nossa marca trata “Do que se €¢”, “Do que
se faz” e “Porque é que importa”.

- Adapta-se a realidade das empresas que
atualmente ja ndo tém orgamento para gastar
em atividades que ndo oferecam rentabilidade
imediata ou préximo disso.

- E uma marca solida, de confianca a
semelhanca do que a empresa representa em
todo o mundo (...) somos uma referéncia no
sector do empresarial, retalho e contabilistas.

- Conquistar espaco no  jornalismo
especializado nacional

- A IBM é a 42 marca mais valiosa do mundo,
Interbrand 2014, e isso é um ativo
incontornavel.

- Os nossos clientes sdo os nossos melhores
parceiros e a nossa imagem espelha esses

21

13,9%
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mesmos valores (...)

- “Vamos Construir Um Planeta Mais
Inteligente”.

- (...) apostamos muito na palavra “Magazine”
para que ndo houvesse qualquer duvida do
nosso foco.

- Dedicacdo ao sucesso de cada cliente.

Concordancia com Frequéncia | % Sub categoria
a imagem institucional
- (...) estd de acordo com os valores que a
empresa representa.
- O nosso nome, a imagem do nosso logotipo
representam valores de parceria, sucesso e
crescimento.
- (...) prima pelos valores da exceléncia e
gualidade de trabalho.
- A marca (...) é reconhecida e ajustada aos
Vvarios contextos onde atuamos.
8 5,3%
- A nossa nova imagem, que entrara em vigor
dentro de um més esta (de acordo).
- Sim, sem duvida.
- Acredito que a nossa imagem consegue estar
em consonancia com os valores que
defendemos.
- Tentamos adaptar a nossa abordagem aos
assuntos que exploramos tendo em conta o
interesse que os leitores tém (...)
Canais de divulgagdo Frequéncia | % Sub categoria

- A ldentidade Visual Corporativa é utilizada
em todas as comunicacdes internas e externas

(..

- Os canais prioritarios de divulgagdo sdo o
nosso website e a rede profissional Linkedin.
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- Jornais e online.

- (...) temos de planear e dar respostas a escala
do nosso pais onde ndo nos é possivel fazer
publicidade

— (...) os canais mais relevantes passem por
areas como os eventos face to face (...),
relagdo positiva com os media, execugdo de
campanhas digitais e reforco de uma atividade
forte no online e nas plataformas sociais.

- Email marketing, web e redes sociais.

- Canais de comunicacao online — forte aposta
no marketing digital; publicidade em meios da
especialidade.

- Basicamente a internet e a presenca em
eventos de grande notoriedade, quer nacionais
quer internacionais. Mas o meio online acaba
por ser 0 mais privilegiado

- (...) o sistema de identidade visual (...) ¢
utilizado de forma coerente e sistematica

6%

Feedback dos publicos

Frequéncia

% Sub categoria

- (...) utilizamos na nossa comunicagio
interna e externa referéncias ou feedback dos
nossos clientes sobre a nossa prestacéo,
atuacdo.

-Sim (o feedback proveniente dos clientes
reflete-se na comunicacdo projetada nos
publicos).

- Os clientes, como parte integrante e critica
da atividade da IBM, tém de ser ouvidos e
tentamos entender o seu ponto de vista.

- (...) sempre que nos comentam alguma
situacdo que envolvam melhorias, pois
tentamos incluir esse ajuste ou abordagem
numa futura interacdo ou evento ou campanha.

- Analisamos ao detalne o feedback dos
clientes quando avaliam as nossas agfes de
marketing e “debriefamos” em equipa as
conclusbes para eventual pratica numa futura

10

6,6%0
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situacéo.

- Temos sempre a aprender com eles e com 0s
Nossos parceiros, e é muito gratificante receber
“parabéns” de elementos externos

- Sim, temos sempre em conta esse feedback
aquando a comunicacao.

- Sem duvida, procuramos sempre encorpar
todo o feedback dos clientes quer em termos
de comunicacdo da marca, quer no
desenvolvimento dos nossos produtos e
solugOes, bem como na entrega dos nossos
Servicos.

- Sim, estamos sempre atentos ao feedback
dado neste caso pelos nossos leitores.

- (...) estamos atentos ao feedback dos nossos
leitores.

Identificacdo

Frequéncia

% Sub categoria

- Os nossos colaboradores identificam-se e
refletem a imagem corporativa.

- Sim (identificam-se), nos dois casos.

- Sim, o publico interno utiliza e identifica-se
com o Sistema de Identidade Visual da
empresa. O publico externo identifica-se
igualmente (...)

- (...) a marca ¢ bastante reconhecida e quer
colaboradores ou organizagdes externas
percebem essa notoriedade e identificam-se
com a missao da empresa e tipo de atividade.

- Sim, internamente temos uma forte cultura
interna, em que a marca é reconhecida e
valorizada fortemente. Externamente
procuramos responder a todas as necessidades
de negdcio dos nossos clientes e parceiros e
sentimos que a nossa marca é percecionada
como uma marca de confianca.

- Fomos (...) eleitos marca de confianca do
‘profissional’ pela escolha do Consumidor.

7

Esse reconhecimento € mais uma prova de

4,6%
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como o mercado nos perceciona externamente.

- Sim. (...) Nos, os mais experientes, tentamos
de alguma forma transmitir os reais valores da
marca aos mais novos (...) E um desafio mas
acreditamos que eles se identificam de uma
forma real e rapida a esse sistema. O mesmo
se passa com o publico externo.

Categoria: Sistema de Identidade Visual (S1V)

Intencédo da comunicacgdo

Frequéncia

% Sub categoria

- (...) aproxima-se da vertente informativa e
emotiva.

- Informativa quando falamos de solugdes de
gestdo e emotiva porque privilegiamos
relagdes empresariais.

- (Aproxima-se mais da) vertente informativa.

- Temos uma abordagem mais informativa e
emotiva, porgue vai de encontro ao tipo de
negoécio que fazemos.

- Vertente informativa. Tentamos sempre ter
uma aproximacdo editorial a tudo o que
fazemos.

- Mais do que informativa, eu diria
institucional.

- Estamos a falar de uma marca de confianca,
muito sélida em que os niveis de comunicagao
estdo bem alinhados com a estratégia da
empresa.

- (...) obviamente informativa. Mas também
emotiva.

- Queremos ser conotados com a vertente de
informacdo mas uma informacgdo arrojada,
fresca e despretensiosa.

- (...) a palavra B!T remete logo para um
conceito ligado a area das tecnologias da
Informacéo. Depois, a palavra Magazine para
diretamente apelar a vertente informativa.

10

6,6%0
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Objetivos e desafios

Frequéncia

% Sub categoria

- O objetivo principal é a identificacdo da
marca e juntamente com a identificacdo a
Identidade Visual deve comunicar os valores
da marca.

- Enquanto objetivo, uniformizagdo para uma
marca coerente.

- Como desafios, tornar a marca atrativa,
diferenciadora e que cumpra a identidade
interna da organizagéo.

- (...) € para desenvolver e contribuir para a
notoriedade e o posicionamento no mercado.

- Conseguir que marca transmita aos seus

segmentos-alvo: “o que se ¢é; o que se faz; e
porque é que importa” sdo os grandes desafios.

- A répida identificacdo do publico com a
marca, suscitando um maior interesse que o
leve a que querer conhecer melhorar a
prestadora de servigo.

- O objetivo: criar uma marca diferenciadora e
que o publico-alvo se identifique - é meio
caminho para querer conhecer a marca.

- Os principais desafios: garantir que a marca
(...) evolui e acompanha as tendéncias do
mercado.

- Os principais objetivos sdo claramente
transmitir o real “core” da empresa.

- Os desafios, no meu entender, sdo ajustar
esse mesmo sistema de identidade visual a
volatilidade do mercado.

10

6,6%0

Reconhecimento da marca

Frequéncia

% Sub categoria

- Todos sdo importantes, mas o logétipo é
determinante.

- O nome. A “Truewind-Chiron” tem um
nome dificil de memorizar e dizer.

- Diria no nosso caso, o logo que ¢
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automaticamente reconhecido no mercado.

- Os slogans também ajudam a identificacéo e
memorizacao.

- O logo e slogan (s&o os mais determinantes).

- O logétipo (e a sua cor) sdo determinantes no
reconhecimento de qualquer identidade
visual/marca.

- No nosso caso, o logo.

5, 3%

Design gréafico

Frequéncia

% Sub categoria

- Sim, sem duvida (que o design gréfico
contribui para a formacdo de uma IVC mais
significativa e memoréavel)

- Sim, (contribui).

- Sim, tem a sua relevincia. (...) temos de
executar e implementar os bons conceitos e ai
0 design e a producéo séo pecas-chave.

- Claramente.
- Sim, (contribui).

- Claramente. Vejamos o potente exemplo da
Coca-Cola que recentemente retirou a palavra
“Coca-Cola” das suas latas e todos, sem
excecao, continuamos a distinguir
perfeitamente (...)

- (...) o vermelho para realcar a paixdo e os
temas quentes conotados com a atualidade e
(...) uma forma meia arredondada do lettering
gue nos confere modernidade e capacidade de
inovacao.

4,7%

Necessidade de mudanca

Frequéncia

% Sub categoria

- A Identidade Visual foi sendo adaptada de
acordo com a evolugdo da empresa e de
acordo com a evolucdo da prépria sociedade e
do seu tecido empresarial.

- Acompanhar a prépria evolucdo da empresa
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e da oferta.

- Somos uma multinacional, este tipo de
decisdo ndo passa pelos paises, mas sim pelos
HQ da Corporation.

- Sim (sentimos necessidade de fazer estudos
de novas imagens e de reajustar a identidade
visual corporativa), mas ndo estudos muito
extensos. Uma simples consulta a cerca de 10
20 lideres de opinido é suficiente.

- Sim vamos realizando varios estudos
recorrentemente e recolhendo feedback por
parte de clientes e parceiros para que a marca
possa acompanhar a evolugdo da empresa no
mercado.

- De forma organizada, ndo.

- De momento, ndo (mudaria nada no SIV da
minha empresa).

- (Mudaria) o proprio nome.

- Talvez na parte publicitaria ou na criacdo de
kits de eventos especiais, apostaria em
conceitos mais arrojados e ideias menos
replicadas.

- Neste momento, ndo (mudaria nada).

- De momento ndo. Estd muito clean e
simples, uma vez que pretendemos que o
mercado assim nos percecione. Como uma
empresa simples, inovadora e que responda
agilmente as necessidades dos seus clientes e
parceiros.

- Ha sempre coisas a mudar. N&o acredito em
projetos finais ou finalizados. A equipa B!T
estd em constante evolugdo, o projeto em
constante busca por inovacdo pelo que ha
sempre a necessidade de imputar esses valores
no Sistema de Identidade Visual.

- E necessério estar constantemente a adaptar-
se ao mercado, a reinventar servigos e a gerar
novas aproximagoes.

13

8,6%
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Mudancas efetivas

Frequéncia

% Sub categoria

-A imagem institucional ja sofreu alteragdes
desde a sua criacdo.

- Os motivos da alteracdo deveram-se a
necessidade de inovacdo e a alteracdo a
estrutura da empresa.

-Sim (j& houve alteracdo). Aquisicdo, fusdo e
expansdo (foram os motivos).

- Somos uma empresa com mais de 100 anos
de atividade no mundo e mais de 75 em
Portugal, portanto, ja sofremos algumas
alteracOes para poder acompanhar a evolugéo
dos tempos, em especial para refrescar a
imagem de uma empresa inicialmente mais
ligada a informatica para uma empresa
globalmente integrada e de soluges de valor
acrescentado (...)

- A evolugdo do logo em momentos pontuais
da histéria da IBM pretendeu ir expressando a
expansdo do tipo de negdcio e a inovagao que
faz a diferenga.

- Em termos do logo ndo. Do slogan sim, para
adaptacdo aos novos servicos e nova realidade
da empresa.

- A identidade visual j& sofreu duas alteragdes
nos Ultimos 8 anos, sempre com intuito de
inovar e acompanhar a evolugdo dos nossos
clientes em todo o mundo.

- Fomos simplificando a mesma, ficando mais
clean como todo o ambiente tecnoldgico e
inovador em que nos inserimos neste mundo
das Tecnologias de Informacéo.

- Sim.(O motivo foi a) inovagdo. O anterior
lettering era mais “reto” e quisemos dar-lhe
algum dinamismo.

- O logotipo ja sofreu algumas alteragoes,
apesar de ligeiras, tendo sido desde sempre
mantido a cor vermelha como base. Vermelho
¢ a cor da paixdo, precisamente 0 NnO0SssO
sentimento perante a arte de bem informar.

10

6,6%
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Categoria: Recurso estratégico

Vantagem competitiva

Frequéncia

% Sub categoria

- A ldentidade Visual Corporativo é um
recurso estratégico ja que identifica e
incorpora 0s nossos valores.

- O cuidado com a imagem visual é esperado
pelos nossos clientes e clientes potenciais. O
ndo cuidar da imagem visual pode trazer
algum descrédito ao projeto empresarial.

- Sim, porque a era digital e a exigéncia de
mercado assim o impde.

- (...) basta pensarmos numa cor ¢ perguntar a
um grupo de amigos que marcas € que
associam a essa cor. Se a nossa empresa nao
aparece top of mind é porque ndo tem atracéo,

nem fidelizagdo, nem reconhecimento,
nem notoriedade.

- No momento de consultar e/ou comprar
escolhe-se a marca que conhecemos melhor. E
bem mais dificil escolher uma marca da qual
ndo nos lembramos sequer do nome ou do
logo.

- (...) uma empresa que ndo aposte ou cuide
da sua marca e imagem falha em pontos
essenciais da sua atividade: ndo exprime a
mensagem com clareza; torna-se mais dificil
interagir emocionalmente com o publico-alvo,
motivar a acdo, reforcar a lealdade, articular a
organizagdo no seu melhor e estabelecer uma
plataforma/fundacdo para todas as
comunicagdes e marketing.

- Néo diria desvantagem, mas considero um
forte “handicap’ uma vez que a imagem visual
‘simboliza’ (ou deveria simbolizar/espelhar) o
que a empresa ¢ de fato... e pode passar uma
imagem menos credivel/solida face aos seus
concorrentes.

- Que ndo haja qualquer davida que a imagem
visual é preponderante nos dias que correm.

- Porque hoje tudo é mais rapido, mais direto.
Olhamos e temos de claramente ver e gostar.

10

6,6%0
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N&o h& segunda hipotese.

- Ser e parecer. O que adianta sermos bons se
0 mercado ndo nos reconhece essa
capacidade? Da mesma forma, parecermos ser
S€rmos...

Investimento

Frequéncia

% Sub categoria

- Cerca de 1%.
-5%

- Néo disponibilizamos detalhe de valores por
pais.

-5%
- Cerca de 10%.

- (...) apesar de fazer parte de uma estrutura
internacional, € uma pequena empresa por isso
o valor que destina a comunicagdo empresarial
é residual.

4,1%

Resultados

Frequéncia

% Sub categoria

- A correta identificagdo da empresa pode
trazer mais valias a empresa.

- Em termos de resultados, a myPartner
continua a crescer (...) tendo conseguido
clientes de renome internacional

- A ldentidade Visual Corporativa € mesmo
um recurso estratégico relevante.

- Sim, é um recurso estratégico.

- Os eventos de fornecedores onde temos
participado trazem-nos reconhecimento para
Com 0s pares.

- A identidade da marca é e serd sempre um
ativo valioso para qualquer organizacdo para a
ajudar a distinguir-se da sua concorréncia.

- Esta intimamente ligada ao desenvolvimento
do negdcio e a constante interacdo com 0s
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segmentos-alvo e colaboradores.

- Fazer medicOes e avaliacBes sobre marca,
comunicagdo interna, externa, etc sdo sempre
temas complexos porque envolvem variaveis
qualitativas, sensiveis e emocionais dificeis de
quantificar a régua e esquadro.

- (...) conseguimos perceber que ha muito
desenvolvimento de negocio a acontecer (...)
porque vamos reforcando a imagem,
executando planos de marketing e de
comunicacdo assentes no valor da marca e na
relevancia da inovagdo que colocamos na
nossa oferta e na colaboracdo com os clientes
€ 0S parceiros.

- A ID Corporativa tem suscitado interesse do
nosso publico e levado a sermos mais
contatados.

- Considero muito importante (...) apostamos
fortemente na marca, seja diretamente através
de campanhas institucionais ou através dos
nossos parceiros (distribuidores).

- A qualidade dos servigos prestados
acoplados a uma Identidade Visual
Corporativa de exceléncia tera, com toda a
certeza, um impacto mais do que direto nos
reais resultados das empresas (...)

12

7,9%

TOTAL

151

100%
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ANEXO 4- Log6tipos em vigor das empresas entrevistadas.

Revista BIT:

BIT

Tecnologia para todos

myPartner:

++
myPartner

IBM Portugal:

‘lllil
@

PORTUGAL

EDC:

Truewind-chiron:

I8, TRUEWIND-CHIRON

Sage Portugal:
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