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“Uma marca € uma entidade viva — e é enriquecida ou
arruinada ao longo do tempo, produto de mil pequenos gestos.”

Michael Eisner



A economia brasileira passa, no periodo de 2000 até meados de 2008, por
uma fase de relativa estabilidade. Tal situacdo permitiu as empresas elaborar
estratégias de médio prazo e a implementa-las, muitas vezes de maneira bem
sucedida. Observa-se assim, a valorizacdo de algumas empresas brasileiras,
considerando-se ndo sO 0s seus ativos fisicos, mas também as suas marcas, que
passaram a constituir ativos que nao deviam ser desprezados. Revisfes dos
Sistemas de Identidade Visual tém acontecido com maior frequéncia, com a
atualizacdo de Identidades Visuais defasadas e, em alguns casos, com a mudanga
do préprio nome da empresa. Pretende-se, neste trabalho, analisar a Identidade
Visual Corporativa resultante desses processos de revisdo segundo a metodologia
de Norberto Chaves, e seus catorze parametros de alto desempenho de simbolos e
logotipos. O universo de pesquisa € formado pelas dez marcas brasileiras mais
valorizadas, segundo as avaliacbes feitas no Brasil pela consultoria inglesa

Interbrand, no ano de 2007.

Palavras chave:
1. Design gréafico 2. Identidade Visual



Abstract

The Brazilian economy at 2000 decade goes through a stable period of time,
between 2000 and 2008. This situation has allowed corporations to elaborate some
middle term and long term strategies, and to put them into practice, many times in a
successful way. As a result, there was the corporation’s value increment, not only of
physical resources, but also of brand value. The brand became a resource not to be
despised. Revisions on Visual Identity Systems have happened more frequently, with
renew of old Visual Identities and, in some cases, with the change of the
corporation’s name. In this work is intended to analyze the Visual Identify after the
revision process, according to Norberto Chaves methodology and his fourteen
parameters of high performance for symbols and logotypes. The research is based

on the ten most valuable Brazilian brands, according to Interbrand’s 2007 evaluation.
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1. Consideracdes iniciais

“Viver a experiéncia da Marca”. Quanto ja se ouviu esta expressao, ou apenas
sentiu-se um vinculo, uma motivacdo maior para se utilizar determinado produto ou
servigo.

O Sistema de Identidade Visual é parte de outro sistema complexo que define uma
marca. O prestigio da Identidade Visual vem de tempos remotos, quando foram criados
sinais de identidade para familias, clas, regides, nacdes. Esses simbolos constituiam as
armas indispensdveis nas batalhas campais e sinalizavam a origem dos guerreiros,
demarcavam territérios e davam sentido de unidade aos exércitos.

Posteriormente, a Identidade Visual foi utilizada para identificar produtos de
determinado fabricante / produtor e para diferencia-lo dos concorrentes, visando
protegé-lo, bem como o consumidor. Atualmente, o carater de arma de guerra mantém-
se e mudou-se o cenario da batalha, que passou a ser o mercado globalizado.

Concretamente, é justo afirmar que as instituicOes perceberam a potencialidade
gue a marca oferecia. Diferentemente de momentos passados, em que o objetivo era
identificar a procedéncia de determinado servico e/ou produto, ela teve seu conceito
ampliado, e atualmente vincula-se a emocgodes, sentidos e valores. Parte de seu objetivo é
preservado, que é possibilitar a repeticdo de uma experiéncia de consumo ou de evita-la.
Verifica-se também que o consumidor, ao ter uma experiéncia bem sucedida com
determinado produto de um fabricante, ao se deparar com um artigo diferente, oriundo
do mesmo produtor, tem uma expectativa positiva de que essa nova mercadoria tenha
qualidade equivalente a consumida anteriormente.

Criam-se vinculos, desenvolvem-se expectativas, surgem aversdes que
demonstram que a marca é um componente importante do patriménio de uma empresa.
Na década de 2000, a marca passou a ser mais valorizada e dedicou-se mais atengdo e
energia a ela. Identidades Visuais defasadas ou inadequadas foram revistas, passando por

processos de revisao que nem sempre foram bem sucedidos.
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2. Marca e Identidade Visuval Corporativa
2.1 Identidade

Identidade, segundo o dicionario Aurélio®, é um substantivo feminino que significa:

l. qualidade de idéntico;

Il. conjunto de caracteres préprios e exclusivos de uma pessoa: nome, idade, estado,
profissdo, sexo, defeitos fisicos, impressdes digitais, etc.;

[ll. aspecto coletivo de um conjunto de caracteristicas pelas quais algo é definitivamente
reconhecivel, ou conhecido.

A identidade de um individuo é o conjunto de caracteristicas que o torna especial
e Unico. As pessoas podem ter caracteristicas em comum, mas o que as faz serem
originais e diferenciadas é a maneira como elas se expressam e como as suas
caracteristicas se combinam, com a predominancia de uma ou outra em particular.

No atual mercado competitivo as empresas devem se diferenciar. Quem é a
empresa? O que ela representa? O que ela proporciona de diferente? Qual é o seu lugar?
A identidade da organizacdo detém essas respostas. Ela configura a personalidade
empresarial e ndo deve ser confundida com a Identidade Visual, que é a representacao
grafica dessa Identidade.

Segundo Ackerman (2004: 27), as oito leis da identidade sdo as seguintes:

I. Lei do Ser: toda organizacdo composta de um ou mais seres humanos tem o direito de
estar viva, exibir capacidades fisicas, mentais e emocionais distintas, que ndao apenas
derivam das pessoas que a compdem ao longo do tempo, como também as transcendem.

“Eu estou vivo”.

Il. Lei da Individualidade: as capacidades humanas de uma organizacdo invariavelmente
se fundem numa identidade distinta que torna essa organiza¢do uma coisa Unica. “Eu sou

unico”.

lll. Lei da Constancia: a identidade é algo fixo, transcende tempo e lugar, ao passo que
suas manifestagdes estdao em constante transformagao. “A identidade em sua esséncia é

imutdvel, mesmo quando cres¢o e me desenvolvo”.

1: Novo Aurélio no século XXI, edi¢do de 1999, editora Nova Fronteira



IV. Lei da Vontade: toda organizagao é obrigada pela necessidade a criar valor de acordo

com a propria identidade. “Para de fato viver, devo me expressar por completo”.

V. Lei da Possibilidade: a identidade prenuncia o potencial. “Ao me expressar por

completo, terei muito o que proporcionar”.

VI. Lei do Relacionamento: as organizacGes sdo essencialmente relacionais, e as rela¢des

estabelecidas terdo for¢a se o alinhamento natural entre as identidades também o tiver.

“ . . . ,
Mas, para tanto, preciso dos outros, e sou mais produtivo ao lado daqueles que também

precisam de mim”.

VII. Lei do Entendimento: o valor dos talentos individuais de uma organizacdo depende
do valor observado no todo dessa mesma organizacdo. “Para estabelecer esses

relacionamentos, devo primeiro ser reconhecido por aquilo que sou”.

VIII. Lei do Ciclo: a identidade determina o valor, o valor produz a riqueza, e a riqueza,
por sua vez, preenche a identidade. “Para em seguida receber de acordo com aquilo que

proporciono”.

As leis citadas ddo origem a administracdo baseada na identidade. Ela respeita os
valores internos da empresa e de seus colaboradores e, principalmente, é percebida pelos
seus clientes. Desta forma, obtém-se os elementos que vao permitir um relacionamento
mais aprofundado com seus colaboradores, seus fornecedores e seus parceiros.

Mas afinal, a identidade da empresa pode mudar?

Mudam-se os tempos, mudam-se as vontades
Mudam-se os tempos, mudam-se as vontades,
Muda-se o ser, muda-se a confianca;

Todo o mundo é composto de mudanca,
Tomando sempre novas qualidades.

Continuamente vemos novidades,
Diferentes em tudo da esperanga;
Do mal ficam as magoas na lembranca,
E do bem, se algum houve, as saudades.

O tempo cobre o ch&o de verde manto,
Que jéa foi coberto de neve fria,
E em mim converte em choro o doce canto.



E, afora este mudar-se cada dia,
Outra mudanga faz de mor espanto:
Que nao se muda ja como soia.

Luiz Vaz de Camdes, 1595
Fonte: http://pt.wikisource.org/wiki/Mudam-
se_os_tempos,_mudam-se_as_vontades , acessado em 18/12/08.

Segundo Fascioni (2006:12), a Identidade de uma empresa é formada por
atributos essenciais e acidentais. Os essenciais, conforme o préprio nome diz, ajudam a
definir a esséncia da organizacao. Os acidentais, apesar de ajudar a definir a empresa, ndao
contribuem para a definicao de sua esséncia.

Ao considerar-se uma pessoa, é verificado que seus aspectos fisicos e suas roupas
contribuem para defini-la, mas mudam ao longo do tempo. Depois de alguns anos, ela
continua sendo a mesma, mais madura, e suas caracterizagdes adequaram-se aos
costumes atuais. Apesar de diferente fisicamente, ainda é possivel o seu reconhecimento.
Esses atributos mudam com o tempo e constituem uma casca. Eles sdao acidentais, e nao
sdo imprescindiveis a definicdo de quem a pessoa é. Porém, ao se considerar seu senso de
justica, sua honestidade, enfim, seus valores intrinsecos, formadores de sua
personalidade, eles tendem a se manter, ou mudar muito pouco. Esses sdo os atributos
essenciais.

No caso de uma empresa, as circunstancias econdmicas externas ou o fato de
eventualmente ela estar passando por dificuldades financeiras certamente implicardao em
mudancas. Mas esses fatores sdo acidentais e podem ser diferentes no préximo ano.
Entretanto, ao considerar-se a ética da empresa, seu perfil conservador ou ousado, sua
relacdo com os clientes; esses elementos tendem a ser estaveis, independentemente da
conjuntura econdmica e demais fatores externos varidveis. Estes fatores constituem os
valores da empresa, seus atributos essenciais.

Segundo Kapferer (2003:101), sdo seis as fontes de identidade:

I. Os produtos da marca: a marca ndo é apenas um simbolo aposto a um produto no fim
do processo de distribuicdo. Ela injeta seus valores nos produtos e servicos e os

acompanha ao ponto de venda.

Il. O poder do nome: o nome é uma das fontes mais fortes de identidade. Quando a

marca se pergunta sobre sua identidade, convém investigar o nome de modo a encontrar



a logica de sua escolha. Entao se acha a intengao da marca, o seu programa. O nome é um

pressagio da promessa da marca.

Ill. Os personagens da marca: determinadas organizacdes optaram por serem
representadas por um personagem. Eles dizem muito acerca da identidade da empresa,
pois foram escolhidos como retratos da mesma, sendo no sentido etimoldgico

prolongamentos de marca.

IV. Simbolos visuais e logotipos: os simbolos informam sobre a personalidade e a cultura
da instituicdo e sdo escolhidos como tal: os insumos que alimentam escritérios de design
e de identidade grafica compreendem essencialmente tracos de personalidade ou a
adesdo a determinados valores. Eventuais mudangas de logotipos assinalam sempre uma
mutacdo da empresa ou da marca: estas ndo se reconhecem nas antigas assinaturas e

desejam fazé-las evoluir.

V. Razdes geograficas e histdricas: algumas marcas contém em si a identidade de seu pais
de origem e outras sdo totalmente internacionais, € uma escolha voluntaria. Trata-se de
fato da procura da identidade voltada para a acdo, de busca dos cromossomos pessoais, a

fim de compreender os valores da empresa.

VI. A publicidade — o fundo e a forma: a publicidade é que escreve a histéria da marca.
Desde que a organizagao divulgue os produtos ou servicos, é necessario que tome a
palavra. Qualquer comunicagao veicula implicitamente uma mensagem sobre o emissor,
o destinatario e a relacdo que se pretende estabelecer entre eles. Voluntariamente ou
ndo, qualquer entidade adquire por meio de suas comunica¢cdes uma histdria, uma
cultura, uma personalidade. Gerir a marca é dirigir esta sedimentacdo no sentido

escolhido.

As fontes de identidade sdo os pontos de contato da marca com seus clientes,
parceiros e colaboradores. S3o os elementos que formam a imagem representativa na
mente de cada um deles e sdo passiveis de ajustes de modo a adequar a Identidade Visual
da empresa a sua Identidade Corporativa, e assim torna-las congruentes.

A Identidade Visual, assim como a propria empresa sao sistemas abertos.
Conforme disse Morin (2008:28), o campo da teoria dos sistemas é muito vasto, quase

universal, e qualquer realidade conhecida, desde o atomo a galdxia, passando pela



molécula, a célula, o organismo e a sociedade podem ser concebidos como sistemas, e
assim constituir uma associagcdo combinatdria de elementos diferentes. A abordagem
sistémica da Identidade Visual afirma que mudangas em qualquer elemento do sistema

trazem implicagGes aos outros componentes e ao sistema como um todo.

2.2 Signo, informac¢éio e comunicacéio

Uma mensagem é elaborada pelo emissor a partir de um repertério de signos.
Pode-se dizer que signo é algo que representa outra coisa, que estd em seu lugar. Deve-se
perceber que o signo, na comunicagdo, tem um papel fundamental, pois, sem ele, o
processo comunicacional implicaria a manipulacdo, a todo instante, dos proprios objetos
sobre os quais versa o discurso. A substituicdo do objeto pelo signo resulta em uma
importante economia no processo.

Segundo Saussure (apud COELHO NETTO, 2003:20), o signo pode ser analisado
pelas duas partes que o compdem: o significante e o significado. Entende-se por
significante a parte material do signo, como o som que o representa, os tracos de um
desenho sobre uma folha de papel. Entende-se por significado o conteldo veiculado por
essa parte material, como a imagem mental por ela fornecida; a somatdria dos elementos
significantes manipulados pelo entendimento, pela idéia do que se quer transmitir. A
significagdo ndo deve ser confundida com significado. Ela é a efetiva unido entre certo
significado e certo significante. Pode-se dizer que a questao do significado esta no
dominio da linguagem, e a questdo da significacdo esta no dominio do individual,
depende do repertdrio dominado pelo receptor da mensagem.

Tome-se, por exemplo, uma pessoa que se vé diante do signo ARARAQUARA.
Imaginando-se que ela ndao conhega previamente seu significado, o que se tem é apenas o
significante e possivelmente a desconfian¢a de que se trata de um signo. O
desconhecimento do significado ndo implica a inexisténcia do mesmo. Quando lhe é
comunicado tratar-se de uma cidade do interior do estado de S3o Paulo, com
determinada populacdo e caracteristicas geograficas, ou quando se concretiza uma visita
ao local, completa-se ai entdao o processo de significagdo, estabelecendo-se a relagao
entre significante e significado.

Os estudos sobre a teoria da informacédo fazem uma distingédo entre
informacao e significacdo. Mas isto ndo explica muito, ainda, onde



esta a diferenca entre estes termos. Para distinguir entre eles, sera
necessario deixar de lado o aspecto do significado e ver a
informacdo como ligada a duvida, a incerteza. O que interessa a
analise informacional, assim, ndo é saber o que diz uma mensagem,
mas quantas duvidas ela elimina. O ponto de partida, portanto, é
gue as mensagens existem para eliminar duvidas, reduzir a
incerteza em que se encontra um individuo — sendo dado como
certo que, quanto maior a eliminacdo de duvidas por parte de uma
mensagem, melhor ela sera. Pressupde-se ser finalidade especifica
de um texto, de um informador, mudar o comportamento de seu
receptor, e como ndo se pode contestar que a ddvida, em principio
gera a imobilidade, a informacao surge como agente dissipador de
incertezas e cujo objetivo é provocar uma alteracdo no
comportamento das pessoas.

(COELHO NETTO, 2003: 120)

Segundo Moles (1969:29), uma mensagem é um grupo ordenado de elementos de
percepgao, extraidos de um repertorio e reunidos em determinada estrutura.

A ordem é imprescindivel num sistema e num processo de informacdo voltado a
concretizagdo de seu objetivo especifico, a alteragao do comportamento de seu receptor.

Por repertério pode-se entender uma espécie de vocabulario, de estoque de
signos conhecidos e utilizados por um individuo. Caso o cddigo utilizado pelo emissor nao
seja conhecido pelo receptor, o canal de comunicac¢do nao se efetuara e a mensagem nao
se torna significativa, pois tem de haver uma correspondéncia de cédigos, ainda que
parcial, para que haja o fluxo e a compreensao das idéias transmitidas. Mas, caso os
repertorios empregados pelos comunicantes sejam idénticos, ndo havera alteracao de
comportamento na decodificagdo da mensagem enviada. Casos de repertérios tangentes
parecem configurar uma situagao em que o receptor vé a mensagem como algo
intrigante, algo a desvendar e com possibilidade de fazé-lo, pois existem elementos em
comum. Essas relagdes de comunicabilidade completa configuram uma situacdo desejavel
nos processos de comunicagao.

A palavra comunicagdo deriva do latim communicare, cujo significado é tornar
comum, partilhar, repartir, associar, trocar opinides, conferenciar. Comunicar implica a
interacdo, a troca de mensagens, a emissdo e/ou recebimento de informagdes novas. De

acordo com Costa (citacdo obtida na disciplina CRP 5806/2006, ECA-USP, mimeo):



Tudo comunica é falso. A confusdo parte do fato de que o que nos
é comunicado — seja por design, escrito ou imagens, sdo finalmente
significados. (...) Assim, nem tudo comunica, mas tudo significa. O
significado é uma producao unilateral e autbnoma do individuo
ante os estimulos de seu entorno sensivel. (...) Nao é assim com a
comunicagéo, em que os significados estdo predeterminados por
seu emissor. Na comunicacao grafica, sendo mensagem pré-
fabricada e elaborada cuidadosamente antes de ser emitida e
inclusive, as vezes, testada, ndo ha a improvisagédo propria do
didlogo cara a cara. As ambigiidades e os ruidos visuais séo
meticulosamente evitados ou suprimidos a favor de uma mensagem
nitida, de um jogo de significantes inequivocos com os quais se
pretende assegurar a correta transmissao de significados.

No modelo original de Shannon & Weaver, a comunicagdo pode ser assim

representada graficamente:
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Fig. 01: Modelo de comunicacdo de Shannon & Weaver. Coelho Netto, 2003: 198.
Onde:

1: é uma fonte de informacdo que produz mensagens;

2

3
4
5
6
7
8

: é um transmissor que codifica a mensagem, transformando-a em signos;

: € um canal fisico que transporta os signos;

: é um receptor que decodifica os signos a fim de recompor a mensagem;

: € um destinatario, pessoa ou coisa, que recebe a mensagem;

: sao ruidos fisicos, elementos perturbadores da forma da mensagem;

: sdo ruidos semanticos, responsaveis pela distor¢ao do significado da mensagem;

: € o controle exercido pela fonte sobre os efeitos da mensagem acerca dos efeitos da

mensagem sobre o destinatdrio, por meio dos signos enviados, intencionalmente ou nao,

pelo destinatario (feedback).
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O problema deste diagrama é que a seta vai da fonte ao receptor. Isso implica que
a fonte surge como ponto de partida do processo, produzindo informacgdes a sua vontade
e paternalisticamente, levando-as ao receptor, cujo Unico papel é, passivamente, receber
estas mensagens. Quando ocorre um feedback, este acaba servindo para que a fonte
corrija sua conduta, ndo para atender as expectativas do receptor, mas apenas para
atingir seus objetivos de modo mais seguro.

Em um novo modelo proposto, o receptor, ao invés de ser estimulado pela fonte,
estimula-a ao necessitar de uma informacao, utilizando-a conforme seus préprios
interesses. Neste modelo é o receptor que tem o controle do processo, tornando-se

sujeito ativo e ndo um simples elemento passivo.

X1

XE

Xs\ m
\A C > B

Xn

Fig. 02: Modelo de comunicacao de Westley & McLean. Coelho Netto, 2003: 201.
Onde:

- x1...xn sdo mensagens disponiveis;

- A é o advocacy role, autor ou comunicador, que seleciona e transmite intencionalmente
as mensagens;

- B é o behavioral system roles, é o receptor, que pede e usa informacgdes para atender
suas necessidades;

- C é o channel role, o canalizador ou agente de servicos de B, destinado a selecionar e
transmitir informacdes fora do alcance imediato de B;

retroalimentagdes: de B para C, de B para A, de C para A;

- algumas mensagens podem ser transmitidas diretamente por C;
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- algumas mensagens podem ser obtidas diretamente por B: sejam elas captadas
diretamente por B, transmitidas a B diretamente por A, transmitidas a B diretamente por

C, transmitidas a B por meio de Ae C.

Estabelece-se o conceito de recepc¢ao diversificada, que significa a possibilidade de
utilizar, para uma mesma agao e conteldo comunicativo, varios canais simultaneamente,

todos eles com a mesma mensagem, de modo a amenizar a perturbacao (ruidos).

2.3 Definicoes e questdes terminolégicas

Conforme visto anteriormente, a identidade de uma empresa é o conjunto de
caracteristicas e valores que tornam essa empresa especial e Unica. Este conjunto é
formado por atributos essenciais (perenes) e acidentais (que mudam com o tempo). A
Identidade Visual é a representagdo grafica da Identidade da empresa. Véem-se abaixo

definicGes do conceito de Identidade Visual e do conceito de marca:

A identidade visual de uma empresa designa o conjunto de
caracteristicas comuns, constantes e exclusivas de suas mensagens
visuais. Compreende todas as manifestagdes fisicas e tangiveis de
sua personalidade, devendo, portanto, ser planejada e controlada
para tornar-se eficaz, para criar e consolidar uma imagem forte.
(CAUDURO et al, 1994:73)

Necessidade gerada pela economia de mercado altamente
concorrencial, de ap6s a Segunda Guerra Mundial, por identidade
visual designa-se 0 conjunto de caracteristicas proprias as
manifestacdes visuais de uma empresa. Deriva exatamente do
cbdigo empregado para a transmissdo das mensagens visuais de
uma empresa. E, sempre nos dois sentidos do processo: enquanto
producédo e divulgagéo, as mensagens dependem do trabalho de
codificacdo realizado ou feito realizar pela empresa.
(MARTINO, 1972:06)

Uma marca é um nome diferenciado e/ou simbolo (tal qual
logotipo, marca registrada ou desenho de embalagem) destinado a
identificar os bens ou servigos de um vendedor ou de um grupo de
vendedores e a diferenciar esses bens e servi¢os dos concorrentes.
Assim, uma marca sinaliza ao consumidor a origem do produto e
protege, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes
que oferecem produtos que parecam idénticos.
(AACKER,1998:07)
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Observa-se nas definigdes citadas que os conceitos de Identidade Visual e de
marca tém significados complementares e que se aproximam ora do campo do design,
ora do campo do marketing.

Segundo o dicionario Aurélio?, simbolo é aquilo que, por principio ou analogia,
representa ou substitui outra coisa. Para Peirce (2003:76), um simbolo é um signo que se
constitui como tal pelo fato de ser usado e compreendido deste modo, quer seja o habito
natural ou convencional, sem levar em consideragdo os motivos que originariamente
orientaram a sua selecdo. E importante ressaltar que o simbolo tem uma natureza
convencional, ou seja, € um elemento escolhido por uma empresa para representa-la.

O termo logotipo, ainda segundo o diciondrio Aurélio, significa o grupo de letras
fundidas em um sé tipo, formando sigla ou palavra, usualmente representativa de marca
comercial ou de fabricacao. Significa também a marca constituida por grupo de letras,
sigla ou palavra, especialmente desenhada para uma instituicdo.

Vé-se abaixo a definigdo segundo o glossario da Interbrand:

logotype / logotipo:

O nome de uma empresa ou marca composto por caracteres
tipograficos distintivos ou usando desenhos especiais de letras
arranjadas de forma particular. A cor e a forma da fonte tipogréfica
devem ser bem diferentes de outras do mesmo mercado. No Brasil,
algumas agéncias de publicidade usam também o termo logomarca,
especialmente quando o simbolo e o logotipo séo apresentados em
conjunto. O termo logomarca ndo é adotado na area de design
grafico. (INTERBRAND, 2008:81)

O termo logomarca é utilizado em literatura da area como sinénimo de logotipo e
foi incorporado pela ADG (Associa¢do dos Designers Graficos), sendo de uso corrente por
boa parte dos profissionais no Brasil, mas, segundo Ana Luisa Escorel, o termo é uma

invencdo brasileira e ndo quer dizer absolutamente nada.

E possivel que seu genial inventor estivesse, ao cria-la, querendo
dar conta daquelas situa¢fes em que o nucleo da identidade visual
da empresa repousa num sinal misto, no qual simbolo e logotipo se
combinam na veiculagéo de uma dada imagem.

O fato é que, se por acaso foi essa a origem do termo, atualmente,
no Brasil, todo sinal grafico que pretenda identificar uma empresa

2 : Novo Aurélio no século XXI, edigdo de 1999, editora Nova Fronteira
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ou produto é chamado de logomarca, seja simbolo, logotipo ou
sinal misto. Logos em grego quer dizer conhecimento e também
palavra. Typos quer dizer padrdo e também grafia. Portando, grafia
da palavra ou grafia padrdo. Agora, palavra marca ou
conhecimento marca que dizer o qué? Coisa nenhuma. E é
espantosa a desenvoltura com que cerca de dois tergos da
populacdo ligada a comunicacgdo grafica, no Brasil, usa e veicula
essa coisa nenhuma, com a seguranca de estar brandindo um termo
de alto teor técnico e expressivo. (ESCOREL, 2000:58)

No contexto do design grafico, simbolo e logotipo pertencem a mesma categoria e
cumprem a mesma funcdo mediante de solugdes formais diferentes: o primeiro por meio
de estruturas abstratas e o segundo com uma palavra a qual se confere tratamento
grafico especial e personalizado. Parte dos profissionais brasileiros, ao referir-se ao
logotipo, a simbolo, ou a situacdes em que eles aparecem combinados (sinal misto),
utiliza o termo Signo de Comando.

O termo “corporativa”, que vem do francés corporation, faz mencao a associacao
de pessoas do mesmo credo ou profissdo, que estdo sujeitas a mesma regra e estatutos,
com os mesmos deveres ou direitos; corpo. Outro significado para essa palavra é
conjunto de 6rgaos que administram ou dirigem determinados servigos de interesse
publico. Significa ainda a reunido de individuos para um fim comum; associacao,
agremiacgao.

De acordo com Chaves (2003:17), o vocabulario deste campo de trabalho
compreende ainda empresa, companhia, sociedade, instituicdo, corporacdo, entidade e
organizacao. A freqiiéncia do uso da expressdao Imagem Corporativa origina-se da
traducdo da expressdo em inglés corporate image. No contexto anglo-saxao, corporation
significa companhia, empresa, mas no contexto latino, remete a formas organizacionais
mais complexas, e nunca significa empresa. Normalmente corporacdo é relativa a uma
forma de estrutura trabalhista, inspirada nas corporacdes medievais. Outra acepc¢ao, de
uso menos freqliente, baseia-se na metafora de “corpo” como um conjunto de membros
e remete genericamente a qualquer associacao ou comunidade de pessoas, regida por
um estatuto.

O termo instituicdo, em seu significado mais comum, define-se pela auséncia das

funcdes de lucro e é normalmente associado a organismos ndao empresariais. Um segundo



14

conceito, mais tedrico, identifica-a como toda realidade social que constitua uma norma,
um acordo ou um mecanismo regular, estavel de funcionamento social, que transcende a
vontade de seus usuarios, como por exemplo, a propria linguagem. Uma terceira
definicdo, de uso metafdrico, atribui o carater do termo a todo aquele que adquira
significado social, transcendendo suas proprias caracteristicas internas, de um modo
relativamente estdvel. Assim, certos fendbmenos sociais, empresas privadas e individuos
podem ser considerados verdadeiras instituicdes.

Desta forma, Chaves acredita que os termos instituicao e institucional sdao os mais
adequados para denominar a problematica do objeto desse discurso, voltado para um
fendbmeno de natureza socioecondmica e para seu alcance sociocultural integral,
evitando-se assim vocabulos que tenham significados regionais e a ocorréncia de
equivocos.

O termo imagem pode ser relativo a imagem objetiva (fato objetivo, fenomeno
exterior perceptivo, uma fonte, um registro, uma representacado) e também a imagem
representativa — alusivo a um fendbmeno representacional, um fato subjetivo: a imagem
publica (opinido coletiva), a imagem psiquica (representacdo mental ou registro
imagindrio). Eventualmente, no exercicio profissional, dentro de um mesmo contexto
comunicacional, apela-se aos dois sentidos.Colocam-se aqui algumas outras definicdes do

Glossario de Marcas/Interbrand:

Brand / Marca: A marca é uma mistura de atributos tangiveis e
intangiveis, simbolizados por uma marca registrada que, quando
tratada de forma apropriada, cria valor e influéncia. O valor tem
diferentes interpretacdes: na perspectiva do mercado ou do
consumidor é a promessa e 0 cumprimento de uma experiéncia; na
perspectiva empresarial € a seguranca de lucros futuros; na
perspectiva da lei é uma peca independente com propriedade
intelectual. As marcas simplificam as tomadas de decis&o,
representam uma certeza de qualidade e oferecem alternativas
relevantes, diferenciadas e com credibilidade em meio as ofertas da
concorréncia. (INTERBRAND, 2008:20)

Brand Equity / Valores da Marca: O brand equity é a soma das
qualidades que diferenciam a marca e também é chamado de
capital de reputacdo. Um produto ou servigo com um alto conceito
de brand equity desfruta de uma vantagem competitiva que as
vezes conduz a prec¢os superiores. Ha diferentes defini¢des do
termo em diferentes mercados. No Reino Unido, brand equity é
usado principalmente para descrever avaliagdes de mercado
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baseadas em pesquisas e modelos de acompanhamento que
focalizam as percepgdes dos consumidores. Nos Estados Unidos,
ele € usado na avaliacdo de modelos tanto pela pesquisa como por
dados financeiros. Esses modelos usam a pesquisa dos
consumidores para acompanhar o desempenho relativo das marcas.
Eles ndo proporcionam um valor financeiro da marca, mas avaliam
0 comportamento e as atitudes dos consumidores que causam
impacto no desempenho econdmico da mesma. Alguns modelos
agregam medicdes do comportamento, como a participacdo no
mercado e preco relativo. (INTERBRAND, 2008:21)

Brand Essence / Esséncia da Marca: A promessa da marca
expressada em termos mais simples e de uma lembranca Unica. Por
exemplo: Volvo = seguranca. As esséncias mais poderosas de
marca tém raiz em uma necessidade fundamental do consumidor.
(INTERBRAND, 2008:21)

Brand Experience / Experiéncia de Marca: Os meios pelos quais
uma marca € fixada na mente dos que interagem com ela. Algumas
experiéncias sdo controlaveis, como em ambientes de varejo,
propaganda, produtos/servigos, websites e assim por diante. Outras
ndo sdo controlaveis, como 0s comentarios da imprensa e o0 boca a
boca. As marcas fortes emergem a partir de consistentes interacdes
com o consumidor que se combinam para formar uma experiéncia
clara, diferenciada e holistica. (INTERBRAND, 2008:21)

Brand Guidelines/ Orientacéo e normatizacdo da Marca:
Dentro das empresas, todos os que estdo envolvidos na construgéo
e manutencdo de uma marca bem-sucedida utilizam as orientacdes
e normatizacdes da marca. Elas séo projetadas para informar e
motivar e sdo pontos criticos no estabelecimento e refor¢o de uma
cultura interna forte sobre a marca. Essas normatiza¢es podem
incluir imagens e valores, requisitos de design e de textos,
determinacOes de estratégia e posicionamento e até mesmo uma
listagem de departamentos e funcionarios da empresa mostrando
como entrar em contato com os gestores chave da marca. As
orientacdes e normatizacdes sao parte reforco e parte motivacao
para assegurar uma aplicacdo consistente da marca. Elas
proporcionam informacgéo completa e dao forca a equipe e
fornecedores terceirizados para desenvolverem a aplicacdo da
marca com sucesso e de maneira independente.

(INTERBRAND, 2008:21)

Branding / Gestdo de Marcas: A atividade estratégica e criativa
da criacdo de marcas e de gerencia-las como bens de valor.
(INTERBRAND, 2008:26)
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2.4 A origem e a evolugéio do conceito de marca

2.4.1 A primeira geracao da marca

A histdria das marcas estd ligada ao ato fisico de marcar superficies, sejam elas
pedras, o barro ou a pele de animais. O surgimento das marcas estd ligado também as
origens da escrita. As marcas podiam ser signos operacionais, feitos em pedras pelos
construtores de modo a indicar a sua posicdao na montagem do edificio ou podiam ser
marcas de identidade. Esse tipo de signo aparece em grande numero nos primeiros

edificios egipcios e gregos.
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Fig. 03: Exemplos de marcas na Antiguidade. Fonte: Costa, 2008:30.

a,b,c: trés signos egipcios sobre blocos de pedra da tumba que o farad Sahuré d’Abusir mandou
construir no norte da cidade de Memphis.

d: marca localizada em Malia, zona norte de Creta.

e-p: outras gravacdes sobre pedra na cidade em ruinas de Phaestos, um dos centros mais brilhantes
da cultura mindica, perto da costa sul da ilha. Estes signos sdo muito simbélicos.

Fonte: Costa, 2008: 30.
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De acordo com a tradigdo dos construtores da Antiglidade, cada
oficina tinha seus simbolos, figuras e signos proprios, muitos deles
de forma semelhante a dos monogramas. No plano gréafico,
indubitavelmente as marcas mais bonitas sdo as dos mestres
construtores. Podem ser apreciadas nas catedrais, nos pontos de
forca da construcéo, por exemplo, nas chaves de abobodas. No
Século das Luzes, as corporagdes de oficio dos construtores eram
suspeitas de pertencer as sociedades secretas, 0 que provocou
repressao. Por isso, quanto mais se aproximava o século XIX, mais
raros se tornavam os signos dos construtores. Nas civilizacbes
mediterraneas ndo ficava muito claro se se tratava de marcas de
oficina ou de mestres, no sentido que lhes deram as lojas macgonicas
posteriores.

(COSTA, 2008: 32)

Os monogramas eram combinacdes que uniam a escrita e o signo grafico e, apesar
de estarem longe do espirito comercial, eram verdadeiros signos de marca de identidade.
O surgimento das marcas comerciais estd ligado ao inicio do intercambio de
mercadorias entre os povos e ao surgimento da moeda. Os produtos eram genéricos

(azeite, vinho e conservas em sal) e a marca aparecia em seu vasilhame. A ceramica
constitui a prova fisica da marcacao na Antigliidade, devido a sua durabilidade, muito

superior a materiais como a madeira ou couro.
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Fig. 04:
Fig. 05:
Fig. 06:
Fig. 07:
Fig. 08:
Fig. 09:
Fig. 10:

alcas com o selo de Knidion, 90 anos A.C. Costa, 2008: 45.

marca retangular de Rodes. Costa, 2008: 45.

anfora com o selo de Juda e a marca HBRN da cidade de Hebron. Costa, 2008: 45.
anfora egipcia, com selo da rainha Nefertiti, século X1V A.C.. Costa, 2008: 45.
moeda de prata de Qui6s com anfora gravada, século | A.C. Costa, 2008: 45.
anforas de Koan marcada com o nome Dorimachos. Costa, 2008: 45.

alca com o selo Thassos. Costa, 2008: 45.
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2.4.2 A segunda geracao da marca

Se na Antigliidade o intercambio comercial consistia nos produtos de cultura
agrdria, no gado e na pesca, na Idade Média o centro da atividade econémica era o
artesanato, os oficios e as induUstrias manufatureiras.

O corporativismo surgido no século Xl foi durante mais de oito séculos na Europa a
forma predominante de organizagao do trabalho artesanal pré-industrial. O conceito de
corporacgao que existia nas oficinas e comunidades artesanais € anterior ao conceito
moderno de empresa.

A corporacdo, submetida a regulamentos rigorosos, dispunha de monopélio das
vendas e ndo tinha concorréncia. A marca medieval de corporagao era uma espécie de
selo, destinada a confirmar o cumprimento das normas exigidas. Desta forma, a marca da
corporacao era exigida em todos os objetos.

Em uma peca de tecido, além da chancela da corporacdo normalmente
encontrava-se o simbolo dos artesdos que compunham a corporac¢do, que identificava sua
origem e dava a garantia em caso de reclamac¢do da peca. Como garantia se encontrava
também a marca do tintureiro, a das autoridades que faziam o controle na fabrica. Se a
peca fosse destinada a exportagao, encontrava-se anda a identificagao do comerciante.

Era possivel assim explicitar todo o histdrico do produto e identifica-lo em caso de roubo.

11 12

Fig. 11: Marca de Juan Martinez el Joven, fabricante de armas brancas. Toledo, segunda metade do
século XVI: Flor-de-lis simplificada. Costa, 2008: 54.
Fig. 12: Na Idade Média as marcas eram exigidas pelos corpos de oficio (corporacdes) para 0s

produtos artesanais. Este signo é de um mestre artesdo. (Augsburg, século XVI). Costa, 2008: 55.
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Um dos fatos relevantes nessa fase foi o uso de cores nos emblemas. Por
extensdo, as cores passariam também as marcas, que na Antiguidade eram incolores. As
cores seriam a antecipacdo do discurso visual das marcas da Revolucao Industrial de oito
séculos depois e foram incorporadas por meio da herdldica. O termo “heraldica” deriva
da palavra Heraldo, o mensageiro, o qual pertencia a um grupo, era o préprio signo da
identidade e o portador das mensagens. O uso das cores (primarias, lisas, fortes)
justificava-se pela sua visibilidade a longas distancias, de maneira mais eficiente que a

visibilidade das formas dos escudos ou demais elementos da vestimenta.

THE DEGVERY SYSTEM BN
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Fig. 13: Evolucdo da marca UPS e o uso de elemento grafico que remete a forma do escudo
Costa, 2008: 62.

As marcas comerciais da proxima geracdo (a do liberalismo econdmico) adotaram
muitos elementos da linguagem simbdlica da heraldica, desde as formas dos escudos até
o repertdrio das figuras. Certamente é um repertdrio mais rico e diverso que aquele

encontrado nas anforas da Idade Antiga.

2.4.3 A terceira geracao da marca
No século XVII surge o liberalismo econémico. Foram dissipadas as corporacgoes,

assim como suas marcas obrigatdrias, que haviam sido estabelecidas na Idade Média.

O proprio principio de liberdade do comércio e da indUstria
implicaria agora o reconhecimento de marcas individuais de carater
facultativo. Mas, como ndo estavam sujeitas a nenhuma
regulamentacdo, aconteciam muitos abusos e os roubos de marcas
alheias ficavam impunes. Em vista disso, 0s industriais e
comerciantes da época desejavam uma regulamentacdo nova... A
marca, entdo, precisava ser obrigatoria: isto era, também, interesse
dos consumidores, pois se sentiam levados em consideracdo. O
direito das marcas apareceu como um complemento da legislagao
sobre fraudes. (COSTA, 2008: 64)
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A marca ndo era mais apenas a garantia da procedéncia do produto, mas um ativo
do patrimonio do empresario, que lhe permitia atrair e conservar a clientela.

Os avangos tecnoldgicos ocorridos na Revolugdo Industrial contribuiram para o
aumento consideravel na producao das mercadorias. O mercado local ja ndo tinha
capacidade de absorver essa producdo, o que aumentou a importancia do mercador e
caracterizou a busca de consumidores em regides cada vez mais distantes.
Simultaneamente, ocorria a formacao de um novo mercado consumidor: os préprios
operarios, que constituiam a nascente classe média. Surge neste momento a marca
moderna, embasada em um nome registrado. A partir desta base fica garantida a
divulgagao boca a boca, que vem despertar a confianga do consumidor. O respaldo

constante da marca era a garantia da responsabilidade do fabricante.

Fig. 14: Registrado. Tudo o que se registra legalmente como propriedade no mundo das marcas é
identificado pelo signo genérico internacional: a letra R dentro de um circulo. Costa, 2008: 66.

Surgem nesse periodo, também, as primeiras manifestagdes publicitarias: é a
empresa tomando a palavra e adotando um discurso intencional acerca de seus produtos,
configurador de sua identidade. A forga da organizagdo passa a se consolidar, uma vez
que ela passou a ser divulgada. Primeiramente surgiram os impressos — cartaz, anuncio,
folheto. Posteriormente o correio também passou a ser utilizado, sendo no principio do
século XX chamado de publicidade por correspondéncia. A notoriedade conquistada por
determinados produtos ndo tardou a trazer os imitadores. Consolidava-se a época
dourada da publicidade, sendo que a marca, além da sua fungao basica de identificagao,

incorporou fungGes publicitarias, promocionais, persuasivas e comerciais.
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Fig. 15: Exemplos de pecas publicitarias. Umas das primeiras embalagens do sabdo Sunlight foi um
triunfo comercial tdo impressionante que teve de fazer frente as imitagdes, algumas tdo flagrantes
como a reproducdo Zunlight. Costa, 2008: 68.

As marcas da época do industrialismo eram adequadas ao gosto do momento:
mais realistas e menos figurativas, sendo que se copiavam as cenas e as coisas da

realidade. A ilustracdo mostrava seu éxito no mercado e passou a ser simplificada

gradualmente, adaptando-se as correntes da época.

A partir do final do século XIX e inicio do século XX, as marcas passam a ser as
novas protagonistas, signos fortes associados explicitamente aos produtos. Elas eram
percebidas em questao de segundos, portadoras de uma mensagem visual Unica, forte e

instantanea, que marcou o esplendor do uso do cartaz na Europa.
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Fig. 16: Exemplos de cartazes.
a,b: Dois cartazes de Raymond Savignac. Costa, 2008: 75.
c: série de trés cartazes de A. M. Cassandre. Costa, 2008: 75.

Em 1908, no mesmo ano em que Ford desenvolveu a linha de montagem, a
empresa AEG, na Alemanha, antecipava-se e, numa postura integradora, contratava o
arquiteto Peter Behrens para desenvolver um sistema que deveria incorporar todas as
manifestacGes da marca. Nesse contexto, de maneira silenciosa, porém decisiva, surgem

os Sistemas de Identidade Visual Corporativa.



24

2.5 Bavhaus, Estilo Internacional e os Sistemas de

Identidade Visuval Corporativa

2.5.1 A experiéncia da AEG

Ocorre na Alemanha, em 1907, o surgimento de uma associacao (a Deutscher
Werkbund) que, diferentemente de suas antecessoras (que tinham apenas preocupacdes
econOmicas e nacionalistas), tem também uma clara preocupacao ideoldgica.

A Werkbund anunciava como suas metas principais a cooperacao
entre arte, industria e oficios artesanais; a imposi¢do de novos
patrOes de qualidade na industria; a divulgagdo dos produtos
alemées no mercado mundial.; e a promogéo da unidade cultural
alemd. Além da motivacdo econdmica, existia portanto um discurso
de natureza claramente ideoldgica por trés de suas agdes e este ndo
diferia substancialmente dos argumentos avanc¢ados por uma serie
de outras organizagdes nacionalistas ativas na Alemanha, inclusive
algumas de extrema direita. Embora fizesse parte do movimento
maior pela Lebensreform (‘reforma da vida’), o qual costumava
insistir na formacao de valores alemées, a Werkbund se
diferenciava da maioria dos grupos que defendia a ‘germanizacéo’
da arte e da arquitetura pois, ao contrario deles, ela pregava a
reforma social e cultural através do desenvolvimento da industria e

ndo através de um retorno a valores ruralistas e pré-modernos.
(DENIS, 2000: 111)

Alguns historiadores véem como o inicio da histéria do design a criacdo da
Werkbund, quando ficaram conhecidas figuras como Peter Behrens, arquiteto alemao
que se celebrizou pelos seus projetos desenvolvidos a partir de 1907 para a empresa de
eletricidade AEG (Allgemeine Elektrizitats Gesellschaft). Além da Identidade Visual da
AEG, ele desenvolveu um sistema de aplicacdo da marca sobre catalogos, produtos,
cartazes e todo tipo de material que devesse ficar identificado com a empresa, até
prédios da fabrica em Berlim. Esse trabalho ficou conhecido como o “estilo da casa”.

O padrao grafico, baseado em distribuicGes geométricas com o objetivo de criar
um visual universal e impessoal, divisées modulares do espaco, uso exclusivo do tipo
Behrens-Antiqua, uso de cores analogas, fotos e ilustracdes objetivas, grade para divisao
do espaco em formas retangulares conferiu a AEG uma diferenciacao diante das outras
empresas. Assim, ela mostrava coeréncia e unidade visual, aplicagdes universais sem o

toque pessoal de outros designers que eventualmente desenvolvessem materiais para a
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AEG, otimizacdo dos custos e agilidade de decisdes. O sistema desenvolvido para a AEG é

visto como um dos precursores dos atuais Sistemas de Identidade Visual Corporativa.

DEUTSCHE SCHIFFBAU-
AUSSTELLUNG 1908

@

Fig. 17: O simbolo AEG e aplicacdes: capas para o guia do pavilhdo da AEG para a
German Shipbuilding Exhibition. Meggs; Purvis, 2006: 238.

AEG

Metalldraht-Lampe,

Fig. 18: Aplicacdes: variagdo do simbolo AEG, catélogos de produtos e vista da edificagdo da
fabrica. (Imagem obtida em palestra de Paulo de Lencastre — Universidade Catolica Portuguesa —
em palestra proferida na Escola de Comunicacdo e Artes da Universidade de S&o Paulo, em junho

de 2005)
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2.5.2 Bauhaus

Nesse contexto, formou-se em 1919, na cidade de Weimar, a Staatliches Bauhaus
(literalmente “Casa de Construcdo Estatal”). Ela foi formada mediante a unificacdo e
reorganizacdo da Academia de Belas Artes e a Escola de Artes e Oficios. Seu primeiro
diretor foi o arquiteto Walter Gropius, aliado a ala modernista da arquitetura alem3, ex-
aluno de Behrens e ex-diretor da Deutscher Werkbund. A escola passou por fases distintas
sob trés diretores (Gropius, Hannes Meyer e Mies van der Hoe) em trés diferentes locais
(Weimar, Dessau e Berlim).

Walter Gropius procurava enfatizar que a Bauhaus nao era marcada por um unico
estilo, mas sim por todas as tendéncias que seus mestres e aprendizes expressassem. Nos
primeiros anos ndo ha a predominancia de qualquer estilo especifico.

A partir de 1923, a influéncia do racionalismo, do cientificismo e do industrialismo
comeca a se destacar. A idéia de superagao do passado ocupa cada vez mais espaco e 0s
tracos de expressao individual e subjetiva deixavam de ser bem recebidos. O slogan
original “A unidade da arte e da técnica” é alterado para “Arte e tecnologia, a nova
unidade”, assim como o simbolo que representava a instituicdo (vide pagina seguinte). Da
marca que fazia alusdo as corporagdes de oficio medievais, passa-se para um simbolo

composto por tragos e angulos retos com linhas geométricas (MEGGS, 1998: 279)
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Fig. 19: Alfabeto Internacional — Bayer. Hurlburt, 1986: 40
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Figura 24

Figura 22

Figura 25

Fig. 20: Edificio Bauhaus / Dessau, 1926. Curtis, 1986: 128.

Fig. 21: Luminéria / Bauhaus. Curtis, 1986: 126.

Fig. 22: Mies van der Hoe, edificio de apartamentos — Estilo Internacional, 1927. Curtis, 1986: 175.
Fig. 23: Primeiro logo da Bauhaus, 1919. Kopp, 2004: 66.

Fig. 24: Segundo logo da Bauhaus, 1922. Kopp, 2004: 66.

Fig. 25: Mies van der Rohe, Pavilhdo de Barcelona — Estilo Internacional, 1929. Curtis, 1986: 183.
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A escola Bauhaus é reconhecida como responsavel pela introducéo
na arquitetura e no design, do Estilo Internacional (simples e
funcional), além de ter sido a lan¢adora dos fundamentos do estilo
do design industrial. Estas realizagdes sdo de vulto, mas, com
designers graficos, nossa maior divida para com o estilo Bauhaus
esta ligada as suas coerentes concepg¢des no tratamento da forma e
do espaco e anda a liberdade trazida para o lay-out da pagina
impressa. Mesmo que os designs de hoje ndo se assemelhem aos
prototipos do Bauhaus, na verdade, continuam a desenvolver-se
com base no que foi estabelecido por esta escola.... A época em que
a Bauhaus encerrou suas atividades, em 1933, o design moderno
era uma idéia plenamente desenvolvida. .. No design gréafico, a
assimetria estava firmemente instituida; a tipografia havia
encontrado novas expressoes, diretas e simples; e a crescente
importancia da publicidade era um fato incontestavel. O
movimento moderno colocou uma nova énfase na cores primarias —
vermelho, amarelo e azul — bem como nas formas primarias —
quadrado, circulo e triangulo. (HURLBURT, 1986: 42)

2.5.3 A consolidacéao do Estilo Internacional

Os Sistemas de Identidade Visual Corporativa se iniciam em 1907 com Behrens e a
AEG. Ocorre ainda o desenvolvimento de sistemas também nas movimentadas décadas
de 1920 e 1930. Eles visam tornar reconhecivel e reconhecida uma entidade, seja ela
publica ou privada.

Na era moderna, a identidade corporativa assumiu um grau bem
maior de insercdo na vida do cidaddo comum, a comegar pelos
sistemas de identificacdo nacional e regional que acompanharam a
consolidacdo de estados nacionais. (DENIS, 2000: 138)

Os conflitos ideoldgicos da década de 1930 (quando nos EUA o modelo consumista
parecia ter fracassado) ocasionaram a proliferacdo dos partidos de esquerda
principalmente na Europa, mas também em outras partes do mundo. Os problemas de
desemprego e queda do poder aquisitivo ocasionaram programas governamentais
trabalhistas e assistenciais em varios paises. Essa situacao possibilita compreender as
preocupacdes com a padronizacdo e simplicidade formal observadas na Bauhaus, que
diminuiam os custos de producdo e ampliavam o acesso a esses produtos para uma mais

ampla camada da populagao.
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Embora uma das principais causas das guerras mundiais fosse o sistema de
nacionalismo econdmico que se implantou no fim do século XIX (no auge do imperialismo
europeu), deve-se observar que ele ndo soé saiu ileso, mas fortalecido dessas guerras.
Somente a expansdo de grandes empresas no pos-guerra para uma atuagao multinacional
iria gerar um contraponto ao nacionalismo econémico, com uma visao global das
guestdes comerciais e industriais.

Um dos fenbmenos mais notaveis do pds-guerra tem sido 0 império
das grandes empresas multinacionais. A impressionante expansao
dessas empresas para além das fronteiras nacionais de suas
matrizes decorre de uma politica consciente de internacionalizacdo
econbmica, desenvolvida desde a década de 1940 para coordenar a
recuperacéo e futura operacdo da economia mundial.

(DENIS, 2000: 153)

Desde os anos 1920, designers e arquitetos ligados ao modernismo europeu
empenharam-se em buscar solugGes formais ditas internacionais que substituissem as
formas vernaculares, ligadas a um passado arcaico e a regionalismos. Na Exposi¢ao de
Weissenhof, em 1927, Gropius, Mies van der Rohe, Le Corbusier e outros arquitetos /
designers mostraram projetos de moradias e objetos feitos a partir de mdédulos

padronizados, com formas pretensamente universais.

A chamada exposicdo de Weissenhof é reconhecida como um dos
principais pontos de partida para o veio a ser Estilo Internacional,
nome usado para descrever as tendéncias essencialmente
funcionalistas que dominaram o design e a arquitetura modernistas
entre as décadas de 1930 e 1960. Os proponentes do Estilo
Internacional acreditavam que todo objeto podia ser reduzido e
simplificado até atingir uma forma ideal e definitiva, a qual seria o
reflexo estrutural e construtivo perfeito da sua funcéo... De modo
muito geral, a ideologia do Estilo Internacional se baseava na idéia
de que a criacdo de formas universais reduziria as desigualdades e
promoveria uma sociedade mais justa. Simplificando um pouco,
alguns funcionalistas raciocinaram que se a melhor e mais bonita
cadeira fosse também a mais eficiente e mais barata de se fabricar,
ndo haveria mais sentido em produzir cadeiras melhores e outras
piores. Evidentemente, essa proposta tinha muito em comum com
as tendéncias coletivistas e comunistas entdo em voga, de gerar
uma sociedade igualitaria pela solugdo aparentemente simples de
fazer todo mundo pensar, trabalhar, ganhar, consumir e se vestir de
maneira igual. (DENIS, 2000: 154)
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Em 1933 a Bauhaus foi fechada pelos nazistas, acusada de divulgar idéias
socialistas. Houve a dispersdo de seus membros pelo mundo, notadamente para os EUA.
A divulgac¢do do Estilo Internacional ocorreu na América com a ajuda do MoMA (Museu
de Arte Moderna de Nova York), que promoveu uma série de exposicoes entre 1932 e
1939 e outra série mais tarde, na década de 1950. Esta ultima trazia uma visdo
modernista do que seria 0 Good Design. A partir de entdo, o suposto bom design ganhou
proje¢ao no mundo inteiro, por meio de prémios internacionais instituidos em varios
paises. Alguns criticos véem o movimento em favor do bom design como uma forma de
impor o design elitista ao consumo popular, com um discurso de bom gosto e eficiéncia,
baseado nos preceitos funcionalistas associados a Bauhaus.

Para as multinacionais ndo poderia ser melhor. Além de um estilo adequado a
linha de produgdo, que com racionalidade e simplicidade formal reduzia os custos dos
produtos, também tinha elementos formais pretensamente universais, que eram
teoricamente neutros e bem aceitos nos diversos paises que haviam agora se convertido
em um mercado potencial.

A grande ironia historica com relacéo a preponderancia do Estilo
Internacional durante a década de 1950 e 1960 esta no fato de ter-se
tomado ndo um estilo de massa ou mesmo de contestacdo da ordem
capitalista mas, muito pelo contrério, de ter sido adotado como o
estilo comunicacional e arquitetonico preferido de nove entre dez
grandes corporag¢des multinacionais. ... A cultura corporativa
incipiente reconheceu no design funcionalista atrativos irresistiveis
como austeridade, precisdo, neutralidade, disciplina, ordem,
estabilidade e um senso inquestionavel de modernidade, todas

qualidades que qualquer empresa multinacional desejava transmitir
para o0s seus clientes e funcionarios. (DENIS, 2000: 156)

2.5.4 Paul Rand e a IBM

Com o fim da Segunda Guerra Mundial, os mercados se tornaram globais. As
multinacionais, com o desejo de conquistar outros pontos de comercializacdo deixam de
pensar o mercado enquanto nagao. Esse fendmeno é mais evidente nos EUA, que sairam
da guerra com o seu parque industrial intacto e pronto a oferecer um amplo leque de

produtos, de automdveis a sopas enlatadas.
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As multinacionais prosperam e precisam comunicar-se nos diversos paises onde
possuem filiais e consumidores. A idéia é se comunicar com diversas culturas e linguas
diferentes, utilizando um cédigo e um design com uma proposta universalizante e o Estilo
Internacional parece ser a solucdo.

Rand envolveu-se mais profundamente com o design de marcas e sistemas de
identidade visual na década de 1950. Ele percebeu que, para ser funcional, uma marca
deve ser reduzida as formas elementares, visualmente Unicas, e estilisticamente
atemporais.

O Programa de Identidade Visual, elaborado por Paul Rand para a IBM, é
considerado um dos primeiros programas completos que aborda todas as manifestacdes
visuais da empresa. O logotipo foi desenvolvido com uma fonte pouco utilizada, de
serifas quadradas, chamada City Medium, desenhada por George Trump em 1930.
Segundo Eliot Noyes, diretor de design da IBM na década de 1950, o sistema de
identidade visual deveria expressar a natureza extremamente atual dos produtos da
empresa. Para isso, ele ndo estava procurando um tema, mas um design consistente e de
qualidade. No inicio da década de 1970, Rand atualizou o logotipo, utilizando um
faixeado, que unificaria as trés letras e remeteria as linhas horizontais dos terminais de

video. O logotipo continua em uso desde ent3o.
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Fig. 26: VariacOes do signo IBM . Diethelm, 1984: 135.
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Fig. 27: IBM package designs, de 1950 e, a direita, de 1975. Meggs; Purvis, 2006: 404.

Fig. 28: “Eye, bee M” poster, de 1981. Design de Rand para o Golden Circle Awards, uma
festividade interna da IBM, foi posteriormente banido, pois poderia encorajar os designers
da IBM a tomarem liberdade com o logo. Meggs; Purvis, 2006: 404.
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2.5.5 Reacdbes ao Estilo Internacional

“Universal ndo é igual, universal é o diversificado; é a interligacdo, é a interface de
diversas coisas, da heterogeneidade que compde o carater de uma nac¢do.”

(MAGALHAES, 1997: 89)

O Estilo Internacional surgiu como uma reagdo aos ornamentos e a producao
artesanal e personalizada, representante das particularidades vernaculas. Ele veio com a
preocupacao socializante de diminuir os custos de producdo e, por decorréncia, as
diferencas sociais, ao atender uma demanda crescente de uma populacdao com o poder
de compra achatado e que passava por privagées ocasionadas pela guerra.

No pds-guerra, as multinacionais apropriaram-se do Estilo Internacional, que, com
suas caracteristicas universais, perpassava as diferencas culturais e regionais. O mundo
era visto como um grande mercado a ser conquistado.

As manifestac¢des do Estilo Internacional ocorreram na arquitetura, no design de
objetos e no design gréfico, inclusive no desenvolvimento dos Sistemas de Identidade
Visual Corporativa.

Particularmente para as empresas multinacionais, foi importante aliar-se ao senso
de ordem, disciplina e simplicidade entao estabelecidos pelo Estilo Internacional. Esses
principios foram assumidos de maneira profunda e continua.

Com o fim da Bauhaus em 1933 e a dispersao de seus mestres, muitos deles
continuaram difundindo os principios do Estilo Internacional nos EUA, Asia e Brasil. Nas
iniciativas de implantagdo do ensino do design no Brasil na década de 1960 (Wollner com
a Esdi no Rio de Janeiro e Artigas com as disciplinas de design na FAUUSP), nota-se em
maior ou menor intensidade a aplicacdo dos principios da Bauhaus, assim como na
atuacdo de profissionais brasileiros do campo da Identidade Corporativa, como Aloisio
Magalhaes, o préprio Alexandre Wollner, Jodo Carlos Cauduro e Ludovico Martino para
citar alguns.

As reacdes ao Estilo Internacional ndo tardaram a acontecer. Elas ocorreram na
arquitetura (com a liberdade e o descompromisso dos projetos pds-modernos), no design
de objetos e também no design grafico, cujas primeiras manifestacdes ja podem ser

observadas na década de 1960:
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Na Pop Art e nos seus correspondentes em termos de design,
comecgaram a pipocar no inicio da década de 1960 visdes anti-
geometricas, anti-funcionalistas e anti-nacionalistas que visavam
injetar o humor, 0 acaso e 0 mau gosto assumido no seio da
estética moderna. Os projetos criados por Glaser, Chwast e Herb
Lubalin na década de 1960 faziam um uso eclético de grafismos
apropriados de fontes historicas, do design vernacular americano e
da cultura popular, rejeitando o funcionalismo e a suposta
neutralidade da escola suica em prol do humor e da expressao
visivel da personalidade do designer. Coloridos, irreverentes e
assumidamente artisticos, a obra desses designers marca um ponto
importante de ruptura com os valores vigentes no Estilo
Internacional.

(DENIS, 2000:181)

A mensagem parece ser a prépria ruptura e a desordem. A legibilidade ja ndo é
importante, a irreveréncia é. Essa reacdo surge pelas bordas, com projetos de revistas e
pecas publicitarias. Podem-se ver estas caracteristicas na obra de David Carson e Neville
Brody, na década de 1980. No caso da identidade corporativa, essa reacdao aparece em
casos especificos. Pode-se citar como exemplo o caso da MTV. Com a Identidade Visual
criada por um estudio de Nova York (Manhattan Design), a MTV entrou no ar em 1981,
nos EUA. A marca é composta por um “M”com tipo sem serifa, tridimensional e o “TV”
sobreposto com uma letra grafitada, com aspecto rustico e manuscrito. Até entdo ndo ha

nada de inteiramente novo. A estratégia de uso é que ira provocar uma nova percepcao.

O momento do insight ocorreu quando os designers realizaram o
logo com um vasto conjunto de superficies para 0 M e 0 vigoroso
tv, podendo ser alterado através de infinitas variagGes de cor,
decoracdo, materiais, trés dimensdes, angulos de visao e
movimento. ... O logo pode assumir diferentes personalidades,
participar de animagdes, assim como pode ser demolido. O
conceito de um logo com constantes alteracdes € contrario a segura
e ampla crenca que marcas e identidades visuais devem ser fixadas
absolutamente e usadas de modo

consistente.

(MEGGS, 1998:389)
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Fig. 29: VariacGes do signo MTV, in www.mtv.com, acessado em 06/2006

N3o se pode imaginar solucdes graficas deste tipo para a IBM de Rand em 1952 ou
mesmo para a IBM dos dias de hoje. Tampouco ocorre de se ver solugdes irreverentes nas
Identidades Visuais Corporativas da Ford ou Volkswagen. Os conceitos de disciplina,
racionalidade e ordem continuam profundamente entronizados. Eventualmente vé-se
uma peca descontraida numa iniciativa publicitaria direcionada a um publico jovem, mas
ela é restrita regional e temporalmente.

A estética da irreveréncia ndo foi adotada por um grande nimero de designers e
de empresas e ndo se pode dizer que serd. O que se pode dizer é que a estética deste
século sera a estética da tolerdncia, da convivéncia, onde o novo convive com o antigo, o

racional com o irreverente e onde as diferencas culturais sdo respeitadas.
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2.6 A quarta geracéio: a marca nos dias de hoje

A marca comegou sendo uma representagao: um signo (Antigliidade). Depois
passou a ser um discurso (Idade Média). Posteriormente tornou-se um sistema de
memoria (economia industrial). Nos dias de hoje, a marca é um fen6meno complexo
abrangendo a economia da informacdo, a cultura de servico, a sociedade do
conhecimento.

A crescente complexidade de nossos ambientes materiais e tecnolégicos, assim
como de nossos sistemas social, econdmico, politico e legal compde um aparelho gerador
de transformacgdes. Nesse contexto de incertezas as marcas querem guiar o consumo e
atrai-lo para si. Para tanto, acumulam seus antigos status: sdo signos, discursos e sistemas
de membdrias. Sdo também objetos de desejo, de seducao, fetiches e também um espaco

de projecdo, onde os individuos véem a sua auto-imagem.

2.6.1 A imagem da marca

Conforme ja foi dito, o termo imagem pode designar imagem objetiva - fenbmeno
exterior perceptivo, uma fonte, um registro. Pode designar também imagem
representativa — alusivo a fendbmeno representacional subjetivo: opiniao coletiva ou
imagem psiquica - representacdo mental ou registro imaginario.

De acordo com Costa (2008: 87) a mesma palavra imagem coloca dois mundos em
contato:

- o mundo A, externo, que é o mundo fisico da realidade que nos envolve e que estd
definido pelas capacidades e limitacdes de nosso sistema sensorial. Aqui estdo realidades
gue vemos e em que tocamos (Al). Estdo no mundo A também os elementos
representados (A2), que constituem um universo de imagens e de simbolos.

- o mundo B, que interage com Al e A2; é nosso mundo mental, que engloba o
aprendizado, a interpretacdo do que percebemos e sentimos, assim como a imaginacao.

As marcas e suas fontes de identidade (produtos e servicos) estdo materialmente
no Al, ligadas a representagdes reais. Estdao também no A2, ligadas a figuras simbdlicas:
imagens fisicas que as representam — palavras, sons, as formas, as cores.
Conseqlientemente, as marcas estdo também em B, porque provém do A. Portanto, as
marcas, produtos e servigos sdao-nos oferecidos no mundo A, em seus hemisférios Al e

A2. E as nossas relagdes com as marcas ligam o mundo A ao mundo B.
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Fig. 30: as marcas e 0s mundos perceptivos. Costa, 2008: 87.

Quando o individuo passa da dimensao perceptiva Al (visual) da marca para a sua dimenséo

simbdlica A2 (significante) e destas para as dimensdes psicoldgicas da experiéncia do que a marca
representa (B1 e B2), ela se converte em uma imagem mental, uma referéncia plena que se

incorpora @ memoria pessoal e incide nas preferéncias e nas decisfes que tém a ver com a marca.

A evolugdo da marca a imagem, do signo ao simbolo, da-se gradualmente,

passando por trés tipos de marcas: a Marca/Func¢do, a Marca/Razdo e a Marca/Emocdo.

SIGNO

Evolugao da marca a imagem

Medicamentos
Alimentos

Bens comuns
Produtos de uso
Marca/Funcao

Utilitarismo
Seguranca
Informacao
Estudos
Marca/Razao

SiIMBOLO

Lazer

Moda

Luxo

Aventura
Marca/Emocao

Forca de intensidade psicologica

Fig. 31: O arco evolutivo da marca, da marca funcdo & marca emocao. Costa, 2008: 94.
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Este processo que vai do funcional ao emocional é relacionado a hierarquia das
necessidades humanas. De acordo com pesquisas de Maslow®:, elas podem ser
classificadas em cinco niveis, do mais ao menos urgente:

I. Necessidades fisioldgicas: relacionadas as funcbes dos érgdos nos seres vivos,
abrangendo o ato de comer, beber, descansar, fazer sexo.

Il. Necessidades de seguranga: abrangem preocupac¢des quanto a garantia relacionada a
saude, as financas, a habitacdo, ao patrimdnio, a integridade fisica, entre outros.

lll. Necessidades afetivas/sociais: relacionadas ao gostar e ser gostado por alguém, de
conviver com outras pessoas.

IV. Necessidades de reconhecimento, status: estar em uma posicao social reconhecida,
ser valorizado e admirado.

V. Necessidade de auto-realizagdo: encontra-se no topo da hierarquia, constituindo-se da
busca do prazer, do desenvolvimento pessoal e profissional, da sensacdo de se estar
alcangando os objetivos de vida.

Todas essas necessidades estdo presentes na vida do ser humano, manifestando-
se em proporc¢des e formas diferentes, sendo que umas podem estar em maior evidéncia
gue outras, a depender das condi¢des de vida do momento.

Retomando a idéia do arco psicolégico das marcas, existe assim uma evolucao
progressiva da Marca/Fun¢do a Marca/Emocdo. Nesse caminho ocorre uma maior
identificacdo emocional e um envolvimento mais intenso. O processo produzido ao longo
desse arco inicia-se em um extremo, onde a marca é um simples signo (marca/fungao),
tem o seu papel funcional. E o sigho como designacdo (nome) e como reconhecimento
(recordacdo), que é associado ao produto (satisfacdo da necessidade). No outro extremo
do arco, a Marca/Emocéo ja ndo é somente um signo nas trés acep¢des mencionadas,
mas tera se enriquecido com uma carga de valores. A Marca/Fungdo passa a ser a
Marca/Emocdo. Estard estabelecida uma relagdo mais intensa com seu usuario, com a
possivel fidelizacdo do cliente. O fator preco, neste caso, passa a ser secunddrio, pois ja
ocorre uma identificacao de valores.

Desta forma, o cliente podera ter cinco tipos de atitudes em relagdo a marca,

sendo o ultimo o de maxima fidelidade, em fungdo de suas experiéncias:

3: F. L. Maslow, “A Theory of human motivation” Psycological Review, v. 50, 1943
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l. o cliente trocara de marca, especialmente por razdes de preco, sem fidelidade a marca;
II. o cliente est3 satisfeito, ndo ha razao para trocar de marca;

lll. o cliente esta satisfeito e arcara com os custos para nao trocar de marca;

IV. o cliente valoriza a marca e a considera parte de sua vida;

V. o cliente é devotado a marca.

As experiéncias sdo acontecimentos individuais que ocorrem como resposta a
algum estimulo. Geralmente sao resultado de uma observagao direta ou participacdo nos

acontecimentos reais, imaginarios ou virtuais.

2.6.2 Branding

O Branding é a ampliacdo da importancia da marca como elemento
diferenciador em um mercado em que a tecnologia ndo ocupa mais
esse papel ... Em ultima instancia, branding € a reflexdo que se faz
a respeito da construcao de uma identidade personalizada para uma
empresa ou produto a partir de uma metodologia de investigacédo e
posicionamento estratégico de mercado. (Ronald Kapaz, apud
COSTA, 2002: 13)

Branding é uma questdo de vivéncia e afetividade para se
desenvolver a fidelidade da marca pelo cliente.(Antonio Roberto
Oliveira, apud COSTA, 2002: 13)

O Branding coloca-se como uma tendéncia em comunicagao nascida
recentemente, que vem da evolucdo do marketing e dos sistemas de identidade visuais
corporativos. E muito mais que o planejamento estratégico da marca, pois esta ligado a
emocado despertada por ela e aos vinculos que poderdo ser criados com isso. Ele vé a
marca como um ser vivo: como ele nasce, como ele cresce, desenvolve-se e amadurece;
como ele se renova, revitaliza-se e como passa de uma geragao para outra. As marcas,
como as pessoas, tém um passado, um presente e um futuro; elas lutam por uma
identidade propria, elas criam relacionamentos e amigos ou inimigos para a vida toda.
Como toda pessoa, cada marca é Unica e tem uma diferenciacdo, um potencial que pode
ser atingido se trabalhado.

Num momento em que as marcas e produtos sao difundidos globalmente, a opcdo
do cliente por um produto ou outro estd, entre outras coisas, na relacdo de afetividade

gue a marca estabelece com ele.
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Os consumidores nao escolhem a marca apenas devido a um novo logotipo,
simbolo, embalagem ou promocdo. Atualmente eles a escolhem porque a sentem. Para
isso precisam experimenta-la e ai se inicia um processo que pode transformar um
consumidor em um cliente fiel.

A Gestdo Integrada de Branding:

- abrange a comunicacgdo total, tanto interna como externa;

- examina todos os pontos de contato entre a marca e seus clientes;
- se preocupa com o passado, o presente e o futuro da empresa;

- trabalha para manter a personalidade da marca relevante e atual.

Segundo Torella (2004:41) s3o oito os passos para a implantagdo da Gestao
Integrada de Branding:

- passo 1 / Os Fatos:

- primeiramente faz-se um inventario da empresa, levantando-se as estratégias passadas,
os resultados financeiros, os slogans, enfim, a histdria da empresa desde a sua origem;

- a seguir é necessdrio tirar um retrato da empresa, verificando o valor e a imagem que a
marca tem junto ao cliente e fazer um diagndstico SWOT (do inglés Forgas, Fraquezas,
Oportunidades e Ameacas), ou seja, o presente da empresa;

- a definicdo do caminho que a empresa deve trilhar, a visdo da marca, o seu futuro.

- passo 2 / As Prioridades da Marca:
- é imprescindivel determinar as necessidades da marca — renovar, revitalizar e/ou
reinventar estratégias, estabelecendo areas de foco tais como nome, logo, produtos,

equipe e marketing.

- Passo 3 / Segmentacao, diferencia¢ido e posicionamento:
- a preocupacao em definir o publico alvo e estudar as técnicas como atingi-lo;

- a busca da diferenciacdo e posicionamento da marca.

- Passo 4 / Projetando o futuro da Marca:

- explorar a experiéncia total de compra, excedendo as expectativas do cliente,
verificando como eles experimentam o produto e aumentando a amplitude e a
profundidade da marca, com apelos sensoriais para os cinco sentidos, pelos canais

emocionais e racionais.

- Passo 5 / Identificando o valor agregado da Marca.
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- Passo 6 / Dimensionando a Marca:

- definir a personalidade e o apelo da marca, reforgando ou atenuando associagdes.

- Passo 7 / A Esséncia da Marca:

- encontrar a palavra-chave percebida pelo consumidor a respeito da organizagdo.

- Passo 8 / Piramide de Marca, Identidade de Marca:
- tabular os oito passos anteriores, definindo o DNA da marca e criando uma posicao

claramente definida para a mesma.

O objetivo principal do Branding é fidelizar os clientes, algo que ja vinha sendo
buscado pelos profissionais de mercado ao utilizar o Marketing de Relacionamento e sua
assisténcia e pesquisa pos-venda.

Talvez um dos maiores méritos das estratégias de Branding seja o de derrubar
barreiras entre os departamentos de Marketing e de Design, ao apropriar-se de
ferramentas de ambos, porém com uma postura integradora. Apesar de a maior parte
das ferramentas ja serem velhas conhecidas, nunca foram utilizadas com esse enfoque,
propiciando agilidade nas tomadas de decisdo e nos eventuais ajustes de rota. Os
beneficios dessa abordagem sdo enormes, pois a Identidade Corporativa passa a
trabalhar com todos os dados disponiveis do Marketing e do Design e tem como saber
com maior exatiddo as expectativas dos clientes. O Manual de Identidade Visual
Corporativa deixa de ser uma interminavel série de regras limitadoras de solugdes e passa
a ter um carater mais flexivel e adequado as comunicacdes da empresa.

A marca passa a ser encarada como um ser vivo, que nasce, cresce, desenvolve-se,
amadurece e eventualmente morre, podendo ser alvo de ajustes em seus atributos
acidentais, desde que compativeis com a sua esséncia.

Ao incorporar a emogdo na comunicagado e na busca da identificagdo com o
cliente, a Gestao Integrada de Branding inova mais uma vez. Ao explorar a experiéncia
emocional e multi-sensorial a organizagdo transmite uma imagem coesa, centrada e
significativa, e fornece elementos ao consumidor para balizar suas experiéncias de

consumo.
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2.7 A imagem corporativa - teoria e metodologia da

identificacdo institucional segundo Norberto Chaves

Norberto Chaves é sécio de | + C Consultores (Barcelona) e ex-chefe de
departamento pedagdgico da Facultad de Arquitectura y Urbanismo / FDU — UBA (Buenos
Aires). Além disso, é ex-professor da Escola EIN (Barcelona) e professor convidado em
escolas e universidades de Design e Arquitetura da Espanha, Argentina, México e Cuba. E
também professor convidado para seminarios de direcdo de empresas na tematica do
desenho, imagem e comunicagao. Chaves atua ainda como assessor em projetos de
imagem institucional e cultural de organismos publicos, assim como em projetos de
imagem urbana. E autor de publicagdes voltadas & Imagem Corporativa e a atuagdo do
designer.

A abordagem de Norberto Chaves foi desenvolvida tomando por base os paises
latinos, onde os recursos destinados ao design normalmente sdo menores e, com muita
fregliéncia, os consumidores destes servicos precisam ser educados e orientados para
que entendam a relevancia desses projetos e visualizem que beneficios podem ser

alcancados.

2.7.1 O Contexto

As intervencgdes sistematicas sobre a imagem das empresas e instituicdes
experimentaram, na década de 1980, um significativo processo evolutivo: multiplicaram-
se até consolidarem-se como forma regular, de gestao e excederam seus alcances e
marcos iniciais, limitados a a¢des isoladas no campo do desenho gréfico, da publicidade e
das relacdes publicas. Conseqlientemente as praticas profissionais vinculadas a esses
servicos sofreram mudancas de envergadura similar. Nas disciplinas basicas, como o
desenho gréfico, consolidaram-se as especializacdes em identidade corporativa e
estabeleceu-se a tendéncia de integracao interdisciplinar das distintas profissdes que
oferecem servigos para este campo. Estes fatos abriram o caminho para uma nova
demanda técnica, a formulagdo de estratégia de identificagdo institucional, que garantia
uma gestdo de comunicag¢do congruente com os objetivos estratégicos da organizacdo; e
a programacao, que é a ponte analitica entre uma necessidade ndo especificada e

recursos de intervencdo multipla e dispersa.
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A teoria e metodologia da ldentificacdo Institucional devem considerar o contexto
em que essa teorizagao foi desenvolvida. A transicao democratica da Espanha e sua
insercdo na comunidade européia foram forgas potentes, pois um processo de
atualizacdo acelerada e obrigatdria das empresas e instituicdes criou a necessidade de

sofisticacGes na gestdo técnica e profissional de maneira irreversivel.

2.7.2 O fendbmeno socioecondmico

A multiplicagdo dos casos de redesenho integral e sistematico dos recursos de
identificagdo em entidades de todo tipo e seu reflexo no exercicio profissional e na
expressao “imagem corporativa” extrapola a relagdo técnica entre os agentes diretos
envolvidos no fendmeno: as instituicdes e os profissionais comprometidos com o projeto.

As intervencgdes sobre a Imagem Corporativa ndo podem desprezar a indagac¢ao
dos condicionamentos provenientes da sociedade e de seu conjunto: as forcas que
operam invisiveis por baixo da comunicagdo social e marcam o itinerario de suas trocas e
desenvolvimento. Impde-se entdo um distinto tipo de presenca dos emissores sociais (as
instituicdes), que tém que se fazer ler, entender, diferenciar em condigdes distintas das
conhecidas previamente. Isso implica ndo so a alteracdo das técnicas de comunicacao,
mas também novos modos e processos de identificagdao. As modalidades e recursos de
identificacdo e difusdo tradicionais tornam-se obsoletos devido a saturagao informativa e
a alta entropia da mensagem mercantil, exigida pela aceleracdo e massificacdo de seu
consumo. Ha também a proliferacdo de entidades que devem fazer-se ouvir socialmente.
Os meios tradicionais relegavam as instituicdes a um alto grau de anonimato e a
saturacao quantitativa das opera¢des comunicacionais convencionais exigiram uma troca
gualitativa nos modelos de comunicacgdo.

Toda a realidade foi reduzida ao discurso que sobre ela se emite. Na sociedade
terceirizada, mercadoria e discurso coincidem: o significante e o significado.

A economia do comunicacional é hoje uma tematica imposta, como realidade e como
discurso tedrico, pelas trocas ocorridas na dinamica social. A anunciada mercantilizacdo
de todo produto e de qualquer pratica social hoje é efetiva.

Os fend6menos de opinido ja ndo sdo um mero acompanhamento superestrutural

dos processos econdmicos, mas sim um dos motores mais dindmicos na vida do mercado:
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a ideologia ingressa também no comércio como mercadoria e, mais drasticamente, como
meio de reproducdo do mercado. Na vida empresarial e institucional, o estado de opinido

€ um item de capital.

2.7.3 O protagonismo do sujeito

O esquema tradicional da comunicacdao comercial consistia na emissdo de uma
mensagem persuasiva em que seu emissor propunha ao receptor um tema: as vantagens
do produto. Esta tatica vé reduzida sua eficacia devido a aceleragao da troca tecnoldgica
gue desestabiliza a identidade do produto, submetido a uma redefinicdo permanente e a
processos de deslegitimizacdo e relegitimizacdo da mercadoria, que a torna inoperante
como suporte do argumento de comunicagao.

A progressiva socializacdo da qualidade tende a eliminar as diferencas entre os
produtos de um mesmo tipo, o que impossibilita toda confrontagdo no mercado baseada
nos valores diferenciais do produto. O deslocamento do valor do objetivo (produto) ao
subjetivo (produtor) remete os conteddos de comunica¢do para a identidade do emissor.
Isso é valido para o mundo da producdo comercial e para o mundo da producgdo
institucional.

A identidade corporativa circula predominantemente por meios indiretos,
semiconscientes ou subliminares, privilegiando assim os discursos nao verbais, os canais
ndo tradicionais de comunicagao, experimentando uma verdadeira potencializa¢ao de seu
conteudo e funcdo semantica. Fala-se assim da imagem de um pais, de uma cidade, de
um bairro, de um género cultural, como verdadeiros sujeitos com personalidade,
entidades que mediante seu acesso a uma dinamica de imagem, adquirem um
movimento de altera¢ao social.

O processo de subjetivacdo de mensagens possui entdo um duplo sentido: como
deslocamento do interesse até o emissor e como criacdo de sujeitos atipicos, que
previamente nao existiam. A comunicac¢ado social se transforma assim em um mecanismo

de instalagdo de entidades imaginarias no coletivo, qualquer que seja a sua natureza real.

2.7.4 Um sujeito desenhado

O conjunto de emissores sociais sofre uma pressao externa proveniente das novas

relacOes objetivas de intercambio e essa pressdo exige uma resposta ativa que é uma
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intervencdo consciente, voluntaria e sistematica nos seus préprios meios de
comunicac¢ao, ndo so nos especificos (a publicidade no seu sentido amplo), mas em um
conjunto integrado de recursos diretos e indiretos (a imagem em geral).

O aparato comunicacional assim assumido pelo emissor social, experimenta uma
expansao inusitada, absorvendo rapidamente a totalidade dos componentes de
identidade susceptiveis de atuar como canais, meios ou suportes de suas mensagens e
referir-se direta ou indiretamente a suas atitudes ou valores.

A progressiva reducao da eficacia dos meios de identificacdo tradicionais imp6s a
necessidade de apelar aos recursos de identificacdo e valorizacdo disponiveis: o corpo
institucional hipersemantiza-se. A publicidade e sua fungao persuasiva sofrem um
deslocamento a dreas ndo convencionais, recaracterizando-se em termos de imagem. A
Identidade Corporativa expande-se, e assim, a publicidade constitui-se agora um dos
tantos canais de emissao da imagem corporativa. A crise dos recursos de comunica¢ao
leva implicita uma crise de identidade das entidades emissoras e isso gera um mercado

potencial: o mercado da imagem.

2.7.5 O fendbmeno institucional - uma proposta de quatro
elementos

Para aproximar-se do conceito de imagem institucional é necessario utilizar um
quadro mais amplo de conceitos nos quais a definicdo de imagem sera determinada por

oposicdo. E proposto o desdobramento do problema em quatro elementos:

I. Realidade Institucional: conjunto de caracteristicas objetivas da instituicdo, a margem
de toda forma ou consciéncia ou representacdo interna ou externa da mesma. S3o os
fatos institucionais concretos, ndo sé presentes, mas acumulados ao longo de sua
histdria: objeto, funcdo e campo de atuacao, estruturas operativas e recursos materiais e

humanos e situagdao econdmico-financeira.

Il. Identidade Institucional: é um fendmeno de consciéncia, um conjunto de valores e
atributos, assumidos como préprios pela instituicdo e que constitui o discurso de
identidade que se desenvolve analogamente ao discurso da identidade de um individuo.
Assim como a Realidade Institucional, a Identidade Institucional deve ser entendida como

um processo.
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lll. Comunicagdo Institucional: conjunto de mensagens efetivamente emitidas,
consciente ou inconscientemente. Ndo é uma atividade opcional ou especifica de certos
tipos de entidades, mas sim essencial ao funcionamento da instituicdo. Seu carater
onipresente esta representado pela totalidade do “corpus semiético” da instituicdo que é,
deste ponto de vista, um territdrio significante que fala de si mesmo, que se auto-

manifesta, que se simboliza por meio de todas e de cada uma de suas ac¢des.

IV. Imagem Institucional: aparece como o registro publico dos atributos identificadores
do sujeito social, a leitura publica de uma instituicao, a interpretacdo que a sociedade ou
cada um de seus grupos tem ou elabora de modo intencional ou espontaneo. Ela ndo
coincide com a Realidade Institucional nem em sua dimensao semidtica (Comunicagao
Institucional) nem tampouco com sua forma de auto-representacdo (Identidade

Institucional).

2.7.6 Semiose institucional

Por semiose institucional deve-se entender o processo espontaneo, artificial ou
misto, pelo qual uma institui¢ao produz e comunica o discurso de sua identidade e motiva
em seu contexto uma leitura determinada que constituird sua prépria imagem. O
desenho de imagem institucional ndo opera sobre objetos, mas sobre discursos. Ele ndo
opera sobre mensagens, mas sobre sistemas.

Para denotar a idéia de instituicdo, deve-se ter unidade entre as mensagens. Esta
coesao reside em uma unidade estrutural complexa: ndo se trata de unidade formal nem
visual, mas de uma unidade conceitual, deslocada de uma mera superficialidade para
elementos mais profundos, estruturadores da Identidade Institucional.

A intervencdo especializada sobre a imagem, o processo que articula as quatro
instancias de nosso sistema conceitual — realidade, identidade, comunicacdo e imagem
institucionais — constitui o que chamamos semiose institucional e é um processo semi-
artificial, uma semiose tecnicamente assistida. Como todo processo artificial, esses
programas aparecem quando, durante o desenvolvimento das atividades normais da vida
institucional percebe-se um salto ou ruptura, cuja escala torna dificil uma recuperacao

espontanea do equilibrio. Considerando-se as atuacdes técnicas sobre os recursos da
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comunicagao institucional, a sistematicidade exigida se manifesta em dois requisitos
basicos:

l. o carater integral do campo - o repertério de recursos considerados para a
identificacdo deve ser completo e, os meios, assumidos como integrantes de uma
dimensdo comunicacional Unica, e ndo entendidos como pecas isoladas;

Il. o carater programatico do campo - as alternativas de linguagem ou tipos de discurso
dirigem-se previamente a producdo do discurso concreto e é prevista uma forma de

implantac¢do previamente ordenada.

O objetivo do programa de intervengao na identidade institucional ndo é so
modificar a imagem, mas alterar o processo de semiose institucional, por intermédio de
intervencdo nos Unicos planos susceptiveis de alteracdo caracterizados como objetivos: a

realidade institucional e a comunicacgao institucional.

2.7.7 O campo de intervencéo - o imaginario recorrente

Assumida a realidade institucional como massa significante, neste dito corpus
pode-se intervir, fazendo uma primeira segmentacdo: vai-se segregar uma area de
dimensdo universal - a imaginaria. A imagem ndo é um tipo de discurso, mas uma
dimensdo de um todo, aquele que, por oposi¢cao ao “conhecimento” tem a fungao de

II'

criar a “ilusdo da realidade” ou a “ilusdo referencial”. O campo objetual de todo programa
de imagem é precisamente essa dimensdo e dentro dela aquele segmento referido a
identidade da instituicao.

A comunicagdo pode ser imaginaria e real. A segunda é puramente operativa, que
corresponde a gestdo especifica e regular da instituicdo, sendo de competéncia dos
agentes internos e fora da area de intervengdo do programa.

Outra segmentacdo no corpus semidtico considera os modos de emissdo da
mensagem, conforme o tipo de sua estrutura. As mensagens podem ser recorrentes e
estaveis (impressos, iconografia grafica, papelaria, folhetos) ou ocorrentes e varidveis
(mensagens pontuais e efémeras, singulares). As mensagens do segundo grupo sdo as
comunicagdes orais e escritas pontuais, atua¢des espontaneas, ndo planejadas. E a

dimensdo semidtica da propria gestao regular da instituicdo e seus componentes nao

prefigurados. A emissdao das mensagens deste grupo é de responsabilidade dos agentes
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internos da instituicdo por meio de sua atividade corrente e ndao podem se incluir como

area programatica concreta de intervencao.

2.7.8 Os cinco niveis de identificacao
I. Os nomes

Os nomes podem ser:

- descritivos:
enunciagdo sintética dos atributos da identidade da instituicao.

Exemplos: Mondial Assistance, Banco Interamericano;

- simbodlicos:
alusao a instituicdo mediante uma imagem literaria.

Exemplos: Camel, Pelikan, Omega, Nestlé;

- patronimicos:
alusdo ao nome proprio de uma personalidade-chave da instituicao.

Exemplos: Lacoste, Mercedez-Benz, Johnson & Johnson;

- toponimicos:
alusdo ao lugar de origem ou area de influéncia.

Exemplos: British Caledonian, Aerolineas Argentinas;

- contragoes:

construcao artificial pelas iniciais. Exemplos: AEG, IBM.
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Il. Os logotipos

Versdo visual da capacidade identificadora do nome, basicamente grafica,

analogamente ao individuo, seria sua assinatura.

AONDIAL ASSISTANCE AgsolgrpAl:éE

CAMEL GﬂMeL

LACOSTE LACOSTE

EUROPALIA EUROPALIA

SWISSAIR SWiSSCIiI'

Fig. 32: Logotipos. Chaves, 2003:43
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lll. Os simbolos

Sao os signos nao verbais, que tém a funcdo de melhorar as condicdes de
identificacdo e ampliar os meios cognitivos. Trata-se de imagens estaveis e pregnantes

gue nao requerem leitura no sentido verbal do termo.

MONDIAL ASSISTANCE < MONDIAL
ASSISTANCE

CAMEL G ﬂ Me L
LACOSTE L ACOSTE
EUROPALIA E. EUROPALIA

SWISSAIR ﬂ SWissair

Fig. 33: Simbolos. Chaves, 2003:51



IV. Os sistemas de identificacdo visual

Eles nascem da necessidade de controle da implantagao dos signos

identificadores. Sao consistentes no desenho do conjunto de signos e de seu modo de
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aplicacdo a totalidade dos suportes graficos (papelaria e etc.) e ndo graficos (arquitetura,

indumentaria, etc.).

prad

CAIXA DE PENSIONS

s vt e

122

123

118, AYUNTAMIENTO DE LA
CORUNA.
Josep Maria Trias i Folch

119. GENERALITAT DE
CATALUNYA.
Josep Maria Trias i Folch

120. LOIS.
Rolando & Memelsdorff, S. A.

121. FAGOR.
Rolando & Memelsdorff, S. A.

122. CAIXA DE PENSIONS.
W. Landor-Taula de Disseny

123. BANCO HERRERO.
Yves Zimmermann

Fig. 34: Sistemas de identificacdo visual. Chaves, 2003:65
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V. Os programas integrais

Sao os Unicos que garantem uma comunicacdo inquestionavel e convincente.

Constituem a via especifica para que mensagens de distinta natureza corroborem
entre si e explicitem a existéncia de um espirito comum, uma identidade institucional. A
eficacia do programa nao surge da forca persuasiva de cada mensagem, mas da

confirmacdo mutua de todas elas.

. ARTICULACION DE LAS ETAPAS DE LA PROGRAMACION
DEL REDISENO GENERAL DE IMAGEN DEL SERVICIO

Texto de
Identidad
del
Servicio

Principios generales de la intervencién

~ Conjunto de Programas

o 2 R
Arguitectura: Equipamiento Infraestructura [l Signalética
¥ Disefio ligero - M Técnica General
Interior

'ETAPA 52 I

A imagem integral de uma infraestrutura urbana. Modelo operativo do metro de Madri, por Arcadi Moradel,

Norberto Chaves e Emilio Tramullas.

Fig. 35: Programas integrais. Chaves, 2003:101
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2.7.9 Etapas e fases do processo

O processo geral se divide em duas grandes etapas:

analitica (fases 1, 2, 3, 4 e 5) — concentra-se no conhecimento profundo
da instituicdo;

normativa (fases 6,7 e 8) - é a caracteriza¢do da intervengao necessaria.

Fase 01 — Investigagao

Trabalho de campo que atua nos niveis operativos e cognoscitivos, tendo dois
objetivos basicos:
- inserc¢do da equipe técnica no contexto concreto da Instituigao - a equipe técnica deve
estar familiarizada com a Instituicdo, sendo que os ajustes a serem realizados deverdo
contar com a predisposi¢ao positiva dos agentes internos. Cumpre-se a primeira funcao
técnica persuasiva, que é tornar compreensivel aos agentes internos o programa e
superar eventuais resisténcias.
- produgao do Input Informativo - producdo de matéria-prima documental sobre a
instituicdo, relativa aos quatro niveis de analise: Realidade, Identidade, Comunicagdo e

Imagem Institucionais.

Fase 02 - Identificagcao

A Fase de Identificacdo atua no campo representacional — identidade interna e
identificagdo publica (ou imagem), formulando os contetidos validos de ambos os
discursos. Parte importante desta Fase é a elaboracdo de um texto que constituira o
discurso da identidade que a instituicdo devera instalar em sua audiéncia. A definicdo de
tal texto é um processo de aproximacgdao em varios passos, variaveis em funcdo das

caracteristicas da instituicdo. Os condicionantes mais comuns sdo:

- 0 modelo ou projeto institucional interno (+ complementacao);
- 0 paradigma institucional externo (+ ajustes = discurso 6timo da instituicdo);
- as condicBes particulares de leitura publica da instituicdo.

- a elaboragdo do texto de identidade

O texto de identidade é o instrumento que permite avancgar o programa, pois:

- define os recursos de imagem a utilizar;
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- permite a elaboragdo de um diagndstico especifico, seja em fungao de valores universais
ou especificos da instituicdo;

- prové os conteudos semanticos e retoricos do programa;

- funciona como critério de selecdo de tracos significantes pertinentes para cada canal ou

nivel de comunicacao.

Fase 03 - Sistematizagao

A sistematizagdo trabalha no campo empirico e consiste na definigado de um
sistema preciso de emissdo do discurso da identidade institucional.

Dispondo-se do texto de identidade pode-se ordenar racionalmente o campo de
intervencdo, mediante matrizes classificatérias. O produto final da Fase 3, a matriz de
comunicacdo, é necessariamente uma funcdo de identidade da instituicdo, onde serdo
determinados ndo so o tipo de mensagem a emitir, mas o repertdrio de canais

pertinentes e ndo pertinentes.

Fase 04 — Diagndstico

Um diagnéstico util a elaboracdo de um programa de identidade institucional ndo
pode limitar-se a assinalar os déficits gerais da imagem, pois isso estaria indicando um
sintoma e ndo orientaria a acdo terapéutica para sua recuperacao. Para isso, devem ser
elaborados um diagnéstico geral, contemplando os quatro campos do fenémeno
institucional (Realidade, Identidade, Comunicacdo e Imagem Institucionais) e outro
particularizado e especifico dos recursos de identificacdo, abordando os subsistemas de
Comunicac¢les, do Entorno e de Atuacdes. Com a andlise dos trés subsistemas citados, é
possivel detectar as zonas mais criticas ou os epicentros dos problemas e as causas de
fundo, que podem se localizar em qualquer um dos trés sistemas. O quadro diagndstico
tipo pode ser sintetizado em trés concepgdes:
- assistematicidade: déficit de indole retdrica e sintatica que consiste em um alto grau de
heterogeneidade, desagregacdo e incoeréncia das linguagens utilizadas.
- ndo pertinéncia: déficit de indole semantica, manifesta-se em uma forte diferenca entre
os conteudos de identidade efetivamente emitidos e o discurso de identidade valido.
- desajuste: déficit de indole lexical, consiste de uma nao coincidéncia entre o repertério
de componentes do sistema de comunicacado real e do de comunicagdo efetivo,

observavel por defeito ou excesso quantitativo ou qualitativo.
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Na programacdo da selegdo, desenho, contratagdo e/ou produgdo dos recursos
operativos da instituicdo, nem sempre se considera como decisiva a dimensao semidtica
dos mesmos, limitando-se a uma agao norteada pelos condicionantes meramente
funcionais, técnicos ou econdmicos. Isso deixa a dimensdo semidtica fora de controle,
ligada a uma agao inconsciente, que nao necessariamente conduz a um discurso

pertinente.

Fase 05 - Politica de Imagem e Comunicagao

As fases anteriores permitem dar forma a uma Politica de Imagem e Comunicacdo
eficiente para a institui¢ao. Essa politica possibilitara a superagao dos desajustes
verificados no campo comunicacional (diagndstico) com garantia de sucesso dos
resultados positivos ja prescritos (ldentificacdo e Sistematizacdo).

As prescrigdes sdo de dois tipos:
I. a Ideologia Comunicacional Geral e seus aspectos semanticos e retoricos -
composta pela Filosofia que adotara a instituicdo para comunicar sua identidade. A
politica adotard uma linha retérica, ou seja, persuasiva e serdo definidas a linguagem
institucional geral e suas sublinguagens; os canais e linhas de comunicagdao dominantes e
as mensagens- chave ou discurso recorrente ( slogans, lemas, etc.);
Il. os critérios de gestao - critério de gestao técnica da comunicagao, um mecanismo de

processamento da problematica especificamente comunicacional.

Fase 06 - Estratégia Geral de Intervencao

A partir do diagndstico e politica geral ja disponiveis, determinar-se-a o tipo de
acao corretiva mais adequado que ndo serd necessariamente comunicacional. O alcance
geral do diagndstico permitira identificar a acao corretiva relativa ao campo
problematico.

A estratégia podera adotar uma das trés alternativas abaixo citadas.
I. Estratégia Comunicacional: os problemas sdo localizados no campo da imagem e da
comunicac¢do e tém suas origens no préprio campo.
Il. Estratégia Infra-estrutural: prevé intervencdo no campo operacional, ou seja, no
campo da gestdo geral da instituicao a margem de aspectos de comunicagao.
lll. Estratégia Mista: tipo predominante, onde as interven¢des comunicacionais sdo

respaldadas por acdes na propria realidade institucional.



Fase 07 - Intervengao sobre imagem e comunicagao
Nesta fase planejar-se-a uma intervencao geral, definindo-se seus conteudos,
métodos e condigdes de implementagdo, produzindo-se as seguintes especificagdes:
I. campo Programatico da Intervencao -
- intervengao nos sistemas de comunicagoes;
- de entorno;
- de atuacoes;
Il. determinagdo das variaveis técnicas de cada programa -
- modos de incidéncia sobre a imagem, préprios de cada campo programatico;
- modalidades de gestdo de cada intervencao;
- hierarquias e prioridades programadas;
- alcances normativos de cada programa;
- grau de insercdo operativa de cada programa particular;
- tipo de servico técnico requerido para cada programa;
lll. as linhas de gestao geral -
- o plano de intervencdo;
- a gestdo geral externa;

- a transferéncia interna de capacidade técnica.

Fase 08 - Elaborac¢ao de programas particulares

O processo geral de programacdo conclui-se com a explicitacdo das demandas e
requisitos de cada intervencgao particular, ou seja, a elaboracdo dos programas de
atuacgdo técnica. Estes programas constituirdo as normas a que deverdo ajustar-se os
distintos projetos ou propostas técnicas em cada um dos campos:
- objetivos particulares;
- campo empirico de intervengao;

- conteudos ideoldgicos e mecanismos de implementac¢do do programa.
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Fig. 36. Etapas e fases do processo. Baseado em Chaves: 2003
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2.8 Ovutras teorias sobre a Ildentidade Visuval

Corporativa

O objetivo da exposi¢ao das teorias aqui sucintamente apresentadas é mostrar a
forma como outros profissionais encaram a questao da Identidade Visual Corporativa.
Conforme sera visto, ha pontos em comum, assim como diferencas na abordagem do
problema. Por serem profissionais da area, observa-se a tendéncia de se adotar uma
postura bastante pragmatica, dada a experiéncia no desenvolvimento de grandes

projetos.

2.8.1 Joao Carlos Cauduro

Jodo Carlos Cauduro é arquiteto, com doutorado pela FAUUSP. E professor nos
cursos de graduacgao e pds-graduacdo na mesma instituicdo e fazem parte de seu
curriculo projetos de grande porte. De acordo com Jodo Carlos, (CAUDURO et dl,
1994:73), um Programa de Identidade Visual eficiente deve traduzir a filosofia, os
objetivos, a cultura e a personalidade da empresa, com uma linguagem adequada ao seu

publico alvo. Esse programa tem quatro etapas de trabalho, que sao:

I. o Plano Diretor / pesquisa e defini¢do de diretrizes — compreende o diagndstico da
empresa, quando se definem as diretrizes para o desenvolvimento da identidade visual,
tanto as referentes aos objetivos de comunicacdo como as do planejamento do processo

de criagdo e instituicdo da linguagem;

Il. criagdo da linguagem visual — composta pelo projeto dos elementos basicos
responsaveis pela identificagdo visual da empresa. O produto desta etapa é o cddigo de
identidade visual, um sistema de signos visuais e suas regras de uso, que caracterizam,
distinguem e coordenam a identificacdo de uma empresa. Ele abrange o Signo de
comando (marca, simbolo ou logotipo), um alfabeto padrdo e um esquema de cores.

Esses elementos constituem a assinatura da empresa;

lll. desenvolvimento das mensagens visuais — com o cddigo de identidade visual como
ponto inicial, projetam-se, executam-se e implementam-se as mensagens visuais da
empresa. O projeto deve compreender o uso correto e consistente desses sinais graficos,

por meio de mensagens visuais coordenadas e adequadas a personalidade da empresa. O



59

grau de extensao, profundidade e qualidade desta etapa determina o resultado da nova
identidade visual. Deve abranger todos os subsistemas de mensagens da empresa —

impressos, produtos, arquitetura, frota, uniformes, etc.;

IV. normatizag¢ao e padronizagao - as organizagdes empresariais sao complexas e relinem
pessoas de diferentes formacdes. Para fazé-las trabalhar coordenadas sdao necessdrias
normas de comportamento e organizagao. Assim, para garantir o uso correto, o controle
e a manutencdo da identidade visual, é preciso ter normas claras para as mensagens
visuais da empresa, que sdo reunidas em uma publicacdo: o Manual de Identidade Visual,

o qual é essencial a administracdo e a manutencdo da identidade da empresa.

Ainda segundo Cauduro, (CAUDURO; MARTINO, 2005: s/n), o conceito de
Identidade Total, criado pelo seu escritdrio, deve ser entendido no sentido de atuacao
imagética aberta e dinamica, pois, na era da globalizacdo e das novas tecnologias
cibermediaticas da informacao, é quase impossivel determinar-se a priori as variantes da
marca/mensagem, especialmente em registro cinético, do cinema ao celular, passando
pelo video, o computador e as configuragGes urbanas, sem falar nas aplica¢Ges

tridimensionais.

Convem lembrar que, instituido o design necessario, se fez o
trabalho de saneamento do préprio campo, o que implicou a
desqualificacdo de meros fazedores de marcas, pois 0 projeto de
Design Visual abrange a totalidade da identidade corporativa, da
marca aos papéis administrativos, da sinalizacdo ambiental aos
crachas, dos veiculos aos uniformes. A publicidade pertence ao
campo do design, esclareca-se. Mas uma distin¢do se impde: a
publicidade ¢ a poética do consumo e o design € a poetica da
producdo. O publicitério é o designer da imediatidade e do
fisiologismo mercadoldgico, com suas especificidades, enquanto o
designer € o configurador da imagem ideoldgica da empresa ou
instituicao.

(CAUDURO; MARTINO, 2005:s/n),
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Schahin

Fig. 37: Marcas e Manuais de Identidade Visual Corporativa desenvolvidos por Cauduro
Associados, arquivo fornecido pelo autor.



LaLO
L{R 4R <} ¢
L (A (& (& &
<K

VILLARES <

& ¢

61

Fig. 38: AplicacOes do Sistema de Identidade Visual Villares, em arquivo fornecido pelo autor.
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2.8.2 Norberto Chamma

Norberto Chamma é arquiteto formado pela Faculdade de Arquitetura e
Urbanismo da Universidade de Sdo Paulo em 1973. Fundou a Und Corporate Design em
1978. Seu escritorio é responsavel por diversos projetos de Sistemas de Identidade Visual
e sinalizacdo, como: Droga Raia, Casa Santa Luzia, Amil, Hudson, Banco Fator e Sem Parar,
entre outros.

Segundo Chamma (CHAMMA; PASTORELO, 2007), as marcas desenvolvidas pela
Und seguem o preceito basico da personalizagdo. Sao diferentes entre si e,
principalmente, diferentes de seus concorrentes. No entanto, existe um fator que, ndo
importando o porte do projeto, estara sempre presente como premissa para todo e
qualquer projeto de Identidade Visual: a atemporalidade. Nenhuma empresa, em sa
consciéncia, desenvolve ou redesenha sua identidade pensando em altera-la nos
préoximos cinco anos. Marcas foram feitas para durar, sendo que os principios da
identidade da empresa devem ser sélidos o bastante para identifica-la e promové-la
sempre, em quaisquer circunstancias. Ainda de acordo com Norberto, os projetos de
identidade visual envolvem muito mais elementos que somente o desenho de simbolos e
logotipos. A marca e suas aplicacdes sao reflexos da cultura corporativa da empresa e
devem expressar tanto atributos de gestdo, recursos humanos, produtos, como atributos
comerciais, sociais, éticos e estéticos da organizagdo. Usualmente o projeto tem quatro
fases: diagndstico, cenarios, design e implantagdo. As duas primeiras fases ndo sdo
graficas, mas revelam-se fundamentais para o desenvolvimento de identidades visuais

solidas e duradouras.

I. Diagndstico: captando informacgdes objetivas e subjetivas

Informacgodes objetivas sdo, por exemplo, o manual de identidade, as aplicacoes da
atual identidade - como impressos, embalagens - e as pesquisas qualitativas e
quantitativas eventualmente disponiveis. Quando existem, as pesquisas sao
fundamentais para o entendimento do problema e para subsidiar o desenvolvimento dos
cendrios. E necessdrio que se acumule massa critica de dados e informacdes para o
processamento e formulag¢do do problema, para criar um universo totalmente abstrato
em multiplos planos com dados tangiveis e intangiveis, mensuraveis ou ndao, com o

objetivo, numa segunda etapa, de desenvolver os cendrios ou diretrizes do projeto.
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No final do ciclo de levantamento de dados, ter-se-4 em maos uma boa
amostragem do pensamento, dos usos e costumes da empresa em questdo, além de
enorme quantidade de dados brutos, que devem ser analisados para que possam ser
apresentadas conclusdes formais, em um documento denominado Diagndstico. Ao
elabora-lo, é importante entender qual é a cultura corporativa da organizacdo, como é
seu espirito empresarial, quais s30 0s mecanismos de decisdo. E 0 momento de se obter
uma exata percepc¢do da verdadeira alma da instituicdo, que vai além daquela face

romantica que projeta em sua imagem.

Il. Cenarios: constru¢ao da imagem ideal

Esta é a fase mais desafiadora e complexa, quando sao formulados os conceitos
que fundamentardo o desenvolvimento do projeto grafico.

Uma das primeiras frentes de trabalho consta da defini¢ao geral dos conceitos,
valores e atributos, formadores e mantenedores da imagem ideal desejada. Se eles ainda
ndo existirem ou nao estiverem claros, o primeiro passo é defini-los, de modo que
formem um conjunto representativo e adequado ao desenvolvimento da identidade. O
embasamento necessdrio a essa definicdo vem do Diagndstico e as primeiras
caracteristicas da nova identidade serdo a linha mestra por onde caminhara todo o
projeto.

O segundo passo consta da identificacdo dos pontos sensiveis de intervengao.
Nessa etapa é que se tem a real dimensdo do projeto, a medida de todas as intervencdes
qgue deverdo ser desenvolvidas e analisadas, individualmente ou em conjunto. Essas
intervencdes podem ser projetos graficos especificos, posicionamento de marca,
definicdo de linhas de produtos e sua extensao, gerenciamento da identidade, etc.

Alguns pontos sensiveis de intervencdo podem estar além da atribuicdo do
designer por serem totalmente gerenciais. Os pontos de intervengdo que demandem
aplicacoes graficas serdo os portadores dos conceitos e atributos imaginados, devendo
ser muito bem conceituados. Equivocos de proporgdes ou de legibilidade em marcas,
aplicacdes mal resolvidas em frotas e impressos, falta de flexibilidade para adaptacao a
novos elementos ou midias, modismos e outros eventuais problemas graficos ja devem, a
esta altura, estar identificados e listados para estudo das solugdes graficas a serem

desenvolvidas.
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A fase Cendrios, contrariamente a fase inicial de Diagndstico, por ser propositiva e
envolver variantes que precisam ser comprovadas antes de quaisquer defini¢cdes finais,
muitas vezes caminha paralelamente a fase Design. Solucdes para demandas graficas ndo
precisam aguardar a conclusdo desta etapa para serem testadas. Muitas vezes o

desenvolvimento de estudos graficos auxilia na definicdo do cendrio ideal.

lll. Design: concebendo o projeto

Durante a fase de diagndstico ou captacao de informacgdes, quando se dd o
contato com a realidade da instituicdo, sdo traduzidas as informacgdes, sensagoes e
percepgdes mais relevantes em conceitos, tais como: ascendéncia, coloquialidade,
confiabilidade, confidencialidade, conservadorismo, contemporaneidade, dinamismo,
discricdo, diversidade, eficiéncia, humildade, idealismo, idoneidade, inovacao,
integridade, modernidade, objetividade, ousadia, prudéncia, racionalidade, seguranca,
simplicidade, singularidade, sobriedade, sustentabilidade, tradicao.

Estas sdao algumas caracteristicas pingadas ao acaso, mas um glossario,
constantemente atualizado, servird de base para a selecdo dos conceitos mais
apropriados a cada projeto. Finalmente, como que fosse instalada uma lente macro,
devem ser focalizados os minimos detalhes, na tentativa de se encontrar algo que seja
exclusivo da empresa, como se fosse seu DNA. Por associac¢do, deverao ser elaboradas
listas de palavras, uma abordando atitudes, outra atributos e uma terceira com conceitos.
Esses sao os trés componentes que interagem na concepgao da marca. Os conceitos
exprimem a personalidade, os atributos sao os valores que estdo na alma da corporagao e
as atitudes evidenciam o comportamento da empresa.

O objetivo deste processo é eleger o Conceito Sintese, que deve ser abrangente, e
ter como principal referéncia algo que identifique a personalidade e o espirito da
instituicdo mais do que sua prépria atividade, que pode eventualmente ser alterada. A
semelhanca de um edificio, o conceito sintese € o alicerce sobre o qual a Identidade
Visual serd estruturada e construida. Ele vai, associado as atitudes, aos conceitos e aos
atributos, compor o conjunto dos elementos utilizados na formula para se atingir a
concepcao grafica da Identidade Visual Corporativa.

A Ultima e complexa etapa do Projeto do Sistema de Identidade Visual é a
elaboracdo do Manual de Identidade Visual Corporativa. Ele é concebido para servir como

instrumento de divulgagdo da politica de imagem da instituicdo e é utilizdvel por um
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longo periodo. Pode-se descrever detalhadamente no Manual, por exemplo, como devem
ser os cartes de visitas, com todas as suas especificacoes técnicas: dimensdes, tipo de
papel e processo de impressao.

0O Manual, além de descrever de maneira sucinta o conceito diferencial ou sintese
da imagem corporativa, traz também a missdo, os objetivos, as atitudes e os valores da
organizacao. Sdo apresentados também os elementos da Identidade visual, com suas
regulamentacdes e orientacdes de uso:

- logotipo;

- assinaturas (diversas associacdes horizontais e verticais possiveis do sinal identificador);
- versdes da marca (versao colorida e variagcdes em preto e branco, em negativo, etc.);

- construcdo (diagrama com a construcdo geométrica do identificador);

- tipografia (alfabetos selecionados para informagd&es verbais);

- cédigo cromatico (especificagGes das cores institucionais, secundarias e promocionais);
- uso de cores (orientacdo sobre o uso do identificador sobre fundos coloridos);

- padroes graficos ( padroes graficos ou imagens complementares ao identificador);

- usos e aplicacdes proibidas;

- originais para reproducao.

IV. Implantagao

Uma vez concebido o Projeto e concluido o Manual de Identidade Visual
Corporativa chega-se ao momento de Implantacao.

Deve-se ter em mente que os novos elementos identificadores conviverao, por
certo periodo de tempo, com os antigos. Esse periodo é variavel, em funcao do porte da
instituicdo, dos estoques existentes de impressos de uso operacional, renovacao da frota
e de uniformes, entre outros.

Ocorre na fase de implantacdo o contato com os fornecedores, sua selecdo, a
analise de protétipos e provas de material gréfico. E usual se estabelecer um cronograma
de implantacdo planejada da nova Identidade Visual, que inclui um plano de insercdo e
divulgagao da nova imagem, que é chamado no escritério de Aurora, ou a hora do
despertar. Algumas empresas optam por comecar pela apresentacao do projeto para seu
publico interno e, gradualmente, exteriorizar as mudancas. Outras preferem grandes

lancamentos, simultaneos a implementacao dos demais projetos e processos internos de



66

mudancas, amparados por amplas campanhas de marketing. O formato da Implantacao

depende mais de decisdes da organizacao que do proprio designer.
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Fig. 39: Exemplos de Projetos desenvolvidos pela Und Corporate Design.

Arquivo fornecido pelo autor.
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Fig. 40: Apresentacdo parcial do diagndstico e do desenvolvimento do Sistema de Identidade

Visual Ultra, desenvolvido pela Und Corporate Design. Arquivo fornecido pelo autor.
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2.8.3 Wally Olins

Wally Olins é presidente da Saffron Brand Consultants, bem como professor
convidado na Said Business School, Oxford, e também na Copenhagen Business School.
Atuou como consultor em identidade, branding e comunicac¢des junto a varias empresas
lideres mundiais em suas respectivas areas.

Segundo Olins, (2003: 186) sdo onze as diretrizes que sugerem uma metodologia,
um modo de pensar e trabalhar no modo de criar e sustentar uma marca, como vé-se a

seguir.

I. Primeira diretriz — os quatro vetores

O modo mais claro de comecar a entender uma marca é verificar seus quatro
vetores, a saber: produto (o que efetivamente a empresa oferece aos clientes), ambiente
(onde ela produz e/ou oferece suas mercadorias ou servigos), comunicag¢do (o modo
como a organizag¢do diz ao seu publico o que produz) e comportamento (o modo como
cada pessoa que trabalha no interior da marca empreende suas a¢des, em qualquer

género de interacdo, com outros individuos ou organizacdes).

Il. Segunda diretriz — a arquitetura da marca

Sdo trés as opgdes na arquitetura da marca. A corporativa (ou monolitica), em que
se utiliza um nome e uma idéia visual para descrever tudo o que a organizacdo faz. A
segunda opcao, é a validada (ou endorsed), ocorre quando uma organiza¢ao tem uma
série de marcas, cada qual com seu proprio nome e identidade, mas também é vista
como parte de um todo. E a terceira op¢do é chamada de arquitetura individualizada (ou
branded), onde cada unidade ou marca é projetada separadamente e é vista pelo
consumidor como completamente independente, embora seja na realidade administrada

por uma entidade que a gerencia, controla, comercializa e distribui.

lll. Terceira diretriz — inventada, reinventada e mudangas de nome

Se a marca ja existe, é propriedade de uma organizacdo ja atuante e por uma
razdo ou outra deve ser mudada, € uma marca reinventada. Se é nova e é uma idéia a ser
desenvolvida, entdo é uma marca inventada. Quando se inventa uma marca, comecga-se
literalmente com uma folha em branco. Mas, quando ela é reinventada, as coisas sdo
diferentes; ja existe uma reputacdo, uma cultura, uma atitude e uma tradicao,

freqlientemente de longa data.
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IV. Quarta diretriz — qualidade do produto

Quando se langa ou relanca uma marca, é necessario ser muito claro acerca da
qualidade do produto, porque, se ele é o melhor que existe no mercado,
comparativamente, em termos de prego, qualidade e servigo, essas caracteristicas
constituem um reforco para se poder entrar na corrida. Se o produto é o melhor em
termos formais, convém entdo ndo se acomodar, porque certamente os concorrentes se
aproximardo. Se o produto ndo for tdo bom quanto os melhores, entdo é certo que nao

terd o sucesso esperado e permanecera secundario.

V. Quinta diretriz — o interior e o exterior

A regra elementar diz que o cliente final estd em primeiro lugar e se a organizacdo
nao conseguir cativa-lo e satisfazé-lo, entdo esta tudo perdido. Mas as estratégias
mudaram, uma vez que as marcas de servicos se tornaram tdo importantes. E notério que
a clientela é que estabelece o sucesso ou o fracasso das marcas, mas a empresa que nao
oferece bons servicos estd fadada ao suicidio comercial, visto que seus clientes a
deixardo, em busca de maior satisfacdo com as ofertas dos concorrentes. Numa marca de
servicos, o publico mais importante para a organizacdo é o seu préprio pessoal que tem
verdadeiramente que compreendé-la, acreditar nela e vivé-la; se isso ndo acontecer, serd
impossivel persuadir o cliente final a compra-la. As marcas tém dois papéis — persuadir

quem esta fora a comprar e persuadir quem estd dentro a acreditar.

VI. Sexta diretriz — diferenciadores ou idéias centrais

Um produto ou servigo tem que ser diferente. Por vezes, é uma grande idéia
concebida pelo design que estabelece a diferenca. Concebe-se um produto para que ele
seja mais bonito, mais leve, mais facil de utilizar ou mais atraente num mercado
especifico. A maioria das marcas de sucesso tem uma idéia muito clara e simples que as
torna Unicas. Quando se tem uma idéia central, é necessario dar-lhe vida criativa. E
preciso ter-se um bom design, nome, cores, estilo de caracteres, um poderoso efeito

visual, por vezes musica ou mesmo odores, de onde derive o poder emocional.

VII. Sétima diretriz— romper com o modelo
Por vezes, quando se torna necessario o aparecimento de um novo produto ou

servico, tal podera constituir uma oportunidade para rejeitar as convengoes existentes
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que rodeiam um negdcio e comegar algo inteiramente novo. Geralmente, mas nao

sempre, é o design que rompe com o modelo.

VIIl. Oitava diretriz — reduzir o risco / pesquisar

Um bom trabalho de pesquisa pode nos dizer muito acerca das tendéncias dos
consumidores, do que sentem acerca dos produtos e servicos que compram, e como
véem o mundo que os rodeia. Por outras palavras, o trabalho de pesquisa pode nos dizer
muito acerca do passado e do presente, pode dar-nos uma indicagdo muito razodvel
sobre as preferéncias emocionais das pessoas. A grande parte do trabalho de pesquisa é

extremamente util, e é uma ferramenta que se bem empregada é bastante eficiente.

IX. Nona diretriz — promocgao
N3o é possivel uma marca fazer sucesso se ninguém a conhecer. A maioria das
pessoas envolvidas na gestao e criagdo de marcas conhece esse fato muito bem. De modo

geral, para se obter um impacto macico é necessario gastar macicamente.

X. Décima diretriz — distribuicao

A distribuicdo n3o é t3o facil como parece. E verdade que a internet mudou
bastante os padrdes de distribuicao de alguns produtos e servigos, mas para a maioria dos
usuarios tornou-se apenas outro canal —importante, mas ndo revolucionario. Uma boa
distribuicao necessita de uma boa cobertura, dado que atrasos na entrega dos produtos

podem gerar experiéncias fortemente negativas junto aos clientes.

XI. Décima primeira diretriz — coeréncia, clareza e congruéncia

Numa marca, toda experiéncia, do primeiro contato até o ultimo, tem de reforgar
a confianca. Tudo tem de se encaixar, desde a menor peca que tem que reforcgar todo o
resto. A marca deve ser a mesma, onde quer que se entre em contato com ela, quer se
esteja a compra-la ou a vendé-la, é preciso que se tenha com ela uma parceria, com
consisténcia de atitude, estilo e cultura. Nada pode ser deixado de lado, nada deve

destoar. A organizacgao se fortalece ao apresentar-se sempre do mesmo modo.

2.8.4 Ligia Fascioni

Ligia Fascioni tem formacdo em engenharia, é especialista em Marketing e

doutora em gestdo integrada do Design. Depois de atuar junto a empresas de base
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tecnoldgica, passou a trabalhar nas areas de marketing corporativo e consultoria,

ministrando atualmente cursos de graduacdo e pds-graduacao em faculdades de design.

®

De acordo com Fascioni (2006:51), o método GIIC — Gestdo Integrada da
Identidade Corporativa — foi concebido para alinhar a imagem a identidade de maneira
clara e estruturada. Para tanto, o método é organizado em dez mdédulos independentes,
gue podem ser aplicados em qualquer ordem, conforme as prioridades e necessidades da
empresa. Cada maédulo trata de um aspecto diferente e é operacionalizado por meio de
uma Matriz de Recomendacgdes que traduz os critérios relacionados a cada assunto a luz
dos atributos essenciais da empresa e serve como referéncia para todas as agdes e
comunicac¢Oes referentes ao aspecto em questdo. O pré-requisito para a aplicacdo dos
modulos é a definigdo da identidade da empresa, obtida com o Workshop de Identidade

Corporativa. Os escopos dos moédulos sdo descritos a seguir:

I. Médulo Nome

Este modulo analisa a adequacdo da atual denominacdo da empresa (e a dos seus
produtos, departamentos, etc.) a sua identidade corporativa. A Matriz de Recomendacgdes
aponta os aspectos a serem considerados para um melhor alinhamento aos atributos
essenciais e considera os seguintes critérios: significados e associa¢bes, gramatica,

idioma, uso de siglas e nUmeros, comprimento da palavra e composicao.

Il. Médulo Identidade Visual

Este mddulo analisa a atual marca gréfica institucional e dos produtos (se houver)
e descreve, na Matriz de Recomendacées, a tradugdo dos atributos essenciais em termos
de formas, cores e tipografia. O mddulo prevé também o acompanhamento do
desenvolvimento ou redesenho da atual marca grafica, bem como seu Manual de

Aplicacgdes.

lll. Médulo Impressos

Este mddulo descreve, na Matriz de Recomendacdes, a tradugao dos atributos
essenciais em termos de fundo, conteido/linguagem, tipografia, cores, uso de imagens,
papel, identificacdo de autoria e encadernag¢do. O mdédulo prevé também o

acompanhamento do desenvolvimento padrdes para documentos.

IV. Médulo Web Design

Este modulo analisa o atual website (se houver) e descreve, na Matriz de
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Recomendacdes, a traducdo dos atributos essenciais em termos de dominio,
conteudo/organizac¢do das informacgdes, uso de imagens, cores, tipografia, usabilidade,
relacionamentos, parcerias, compatibilidades, noticias e equipe. O mddulo prevé também

o acompanhamento do desenvolvimento ou redesenho do atual website.

V. Médulo Apresentagoes

Este mddulo analisa as atuais apresentagdes institucionais e comerciais da
empresa (se houver) e descreve, na Matriz de Recomendac0es, a tradugdo dos atributos
essenciais em termos de padrdo grafico, estrutura e linguagem do conteldo, uso de
imagens, atitudes e vestimenta do apresentador, administracdo do tempo e habilidade
politica e relacionamento com a platéia. O moédulo prevé também o acompanhamento do

desenvolvimento de um padrdo para as apresentacgoes.

VI. Médulo Ambiente

Este mddulo analisa os ambientes atuais e descreve, na Matriz de
Recomendacdes, a traducdo dos atributos essenciais em termos de maéveis, cores,
iluminacdo, ruidos, areas de integracdo, senso de utilizacdo, senso de organizacdo, senso
de limpeza, senso de saude e senso de seguranca. O mdodulo prevé também o

acompanhamento da adaptacdo do ambiente atual ou projetos de interiores.

VII. Médulo Comunicagoes

Este mddulo analisa a comunicacdo interna e externa e descreve, na Matriz de
Recomendagdes para Comunicac¢ado Interna, a tradugao dos atributos essenciais em
termos de linguagem, mensagem, prazos (antecedéncia), feedbacks/expectativas,
posicionamento, compartilhamento de idéias, transparéncia, além da organizacao,
armazenamento e compartilhamento das informacdes. A Matriz de Recomendacées para
Comunicacgao Externa contempla as dreas especificas de RelagGes Publicas, Relagdes com
a Imprensa e Propaganda. Os atributos essenciais sdo traduzidos em termos de
confidencialidade, uso da imagem/marca, parcerias, atendimento a imprensa, mensagem,
prazos (antecedéncia e validade da informacdo), posicionamento em relagdo aos veiculos,
comunicac¢do da assessoria com o publico interno, organizacao da informacao,
responsabilidades, alinhamento ao marketing, parcerias e relagdes institucionais,
objetivos da propaganda, publicos, abordagem, midia/canais, abrangéncia, recursos, par-

ticipacdo e patrocinio de eventos.
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VIIl. Médulo Atendimento ao cliente e Atitude profissional

Este modulo analisa as praticas atuais de atendimento ao cliente bem como as
atitudes profissionais predominantes e descreve, na Matriz de Recomendagdes, a
traducdo dos atributos essenciais em termos de recepcao, telefone, uso de e-mails e
ferramentas eletrénicas de comunicacao, visitas (fazer e receber), cartées de visita,
conhecimento de produtos, negociagao, organizacao, relacionamentos, habitos no local

de trabalho, vestimenta, brindes e aspectos éticos.

IX. Médulo Gestdo de pessoas

Este mddulo analisa as praticas atuais de gestdao de pessoas e descreve, na Matriz
de Recomendacdes, a traducdo dos atributos essenciais em termos de politica de gestao
de pessoas, recrutamento e sele¢do, critérios de remuneracdo, treinamento e
capacitacdo, ambiéncia (integracdo do colaborador ao ambiente de trabalho), ambiente
fisico (ergonomia, prevencao de riscos, saude ocupacional, limpeza), tipos de contrato e

beneficios.

X. Médulo Produtos

Este mddulo analisa os produtos/servicos e descreve, na Matriz de
Recomendacdes, a traducdo dos atributos essenciais em termos de conceito, materiais,
embalagem, documentagado, assisténcia técnica e suporte, logistica e distribuigdo,

treinamento, parcerias e ciclo de vida.

Abordagens mais conceituais ou mais pragmaticas, as teorias apresentadas tém
uma linha comum: a aproximacao do problema, com suas fases de pesquisa,
levantamento e andlise; o diagndstico e a fase de proposicao e adequacdo ao contexto
vigente.

A teoria de Jodo Carlos Cauduro, a de Norberto Chamma, assim como a de Ligia
Fascioni sao fortemente vinculadas ao design, com uma visao abrangente e integradora.

A abordagem de Olins utiliza termos afeitos a area do marketing — como
promocao e distribuicdo — mas percebe-se uma profunda preocupacao em compreender

o fendmeno da marca como um todo.
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2.9 As revisées em Sistemas de Identidade Visval

Corporativa

Segundo Fishel (2003:09), em um projeto de revisdo do Sistema de Identidade
Visual Corporativa, o cliente procura o designer, sabendo que necessita de uma nova
visdo da marca e coloca-se inteiramente nas maos dele. Ao longo do processo, o cliente
vai tendo uma melhor idéia de suas forcas e fraquezas, além do caminho que o negdcio
deverad seguir.

Ao recriar um Sistema de Identidade Visual Corporativa o designer tem em maos
um grande desafio: além das consideracdes habituais sobre o mercado e estética, o
cliente e o designer tém de analisar questGes emocionais. A imagem antiga tem algum
equilibrio intrinseco que tera que ser preservado? Os colaboradores e compradores da
empresa poderao ficar desconfiados ou na defensiva quando for apresentada a nova
Identidade Visual? Até que ponto o cliente esta disposto a correr riscos? Uma resposta
mal avaliada a qualquer uma destas questdes poderia levar o negdcio ao fracasso.

Ainda segundo Fishel, sdo tantas as razoes para recriar uma ldentidade Visual
quantas sao as empresas existentes no mundo. Ainda assim as razdes podem ser
classificadas em categorias gerais:
I. Reposicionamento: uma imagem que precisa ser reposicionada ndo representa, de
modo geral, uma empresa em mds condi¢des. Pelo contrdrio, a empresa esta a procura de
maneiras de melhorar ainda mais sua atividade, fazendo pequenos ajustes bem

ponderados.

Il. Modernizagao: mais cedo ou mais tarde, todos os negdcios sao confrontados com a
necessidade de uma imagem mais atualizada — sob pena de serem ultrapassados pela
concorréncia. Um aspecto mais jovial, um design mais eficaz, uma estética que se

comunique melhor com os clientes podem ser resultado de um design atualizado.

lll. Gestao de mudanga: quer a empresa considere a mudan¢a como um bem ou como
um mal, a sua chegada é inevitdvel. Se a imagem de uma empresa se recusar a lidar com a

mudanca do negdcio, enfrentara problemas cada vez maiores.

IV. Promogao do crescimento: pode ser que a empresa esteja passando de um estagio de

inicio precario para um com aspiracdes maiores. Pode ser que uma empresa maior



75

precise de uma presencga ainda maior. Promover o crescimento mediante uma imagem

nova é uma acdo enérgica e ousada.

V. Recomego: por vezes, uma imagem envelhecida ndo pode ou ndo deve ser preservada.

Recomegar com uma imagem completamente nova sera a opgao mais adequada.

Um Sistema de ldentidade Visual Corporativa deve ser verdadeiro e ser o reflexo
da companhia; deve representar um pensamento e um comportamento virtuoso e deve
ser visto como uma imagem bela, tanto dentro como fora da empresa.

O processo de mudanca é complexo e todos os seus agentes devem ser
considerados. A etapa de pesquisa é imprescindivel, e vai detectar possiveis
incongruéncias entre a Identidade Corporativa e a sua tradugdo grafica. A pesquisa vai
também identificar outros possiveis problemas e indicar o caminho a seguir e os objetivos
a serem atingidos pelo projeto.

Segundo Kapferer (2004: 37), nada é mais importante que a mudanca de nome.
Com a mudanga evaporam-se todas as emogdes associadas a este nome, tanto interna
como externamente. Um nome é uma forca coesiva dentro de sua clientela, o signo de
uma confianca construida com paciéncia. Cada mudanca de marca é um decréscimo de
energia. Conforme vao passando os anos, um rol de emog¢des se associa
progressivamente a um nome, e um dos motivos da mudancga pode ser que essas
emogdes sejam negativas. Outro motivo é a mudanga de identidade das empresas, que
ocorre quando duas empresas se fundem. Quando a intencdo é comunicar que ndo houve
nem vencedor nem vencido, mas justamente anunciar-se o nascimento de uma nova
entidade, entdo o mais indicado € um novo nome.

A multiplicagao dos casos de mudanga de nome de empresa deve-se ao fato de se
ter entrado na era da comunicag¢do. A boa compreensao da atividade exata e do
perimetro por um publico aumentado tem agora um peso no mercado financeiro. Tudo o
gue contribua para tornar nebulosa a identidade e a boa compreensao da empresa deve
ser modificado.

Os valores, costumes e comportamentos também evoluem com o tempo. O que
era revolucionario ou mesmo incongruente em 1978 ja ndo o é em 2008. Esse perigo
ameaca também a marca que nao sobrevive a ndo ser pela manutengdo de sua

especificidade e adequacdo aos produtos e/ou servigos oferecidos.
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Uma marca que nao evolui fossiliza-se e perde sua pertinéncia. O tempo é apenas
um indicador das mudancas dos estilos de vida, das expectativas, da tecnologia, da
situagdao competitiva. A questdao que se coloca é como evoluir e continuar sendo como se
é, o que deve mudar e o que deve permanecer intocado? Se a marca existe pelas suas
producdes — os produtos e servicos e a comunicacdo — a gestdo da duracdo envolvera
necessariamente seus dois suportes, de evolu¢ao e de continuidade. As organiza¢des
devem aprender, assim, a se renovar para estar sempre atualizadas. E atualizando-se que
se sobrevive aos efeitos do tempo, pois uma evolu¢cdao muito tardia e brutal é, muitas
vezes, apenas um eletro choque ineficaz.

A evolucdo tecnoldgica, a pesquisa e o desenvolvimento proporcionam um ritmo
sustentado de inovagdes. A marca deve incorpora-las se ndo quiser ser levada a um
rebaixamento tecnoldgico.

De acordo com Guilhermo (2007: 34), uma marca com mais de cem anos ja passou
por algumas reformulagdes. Decerto foi desenhada a mao e manualmente reproduzida
em seus primeiros anos de vida, ou ainda, reproduzida por clichés — pecas produzidas em
metal, uma espécie de carimbo utilizado na industria tipografica. A primeira reformulacdo
deve ter ocorrido quando do surgimento dos fotolitos, sistema de reprodugao de imagens
com base na tecnologia fotografica, que permitia o uso de reticulas e linhas mais finas e
detalhadas. Nessa primeira reformulagdo os desenhos ficaram mais limpos e ganharam
em qualidade. Como até os anos 1980 era um processo caro, as empresas evitavam
mexer em seus elementos identificadores, de modo a aproveitar ao maximo os fotolitos
existentes. Devido a estes custos graficos, a maioria das empresas tinha um logotipo em
versdao monocromatica e uma versao a trago (em branco e preto), pois era uma Unica
impressao, e, portanto, mais econémica.

A segunda reformulacdo ocorreu a partir dos anos 1970, com o advento da
televisao, principalmente a TV em cores. As empresas comeg¢aram a utilizar essa nova
midia, em que a composicao de cor ocorre no sistema em feixes luminosos RGB (Red,
Green e Blue) em trés cores, diferente do sistema CMYK em quatro cores gréficas (Ciano,
magenta, amarelo e preto). Além da questdo da TV, ocorre também o desenvolvimento
da cultura de observacdo da imagem colorida, com o seu uso cada vez mais freqliente em

revistas e jornais.
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A terceira reformulacdo ocorreu a partir dos anos 1990, devido ao uso dos
microcomputadores e a adaptacdo da marca para o emprego da internet, que por
guestdes tecnoldgicas, exige ajuste para que as marcas ndao percam qualidade.

A quarta reformula¢do da marca deve ocorrer com a adaptacdo a TV digital com
seu novo formato e nova definicdo, também uma reformulacdo voltada a uma adequacao
tecnoldgica.

Para manter sua identidade, ao mesmo tempo em que mudam, as marcas devem
se agarrar a seus elementos essenciais e seus significantes visuais e verbais fixos. Tratam-
se inegavelmente de fatores que contribuem para o reconhecimento da organizacdo e de
seu discurso.

Os atributos acidentais podem e devem mudar, ajustando-se aos novos tempos e
ao novo contexto. Eles podem ser considerados como uma margem para mudancga que
tem uma organizacdo, de modo a adequar-se a realidade vigente, sendo fiel a seus
valores e principios.

Véem-se abaixo alguns exemplos de revisGes de Sistemas de Identidade Visual

Corporativa, alguns deles com a mudanca do préprio nome da empresa.

J@Jja@@@ AEG

Fig. 41: A evolucdo da marca AEG. Costa, 2008:77.

1868 1938 1995

Fig. 42: A evolugdo da marca Nestlé. Imagem obtida em palestra de Paulo de Lencastre —
Universidade Catolica Portuguesa —proferida na Escola de Comunicagdo e Artes da Universidade
de Séo Paulo, em junho de 2005.
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Fig. 43: A evolugdo da marca Shell, in http://mundodasmarcas.blogspot.com, acessado em
17/01/2009
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Fig. 44: A evolucgdo da marca Ford, in
http://wwwusers.rdc.puc-rio.br/ednacunhalima/2006_1_2/Theo/Ford.html, acessado em 17/01/2009
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IBM logo - From globes to stripes: The IBM logo

Just as a nation's flag expresses the distinct identity of a country, so, too, a logotype — typically a symbol or letters —
helps to establish the name and define the character of a corporation. Effective logos become synonymous with the
organizations they portray. They are instantly recognized by millions of people, and help to identify their companies
and convey a message about the brands for which they stand. Down through the years, IBM (and its predecessor
companies) has used a series of logos on signs, stationery, vehicles, products — and even flags — to make a distinctive
statement and foster immediate recognition all over the world. Here are those logos.

International Time Recording - Company (1889-1914)

The International Time Recording Company (ITR) began as the Bundy Manufacturing
Company in Auburn, New York. ITR's main product line were mechanical time recorders
invented and patented by Willard L. Bundy in 1888. ITR was later merged into the
Computing-Tabulating-Recording Company — the forerunner of IBM — in 1911.

Computing Scale Company - (1891-1914)

In 1891, Edward Canby and Orange O. Ozias, two businessmen from Dayton, Ohio,
purchased the patents for the newly invented computing scale and incorporated the @
Computing Scale Company for the production of commercial scales

Computing-Tabulating-Recording - Company (1911-1924)

In 1911, financier Charles R. Flint directed the merger of the International Time
Recording Company, the Computing Scale Company and the Tabulating Machine
Company to form the Computing-Tabulating-Recording Company (CTR). In 1914
Thomas J. Watson, Sr., was named general manager of CTR. Watson emphasized
research and engineering, and introduced into the company his famous motto "THINK."

International Business Machines - (1924-1946)

In 1924, the Computing-Tabulating-Recording Company adopted the name International
Business Machines Corporation. The ornate, rococo letters that formed the "CTR" logo
were replaced by the words "Business Machines" in more contemporary sans-sarif type,
and in a form intended to suggest a globe, girdled by the word "International

IBM in transition - (1947-1956)

IBM borrowed on the equities in its brand image and reputation to help carry it through
a difficult transition from the punched-card tabulating business to computers. It began
with a change to the logotype, the first in 22 years. The new logo appeared on the
masthead of the January 1, 1947 issue of Business Machines with surprisingly little
fanfare. The familiar "globe" was replaced with the simple letters "IBM" in a typeface
called Beton Bold.

IBM continuity - (1956-1972)

In May 1956, shortly before he died, Thomas J. Watson, Sr., presided over the official
installation of his son as IBM's chief executive. Tom Watson, Jr. moved quickly, using
both actions and symbols to signify a new era. The first visible expression was a
relatively subtle change in the company's logotype — subtle, in part, to communicate that
any changes would come within an overall continuity. Created by noted graphic designer
Paul Rand, the new logotype replaced the former Beton Bold typography with City
Medium, as the letters "IBM" took on a more solid, grounded and balanced appearance

IBM international recognition - (1972-)

In 1972, the company introduced a new version of the logotype. Designed by Paul Rand,
horizontal stripes now replaced the solid letters to suggest "speed and dynamism." In the
intervening quarter-century, the basic design has remained constant, one of the most
recognized logotypes in the world, and a design that has been widely imitated by others.

Fig. 45: A evolucdo da marca IBM com suas mudancas de nomenclatura
in www.ibm.com.br, acessado em 13/01/2006
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3. As marcas brasileiras

3.1 O atual contexto econdmico brasileiro

A economia brasileira vive na década de 2000 até meados de 2008, um periodo de
estabilidade. Neste momento, o mercado mundial passa a sofrer com a crise econ6mica
oriunda dos EUA, e ocorrem diversas a¢0es reguladoras para que ndo haja a
desestabilizacdo financeira e social decorrente da instabilidade global. Até entdo, a
inflagdo permanecia controlada e constatava-se a observancia das leis de mercado, assim
como a auséncia de interferéncias estruturais na economia pelo Estado - em contraponto

a época dos Pacotes Econbmicos.

Empresas aceleram o ritmo. No Brasil.

Alheias a crise que ganha corpo no mercado internacional, as
empresas brasileiras mantiveram os investimentos programados
para este ano e apostam no crescimento do mercado interno...
Embora esteja convencido de que todo o mundo vai ser afetado de
alguma forma pela crise americana, o empresario acredita que o
Brasil tem todas as razdes para estar bem. - Marcelo Rehder, em O
Estado de Séo Paulo, 16/03/2008, pag. B1.

Papéis invertidos. Inverteram-se os papéis e o planeta virou de
pernas para o ar? E o que se interpreta da analise dos dirigentes dos
principais bancos centrais do mundo, reunidos no dltimo fim de
semana na Basiléia (Suica). Na visao deles, a China e os demais
paises emergentes, o Brasil entre eles, mesmo com seus problemas
sociais, limitacGes e pobreza, tém o poder de ajudar os EUA e a
Europa a sair da recessdo economica. - Suely Caldas, em O Estado
de Séo Paulo, 16/03/2008, pag. B2.

Este cenario permitiu a algumas empresas expandirem suas atividades, abrir seu
capital e inclusive atuar fora do Brasil, conquistando novos mercados. Essa atuagdo pode
ocorrer pela exportacdo de seus produtos, pela abertura de filiais ou de novas plantas de
producdo em outros paises. Pode ocorrer ainda a aquisicdo de empresas estrangeiras

atuantes na mesma area e que configurem a conquista de mercados estratégicos.

Valor de megaempresas sobe 1300 %. Nos proximos dias, podem
ser definidas duas grandes aquisi¢cdes — a compra da anglo-suica
Xstrata pela Vale e a fusdo da Oi e da Brasil Telecom — que vao
colocar as empresas brasileiras em outro nivel.Caso as operactes
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sejam concluidas, a Vale pode entrar para o seleto clube das 100
maiores companhias abertas do planeta, do qual ja faz parte a
Petrobras...As duas operacdes sdo sinais de uma nova dindmica do
capitalismo brasileiro. O pais vive a era das megaempresas, que
ganham importancia no jogo mundial e desafiam gigantes globais
estabelecidos (em alguns casos adormecidos).O fenémeno é
recente. Entre 2002 e 2008, o valor de mercado das dez maiores
empresas de capital aberto do Pais foi multiplicado, em média, por
14 (ou valorizacao de 1300 %), segundo levantamento da
Economética a pedido do Estado... Embora o Brasil ainda cresca
mais devagar que outros emergentes, a melhora recente dos quatro
principais indicadores econdmicos — inflacdo, divida publica, juros
e balanco de pagamentos — provocou mais estabilidade para
decises estratégicas de longo prazo nas empresas. - Patricia
Cancado, em O Estado de Sao Paulo, 03/02/2008, pag. B1.

EMPRESA VALOR DE VALOR DE VALORIZACAO
MERCADO - 2008 MERCADO - 2002

PETROBRAS US$ 227 BI US$ 15 BI 1413 %

VALE US$ 134 BI US$ 10 BI 1240 %
BRADESCO US$ 52 BI US$ 4 BI 1200 %

ITAU US$ 51 BI US$ 5 BI 920 %

BANCO DO BRASIL US$ 43 BI US$ 2 BI 2050 %
AMBEV US$ 41 BI US$ 5 BI 720 %
UNIBANCO US$ 25 BI US$ 2 BI 1150 %

CSN US$ 23 BI US$ 1 BI 2200 %

Tabela 01: Ranking das maiores empresas do Pais, de acordo com o valor de mercado
Economatica, em O Estado de Sao Paulo, 03/02/2008, p. B3

3.2 A avaliagédo das marcas brasileiras

Pode-se considerar uma decorréncia do atual contexto econémico a atuacdo da
Interbrand no Brasil.

Fundada em 1974, essa consultoria internacional atua com trinta e quatro
escritérios em vinte e dois paises. Ela oferece entre outros servigos, pesquisa e
consultoria para empresas. Ela desenvolve no Brasil, desde 2001, pesquisas que
determinam as marcas mais valiosas do Pais, assim como seu respectivo valor.

A andlise parte de uma base de quarenta marcas brasileiras, selecionadas segundo
os seguintes critérios:

l. disponibilidade de informacgdes financeiras na Comissao de Valores Mobiliarios (CVM) e

de mercados suficientes para a aplicacdo da metodologia de avaliacdo de marca;
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Il. as marcas devem ser brasileiras, ou seja, o acionista majoritario deve ser brasileiro ou

ela deve pertencer a um grupo estrangeiro que tenha mantido a marca original;

Ill. as marcas devem pertencer aos principais setores da economia: financeiras,

seguradoras, telecomunicagdes, alimentos, supermercados, companhias aéreas, etc.
Algumas empresas brasileiras muito conhecidas e fortes foram excluidas em

funcdo da auséncia de informacdes financeiras e de mercado. Em outros casos, ndo

conquistaram o ranking por ndo apresentarem boa rentabilidade operacional nos ultimos

anos. A abordagem de avaliagao de marca compreende:

l. andlise Financeira - projec¢do dos resultados econdmicos mediante metodologia similar
a utilizada no Economic Value Added (EVA);
Il. analise de Mercado - a partir desta analise, estabelece-se um indice para a marca que
reflita seu papel na geracdo dos resultados econémicos projetados;
Ill. analise do Risco da Marca - determinacdo de uma taxa de desconto, que deve ser
aplicada aos resultados econémicos. Sao verificados sete itens - mercado, estabilidade,
lideranca, distribuicdo geografica, suporte de comunicacao, protecao legal.
(In www.interbrand.com, acesso em 01/2008)

Todas as entidades consideradas devem ter, no minimo, 60% de capital nacional.
Devido também a esse fato, a oscilacdo dos detentores de a¢des foi um dos fatores para

exclusdo ou inclusdo de algumas empresas no ranking.

MARCAS VALOR MARCAS VALOR MARCAS VALOR
2001 US$ 2003 Uss$ 2007 us$
1 ITAU 970 MI ITAU 1,2BI ITAU 4,6 BI
2 BRADESCO | 697 MI BRADESCO 828 M BRADESCO 458l
3 AMBEV 667 M NATURA 536 M BB 4,48l
4 BB 308 MI BB 520 MI PETROBRAS 3,2 Bl
5 UNIBANCO | 303 MI SKOL 512 Ml UNIBANCO 2,4 Bl
6 EMBRAER 196 MI PETROBRAS 485 M NATURA 1,9 BI
7 VARIG 187 MI BRAHMA 352 M VALE 1,6 Bl
8 MULTIBRAS | 179 MI UNIBANCO 223 M TAM 497 M
9 EMBRATEL | 177 MI ANTARCTICA | 192 MI GERDAU 384 M
10 | GRADIENTE | 153 MI REAL 171 MI USIMINAS 353 MI

Tabela 02 - Ranking das 10 marcas brasileiras mais valiosas em 2001, 2003 e 2007
Fontes: www.interbrand.com e O Estado de Sao Paulo, 06/12/07, p. B24
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Ao compararem-se as tabelas de valor de mercado das empresas (Tab. 01, p. 82)
com a de valor das marcas (p.83), verifica-se que varias empresas estdo presentes em
ambas. Pode-se constatar que a empresa de maior valor de mercado ndo é a que tem a
marca mais valorizada (Petrobras: valor de mercado de USS 227 Bl e valor da marca de
USS 3,2 Bl) e que a empresa que tem a marca mais valorizada (Itad, cuja marca vale USS
4,6 BI) tem um valor de mercado de USS 51 BI, ocupando a quarta posi¢do na tabela 01.

Pela observacao dos rankings (tab. 2, p. 83) constata-se também que a Varig
(sétima marca em 2001) deixa de figurar nas avaliagdes posteriores. Tal fato deve-se
possivelmente ao desgaste que a empresa sofreu devido as suas dificuldades financeiras.
Os servicos oferecidos, uma das fontes mais importantes de identidade, cairam
drasticamente de qualidade, com atrasos que chegavam a mais de um dia, e também
cancelamento de vbos. Atualmente a Varig foi incorporada pela Gol, e se o valor da marca
foi um ativo considerado na transacao, ele encontra-se hoje totalmente desprezado. O
cliente que compra uma passagem Varig, nunca sabe se vai viajar numa aeronave Varig
ou Gol, e, quando ocorre uma adequacgao dos voos — que resulta em uma significativa
reducdo de custos — perdem-se os lugares marcados, um flagrante desrespeito ao
usudrio. Passa a ser comum também que tripulagGes mistas - comissarios com
indumentdrias da Gol e da Varig — ocupem o mesmo avido. E a total inobservancia da

experiéncia de marca, o que gera um desprestigio para as duas organizagoes.

3.3 O INPI e a protecao de marcas no Brasil

O Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI) é uma Autarquia Federal,
criada em 1970, vinculada ao Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio
Exterior (www.mdic.gov.br). Tem por finalidade principal, segundo a Lei 9.279/96 (Lei da
Propriedade Industrial), executar, no ambito nacional, as normas que regulam a
propriedade industrial, tendo em vista a sua fungao social, econémica, juridica e técnica.
E também sua atribuicdo pronunciar-se quanto a conveniéncia de assinatura, ratificacdo e
denuncia de convengdes, tratados, convénios e acordos sobre propriedade industrial.

Criado em substituicdo ao antigo Departamento Nacional de Propriedade
Industrial, o Instituto agregou as tarefas tradicionais de concessao de marcas e patentes,
a responsabilidade pela averbacdo dos contratos de transferéncia de tecnologia e,

posteriormente, pelo registro de programas de computador, contratos de franquia
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empresarial, registro de desenho industrial e de indicagdes geograficas.

Registrar a marca no INPI é a forma de preservar os direitos de uso da mesma e
buscar garantias de que esse direito ndo vai ser exercido indevidamente por terceiros.
Boa parte das marcas presentes nos rankings dos anos 2001, 2003 e 2007 passou por
revisdes em sua ldentidade Visual Corporativa, sendo que essas revisdes, assim como
suas versoes originais, foram registradas. No anexo 01, ao final desta dissertacao,

constam as definicdes e orientacdes completas do INPI.

3.4 As marcas brasileiras mais valorizadas em 2007 e seus

registros imageéticos no INPI
Itau, Bradesco, Banco do Brasil, Petrobras, Unibanco, Natura, Vale, Tam, Gerdau e
Usiminas (as dez marcas mais valiosas segundo o ranking da Interbrand de 2007)

tiveram seus registros levantados em visitas ao site www.inpi.gov.br .

POSICAO MARCA VALOR EM US$
01 ITAU US$ 4,6 BI
02 BRADESCO US$ 4,5 BI
03 BANCO DO BRASIL US$ 4,4 BI
04 PETROBRAS US$ 3,2 BI
05 UNIBANCO US$ 2,4 BI
06 NATURA US$ 1,9 BI
07 VALE US$ 1,6 BI
08 TAM US$ 497 MI
09 GERDAU US$ 384 Ml
10 USIMINAS US$ 353 MI

Tabela 03 - Ranking das 10 marcas brasileiras mais valiosas em 2007
Fonte: O Estado de Sdo Paulo, 06/12/2007, p. B24.

A orientacdo do INPI em relacdo ao registro de marcas no Brasil constitui o anexo
01 desta dissertagao. A relagdo dos registros efetuados juntamente ao INPI é uma base de
dados disponivel on line no site www.inpi.org.br. Pode-se fazer a pesquisa pela base de
marcas (fornecendo o nome da empresa) ou pelo nimero do processo. Seguem-se
representacdes graficas dos registros feitos pelas empresas, com o respectivo nimero e
data do registro. Os casos de registros extintos e/ou repetidos sob diferentes categorias

de atividades ndao foram considerados.



3.4.1 Itau

Primeiro registro: 1970 (marca nominativa)
Ultima alteracéo registrada: 2003 (marca mista)

Numeros dos processos junto ao INPI relativos as imagens abaixo:
1992: processo 816518025, de 17/01/1992;

1999 a: processo 821594052, de 26/08/1999;

1999 b: processo 821675184, de 28/09/1999;

1999 c: processo 821675206, de 28/09/1999;

2002 a: processo 824732430, de 18/07/2002;

2002 b: processo 824732448, de 18/07/2002;

2003 a: processo 825754364, de 06/08/2003;

2003 b: processo 826095631, de 27/11/2003.
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Imagens registradas no INPI
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Fig. 46: Marcas Itau registradas no INPI, in www.inpi.gov.br, acessado em 06/2007



3.4.2 Bradesco

Primeiro registro: 1979 (marca nominativa)
Ultima alteracéo registrada: 1997 (marca mista)

Numeros dos processos junto ao INPI relativos as imagens abaixo:
1986: processo 812458850, de 26/02/1986;

1988: processo 814148115, de 07/04/1988;

1993: processo 817468730, de 26/08/1993;

1993 b: processo 817468722, de 26/08/1993;

1996: processo 819272086, de 28/06/1996;

1997: processo 819725498, de 25/02/1997.

Imagens registradas no INPI

1986 1988 1993

Y

Bradesco Bradesco

1993 1996 1997

Fig. 47: Marcas Bradesco registradas no INPI, in www.inpi.gov.br, acessado em 06/2007
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3.4.3 Banco do Brasil

Primeiro registro: 1992 (marca nominativa)
Ultima alteragéo registrada: nao houve

Numero do processo junto ao INPI relativo a imagem abaixo:
2005: processo 827509456, de 17/06/2005.

Imagens registradas no INPI

LIEE

Z

BANCODO BRASIL

2005
Fig. 48: Marcas Banco do Brasil registradas no INPI, in www.inpi.gov.br, acessado em 06/2007

88



89

3.4.4 Petrobras / Petrobrax

Primeiro registro: 1958 (marca mista)
Ultima alteracéo registrada: 2000 (marca mista)

Numeros dos processos junto ao INPI relativos as imagens abaixo:
1958: processo 002709007, de 17/06/1958;

1981: processo 810520575, de 29/05/1981;

1981 b: processo 810520583, de 29/05/1981;

1981 c: processo 817468722, de 26/08/1993;

2000: processo 823489124, de 26/12/2000;

2000 b: processo 823489400, de 26/12/2000.

Imagens registradas no INPI

71 PETROBRAS

PETROBRAS

PETROBRAS

1958 1981 1981 b

Petroras PetroBrax

1981 ¢ 2000 2000 b
Fig. 49: Marcas Petrobras/Petrobrax registradas no INPI, in www.inpi.gov.br, acessado em 06/2007

Imagens baixadas de www.petrobras.com.br (04/2008) e nao registradas no INPI

— =
PETROBRAS i PETROBRAS BR|
PETROBRAS

2008 2008 2008
Fig. 50: Marcas Petrobras ndo registradas no INPI, in www.petrobras.com.br, acessado em 06/2007




3.4.5 Unibanco

Primeiro registro: 1975 (marca nominativa)
Ultima alteracéo registrada: 1997 (marca mista)

Numeros dos processos junto ao INPI relativos as imagens abaixo:
1975: processo 007213751, de 20/05/1975;

1991: processo 816168610, de 03/07/1991;

1993: processo 8174463151, de 18/08/1993;

1997: processo 820103764, de 24/06/1997.

Imagens registradas no INPI

Huveanco Guveaneo DTN

1975 1991 1993

UNIB@NCO

1997
Fig. 51: Marcas Unibanco registradas no INPI, in www.inpi.gov.br, acessado em 06/2007

& UNIBRANCO

Mem parece banco,

90

Fig. 52: Marca Unibanco em reviséo recente e ndo registrada no INPI, in www.unibanco.com.br,
acessado em 06/2007
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3.4.6 Natura

Primeiro registro: 1990 (marca nominativa)
Ultima alteracéo registrada: 2006 (marca mista)

Numeros dos processos junto ao INPI relativos as imagens abaixo:
1990: processo 815441657, de 14/03/1990;

1999: processo 821515454, de 26/07/1999;

1999 b: processo 821717464, de 15/10/1999;

2006: processo 828608296, de 28/07/2006.

Imagens registradas no INPI

1999 1999

nalura

2006
Fig. 53: Marcas Natura registradas no INPI, in www.inpi.gov.br, acessado em 06/2007
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3.4.7 Vale do Rio Doce / Vale

Primeiro registro: 2005 (marca mista)
Ultima alteracéo registrada: 2007 (marca mista)

Numeros dos processos junto ao INPI relativos as imagens abaixo:
2005: processo 827756526, de 25/07/2005;
2007: processo 829448489, de 05/10/2007.

Imagens registradas no INPI

Companhia
Vale do Rio Doce

Gl

2005 2007

Fig. 54: Marcas Vale do Rio Doce registradas no INPI, in www.inpi.gov.br, acessado em 06/2007




3.4.8 TAM

Primeiro registro: 1970 (marca mista)
Ultima alteracéo registrada: 2006 (marca mista)

Numeros dos processos junto ao INPI relativos as imagens abaixo:
1970: processo 004085825, de 23/11/1970;

1990: processo 815531940, de 25/06/1990;

1994 processo 817740414, de 15/03/1994;

1994 b: processo 817814183, de 03/05/1994;

2006: processo 828367787, de 30/05/2006.

Imagens registradas no INPI

"

"T.A.M,

1970 1990 1994

1994 b 2006

Fig. 55: Marcas TAM registradas no INPI, in www.inpi.gov.br, acessado em 06/2007

TAM
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Fig. 56: Marca TAM ndo registrada no INPI, in www.tam.com.br , acessado em 06/2007



3.4.9 GERDAU

Primeiro registro: 1960 (marca mista)
Ultima alteracéo registrada: 1994 (marca mista)

Numeros dos processos junto ao INPI relativos as imagens abaixo:
1960: processo 002341859, de 23/01/1960;

1992: processo 817019723, de 17/12/1992;

1992 b: processo 817019740, de 17/12/1992;

1992 c: processo 817019731, de 17/12/1992;

1994: processo 817924108, de 26/07/1994.

Imagens registradas no INPI

@

1960 1992 1992 b

GERDAU

'GERDAU

ki

1992 ¢ 1994

Fig. 57: Marcas Gerdau registradas no INPI, in www.inpi.gov.br, acessado em 06/2007

GERDAU

GERDAU

94

Fig. 58: Marcas Gerdau ndo registradas no INPI, in www.gerdau.com.br, acessado em 06/2007



3.4.10 USIMINAS

Primeiro registro: 1967 (marca mista - imagem nao disponivel)
Ultima alteracéo registrada: 2005 (marca mista)

Numeros dos processos junto ao INPI relativos as imagens abaixo:
1976: processo 006736807, de 15/10/1976;

1976 b: processo 006736823, de 15/10/1976;

1991 processo 816552711, de 11/12/1991;

1992: processo 816632359, de 24/02/1992;

2005: processo 827441339, de 07/04/2005.

Imagens registradas no INPI

USIVINAS USIMINAS
USIMINAS
1976 1976 b 1991
s L S A o ekl
P S S T
USIMINAS USIMINAS
1992 2005

Fig. 59: Marcas USIMINAS registradas no INPI, in www.inpi.gov.br, acessado em 06/2007
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3.4.11 Conclusodes sobre o levantamento

Resultados da pesquisa junto ao INPI:

As marcas que sofreram revisdo foram: Itau (em 2003), Bradesco (em 1997),
Petrobras (em 2000), Unibanco (em 1997), Natura (em 2006), Vale (em 2007), TAM (em
2006) e Gerdau (em 1994). Dentre as dez marcas brasileiras mais valorizadas em 2007,
oito (80 %), fizeram revisdo em seus signos de comando, sendo que em cinco delas (50 %)
a revisao foi feita nos ultimos dez anos.

Petrobras e Vale fizeram revisGes que implicaram inclusive na alteracdo de
nomenclatura. A Petrobras registrou também a variagdo Petrobrax. A marca Vale
chamava-se anteriormente Vale do Rio Doce, cujo registro foi mantido.

A Usiminas nao teve variacdo perceptivel em sua marca.

O Banco do Brasil passou por diversas revisdes, nenhuma delas registradas.

As marcas Unibanco, TAM e Gerdau utilizam atualmente marcas diferentes das
registradas junto ao INPI.

A revisdo mais radical dos Sistemas de Identidade Visual Corporativa é aquela que,
além de implicar em mudancas visuais (cores, tipografias, simbolos), modifica também o
nome. Esse tipo de revisdao requer pesquisas aprofundadas junto aos publicos internos e
externos, pois é uma alteracdo em um dos elementos essenciais da identidade da marca.

A mudanga ocorrida da marca Vale do Rio Doce para Vale, ocorrida em 2007, foi
implantada e bem sucedida. Ja a revisdao da marca Petrobras, alterada para Petrobrax foi
rechacada pela opinido publica e ndo implantada.

As situacdes observadas - desde o ndo registro de marcas em uso até a alteracgao
do nome da empresa sem se realizarem pesquisas aprofundadas - mostram o descaso
com que algumas das empresas detentoras de marcas presentes no ranking das dez
marcas brasileiras mais valiosas tratam as suas marcas. Se tais fatos foram observados
num conjunto das dez empresas que tém as marcas mais valiosas, imagina-se que se
considerarmos as outras empresas, de porte e importancia menores, a situacdo seja ainda
mais critica. Este panorama comeca a se alterar com a participacdo das organizacdes
brasileiras no mercado internacional. Ao se comunicar com seus clientes ou parceiros

estrangeiros, essas empresas percebem a importancia que é atribuida ao design fora do
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Brasil e passam a dar mais aten¢3o aos seus processos comunicativos. E uma evolugdo
lenta e gradual, mas que vem ocorrendo continuadamente.
Vai se considerar neste trabalho o seguinte recorte para efeito da analise do signo

de comando:

- as empresas devem figurar no ranking das dez marcas brasileiras mais valorizadas de

2007 (tabela 1, p. 82);

- as empresas devem figurar também no ranking das dez empresas brasileiras mais

valorizadas de 2008 (tabela 2, p. 83);

- as empresas devem ter feito revisdao de seu Signo de Comando nos ultimos dez anos

(1998 a 2008).

Desta forma, serdo analisados os signos de comando do Itau, da Petrobrax e da

Vale.
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4. Compreensédo e andlise do Signo de
Comando

Viu-se no capitulo 2, sub item 2.7, “A teoria e metodologia da imagem corporativa,
segundo Norberto Chaves”, abordada em seu livro La imagem corporativa — Teoria y
metodologia de la identificacion institucional, cuja primeira edicdo data de 1988 (CHAVES,
2003).

Nessa obra, Norberto Chaves dedica-se a compreensao e andlise do contexto em
gue se situa a instituicdo, as demandas surgidas na comunidade e a necessidade da
insergao social da organizagao. No decorrer do processo, conforme visto no diagrama da
pagina 60, depois do entendimento do problema e da instituicdo como um todo, chega-se
ao Texto de Identidade.

O Texto de Identidade é o instrumento que permite avancgar o programa, na
medida em que define os recursos de imagem a serem utilizados e possibilita a
elaboracdo de um diagndstico especifico, seja em fung¢do de valores universais ou
especificos da instituicdo. Além disso, prové os conteldos semanticos e retdricos do
programa e seleciona os atributos significativos pertinentes a cada canal ou nivel de
comunicacao.

Na fase de sistematizacdo ordena-se racionalmente o campo de intervencao, por
meio da elaboracdo da Matriz de Comunicac¢do, onde sao definidos ndo so o tipo de
mensagem a emitir, como o repertdrio de canais adequados e inadequados.

O diagndstico elaborado na fase quatro contempla os campos do fenémeno
institucional — Realidade, Identidade, Comunicacdo e Imagem Institucionais.

Esta metodologia abrangente pode resultar em estratégias de intervenc¢do que
extrapolem o dmbito da Identidade Visual. Elas podem ser de trés tipos:

- estratégia Comunicacional: restrita ao campo da imagem e da comunicagao;

- estratégia Infra-estrutural: prevé uma intervencdo no campo da gestdo geral da
instituicdo, a margem dos aspectos de comunicagao;

- estratégia Mista: é o tipo predominante, onde as interven¢des comunicacionais sdo

respaldadas por intervencdes na prdpria Realidade Institucional.
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Definida a estratégia e o plano de intervengdo sobre a imagem da instituigdo,
chega-se a uma demanda técnica, que determina quais os profissionais adequados ao
desenvolvimento do trabalho, muito freqlientemente resultando em uma equipe
multidisciplinar.

E importante observar que neste livro ndo sdo estudados os aspectos formais do
signo identificador. A obra restringe-se a elaboracao do diagndstico e determinagdo das
estratégias de intervencao.

No livro La marca corporativa — Gestion y disefio de simbolos y logotipos, escrito
por Norberto Chaves em parceria com Raul Belluccia — cuja primeira edicao data de 2005
(CHAVES; BELLUCCIA, 2005), o conteudo é direcionado ao signo identificador
propriamente dito e a sua analise, baseada em indicadores definidos de qualidade e
rendimento (vide p. 107).

Segundo Chaves e Belluccia, a boa gestdo da marca busca a maior
compatibilidade estilistica entre a marca grafica e o posicionamento da organizagao.
Deve-se observar que ndo é a marca grafica encarregada de transmitir esse
posicionamento. Ele é comunicado ao publico por diversos meios, que configuram os
conteudos e significados da marca. Por um processo espontaneo de economia
comunicacional se deposita em um signo simples - a marca grafica - uma carga completa
de significados compartilhados pelo publico da organizacao em questdo.

O grande desafio é dotar a instituicdo de signos que sejam capazes de se
identificar com os conteudos do posicionamento estratégico do modo mais facil e rapido
possivel, ou seja, sem a ocorréncia de incongruéncias ou conflitos.

O que o publico pensa sobre a instituicdo é o resultado dos contatos que a
organizacao estabelece com ele. Toda entidade mantém dois tipos de contato com seu
publico, a partir dos quais comunica a seus interlocutores os conteldos particulares de
imagem ou posicionamento. Um tipo de contato ocorre quando o publico utiliza seus
servicos ou produtos e experimenta um determinado grau de satisfacao, geralmente
vinculado a qualidade. O outro tipo de contato é o que é estabelecido mediante suas
comunicagoes - publicidade, promogdes, embalagens, design de produtos, publica¢des,
marketing direto, cartas informativas, agao social, patrocinio, etc. Gragas a estes

elementos, a empresa chega a ser conhecida também pelos ndo clientes.
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A marca é o unico elemento que esta presente em todos os contatos da institui¢cao
com seus interlocutores e pode se confundir rapidamente com seus atributos. Isso explica
por que se cré que ela seja a responsavel pela transmissdo dos atributos da organizacdo e
também, por que a melhor marca grafica é incapaz de salvar uma politica de
comunicac¢bes inadequada.

A funcdo do signo institucional é satisfazer a todas as exigéncias praticas de
identificacdo e ser pertinente estilisticamente ao perfil da organizacdo, de modo que
possa absorver e ndo contradizer os valores estratégicos por meio da atividade de
comunicacdo. Conclui-se entdo que, o elemento persuasivo ndo é o signo identificador,
mas os significados adquiridos por ele.

A alusdo entre o signo identificador e a atividade desenvolvida é opcional. O que
ndo é opcional é o vinculo de solidariedade entre o elemento identificador e a
organizacao. Desta forma justificam-se os cuidados minuciosos que se deve tomar para
garantir a fiel reprodugao do signo e seus critérios de uso. Esses cuidados ndo sao uma
obsessdo pela ordem, mas sim um conjunto de orienta¢des que impedem toda forma de
degradacdo: o elemento identificador deve ter uma realidade objetiva tdo sdlida e fixa
como a instituicdo a que esta atrelado.

Em sua forma perfeita, o signo identificador de uma entidade deve ser imutavel,
ao menos enquanto a proépria organizacao nao experimente mudancas de grande
envergadura, que exijam, por exemplo, a troca de sua denominacao.

A modificagdo da Identidade Visual Corporativa que se realize sem essas causas de
fundo sera proveniente inevitavelmente de dois possiveis defeitos no elemento original:
ou ele perdeu a vigéncia (envelheceu mal) e se imp&e uma drdastica atualizacdo, ou nunca
cumpriu adequadamente suas fungdes e, portanto, ndo poderd acompanhar o
desenvolvimento da organizacdo. Outra possivel causa, bastante freqliente, ndo é de
natureza técnica e provem de problemas na gestdo: acdes irresponsdveis de seus
dirigentes ou vontades politicas mal canalizadas. Se a troca da Identidade Visual é
realmente necessdria, isso é devido a trés causas: a organiza¢do ja ndo é a mesma; os

identificadores anteriores eram ruins ou os diretores estdo equivocados.
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4.1 Sobre os signos

4.1.1 Os niveis de insercao social

Podem-se reconhecer trés niveis de insercao de um identificador institucional, que
coincidem com o grau de reconhecimento e aceitacdo como circulante simbdlico
socializado. Os niveis sdo implantacao, naturalizacdo e consagracao.

O nivel de implantacdo é basico. A marca gréfica é colocada em uso e se associa
publicamente a organizacdo, obtendo o grau de recordacdo necessario para o
cumprimento de sua fungao basica. A principio, a implantacdo ocorre pelo simples uso do
signo e depende de fatores como a intensidade de sua veiculagdo e das caracteristicas
intrinsecas ao proprio signo e sua qualidade técnica.

O segundo nivel de inserc¢do social é a naturalizagdo. Este nivel é mais profundo
gue o anterior e implica que o signo tenha sido assumido como parte inseparavel da
organizagao. Ele perde toda aleatoriedade e transforma-se na forma natural de identificar
a instituicdo. A distancia entre significante e significado ndo existe mais: o signo perde
toda sua artificialidade, ou seja, se naturaliza.

O terceiro nivel de insercdo social é a consagracdo. E o processo pelo qual um
identificador passa a ser o Unico possivel para a organiza¢do e passa a ser autbnomo, ou
seja, passa a ter um valor emblematico préprio, independentemente de seu proprietario.
Esse processo é resultado de uma combinacdo da qualidade grafica intrinseca do
identificador, da intensidade e constdncia de sua veiculacdo e dos valores miticos
agregados pelo seu proprietario. Como exemplos podem-se citar Shell, BMW e
Volkswagen, ndo sé lideres em seus respectivos setores, mas também lideres em

identificacdo corporativa.

Fig. 60: Exemplos de marcas lideres, Shell, in www.shell.com, BMW, in www.bmw.com e

Volkswagen, in www.vw.com.br, acessado em 10/2008
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4.1.2 Identificadores primarios e secundarios

Em uma forma de manifestac¢ao ideal, os signos identificadores de uma mesma
organizacdo devem possuir cada um, a mesma capacidade identificadora, de modo que

possam ser substituidos um pelo outro.

Os signos identificadores primarios sdo o logotipo - a assinatura da empresa-e o
simbolo — elemento de natureza nao verbal. O logotipo é uma constante universal nos
Sistemas de Identidade Visual Corporativa, e € comum seu uso de maneira isolada.
Porém, cada vez mais freqliientemente, ele aparece associado a um simbolo. Nestes
casos, ha a combinacdo do verbal com o ndo verbal. Ha ainda os casos onde o logotipo é
constituido por uma sigla, de tal forma combinado com seu simbolo, que eles ndo existem
separadamente. Pode-se citar o exemplo BMW, onde o signo ndo verbal (escudo, selo,

emblema) inclui o signo verbal.

Os signos identificadores secundarios sdo aqueles que ndo possuem forga
suficiente para serem independentes dos primarios. As multiplas variantes dos signos
secunddrios podem se classificar conforme o recurso visual dominante: os graficos e os

cromaticos.

Entre os identificadores secundarios graficos estdo as texturas, os mascotes ou
personagens e os fundos ou suportes graficos — como o oval que contém o logotipo da

Ford. Eles ndo sdo capazes de representar a organizagao por si so.

As cores constituem os elementos identificadores secundarios cromaticos. Apesar
de serem identificadores corporativos potentes, assim como os elementos identificadores

secunddrios graficos, ndo sdo capazes de representar isoladamente.

4.1.3 Classificacao morfoldégica dos lIdentificadores primarios

I. Logotipo tipografico standard: o nome da empresa estd escrito de maneira normal com

alguma familia tipografica preexistente e de uso livre, por exemplo, Panasonic.
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Panasonic

Fig. 61: Exemplo de logotipo tipografico standard - Panasonic, in
http://www.dominionsandiego.com/images/panasonic_logo_0iel.jpg, acessado em 01/2009

Il. Logotipo tipografico exclusivo: o logotipo utiliza uma familia tipografica prépria e

desenhada especificamente para esse uso, como o jornal londrino Times.

Fig. 62: Exemplo de logotipo tipografico exclusivo — Jornal londrino The Times, in
http://www.mediauk.com/newspapers/logos/5705/the-times, acessado em 01/2009

lll. Logotipo tipografico retocado: o nome se escreve com uma familia tipografica regular,
mas se aplicam ajustes especificos de modo a aumentar sua singularidade, como por

exemplo, Pirelli.

IRELLI

Fig. 63: Exemplo de logotipo tipografico retocado — Pirelli, in
http://mundodasmarcas.blogspot.com, acessado em 01/2009

IV. Logotipo tipografico iconizado: neste modelo de identificagdo se substitui alguma
letra do logotipo por um icone formalmente compativel com a letra em questdo ou com a
atividade desempenhada pela empresa. Em uma hipotética marca Sol, o “O” poderia se

substituido por uma imagem representativa de um sol.

P
JOLLARIS

SISTEMAS DE AQUECIMENTO

Fig. 64: Exemplo de logotipo tipografico iconizado — marca ficticia Solaris

V. Logotipo singular: o logotipo é uma peca Unica desenhada como um todo, de forma
gue ndo corresponda a nenhum alfabeto standard, nem criado especialmente, como a

Coca-Cola.
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Fig. 65: Exemplo de logotipo singular — Coca-Cola, in http://mundodasmarcas.blogspot.com.
acessado em 10/01/2009

VI. Logotipo com acessorio estavel: Caracteriza-se pelo reforco de seus aspectos técnicos
- pregnancia ou diferenciacdo — por meio do uso de elementos graficos complementares:
rubrica, asterisco, ponto; ou de um fundo normatizado, quase sempre geometricamente
regular. Como exemplos tém-se Ford e Telefonica. Pode se encaixar em todos os tipos

descritos anteriormente.

Fig. 66: Exemplos de logotipos com acessorio estavel — Ford , in
http://www.stopimport.com.br/images/Ford_logo.JPG e Telefonica, in
http://images.uncyc.org/pt/0/0a/Telefonica_logo.png, acessado em 10/01/2009

Os simbolos, apesar de sua grande diversidade, classificam-se em trés categorias:

I. simbolos iconicos - simbolo desenhado de forma a representar um referente
reconhecivel do mundo real ou imagindrio, tanto por sua semelhanca formal evidente
(assim como o desenho de um cavalo), como por sua forte codificacdo (o zig zag
representativo do raio, que apesar de ndo ter semelhanga com o raio real é reconhecido

como tal.
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Fig. 67: Exemplo de simbolo icénico - o raio da ZOOMP, http://mundodasmarcas.blogspot.com.
acessado em 10/01/2009

Il. simbolos abstratos - sdo formas que ndo representam objetos ou conceitos
conhecidos. Mediante suas caracteristicas formais e cromaticas podem evocar algum tipo
de sensacao: dureza, fragilidade, etc. Como exemplos podem ser citados os simbolos da

Mercedes Benz e Nike.

AN &

Fig. 68: Exemplos de simbolo abstrato — Mercedes Benz in
http://www.vikingautoparts.com/mercedes/images/mercedes_logo.jpg e Nike in
http://mundodasmarcas.bologspot.com, acessados em 06/02/2009.

lll. simbolos alfabéticos - sdo constituidos por aqueles que utilizam as iniciais do nome ou

qualquer outra letra como motivo central sem confundir-se com uma sigla, com o “T” da

Texaco ou o0 “M” de Motorola.

AN

Fig. 69: Exemplos de simbolos alfabéticos — Texaco e Motorola, in
http://mundodasmarcas.blogspot.com, acessado em 10/01/2009
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4.2 Norberto Chaves/Ravl Belluccia e os catorze

pardmetros de alto rendimento

A diferen¢a fundamental entre um elemento grafico standard e um elemento
grafico de alto rendimento baseia-se no conceito de pertinéncia, ou seja, o ajuste e a
correspondéncia entre o signo e a instituicdo representada, sua identidade e suas
condi¢des de comunicagao.

A pertinéncia é ausente no elemento standard, pois, pelo prdprio conceito, o
standard ndo atende ao especifico. O elemento gréfico standard é produto de um tipo de
gestdo também standard, que ndo tenha ascendido a um nivel de especializacdo técnica
no campo da identidade. Com a incapacidade de dirigir o design com critérios técnicos e
conhecimento objetivo do programa de necessidades especificas, seus diretores e autores
carecem de outro critério, exceto o mimético: seguir a corrente, ver o que tenha sido
feito pelos outros e imita-los.

Desta forma, a grafica standard é uma mera adequacao dos signos as convencoes
genéricas e inespecificas. O design resultante se limita a projetar os estilos graficos mais
em voga sobre os signos identificadores, para disciplina-los ao estilo predominante no
mercado. Assim a operagao constitui uma mera estilizacao, pois o estilo aplicado ndo é
escolhido em funcao dos requisitos especificos, mas sim em funcdo de critérios externos e
nao técnicos. Deve-se dizer que o signo nasce como fruto de uma excessiva influéncia
alheia a entidade e uma pequena influéncia prépria. O design standard se baseia mais nas
convencgdes que nas necessidades especificas da organizacdo. O elemento assim
elaborado, por mais sedutor que possa ser, surge ja inevitavelmente defasado em relagdo
as reais exigéncias da identificacdo corporativa, pois confunde identificacdo com
adequacdo a moda, sem ter em conta que identidade e moda sdo conceitos antagonicos.

Essa determinacdo unilateral da grafica standard resulta em sua baixa pertinéncia.
Trata-se de uma grafica indeterminada, pobremente elaborada. Assim, seu rendimento é
muito baixo. Apesar disso, este tipo de solucdo standard é o que predomina no mercado.

Comparado a esta modalidade, o design de signos identificadores de alta
gualidade opera em um sentido inverso: ndo adapta a mensagem ao estilo e sim o estilo a
mensagem. Detecta o tipo de retdrica grafica mais adequada a identidade da instituicao
concreta e aplica ao design de seus signos. Deste modo, os determinantes ndo sdo os

estilos ou tendéncias em voga, mas sim o discurso de identidade e suas condigdes de
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emissao e recepgao. Os condicionantes da forma do signo surgem das necessidades de
identificacdo da prépria organizacdo. A boa gestdo os detecta e discrimina, e o bom

design Ihe da a forma adequada. Estes condicionantes sdo os seguintes:

- atributos estratégicos da organizacao;

- necessidades especificas do sistema identificador;

- condicdes de leitura reais;

- condig¢Oes de reproducao fisica reais e completas;

- niveis de discurso ou linguagem necessarios;

- tempo de vida util exigivel dos signos;

- demandas de atratividade reais (vocativa);

- exigéncias mnemotécnicas reais;

- demanda de diferenciacdo real;

- necessidades objetivas de codificagao de mensagens;

- valores dos signos preexistentes (se houver).

Considera-se grafica corporativa de alto rendimento aquela que responda
satisfatoria e completamente a essas condi¢des de identificacdo objetivas e particulares
de cada caso concreto. Trata-se de uma grafica feita sob medida, a mais ajustada a
identificagdo e posicionamento estratégico. A criatividade do signo nao reside na mera
originalidade de sua forma, mas sim na resposta satisfatéria a todas as multiplas
exigéncias objetivas de cada caso.

Para dar uma resposta eficaz a todos estes condicionantes, devem-se considerar
os catorze parametros de alto rendimento. O carater de cada parametro indica tratar-se
de um elemento independente de outros, mas isso ndo implica a auséncia de
condicionantes reciprocos: os parametros sdao independentes, mas ndo o sao os atributos
formais dos signos. Um atributo ajustado para atender determinado parametro pode
incidir positivamente ou negativamente em outro parametro. Os rendimentos especificos
ndo constituem planos funcionalmente isolados, pois entre eles ha uma articulacado
sistémica: uns estimulam os outros e se alteram reciprocamente. O plano retérico
(relacionado a funcdo persuasiva do signo) esta intimamente articulado com o semantico

(relacionado com as referéncias com a realidade); portanto, é possivel operar sobre cada
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um medindo os efeitos sobre o outro e obter assim o resultado mais satisfatério. Segue

abaixo a descricdo de cada parametro.

4.2.1 Qualidade Grafica Genérica

Em design grafico, como em qualquer outro ambito da cultura, existem alguns
conceitos genéricos de qualidade. Isso ndo significa que exista uma linguagem grafica
“culta” a partir da qual se possa definir a hierarquia relativa de cada manifestacdo grafica;
mas sim que cada linguagem, estilo, vertente da cultura grafica, em fungdo dos seus
proprios cddigos, reconhece suas melhores formas e suas manifestacdes imperfeitas ou
degradadas.

A cultura grafica constitui um emaranhado complexo de géneros e linguagens
heterogéneas, expressao da natural heterogeneidade da comunica¢cdo humana. A
producdo grafica de qualidade é a que consegue selecionar a ou as linguagens adequadas
para cada caso e as interpretar com absoluto dominio de seus principios.

Isso também é valido para a Identidade Visual Corporativa: é perfeitamente
possivel comparar a qualidade gréfica de duas marcas corporativas e determinar, com
minima margem de erro, sua equivaléncia ou a superioridade de uma sobre a outra.

Assim, a andlise da situa¢do de marcas de um determinado setor a partir do ponto
de vista da qualidade grafica genérica, permite detectar com relativa facilidade quem sao
os lideres, caso haja algum, e qual é o padrdo conseguido por setor em compara¢do com
os outros. Os elementos que compde um identificador corporativo e seu modo de
combinac¢do sdo analisaveis a partir do ponto de vista de sua qualidade genérica, e podem
apontar as qualidades das familias tipograficas, do design dos elementos iconograficos, as
qualidades cromaticas e de textura etc., e determinar o grau de equilibrio e harmonia
formal ou unidade estilistica entre eles. Tal analise permite apontar se tais identificadores
sdo reconheciveis como expressao inequivoca da cultura grafica, em algumas de suas
multiplas manifestacdes, ou se sdo signos hibridos, formalmente arbitrarios, mal
compostos ou interpretacdes imperfeitas de cddigos ou estilos vadlidos. O pragmatismo
predominante nas técnicas da gestdo institucional ndo costuma reconhecer vinculo algum
entre a grafica institucional e os valores culturais. Restringe os signos identificadores a
meras fungdes indiciais, acusativas, ou ainda a funcdo de seduc¢do publicitdria; funcdes

concebidas com total auséncia dos valores culturais.
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Assumindo ou n3do seus agentes diretos, a grafica corporativa forma parte
importante da cultura grafica contemporanea, e essa realidade Ihe da capacidades ndo
depreciativas para a valorizacdo da organizacdao em sua dimensao estratégica. A
qualidade cultural da grafica institucional opera como um dos indicadores mais alusivos
da qualidade da organizacdo que a possui.

Nesse sentido, a convalidagdo dos signos de identidade mediante o “teste” é uma
via absolutamente insuficiente e, em alguns casos, decididamente supérflua. Os signos de
identidade sdo estratégicos, sua valorizacao publica conjuntural é irrelevante, mas ainda
assim é prévia a sua instalacdo. Por exemplo, a ndo deteccao da qualidade grafica por
parte do publico e sua possivel opinido favoravel aos signos de mais baixa qualidade nao é
razdo suficiente para tomar partido destes. O grau de registro publico da qualidade em
nenhum campo é uma condicionante da gestdo estratégica. A qualidade é estratégica e,
portanto, irrenunciavel: as estratégias ndo se “testam”.

O signo de comando e seus elementos, sequndo os componentes acima, tém um
alto nivel de harmonia estética e unidade estilistica? SGo reconheciveis como expresséo

inequivoca da cultura grdfica ou sdo desenhos arbitrdrios, efémeros e descartdveis?

4.2.2 Ajuste tipoldgico

Os identificadores graficos constituem uma comunidade heterogénea: logotipos,
isotipos, monogramas, mascotes, cores e graficas complementares, que reconhecem, por
sua vez, variantes tipoldgicas internas de grande diversidade. Ja os identificadores
graficos de natureza verbal e coincidentes com o nome (logotipos) constituem uma
familia variada que oscila entre a escrita absolutamente padrao e as formas mais
complexas de animacgdo e imunizagao. Esta heterogeneidade morfolégica dos signos nao
¢é gratuita nem proveniente da mera diversidade de gostos ou estéticas; sua origem se
encontra na diversidade das m odalidades de identificacdo necessarias. Estas
necessidades heterogéneas foram criando solugdes signicas distintas, que se
enriqgueceram e se ordenaram como tipos socialmente reconhecidos; isto é, apesar de
sua funcdo basica compartilhada (a identificacdo), estes tipos ndo sdo estritamente

equivalentes.
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Cada tipo de signo tem suas possibilidades e limitagdes que determinam sua
adequacdo ou inadequacdo a cada caso de identificacdo particular. Em outras palavras,
cada necessidade identificadora concreta definira que tipos signicos sao absolutamente
obrigatdrios, quais sdo objetivamente indistintos e quais estdo desaconselhados ou
resultam prejudiciais. Isso significa que a op¢do por um monograma em lugar de um icone
tem efeitos identificadores, anteriores ao estilo ou linguagem grafica com que se
materialize dito cronograma: o tipo &, portanto, identificante.

Ha apenas um tipo de signo que ndo é opcional: o logotipo, ou seja, a maneira
habitual de escrever o nome da instituicdo; visto que toda instituicao, se tem existéncia
publica, necessita de alguma variedade de logotipo para assinar suas mensagens. Ainda
assim, a variedade pertinente também estara condicionada pela necessidade
identificatoéria especifica: em alguns casos sera imposto um subtipo como o logo

tipografico puro (Epson), em outros, o logo singular (Coca-Cola).

EPSON eea ol

Fig. 70: Exemplo de logotipo tipografico puro — Epson, e singular — Coca-Cola, in
http://mundodasmarcas.blogspot.com, acessado em 10/01/2009

O tipo de signo cumpre satisfatoriamente sua fungdo identificadora ou se exime

das necessidades da organizagdo, utilizando modelos alheios a identidade?

4.2.3 Correcao estilistica

Toda mensagem se inscreve, voluntdria ou involuntariamente, em algum ou
alguns cédigos estilisticos pré-existentes. E por mais original ou atipico que seja, o préprio
esforco de interpretacao por parte do receptor implica sua inclusdo dentro de
determinados paradigmas formais.

Interpretar uma mensagem nao é so detectar seu conteddo semantico como
também fundamentalmente seu estilo. E, mais além, o acesso ao conteido semantico
ocorre mediante uma prévia decodificacdo do seu estilo ou retérica. Ante o leitor, o
codigo formal se faz presente antes da mensagem concreta, e é a chave da interpretacao.

Por exemplo, antes de ler o titulo do filme e de seus atores principais, é a retdrica do
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poOster cinematografico que comunica que se trata de um filme e ndo da propaganda de
um produto. Da mesma forma, a retdrica grafica de um signo identificador “adianta” a
filiagao de seu dono: a retdrica é a voz do género.

Dois signos iconicos idénticos (por exemplo, duas vacas) realizados com estilos
graficos diferentes (por exemplo, a sintese gestaltica e o desenho realista) suscitam duas
leituras distintas (por exemplo, “sinal de animais na via” ou “industria leiteira

III

tradicional”). Ou seja, o estilo condiciona os conteddos semanticos. Este feito é a chave
principal da identificacao institucional: na fung¢ao identificadora dos signos, mais
importante que o plano puramente semantico é o plano retdrico. O paradigma estilistico
€ o que melhor e mais diretamente inscreve o signo no contexto referencial da
organizacao, e descreve sua indole ou personalidade. Os valores institucionais puros
(essencialmente abstratos) sdo dificilmente evidenciaveis de um modo literal: qual icone
denota explicitamente a lideranga?

A corregao estilistica ndo deve ser confundida com o ajuste tipoldgico: um mesmo
tipo (por exemplo, a sigla) pode ser resolvido mediante linguagens graficas muito
diferentes. Se para uma hipotética marca de eletronica o tipo de signo pertinente é a sigla
e nada mais em tipografia padrao, um design da mesma sigla de acordo com uma
linguagem historicista resultara totalmente inadequado.

O estilo formal do signo insere a identidade em seu paradigma institucional ou

utiliza estilos alheios ao seu perfil e estratégia de identidade?

4.2.4 Compatibilidade semantica

A funcdo semantica dos signos identificadores é a que apresenta mais erros de
concepcgao. Os conteldos semanticos de um identificador costumam ser considerados
como a referéncia direta e necessaria a identidade da organizacdo e esta, reduzida a sua
atividade concreta. E legitima a alternancia entre motivacéo e arbitrariedade nos signos
identificadores, e fica fundamentada a validade de signos abstratos que ndo aludem
diretamente a nada (Mitsubishi) ou que aludem semanticamente a coisas desvinculadas

de toda referéncia a identidade da organizacdo (o morcego da Bacardi).
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A

MITSUBISHI
ESTD 1862 MOTORS

Fig. 71: Exemplos de signos abstratos - Mitsubishi, e Bacardi, in

http://mundodasmarcas.blogspot.com, acessado em 10/01/2009

Esta evidéncia, oferecida pelos identificadores reais da maioria das organiza¢des
com grafica de alta qualidade, ndo costuma ser devidamente percebida pelos agentes da
identificacdo, e é notavel certa compulsdo a “semantizacdo” que acompanha os
programas de identificacdo corporativa. Esta inclinacdo é observada com clareza nos
casos em que, ainda havendo optado por signos abstratos, na hora de justifica-los se
atribuem a eles, de maneira forcada, referéncias — nada evidentes — a certas
caracteristicas da organizagao.

Este tipo de realismo ingénuo adota a alegoria como Unica técnica valida, e a
constrdi com sinédoque ou metdforas primdrias. Por exemplo, a crenga, ja estabelecida
como convencgao, de que a cursiva “significa” univocamente “movimento” costuma
potencializar o erro de que o movimento é um traco essencial da identidade de uma
empresa de transportes. E assim, o logotipo de uma grande companhia de aviacao
apresentara as inuteis disfuncdes de um logotipo “inclinado”. A faldcia do semantismo se
multiplica com a codificacao errénea de suas alusdes e com a elei¢cdo errénea daquilo ao
gual se deve aludir.

O condicionamento semantico do signo identificador é variavel em alto grau.
Segundo consta-se, o chamariz de referéncias pode oscilar entre maximo e nulo. Na
verdade, a compatibilidade semantica se verifica na exata posicao dos signos, ndo apenas
no eixo motivacdo-arbitrariedade, como também no que vai da abstracdo a figuracao.
Ndo fazer alusdo explicita a nada real (o losango da Renault) pode ser um caso valido de
aplicacdo do parametro de “compatibilidade semantica”. A Unica condi¢ao semantica
universal é a compatibilidade: o signo ndo deve fazer referéncias explicitas a significados

incompativeis ou contraditérios com a identidade da organizacao.
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RENAULT

Fig. 72: Exemplo de auséncia de alusdo explicita a atividade desenvolvida — Renault, in
http://www.renault.com.br, acessado em 10/01/2009

As alusdes explicitas do signo sGo adequadas a identidade da organizagdo ou a

contradizem e a distorcem?

4.2.5 Suficiéncia

Relacionada com o ajuste tipoldgico (que indica a adequacdo do tipo de signo ao
caso particular) esta a suficiéncia, parametro que indica o grau de satisfagdo das
necessidades de identificacdo mediante o ou os signos disponiveis: o fato de que os
signos sejam pertinentes ndo é garantia de que eles sejam suficientes.

A suficiéncia deve ser considerada um requisito aplicavel para denunciar ndo
apenas o erro por falta como também o erro por excesso: os signos sao suficientes ndao sé
guando conseguem cobrir as necessidades, mas também quando, além disso, ndo
sobram. A suficiéncia indica que os signos sdao os necessdrios, e nada mais que os
necessarios, para satisfazer todos os usos identificadores do caso.

Marcas de primeirissimo nivel internacional, dos setores mais diversos e
submetidas a condicdes de competitividade muito forte, estdo perfeitamente

identificadas diante do publico sem apelar a simbolos (Panasonic, IBM, Pirelli, etc.).

Panasonic = FRECLT

Fig. 73: Exemplos de logotipos sem simbolos — Panasonic, IBM e Pirelli,
http://mundodasmarcas.blogspot.com acessado em 10/01/2009
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Apesar desta evidéncia, quem administra a identificagdo institucional costuma
descartar automaticamente a opgao por apenas um logotipo. Fazem isso movidos pela
supervalorizacao dos simbolos, popularmente assumidos como forma modelo de signo
identificador, e sob a sensacdo de que, diante deles, o logotipo sozinho é fraco e
insuficiente.

A base desta opc¢dao majoritaria pelos simbolos é um preconceito muito amplo,
uma espécie de iconefilia que ndo somente supervaloriza a imagem nao verbal como
também, fundamentalmente, ignora a decisiva e determinante capacidade identificadora
do préprio nome.

O bindmio cldssico “logotipo mais simbolo” apenas é necessario em certos casos:
é legitimo se ambos signos cumprem func¢ées efetivas. A identificacdo de qualidade
rechaga os signos inuteis ou mortos, que ndao chegam a constituir um circulo ativo, isto é,
assumido como indispensavel por todos os atores do feito identificador. Pois os signos
inativos sao contra-producentes: longe de fortalecer a identificagdo, causam “ruido” ou
interferéncias aos efetivamente operantes.

Os signos identificadores sGo os necessdrios (e nGo mais nem menos que isso) para

cobrir todas as necessidades?

4.2.6 Versatilidade

Um dos atributos mais virtuosos que qualificam atores e atrizes é a versatilidade,
ou seja, sua capacidade de interpretar com idéntica naturalidade e convic¢ao papéis
diametralmente opostos. Uma solicitacdo similar costuma ser requerida aos signos de
identificacdo. Poucas organiza¢des podem reduzir sua comunicagdao com seus
interlocutores a uma Unica linguagem: diferentes tematicas e diferentes publicos fazem o
discurso corporativo se desdobrar em varias retdricas. A classica discriminagao entre
comunicacao institucional e comunicagdo comercial ja aponta uma cisao entre dois
discursos que devem ser redigidos se ajustando a seus diferentes conteudos e tipos de
vinculo com seus respectivos receptores.

Contudo, em todos os casos, uma mesma assinatura deve rubricar o discurso e,
em cada um, esta assinatura deve ostentar o tom pertinente. Os identificadores devem

estar concebidos, portanto, com o dom da onipresenca: ser compativeis com todos os
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discursos. Ou possuir versdes “naturais” concebidas a partir de sua origem como parte do
sistema. Os identificadores ndo devem desenhar para um Unico nivel de discurso e logo se
“adaptar” forcadamente aos outros mediante variantes secundarias, ndo previstas no
design original e, portanto, imperfeitas. Se o logotipo recria o tom chamativo e
conjuntural da publicidade comercial mais agressiva, dificilmente saird triunfante diante
do compromisso institucional mais exigente. No entanto, um simbolo cunhado com os
requisitos de maxima qualidade cultural terad poucas dificuldades para se “animar” e
ingressar dinamicamente em uma comunicac¢ado informal ou festiva. As versdes informais
do sério sdo absolutamente faceis de conseguir; as versodes sérias do informal sdo
praticamente impossiveis.

Esta assimetria se origina de um feito que tampouco costuma ser reconhecido
pela gestdo padrdo da identidade: o de que os signos de identidade sdo instrumentos
estratégicos puros e ndo reconhecem a incidéncia de nenhum condicionante tatico: ndo
existe uma “identificacao tatica”. Portanto, os signos devem ser desenhados atendendo a
um rendimento semelhante em todos os niveis de discurso sem perda de sua
uniformidade: cada mensagem assinada — independente de qual seja sua tematica e tom
— deve confirmar a existéncia monolitica da marca, e em nenhuma de suas aparic¢des tal
marca deve evidenciar a menor incompatibilidade com o discurso. Caso precise me
aproximar de um novo segmento, por exemplo, adolescente, devo reformular minha
linguagem publicitaria, minha oferta, meu produto, meu servico; mas ndo deturpar meu
logotipo para que se assemelhe ao de uma banda de rock. Se uma empresa tem uma
nova area de negdcio em um setor distante, mas ndo antagbnico e pode assumi-lo sem
problemas com seus signos originais gragas a sua inesperada versatilidade, descobrira por
meio disso que tinha um capital de marcas oculto.

Os signos se adaptam naturalmente a qualquer nivel do discurso da identidade,
integrando-se adequadamente a cada um ou sdo adequados a apenas um nivel do

discurso?

4.2.7 Vigéncia
Mais além da vontade de seus autores e usuadrios, os signos graficos estdo
submetidos a todas as condi¢cdes de qualquer circulo simbélico no seio da sociedade:

reconhecimento, valorizacdo, legitimidade, re-semantizacdo etc. Entre eles se encontra a
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vigéncia. A palavra “mestre” é absolutamente atual, e continua em uso apesar de ter
provavelmente a idade do idioma. Em contrapartida, a palavra “monsenhor” ja esta
ultrapassada ha muitos séculos. Apenas podemos usa-la como citagdo histérica: onde a
empregarmos indicard um uso arcaico. A perda de vigéncia é um fato objetivo, alheio a
vontade do falante. O mesmo acontece com os signos graficos: ha signos absolutamente
atuais que foram criados ha décadas e signos desenhados ontem que hoje ja sdo
obsoletos.

Este diferente tempo de vida do signo ndo depende de sua qualidade grafica, mas
sim da vida util das linguagens que o construiram, ou seja, do carater delimitado ou
universal de seu sentido. Ha linguagens ancoradas em uma época — ou inclusive marcadas
por uma conjuntura — que se vdo com ela, e linguagens que continuam sendo atuais
apesar das mudancas na sociedade e na cultura.

Os identificadores corporativos, por acompanhar toda a trajetdria de uma
organizagao, devem ser de uma vigéncia ndo inferior a vida da organizagao. Devido ao seu
proprio conceito, sua incidéncia na identidade da organizagao é direta, tanto no sentido
positivo como no sentido negativo: um identificador “fora de moda” ou “ultrapassado”
vai cumprindo inexoravelmente uma tarefa “ultrapassada” da sua organizagdo. Portanto,
os signos inscritos em modas ou em estilos de baixa inércia apenas sdo compativeis com
aquelas entidades de duragdo analoga: eventos, 6rgaos efémeros ou provisérios etc.

A correcdo do tempo de vigéncia de um identificador sé tem limite inferior de
pertinéncia; isso significa que, superada a vigéncia minima aceitavel, todo “excesso”
resultara sempre positivo. A celebracdo dos jogos olimpicos é um evento efémero e,
portanto, os identificadores de cada uma de suas edigdes poderdo estar ligados a uma
conjuntura determinada e possuir uma vigéncia muito curta. Contudo se, devido a
linguagem escolhida, ditos signos gozarem de “permanente atualidade”, isso ndo
definharia sua validez, muito pelo contrdrio: multiplicariam, posteriormente, a hierarquia

daquela edicdo do evento.

Os signos parecem contempordneos e atuais durante toda a vida da

instituicdo ou caducam rapidamente, envelhecendo antes que a organizagdo?
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4.2.8 Reprodutibilidade

Para cada tipo de organizagao é formulado um tipo de exigéncia comunicativa que
condiciona o tipo de meios que se deve recorrer para soluciona-lo. Um posto de gasolina
nao é a mesma coisa que uma universidade nem uma consultora internacional é a mesma
coisa que uma tinturaria local.

O tipo de suporte material pertinente indicara suas préprias condi¢des de
reproducdo, e uma maior heterogeneidade de meios correspondera a um maior desafio
ao rendimento “fisico” dos identificadores. O impresso de leitura direta e individual é o
meio mais pobre em solicitacGes; mas ja exige um rendimento técnico inescapavel: a
redutibilidade. A reproducdo em suportes e situacées heterogéneas (planas, alto e baixo-
relevo, em volume, iluminados, telas de TV e de computadores etc.) cria uma série de
exigéncias materiais que condicionam direta e firmemente a forma do identificador.

Sao freqlientes os casos de organizagdes cujos identificadores foram desenhados
com absoluta falta do fator reprodutibilidade: foram feitos para o suporte impresso
menos exigente, sem considerar o repertdrio completo de formas de reprodugdo. Muitas
marcas graficas de empresas de primeira linha carecem do grau mais basico de
reprodutibilidade; por exemplo, nao tém uma boa passagem para a impressao em branco
e preto. Nesses casos, as “aplicacbes” ndo previstas costumam apresentar um alto grau
de imperfeicdo e aparecer como versdes inevitdveis de um signo unicamente valido em
sua versao original.

Os signos resistem a todo tipo de suporte material demandado ou apresentam

aplicagbées com versées imperfeitas e/ou impossiveis?

4.2.9 Legibilidade

Diferente do parametro de reprodutibilidade, mas intimamente ligada a ele, é a
legibilidade. Uma excelente reproducdo do signo em todos seus suportes fisicos ndo
garante necessariamente um registro visual univoco em todas as condicdes de leitura:
fixa ou mével, préxima ou distante, lenta ou rapida, pequena ou grande, com pouca ou
com muita luz. Este parametro é puramente perceptual: indica o grau de reconhecimento
visual dos tracos essenciais do signo. Seus valores de exceléncia dependem das condicdes
particulares de leitura que o signo concreto esta submetido: ndo sera a mesma coisa para

uma ampla rede bancaria varejista e para um pequeno banco de investimentos pessoais.



119

Se a leitura distante é uma condig¢do a que o signo estara submetido (por exemplo,
um posto de gasolina em uma estrada), a claridade de leitura terd que ser maxima e,
certamente, deverad estar reforgada por uma cor corporativa potente, primeiro signo
identificavel pela visdao, muito antes do que a forma grafica. Por outro lado, este requisito
se reduz a uma minima expressao em alguns casos, por exemplo, um estudio ou
consultdrio profissional.

A velocidade de leitura é uma condicdo que, no mercado massificado impulsivo e
de alta agressividade competitiva, se estende paulatinamente a mais setores. A rapida
identificacdo do signo na paisagem urbana ndo é apenas uma exigéncia da leitura em
movimento (do motorista ou do pedestre), como também da leitura urbana em geral: as
condicGes de aceleracdo ja nao fisica mas psiquica (ansiedade) imposta pelo ritmo urbano
fazem com que o esforgo de leitura se torne inaceitavel. Diante de um leitor impaciente e
infiel, o signo deve facilitar ao maximo sua leitura para que a mensagem seja
compreendida.

A publicidade urbana é, portanto, a prova de fogo dos identificadores da empresa
gue devem recorrer a ela. Uma publicidade na via publica com um logotipo de baixa
legibilidade é um investimento de baixissima rentabilidade. Principalmente quando a
propaganda na via publica renuncia progressivamente ao discurso comercial para se
concentrar no anuncio corporativo puro: a presenga de marcas.

Os signos possuem suficiente clareza e contraste que facilitem sua leitura em
condigbes usuais de tamanho, distdncia, ilumina¢do e movimento ou ante o menor

obstdculo deixam de ser legiveis?

4.2.10 Inteligibilidade

Ainteligibilidade é a capacidade que um signo tem de ser compreendido nas
condi¢cGes normais de leitura, e € um parametro aplicavel tanto para as formas abstratas
como para as figurativas. Pode ser entendido também como a clareza e certeza com que
o publico decodifica o sentido do signo observado.

A inteligibilidade é inimiga da duvida e do equivoco. Se o simbolo de uma empresa
tenta representar um passaro, o ideal é que o interlocutor veja e distinga “passaro” o
mais rapido e claro possivel; no entanto, se ndo se sabe ao certo se é um passaro, uma

flecha, um tridangulo ou um avido, o signo é deficitario.
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Nem o signo da BMW nem o da Lufthansa geram duvidas de compreensdo em
seus leitores. A clara inscricdo no universo dos simbolos abstratos do primeiro e a
evidente figuracdo do segundo ndo perturbam a percepc¢ao. Nenhum dos dois gera no
receptor a pergunta que denuncia a baixa inteligibilidade: “O que estdo querendo dizer

com isso?”.

Fig. 74: Exemplos de marcas de boa inteligibilidade - BMW e Lufthansa, in
http://mundodasmarcas.blogspot.com, acessado em 10/01/2009

O sentido pretendido dos signos é facilmente interpretdvel, cumpre com

éxito sua misséo comunicativa ou se presta a equivocos?

4.2.11 Pregnancia

A pregnancia é definida como a capacidade que uma forma tem de ser recordada.
Representa sua maior ou menor possibilidade de ser “gravada” na memoria do leitor.

Apesar de a legibilidade ser uma das condi¢Ges indispensdveis da pregnancia,
trata-se de dois parametros distinguiveis. A bandeira colombiana é tao legivel como a
argentina: as trés faixas de ambas sdo absolutamente nitidas. Contudo a bandeira
argentina é formalmente mais pregnante devido a sua composicao rigorosamente
simétrica e a univocidade icOnica do seu sol. Uma pessoa que desconhece igualmente as
duas bandeiras e as vé pela primeira vez, poderia logo ter certas duvidas ao tentar
recordar a ordem das cores da bandeira colombiana, mas dificilmente trocara a ordem do
azul e do branco da argentina nem vai mudar a posi¢do do seu sol (perfeitamente

centralizado).

Fig. 75: Pregnéncia: bandeiras da Colémbia e da Argentina, in http://pt.wikipedia.org , acessado em
10/01/2009
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Isso tem a ver com a pregnancia: a coesao interna da forma, proveniente da
solidez de cada um de seus elementos, e o evidente de sua ldgica compositiva, a sutileza
de sua sintaxe. Isso redunda na univocidade ou baixa ambigtidade do signo, o que facilita
ndo so seu registro como também sua retencdo Optica, ou seja, a fixacdo da imagem
visual que permitird sua recordag¢ao e posterior reconhecimento.

A pregnancia tampouco deve ser confundida com a singularidade: de todos os
triangulos, o menos singular é o equilatero, contudo é o mais pregnante. Por outro lado, o
escaleno nao retangular — o mais singular — é o menos pregnante: resulta dificil recordar
as aberturas comparativas de seus angulos, diferentes e ambiguas, e as trés longitudes
distintas de seus lados.

Os signos possuem coesdo e sintese formal que garantem a sua lembranga e
rdpido reconhecimento ou por sua complexidade e baixa defini¢Go resultam

morfologicamente ambiguos e de baixa retencdo?

4.2.12 VVocatividade

A vocatividade é a capacidade do signo de atrair o olhar: “chamar a atencdo”. Ha
signos que se impde ao receptor por forca propria, e ainda contra sua vontade, e signos
que exigem que o receptor va a sua busca. Os recursos da vocatividade sao varios:
agressividade da cor, dinamismo da forma, expressividade dos icones, lideranga por
tamanho ou proporcao etc.

A vocatividade ndo deve ser confundida com a pregnancia: simbolos muito
pregnantes podem ser pouco ou muito chamativos (Mercedes Benz e Texaco,
respectivamente). Tampouco deve ser confundida com a retérica: dois signos concebidos
com a retdrica identicamente austera (pelo tipo de tratamento grafico, tipografico e
cromatico) podem possuir diferente grau de vocatividade em fungdo, por exemplo, de
tamanho. Ou podem combinar, de maneira inversa, o grau de exagero formal com o grau
de exagero cromatico.

O nivel de vocatividade pertinente aos signos de uma determinada entidade nao
apenas depende das condi¢bes técnicas de sua comunicacgao (legibilidade precisa,
contraste relacionado ao contexto), como também de sua identidade (perfil,
personalidade, tipo de didlogo com seu publico). Em alguns casos, o adequado a

identidade sera a voz baixa, em outros, o tom retumbante.
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Fig. 76: Simbolo com alta pregnancia e com baixa vocatividade - Mercedes Benz; e com alta
pregnancia e com alta vocatividade - Texaco, in http://mundodasmarcas.blogspot.com , acessado
em 10/01/2009

Os signos chamam a atengdo suficientemente de modo a néo passarem

despercebidos? Resultam ténues ou exagerados para as necessidades da organizagdo?

4.2.13 Singularidade

Uma das acepcdes de “identificar” é a de “diferenciar dos demais”, ou seja,
assinalar algum elemento que individualize o sujeito. Esta tarefa ja é assumida pelo
proprio nome, e os signos graficos devem acompanha-lo nesta fungao, enfatizando ou
corroborando.

A singularidade é, por conceito préprio, uma fungao relacional, comparativa:
apenas se é singular quando colocado em relagdo com outros. Mas também possui uma
dimensdo qualificadora, intrinseca: deve-se ser tao singular como exige a prépria
identidade. Diferenciar uma companhia de gas de sua concorrente requer um nivel de
singularidade médio-alto. Diferenciar um hospital publico de outro requer um nivel de
singularidade decididamente baixo: a prépria singularidade do nome sera suficiente. Isso
significa que este parametro reconhece limites de pertinéncia inferior e superior: deve ser
aplicado em termos de “grau de singularidade necessario”. Assim como o excesso de
cordialidade torna antipatico quem incorre a ele, uma singularizacdo do identificador
superior a necessaria para a identidade do caso produz o efeito oposto ao desejado: a
desidentifica.

A mesma indumentaria que em uma determinada personalidade sera o signo de
sua vitalidade em outra poderia ser um simples sintoma de histeria ou mau gosto. A
singularidade de um signo alcanca sua maxima poténcia identificadora quando se ajusta
ao grau exato requerido pelo caso. Desta forma, signos de grau de “originalidade” muito
diferente podem garantir igualmente um alto rendimento: desde os “escritos a maquina”
como Panasonic, até os manipulados, modificados ou desenvolvidos sob medida (Pirelli,

IBM, Yves Saint-Laurent).
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Fig. 77: Alta singularidade em logotipos “escritos a maquina” e desenvolvidos sob medida, in

www.panasonic.com.br e http://mundodasmarcas.blogspot.com, acessado em 10/01/2009

Os signos satisfazem o grau de diferenciagdo necessdrio a organizagéo no contexto

especifico ou se perdem no conjunto ou confundem-se com um existente?

4.2.14 Declinabilidade

Na identificagcdo de produtos, a marca grafica assume uma lideranga muito
superior a qualquer outro signo: lideranca que, em alguns casos, torna supérflua toda
outra imagem concorrente: podem variar as tipografias complementares e os elementos
graficos secunddrios sem que se deteriore a unidade da marca.

No entanto, na identificacdo corporativa o chamariz de unidade de estilo vai muito
além: todo elemento visual sistematicamente recorrente trabalhara em favor da solidez e
coesdo da marca corporativa. Isso implica que o repertério de signos identificadores
devera ter certo grau de “clonabilidade” ou declinabilidade.

Por exemplo, sdo aneddticos os casos em que é supérfluo adotar uma ou varias
familias tipograficas estaveis para os textos. Muito pelo contrario, costuma ser inclusive
recomendavel que uma das ditas familias concorde com a do logotipo. O mesmo
acontece com as gamas cromaticas e os elementos textuais e iconicos, cuja regularidade
facilita a codificacdo de mensagens novas e mutaveis para inclui-las dentro do discurso
estdvel da organizacdo, que aludird a uma andloga estabilidade de sua identidade. De
qualquer forma, resulta indispensavel compatibilizar o grau de sistematicidade da
identificacdo com os requisitos do caso concreto, ndo apenas comunicativos como
inclusive identificativos.

Em um extremo podemos localizar aquelas identidades que por sua prépria indole
transmitem certo “frescor” ou espontaneidade, inclusive em seu modo de identificacao, e
estas exigirao certa “assistematicidade”. Nestes casos, ndo se trata de anarquia, mas de

deslocamento da inexoravel unidade do campo do concretamente grafico para o campo,
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mais abstrato, dos puros critérios de comunicacdo para que a “informalidade” seja
notada, também deve-se aplicar com rigor.

No outro extremo, costumam ser freqlientes os casos em que a necessidade de
constituir “familias de marcas” exige que os préprios signos basicos sejam decomponiveis
para criar signos irmaos, claramente reconheciveis como membros de uma mesma
familia, cobertos ou ndo por uma marca guarda-chuva.

A declinabilidade é um pardmetro que se aplica apenas para ponderar o
cumprimento do grau de codificabilidade indispensavel; isto significa que carece de limite
superior: toda capacidade latente de codificabilidade nao utilizada ndo serd prejudicial
por si prépria, ao menos que lesione o cumprimento de outros requisitos.

Os signos apresentam elementos grdficos que facilitem a codificagdo andloga a
outras mensagens ou constituem signos absolutamente isolados que impedem toda

declinagdo e criagdo de sistema?

4.3 Os erros de gestéao

O processo de expansdo da problematica da identidade e a conseqliente
generalizagdo dos programas de Identidade Visual Corporativa a todo tipo de entidade
ndo alcancou ainda um ponto de maturidade. As organiza¢cGes que conseguiram uma
profissionalizacdao completa de seus quadros de gestao destes programas constituem uma
minoria.

O panorama internacional neste campo apresenta uma série de erros de gestao
gue resultam muitas vezes da improvisa¢ao na contratacdo dos profissionais. Entre os

erros observados, predominam as situagdes tipicas descritas a seguir.

4.3.1 Desenvolvimento do trabalho sem um programa definido

A gestao improvisada das comunicagdes detecta o problema comunicacional, mas
passa ao designer uma orientagdo incompleta, que ndo serve para orientar seu trabalho e
nem para avaliar as propostas apresentadas.

Nestes casos, o acerto é puramente probabilistico. Sem um conhecimento

detalhado das necessidades especificas da instituicdo, sé casualmente o designer
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conseguira contempla-las. A gestdo profissional, antes do contratar um designer, deve ter
respostas para as seguintes questoes:
- qual o tipo de marca gréfica que convém para esta empresa?
- a marca atual deve mudar completamente ou deve ser conservada fazendo-se pequenos
ajustes?
- quais sdo os aspectos deficitarios da marca atual?
- quais sdo os condicionantes materiais de reproducdo dos signos?
- quais sdo os distintos tipos de pegas de comunicag¢ao que deverao ser assinados pela
marca grafica?
- quais sdo as caracteristicas atuais do setor de atuacdo e quais sdo os lideres de
mercado?
- como se situa qualitativamente os identificadores da empresa em relacdo a
concorréncia?

As respostas a essas questoes, discutidas internamente e colocadas por escrito,
constituem um programa minimo que deve ser transmitido ao designer antes que ele

comece seu trabalho.

4.3.2 Desenvolvimento do trabalho por imitacao

Este tipo de erro esta relacionado ao erro anterior. Sem saber a problematica que
tem em maos, a empresa imita os comportamentos que observa no mercado. Neste caso
a empresa incorre em um erro de grosso calibre: para identificar-se estrategicamente, ou
seja, diferenciar-se no mercado, ela copia o que foi definido como moda pelos demais,
sua prépria concorréncia.

A falta de conhecimento do problema gerara na organizagao uma inevitavel
inseguranga, uma sensagao que muito possivelmente serd atenuada recorrendo-se a
firmas de design famosas, que possam arcar com a responsabilidade dos resultados.
Como resultado do processo ocorre a inevitdvel despersonalizacao da organizacao, que é

inevitavel em qualquer ato de imitacao.

4.3.3 Erro na definicdo dos condicionantes
N3o menos grave que o culto a aleatoriedade é apoiar-se em condicionantes

errados. Este erro talvez seja o mais grave, pois esta encoberto pela existéncia de um
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programa definido e que legitima a gestdo: a incorreta conceituacao das necessidades
garante uma resposta equivocada, que, lamentavelmente, goza de justificacdo.

A conceituacado errada das necessidades geralmente é proveniente de
pressupostos equivocados, que atribuem fungdes aos signos identificadores que
deveriam ser desempenhadas por outras pecas de comunicacdo. Desta forma, os signos
identificadores se contaminam — a pedido do programa — com atributos alheios a sua
natureza.

O caso mais comum é utilizar-se uma concepcao publicitdria da marca grafica.
Assim, as retdricas relacionadas com o discurso comercial mais agressivo e imediatista
invadem o campo estratégico da identificagao corporativa: um errado deslocamento do
identificador ao puramente promocional.

Outra possibilidade consiste em confundir identificagdo com descri¢ao narrativa
das no¢Ges mais genericamente associadas a organizacao: sua atividade, seu produto, seu
lugar de origem, etc. Essa compulsdo a descri¢cdo origina-se em uma concepc¢ao primaria
de identificagao.

Quando ocorre este tipo de erro, sem uma prévia determinacdo de sua
pertinéncia ao caso, observa-se uma grafica ingénua, que passa ao largo dos atributos
estratégicos e apega-se as obviedades: a empresa de servicos sanitdrios terd “agua” em

seu simbolo e a de gds, uma chama.

4.3.4 A ma escolha dos profissionais

Um erro grave, fruto do desconhecimento do tema e dos respectivos servigos
técnicos, é a contratacdo de profissionais que ndo correspondem ao perfil adequado as
necessidades existentes. Esse erro ocorre em varios niveis, iniciando-se pela sele¢do de
profissionais que ndo tém idoneidade ou experiéncia em design corporativo, ou ainda,
pelo fato deste tema muitas vezes ser associado a outro tipo de profissionais -
publicitarios, ilustradores ou designers especializados em outras tematicas. Este € um dos
indicadores de mercados pouco desenvolvidos, pois s excepcionalmente uma agéncia de
publicidade desenvolve a especializacdo nesta area, e, em geral, tende a abordar o
trabalho com os critérios persuasivos utilizados na maior parte de sua atividade voltada

a0s aspectos promocionais.
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Outro nivel deste tipo de erro ocorre devido a equivocos em relagao a escala do
profissional escolhido, e os recursos organizacionais e técnicos da empresa contratada
nao se adéquam ao porte da organizagao contratante. Desta forma, o servigo serd lento e
imperfeito, ou, inversamente, excedera as necessidades, resultando em gastos maiores

que 0s necessarios.

4.3.5 Definicao equivocada de prazos e verbas

Um erro freqliente, que indica o desconhecimento da real natureza e
complexidade do trabalho a ser realizado é a definicdo de prazos e verbas inferiores aos
minimos necessarios para o desenvolvimento de servicos adequados. Por detras deste
erro encontra-se normalmente uma concepc¢ao superficial dos signos identificadores e,
portanto, de sua criacdo. Como toda atividade profissional, o design de identificadores
corporativos possui limites de tempo e de custos, abaixo dos quais, os servigos estarao

comprometidos.
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5. Estudo de casos
5.1 Itav

5.1.1 Levantamento sobre a empresa
Informagdes obtidas no site www.itau.com.br e no Estatuto Social (disponivel no

site www.itau.com.br), exceto indicacdo em contrario.

I. Nome, sede e carater de sua propriedade

O Banco Itau Holding Financeira S.A. passou a chamar-se Itali Unibanco Banco
Multiplo S. A. apds a unido com o Unibanco. E uma sociedade andnima aberta, com prazo
indeterminado de duracdo e sede e foro na cidade de Sdo Paulo. Suas a¢des sdo
negociadas em trés bolsas de valores: Bolsa de Valores de Sdo Paulo (BOVESPA), Bolsa de
Comércio de Buenos Aires (BCBA) e Bolsa de Valores de Nova lorque (New York Stock
Exchange — NYSE). Ndo ha informacdes até o presente momento (01/2009) se essa fusdo

resultard em alteracdo em qualquer das marcas envolvidas no processo.

O Banco Itau S.A., sediado em Séao Paulo, é o brago do Itad
Holding voltado ao setor de varejo, oferecendo servigos de finangas
e seguros a mais de 12,4 milhGes de pessoas fisicas e pequenas
empresas. O conjunto de empresas do conglomerado € denominado
Grupo ltausa, que é o nome de uma holding que tem o controle
acionario de parte das empresas. Fundado em 1945, o Itad se
tornou 0 maior banco do hemisfério sul em 3 de novembro de 2008
apos anunciar a fusdo com o Unibanco.

In http://pt.wikipedia.org, acesso em 20/01/2009

Il. Setor em que se inscreve e atividade concreta

A organizacgdo atua no setor de prestacdo de servigos bancarios, tendo por objeto
a atividade bancaria em todas as modalidades autorizadas (empréstimos, investimentos,
cartGes de crédito, conta corrente, previdéncia privada, seguros, consércios e

capitalizacdo), inclusive a de operagdes de cambio.

lll. Visdao
Ser o Banco lider em performance e perene, reconhecidamente sélido e ético,
destacando-se por equipes motivadas, comprometidas com a satisfagdao dos clientes, com

a comunidade e com a criacdo de diferenciais competitivos.
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IV. Ranking — concorrentes e posi¢cao no mercado
Dentre os bancos brasileiros de janeiro de 2009, depois da fusdo com o Unibanco,

o ltau-Unibanco é o lider do mercado:

Ranking dos bancos brasileiros
Em bilhdes de RS

Banco Valores
[tal-Unibanco 5093
BE-Mossa Caixa 4574
Bradesco 348.3
Caixa Econémica Federal 264,3
ABN Amro Real 164,2 (*)
Santander 127,28 (*)
HSBC 97,48
Votorantim 73,63
Safra 61,69
Citibank 39,41

{*) Em outubro de 2007, o banco holandés ABN Amro foi vendido a um consorcio formado pelo espanhol Santander,
pelo escocés RES (Royal Bank of Scotland) e pelo belgo-holandés Fortis. Quando isso ocorrer, o banco passard a
Caixa Econdmica Federal no posto de quarto maior banco do pais.

Fonte: Banco Central (dados de julhao)

Tabela 04 - Ranking dos dez maiores bancos brasileiros
http://www1.folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u469827.shtml, acessado em 20/01/2009

Dentre os bancos internacionais, antes da fusdo com o Unibanco e considerando o valor
de mercado calculado com base no preco das acdes no dia 25 de janeiro de 2008, o Itau é

o nono colocado (ranking de janeiro de 2008).

1 - Bank Of America - US$ 175,2 bilhdes
2 - J P Morgan Chase - US$ 146.6 bilhdes
3 - Citigroup - US$ 132.7 bilhdes

4 - Norwest Corp - US$ 102.8 bilhdes

5 - Goldman Sachs - US$ 76.1 bilhdes

6 - Wachovia - US$ 69.3 bilhdes

7 - Us Bancorp - US$ 56.9 bilhdes

8 - Bradesco - US$ 53.5 bilhdes

9 - Itad - US$ 53.2 bilhdes

10 - American Express - US$ 53.1 bilhdes

Tabela 05 - Ranking dos dez maiores bancos internacionais, In
http://oglobo.globo.com/economia/mat/2008/01/28/bancos_brasileiros_sobem_no_ranking

_de_instituicoes_financeiras_das_americas-328314675.asp acessado em 20/01/2009
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V. Implantacao e alcance geograficos

O Itay, além de estar presente significativamente no Brasil, com 2699 agéncias e
4374 postos bancarios (in www.febraban.org.br/buscabanco, acesso em 20/01/2009),
possui marcante presenca no exterior, em unidades estrategicamente posicionadas nas
Américas, Europa e Asia. O Banco est4 instalado em Nova York (agéncia Nova York),
Cayman (Agéncia Grand Cayman), Lisboa e Londres (Banco Itau Europa), Buenos Aires

(Itau Buen Ayre), Téquio e também na China (Itau BBA).

VI. Breve histdrico da empresa

1945 - O Banco Itad Holding Financeira S.A. foi fundado em 1945, tendo sua origem no
Banco Central de Crédito, depois Banco Federal de Crédito.

Década de 1960 - Apds um periodo de crescimento interno de quase 20 anos, com a
modernizagdo do sistema financeiro brasileiro deflagrada pelo governo federal o Itau

Holding ingressou num periodo de fusdes, sendo a primeira delas entre o Banco Federal

de Crédito e o Banco Itau. Seguiram-se as fusées com o Banco Sul Americano e com o

Banco da América. Esse periodo se estendeu entre 1964 e 1969.

Década de 1970 - Foi um periodo de rapido crescimento ndo s6 pela expansado interna,
mas pelas sucessivas aquisicdes dos Bancos Alianca, Portugués do Brasil e Unido
Comercial. No final dessa década o Itad Holding deu os primeiros passos para sua atuagcao
internacional, com a abertura das agéncias de Nova York e Buenos Aires.

Década de 1980 - O conturbado ambiente politico e econémico do pais aconselhavam o
retorno ao crescimento interno. O Itau Holding adquiriu apenas um pequeno banco, o
Pinto de Magalhaes. No final da década, foi um dos primeiros a transformar-se em banco
multiplo, formalizando juridicamente sua organizacdo interna que ja assim se delineara
desde os anos 70. Nessa década, entretanto, o Itad Holding estabeleceu-se firmemente
como “Banco Eletronico”, evidenciando sua prioridade a tecnologia de ponta.

Década de 1990 - Comegou com um novo ciclo organizacional, que se delineou a partir
das modificacdes do ambiente competitivo externo e de uma nova lideranga interna, ciclo
esse que se estende até o presente momento. Sucessivamente, formou-se a nova infra-
estrutura que daria base nao sé a um novo periodo de forte expansao interna como de
total segmentacdo mercadoldgica.

1998 - A compra do Banco Del Buen Ayre, incorporado ao Itau Argentina, atual Itad Buen

Ayre, reforca a atuagdo do Itau Holding no Mercosul.
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1997 a 2001 - Numa bem sucedida seqliéncia de participagdes em leildes de privatizagao
de bancos estaduais o Itau Holding adquire o Banerj (Rio de Janeiro) (1997), o Bemge
(Minas Gerais) (1998), o Banestado (Parana) (2000) e o BEG (Goias) (2001).

2001 - Tem inicio a campanha "ltau. Feito para vocé".

2002 - Ampliando sua atuacdo no mercado americano, em fevereiro tém inicio as
operac¢bes do Banco Itad (ITU) na Bolsa de Nova York - NYSE. No final do ano, o Itau
anuncia a associacdo com o BBA Creditanstalt. E criado o Itat BBA, maior banco de
atacado do pais.

2003 - O Banco Itau S.A. anuncia uma reorganizacdo societaria, que culminou na criacao
do Banco Itau Holding Financeira S.A., que passou a controlar as empresas financeiras do
Conglomerado. E adquirido o controle acionério do Banco Fiat, ampliando a atuac¢do do

[tal no mercado de financiamento de bens de consumo. A marca Itau ganha um toque

de modernidade em sua tipologia. No final do ano, expandindo sua participacdo no

mercado de seguros, o Itau adquire o Banco AGF e a AGF Vida e Previdéncia, bem como
as carteiras de vida e previdéncia da AGF Brasil Seguros. Como resultado da ampliacdo do
grau de eficiéncia de atuacdo, o Itau é considerado o primeiro banco do Brasil em valor de
mercado. Ao mesmo tempo, pela segunda vez, em analise promovida pela consultoria
internacional Interbrand, a marca Itad é considerada a mais valiosa do Brasil (USS 1,093
bilhdo).

2004 - Pela terceira vez, a marca Itau é considerada pela Consultoria Interbrand a mais

valiosa do Brasil (USS 1,204 bilhdo). E criada a Taii - Financeira Itat (Trishop Promogdes

e Servicos), empresa do Grupo voltada para o segmento de Empréstimos Pessoais.
Ampliando sua participagdo no mercado de crédito ao consumidor, o Itau inicia parceria
com o Grupo P3o de Aclcar, na criagdo da Financeira Itad CBD S.A. - Crédito,
Financiamento e Investimento. Dando continuidade a estratégia de consolidacdo de sua
atuacdo internacional, o Itau inaugura a agéncia Téquio, criada com o objetivo de atender
residentes no Japdo interessados em efetuar remessas para o Brasil e vice-versa.

2005 - Para trazer mais conveniéncia aos brasileiros que residem fora do pais, o Itau
estabelece contratos de parceria com os bancos estrangeiros BPI (Portugal), Unicredito
(Italia) e La Caixa (Espanha), a fim de proporcionar aos residentes desses paises o envio
de recursos a pessoas no Brasil pelo Itau, utilizando a rede de agéncias desses bancos.

Como parte das agdes comemorativas do aniversario do Banco, é langada a campanha
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Institucional 2005 - "Itat: 60 Anos Sendo Feito para Vocé". E criada a Ouvidoria
Corporativa Itau, canal de comunicagdo que tem a missao de atuar como representante
dos clientes, intervindo a seu favor e promovendo melhorias continuas em produtos e

prestacdo de servicos. Pela quarta vez consecutiva, a marca Itau é classificada pela

consultoria inglesa Interbrand como a mais valiosa do pais (USS 1.342 bilhées).

2006 - Aquisicao do BankBoston - Em maio, o Ital e o Bank of America Corporation
assinaram acordo, para aquisicdo do BankBoston no Brasil e do direito de exclusividade
para adquirir as operag¢des do BankBoston no Chile e no Uruguai e outros ativos
financeiros de clientes da América Latina.

Ja no inicio de setembro, entretanto, toda a rede de pontos de atendimento no pais
passava a usar a marca do ltau Personnalité, sem nenhuma mudanca para seus clientes,
que puderam manter os mesmos numeros de conta e senhas. Para transagdes bancarias,
o numero de identificacdo do banco continuou 479, sob a razdo social transitoria
ItauBank S/A. Com essa operagdo, a marca BankBoston deixou de existir no Brasil. Em
novembro, o Ital deu mais um passo em sua internacionaliza¢do, com a compra do
private banking do BankBoston, que pertencia ao Bank of America Corporation. O Banco
Itad Europa S.A. e sua subsididria Banco Itau Europa Luxembourg S.A. assinaram acordo
com o Bank of America Corporation envolvendo a aquisicao da totalidade do capital do
BankBoston International, com sede em Miami, e do BankBoston Trust Company Limited,
com sede em Nassau. Com a operacdo, o ltau agregou 5,5 mil clientes, 200 funcionarios
especializados e USS 3,666 bilhdes em ativos, dobrando a carteira de private banking no
exterior. O Banco Itau Europa S.A. é a plataforma de negdcios na Europa do Grupo Itad,
operando em diversos segmentos de mercado, entre eles o de Private Banking
Internacional, por meio de sua subsidiaria Banco Itad Europa Luxembourg. Em junho, o
Itau lancou mais uma campanha institucional, ampliando o conceito "Feito para vocé"
com ac¢des que foram além da divulgacdo de valores do Itau. Mais do que isso, as a¢des
mostraram que o ltad é um banco acessivel, com produtos e servicos feitos para facilitar a
vida dos clientes. Assim, durante os meses de junho e julho, quatro filmes: "Piscando",
"Portas", "Tapete" e "Inconfundivel", com a assinatura "O Itad quer vocé", reforcaram a
idéia de que o Itau é um banco de servigos, com muitas portas de entrada para os mais

diferentes perfis de clientes.
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A direcdo da empresa é exercida por um Conselho de Administracdo (eleito pelos

acionistas) e por uma diretoria (eleita pelo conselho de administracdo), conforme

especifica seu Estatuto Social.

Art. 4° - ADMINISTRACAO - A sociedade sera administrada por
um Conselho de Administracéo e por uma Diretoria. O Conselho
de Administracdo tera, na forma prevista em lei e neste estatuto,
atribuicdes orientadoras, eletivas e fiscalizadoras, as quais néo
abrangem funcdes operacionais ou executivas. Estas funcdes serdo
de competéncia privativa da Diretoria....

Art. 5° - CONSELHO DE ADMINISTRACAO - O Conselho de
Administracdo sera composto por acionistas, eleitos pela
Assembléia Geral, e tera 1 (um) Presidente e de 1 (um) a 3 (trés)
Vice-Presidentes escolhidos pelos Conselheiros entre os seus
pares....

Art. 11 - DIRETORIA - A administracao e a representacao da
sociedade competirdo a Diretoria, eleita pelo Conselho de
Administracdo no prazo de 10 (dez) dias uteis  contados da
Assembléia Geral que eleger esse Conselho

11.1. A Diretoria terd de 5 (cinco) a 20 (vinte) membros,
compreendendo os cargos de Diretor Presidente, Vice-Presidentes
Seniores, Vice-Presidentes Executivos, Diretores Executivos,
Diretores Gerentes Seniores e Diretores Gerentes, na conformidade
do que for estabelecido pelo Conselho de Administragéo ao prover
esses cargos.

VIII. Atributos positivos dos produtos/servicos oferecidos e escala de mercado

O Banco Itau oferece toda a gama de servigos bancdrios: empréstimos,

investimentos, cartdes de crédito, conta corrente, previdéncia privada, seguros,

consércios e capitalizagao. Por ser uma instituicdo com mais de sessenta anos de

existéncia e atualmente ocupar o primeiro lugar no ranking entre os bancos brasileiros,

goza de reconhecida confianca do mercado. A instituicdo atua junto ao publico, pessoa

fisica (com a segmentacdo Personnalité para alto poder aquisitivo), pessoa juridica e

também junto ao Poder Publico, nas esferas municipais, estaduais e federais. A atuacao

da organizacdo se da no mercado nacional e internacional.

IX. Politica comercial

A politica comercial é do tipo direto, sem o uso de franquias ou terceirizagdes.
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X. Previsao dos requisitos técnicos da comunicagdao de marca
Como corporacgao de grande porte do setor de servigcos bancarios, a comunicagao

da marca se da em toda a gama de suportes das mensagens visuais:

- papelaria institucional e operacional;

- pecas publicitarias;

- identificacado de edificios (interiores e exteriores);

- publicacodes;

- uniformes dos funcionarios;

- internet (home banking e comunicacdo por e-mail);

- comerciais em televisdao e cinema.

XI. Empresas relacionadas

Abaixo estdo descritas as respectivas participacées do Banco Itau Holding

Financeira S.A. sobre suas principais empresas controladas (diretas e indiretas), bem

como o pais de origem de cada uma delas.

Empresa

Pais de

Constituigcao

Participacédo %

30/09/2008

30/09/2007

IAfinco Americas Madeira, SGPS, Sociedade Unipessoal, LDA Portugal 100,00 100,00
Banco Fiat S.A. Brasil 99,99 99,99
Banco Itat BBA S.A. Brasil 95,75 95,75
Banco Itau Argentina S.A. (1) Argentina 99,96 99,99
Banco Itau Chile Chile 99,99 99,99
Banco Itat Europa Luxembourg S.A. (2) Luxemburgo 19,52 19,52
Banco Itat Europa, S.A. (2) Portugal 19,53 19,53
Banco Itat Uruguay S.A. Uruguai 100,00 100,00
Banco Ital S.A. Brasil 100,00 100,00
Banco ItauBank S.A. Brasil 100,00 100,00
Banco Itaucard S.A. Brasil 99,99 99,99
Banco Itaucred Financiamentos S.A. - (Taif) Braisl 99,99 99,99
Banco Itauleasing S.A. Brasil 99,99 99,99
BIU Participagbes S.A. (3) Brasil 41,66 41,66
Cia. Itau de Capitalizacdo Brasil 99,99 99,99
FAI - Financeira Americanas Itai S.A. Crédito, Financiamento

L Investimento (3) Brasil 50,00 50,00
Fiat Administradora de Consorcios Ltda. Brasil 99,99 99,99
Financeira Ital CBD S.A. Crédito, Financiamento e )

Investimento (4) Brasil 50,00 50,00
Itat Administradora de Consorcios Ltda. Brasil 99,99 99,99
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Itau Bank, Ltd.(5) llhas Cayman 100,00 100,00
Itatl Corretora de Valores S.A. Brasil 99,99 99,99
Itall Seguros S.A. Brasil 100,00 100,00
Itall Vida e Previdéncia S.A. Brasil 99,99 100,00
Itall XL Seguros Corporativos S.A. (4) Brasil 50,00 50,00
ItauBank Leasing S.A. Arrendamento Mercantil Brasil 99,99 99,99
Itatisa Export S.A. (2) Brasil 22,23 22,23
OCA Casa Financiera S.A. Uruguai 100,00 100,00
Orbitall Servigos e Processamento de Informacdes Comerciais

S A Brasil 99,99 99,99
Redecard S.A. (3) Brasil 23,21 23,21

(1) Nova razéo social do Banco Itad Buen Ayre S.A., homologada pelo Banco Central de La Republica Argentina em 24/07/2008;
(2) Coligadas incluidas na consolidagéo, com autorizacéo da CVM, para melhor apresentacéo da unidade econémica. Controladas
pela Itadsa - Investimentos Itat S.A. (ITAUSA).

(3) Empresas com controle compartilhado incluidas proporcionalmente na consolidagéo.

(4) Empresa com controle compartilhado, incluida integralmente na consolida¢&o, com autorizagdo da CVM, em fungdo da gestéo
do negdcio pelo Banco Itat Holding Financeira S.A.

(5) Nao contempla a participacéo das Acdes Preferenciais Resgataveis (Nota 9g).

Tabela 06 — Empresas relacionadas a Itat Holding, in www.itau.com.br , acesso em
20/01/2009

XIl. Breve historico da marca

A origem do nome Itau é relacionada com calcario preto, conforme descrito
abaixo no momento em que se procurava o banco ideal para se fazer a fusdo com o
Banco Federal de Crédito:

O Itat de Minas Gerais, fundado em 1944 por um grupo de
fazendeiros e industriais mineiros, que tinham obtido éxito com a
fabrica de cimento Itad, encontrava-se na 472 posic¢ao no ranking.
Itall era uma pequena cidade do sul do Estado, uma regido de
minas, depdsitos de calcario preto, dai 0 nome, pedra preta, ital na
linguagem indigena.

(BRANDAO; OKUBARO, 2008: 179)

O primeiro registro do Banco Itau junto ao INPI data de 1970 e é apenas um
registro nominal — ndo foram registradas imagens neste momento. O primeiro signo
identificador do antigo banco Itau lembra a tradicdo dos brasdes de familia e ndo ha

registro de autoria. A data de implantacdo deve ser a mesma da constituicdo do banco.
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Fig. 78: O signo identificador do antigo Banco Itad. Brandado, 1995: 55.

O signo identificador utilizado na década de 1960 é de autoria de Aloisio
Magalhdes (1964). Ele é vinculado a fusdo do Banco Itad com o Banco América e ao inicio

da preocupacdo do Banco com o Sistema de Identidade Visual Corporativa.

AW
WA’S‘-"

Fig. 79: O signo identificador na década de 1960, de Aloisio Magalhaes. Leite; Taborda,
2003: 165.

Em 1966, Alexandre Wollner foi contratado para desenvolver o sistema de
sinalizacdo da nova sede do Banco Federal Itau Sul-Americano. Esse projeto compreendia
a definicao de todo o processo de informacao diretiva da organizacao: fachadas,

luminosos, comunicacdo interna das agéncias e andares administrativos.
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No final dos anos 1960, o Banco adotava o signo desenvolvido por Aloisio
Magalhaes. Esse elemento visual foi inserido em uma bandeira de ago inox, que
identificava externamente a sede principal. Com a nova denominacao de Banco Itaq,
adotou-se oficialmente a familia tipografica Helvética Bold para expressar Ital. Em 1970,
Francesc Petit, um dos sécios da DPZ - Dualibi, Petit e Zaragoza Propaganda — adotou o
tipograma Itaud inserido na bandeira frontal do banco, com fundo preto. Essa solugado

grafica tornou-se naturalmente o signo Itau.

Fig. 80: O signo identificador antigo e o atualizado em 1970. Wollner, 2003: 232.

Como ndo estava previsto um programa de implementacéao, o uso
foi isolado e sem seqiiéncia. Em 1980, a DPZ e o Banco Itau
resolveram criar uma divisdo de design para organizar, padronizar,
incrementar e gerenciar o uso da assinatura do Banco nos meios de
comunicagdo e papéis administrativos e operacionais, com a
finalidade de identificar as agéncias e a instituicdo. Contrataram-
me entdo (Alexandre Wollner) como consultor para estruturar essa
diviséo, batizada de SAO, cuja sede foi inicialmente instalada nas
dependéncias da DPZ. Assim iniciou-se o mais completo trabalho
sobre sistema de identidade visual j& executado no Brasil. Apos a
decisdo de manter o quadrado preto com pontas arredondadas,
refor¢o visual do significado Itad — pedra preta em tupi-guarani,
partimos para uma reformulagéo total. O tipograma foi modificado,
proporcionando melhor percepgéo visual. Para complementar o
signo — quadrado preto com Itat vazado — quando aplicado na
fachada das agéncias, foram elaboradas abas laterais moduladas na
cor laranja, resultando na rapida identificacdo da agéncia no
cinzento contexto urbano. (WOLLNER, 2003: 233)



139

Fig. 81: A reformulacao do signo Itad, em 1990. Wollner, 2003: 233.

Em 1992 foi registrada junto ao INPI, (primeiro registro misto, que considerava
além do nome, uma imagem — vide anexo 03 e fig. 46, p.86), variacdo da marca que

rompia com as cores institucionais vigentes: o preto e o cor de laranja.

Uma vez mais reativou-se o projeto de reciclagem da imagem do
banco, ajustando-o a realidade vigente. A sabedoria popular
costuma dizer que ndo se mexe em time que esta ganhando.
Todavia, o marketing repensou alguns elementos. Durante um
longo periodo, arquitetos da Itauplan e os designers especializados
da SAO-DPZ, um segmento da agéncia que trabalha s6 com
marcas, trabalharam em conjunto. Foi quando se substituiu o preto
pelo azul na pastilha, entrou o0 amarelo e manteve-se o cor de
laranja. Com isso, a marca ficou mais agressiva.

(BRANDAO, 163: 1995)
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Alexandre Wollner, que até entao atuava como consultor do Itad, ndo concordou
com as alteragdes e desligou-se do projeto, conforme visto no trecho da entrevista

concedida a André Stolarski, transcrito abaixo.

Wollner: N&o sei por que, mudaram a marca e fizeram aquele
estrago com o quadrado azul e as letras amarelas dentro. O
significado de Itad é pedra preta. Usar preto justifica o desenho e o
contraste entre o preto e o branco do logotipo justifica-o ainda
mais.

Stolarski: VVocé trabalhou no projeto de renovagdo da marca
Itad?

Wollner: Estava trabalhando, isso em 1990. Nessa fase,
diminuimos a altura das orelhas cor-de-laranja, o que melhorava a
proporcao do quadrado. O Olavo Setubal tinha deixado a
presidéncia para o filho Roberto, que queria marcar o inicio de sua
atividade no banco com as cores azul e amarela, naturalmente
influenciado pelo azul da seguranca. Mas eu disse: 1sso ndo da
certo. Azul, amarelo e laranja € muito. Como ele insistiu, eu disse:
Tudo bem, entdo vocé precisa de um desenhista, ndo de um
designer. O Petit tremeu nas bases, achou que ia perder a conta do
Ita.

Stolarski: Isso aconteceu na reunido de apresentacao?
Wollner: Sim. O grupo dele, o pessoal que tinha sido treinado por
nos para desenvolver o trabalho dentro do banco, fez a proposta em
azul. Eles queriam competir conosco.

(STOLARSKI, 2005:70)

A evolucdo do signo identificador Itau foi divulgada em andncios, como este da

revista Isto E, e o seguinte de uma publicac¢do institucional.
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A marca do Itau mudou.
Uma mudanca sutil, porque o Itau muda
todo dia para continuar a ser cada vez mais
o Itaq, feito para vocé.

|8 comeca em 1945,
1 a gente o conhece
) tomar forma na

Sul Americano América fol virando
simplesmente Itad, Um banco que
ja era moderno em tude: na preocu-
pagao com a tecnologia, nas idgias
e nurna grande novidade: o marketing.
No Itad da década de 60 o cliente
ja era o rel. E toda aquela gente
pra frente, bossa-nova e ié-ié-ié
percebeu logo: esse banco foi feito
para mim.

{ 4

Alplsio Magalhles 1968

guatro letras, com a sonoridade da
palavra [tay, j& era uma marca.
Na porta de cada agénciaa
marca Itaid simbolizava o jeito
novo de se fazer um banco.
Eram agéncias mais modernas
e mais agraddveis, era um
atendimento mais eficiente,

menos burocritico, mais informal,

Na década de 80, a alta gualidade
do atendimento prestado pelas
equipes do Itali recebe um reforgo

putador para seus clientes, virou
o banco eletrénico cinco estrelas.

Francesc Petlt 1972

Cliente ltad descobriu como era
simples e pratico ser cliente de um
banco de dltima geragdo. A marca
mudou um pouguinho, o laranja
coloriu as agéncias e cinco estrelas
na fachada avisavam que aquele
era um banco diferente.

Chegaram os anos 90, e o Itad ja

O mercado se abriu, o ltad
continuou crescendo, veio © ano
2000 e Nostradamus estava errado,
o mundo ndo acabou.

Em 2001, a inglesa Interbrand,
prestigiosa consultoria internacional
de marcas, apontou o Itai como
a marca mais valiosa do Brasil.

Em 2003, nova estudo confirmou
a avaliacdo. A marca Itad vale
1,063 bilhao de ddlares. O resultado
do talento e dedicagao de equipes
voltadas para a satisfacio dos
clientes Itad.

1992

Neste ano, mais uma vez o ltad
muda sua marca, Uma mudanga
sutil, dessas que quase nao se
notam. 56 o bastante para vocé
se perguntar: U§, o Itai mudou?
Mudou,

Muda toda dia, para continuar
sendo cada vez mais o ltau.
Q banco onde vocé pode entrar
gue a casa € sua, que esta onde
vocé precisa. Seu banco eletrénico
cinco estrelas, pronto para o futuro.
Feito para vocé.

Fig. 82: A evolucio do signo em anuncio - revista Isto E n° 1760, 25 de junho de 2003.
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= wo:.ucﬁo DA LOGOMARCA TAMBEM ACOMPANHA O RITMO DE NOSSO CRESCIMENTO

-1 Para realcar o Inicio ¢

1972 -“Um nome simples de 1980 - A logomarca é -1~ Nao ha alteracao

quatro letras ¢ uma marca) redesenhada, ganha nova - no desenho da logomarca. ~ segmentacao do mercado, a
argumentou Francesc Petit, curvatura do quadrado e As fachadas das agéncias % __logc'ima'rca_ Itat recebe novas
um dos sécios da agéncia de novo logotipo, trazendo - ganham 5 estrelas para . cores. A cor laranja passa a ser
publicidade DPZ, quando a como base a tipografia identificar o atendimento on- “utilizada na midia. O sistema
logomarca Itau (que significa Helvetica Medium. E adotada line. Surge o Banco Eletronico.  de identidade, além das cores,
pedra preta em tupi-guarani) a cor laranja no sistema de i * ganha volume, tornando-o
foi apresentada pela identidade do Banco, muito mais caracteristico.
primeira vez, tornando o Itad mais

presente na paisagem urbana.

Fig. 83: A evolucdo da marca Ital em publicacdo institucional de 2005.
Revista Itau Noticias, Julho de 2005, niumero 43.

5.1.2 Dados sobre o projeto Itav
A Superintendéncia de design do Itau foi contatada, mas negou-se a conceder
entrevistas. Os dados que constam a seguir foram conseguidos em livros, periddicos, em

publicagdes institucionais, nos sites www.itau.com.br e www.inpi.gov.br.

I. Autoria e data de implantagao

O signo identificador, atualmente em uso pelo Itau, foi registrado junto ao INPl em
2003 (vide fig. 46, p. 86). O projeto foi elaborado pela equipe de design interna da
empresa e contou com a assessoria da Pentagram, por meio da designer Paula Cheer. A
alteracgao foi bastante sutil: a fonte tipografica passou a ser a Myriad, ao invés da
Helvética. Houve também ajustes geométricos na “bolacha” que envolve o logotipo.

Segue trecho de entrevista que aborda a mais recente revisao do signo identificador Itau.
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Ital atualiza sua marca

SAO PAULO - A marca Itat vale US$ 1,093 bilhdo, segundo
avaliacdo da consultoria inglesa Interbrand. E lider do ranking das
empresas mais valiosas do pais. Antonio Jacinto Matias, vice-
presidente do banco, diz que a posicdo "é reflexo da seriedade e
comprometimento com a performance, nao elemento estético".
Com 12 milhdes de clientes, trés mil unidades de atendimento e 18
mil caixas eletrénicos, o Ital também esta alterando sua logomarca.
_A marca Itau ja tem 30 anos. Como foi essa evolucédo?

_Itau significa pedra-preta. Ela foi criada pelo Francesc Petit, da
DPZ, em 1972. O fundo era preto com tipografia Grotesque. Nos
anos 80 passamos a usar a familia Helveética e aplicamos as cinco
estrelas. Em 1993 a logomarca ficou colorida para marcar o inicio
da segmentacdo de mercado. Agora, com a consultoria da Paula
Cheer, da Pentagram, mantivemos a bolacha que envolve a marca,
diminuimos discretamente as extremidades arredondadas e
mudamos a fonte para a Myriad. O pessoal interno de design fez
todo o desenvolvimento do projeto. Muita gente vai perguntar: "por
que tanto barulho para mudar apenas uma virgula?". Mas é um
processo de evolugdo do qual ndo podemos nos distanciar. Analisei
varias sugestdes, mas optei pela que conservava as caracteristicas
originais. A Paula foi taxativa: "a mudanca tem que ser sutil,
apenas isso".

_ A nova marca tera campanha?

Tenho sugestdes de antincios das agéncias Africa, DPZ e
DM9DDB, que trabalham conosco. Mas sera uma grande
campanha. Estamos sempre na midia porque a  comunicacao.
tem papel estratégico no processo de construcdo de marca.

_ Nessa composi¢ao de impactos, como o Itau contempla o
futuro?

_Nao somos novidadeiros. Procuramos nos apropriar de tendéncias
e novas tecnologias quando elas sdo solidas. Mas ndo demoramos
porque, se tivéssemos esse comportamento, o0 banco ndo estaria na
posicao que ostenta hoje. Nossa meta € que o Itau faca bem feito.
N&o € preciso, necessariamente, ser o primeiro a fazer. Usamos a
tecnologia para ter competitividade. O importante é ser um centro
de referéncia no setor.

Propaganda & Marketing - 18/06/2003
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Il. Motivos para o redesenho

Conforme consta no breve historico da empresa, em 2003 “A marca Itad ganha um

toque de modernidade

em sua tipologia” — histdria do Itau, in www.ital.com.br, acesso

em 20/01/2009. Conforme afirmou Antonio Jacinto Matias “... € um processo de evolugao

do qual ndo podemos nos distanciar. Analisei vdrias sugestdes, mas optei pela que

conservava as caracteristicas originais.” Essas informacdes explicitam que a demanda

para o redesenho foi a

ajustes visuais radicais:

modernizacdo da marca, sem alteracdo da nomenclatura ou

Itat faz modernizacédo sutil na sua marca

Vocé pode ndo notar, mas a marca considerada a mais cara do pais
vai mudar na semana que vem. VANESSA ADACHI - SAO
PAULO - O Banco Itad, que acaba de ter sua marca avaliada em
US$ 1,093 bilhdo pela consultoria inglesa Interbrand, decidiu fazer
alteracdes cirdrgicas na tradicional "pedra preta” (o significado de
ital em tupi-guarani). O quadrado que hoje € azul, mas que durante
trés décadas foi de cor preta, ficard com os cantos menos
arredondados. E a palavra Itad, em amarelo, encolheu e terd a
tipografia alterada. Saira a "helvética" e entrard a "myriad", dando
um aspecto mais "limpo" a marca.

Segundo Antonio Matias, vice-presidente de marketing do Itad, o
escritorio de design americano Pentagram, contratada pelo banco,
concluiu que a marca ndo precisava de alteragdes radicais, mas
apenas de uma leve modernizagdo. A Pentragram é a mesma
empresa que fez a reformulacéo visual da marca Citigroup,
incorporando o guarda-chuva vermelho do Travelers Group.

Essa é a quarta alteracdo promovida pelo Itat na marca criada em
1972 pelo publicitario Francesc Petit. Em 1980, a principal
alteracdo foi a incorporacgéo do fundo laranja para destacar a "pedra
preta” na paisagem urbana. Em 1983, as fachadas das agéncias
passam a incorporar as "cinco estrelas”. S6 em 1992 a marca
recebeu as cores azul e amarelo em substituicdo ao preto e branco.
Valor Econémico - 11/06/2003

Banco Ital muda as letras do seu logotipo

Alteracéo é dificil de ser identificada

SAO PAULO - O Itat estd mudando sua marca. A diferenca,
porém, é tdo pequena que dificilmente até quem é cliente vai
perceber. As cores, azul e amarelo, serdo mantidas, mas o tipo da



145

letra ficou mais gordinho. Itad significa pedra preta em  tupi-
guarani. A mudanca é muito mais um aprimoramento do desenho
original lancado na década de 70. A idéia do Ital como marca foi
de Francesc Petit que, na época, argumentou que “um nome
simples de quatro letras € uma marca.” Como a diferenca €
pequena, a troca dos logotipos sera gradual. O relancamento da
marca, segundo o presidente do banco, Roberto Egydio Setubal,
mostra que a entidade est& preparada para se antecipar as mudangas
do mercado. Diério de S. Paulo - 11/06/2003

lll. O novo signo identificador e os elementos do Sistema de identidade Visual

Fig. 84: O signo em uso pelo Itad, in www.itau.com.br, acesso em 20/01/2009.

A fonte utilizada no novo signo, a Myriad Roman, é de autoria de Robert Slimbach
e Carol Twombly. Ela foi desenvolvida em 1991 e é produzida pela Adobe Systems

Incorporated, nas versoes Light, Regular, Semibold, Bold, e Black, com itdlicas,



146

condensadas e semi-extended (ROCHA, 2004:112). O cddigo cromatico adota o azul e o

amarelo (cores de contraste bastante eficiente), e também o laranja, uma cor analoga ao

amare lo.

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVW
XYZ1234567890<>71/5%8&*()

fonte Myriad Roman

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWX
YZ1234567890<>?1/5%&*()

fonte Myriad Romanitalic

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUV
WXYZ1234567890<>?!/$%8&*()

fonte Myriad Roman bold

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVW
XYZ1234567890<>2!/$%&*()

fonte Myriad Roman bold italic

Fig. 85: Fonte Myriad Roman e suas variagdes regular, italic, bold e bold italic, in
http://www.linotype.com/1257/myriad-family.html, acessado em 20/01/2009.
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A fonte anteriormente utilizada, a Helvética, é de autoria de Max Miedinger e
Edouard Hoffman, e foi desenvolvida em 1957. As versdes digitais sdo produzidas pela
Linotype Library, em trinta e seis versdes, que incluem a Regular, Oblique, Rounded,

Condensed, narrow, extra compressed, ultra compressed e textbook. (ROCHA, 2004:102).

abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRST
UVWXYZ1234567890<>?!/$%

fonte Helvética regular

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRST
UVWXYZ1234567890<>71/$%

fonte Helvética italic

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRST
UVWXYZ1234567890<>?!/$%

fonte Helvética bold

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRST
UVWXYZ1234567890<>?!/$%

fonte Helvética bold italic

Fig. 86: Fonte Helvética e suas variacGes regular, italic, bold e bold italic, in
http://www.fontseek.com/fonts/helvetica.htm, acesso em 20/01/2009



148

5.1.3 Andlise do novo Signo de Comando Itav segundo os

catorze parametros de Chaves/Bellucccia

Modificar a marca mais valiosa do Brasil, apesar de seu reconhecimento, ndo se

configurou um grande desafio. Como ndao houve mudancas radicais na natureza da

instituicdo a revisao foi ancorada nos elementos visuais pré-existentes e foi bastante sutil.

As imagens a seguir representam as marcas dos concorrentes do Itat e formam o

paradigma estilistico dessa area de atuacao.

http:/Awww.itau.com.br

<
2
BANCO DO BRASIL

http:/www.bb.com.br

& UNIBANCO

hitp:/fwww.unibanco.com.br
Associou-se ao Ital no final de 2008

CAIXA

Bradesco

hitp:/fwww bradesco.com.br http:/mundodasmarcas.blogspot.com

BANCO REAL

ABN-AMRO Bank

http:/fwww.bancoreal.com.br

T‘ED‘;::jlclatander HSBC ‘D

http:/fmundodasmarcas blogspot.com http:/fmundodasmarcas. blogspot.com

b/ Banco

Votorantim

http:/fwww.bancovotorantim.com.br

& citibank

http:/iwww.safra.com.br hitp:/fwww.latinamerica.citibank.com

Fig. 87: Ital e seus concorrentes no Brasil, baseado no ranking dos dez maiores bancos
brasileiros, tabela 04, p. 130 desta dissertacéo.



Bankof America.

=

http:/iwww.unicash-icm.com/images/Bank-of-
America-RGB.jpg

DJPMorganChase

http:/www.smashin.co.uk/Pictures/
JP_Morgan_Chase_Logo.gif
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citibank

http:/letustalk.files.wordpress.com/
2008/10/citibank_logo1.jpg

NQRWEST

http:/fwww.cimg.org.cn/_webndfimages/image-
thumb-7390-40470343 jpg

hitp:/fwww.citizenschools.org/enewsletter
fimages/Goldman-Sachs-color-web.gif

WACHOVIA

http:/fwww.indouswinston.org/images/wacho
via_logo.jpg

Ebancorp.

http://i2.cdn. turner.com/money/galleries/2008/for
tune/0806/gallery.retire_rich_Fortune40. fortunefi
mages/us_bancorp_logo.jpg

Iiﬁi

Bradesco

htp:/www.bradesco.com.br

hitp://brightgreenfoundation.org/BGF_Images/A
mericanExpress.jpg

Fig. 88: Ital e seus concorrentes no exterior, baseado no ranking dos dez maiores bancos
internacionais, tabela 05, p. 130 desta dissertacao.

|. QUALIDADE GRAFICA GENERICA

O novo signo identificador Itau utiliza a fonte tipografica Myriad, sendo o logotipo

inserido em um elemento grafico com os cantos arredondados, chamado de “bolacha”
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por Antonio Jacinto Matias, vice-presidente do Banco na época da revisdo. Pode-se
perceber o ajuste geométrico no padrdo de arredondamento do elemento grafico, assim
como as diferencas da tipografia Myriad em relacdo a Helvética. O logotipo também

passou por um reposicionamento no elemento grafico estavel.

Fig. 89: Sobreposicao do tragado da nova marca Itau (linhas em magenta) sobre a marca
anterior, Imagem de referéncia de Wollner, 2003: 233

A tipografia standard sofreu pequenos ajustes graficos em relacdo aos tipos
originais, particularmente no desenho do “t” e do acento agudo. Vé-se a seguir em cinza a
conformacao original da tipografia Myriad Roman, comparada com as linhas - na cor
magenta - do signo identificador atualmente utilizado. Apesar dos ajustes ocorridos, nao
se pode dizer que este é um signo com o logotipo tipografico retocado, pois as alteracdes
ocorridas nao configuram mudancas substanciais na tipografia original, diferentemente

do tipo de ajuste feito no signo da Pirelli (vide p. 104, fig. 63).

Myriad é uma familia de fontes sem-serifa, concebida por Robert
Slimbach, Carol Twombly, e a equipe de design da Adobe
Systems. E uma das muitas fontes semelhantes a Frutiger de Adrian
Frutiger. In http://pt.wikipedia.org/wiki/Myriad_(tipografia),
acessado em 27/01/2009
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Itau

Fig. 90: Fonte Myriad Roman - em cinza - e o tragado ajustado em magenta

L1 Bradesco
ModernTelegraph

Fig. 91: Walmart (in http://www.walmart.com) e ModernTelgraph (in
http://www.moderntelegraph.com ), marcas que utilizam a Fonte Myriad, e o logotipo do
Bradesco (in http://www.bradesco.com.br), que utiliza a fonte Frutiger.

A Helvética, feita no século 20, € uma revisdo suiga de uma fonte
alema realista do século 19. Os primeiros pesos foram desenhados
em 1956 por Max Miedinger, baseados na antiga Odd-job Sanserif
da Bertold Foundry (ou Akzindenz Grotesk, como é chamada em
alemé&o). A linha pesada e sem modulagéo e a pouca abertura
evocam uma imagem de forca bruta e persisténcia. Os levissimos
pesos editados em anos recentes contribuiram muito para reduzir o
seu carater rude, mas pouco para melhorar sua legibilidade.
(BRINGHURST,2005: 109)

Itau Itau

Myriad Frutiger

Fig. 92: Ital grafado nas fontes Myriad e Frutiger: semelhancas.
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A familia tipografica utilizada, apesar da relativa semelhanga com o seu maior
concorrente no mercado nacional — o Bradesco — mostrou-se adequada e, como era a

intencdo da empresa em seu Projeto de Revisdao da marca, trouxe um aspecto mais

contemporaneo ao signo.

Fig. 93: O signo aplicado com as estrelas e as cores de seu Cddigo Cromatico. Fotografia
de Ricardo Moreira, Fotografia tirada em 21/01/2009, agéncia Afonso Braz, Sao Paulo, SP.

. azul Itau

amarelo Itau

. laranja Itau

Fig. 94: O signo Itad in http://www.itau.com.br, acessado em 27/01/2009, e seu Codigo
Cromético, baseado nos elementos componentes do Sistema de Identidade Visual.
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As cores que compdem o Codigo Cromatico Itad foram introduzidas em 1992,
conforme registro feito junto ao INPI (vide p. 86, figura 46). Seja para marcar o inicio da
gestdo do Sr. Roberto Setubal, como diz Wollner (p. 140), seja para marcar a
segmentacdo dos servicos, como diz o Itau (vide p. 142, fig. 83), o uso das cores foi
absolutamente criterioso e, hoje, elas estdo perfeitamente incorporadas ao Sistema. O
logotipo amarelo garante um contraste eficiente por estar sempre inserido no elemento
grafico azul. Este por sua vez é devidamente evidenciado pelo laranja, utilizado pela
instituicdo em diversos suportes graficos, como por exemplo, as identificacdes das
agéncias bancarias.

Pode-se concluir que, no tocante a qualidade grafica genérica, o signo Itau e os
demais elementos que compdem o sistema combinam-se de maneira harmoniosa,

resultando em uma solugao grafica eficiente e compativel com a instituigdo.

Il. AJUSTE TIPOLOGICO e V. SUFICIENCIA

O parametro Ajuste Tipoldgico propde-se a verificar se a escolha do(s) elemento(s)
identificadore(s) primdrio(s) foi acertada. O logotipo é um elemento obrigatério, mas o
simbolo é opcional. Relacionado com o Ajuste Tipoldgico estd o parametro Suficiéncia.
Esse parametro pretende verificar se os identificadores escolhidos sdo os suficientes, sem

excessos ou caréncias, ao cumprimento das necessidades identificadoras da instituicdo.

Uma organizacdo do porte do Itad tem um rol de necessidades identificadoras
bastante amplas, como:
- papelaria empresarial e formularios;
- pecas publicitarias;
- identificacado de edificios (interiores e exteriores);
- publicacodes;
- uniformes dos funcionarios;
- veiculos da frota;
- internet (home banking e comunicacdo por e-mail);

- comerciais em televisdo e cinema.
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'

Itau [feito

para
vocé

L M.

SEGUROS CORPORATIVOS

s t”.- @ Eu ro pa Atendimento

Eletronics

i 6as22h
Corretora

A

onico

CaixaEletr

{

Fig. 95: Mosaico com exemplos das aplicacdes da marca Ital. Material coletado nas
agéncias bancarias, no Jornal O Estado de S&o Paulo e no site www.itau.com
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No caso do Itau, a escolha foi utilizar o logotipo, desacompanhado de um simbolo.
O logotipo sempre aparece inserido em um quadrado com os cantos arredondados, um
acessorio grafico estavel. O elemento identificador é acompanhado de cinco estrelas em
determinadas situagdes, como por exemplo, as fachadas das agéncias do banco.

O Cddigo Cromdtico adotado complementa a identificacdo da instituicdo, dando o
devido destaque ao logotipo. O novo Cédigo mostrou a que veio e ndo demandou
alteracdes. Desta forma, pode-se afirmar que as necessidades identificadoras da
instituicdo sdao plenamente satisfeitas pelos elementos componentes do sistema.

Ao se considerar as marcas correspondentes as organizagdes que compdem o
ranking dos dez maiores bancos brasileiros (fig. 87), verifica-se que sete entre as dez
instituicoes lideres de mercado utilizam essa combinacdo. As excegdes sdo o préprio Itad,
o Citibank e a Caixa. Dentre os dez maiores bancos internacionais (fig. 88), o conjunto
simbolo/logotipo é a escolha de quatro, observando-se que o Citibank, o Norwest, o
Goldman Sachs, o USBancorp e o American Express também declinaram desta alternativa.

A opcdo pelo logotipo desacompanhado de um simbolo de maneira alguma
prejudica a identificagdao do Itad. Pelo contrario, ela concentra as atengées em um ator
principal, configurando a convergéncia do sistema. Esta solu¢gdao mostrou ser
tipologicamente correta e plena suficiéncia no desempenho de suas atribuicdes

identificadoras.

lIl. CORRECAO ESTILISTICA

Segundo Chaves e Belluccia (2005: 44), toda mensagem se inscreve, voluntaria ou
involuntariamente em algum cddigo estilistico pré-existente. Segundo o dicionario
Aurélio®, uma das definicGes da palavra estilo é “Feicdo especial tipica de um artista, de
um género, de uma escola, de uma época, de um tipo de cultura”.

Por mais original ou atipico que seja, o elemento identificador devera considerar o
paradigma estilistico configurado pelas instituicdes lideres de mercado dessa determinada
area de atuacao, de modo a ndo adotar uma linguagem inadequada e por assim dizer,
incompativel com a propria instituicdo. Sera feita a seguir uma verificacdo baseada nas

marcas de cada um dos dez principais concorrentes do Itau, no Brasil e no exterior. Apesar

4: Novo Aurélio no século XXI, edi¢do de 1999, editora Nova Fronteira



de eles formarem um grupo heterogéneo, é possivel perceber as tendéncias

predominantes.

O Itau e seus concorrentes no Brasil
empresa logotipo italico | simbolo quantidade de cores
tau tipografia standard com acessorio | nao nao usa duas
grafico estavel
BB tipografia standard ndo alfabético, combi- | duas
nacdo de dois “b”
Bradesco tipografia standard nao abstrato duas
Caixa tipografia standard iconizada sim ndo usa duas
Banco Real tipografia standard ndo abstrato trés
Banco Santander | tipografia standard nao iconico duas
HSBC tipografia standard nao abstrato duas
Banco Votorantin | tipografia standard ndo alfabético duas
Safra tipografia standard ndo iconico uma
Citibank tipografia standard com acessério | nao ndo usa duas
gréfico estavel

Tabela 07- Aspectos dos signos identificadores dos dez concorrentes do Itad no Brasil,
baseada na figura 87, p. 148.

O Itau e seus concorrentes no exterior

empresa logotipo italico | simbolo guantidade de cores

[tadl tipografia standard com acessdrio | nao nao usa duas
grafico estavel

Bank of America | tipografia standard nao abstrato duas

JPMorganChase tipografia standard nao abstrato duas

Citibank tipografia standard com acessorio | nao nao usa duas
grafico estavel

Norwest tipografia standard ndo ndo usa duas

Goldman Sachs tipografia standard com acessorio | nao ndo usa uma
grafico estavel

Wachovia tipografia standard nao abstrato duas

USbhancorp tipografia standard com acessério | nao nao usa duas
grafico estavel

Bradesco tipografia standard ndo abstrato duas

American Express | tipografia standard com acessério | ndo néo usa uma
grafico estavel

Tabela 08- Aspectos dos signos identificadores dos dez concorrentes do Itat no exterior
baseada na figura 88, p. 149.

Nota-se, pelas tabelas acima e pelos signos identificadores das instituigdes, que a
grande maioria das empresas utiliza tipografias standard e o uso do itdlico é evitado. De
um total de dezessete entidades, sete ndo utilizam simbolos e destas, cinco fazem uso de
acessorio grafico estdvel - Itau, Citibank, Goldman Sachs, USBancorp e American Express.
A preferéncia pelo uso de duas cores predomina, possivelmente por questdes de

economia na impressao de materiais graficos.
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Um momento importante da histéria da marca Itau ocorreu quando o simbolo
criado por Aloisio Magalhdes foi inserido em uma bandeja de ago inox com os cantos
arredondados, no final dos anos 1960. Possivelmente utilizado para solucionar um
problema relativo a sinalizacdo das agéncias, estava criado o elemento grafico estavel que
acompanha a marca Ital desde entdo. As origens exatas desse elemento sdo impossiveis
de se determinar, mas pode-se observar que o quadrado com os cantos arredondados fez
parte de um repertério formal que os designers utilizavam nas décadas de 1960 e 1970.
Como exemplo pode-se citar o radio Brionvega, modelo TS522. Ele foi desenhado por

Richard Sapper e Marco Zanuzo em 1964. Outro exemplo caracteristico é o “calendario

perpétuo”, criado pelo designer Enzo Mari, em 1962.

Fig. 96: A evolugdo da marca Itad, desde a ado¢do da “bolacha” com os cantos
arredondados. Composicao de imagem em Wollner, 2003: 232 e a nova marca, in
www.itau.com.br, acesso em 20/01/2009.

Fig. 97: Radio Brionvega, de 1966, in
http://lwww.connox-shop.com/categories/electronics/radio/brionvega-radio-ts522.html



158

Fig. 98: Calendério perpétuo de Enzo Mari, de 1966. Mari, 1970:81.

Apesar da “bolacha” ser um elemento geométrico datado, esta de tal maneira
incorporada ao signo que ndo associa a instituicdo uma imagem ultrapassada. As estrelas
gue eventualmente acompanham o signo identificador ja eram uma referéncia visual na
primeira marca da instituicdo (fig. 78, p. 137). Elas sdo uma alusdo a sofisticacao,
originada na antiga classificagcao da hotelaria, “hotel cinco estrelas”. Elas sdao utilizadas
também no taldo de cheques, que qualifica uma parte dos usudrios como “cliente estrela
[tau”. O uso da familia tipografica Myriad conferiu um aspecto mais moderno a
instituicdo. Desta forma, pode-se afirmar que o identificador da instituicao esta

perfeitamente inserido no cddigo estilistico adotado para essa area de atuacdo.

IV. COMPATIBILIDADE SEMANTICA

Os conteudos semanticos de uma instituigao costumam ser considerados como
referéncia direta a identidade da organizacdo. Nestes casos a imagem é reduzida a uma
representacdo grafica de sua atividade concreta. Esse fenbmeno é chamado por Chaves
de “semantismo”, que apesar de freqliente, ndo é obrigatdrio no contexto da
identificagao institucional. Um grande problema ocorre quando existem elementos
simbdlicos que configurem uma incongruéncia ou conflito com a imagem da organizagao.

No caso do Itat, como além das estrelas ndo sdo utilizados outros elementos

simbdlicos, ndo existem problemas semanticos. O Unico conflito semantico observado é o
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significado em tupi-guarani do vocdbulo Ital — pedra preta. Esse conflito, entretanto,

ficou enterrado no passado da instituicdo.
V. SUFICIENCIA: abordado juntamente com o parametro Il. AJUSTE TIPOLOGICO

VI. VERSATILIDADE

Pode-se definir como versatilidade a capacidade do Signo Identificador em
adaptar-se a qualquer nivel de discurso da entidade, integrando-se como agente de cada
um deles e dirigindo-se de maneira adequada a cada um desses publicos.

O Itau criou estruturas especificas para atender as necessidades de cada tipo de
cliente, e em cada uma delas a marca esta presente, totalmente adaptada ao contexto:
- Itau Taii, direcionado a concessao de pequenos empréstimos;
- Itau, para pessoas fisicas e juridicas;
- Ital Personalité, para pessoas fisicas de alta renda;

- Itaud Private Bank, para pessoas fisicas de grande patrimonio.

Private
Bank

Fig. 99: A marca Itad e exemplos de sua adaptacdo a cada um de seus publicos pretendidos.
In www.itau.com.br, acessado em 25/01/2009

O identificador primdrio Itad, com a eventual inser¢cdao de um complemento verbal,
acompanhado de outra marca de uma empresa coligada ou com um ajuste cromatico,

mostrou-se perfeitamente adequado a cada um desses discursos.

VII. VIGENCIA

O Itau faz um cuidadoso acompanhamento de sua marca. Desde que a marca ltad
tornou-se a marca mais valiosa do Brasil, os cuidados foram redobrados.

O inicio da preocupagao com os aspectos da identidade visual se deu
com a unido do Banco Ital com o Banco da América. Aloisio Magalhdes desenvolveu

entao o simbolo para a institui¢ao que surgia: o Banco Itau-América, em 1966. Essa versao
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vigorou até 1970, quando Francesc Petit inseriu o logotipo em Helvética no elemento
estavel, a “bolacha”.

Em 1980 a marca passa por ajustes graficos e comeca a ser utilizado o laranja
como complemento ao signo identificador. Em 1983 nado ha alteracdo no aspecto grafico
da marca, mas as agéncias passam a utilizar cinco estrelas como forma de identificar o
atendimento on-line. Em 1992 o cddigo cromatico foi ampliado, pela adoc¢do do azul e do
amarelo, que passam a serem empregados juntamente com o laranja e, finalmente, no
ano de 2003, ocorre a revisdao da marca com ajustes visuais na curvatura do elemento
estavel e a adocdo da fonte Myriad (informacdes extraidas do texto que acompanha as
figuras 82 e 83).

Os ajustes e complementos que o Sistema de Identidade Visual Itad sofreu desde
1966 sdo evidéncias da preocupacdo da instituicdo com sua marca. O signo mostra-se

como uma linguagem atual e adequada aos preceitos graficos contemporaneos.

VIIl. REPRODUTIBILIDADE e IX. LEGIBILIDADE

Reprodutibilidade é a capacidade dos elementos do Sistema de Identidade Visual
serem reproduzidos nos meios materiais pertinentes a drea de atuagdo da instituicdo,
com seus substratos materiais especificos.

A reprodutibilidade é condicdo inescapavel para a legibilidade, que é um
parametro puramente perceptual e indica o grau de reconhecimento visual dos tracos
essenciais do signo.

No caso do Itad, os suportes essenciais sao os papéis: a papelaria institucional, os
formularios para as transagdes promovidas pela instituicao, os taldes de cheques, cartdes
de crédito, folhetos institucionais, etc. Desde meados da década de 1980, a internet
passou a ser também um meio importante para as mensagens dos bancos. Com a
progressiva reducdo do numero de caixas que atendem nas agéncias fisicas, o uso do
Home banking é cada vez mais intenso. Por fim, é essencial a marca ter uma boa
legibilidade nos ambientes fisicos freqlientados por seus clientes e colaboradores.

O signo Itau, que conta com um condicionante verbal curto, inserido em um
elemento geométrico estdvel que garante o contraste e a protecao visual do logotipo ja
conta com muitos pontos favordveis. Considerando ainda que a fonte utilizada na revisdo

ocorrida em 2003 tem uma boa legibilidade, este parametro ja esta quase garantido.
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Essa instituicao dispde de uma equipe interna de design, que na época de sua
estruturacdo foi treinada por especialistas em comunica¢do de marca - o proprio Wollner
teria proporcionado esses treinamentos. Trabalhar com uma equipe in house de design
tem suas vantagens. Uma delas é que os colaboradores estdo imersos na instituigdo e
conhecem as necessidades identificadoras muito profundamente.

No mosaico do Sistema de Identidade Visual Itau (fig. 95, p. 154), sdo registradas
aplicacdes da marca em suportes variados, desde as graficas até as arquitetonicas,
passando por exemplos adequados a internet. Em todas essas situa¢des sdo garantidas

boas condicbes de reprodutibilidade e legibilidade.

X. INTELIGIBILIDADE

Inteligibilidade é a capacidade que o signo tem de ser compreendido nas
condi¢des normais de leitura. E um pardmetro aplicavel tanto para as formas abstratas
como para as figurativas. Outra forma de entender este parametro é a certeza com que o
publico decodifica o sentido do signo observado.

O elemento identificador Itau, por ser constituido apenas pelo logotipo, ndo possui
significados simbdlicos a serem percebidos. A coesdo de sua forma grafica, associada ao

cddigo cromatico utilizado, ndo deixa margens a duvidas quando ele é visualizado.

XI. PREGNANCIA

A pregnancia é definida como a capacidade que uma forma tem de ser recordada.
Representa sua maior ou menor possibilidade de ser gravada na mente do observador. E
relativa a coesdo da forma e o evidente de sua légica compositiva. Segundo Gomes Filho
(2004: 37), “Quanto melhor for a organizacdo visual da forma e do objeto, em termos de
facilidade de compreensao e rapidez de leitura ou interpretacdo, maior sera seu grau de
pregnancia”.

O signo Itau, pela sua boa legibilidade e clareza formal, tem um alto grau de
pregnancia. Orienta o olhar do observador a percorrer sua estrutura visual bastante
simples e clara. Tal clareza é reforcada pelo contraste obtido entre o azul do elemento
geomeétrico e o amarelo do logotipo. A prépria tipografia utilizada nao tem serifas ou

outros ornatos que comprometam a coesao grafica da forma.
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XIl. VOCATIVIDADE

Vocatividade é a capacidade do signo de atrair o olhar, chamar a aten¢do. Sdo
recursos da vocatividade a agressividade da cor, o dinamismo da forma, a expressividade
do simbolo, as dimensd&es, a proporg¢do, entre outros. As cores configuram um recurso

importante neste parametro.

A cor é a parte mais emotiva do processo visual. Possui uma
grande forca e pode ser empregada para expressar e reforcar a
informac&o visual. E uma forga poderosa do ponto de vista
sensorial. As cores, dependendo de como se organizam, podem
fazer algo recuar ou avangar, de acordo com o contexto onde
atuam. O préprio volume do objeto pode ser alterado pelo uso da
cor. A cor pode ser um elemento de peso, uma composicgéo, por
exemplo, pode ser equilibrada ou desequilibrada, dentro de um
espaco bidimensional, pelo jogo das cores que nele atuem. O uso
proposital, por exemplo, do claro-escuro e de cores quentes e frias
pode fazer com que 0s objetos parecam mais leves ou mais
pesados, mais amenos ou mais agressivos.

(GOMES FILHO, 2004: 65)

O nivel de vocatividade de um signo depende ndo apenas de sua legibilidade e
contraste em relacdo ao contexto, mas também do perfil da instituicdo e do tipo de
didlogo adequado ao seu publico, em certos casos mais discreto, em outros, mais
vigoroso.

Para institui¢des bancarias, o tom do discurso é habitualmente mais discreto. A
empresa relacionada Taii, direcionada as camadas mais populares de seus clientes, é
portadora de um discurso mais agressivo, mas ainda assim respeitoso.

E correto afirmar que o identificador Itad é um representante perfeitamente
inserido neste discurso. Possui uma alta pregnancia, mas chama a atenc¢do na medida
certa, sem alarde, como convém a um banco de sua envergadura. O discurso é discreto,
porém firme. Tal firmeza é transmitida pelo uso das cores. O logotipo amarelo, cercado
pela frieza do azul, garante o contraste necessario e atrai o olhar imediatamente.

No contexto urbano, a agéncia do Itau dificilmente passa despercebida. Isso é
garantido mais uma vez pelo uso das cores, agora o laranja, que é utilizado em porc¢des
generosas nos substratos metalicos que cercam a “bolacha” azul. Esta cor envolve o azul,

que contém o amarelo. Eficiéncia no jogo de cores que garante a vocatividade.
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Xll. SINGULARIDADE

Este é um parametro relacional, e deve ser analisado contrapondo-se os
identificadores primarios da instituigdo com os das instituicdes que constituem sua
concorréncia.

Ao considerar-se o identificador Ital em relacdo aos concorrentes no Brasil (fig.
87), ele se destaca por encaixar-se em uma minoria que ndo utiliza o conjunto
simbolo/logotipo como identificadores primarios, e toda a atengdo concentra-se no
logotipo com seu acessdrio estavel. Pelo seu formato particular, esse elemento configura
uma regido de cor maior que as de seus concorrentes, e isso por si sO ja o torna distinto.

Ao se considerarem os concorrentes no mercado internacional (fig. 88), ha outros
dois bancos que utilizam um quadrilatero como elemento estavel: o Goldman Sachs e o
American Express. Esse acessorio, entretanto, utiliza um azul mais claro, mais discreto. Em
termos de intensidade de cor, o Unico que divide as atencdes com o ltal é o Wachovia,
gue emprega também um azul vigoroso em seu simbolo, juntamente com um verde claro.

Pode-se afirmar, sem sombra de duvida, que o Ital ndo é confundido com nenhum

de seus concorrentes, seja no Brasil ou no exterior.

XIV. DECLINABILIDADE

O parametro declinabilidade é relativo a capacidade dos signos identificadores
primarios e secundarios permitirem seu desdobramento em sistemas, como por exemplo,
familias de marcas, em que o signo primario pode ser decomposto de modo a criar signos
irmdos, reconheciveis como membros da mesma familia, cobertos ou ndo por uma
“marca guarda-chuva”.

A relacdo de empresas relacionadas a Holding Itau é longa (tabela 06, p.136) e a
postura da organizacao em relacdo a identidade visual dessas empresas é variada. Ora o
signo Itau aparece ao lado do outro signo, ora a outra empresa mantém sua identidade
visual, ora é adicionado um complemento ao identificador Itad. Definir o critério a ser
adotado é atribuicdo da diretoria da organizagdo, que certamente tem seus motivos para
adotar cada um deles: pode ndo ser interessante vir a publico que o Itau detém o controle
acionario de determinada unidade, ou pode ser interessante manter a identidade original

em respeito a comunidade ou ao seu publico.
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O desdobramento dos elementos identificadores em familia de marcas é
caracteristica de determinados Sistemas de Identidade Visual e ndo é obrigatério, é
decorréncia das necessidades identificadoras especificas da organizagao em questao.

Sdo vistos a seguir os identificadores de algumas das empresas coligadas a Holding

Itau, representativas das posturas da organizacao.

Private

Bank @Europa M Corretora
\/

@BBA "5 )Aql—- @Seguros

SEGUROS CORPORATIVOS

Itau [ feito
para
vocé

IBancoFiat  3consercioFiad  Orbitall

Fig. 100: A marca Itau e exemplos de marcas de suas empresas coligadas.
In wwwe.itau.com.br, acessado em 25/01/2009

Ndo é intencdo deste trabalho fazer um levantamento exaustivo das soluc¢des
graficas adotadas por todas as empresas coligadas a Holding Itad, mas tdo somente
ilustrar exemplos que demonstrem as posturas adotadas. No caso dessa organizacao,
existe um sistema, e a solugdo mais comum é a adog¢do de um complemento ao signo ltau

que indique a sub-drea de atuacao.
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5.2 Petrobras

5.2.1 Levantamento sobre a empresa
Informac0des obtidas no site www.petrobras.com.br, no Estatuto Social e na
Politica de Governanga Corporativa (disponiveis no site www.petrobras.com.br), exceto

indicagao em contrario.

I. Nome, sede e carater de sua propriedade

Art. 1° A Petroleo Brasileiro S.A. - Petrobras é uma sociedade de
economia mista, sob controle da Unido com prazo de duracao
indeterminado, que se regera pelas normas da Lei das Sociedades
por Acdes (Lei n° 6.404, de 15 de dezembro de 1976) e pelo
presente Estatuto.

Paragrafo Unico. O controle da Unido sera exercido mediante a
propriedade e posse de, no minimo, cinquienta por cento, mais uma
acao, do capital votante da Sociedade.

Art. 2° A Petrobras tem sede e foro na cidade do Rio de Janeiro,
Estado do Rio de Janeiro, podendo estabelecer, no Pais e no
exterior, filiais, agéncias,sucursais, escritorios.

Il. Setor em que se inscreve e atividade concreta
A Petrobras é uma Industria petrolifera e de energia, conforme reza seu objeto,

transcrito de seu Estatuto Social:

Art. 3° A Companhia tem como objeto a pesquisa, a lavra, a
refinacdo, 0 processamento, 0 comércio e o transporte de petrdleo
proveniente de poco, de xisto ou de outras rochas, de seus
derivados, de gas natural e de outros hidrocarbonetos fluidos, além
das atividades vinculadas a energia, podendo promover a pesquisa,
o desenvolvimento, a producdo, o transporte, a  distribuicdo e a
comercializacdo de todas as formas de energia, bem como
quaisquer outras atividades correlatas ou afins.

8 1° As atividades econdmicas vinculadas ao seu objeto social
serdo desenvolvidas pela Companhia em carater de livre
competicdo com outras empresas, segundo as condigdes de
mercado, observados 0s demais principios e diretrizes da Lei n°
9.478, de 6 de agosto de 1997 e da Lei n°® 10.438, de 26 de abril de
2002,

§ 2° A Petrobras, diretamente ou através de suas subsididrias,
associada ou ndo a terceiros, podera exercer no Pais ou fora do
territorio nacional qualquer das atividades integrantes de seu objeto
social.
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lll. Missdo / Visdo

Missdo

Atuar de forma segura e rentdvel, com responsabilidade social e ambiental, nos
mercados nacional e internacional, fornecendo produtos e servicos adequados as
necessidades dos clientes e contribuindo para o desenvolvimento do Brasil e dos paises

onde atua.

Visao 2020
Seremos uma das cinco maiores empresas integradas de energia do mundo e a preferida

pelos nossos publicos de interesse.

IV. Rankings
Mercado mundial
A Petrobras ocupa a nona posi¢do no ranking internacional elaborado pela revista

"Petroleum Intelligence Weekly" — PFC.

PFC Energy Ranking

2008 Rank ~ Company Name Market Cap ($US Bil.) Primary Business Country
1 ExxonMobil 406.1 Integrated I0C us
2 PetroChina 259.7 Integrated NOC China
3 Royal Dutch Shell 161.1 Integrated I0C Netherlands
4 Chevron 150.3 Integrated I0C us
5 BP 143.6 Integrated I0C UK
6 TOTAL 128.7 Integrated IOC France
7 BHP Billiton 113.4 Diversified Minerals Australia
8 GdF Suez 108.1 Utility France
9 Petrobras 96.8 Integrated NOC Brazil
10 Eni 93.6 Integrated I0C Italy

Tabela 09 - Ranking das dez maiores empresas de energia

in http://www.pfcenergy.com/pfc50.aspx
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Mercado nacional de distribui¢do de combustiveis

2007 Todos Produtos
Sindicom | Publicade em 31 de Marco de 2008

Participagdo Todos os Produtos - 2007 | Sindicorm
Cligue sobre & legenda/oizza para vsualizar os valores

BRI +15%
TOtaI Produtos IPIRANGA CBPI M 18.1%
SHELL [ 14.4%
TEXACO M 2.8%
ESSO l 7.2%
ALESAT [l 4.2%
IPIRANGA DPPI M 2.5%
SABBA [l 1.2%
REPSOL YPF [l 1.0%
FL BRASIL  0,1%
CASTROL  0.1%
AIRBP 0,03%

Fig. 101: O ranking nacional da distribuicdo de combustiveis, in
In http://www.sindicom.com.br, acesso em 28/01/2008

V. Implantagao e alcance geograficos

Com sede na cidade do Rio de Janeiro, a Petrobras possui escritdrios e
geréncias de administracdo em importantes cidades brasileiras como Salvador,
Brasilia e Sao Paulo.

Além das atividades da holding, o Sistema Petrobras inclui subsidiarias - empresas
independentes com diretorias préprias, interligadas a Sede.

A organizacgdo esta presente em diversos paises, como Angola, Argentina, Bolivia,
Colémbia, Estados Unidos, Nigéria, e conta ainda com o apoio de seus escritdrios no

exterior como em Nova York (ESNOR), e no Japao (ESJAP).

VI. Breve histdrico da empresa
Em outubro de 1953, por meio da Lei 2.004, a criacdo da Petrobras foi autorizada
com o objetivo de executar as atividades do setor petrolifero no Brasil em nome da

Unido.
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A Petréleo Brasileiro S/A iniciou suas atividades com o acervo recebido do antigo
Conselho Nacional do Petréleo (CNP), que manteve sua funcao fiscalizadora sobre o
setor:

- campos de petrdleo com capacidade para produzir 2.700 barris por dia (bpd);
- bens da Comissdo de Industrializacdo do Xisto Betuminoso;

- refinaria de Mataripe-BA (atual RELAM), processando 5.000 bpd;

- refinaria em fase de montagem, em Cubatdo-SP (atual RPBC);

- vinte petroleiros com capacidade para transportar 221 mil toneladas;

- reservas recuperaveis de 15 milhdes de barris;

- consumo de derivados de 137.000 bpd;

- fabrica de fertilizantes em construgdo (Cubatdo - SP).

Ao longo de cinco décadas, tornou-se lider em distribuicdo de derivados no pais,
num mercado competitivo fora do monopdlio da Unido, internacionalmente reconhecida
como a nona maior companhia aberta de petréleo do mundo. Detentora de uma das
tecnologias mais avancadas do mundo para a producdo de petréleo em dguas profundas
e ultra profundas, por isso a companhia foi premiada duas vezes, em 1992 e 2001, pela
Offshore Technology Conference (OTC), o mais importante prémio do setor.

Em 1997, o Brasil, por meio da Petrobras, ingressou no seleto grupo de dezesseis
paises que produz mais de um milhdo de barris de dleo por dia. Nesse mesmo ano foi
promulgada a Lei n 2 9.478, que abriu as atividades da industria petrolifera no Brasil a
iniciativa privada. Com a lei, foram criados a Agéncia Nacional do Petréleo (ANP),
encarregada de regular, contratar e fiscalizar as atividades do setor e o Conselho Nacional
de Politica Energética, um drgao formulador da politica publica de energia.

Em sintonia com a mudanca do cendrio, a Petrobras segue preparada para a livre
competicdo, ampliando novas perspectivas de negdcios e tendo maior autonomia
empresarial. Desde entdo a Petrobras dobrou sua producao e em 2003 ultrapassou a

marca de dois milhGes de barris de 6leo e gas natural por dia.

VII. Tipo de diregao
A diregdo da empresa esta sob controle da Unido, que é acionista majoritaria.
Ela é exercida por um Conselho de Administracdo e por uma diretoria (eleita pelo

conselho de administragao), conforme especifica seu Estatuto Social.
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Capitulo IV
Da Administracédo da Sociedade
Secdo |

Dos Conselheiros e Diretores

Art. 17° A Petrobras sera dirigida por um Conselho de
Administragdo, com funcdes deliberativas, e uma Diretoria
Executiva.

Art. 18° O Conselho de Administracdo serd integrado por, no
minimo, cinco membros até nove membros eleitos pela Assembléia
Geral dos Acionistas, a qual designara dentre eles o Presidente do
Conselho, todos com prazo de gestdo que ndo podera ser superior a
1 (um) ano, admitida a reeleicao.

Art. 20° A Diretoria Executiva serd composta de um Presidente,
escolhido dentre os membros do Conselho de Administracéo, e até
seis Diretores, eleitos pelo Conselho de Administracdo, dentre
brasileiros residentes no Pais, com prazo de gestdo que ndo podera
ser superior a 3 (trés) anos, permitida a reeleicdo, podendo ser
destituidos a qualquer tempo.

8§ 1° O Conselho de Administracdo devera observar na escolha e
eleicdo dos Diretores a sua capacidade profissional, notorio
conhecimento e especializagdo nas respectivas areas de contato em
que esses administradores irdo atuar, observado o Plano Basico de
Organizacao.

8 2° Os membros da Diretoria Executiva exercerdo seus cargos em
regime de tempo  integral e de dedicacdo exclusiva ao servico da
Petrobras, permitido, porém, o exercicio concomitante em cargos
de administracao de subsidiarias, controladas e coligadas da
Companhia, a critério do Conselho de Administragdo, conforme o
Cadigo de Boas Praticas, na forma do inciso VII do art. 29 deste
Estatuto.

VIII. Atributos positivos dos produtos/servicos oferecidos e escala de mercado

A Petrobras desfruta do reconhecimento nacional e internacional e tem como
principal diferencial a qualidade e a confiabilidade de seus produtos, conquistados
mediante continuas pesquisas e visibilidade particularmente no circuito mundial de
corridas da Formula Um. A organizacdo atua em diversos paises, como Argentina, Bolivia,
Colémbia e Estados Unidos, desde o varejo de combustiveis, que tem como cliente o
consumidor comum, até a exploracdo e o refino do petréleo e seus derivados. Nesses

casos ela tem como clientes grandes corporagdes, inclusive de outros paises.
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IX. Politica comercial
A politica comercial é do tipo direto, sem o uso de franquias ou terceiriza¢ées,
exceto para a BR distribuidora, que trabalha com franqueados para o varejo de

combustiveis.

X. Previsao dos requisitos técnicos da comunicacdo de marca
Como corporacao de grande porte do setor energético, a comunicacdo da marca
se dard em toda a gama de suportes das mensagens visuais:
- papelaria empresarial e formularios;
- pecas publicitarias;
- publicagdes;
- identificagdo de edificios e postos de servigos (interiores e exteriores);
- uniformes dos funcionarios;
- veiculos da frota;
- navios petroleiros e reservatorios ;
- plataformas de exploracdao maritima;
- internet;

- comerciais em televisdo e cinema.

XI. Empresas do grupo

Petrobras Distribuidora S/A - BR
Petrobras Energia Participaciones S.A.
Petrobras Quimica S/A - PETROQUISA
Petrobras Gas S/A - GASPETRO
Petrobras Transporte S/A - TRANSPETRO
Downstream Participagoes

Petrobras International Finance Company - PIFCo

XIl. Breve historico da marca
O primeiro signo institucional utilizado pela Petrobras é composto por um losango
amarelo, de contorno verde, com a palavra Petrobras (ainda com acento) em azul inserida

no seu interior. A forma e as cores utilizadas procuravam corresponder aos anseios



171

nacionalistas da época, relacionando a marca da companhia as cores e formas da

bandeira nacional. Esta primeira concepg¢do comecgou a ser usada em julho de 1958.

19565

PETROBRAS

Fig. 102: A primeira marca da Petrobras, in www.petrobras.com.br, acessado em
20/01/2009

A companhia cresceu, expandiu suas atividades, criou subsididrias e transformou-
se na maior empresa do pais. O signo identificador passou a ficar inadequado a nova
fisionomia da empresa, cada vez mais complexa e diversificada. Isso causou uma
tendéncia a fragmentacao de sua imagem, pela implanta¢do de simbolos individuais e
pela falta de unidade visual entre a holding e as subsidiarias.

Em outubro de 1972, foi aprovada uma nova marca. Todas as empresas do
Sistema Petrobras passaram a utilizar uma nova identificacdo, alcancando-se a pretendida
integracao visual. O manual de Identidade Visual trazia a seguinte explicacdo sobre seu

desenvolvimento, comparando-a com a marca anterior:

Desvincula-se o logotipo da marca, considerada a premissa de que
0 mesmo se encontrava por ela enclausurado. Busca-se um tipo de
letra representativo. A Helvética, de desenho cientifico e boa
qualidade Otica, € escolhida. Analisa-se o losango, desmontando-o
em seus elementos bésicos. Obtém-se uma espécie de V de angulo
variavel, empregado desde a Antiglidade grega e egipcia como
simbolo de propriedade e hierarquia, agora adotado
universalmente. Atualiza-se 0 V aumentando-lhe a espessura.
Montam-se dois Vs, obtendo-se uma forma simples, clara e forte,
de nitidos contrastes.

Fragmento do Texto do Manual de Identidade Corporativa,

( in www.petrobras.com.br, acessado em 20/01/2009).
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Essa versdo ficou conhecida como hexagono-losango, e foi utilizada durante vinte
e dois anos em tanques, navios, veiculos, uniformes, publicaces, correspondéncia - ou

seja, em todos os elementos associados ao dia-a-dia da Petrobras e de suas subsidiarias.

19728

PETROBRAS

FLTROLED BRASHE FWD HA

Fig. 103: A revisdo da marca Petrobras em 1972, in www.petrobras.com.br , acessado em
20/01/2009.

Enquanto a Petrobras utilizava a marca losango-hexagono, a Petrobras
Distribuidora comecava a usar, em seus negocios, o Petrobras com um “BR” em destaque
—uma linha sobre os caracteres “BR” presentes na prépria palavra Petrobras. Esse
logotipo foi desenvolvido no inicio da década de 70, pelo designer Aloisio Magalh3es.
Além do logotipo, ele criou também uma forma de utilizar o BR como um simbolo, a fim
de obter uma identidade visual atraente para os postos de servico e para os produtos
comercializados pela Petrobras Distribuidora.

O simbolo BR passou a ser uma representacao que se difundiu amplamente a
partir do crescimento da Petrobras no mercado de distribuicdo de derivados de petrdleo.
Esse elemento tornou-se visivel para publico consumidor, principalmente nos postos de
servico instalados nas principais vias de todas as cidades brasileiras. Desde entdo, o
simbolo BR passou por pequenas variacées, como troca de cores e posicdo de alguns
elementos. Em 1982, pelas maos do designer Rafael Rodrigues, o simbolo recebeu um
amplo redesenho, tornando-se o simbolo conhecido até os dias atuais.

Inicialmente a rede de postos manteve os dois simbolos: o BR nas bandeiras dos
postos e o hexagono-losango em uma placa, ao lado da marca Petrobras. Mais tarde, o BR
tornou-se conhecido e ganhou prestigio junto ao publico. Isso fez com que o hexagono-
losango deixasse de ser utilizado nos postos de servico, passando a fazer parte da
comunicagao institucional do Sistema Petrobras, enquanto o BR firmava-se como simbolo

voltado as atividades comerciais da companhia. Essa decisdo acabou gerando um
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problema, ja que o publico comegou a dissociar a imagem da Petrobras Distribuidora da
imagem da holding. O fato é que o uso de simbolos diferentes enfraguece o conceito de
companhia integrada de petréleo, objetivo da Petrobras. Com um simbolo distinto, a
Distribuidora era percebida apenas como uma subsidiaria e ndo como parte essencial do
Sistema Petrobras. Os postos e a Distribuidora passaram a ser chamados apenas de BR,
afastando-se da marca Petrobras, na mente dos consumidores.

A compatibilizagdo das marcas da Petrobras e da Distribuidora ocorreu em 1994. O
losango-hexdgono foi abandonado e o simbolo BR assumiu seu lugar, sanando essa
separacdo, ao mesmo tempo em que atendia aos objetivos do planejamento estratégico
da empresa, no que diz respeito a aspectos ligados a identidade visual: fortalecer a

imagem do Sistema Petrobras e preservar a condicdo de empresa integrada.

Xlll. O signo atualmente em uso e os elementos do Sistema de Identidade Visual
Corporativa

O signo atual é de autoria de Rafael Rodrigues.

(1994

PETROBRAS

Fig. 104: A marca Petrobras em 1994, in www.petrobras.com.br, acessado em 20/01/2009.
Nos outros paises da América do Sul, o logotipo dos postos de servicos é aplicado

na cor azul e ndo estd acompanhado do BR.

PETROBRAS

Fig. 105: Logotipo que identifica os postos de servi¢o nos outros paises da América do Sul,
in www.petrobras.com.br, acessado em 20/01/2009.
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A tipografia utilizada no signo é a mesma que foi empregada na marca do banco

[tau até a década de 1990, a Helvética.

abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRST
UVWXYZ1234567890<>?!/$%

fonte Helvética regular

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRST
UVWXYZ1234567890<>7?1/$%

fonte Helvética italic

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIUJKLMNOPQRST
UVWXYZ1234567890<>?!/$%

fonte Helvética bold

abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRST
UVWXYZ1234567890<>?!/$%

fonte Helvética bold italic

Fig. 106: Fonte Helvética e suas variagdes regular, italic, bold e bold italic, , in
http://www.fontseek.com/fonts/helvetica.htm, acesso em 20/01/2009

Vé-se a seguir o Caderno de Assinaturas Petrobras, com as especificacdes e

instrucdes de uso do Signo Petrobras.
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Fig. 107: O Caderno de Assinaturas Petrobras, in www.petrobras.com.br, acessado em
20/01/2009.



Fig. 108: Os postos Petrobras nos anos 1950 e atualmente. Imagens cedidas por

Und Corporate Design.

5.2.2 Dados sobre o projeto Petrobrax

As informacgdes aqui apresentadas foram obtidas em entrevista realizada no dia 13
de janeiro de 2009 com o coordenador do Projeto de Revisdo do Sistema de Identidade
Visual Petrobras, o designer Norberto Chamma (Lelé). Ele é o titular do escritério Und
Corporate Design.

As imagens e demais dados sobre o projeto Petrobrax foram cedidas pelos

autores, exceto indicagdo em contrario.
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Fig. 109: Norberto Chamma (Lelé), em seu escritorio. Foto de Ricardo Moreira, realizada
em 13/01/2009

I. Autoria e data de implantagao

O signo identificador Petrobrax, com a variacao Petrobras, foi registrado junto ao
INPI no ano de 2000 (vide fig. 49, p. 89). O projeto foi elaborado pela equipe da Und
Corporate design, sob a coordenagdo do arquiteto e designer Norberto Chamma. Os
primeiros contatos com a empresa aconteceram em janeiro de 2000, e a aprovacao final
ocorreu em 19 de dezembro do mesmo ano. A divulgacdo da marca foi feita no dia 26 de

dezembro, prematuramente, segundo Chamma.

Il. Motivos para o redesenho

Um dos motivos foi a internacionalizacdo da companhia, com a independéncia da
imagem da empresa da imagem do Brasil, objetivando desvincular as acdes empresariais
da organizacdo das relacdes diplomaticas brasilerias com os outros paises.

Outro motivo foi a integragao visual de todas as empresas que compdem o grupo.
A marca BR foi inicialmente desenvolvida pelo designer Aloisio Magalhdes para a

distribuidora e ndo contemplava as demais componentes da holding, que, entre outras
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coisas, trabalham efetivamente com a exploragdo de petréleo e utilizavam signos
identificadores diferentes.

Seguem trechos do artigo de Ricardo Vieira, “As marcas Petrobras e o caso
Petrobrax”, redigido em junho de 2008 e ndo publicado. O artigo, na integra, é o anexo 02
desta dissertacdo. Ricardo Vieira é profissional de comunicacao e marketing da Petrobras
ha trinta anos. Foi responsavel pela primeira moderniza¢dao da marca Petrobras
(substituicdo do antigo losango preto pelo BR verde-amarelo) , em 1994, quando foi
Gerente de Propaganda da Petrobras. A época do projeto Petrobrax ele era o Gerente
Executivo de Comunicacdo da empresa, onde trabalha até os dias de hoje.

Em seus primeiros quarenta anos de existéncia, até o final dos
anos 1990, a Petrobras, nascida a partir do agrupamento de varias

atividades que j& eram desenvolvidas em vérias autarquias do
governo, permaneceu sendo administrada como se 0S seus varios

departamentos e subsidiarias fossem entidades a parte. A Fronape,

por exemplo, jamais se conformou em ser chamada de Petrobras; a
Petrobras Distribuidora sempre se considerou uma empresa
autdbnoma (em ambas seus empregados chamavam a Petrobras de
“Petréleo”); os departamentos (DECOM, DEPIN etc. tinham uma
identidade prépria muito mais forte que a identidade corporativa).
Essa percepgéo era corroborada por seus dirigentes/gerentes que,
por motivos politicos ou por deficiéncia técnica (sim, a “exceléncia
gerencial” da Petrobras € um mito) rarissimas vezes faziam a
gestdo dessas unidades de negdcio com uma Visao corporativa.

Do ponto de vista do publico externo, a percepgao era ainda

mais difusa: as pessoas tampouco reconheciam a empresa como

uma organizacdo integrada e as suas marcas ndo eram

reconhecidas.

Esses problemas comegaram a ficar mais agudos no comeco
dos anos 1990, quando, em decorréncia dos debates no Congresso
que desaguaram na quebra do monopdlio, havia uma forte
campanha pela privatiza¢ao da Petrobras.

Foram encomendadas, entao, outras pesquisas, no Brasil,
América do Sul, Estados Unidos e Europa, para avaliar a percepgéo
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junto ao grande pablico da marca Petrobras e Lubrax. As principais
constatacGes foram as seguintes:
- Na América do Sul, principalmente na Bolivia e na Venezuela, o

BR verde amarelo e o sufixo “Bras” eram vistos como uma

bandeira imperialista e a Petrobras como um instrumento do

capitalismo brasileiro.

- Petrobras era associada especificamente a industria do petroleo e
ndo a energia.

- Nos EUA e Europa a empresa era totalmente desconhecida. Nos
EUA, o BR era confundido com BP.

- O sufixo “Bras” era identificado com o que ha de mais atrasado:
empresa estatal, ineficiéncia, desperdicio de recursos e baixa
produtividade.

- A marca Lubrax ndo apresentou qualquer rejeicdo e tinha a
correta associagdo a industria do petrdleo.

POR QUE PETROBRAX

Foi um trabalho de nove meses de gestacdo que levou em
conta todos os aspectos acima relatados e a “profissionalizacao” da
Petrobras, que precisava deixar de ser vista, tanto no Brasil quanto
no exterior, como empresa estatal e passar a ter uma gestéo
preponderantemente empresarial.

A época, assim como permanece ocorrendo até hoje, a

empresa tinha marcas diferentes nos varios paises em gue atua. Na

Argentina, por exemplo, as testeiras dos postos de servico nao
ostentavam o BR e tendo apenas a palavra Petrobras escrita por
extenso em fundo azul; na Bolivia, o fundo era verde amarelo, mas
sem BR. Isso sem falar nas marcas que foram compradas e até hoje
ndo foram mudadas por falta de definicdo (por exemplo, EG3 e
Perez Companc, na Argentina).

A logomarca PetroBrax, que, de certa forma, representava
uma evolugéo e ndo uma revolugdo, pois ainda néo resolvia todos
0s problemas conceituais (que seriam resolvidos mais tarde), visava
consolidar a imagem corporativa no Brasil e no exterior. Os
principais objetivos eram:
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- Internacionalizar a empresa, partindo das premissas do
Planejamento Estratégico 2000-2010;
- Introduzir cultura de mercado, portanto de marca, em uma
empresa estatal antes monopolista ajudando a torna-la competitiva
em toda cadeia de valor;
- Integrar e fortalecer a empresa e suas subsidiarias, redefinindo
principalmente sua relacdo com Petrobras Distribuidora, que
passaria a se integrar a corpora¢do como um todo — inclusive
perceptualmente;
- Mudar a imagem da companhia, modernizando-a, em termos
tecnoldgicos e de gestdo, e fazendo com que a empresa deixasse de
ser uma forca regional e passasse a ser percebida como uma
empresa internacional integrada.
- “Desideologizar” a Petrobras fazendo com que fosse percebida,
cada vez mais, como uma empresa profissional, competente,
moderna e voltada para o business.

Em termos de gestdo, a mudanca da logomarca oferecia
também outras vantagens técnicas:
- Leitura e fonética mais homogéneas em varios idiomas.
- Maior vinculo com Lubrax, uma marca reconhecidamente neutra.
- Redefinic¢do da hierarquia empresarial, reforgando o nome
corporativo e abandonando a cultura de siglas.
- Instituicdo de poder legal normativo e consultivo para a gestéo
das marcas da empresa.
- Posicionamento renovado da marca Petrobrax e Lubrax (no
Brasil). Fortalecimento da - percepcdo da marca Petrobrax
(distribuicéo) no estado de S&o Paulo.
- Redesign das marcas internacionais recém adquiridas, a época,
pela empresa, como EG3 e Perez Compang (Argentina) e YPFB
(Bolivia).
- Padronizacao dos Postos de Servico.

(VIEIRA, 2008)
Artigo fornecido pelo autor, completo no anexo 02 desta
dissertagéo.
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lll. O novo signo identificador e Projeto Petrobrax
A nova marca Petrobrax teve seu desenvolvimento baseado no conceito de
energia e vida, com referéncias a uma chama, de energia limpa e também a uma folha,

expressao da preocupac¢do da empresa com os aspectos ecoldgicos e ambientais.

Fig. 110: icone Energia Petrobras, imagem cedida por Und Corporate Design.

¥ JPetroBrax
¥ 2PetroBras

Fig. 111: Simbolo com os logotipos propostos pela Und, com os sufixos Brax e Bras.

Imagem cedida por Und Corporate Design.
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E interessante observar que, exatamente nessa mesma €poca, seis
meses antes da mudanca da marca da Petrobras, a BP — British
Petroleum, provavelmente apds realizar pesquisa semelhante e ao
fazer essas mesmas constatacdes, mudou sua marca e seu nome.
Passou a ser BP — Beyond Petroleum (despindo-se do “British”,
que Ihe dava uma carga nacionalista/estatal e assumindo um nome
com sentido mais amplo) com seu logotipo representando um sol
estilizado em verde e amarelo. Ou seja, a BP fez exatamente o que
a Petrobras teve a intencéo de fazer a0 mudar sua marca para
PetroBrax: ser vista como empresa de energia, desvincular-se de
uma visdo ufano-nacionalista e modernizar sua marca. ... O
desenvolvimento da PetroBrax, associada a um logotipo que
remetia a energia limpa e introduzia o azul e o branco, aliviando a
percepcao “nacionalista” da marca, tornando-a mais neutra.
(VIEIRA, 2008)

Artigo completo no anexo 02 desta dissertagao.

A fonte Frutiger, utilizada no logotipo, é de autoria de Adrian Frutiger. E produzida
pela Linotype Library, nas versoes Light, Regular, Medium, Bold, Heavy e Black, com

itdlicas e condensadas (ROCHA, 2004:112).

A fonte foi solicitada em 1968 para a sinalizagdo do aeroporto
Internacional Charles de Gaulle, em Roissy, na Franga, que
precisava de uma novo e moderno sistema de sinalizagdo. Ao invés
de utilizar uma tipografia previamente desenvolvida, como a
Univers, ele preferiu criar uma nova fonte. Originalmente chamada
Roissy, foi concluida em 1975 e aplicada ao local no mesmo ano.
in http://pt.wikipedia.org/wiki/Frutiger, acessado em 06/02/2009
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abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUV
WXYZ1234567890()?!

fonte Frutiger regular

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUV
WXYZ1234567890()?!

fonte Frutiger italic

abcdefghijkilmnopqgrstuvw
xyzABCDEFGHIJKLMNOPQR
STUVWXYZ1234567890()?!

fonte Frutiger bold

abcdefghijkimnopqrstuvw
xyzABCDEFGHIJKLMNOPQR
STUVWXYZ1234567890()?!

fonte Frutiger bold italic

Fig. 112: Fonte Frutiger e suas variaces, in http://tipografos.net/tipos/frutiger.html , acesso
em 20/01/2009

As imagens apresentadas a seguir constituem parte do Projeto Petrobrax e foram

selecionadas dentre o material fornecido pela Und Corporate Design.



IDENTIDADE PETROBRAS

INTRODUCAO

nacional ¢ internacional.

O fundamento deste projeto € a internacionalizacio da Marca Petrobras.
Entretanto, o objetivo € integrar a companhia e dar condigoes de competicdo nos mercados

BR PETROBRAS

O produto final deste projcto sdo avaliagdes ¢ recomendagdes sobre a identidade do Sistema
Petrobras com o propésito de atender as premissas cstabelecidas no Plancjamento Estratégico.

No Vetor B serfio analisados a Culmra e a
Identidade Corporativa, a Marca, os Produtos.
Estas andlises serdio feitas através de pesquisas,

entrevistas, Manual de Identidade e outros. A:a imagem ideal
O objetivo € um instantineo da ldentidade da A
empresa ¢ a Comparagio com os NOVos

conceitos de A.

C: agbes para construir a
imagem ideal (A) a partir da
atual (B)

METORO1 0614 E— |

Em A estéio os valores referenciais
para a transformagio da imagem
corporativa atual, baseados no
FPlanejamento Estratégico, no Plano
de Comunicages, na nova realidade
de mercado e na intemacionalizagiio.
Devem ser definidos os Conceitos,
os Atributos e as Atitudes.

A identificagio dos componentes do
vetor C, sua forga, diregdo e sentido,
siio 08 pontos focais deste projeto,

O Vetor C € composto pelos pontos
sensiveis de intervengio, apés
anlise da situagio atval (B), e tem
como valores referenciais a imagem
ideal, estabelecida como premissa
em A,
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Fig. 113: Apresentacdo Petrobrax 01



CONSIDERACOES e 7

Alguns dos objetivos Petrobras definidos em seu Planejamento Estratégico:
« Empresa de energia, de classe mundial, com atuagio internacional e foco regional.

« Ser uma empresa lider no mercado de petréleo e gis, atuando em todas as atividades da cadeia do setor
petrolifero, posicionando-se para obter a mesma posigdo de lideranga na América Latina (2010).

* Ser uma corporagio de atuagiio integrada em upstream e downstream (otimizacio de recursos), com
foco na obtengéo de resultados pois necessitam de rentabilidade para assegurar crescimento sustentado
(desenvolver aumento de reservas, capacidade de producio, expansio de atividades do setor de gés,
consolidagio do mercado doméstico, inser¢io no mercado internacional, notadamente América Latina).

« [nvestir constantemente no aprimoramento de seus funciondrios e em pesquisas tecnoldgicas.

* Responsiveis € compromelidos com o seu piiblico, desenvolveram uma politica de transparéncia de
suas atividades. Destacam o respeito e a preservagio do meio ambiente.

PESQUISAS JUNTO A0 PUBLICO INTERNO N

* Principal sentimento em relagio d empresa: Orgulho de ser Petrobras,
* Petrobras descrita como fantdstica, competente, brasileira, grande, com exceléncia téenica, patridtica.

Pontos negativos:

* Fstigma de funciondrios piiblicos: o piblico externo oz véem coma pessoas que “nao trabalham, ganham muito ¢
que a empresa é um cabide de empregos”,

* Por ser empresa estatal, é ineficiente e incompetente.

* Dissociagio entre a holding e sua principal subsididria, a distribuidora. A distribuidora é outra empresa e tudo que
ndo é Petrobras (holding) é ruim. Na palavra dos entrevistados:

“Os postos de servigo siio sujos, feios. uniformes feios etc”.

“(Js postos sdo ruins (Distribuidora). mas a gasolina ¢ boa (Petrobras)”.

“A Petrobras ¢ muito mais amplo que isto: € uma ilha de exceléncia nao reconhecida externamente”.

“A Petrobras sc rebaixou ao nivel dos postos quando assumiu a marca BR".

* Momento atual visto como favordvel is mudangas, que jd comegaram, para uma empresa dgil, eficiente e transparente
como uma empresa privada mas nido necesssariamente privatizada.
* Vazamenlo na Bafa da Guanabara vislo como marco da mudanga, com papel fundamental da direloria e do presidente.

* Para os funciondrios a marca deve transmitir tecnologia, qualidade, modernidade, agilidade, eficiéncia e transparéncia.
* “0 comercial da Williams é simbolo da mudanga: Petrobras tecnolégica, com qualidade™.

PESQUISAS JUNTO A0 PURLICO FXTERNG (BRASIY T

Devido 4 comunicagiic exlerna focada nos postos e 4 adogiio do logotipo BR. para toda a empresa, nfo existem dados
suficientes sobre a imagem da empresa como Petrobras, Todas as pesquisas sio direcionadas para BR - postos de
gasolina. Neste mercado de distribuigho e varejo, ocorreu um crescimento da marca a partir de 97 e um fortalecimento
com a Férmula 1. A imagem (fev/2000) é semelhante 4 Shell e superior as demais bandeiras, Esso, Texaco e Ipiranga
que ocupam um segundo escaldo.

Em pesquisa qualitativa realizada em 13 ¢ 14 de setembro (SP e RJ), surgiram espontaneamente dados sobre a imagem
da empresa sem que isso fosse o objetivo expresso do trabalho. () aumento do pre¢o do petrdleo, a campanha publicitiria
para langamento de agbes e os vazamentos do Rio de Janeiro e Parani afetaram a imagem tanto positiva quanto
negativamente, aumentando o conhecimento das atividades da empresa, principalmente entre os jovens.

Quando se [ala em Petrobras, automaticamente se (ala em:

* Brasilidade: ¢ inconlestdvel a imagem de brasilidade associada i Pelrobras.

* Meio Ambiente: o papel da Petrobras € visto por vdrios dngulos (positivos e negativos) e amplamente disculido nas
escolas e na famfilia. O ponto fraco é a imagem de empresa poluidora, mas existe consenso sobre a preocupagio da
Petrobras com o meio ambiente.

= Postos de Combustiveis: desgaste da imagem dos postos BR. A campanha “De olho no combustivel” tem exercido
influéncia positiva na imagem de qualidade dos combustiveis dos postos BR. porém nio diferenciando um posto de
oulro.

* Auto-suficiéncia: com a Petrobras niio dependemos tanto da importagiio do petréleo.

* Diversificaciio: a campanha de ages e 0s vazamentos mostraram um lado da Petrobras de empresa que vai além

dos postos de combustiveis.
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PETROBRAS: AVALIACAO DE MARCA ' 1 VB

Sumdrio da pesquisa realizada cm 580 Paulo, Teste ¢ avaliagio de:

Entrevistas individuais com 450 pessoas, o
homens ¢ mulheres, de 14 a 50 anos das -
classes A, B,CeD.

E inegdvel 0 amplo conhecimento da marca I."I'Imm 93% de reconhecimento e - com 51% de reconhecimento.

A marca € lotalmente vinculada ao Brasil, seja pela sigla BR seja pelas cores. Na associagiio livre ocorreram rarissimas
associagGes com simbologias que nio estivessem ligadas ao pais.

A marca ¢ altamente focada em combustivel.

Quando associada & produto, a marca dir Ee livel ¢ postos de gasoling, sendo que pelrdleo foi
citado por apcnas 9% da amostra.

A alla associagio com combustivel para automotivos dificulta a ampliagio do foco da empresa como sendo uma
cmpresa de cnergia. Ninguém citou energia.

Reflexdio: Como resultado teremos infinitas
combinagdes que possivelmente
+ . + BR w alcancario os mesmos indices de

reconhecimento.

quadrado cores sigla

'ESTRUTURAS DA IDENTIDADE CORPORATIVA 3

Pluralista Endossado Monolitico
A companhia Opera ¢om wma A organizacio lem um grupo de A OrgniZache Us um nome
diversidace de Brands, que podem atividades ou companhias e padrio visual para todas as
estar ou ndo relacionados entre s endossadas pelo nome ¢ suas manifestagbes visuais,
Ol COM & corporagio, identidade do Grupo.

Hrzls i adenbchades dos produtos nao Aentidade composativa U produto que é a
tém vinculos com aidentidade da avalizando o produteo identicide da empress
COTMAEGIIC. Lix: Inclistria automohilistica Lx: davea (Hersdord )

Ix: PrnglessProcter&Gamble

Oz As denticides das empresas A scdentickule corporativa U dimiea scdenticude
subsadifinas ou associadas ndo WEm avalizando a organizagio organizacional que representa
vinculos com a identidade dia Fx: RioSul, empresa Vany a companhia.

COTPOTIED. Fxz 1B

Ex: Calé do PontoeSans Lee

A Petrobras € hoje primordialmente monolitica, com a identidade BR tnica para todas as subsididrias, produtos e servigos,
Segue os mesmos principios comuns na inddstria do petréleo, ressalvados os recentes mergers.
s modelos acima ndo sao excludentes, a exemplo do Lubrax cujas embalagens ostentam o endosso corporativo.

ADVINISTRACRO LEGAL DF MARCAS

A marca Petrobras, a sigla BR, alcangou notoriedade no Brasil.

Constatamos que ndo exislem normas e atribuigbes definidas entre os diversos agentes que lem algum lipo de inleresse
com a questao de propriedade legal das marcas do acervo (SEJUR, CENPES, SERCOM). O controle legal de marcas
estd difuso, demandando a coordenagio de esforgos dos integrantes destes diversos orgios e consullores legais
independentes.

Também ndv estdo evidentes e delinidos vs critérios quanto ao mérito das solicitagdes para o registro de marcas ou
expressies promocionais originadas de diferentes orgios da empresa, E em diversos pafses.

O controle legal eficiente das suas marcas € resguardar a propriedade de um dos maiores acervos da companhia e
otimizar recursos na revalidagiio da propriedade de marcas em paises que estfo distantes dos objetivos estratégicos.

Qual € o valor intangfvel atual da marca Lubrax??

Examinando o acervo de marcas, estd evidente que estas s3o concebidas como anagramas compostos pelas palavras
Bras, Brax e Petro, utilizadas como prefixo ou sufixo. Mas esta convergéncia também permite 2 leituras.

A primeira, altamente positiva, € que a criagio de nomes compostos com o digrafo BR, remete imediatamente i origem
do emissor da informagfio. A segunda pode indicar também que nomes sdo concebidos tendo como fundamento a
criagho de siglas, como € a linguagem da empresa, ao invés de interesses mercadoldgicos.

Recomendamos desenvolver estudos para instituir uma ampla politica de registro de marcas e a definigiio (bem como

a descrigdo organizacional) de um eficienle orgdo gestor da propriedade intelectual da Pelrobras.
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PESQUISAS JUNTO AO PUBLICO EXTERNO (1

* Nos paises pesquisados (Argentina, Bolivia, Chile, Colémbia, Paraguai, Peru, Uruguai, Venezuela ¢ Estados Unidos)
aimagem do Brasil € a mesma e estercotipada: futebol, carnaval, praias, floresta amazonica.

* Com relago a combustiveis ¢ possivel montar um panorama geral: fidelizagdo a um posto de servigos se dd mais
em fungdo de sua proximidade fisica, qualidade do atendimento e dos servigos (exceto EUA: auto-servigo) e

modernidade do local. A marca ¢ importante, mas ndo € deciséria.

* Existe receplividade para a entrada de uma empresa brasileira em todos os paises, porém em todos eles serd necessdrio
construir a imagem da marca.

* Quanto & marca BR, o cendrio ¢ desfavordvel para sua utilizagio, com o agravante da sigla BR ter sido confundida
com a BP nos Estados Unidos.

* O retangulo verde ¢ amarelo ¢ a sigla BR sio traduzidos como a bandeira nacional. Utilizd-los nos paises pesquisados
pode transmitir uma invasiio brasileira. Ainda em relacéio & sigla BR, esta € fortemente associada ao Brasil.

* A marca Lubrax ndo é conhecida nestes paises, porém ¢ facilmente assimilada.

IMAGEM ATUAL PETROBRAS: IDENTIDADE COF

* Piiblico Externo

A percepgio dominante € que a identidade

dos postos € a identidade institucional, 3
-] 1, m . ) T

do Sistema Petrobras.

* Piblico Interno
A Petrobras e a Distribuidora sfo vistas
como duas empresas culturalmente 9

distintas unificadas pela mesma marca.
Yona de colidinon

INSTRIBUIDORA

* Situagdo Ideal

Viabilizar uma imagem tinica,
coordenada e decodificivel par ISR
todos os piiblicos no Brasil e no ’
Extenor, & exemplo de grandes

empresas do segmento.

IMAGEM ATUAL DO SISTEMA PETROBRAS

Quando a unificag@o visual da companhia, cm 1993, cstabelecen que a Assinatura Sintese (signo) fosse utilizada por
todos, a associagdo de BR 4 Distribuidora j4 estava consolidada sendo até hoje idenlificada como BR Distribuidora,

inclusive em impressos institucionais. A dicotomia entre as culturas internas € tio evidente que internamente a holding
& chamada de Petrdleo e a Distribuidora de BR. E, mesmo que internamente a unificacfio visual possa ter ocorrido (como
de fato ocorreu, com maior ou menor resisténcia), externamente, também devido a politica de marketing vigente, o que
ocorreu foi a ndo compreenséo da profundidade desta mudanga.

S+ W L
REIPERNY PETROBRAS
0 sucesso do c6digo BR para representar todo o Sistema torna a palavra Petrobras praticamente virtual nas manifestagbes

visuais institucionais, PETROBRAS = BR

O conceito representado pelo nome Petrobras estd presente na mente de todos os brasileiros, mas sua representagio
grifica é comum ¢ impessoal. BR € a sigla nacional, designagiio de estradas federais, codigo de pais, enlre oulros.

A auséncia de hicrarquia nas assinaturas reduz a assinatura Petrobras & mais uma sigla.

L] PETROBRAS L] FRONAPE Ll CENPES g preasa Ll pres

L REDUC L RECAP il REMAN L REPAR Ll FAFEN
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MOMENTO DE MUDANCA

Fatores favordveis a mudanca da identidade:

« Internacionaliza¢io da marca em downstream.

* Fim do ciclo representado pela atual identidade: de empresa de petréleo para empresa de
energia.

* Necessidade de organizar a emissdo de informagdes.

* Atual momento de rentabilidade e crescimento.

» Pdblico interno favordvel 4s mudangas. Desejam uma empresa 4gil, eficiente e transparente
como uma empresa privada mas ndo necessariamente privatizada (pesquisas).

* Periodo até o efetivo fim do monopdlio em 2002 que possibilita uma revisio e implantagiio
planejada da identidade com o objetivo de reestruturar a imagem da empresa no Brasil.

Objetivos:

¢ Promover a integragio da empresa, conforme previsto no Plancjamento Estratégico, através
do estimulo 4 cultura interna e identificacdo de nova realidade empresarial.

¢ Identificar o novo conceito de empresa de energia, mantendo a historia ¢ a tradigdo.

« Redefinir a politica de imagem.

* Materializar a reestruturacio da empresa.

PREMISSAS GRAFICAS DA IDENTIDADE

» Criagdo do icone Energia Petrobras que sintetize os novos conceitos.

* Criagio de um novo logotipo, a grafia personalizada do nome Petrobras, valorizando o substantivo
“Bras” na sigla, que tenha flexibilidade estrutural e atenda as caracteristicas da identidade.

* A sigla BR deixa de ser representativa do Sistema Petrobras, passando a ser utilizada somente para
Distribuigio no mercado interno.

» Expressdo do conceito brasilidade através das cores nacionais.

* Conferir visibilidade & palavra Petrobras, transformando-a de virtual em real, revigorando a sua identidade
institucional.

* Organizar logotipos de subsididrias, produtos e servigos.

¢ Disciplinar a criag¢io ¢ o uso de marcas associadas (programas etc) para enfatizar a unicidade da
identidade Petrobras.

* Brasileira no Brasil, internacional no Exterior.

calmente de propriedade ¢a Petrobras si
para a identidade corporativa.
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PetroBrax

CENARIOS: POSSIBILIDADES

¥ lPetroBrax

Téemea ¢ formabmente o mebor cendrio

Avaliagie
o Adeqquado ao momento, a jndi de opommmidades das mudanges estruimis em corso, falver dnicn
= Muerializa ¢ renove @ imogem da omg o Brasil porente sous © pibds
lnsl & 3vida Tvidad,
Exterior + Promave um chogue intemo de mercado.
_ PetroBrax < e oo i pussormas e ——
« Justilica mummun immn pﬂmpalm:m m dowmmnol!m[l
aCompeti bagio jikade nacianal.
Cenfirio possfved, realista, provistvel 84 justificével s o chjctivo

= ¥ }PetroBras
= ¥ lPetroBrax

porgue ¢
limal b sl o o moame da umw 1 Bramal coan o leanpes

Avalisglor
#Ganho de competitividade m-dowmln exterio
= Duplicidads de nomes mada que
= Horizoate limitado de i mplantaghio du v hentidiadi w0 Brasl, Otwalescbiocia programad
= Increments de cusios na implantacio o Hrasl
» Binixa sinerpea na politica global de comnnicagtes. Ex Rl |

Exiviem 2 alterranivas parm o civul paghio deste centrio
*Divulgar de m.mm qua unmlmzmm wm aegui & ol e calcrise.
@ Onitis ewta i Ao e implantd-la g i

= ¥]PetroBras
= ¥lPetroBras

Cendrio realist ¢ cotrente ponfm conservador & manigensho do anl nome compentive. o
i Patmbeng, e ks o monsados.

Avilisger
= Noeril

I o

' i . iy i s et
* Frasivels mmqoca om downsiream internncions

PROPOSTA

roBrax

* [nternacionaliza o nome.

* Total similaridade fonética com Petrobras
em portugués.

* Promove choque catalisador na cultura interna
¢ justifica investimentos necessdrios para manier
¢ ampliar a lideranga em downstream brasileiro.
* Evolugdo e néo revolugdo.

» Agrega valor de tecnologia e inovagio.

* Melhora foneticamente © nome no
exterior, em inglés e espanhol.

* Diminui a rejei¢io a uma identidade de
um pais nos mercados externos.

* Nova bandcira de uma empresa renovada.
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Com o cendrio delineado para a internacionalizagdo da marca, surge uma questio técnica importante: o nome.
* Impossibilidade de exteriorizar plenamente o uso da sigla BR devido as anélises das pesquisas internacionais.
* A palavra “Petrobras™ apresenta dificuldades fonéticas em inglés ¢ cspanhol.

* A atual identidade BR € essencialmente ligada & imagem do Brasil.

* O sufixo Bras ¢ perecbido como origindrio do Brasil nos paiscs da América do Sul.

Premissas da solugdo para um novo nome da empresa:

+ Criativa ¢ a0 mesmo tempo téenica, logica ¢ racional.

* Aparentemente imperceptivel mas de alto impacto.

* Defensédvel sob todos os aspectos: politico, social, cultural, econfmico.
* Que unifique e eric sinergia interna na corporagio,

* Que evidencic a conlinuidade do controle aciondrio.

A proposta para um novo nome que responda as dificuldades apresentadas no mercado internacional também se
Jjustifica plenamente no mercado interno com ganhos cfctivos:

* Possibilita um choque de mercado na empresa.

* Niio perde a historia, a tradig@io ¢ o simbolismo representados pelo nome Petrobras,

* Evidencia as mudangas estruturais ¢ de foco de negdcios.

* Promove a integracao em upstream e downstream tornando a empresa competitiva e rentdvel em toda a cadeia de
valor no Brasil e no exterior.

BLutas + Comparative Lfamacion

RELACAO HOLDING / DISTRIBUIDORA B ]

A relagiio com a Distribuidora € o ponto focal ¢ fator de sucesso para o projeto de imagem do
Sistema Petrobras no Brasil.

A atual marca tinica BR € um dos principais fatores de desgaste da relagio entre a Petrobras
¢ a Distribuidora.

O correto equacionamento dos pontos abaixo descritos objetiva promover a integragio através
de uma politica de marca, potencializando o que é comum e diminuindo a distincia nos pontos
onde existem discordancia.
Acies e paliticas propostas:

¢ Considerar a Distribuidora como uma empresa do Sistema, ainda que a de maior visihilidade.

* Manter a sigla BR, com o novo grafismo diferenciado mas derivado da imagem institucional,
para a identidade da Distribuidora.
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RELAGAO HOLDING / DISTRIBUIDORA - T

» Implantar controles efetivos sobre a produgio da marca na Petrobras em todo o Sistema,
» Redirecionar as agdes de marketing da Distribuidora ao seu ambiente mercadolégico.

» Definir precisamente as competéncias na publicidade institucional que tenham interface entre
as 2 empresas: Fdrmula 1 por exemplo.

» Mudar gradativamente os projetos de postos, lojas de conveniéneia e outros, concebidos ¢
descnvolvidos sob a tutela do gestor, fundamentados em uma sélida ¢ cocrente politica de
marca.

Esles novos projelos corporativos leriam como pano de lundo a internacionalizag@o, sendo o
cronograma de mudancas do exterior para o mercado interno.

IDENTIDADE: INTEGRACAO PELA MARCA e

Identidade Corporativa q

Teone de Encrgia Pelrobrax

Identidade Corporativa

N et ¥2PetroBrax
Subsididri Assinaturas das subsididrias s3o modificad. rao.
s PetrOBrax "Gés As slrgnlasms;o su;nﬁd;srgm o objet=\'l; deas para 0 novo pad

enfatizar a marca Petrobrax.
Downstream Asigla BR ¢ mantida e endossada pelo
1o Brasil ' BR fcone e logotipo Petrobrax.

PetroBrax

Downstream A imagem adotada é a propria identidade Petrobrax.
o i ¥dPetroBrax

ﬁ;}n s q LUBrax Reposicionar e implementar uma nova politica de marketing.

Produtos institucionais PetroBrax Algumas marcas de produtos assumem o nome Petrobrax.
SAVIATION

PetroBrax PetroBrax

¥3PetroBrax

Fig. 120: Apresentacdo Petrobrax 08
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Luiz Eduardo Andrade

Newne ¢ Cargo
L Gerente

Mharen Comporivg q PetI’O Brax

Petréleo Brasileiro 5.4

R il Centro de Pesquisas & Desenvolvimento i
Cidade Universitaria Quadra 7 |lha do Fundio Divisio
21949-900 Rio de laneira R Brasil
Tel (21) BES 6742 Fax (21) BGS 6794 .
oliveira@cenpes. petrobras.com.br Enderegamento

Objetivo: consolidar e unificar a corporacio.

Hierarguin de Informugoes

und

COROLARIO

Objetivos Principais
* Internacionalizar a companhia, partindo das premissas do Plangjamento Estratégico.

= Introduzir cultura de mercado, portanto de marca, numa empresa cstatal antes monopolista tornando-a competitiva
em foda a cadeia de valor.

* Intcgrar ¢ fortalecer a cmpresa ¢ subsididrias principalmente redefinindo sua relagiio com a Distribuidora,

* Mudar a imagem da companhia, transformando Petrobras de virtual em real, de regional em nacional.

Giestio Integrada da Marca
* Institui¢do do Gestor da Marca jd incorporado ao novo organograma no processo de reestruturagiio da Petrobras.

* Institui¢ao do poder legal normativo ¢ consultivo para Gestdo Integrada da Marca para todo o Sistema, inclusive
Distribuidora.

* Redefinigdo da hierarquia empresarial fortalecendo o nome corporativo abandonando a cultura de siglas.

¢ Formulagio de Matriz para tomada de decisdes, para questdes envolvendo marca tanto no mercado nacional quanto
no mercado intemacional.

* Posicionamento das marcas BR ¢ Petrobras em Downstream no mercado nacional.

* Recomendagdo para revisdo da insergio da Petrobras no mercado de distribuigdo de Sao Paulo.
*» Posicionamento da marea Petrobras em Downstream em mercados internacionais.

*» Formulagdo de politicas para eventuais associagdes no mercado de distribuigdo brasileiro.

* Formulagfio de politicas de imagem para inser¢iio em mercados internacionais.

¢ Estratégia de insergiio no mercado argentino com o reposicionamento da marea Eg3,

* Redesign da marca e manifestagdes visuais Eg3.

* Formulagio da politica de administragdo legal de marcas, instituindo o conceito de banco de nomes para novos
empreendimentos.

* Formulagio de politica para revalidagio de registros de nomes.

* Conceituagio, criagio ¢ registro de novos nomes de produtos ¢ servigos.

Fig. 122: Apresentacdo Petrobrax 10
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5.2.3 Andlise do Signo de Comando Petrobrax segundo os
catorze parametros de Chaves/Bellucccia

A proposta grafica desenvolvida pela Und Corporate Design enfrentou um grande
desafio: o de representar graficamente uma instituicdo brasileira de economia mista,
composta por subsididrias visualmente distintas e com rivalidades internas. Outra questao
foi a vinculagao das agdes da empresa as agdes diplomaticas brasileiras, dada a sua
imagem ser fortemente vinculada a imagem do Brasil.

O nome da organizagdao é um condicionante de grande importancia. A existéncia
de vantagens ou obstaculos a configuracdo dos signos (logotipos, siglas, etc.), ndo sé por
suas caracteristicas formais (tamanho, ortografia, etc.), como por suas capacidades
identificadoras: o grau de singularidade e capacidade distintiva do nome. Particularmente
nesse projeto havia outro condicionante: todos os brasileiros sentem-se um pouco donos
da Petrobras e também sentem orgulho da empresa ser muito bem sucedida, ndo sé no
pais, mas também no exterior. Ocorre a internacionalizacdo de uma imagem do Brasil ndo
vinculada ao samba ou ao futebol, mas associada a valores como eficiéncia e competéncia
empresarial. Mudar o nome da instituicdo foi uma questdo delicada.

Trés alternativas foram desenvolvidas como resultado desse projeto. Tudo indica
gue a escolha da direcao da empresa nao foi acertada.

"*Somos uma empresa moreninha™, diz Reichstul

DA REPORTAGEM LOCAL

Leia a seguir trechos da entrevista que o presidente da Petrobras
Henri Philippe Reichstul concedeu a Folha:

Folha - De quem foi a idéia de mudar o nome da Petrobras?
Henri Philippe Reichstul- A Und apresentou trés propostas. A
primeira, conservadora, mantinha o nome no Brasil e no exterior. A
segunda era manter o nome Petrobras aqui e usar PetroBrax la fora.
A mais ousada era PetroBrax aqui e fora. Escolhemos essa.

Folha - Mas foi idéia de quem?

Reichstul- Ninguém pensou em mudar o nome. A idéia era mudar
0 logo para adequar a marca ao planejamento estratégico, ao que
queremos ser em 2005. Uma empresa de energia e ndo mais de
petréleo. Por isso, o ideal seria tirar o0 "petro”.

Tudo comegou com o BR verde e amarelo, Brasil verde e amarelo.
Sera que a Petrobras vai virar internacional assim? A British
Petroleum acabou de mudar seu nome para Beyond Petrol. Tirou o
British por problemas no exterior.
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Folha- A deciséo foi discutida na diretoria da empresa?
Reichstul- No més passado, houve uma reunido. O pessoal da casa,
mais conservador, queria manter o nome da empresa. Os de fora
achavam que valia mudar. Eu fiquei no meio.

Folha - E agora, vai ser Petrobras ou PetroBrax?

Reichstul- As raz6es que nos levaram a querer mudar continuam.
No exterior, queremos que seja PetroBrax. VVou brigar para usar
esse nome la fora. Erramos ao achar que o nome Petrobrax seria do
gosto do consumidor brasileiro. Mesmo pessoas que abastecem o
carro na Shell ndo gostaram. "Como fazem uma coisa dessas e nao
me avisam?" A Petrobras é de todos, tem histéria. Somos uma
empresa moreninha. Queremos ser universal, do brasileiro que da
certo, do brasileiro com exceléncia, sem vergonha de ser brasileiro.
Folha- O senhor vai insistir na mudanca la fora, entdo?
Reichstul- Estou esperando um pouco, tirei uns dias. Percebi que é
uma questdo politica, ndo é uma decisdo apenas empresarial.
Folha- E ela foi tomada assim?

Reichstul- Foi, justificada empresarialmente. A questdo é politica.
Entdo, tenho de fazer politica para preservar a empresa. E acho
bom, porque a Petrobras ndo pertence s6 aos acionistas. A Unido
tem 35% da companhia e esses representam a sociedade brasileira.
Folha- Como vai ficar, entao?

Reichstul- O PetroBrax no Brasil esta enterrado. Foi um erro de
avaliacdo da marca. Erro que vejo hoje que pode ser transformado
numa forgca enorme. As pessoas sentem afei¢do pela marca
Petrobras no mercado brasileiro. Na méo de bons publicitarios, esse
sentimento se transforma em poder de mercado. Ndo conheciamos
bem isso. Temos uma marca Petrobras que € muito mais forte do
que a gente imaginava. As pesquisas ndo captaram isso.

Folha- Para alguns, PetroBrax era sinal de privatizagéo...
Reichstul- O caminho da privatizacdo € enfraquecer uma
companhia e deixar ela ser comida pelas beiradas. E ndo reagir a
essa concorréncia que esta se instalando aqui e a nivel
internacional, que hoje vale US$ 30 bilhes em Bolsa.

(FELIPE PATURY e DAVID FRIEDLANDER)
http://www1.folha.uol.com.br/fsp/dinheiro/fi1101200103.htm

em 15.12.08

FHC quer evitar protesto nacionalista

DA SUCURSAL DE BRASILIA

Apesar de o presidente da Petrobras, Henri Philippe Reichstul, ter
anunciado que a estatal passara a se chamar PetroBrax somente no
exterior, a alteracdo ndo deve acontecer.

Pelo menos no curto prazo, segundo um auxiliar do presidente
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Fernando Henrique Cardoso, ndo ha condicéo politica para que a
troca do nome aconteca, ainda que seja apenas fora do Brasil.

No Palécio do Planalto, avalia-se como positiva comercialmente a
mudanc¢a do nome no mercado internacional, mas também teme-se
que uma nova batalha nacionalista possa recomecar se Reichstul
insistir na substitui¢cdo. No final do ano passado, quando a dire¢ao
da Petrobras anunciou que pretendia adotar o nome PetroBrax no
exterior e no Brasil, houve reacéo negativa de politicos do governo
e da oposicgdo, de setores da opinido publica (pesquisas) e de
colunistas da midia impressa e eletronica. A reacgdo levou FHC a
cancelar a troca de nome, apesar de ele préprio ter dado sinal verde
a Reichstul para tocar adiante o projeto.

Os principais argumentos para a troca eram: 1) o nome Petrobras
estava por demais associado ao Brasil e 2) 0 "X" de "Brax" seria
mais bem acolhido comercialmente no exterior, por simbolizar
supostamente mais modernidade e tecnologia. Alegou-se ainda que
0 "Brax" seria mais facilmente pronuncidvel em inglés.

Em reunido no Planalto, o presidente chegou a aprovar a alteracao,
mas sugeriu a direcdo da Petrobras que buscasse apoio politico
antes de torna-la publica.

Mas Reichstul ndo procurou sustentacdo politica e fez o anuncio
sem avisar FHC, logo depois do Natal. A medida repercutiu mal no
Congresso, provocando reagdes nacionalistas. O presidente
desautorizou Reichstul e suspendeu a operagéo em definitivo.

No Palacio do Planalto, descarta-se a saida de Reichstul do cargo
por causa do imbréglio PetroBrax. Avalia-se que o desgaste ja
aconteceu e que ndo faria sentido tira-lo agora. FHC aprova a
gestdo do presidente da Petrobras, com quem teria bom
relacionamento pessoal, segundo um ministro.

Nos bastidores, atribui-se & inexperiéncia politica de Reichstul, um
empresario de sucesso, a insisténcia na marca Petrobrax. O
presidente do Senado, Antonio Carlos Magalhdes (PFL-BA),
distribui hoje requerimentos apresentados por parlamentares. Entre
eles, esta um convite para que Reichstul explique os motivos da
fracassada operacdo de mudanca de nome da Petrobras.

In http://www1.folha.uol.com.br/fsp/dinheiro/fi1601200115.htm
acessado em 15.12.08

Véem-se abaixo as marcas dos concorrentes da Petrobras no Brasil e no exterior, e
gue compdem o paradigma estilistico referente a linguagem grafica das empresas

atuantes nessa area.
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Fig. 123: Petrobras e seus concorrentes no Brasil, baseado no ranking nacional da
distribuicdo de combustiveis, fig. 87, p.148 desta dissertacéo.
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Fig. 124: Petrobras e seus concorrentes no exterior, baseado no ranking das dez maiores
empresas de energia, tabela 05, p. 130 desta dissertacéo.
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l. QUALIDADE GRAFICA GENERICA

O novo Signo ldentificador é formado pela combinac¢do simbolo e logotipo, nas
variacOes vertical e horizontal. A tipografia utilizada é a Frutiger, que substituiu a fonte
Helvética. Ele utiliza esta fonte nas varia¢Ges regular e bold, sem alteracGes sobre os tipos
originais. Deve-se considerar como positiva a adog¢do das letras maiusculas e minusculas,
assim como a versao nao italic das letras, ante o uso exclusivo das maiusculas e italicas no

signo anterior.

A tipografia utilizada para o Sistema Petrobras € a Helvética em variadas versdes, uma fonte grotesca, de alta legibilidade
¢ cstrutura geométrica formal. A utilizagfio da tipologia em itdlico usualmente confere a signos ¢ logotipos a idéia de
movimento e contemporaneidade que auxiliam na conceituagdo de uma empresa moderna e em constante avango.
Entretanto, a tipologia ndo € a unica responsével por esta associagio,

Alguns pontos merecem uma anélise mais detalhada:

=0 Angulo formado entre o logotipo e o signo BR, evidencia uma dissociagéo e ndo integragéo.

=A distincia entre o signo sfntese e o logotipo.

*( espaco entreletras do logotipo.

*As dimensoes relativas entre o signo e o logotipo, privilegiando o primeiro em relagio ao nome da empresa.
*Auséncia de intervengdo grifica que personalize minimamente o logotipo.

- ,‘PE TROBRAS PETROBRAS
F PETROBRAS
| PETROBRAS

] PETROBRAS PETROBRAS

und

Fig. 125: Problemas da marca Petrobras, em analise da Und Corporate Design.

PetroBrax PetroBrax

¥PetroBrax PetroBrax
. Verde Petrobrax Amarelo Petrobrax . Azul Petrobrax

Fig. 126: Variagdes Petrobrax e o Codigo Cromatico. Arquivo fornecido pelos autores.
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A adocdo dos novos elementos estabeleceu uma relacdo mais harmoniosa entre
seus identificadores primarios: o simbolo e o logotipo. O angulo formado pelo italico do
antigo logotipo e o signo alfabético foi suprimido, e o uso da tipografia em caixa alta e
baixa conferiu melhor legibilidade e a complementacdo do Cédigo Cromatico anterior
pelo azul trouxe maior dinamismo cromatico a solucdo grafica. Esta cor, apesar de
também fazer parte das cores da bandeira brasileira, deixa mais distante essa associagao,
consagrada pelo uso do verde e do amarelo. Esta combinacdo cromatica é também
utilizada pela BP, British Petroleum, atual Beyond Petroleum. Segundo Chamma

(informacdo oral, obtida em entrevista de 13/01/2009), BP e Petrobras sdo confundidas

bp

no mercado norte-americano.

Fig. 127: O icone PetroBrax e 0 da BP . Arquivo fornecido pela Und Corporate Design.

Conclui-se desta forma que o signo identificador proposto, com todas as suas
variacoes resulta em melhores possibilidades de expressado visual a organizacao e nao
configura elementos graficos arbitrdrios ou alheios ao repertério grafico-visual desta drea
de atuacado, trazendo, inclusive, elementos significativos para diferenciacdo ao ser

comparado com seus concorrentes.

Il. AJUSTE TIPOLOGICO e V. SUFICIENCIA

A combinacdo simbolo mais logotipo é adotada atualmente por sete das dez
maiores distribuidoras de combustiveis no Brasil (fig. 123) e por nove entre dez das
maiores empresas mundiais de energia (fig. 124). Essa foi também a escolha da Und para

esse projeto. Essa combinacdo é habitualmente mais versatil no campo da ldentificacdo
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institucional, e, depois de socializado seu simbolo, ele passa a ser um importante

elemento de reconhecimento da organizacao.

Uma organizagao do porte da Petrobras tem necessidades identificadoras muito
abrangentes e variadas, como por exemplo:
- papelaria empresarial e formularios;
- pecas publicitarias;
- publicacodes;
- identificacdo de edificios (interiores e exteriores) e postos de servicos;
- uniformes dos funcionarios;
- veiculos da frota;
- navios petroleiros e reservatorios;
- plataformas de exploragdo maritima;
- internet;

- comerciais em televisdao e cinema.

A existéncia do logotipo nos sistemas de identificacdo institucional ndo é opcional,
pois é a forma mais eficiente de comunicar o nome da instituicdo. Nessa area de atividade
o posto de servicos é um importante ponto de contato da distribuidora com o cliente. Ele
se localiza habitualmente num conturbado ambiente urbano ou as margens de uma
rodovia e é imprescindivel dispor de um simbolo como elemento identificador visual de
rapido reconhecimento. Nestes casos o uso da combinagao simbolo e logotipo mostra ser
a mais adequada, sem excessos ou caréncias na comunicac¢ao visual. Outras necessidades,
como a identificagao de um navio petroleiro visto ao longe ou de uma plataforma
petrolifera nas mesmas condi¢des confirmam essa opcao.

E justo afirmar, levando-se em conta o ajuste tipoldgico e a suficiéncia, que os
agentes componentes do Sistema de Identidade Visual proposto cumpririam
satisfatoriamente as necessidades identificadoras da instituicdo. Véem-se, na ilustracao a
seguir, exemplos de estudos das aplicagdes em que a marca Petrobrax teria, se

implantada.
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Fig. 128: Mosaico com exemplos de aplicacfes da marca Petrobrax. Material fornecido
pelos autores.
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lIl. CORRECAO ESTILISTICA
Segue-se verificacdo baseada nas marcas de cada um dos dez principais
concorrentes da Petrobras, no Brasil e no exterior, considerando-se as organizagdes cujos

signos identificadores sao visualizados nas figuras 123 e 124.

A Petrobras e seus concorrentes no Brasil
empresa logotipo italico | simbolo guantidade de cores
Petrobras tipografia standard sim alfabético duas
Petrobrax tipografia standard ndo iconico trés
Ipiranga tipografia standard sim alfabético duas
Shell tipografia standard nao iconico duas
Texaco tipografia standard ndo alfabético duas
Esso tipografia exclusiva com acessorio | nao N&o usa duas
grafico estavel
Ale tipografia standard sim alfabético duas
Petréleo Sabba SA | tipografia standard nao nao usa uma
Repsol YPF tipografia standard retocada sim abstrato quatro
Selénia tipografia standard retocada sim ndo usa trés
Castrol tipografia standard sim abstrato duas

Tabela 10- Aspectos dos signos identificadores dos dez concorrentes da Petrobras no Brasil

A Petrobras e seus concorrentes no exterior

Empresa logotipo itdlico | simbolo guantidade de cores
Petrobras tipografia standard sim alfabético duas
Petrobrax tipografia standard ndo iconico trés
Exxon Mobil tipografia standard retocada ndo ndo usa duas
Petrochina tipografia standard sim iconico trés
Shell tipografia standard nao iconico duas
Chevron tipografia standard ndo abstrato duas
BP tipografia standard nao abstrato duas
Total tipografia exclusiva nao abstrato trés
bhphilliton tipografia standard nao abstrato trés
Gaz de France tipografia exclusiva ndo iconico trés
Suez

Eni tipografia standard retocada ndo iconico trés

Tabela 11- Aspectos dos signos identificadores dos dez concorrentes da Petrobras no
exterior

Depreende-se, pelas tabelas acima e pelos signos identificadores das institui¢des,
gue a maioria delas utiliza tipografias standard - algumas retocadas - e o uso do italico
predomina nas organizagdes brasileiras, ocorrendo em seis das dez marcas — efeito
tipografico caracteristico para empresas de energia no Brasil. De um total de dezoito
entidades, quatro ndo utilizam simbolos e destas, uma faz uso de acessério grafico estavel

—a Esso. O uso de duas cores é a escolha predominante.



204

O estilo grafico utilizado no simbolo icnico Petrobrax é a sintese bidimensional de
elementos gréficos, e que dispensam o uso de dégradés e/ou outros recursos que
pretendam simular tridimensionalidade. Estas caracteristicas sdo percebidas em cinco dos
concorrentes que atuam no Brasil e em trés dos concorrentes atuantes no exterior. Desta
forma, confirma-se que os identificadores propostos para a instituicdo estdo inseridos no

paradigma estilistico desta drea empresarial.

IV. COMPATIBILIDADE SEMANTICA
O conceito que orientou o desenvolvimento do icone Petrobrax é representativo
da frase “Energia e Vida”, propriedade legal da Petrobras, e que segundo Chamma

(informac&o oral, em entrevista de 13/01/2009), sintetiza com perfeigdo o novo conceito

de meio ambiente para a Identidade Corporativa.

Fig. 129: O conceito formal do projeto. Arquivo fornecido pela Und Corporate Design.

A preocupagdo com a sustentabilidade atualmente é bastante expressiva, assim
como a migracao das empresas petroliferas para a exploragdo de outras formas de
energia. Vé-se na marca Petrobrax um exemplo de “semantismo”: o uso da chama para
uma empresa desse setor de atuacdo. Tal analogia ndo é absolutamente negativa e ndo
estabelece conflitos com a imagem da instituicdo nem tampouco com as atividades

desenvolvidas.
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Observam-se no exemplo da BP, acdes que refletem preocupacdes semelhantes.

Ao alterar seu nome para Beyond Petroleum, incorporou a mensagem da diversificacao

energética e desvinculou-se, em sua representacdo grafica, da imagem do Reino Unido.

BP. Amoco, ARCO, Castrol

What does it add up to?

financial, social
environmental

going beyond

Means keeping products that perform,
then helping them perform even
better.

Means developing fuels that help cars
pollute less.

Means turning service stations into
mobility centres,

Means giving customers the ability to
order items while they fill their tank.

Means providing not just advice, but
e-helﬁ in the form of directions,
weather reports and route
confirmation.

Means providing more consistent
service, convenience and help along
the way.

Means a new, smarter-thinking
company committed to doing more

and going beyond your expectations.

beyond petroleum

Fig. 130: Alteragdes na marca BP. Arquivo fornecido pela Und Corporate Design.

No caso Petrobrax, a informagao da exploragao de outras formas de energia estava

contida no simbolo, e o segundo desafio, de fazer com que a organizacao deixasse de ser

uma “marca bandeira” seria resolvida na alteragdao do nome para Petrobrax. Aqui ocorre

um problema semantico: Petrobras = Petréleo Brasileiro. Ndo era esperada uma reacao

tdo negativa e explosiva da opinido publica, que se agravou devido a boatos sobre uma

possivel privatizacdo da empresa. Se a opcao escolhida para o novo identificador fosse

manter o nome Petrobras no Brasil e Petrobrax no exterior, o desfecho poderia ter sido

outro. A questdo ndo é o que Petrobrax significa, mas o que deixa de significar.

V. SUFICIENCIA: abordado juntamente com o parametro Il. AJUSTE TIPOLOGICO
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VI. VERSATILIDADE

Este é um parametro importante a ser verificado em Sistemas de Identidade Visual
Corporativa e é definido pela capacidade que tém os elementos do sistema em
adequarem-se aos varios discursos feitos pela instituicdo. Apesar desse projeto ndo ter
sido implantado, é possivel perceber que em alguns conceitos e aplicagdes da marca a

versatilidade foi considerada.
Institucional
Nova Identidade Corporativa '] l ] PetrOBrax

Subsididrias Assinaturas das subsididrias sdo modificadas para o novo
PetrOBrax Gas padrio. As siglas sdo suprimidas com o objetivo de enfatizar

a marca Petrobrax.

Distribuidora A BR assume a identidade PetroBrax, endossada pelo logotipo
' BR institucional. Todas as manifestagdes visuais sdo coordenadas, inclusive
com a arquitetura de postos etc, avalizadas pelo Gestor e implementadas
PetroBrax pela BR.
LuBrax A Distribuidora € um dos agentes de comercializagio do Lubrax.

Redesign da [dentidade Lu Brax Definir uma politica de marketing e promogdo do produto. Demais
produtos com radical Brax assumem csta assinatura corporativa,

Produtos institucionais PetroBrax Algumas marcas de produtos assumem o nome PetroBrax.
S AVIATION

Conveniéncia
Servicos

Elaboragiio de nomes e marcas para servigos da Distribuidora.

PetroBrax NN

-
— ( PetroBrax
Q Caminho
do Gas

? \xmg:ulad'ﬂ
i / |# PetroBrax

Fig. 131: A aplicagdo da nova marca e seus discursos. Arquivo fornecido pela Und
Corporate Design.

Na figura 131 é possivel visualizar peca direcionada ao circuito de Férmula Um,
com o estudo de como seria o novo carro da equipe, capas de publicacdes institucionais e
o uniforme de um funcionario. Pode-se perceber também como ficariam as imagens das
subsidiarias e das distribuidoras de combustiveis, lubrificantes e querosene aeronautico.

Pecas representativas de outros discursos podem ser vistas no mosaico da figura 128.
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Os discursos nos exemplos citados sao dirigidos a publicos distintos, mas ainda
assim a marca faz a assinatura de cada um deles de maneira satisfatoria e coerente com a

imagem institucional.

VII. VIGENCIA

A instituicdo atualmente enfrenta os mesmos problemas técnicos e
administrativos que demandaram a contratacdo desse projeto, e possivelmente eles estdo
agravados.

O identificador em uso tem problemas técnicos relativos a legibilidade e a
adequacdo do simbolo ao itdlico do logotipo. Apesar de nao estar totalmente defasado, o
identificador Petrobras BR merece um reestudo, que permita solucionar ao menos parte
destes problemas. Deve-se salientar que esta marca nao esta registrada junto ao INPI, e ja
esta em vigor desde 1994. A adoc¢ao da marca Petrobrax resultaria em uma solugdo

grafica mais contemporanea.

VIII. REPRODUTIBILIDADE e IX. LEGIBILIDADE

Os substratos materiais existentes para a aplicagdao da marca e demais elementos
do Sistema de Identidade Visual Petrobrax sdao bastante diversificados. Além das
aplicagdes em papel, que incluem a papelaria institucional, os folhetos promocionais, os
anuncios e os patrocinios, temos também as aplicacdes tridimensionais. Essas aplicacoes
envolvem a identificacdo dos postos de servigos, dos veiculos da frota, inclusive os
caminhdes tanque e também a forma como a marca apareceria nos carros que utilizam o
combustivel da Petrobras no circuito de Férmula Um.

Os signos Petrobrax tém vantagens técnicas significativas em rela¢do aos que
estdo atualmente em uso. A fonte tipografica Frutiger ja foi concebida para ser lida a
longas distancias. Além disso, o uso da caixa alta e baixa assim como a eliminac¢do do
italico colabora para melhorar ainda mais a legibilidade.

Os ganhos em legibilidade ficam evidentes na figura 132, onde se vé uma
comparacdo dos signos atuais com os propostos. O uso das maiusculas e minusculas
possibilitou aumentar o corpo da letra, e a relacdo geométrica com o elemento simbdlico
€ mais harmonica. O simbolo traz também o beneficio do reconhecimento mais rapido em

ambientes de grande disputa visual — como os ambientes urbanos — ou em ambientes em
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gue o tempo disponivel para visualizacao do identificador é reduzido, como por exemplo,

nas rodovias.

¥2PetroBrax

m PETROBRAS

PetroBrax

PETROBRAS

Fig. 132: Os signos propostos em comparagdo com os existentes, arquivo fornecido pelas
Und Corporate Design.

Os elementos identificadores primarios tiveram seu uso previsto tanto sobre

fundos claros como escuros, o que facilita ainda mais sua legibilidade.

Fig. 133: Exemplos de aplicacdo da marca Petrobrax em fundo claro, escuro e colorido, em
arquivo fornecido pela Und Corporate Design.

X. INTELIGIBILIDADE

A estratégia de identificacdo institucional pode oscilar entre simbolos
semanticamente fechados ou abertos, estes Ultimos sujeitos a algum grau de
ambigulidade. A inteligibilidade é aplicada tanto aos elementos simbdlicos como
tipograficos, e deve ser considerada desde que superadas as questdes de

reprodutibilidade e legibilidade.
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No caso do signo Petrobrax, o elemento tipografico teve melhorias nos dois
parametros ja citados, mas poderia suscitar duvidas quanto ao significado original:
Petrdleo Brasileiro S. A.. “Sera que a Petrobras foi privatizada?” Dai a precaugao de seus
autores, em manter em uma das versdes a nomenclatura original no Brasil, reservando o
Petrobrax para o mercado exterior. Ainda assim, a ado¢cdo do nome Petrobrax no
mercado internacional poderia trazer duvidas ao observador. Como a decisdo da dire¢do
da empresa foi adotar Petrobrax, tanto nacional como internacionalmente, ocorreu tal
aversao ao projeto como um todo.

O simbolo adotado tem uma ambigliidade projetada: é intencional que seja vista
ora uma chama, ora uma folha, e suas analogias a energia ou a preocupa¢ao com a

ecologia sdo bem-vindas.

XI. PREGNANCIA

O conjunto identificador Petrobrax, em relagao aos elementos em uso, tem um
maior grau de pregnancia.

Os beneficios advindos da tipografia utilizada (Frutiger) provém de sua melhor
legibilidade, demanda ja presente em sua origem. As maiores vantagens, entretanto, sdo
provenientes da adog¢do do elemento simbdlico. Por ser portador de uma baixa
ambigilidade semantica (intencional) e de uma sintese grafica e limpeza formal impar,
permite uma leitura visual muito rapida e facil por parte do observador, garantindo assim,

seu reconhecimento.

XIl. VOCATIVIDADE

Os identificadores primdrios Petrobrax tém um alto grau de vocatividade. Essa
eficiéncia é devida a fatores cromaticos e formais.

Os beneficios formais provém de seu simbolo, detentor de uma limpeza grafico-
formal notavel. E um signo formalmente fechado, diferente do BR anterior, que o olhar
teima em dividir em dois elementos. No novo icone, o encontro do azul com o verde
ocorre no perimetro do quadrilatero e os olhos se fixam ali, como que querendo checar se

o encaixe é perfeito. A relacdo geométrica do simbolo com o logotipo ocorre de maneira
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natural, e eles mantém entre si um didlogo equilibrado. A ambiglidade semantica
proposital deixa uma duvida: é uma folha ou é uma chama? Esse é apenas mais um fator
que convida o observador a concentrar ali o seu olhar por mais alguns momentos.

Os beneficios cromaticos sdo provenientes do acréscimo do azul. Analogo ao
verde, complementar ao amarelo e repetido no logotipo, trouxe dinamismo a combinacao

ja bastante difundida do verde e amarelo.

XIl. SINGULARIDADE

Ao se considerar os identificadores primarios em uso, o BR e a combinacao de
cores verde e amarelo, percebe-se um problema de singularidade em relagdo ao BP,
antiga British Petroleum. Este concorrente utiliza a mesma combinagao cromatica e,
segundo Chamma (informacéo oral, em entrevista do dia 13/01/2009), as duas
instituicdes sdo confundidas no mercado norte-americano. Os identificadores propostos,
pela inclusdo do azul em seu cddigo cromatico, resolveriam essa questao.

N3o sdo verificados outros problemas neste parametro, levando-se em
consideragao os concorrentes no Brasil ou no exterior. A combinac¢do de cores verde,
amarelo e azul ndo é utilizada por nenhuma das outras organizacdes, que sdo

identificadas por elementos iconicos e tipograficos bem distintos.

XIV. DECLINABILIDADE
A estruturacdo de familias de marcas também ocorre no atual Sistema de
Identidade Visual Petrobras. A solu¢do adotada é acrescentar o nome da subsidiaria na
mesma tipografia utilizada pelo identificador Petrobras aplicada ao nome da empresa.
Tal solucdo traz um problema hierdrquico a instituicdao, onde Petrobras é apenas

mais uma sigla.
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O sucesso do cédigo BR para representar todo o Sistema torna a palavra Petrobras
praticamente virtual nas manifesta¢des visuais institucionais.

O conceito representado pelo nome Petrobras esta presente na mente de todos os brasileiros,
mas sua representacdo grafica € comum e impessoal.

A auséncia de hierarquia nas assinaturas reduz a assinatura Petrobras a mais uma sigla.

m PETROBRAS m FRONAPE w CENPES m DTBASA m DTCSs

kL] REDUC kL] REcCAP EL] REMAN kL] REPAR L] FAFEN

Fig. 134: Petrobras e suas subsidiarias — situacdo atual, arquivo fornecido pelas Und
Corporate Design.

A solugao gréfica proposta elimina as siglas. A intencdo é reforgar a marca

Petrobrax, trazendo uma coesdo visual e de nomenclaturas a organizacao.

PetroBrax ¥4 Gas
PetroBrax Y4Distribuidora

PetroBrax Y4 Internacional

Fig. 135: Petrobras e suas subsidiarias — situacdo proposta, arquivo fornecido pelas Und
Corporate Design.

No caso desse Sistema de Identidade Visual, a declinabilidade é uma demanda
concreta. A abordagem adotada pelos signos atualmente em uso colabora para o

enfraquecimento da imagem da empresa.
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5.3 Vale

5.3.1 Levantamento sobre a empresa

Informacdes obtidas no site www.vale.com.br, no Estatuto Social e na Politica de
Governanca Corporativa (disponiveis no site www.vale.com.br), exceto indicagdo em
contrdrio. Apesar da mudanca do nome, Vale do Rio Doce continua sendo a razao social

da organizacao.

I. Nome, sede e carater de sua propriedade
Descritos em seu estatuto social:

Art. 1°- A COMPANHIA VALE DO RIO DOCE, abreviadamente
CVRD, é uma sociedade anénima regida pelo presente Estatuto e
pelas disposicdes legais que Ihe forem aplicaveis.

Art. 3° - A sociedade tem sede e foro na cidade do Rio de Janeiro,
Estado do Rio de Janeiro, podendo, para melhor desempenho de
suas atividades, criar sucursais, filiais, dep6sitos, agéncias,
armazens, escritorios de representacdo ou qualquer outro tipo de
estabelecimento no Pais e no exterior.

Art. 4° - O prazo de duracgdo da sociedade é indeterminado.

Il. Setor em que se inscreve e atividade concreta

A Companhia Vale do Rio Doce (Vale) é a segunda maior mineradora diversificada
do mundo e a maior empresa privada da América Latina, com capitalizagao de mercado
de aproximadamente USS$ 60 bilhes. E a maior produtora do mundo de minério de ferro
e pelotas, matéria-prima essencial para a indUstria siderurgica, uma das maiores
produtoras de niquel, com aplicagdes na industria de aco inoxidavel, baterias, ligas
especiais, quimicos, entre outras. A Vale também produz cobre, manganés, bauxita,
alumina, aluminio, carvao, cobalto, platina, paladio, entre outras matérias-primas
importantes para o setor industrial global. Segue descricdo das atividades concretas,
segundo o estatuto social da empresa.

Art. 2° - A sociedade tem por objeto:

I. realizar o aproveitamento de jazidas minerais no territorio
nacional e no exterior, atraves da pesquisa, exploragdo, extracao,
beneficiamento, industrializacéo, transporte, embarque e
comércio de bens minerais;

I1. construir ferrovias, operar e explorar o trafego ferroviario
préprio ou de terceiros;
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I11. construir e operar terminais maritimos proprios ou de terceiros,
bem como explorar as atividades de navegacao e de apoio
portuario;

IV. prestar servicos de logistica integrada de transporte de carga,
compreendendo a captacao, armazenagem, transbordo, distribuicao
e entrega no contexto de um sistema multimodal de transporte;

V. produzir, beneficiar, transportar, industrializar e comercializar
toda e qualquer fonte e forma de energia, podendo, ainda, atuar na
producdo, geracdo, transmissdo, distribuicdo e comercializacéo de
seus produtos, derivados e subprodutos;

V1. exercer, no Pais ou no exterior, outras atividades que possam
interessar, direta ou indiretamente, a realizacdo do objeto social,
inclusive pesquisa, industrializacdo, compra e venda, importacéo e
exportacdo, bem como a exploracao, industrializacéo e
comercializacdo de recursos florestais e a prestacdo de servicos de
qualquer natureza;

V1. constituir ou participar, sob qualquer modalidade, de outras
sociedades, consércios ou entidades cujos objetos sociais sejam
direta ou indiretamente, vinculados, acessorios ou instrumentais ao
seu objeto social.

Missao

Transformar recursos minerais em riqueza e desenvolvimento
sustentavel.

. Para nossos acionistas, sob a forma de retorno total superior a
média de mercado dos segmentos em que a Vale atua;

. Para nossos clientes, pela continua proposta superior de
confiabilidade de suprimento e de valor de uso, sustentados por
inovagdo e desenvolvimento constantes;

. Para nossos empregados, proporcionando um ambiente de
trabalho ético, transparente, desafiador, de oportunidades e que
traga orgulho profissional para todos, com remuneracao
competitiva baseada na meritocracia;

. Para nossos fornecedores, pela visao de longo prazo e disposicao
de promover parcerias que visem ganhos para ambas as partes, por
meio de desenvolvimento e inovagéo continuos e fornecimento de
bens e servigos de qualidade com custo compativel;

. Para as comunidades e paises onde atuamos, pela ética, pelo
respeito ao meio ambiente e a responsabilidade social com que
agimos, integrando-nos e garantindo que nossa presenca contribua
positivamente para o desenvolvimento sustentavel;

. Para todos os paises em que atuamos, pela contribuicéo a
economia, a geracdo de empregos e renda, & melhoria da qualidade
de vida da populacéo e ao desenvolvimento regional e nacional.
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Visao
Ser a maior empresa de mineragdao do mundo e superar os padrdes consagrados

de exceléncia em pesquisa, desenvolvimento, implantacdo de projetos e operacgdo de

seus negocios.

IV. Ranking
Maiores mineradoras do mundo (depois da aquisicdo da Inco pela Vale),

considerando-se o valor de mercado das companhias em junho de 2006

1 - BHP-Billiton (Australia)

2 - Vale do Rio Doce + Inco (Brasil)
3 - Rio Tinto (Reino Unido)

4 - Anglo Americana (Reino Unido-Africa do Sul)
5 - Alcoa (EUA)

6 - Xstrata (Suica)

7 - Norilsk (Russia)

8 - Alcan (Canada)

9 - Falconbridge (Canada)*

10 - Phelps Dodge (EUA)
*Adquirida pela Xstrata em agosto

Tabela 12 - Ranking das dez maiores mineradoras
In http://jornal.valeparaibano.com.br/2006/10/25/neco/vale3.html acesso em 23/01/2009

Antes da aquisicdo, a Vale era a quarta maior do mundo, com valor de mercado de
USS 59,8 bilhdes. A Inco figurava na 122 posi¢do, com valor de mercado de USS 14,2

bilhdes.

V. Implantacao e alcance geograficos

A Vale é uma empresa global e, além do Brasil, mantém escritérios no Canada,
Australia, China, Cingapura, Coréia do Sul, Japdo e Suica. As empresas do grupo, sejam
elas controladas, coligadas ou joint ventures, desenvolvem suas atividades no Brasil,
China, Canada, Franca, Noruega, Gab3o, Chile, Coldmbia, Coréia do Sul, Mongdlia, Africa
do Sul, Mocambique, Peru, Argentina, Venezuela, Australia, EUA, india, Bahamas, Ilhas

Cayman, llha da Madeira e Jap3ao.
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VI. Breve histdrico da empresa

Mais de sessenta anos de histéria trouxeram a Vale a situagdo em que esta hoje. A
empresa nasceu em 1942, criada pelo governo brasileiro como Companhia Vale do Rio
Doce. Em 1997, tornou-se uma empresa privada. Hoje € uma empresa global que atua
nos cinco continentes, e conta com mais de cem mil empregados, entre proprios e
terceirizados, que trabalham para transformar recursos minerais em riqueza e

desenvolvimento sustentavel.

PRIMORDIOS

1901 - Fundacdo da Companhia Estrada de Ferro Vitdria a Minas (CEFVM), inaugurada
oficialmente em 13/05/1904, no trecho entre as estagGes Cariacica e Alfredo Maia.

1909 - Criacdo da Brazilian Hematite Syndicate, de capital britanico. A empresa compra a
maioria das a¢des da CEFVM e sela a unido entre os dois grupos, para explorar as reservas
de minério de ferro de Minas Gerais.

1910 - Esbogados os primeiros projetos de levar a ferrovia até Itabira (MG), onde chega
em 1943.

1911 - Brazilian Hematite Syndicate transforma-se na Itabira Iron Ore Company,
controlada pelo empresario Percival Farquhar.

1940 - Itabira Iron Ore faz o primeiro embarque de minério de ferro pelo Porto de Vitdria,

em julho.

DECADA DE 1940

1941 - Percival Farquhar associa-se a empresarios brasileiros e transforma a Itabira Iron
Ore em duas empresas nacionais: a Companhia Brasileira de Mineragao e Siderurgia e a
Companbhia ltabira de Mineragao.

1942 - Em primeiro de junho, em decorréncia dos Acordos de Washington, Getulio Vargas
assina o decreto-lei n2 4.352 e cria a Vale. A nova companhia, uma sociedade anénima de
economia mista, encampa as empresas de Farquhar e a Estrada de Ferro Vitéria a Minas.
1943 - Em onze de janeiro, relne-se a Assembléia de constituicdo definitiva da Vale, que
aprova os estatutos da empresa fixando a sede administrativa em Itabira (MG) e o
domicilio juridico no Rio de Janeiro (RJ). Israel Pinheiro é nomeado o primeiro presidente
da empresa.

1949 - Vale é responsavel por 80% das exportagdes brasileiras de minério de ferro.
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DECADA DE 1950
1952 - O Governo brasileiro assume o controle definitivo do sistema operacional da Vale.
1954 - Vale revé suas praticas comerciais no exterior e passa a fazer contatos diretos com

as siderurgicas, sem a intermediagdo dos traders.

DECADA DE 1960

1962 - Assinados contratos de longo prazo com siderurgicas japonesas e usinas alemas.
Em dois de outubro, é criada a subsididria Vale do Rio Doce Navegacdo S.A. (Docenave).
1967 - Gedlogos da Cia. Meridional de Mineracdo, subsidiaria da United States Steel Corp,

constatam a ocorréncia de minério de ferro em Carajds (PA).

DECADA DE 1970

1972 - Vale e US Steel constituem a Valuec Servigos Técnicos, para analisar a viabilidade
do Projeto Carajas. A Vale firma convénio com a Alcan Aluminiun Ltd., do Canada, para
um projeto de exploragao de bauxita na regiao do Rio Trombetas.

1974 - Vale se torna a maior exportadora de minério de ferro do mundo, detentora de
16% do mercado transoceanico do minério.

1975 - Pela primeira vez, a Vale lanca debéntures no mercado internacional, no valor de
70 milhdes de marcos, com intermediacdo do Dresdner Bank.

1976 - O Decreto n2 77.608 outorga a Vale a concessdo para construcao, uso e exploracao
da estrada de ferro entre Carajas (PA) e Sdo Luis (MA).

1979 - Inicio efetivo da implantagdo do Projeto Ferro Carajas, adotado como principal
meta da estratégia empresarial da Vale.

1980 - Governo Federal aprova o Projeto Ferro Carajds e da o aval financeiro. A Vale
incorpora a Amazonia Mineragao (Amza), criando a Superintendéncia de Implanta¢do do
Projeto Ferro Carajas (Sumip). Ha a constituicdo do Conselho Técnico de Ecologia

(Geamam), composto por cientistas das universidades brasileiras.

DECADA DE 1980

1982 - Com o inicio das operacdes da Valesul Aluminio S.A., no Rio de Janeiro (RJ), a Vale
ingressa no segmento de aluminio.

1985 — Em vinte e oito de fevereiro, a empreiteira Rodominas entrega a Estrada de Ferro
Carajas (EFC) a Vale. Inauguracdo do Projeto Ferro Carajas, que aumenta a capacidade

produtiva da empresa.
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1988 - Vale elimina o uso de carvao vegetal de florestas nativas e alcanga auto-suficiéncia

do material a partir de florestas plantadas.

DECADA DE 1990

1993 - O Instituto Brasileiro de Economia da Fundacdo Getulio Vargas classifica a Vale
como a primeira empresa no ranking nacional.

1995 - Vale é incluida no Programa Nacional de Desestatizacdo pelo Decreto n° 1.510, de
12 de junho, assinado pelo presidente da Republica.

1996 - Em dez de outubro, o Conselho Nacional de Desestatizacdo (CND) aprova o modelo
de desestatizagdo da Vale.

1997 - O Ministro do Planejamento, Ant6énio Kandir, anuncia, em vinte e dois de janeiro,
que o leildo de venda do controle aciondrio da Vale ocorrera em abril. BNDES divulga, em
seis de marc¢o, o edital de privatizagcdo da Vale. Em seis de maio, a Vale é privatizada em
leildo realizado na Bolsa de Valores do Rio de Janeiro. Participaram do leildo o Consércio
Valecom, articulado pelo Grupo Votorantim, e o Consdrcio Brasil, liderado pela CSN. O
Consorcio Brasil arremata 41,73% das acdes ordinarias da Vale por RS 3.338 milhdes em
moeda corrente. Em doze de maio, o presidente da CSN, Benjamin Steinbruch, é nomea-
do, em assembléia geral de acionistas, presidente do Conselho de Administracdo da Vale.
1998 - No primeiro ano apds a privatizacdo, a Vale atinge crescimento de 46% no lucro
em relagdo a 1996.

1999 - Vale tem o maior lucro de sua histdria: RS 1,251 bilh3o.

DECADA DE 2000

2002 - Em maio o presidente Fernando Henrique Cardoso langa a pedra fundamental do
Projeto de Cobre do Sossego (PA). Em julho, més do aniversario de trinta e cinco anos de
operacao de Carajas, Vale atinge recorde na producdo de minério de ferro, cinco milhdes
de toneladas.

2003 - A Vale consolida sua inser¢do internacional e contabiliza um total de USS 3,952
bilhdes em vendas externas e apresenta o maior lucro liquido de sua histéria em 2003: RS
4,509 bilhGes. Durante o ano de 2003, 67% dos negdcios com as acdes da Vale foram

realizados na Bolsa de Nova York, contra 33% realizados na Bovespa.
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2004 - As acdes da Vale atingem recorde histdrico de rendimento. Com isso, a empresa
alcanca valor superior a RS 23 bilhdes no mercado. Em dois de julho é inaugurada a mina
do Sossego, a primeira mina de cobre do Brasil, no Para.

2005 - A empresa foi escolhida por analistas de investimento, pela terceira vez
consecutiva, em pesquisa realizada, pela conceituada revista Institutional Investor, como
a empresa que possui a melhor governancga corporativa na industria de mineragao e
metais da América Latina. A empresa consolida seu ingresso na industria de concentrado
de cobre, com o primeiro ano integral de opera¢ao da Mina do Sossego e vendas para
treze clientes em onze diferentes paises.

2006 - Em dez de janeiro, Vale e Petrobras assinam um memorando de entendimento
para identificar e avaliar oportunidades de negécio em Mogambique. Em vinte e oito de
margo a empresa inaugura novas instalagdes do Terminal Multimodal (Tercam), em
Camacari, na Bahia. Em maio a Vale obtém o grau de investimento BBB+ da Standard &
Poor’s Ratings Services (S&P), o que representa uma elevacdo de dois niveis em relacdo a
classificacdao BBB- concedida em outubro de 2005 pela S&P. Em outubro a Vale anuncia
compra da mineradora INCO, uma das principais produtoras de niquel do mundo.

2007 — Em 30 de janeiro é aprovada a incorpora¢do da mineradora canadense INCO. Em
treze de fevereiro a Standard & Poor’s Ratings Services (S&P) emitiu comunicado
confirmando o rating BBB para a Vale. Em vinte e seis de fevereiro celebrou-se o contrato
de compra e venda para a aquisicdo da australiana AMCI Holdings Australia Pty (AMCI

HA), que opera e controla ativos de carvdo por meio de participagdes em joint ventures.

VII. Tipo de direg¢ao

A direcdo da empresa é exercida por um Conselho de Administracdo (eleito pelos
acionistas) e por uma diretoria (escolhida pelo conselho de administra¢do), conforme
especifica seu Estatuto Social.

CAPITULO IV - DA ADMINISTRACAO

Art. 10 - A administracdo da sociedade competird ao Conselho de
Administracdo e a Diretoria Executiva.

81° - Os membros do Conselho de Administracdo e da Diretoria
Executiva serdo investidos nos seus cargos mediante assinatura de
termo de posse no Livro de Atas do Conselho de Administragao
ou da Diretoria Executiva, conforme o caso.
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§2° - O prazo de gestdo dos membros do Conselho de
Administracdo e da Diretoria Executiva se estendera até a
investidura dos respectivos sucessores.

SECAO | - DO CONSELHO DE ADMINISTRACAO
Subsecdo I - Da Composicao

Art. 11 - O Conselho de Administracdo, 6rgéo de deliberacdo
colegiada, sera eleito pela

assembléia geral dos acionistas e composto por 11 (onze) membros
titulares e respectivos suplentes,acionistas da sociedade, sendo um
deles o Presidente do Conselho e outro o Vice- Presidente.
SECAO Il - DA DIRETORIA EXECUTIVA

Subsecéo | — Da Composigdo

Art. 26 - A Diretoria Executiva, 6rgdo de administracdo executiva
da sociedade, serd& composta de 06 (seis) a 11 (onze) membros,
sendo um deles o Diretor-Presidente, e os demais, Diretores
Executivos.

81° - O Diretor-Presidente submetera ao Conselho de
Administracdo os nomes dos candidatos a Diretoria Executiva com
notdrio conhecimento e especializagdo sobre a matéria de
responsabilidade de sua &rea de atuagdo, podendo, inclusive, propor
ao Conselho de Administracdo sua destituicdo a qualquer tempo.
82° - Os Diretores Executivos terdo suas atribui¢des individuais
definidas pelo Conselho de Administragéo.

VIII. Atributos positivos dos produtos/servicos oferecidos e escala de mercado

A Vale do Rio Doce produz e comercializa minério de ferro, pelotas, niquel,
concentrado de cobre, aluminio, manganés, ferroligas, entre outras matérias-primas
importantes para o setor industrial global. Como diferencial pode ser citado o continuo
investimento em pesquisa mineral e tecnologias, voltadas para a melhoria de suas
atividades.

Sua clientela é constituida principalmente por grandes siderurgicas, como as
organizagdes chinesas Baostee, Beitai Iron & Steel Group e Maanshan Iron & Steel, as
japonesas Nisshin Steel Co., Sumitomo Metals, Kobe Steel, Ltd. e JFE Steel Corporation,
a ThyssenKrupp Steel - a maior siderurgica da Alemanha, POSCO - a maior siderurgica da
Coréia, além da ArcelorMittal - o maior grupo siderurgico do mundo. Sdo também seus
clientes a Ezz Steel, localizada no Egito, a Libyan Iron and Steel Company, da Libia, a Qatar
Steel Company, do Catar, a Saudi Basic Industries, da Arabia Saudita e a llva S.p.A., a

maior siderurgica da Italia.
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A politica comercial da companhia é do tipo direto, sem o uso de franquias ou

terceirizagdes.

X. Previsdo dos requisitos técnicos da comunicagdo de marca

Como corporacgao de grande porte do setor siderurgico, a comunica¢do da marca

se dard em toda a gama de suportes das mensagens visuais:

- papelaria institucional e operacional;

- pecas publicitarias;

- publicacodes;

- identificacdo de edificios (interiores e exteriores);

- uniformes dos funcionarios;

- veiculos da frota terrestre, navios, locomotivas e vagoes;

- internet;

- comerciais em televisdao e cinema.

XI. Empresas controladas, coligadas e joint ventures

Empresa Atividade Principal Localizacio
1. MBR Minério de Ferro Brasil
2. Baovale Minério de Ferro Brasil
3. MSG Minério de Ferro Brasil
4. Samarco Minério de Ferro e Pelotas Brasil
5. Hispanobras Pelotas Brasil
6. Itabrasco Pelotas Brasil
7. Nibrasco Pelotas Brasil
8. Kaobrasco Pelotas Brasil
9. Zhuhai Pelotas China
10. Vale Inco Niquel Canada
11. Onga Puma Mineragdo Niquel Brasil
12. Urucum Minério de Ferro e Manganés Brasil
13. RDME Ferro Ligas Franga
14. RDMN Ferro Ligas Noruega
15. RDM Manganés e Ferro Ligas Brasil
16. CPFL Manganés e Ferro Ligas Brasil
17. PPSA Caulim Brasil
18. Salobo Cobre Brasil
19. CADAM Caulim Brasil
20. CMTR Manganés Gabéo
21. Shandong Yankuang Coque China
22. Int. Coking Co. Ltd.
23. Henan Longyu Energy Carvéo China
24. Resources Co. Ltd.
25. CMAB Exploracdo Mineral Chile
26. CMLA Exploracédo Mineral Chile
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27. Vale Colombia Ltda Exploracdo Mineral Coldmbia
28. RD Coréia Exploracdo Mineral Coréia do Sul
29. Thetys Mining LLC Exploragdo Mineral Mongdlia
30. RD South Africa Exploracdo Mineral Africa do Sul
31. RD Mog¢ambique Exploracdo Mineral Mogambique
32. Miski Mayo Exploragdo Mineral Peru

33. RD Argentina Exploracdo Mineral Argentina
34. RD Venezuela S.A. Exploragdo Mineral Venezuela
35. RD Australia Pty Ltd Exploracdo Mineral Australia

36. FCA Ferrovia Brasil

37. MRS Ferrovia Brasil

38. CPBS Terminal Portuario Brasil

39. Log-In Logistica Intermodal Brasil

40. Albras Aluminio Brasil

41. Valesul Aluminio Brasil

42. Alunorte Alumina Brasil

43. MRN Bauxita Brasil

44, Vale Austrélia Carvéo Austrélia

45. Infostrata Geotecnologia Brasil

46. CSI Siderurgia EUA

47. Usiminas Siderurgia Brasil

48. CSA Siderurgia Brasil

49. Consorcio lgarapava Energia Brasil

50. Consorcio Porto Estrela Energia Brasil

51. Consorcio Aimorés Energia Brasil

52. Consorcio Candonga Energia Brasil

53. Consorcio Funil Energia Brasil

54. Consorcio Capim Branco Energia Brasil

55. Consorcio Estreito Energia Brasil

56. Consorcio Santa Isabel Energia Brasil

57. Rio Doce Holdings Canada Controladas no Exterior Canada

58. Rio Doce Private Limited Controladas no Exterior india

59. Vale Overseas Limited Controladas no Exterior EUA

60. Itaco Controladas no Exterior Bahamas

61. RDIF Controladas no Exterior Ilhas Cayman
62. RDI Controladas no Exterior Suica

63. RDE Controladas no Exterior Ilha da Madeira
64. RDA Controladas no Exterior EUA

65. RDAsia Controladas no Exterior Japédo

Tabela 13- Empresas controladas, coligadas e joint ventures da Vale

In http://www.vale.com.br, acesso em 23/01/2009.

XII. Breve historico da marca

A empresa Vale do Rio Doce foi criada em primeiro de junho de 1942, pelo

decreto-lei nUmero 4.352, assinado pelo entdo presidente Getulio Vargas. Na sua

fundagao a organizagao era uma sociedade anénima de economia mista. Nao ha registros

junto ao INPI da marca Vale do Rio Doce no momento de sua fundacao.

Em 1967 Aloisio Magalhdes desenvolveu signos identificadores para a Vale e para

a Docenave, subsididria voltada ao transporte maritimo.
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e ey Vale do Rio Doce

Docenave

Fig. 136: Os signos Vale do Rio Doce e Docenave, criados por Aloisio Magalhdes em
1967. Leite; Taborda, 2003: 191.

A revisdo da marca acima, desenvolvida por Aloisio, é de autoria de Jodo
Eustaquio Delpino (BH). Tal projeto foi resultado de um concurso ocorrido em 1974. Além
de Delpino, foram convidados a participar do concurso Aloisio Magalhaes, Ziraldo e
Goebel Weyne, através de seus escritdrios (informacao fornecida via email por Paulo
Henrique Soares, Gerente de Comunicag¢des da Vale). Delpino, em sua proposta, fazia

mencado a bandeira do Brasil e a origem mineira da Vale do Rio Doce.

“Foi entdo que veio a idéia de utilizar a bandeira do Brasil, pois
nada ha de mais forte para representar um pais que sua propria
bandeira”, explica. “Além da for¢a da bandeira em si mesma,
lembrei-me de imagens de bandeiras tremulando ao vento e da
emocao que provocam nas pessoas”, acrescenta o designer. E foi
assim que a bandeira estilizada ganhou quatro barras no sentido
horizontal, para passar a idéia do movimento e do tremular da
bandeira, da agilidade da empresa... Na construcdo da marca, Jodo
Delpino preocupou-se igualmente em explicar a presenca de Minas
Gerais na vida da Vale. “Os quatro cantos do retangulo que envolve
0 losango da bandeira brasileira sdo os triangulos da bandeira de
Minas, estado onde a Vale nasceu”. Finalmente, na escolha da cor,
Jo&o Delpino optou pelo marrom, chegando a criar, com a mistura
do preto, vermelho e amarelo, em proporcdes diferentes, a cor que
no Manual de AplicagOes da Marca ficou conhecida como
“Marrom CVRD”.

Trecho da matéria publicada na publicacéo institucional
ValeNoticias, p. 3, de junho de 2001. Material fornecido pelo
Departamento de Comunicacdes da Vale.
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Na marca da Vale,
Minas e o Brasil

om a simplicidade de quem

coloca um ovo em pé sem

sofrimento ou drama, o

puhlicitario mingire Jodo
Delpino explica como, em meados dos
anos 70, criou a logomarca que iria se
fornar conhecida mundialmente como a
cara e a carteira de identidade da
Companhia Vale do Rio Doce (CVRD). “E
a estilizagao da bandeira brasileira”,
diz, buscando em seu laptop & memoria
e trabalho desenvolvido ha quase lrinta
anos e que, ainda hoje, & um dos
destaques de seu portfdlio de designer
festejado em Minas, no Brasil e até no
exterior,

Jodo Delpino, porém, estava decidido
a flazer mais que apenas criar mais uma
marca. Afinal, fora escolhido pela Vale
por meio de um concurso que leve
concorrentes em todo o pais e até de
eseritorios internacionais de designer.
Foi um-grande desafio, ele reconhece:
“Ds anos seterta marcaram uma época
de grande transformatgao no munde,
com a eclosao de um surto, um boom
de Internacionalizagao da economia. E o
Brasil ja era, entdo, um pais emergente
e forte", lembra Delpino.

Mas havia dificuldades, ele recorda,
"As empresas brasileiras,
principalmente as maiores, que tinham
hobas chanees no mercado externo,
descobriram que Suas marcas eram
anliquadas diante das marcas das
concorrentes internacionais ou, entao,
sequer existiam. A Vale era, sem favor,
o0 grande simbolo da economia
brasileira, a empresa nacional mais
conhecida no exterior, em todos 0s
continentes, detentora de uma imagem
de agilidade e de eficiéncia, mederna e
agressiva na disputa de mercado. Seus
navios ja corriam o mundo, levando
minério e trazendo divisas para o pais".

Marca forte

Faltava, porém, uma marca forte.
Resolver este problema foi o desafio
apresentado a Joao Delpino. “A época,
aVale utilizava apenas urm 'logo’,
formado pelas quatro letras inicias do
nome da empresa - CVRD. O conceito
era o de unir, na logemarca a ser
criada, a forga do Brasil no-cenario
mundial, com os atributos que
quatificavam a Vale como uma empresa
benchimark”, diz Joao Delpine, olhos
fixos na tela do faptop e a lembranca

vigjando de volta aos anos 70 e a
conjuniura na qual o Brasil estava
inserido & da qual a Vale era parte
integrante.

«"Foi entdo que veio a idéia de ulilizar
a bandeira do Brasil, pois nada ha de
mais forte para representar um pais que
asia propria bandeira’, explica
Delpino, que, no entanto, geeria ainda
mais. "Além da forca da bandeira em sf
mesma, lembrei-me de imagens de
bandeiras tremulando ao vento e da
emMOoGaD que Provocam Nas pessoas”,
acrescenta o designer. E foi assim que a
bandeira estilizada ganhou guatro
barras no sentido horizonal, de
espessuras diferentes, para passar a
Idéia de movimento e do tremular da
bandeita, de agilidade da empresa. 0
complemento final foi, naturaimente, o
nome da empresa — Companhia Vale do

Rio Doce.

Na construgao da marca, Joao
Delpino preocupou-se igualmente em
explicar a presenga de Minas Gerais na
vida da Vale. "0s quatro cantos do
retAngulo que envolve o losango da

-handeira‘brasileira sao os triangulos da

bandeira de Minas, estado onde a Vale
nasceu". Finalmente, na escolha da cor,
Jodo Delpina optou pelo marrom,
chegando a criar, com a mistura do
preto, vermelho e do amarelo, em
proporgoes diferentes, a.cor que no
Manual de Aplicagao da Marca e no
Manual de Programa Visual da Vale
ficou conhecida como "Marrom CVRD".
Para Joao Delpino foi uma opgao obvia.
"Se a marca deveria juntar a forca do
Brasil com a agilidade e competéncia da
Vale, a cor s0 podefia ser o marrom.
Afinal, & a cor do minério”,

TVALE BURO
Dremmond na Rio

A Fundagao Vale do Rio Dace e a
organizagao nao-governamental Itabira
Século 21, com o apoio de Pedro
Drummiond, nefo do poeta Carlos Drummond
de Andrade, inauguraram dia 18 de maio, na

Sala Cecilia Meireles, no Riocentro, RJ, placa
com o poema "Confidéncia do ltabirano”. O
evento fof na 707 Blenal Internacional do
Livro. Contou com bonita participacao da
Companhia Itabirana de Teatro; além de
palestra do escritor Afonso Romann sabre
vida & obra to poeta maior.
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ValeNoﬁcias

Junhe 2001 | Pagineg 3

Jado Delping lez a
marca ta Vale

“Vale é a empresa
nacional mais
conhecida no

exterior, detentora

de uma imagem de
agilidade e de
eficiéncia, moderna
g agressiva na
disputa de
mercado”

doko EEieen

Fig. 137: Matéria sobre a marca Vale do Rio Doce, da publicacéo institucional
ValeNoticias, p. 3, de junho de 2001. Material fornecido pelo Departamento de

Comunicac0es da Vale.
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Fig. 138: Elementos do Manual de Identidade Visual Corporativa Vale do Rio Doce,
material fornecido pelo Departamento de Comunicagdes da Vale.

Depois da privatizacdo da empresa em 1997 e passado um periodo com
vertiginoso ritmo de crescimento e aquisicOes de outras empresas, a organizacao se deu
conta de que sua marca ja ndo correspondia a representacao grafica ideal da companhia.
Foi escolhida a parceria Lippincott e Cauduro Martino para desenvolver o novo Sistema
de Identidade Visual Corporativa.

Seguem-se pecas publicitarias anteriores a divulgacdo da nova marca (outubro de
2007), que sugerem o nome a ser adotado, assim como exemplos de anuncios veiculados
no momento em que o novo nome e signo identificador foram divulgados (dezembro de

2007).
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Fig. 139: Sequiéncia de trés anuncios de paginas duplas, publicados nas revistas Mais
Admiradas e Carta Capital, em outubro de 2007, in www.vale.com.br, acesso em 20/01/09.
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o nome gue o brasileirs
& 0 mundo val repetic

\
a7 _ VVALE

Fig. 140: Seqliéncia de trés antncios de paginas duplas, publicados em jornais brasileiros,
em dezembro de 2007, in www.vale.com.br, acesso em 20/01/09.
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5.3.2 Dados sobre o projeto Vale

I. Autoria e data de implantagao

As informagdes aqui apresentadas foram obtidas em entrevista realizada no dia 14
de janeiro de 2009, com o coordenador do Projeto de Revisdo do Sistema de Identidade
Visual Vale, o arquiteto e designer Carlos Dranger, sécio-diretor do escritério Cauduro
Associados.

As imagens e demais dados sobre o projeto Vale foram cedidas pelos autores,

exceto indicagcdo em contrario.

Fig. 141: Carlos Dranger em seu escritorio. Foto de Ricardo Moreira, realizada em
14/01/2009

Il. Motivos para o redesenho

O motivo principal para o redesenho do Signo Identificador da Vale do Rio Doce foi
a adequacdo as mudancas significativas ocorridas na empresa. Foram convidados
escritorios especializados para participar de uma concorréncia para o desenvolvimento do

projeto, e em fevereiro de 1997, a parceria Cauduro / Lippincott foi escolhida. Foi



228

exigéncia da entidade a participacdo de uma empresa estrangeira especializada. Em
agosto de 2007, houve a aprovacdo do projeto e a versao final do Signo de Comando foi
escolhida dentre outras seis. Em novembro do mesmo ano, o novo elemento

identificador foi tornado publico.

Vale do Rio Doce vai mudar nome e marca em novembro
SERGIO COSTA - DA SUCURSAL DO RIO

A Companhia Vale do Rio Doce (CVRD) vai mudar de nome
e de logomarca a partir de novembro. A decisdo da direcdo da
CVRD e do conselho de administracdo é reposicionar a empresa no
mercado de uma forma mais compativel com o status de companhia
multinacional, consolidado com a aquisi¢do da mineradora
canadense Inco, no ano passado, por US$ 18 bilhGes.

O novo nome ainda ndo foi decidido e as opgdes estdo sendo
tratadas na empresa como segredo de Estado. O sigilo é tamanho
que a Africa, agéncia do publicitario Nizan Guanaes, foi contratada
com a missdo de fazer a campanha da nova marca da empresa sem
saber ainda 0s novos nome e logotipo. Toda a estratégia de
divulgacéo esta sendo desenvolvida em cima dos conceitos que a
CVRD quer adotar a partir de agora. Uma empresa internacional
gue seja imediatamente identificada com o Brasil. Uma grande
empresa nacional e uma outra americana, especializadas em
marketing e criagdo de marcas, foram contratadas pela Vale e estdo
trabalhando no projeto. Aliés, a palavra Vale, como a empresa é
mais conhecida no Brasil, tem grandes chances de ndo figurar no
novo nome. Uma das principais linhas de discusséo é se apenas a
sigla— CVRD - deveria ser adotada. Outra op¢do em estudo é focar
a marca em cima apenas da expressao "Rio Doce".

A idéia é, dez anos depois da privatizacdo, romper com 0s
lacos que ainda ligam a empresa a imagem de uma ex-estatal, além
de reforcar a marca internacional, livra-la do losango e das barras
de seu logotipo atual, associadas de alguma forma a simbologia de
patentes militares que ainda remetem a época da ditadura.

A mudanca também ocorre em um momento de
questionamento da privatizagcdo da empresa, em que algumas
entidades defendem a realizacdo de plebiscito para avaliar a venda
da mineradora.

A CVRD foi fundada pelo governo federal em 1942 e
privatizada em maio de 1997. Uma reunido em um hotel na Barra
da Tijuca, na zona oeste do Rio, que acabou neste fim de semana,
definiu as novas diretrizes para mudancas na imagem da empresa.
Como ndo tem nenhum produto facilmente associdvel a companhia,
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que fornece matéria-prima para diversas outras empresas com
marcas mundialmente muito mais conhecidas do que CVRD, a
idéia é criar uma marca de identificacdo forte e que possa ser
associada a tudo o que é produzido a partir do minério de ferro: de
fog0es a avides. A conclusdo dos executivos € de que a empresa é
mais forte do que conhecida. O desafio é criar uma marca que
espelhe tudo isso.

Jornal Folha de Sao Paulo - 08/10/2007
http://www1.folha.uol.com.br/fsp/dinheiro/fi0810200720.htm
Acessado em 13/12/2008

Segundo os autores do projeto, existia uma falta de diferenciacdo e compreensao
do cendrio competitivo e também a auséncia de uma mensagem distinta com uma
arquitetura de marca clara e consistente. Os materiais em que a marca Vale do Rio Doce
aparecia eram fragmentados e ndo tinham uma linguagem que colaborasse para o
fortalecimento da unidade da marca. A industria de mineragao nao apresentava uma
Unica empresa que se diferenciasse das outras de maneira sdlida: inexistia o uso
consistente de uma cor. Nao havia também diferenciacdo efetiva de mensagens e a
adocdo explicita dos sistemas de identidade, com padrdes visuais e codigos cromaticos
que destacassem eficientemente o signo de comando. O marrom institucional utilizado
no Sistema de Identidade Visual Vale do Rio Doce, apesar de sua analogia com a cor do
minério de ferro, ndo permitia que o uso da cor fosse efetivamente elemento para atrair
o olhar do observador. Ademais, com a diversificacdo de atividades, o minério de ferro
passou a ser apenas um dos produtos explorados pela organizacao.

A empresa teve a oportunidade de comunicar sua personalidade Unica e atraente
através de seu logo e dos outros elementos do sistema. Um design forte deu vida a marca
e ajudou a fazer a mineragdo mais acessivel e relevante a todos os seus publicos. O novo
posicionamento da marca recomendou a conexdo da empresa aos ingredientes essenciais
da vida diaria, com uma visdo de futuro positiva e otimista e a percep¢ao de que as
matérias primas com as quais a Vale atua sdo agentes presentes na vida da pessoa
comum.

E importante registrar que, apesar da adocdo do novo nome em suas
comunicacoes, a razdo social da organizacdo continua sendo Vale do Rio Doce, com a

manutencao de seu respectivo registro junto ao INPI.
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E
PARA CRESCER COMO A VALE
E PRECIS
NO BRASIL COMO A VALE.

Fig. 142: As aplicagdes graficas da marca Vale do Rio Doce: linguagem fragmentada.
Imagens cedidas por Cauduro Associados.

lll. O novo signo identificador e o Projeto Vale

W vate

Fig. 143: A nova marca Vale, imagem cedida por Cauduro Associados.

As imagens apresentadas a seguir constituem parte do Projeto Vale e foram

selecionadas dentre o material fornecido pela Cauduro Associados.
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Sistema Visual

4
VALE

Branding Ambiental,
Veiculos e Equipamentos Pesados

Fig. 144: Sistema Visual Vale 01
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Cauduro Associados LIPPINCOTT

PMN Caecilia Light
ABCDEFGHJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

Myriad Pro Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

Fig. 145: Sistema Visual Vale 02



233

P e ke L b

VVALE

rregrachy com a Comusade - Bubca Permarenie — Corfilvel - Respsfio & Diversidaoe Culirs - DiscioRng Focads

A paisagem dinamica

Uma biblioteca modular de colinas e vales abstratas fluem
juntas numa variedade de formacoes, que enfatizam o papel
dinamico e transformador que a Vale exerce entre o material
bruto e os beneficios para o homem

Esta linguagem visual esta conectada com o desenho da
Marca Vale

R e L

TS, Jeeciie Wyiaz P

Titulos/Manchetes Textos/rodapés

F0CUSIFNL KUTITIODMA] | sbedefghikimnopgritu

Fig. 146: Apresentacdo Vale 01
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Fig. 147: Apresentacdo Vale 02
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Fig. 148: Apresentacdo Vale 03
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5.3.3 Andlise do novo Signo de Comando Vale segundo os
catorze parametros de Chaves/Bellucccia

Privatizada em 1997, e passado um periodo de expansdao mediante a aquisicdo de
outras organizacgGes, a Vale do Rio Doce ja ndo se sentia representada pelo seu elemento
identificador. Além disso, nesse projeto também esta presente o desafio da mudanca de
nome. Foram consideradas alternativas para o novo nome da companhia. Uma delas era
utilizar a sigla CVRD, elemento ja existente no Sistema de Identidade Visual anterior.
Pensou-se também em utilizar Rio Doce, porém essa alternativa foi logo descartada, dada
a semelhanga com um concorrente originario do Reino Unido. A opcdo pelo nome Vale foi
acertada, visto que se assumiu a forma como os colaboradores e parceiros ja se referiam
a empresa. Havia também a vantagem de ser um nome curto e de sonoriza¢ao

semelhante em varios idiomas.

Segundo Resende, da Cauduro, a dificuldade de modificar uma
marca esta em entender e englobar tudo o que a empresa carrega.
“Falar de marca é juntar tudo”. Ele compara o simbolo que
representa a empresa a um iceberg, cuja ponta € sustentada por tudo
que esta debaixo d’agua. “O primeiro passo para reformular a
CVRD era 0 nome. Tinhamos trés opcdes: a ja conhecida
internacionalmente CVRD; a apelidada pelos brasileiros e
funcionarios em geral, Vale, e Rio Doce”, conta. A Ultima opc¢éo
logo foi descartada pela similaridade com o principal concorrente
da Vale, a Rio Tinto, e a dificuldade do estrangeiro em entender a
idéia da marca. A primeira tinha grande chance de ser escolhida,
pois era bastante conhecida no mercado nacional e no exterior. Mas
Vale levava uma vantagem, pois era a marca dos brasileiros e dos
proprios funcionarios. Rezende destaca que a mudanca nao iria
afetar diretamente os clientes da empresa, que hoje somam
dezesseis, no entanto, “o nome Vale vai além deste universo, e
precisava ser trabalhado para falar com todo esse publico”,

resume.

Manzano, C. Revista Negocios da Comunicacdo, nimero 29, p. 18
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A modificagdo do identificador verbal de uma instituigao constitui sempre uma
decisdo importante, a ser ponderada cuidadosamente. Dado o sucesso e a grande
aceitagdo do Sistema de Identidade Visual proposto, tem-se a confirmagdo de que o novo
nome foi corretamente escolhido, assim como as solucdes graficas adotadas, tanto para

os identificadores primarios como para os secundarios.

Porque escolhemos Vale

Quando nossa empresa foi criada, ha 65 anos, ela foi nomeada
Companhia Vale do Rio Doce, mas depois passou a ser chamada de
varias formas: Vale, CVRD, Rio Doce, Cia. Vale do Rio Doce e,
também, Vale do Rio Doce.

Frente a essa variedade de nomes e diante da evolucgéo da nossa
empresa, que se transformou numa mineradora de atuagéo global,
desenvolvemos um Projeto de Gestdo de Marca, que sugeriu a
adogdo de um nome Unico.

Consultorias especializadas no assunto ouviram nossos
empregados, realizaram estudo de mercado em nivel mundial e
identificaram os atributos que melhor representam nossa
organizagao, os elementos singulares de nossa personalidade e tudo
0 que nos diferencia das demais empresas no mundo.

Acreditamos que 0 nome e a marca Vale traduzem isso.

Para completar, 0 novo nome tem boa sonoridade, € amigavel, facil
de lembrar e remete a associagdes positivas em varios idiomas.

in http://www.vale.com/marca/hotsite_pth/ext/nossosvalores.asp
acessado em 20/01/2009

Segue-se o levantamento das marcas dos concorrentes, baseado no ranking das
dez maiores empresas mineradoras (tabela 12, p. 214), e que configuram o paradigma

formal para a linguagem grafica desse setor produtivo.
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arquivo fornecido por Cauduro Associados

sdl
bhpobilliton

http:/fwww.americanaustralian.org/
attachments/wysiwyg/15701/bhp.jpg

RIO
TINTO

MINERALS

http:/inewscomex. files. wordpress.com/
2008/07 frio-tinto.jpg

238

ANGLO
AMERICAN

http:/fupload.wikimedia.org/wikipedia/de/thumb/a/ab/Anglo
_American_Logo.svg/800px-Anglo_American_Logo.svg.png

ALCOA

hittp:/fwww listphile.com/Fortune_
500_Logos/Alcoalimage/071_alcoa.jpy

Xstrata

http:/www. product-reviews. netiwp-content/
userimages/2007/08/xstrata. JPG

NS

NORILSK NICKEL

http://www.careerone.com.au/images/company-
profiles/postintact/Norilsk_logo.jpg

!
‘..“llln.,]
ALCAN "

hitp:/fwww. alcan.com/web/publishing.nsf/Attachments
ByTitle/Alcan_Logo_Blue/$FILE/fAlcan_Logo_Blue_
Internet. JPG

D]

FALCONBRIDGE

http:/laveraddominicana.files.wordpress.com/
2008/08/falconbridge.jpg

Frezlignes
’:ludge

http:/portal. paymode.com/phelpsdodge
fimages/phelpsdodge_logo.jpg

Fig. 149: Vale e seus concorrentes no mundo, baseado no ranking das dez maiores
empresas mineradoras, tabela 12, p. 214 desta dissertagéo.
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l. QUALIDADE GRAFICA GENERICA

O nome Vale e o novo sistema deixam para trds, segundo seus autores, a
associacdo com a imagem de “empresa estatal”, e apontam na direcao de uma empresa
globalizada, a segunda maior empresa de mineragao do mundo. O Sistema de Identidade
Visual Vale é norteado por um Signo Identificador que adota a composicao logotipo mais
simbolo, sendo recomendadas duas tipografias de apoio: a PMN Caecilia light para titulos
e manchetes; e a Myriad Pro para textos e rodapés. E importante destacar, entretanto,
que a exuberancia das novas pecas de comunicacao visual deve-se ndo sé ao novo
identificador, mas também aos elementos graficos auxiliares, como a paisagem dindamica,
uma biblioteca modular de colinas e vales abstratos e também a um vigoroso Cddigo
Cromatico, que tem a versatilidade de adequar-se as caracteristicas particulares de cada

anuncio, peca de papelaria ou agente tridimensional.

VVALE

PMN Caecilia Light
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

Myriad Pro Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

Fig. 150: Os elementos complementares ao sistema. Arquivo fornecido pelos autores.
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As formas organicas do padrao visual rompem a ortogonalidade habitual das
publicacGes institucionais. Sejam direcionadas ao publico interno ou ao externo, as pecas

graficas convidam a leitura.

Jomal da Vale Woae

Fig. 151: A divulgacdo da nova marca em publicacdo direcionada ao publico interno.
Arquivo fornecido pelos autores.

Os elementos propostos no Sistema de Identidade Visual Vale relacionam-se de
maneira harmoniosa e, pela sua qualidade grafica, constituem expressao inequivoca da

cultura grafica adotada pelas empresas mineradoras ao redor do mundo.

Il. AJUSTE TIPOLOGICO e V. SUFICIENCIA

A Vale é uma empresa internacional, que mantém escritdrios no Brasil, Canada,
Australia, China, Cingapura, Coréia do Sul, Japdo e Suica. As empresas do grupo atuam no
Brasil, China, Canada, Franga, Noruega, Gabao, Chile, Colombia, Coréia do Sul, Mongdlia,
Africa do Sul, Mocambique, Peru, Argentina, Venezuela, Australia, EUA, india, Bahamas,

Ilhas Cayman, llha da Madeira e Japao.

Uma instituicdo dessa envergadura tem necessidades identificadoras muito
variadas, como por exemplo:
- papelaria empresarial e formularios;

- pecas publicitarias;
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- publicacodes;

- identificacdo de edificios (interiores e exteriores);

- uniformes dos funcionarios;

- veiculos da frota terrestre, navios, locomotivas e vagoes;
- internet;

- comerciais em televisdao e cinema.

A adocdo da combinacdo simbolo e logotipo é a opg¢do de oito entre as dez
maiores empresas mineradoras lideres do mercado mundial (fig. 149). Componentes de
um sistema amplo e abrangente, estes dois atores convivem de maneira eficiente com os
varios subsistemas, interagindo entre si e influenciando o conjunto como um todo.

As situacdes identificadoras que justificam a combinagdo simbolo/logotipo sdo
aquelas em que ndao ha muito tempo disponivel para que ocorra o reconhecimento da
instituicdo, como por exemplo, no caso das locomotivas, dos veiculos da frota, outdoors,
entre outras. Nesses casos, o simbolo, complementado pelo uso dos padrdes graficos
auxiliares (as Paisagens Dinamicas) e do Cédigo Cromatico, resultam em uma maior
eficiéncia visual.

Conclui-se entdo que, observados os elementos adotados, eles cumprem as
necessidades identificadoras da instituicdo de maneira satisfatoria, sendo portanto,
suficientes e adequados a esses determinantes.

Sao vistos no mosaico a seguir, exemplos de aplicacdes da nova marca e dos
elementos graficos auxiliares que confirmam o atendimento a esses parametros. Outras
aplicacbes podem ser vistas na apresentacdo parcial do projeto, da pagina 231 a pagina

235.
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Fig. 152: Mosaico Vale com exemplo de varias aplicagdes do Sistema de Identidade Visual.
Material fornecido pelos autores.
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lIl. CORRECAO ESTILISTICA
Verifica-se a seguir uma tabela com comparativo baseado nas marcas de cada um

dos dez principais concorrentes da Vale, de modo a determinar as tendéncias.

A Vale e seus concorrentes
empresa logotipo italico | simbolo quant.de cores
Vale tipografia standard retocada nao iconico trés
bhpbilliton tipografia standard ndo abstrato trés
Rio Tinto tipografia standard com acessorio | nao ndo usa uma
gréfico estavel
Anglo American tipografia standard ndo abstrato duas
Alcoa tipografia standard ndo alfabético uma
Xstrata tipografia standard ndo alfabético duas
Norilsk Nickel tipografia standard nao alfabético trés
Alcan tipografia standard ndo alfabético uma
Falcon Bridge tipografia standard nao icBnico duas
Phelps Dodge tipografia standard sim ndo usa uma

Tabela 14- Aspectos dos signos identificadores dos dez concorrentes da Vale no Brasil

Como nos estudos anteriores, a maioria das empresas utiliza tipografias standard —
uma delas retocada. Entretanto, o uso do italico aqui ndo ocorre. Curiosamente a
preferéncia é pelo uso de uma cor, com quatro ocorréncias: Rio Tinto, Alcoa, Alcan e
Phelps Dodge. Nota-se também o uso de trés cores, em trés exemplos: a propria Vale, a
BhpBiliton e a Norilsk Nickel. Apenas duas organiza¢Ges optaram por utilizar duas cores, a
Anglo American e a Falcon Bridge.

A linguagem grafica predominante foi a da sintese grafica de elementos
bidimensionais. A BhpBiliton faz uso de dégradés, buscando um efeito de volumetria. As
paisagens dinamicas, elemento grafico secundario do Sistema de Identidade Visual da
Vale, incorpora o uso de formas organicas e fluidas, que fazem parte de um repertério
imagético de uso contemporaneo. Podem ser vistas solugdes graficas conceitualmente
semelhantes nos exemplos da marca que é representacao oficial da Argentina e no efeito
aplicado a apresentacdo de um video, observada no site da BhpBiliton.

Os identificadores da Vale, assim como os elementos graficos secundarios,
inserem-se nos paradigmas formais estabelecidos pelas empresas lideres de mercado,
contando ainda com um diferencial formal: a ampla gama de solugdes graficas que o

sistema possibilita.
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Argentina

Fig. 153: A representacdo grafica oficial da Argentina, in
http://www.medios.gov.ar/images/ stories/avisos/2007/05-mayo/aviso-revista-marcain.jpg,
acessado em 22/01/20009.

| Rewarding outstanding Health, Safety, Environment and
- Community Initiatives

Play Video

Fig. 154: Efeito sobre fotografia, in http://www.bhpbilliton.com/bb/home.jsp, acessado em
22/01/2009, que lembra as linhas organicas das Paisagens dinamicas.

IV. COMPATIBILIDADE SEMANTICA

A Marca

A marca Vale surge para celebrar todas as conquistas e
transformagdes da empresa, como um desdobramento natural da
nossa Missdo, Visdo e Valores, e expressa a personalidade da nossa
organizagao em ambito global.

As associacOes, tanto de formas quanto de cores, fazem
referéncia ao nome da empresa, a diversidade da natureza e a
atividade da nossa industria. As cores remetem também a origem
brasileira da empresa. A nova marca simboliza ainda a nossa busca
incessante pela exceléncia e, sobretudo, a nossa crenca no
desenvolvimento sustentavel, a partir da relacdo harménica entre o
homem e suas organizacdes e a natureza.

As cores e as formas projetam nossa disciplina focada em nos
tornarmos a maior e melhor empresa mineradora do mundo, o que
esta sendo construido de modo integrado com as comunidades onde
atuamos e toda a sociedade, com ética e respeito a diversidade.
in http://www.vale.com/marca/hotsite_pth/ext/nossosvalores.asp
acessado em 20/01/2009
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Outra analogia possivel com o simbolo é com o contentor do minério de ferro
durante a sua fundigdo. Reforga essa analogia a presenca de uma cor fria externa e uma
cor quente interna. Todos os significados citados sdo compativeis com a empresa e sua
area de atuagdo. A associacdo com a origem brasileira da empresa ocorre de maneira
discreta, também devido a diferencas de matizes observadas entre as cores adotadas e as
cores da bandeira brasileira.

Os significados conceituais utilizados no desenvolvimento do simbolo Vale sdo
descritos a seguir pelos seus autores.

Qual o significado da marca?

“V" = A forma da marca remete a letra “V" de
vale (valley),

vitéria (victory) e

valor (value).

significado global - um coragao.

O coragao da Vale, empresa global de
origem brasileira, representa a paixao
com que seus empregados trabalham.

v A marca tem um design com

\

(N

v

Simbolo (infinito) = Busca Permanente

O verde representa a natureza e os vales.

0 amarelo representa a riqueza mineral que
transformamos em ingredientes essenciais
para nossa vida diaria.

Fig. 155: Os significados do simbolo Vale. Arquivo fornecido pelos autores.

0O nome Vale, adotado no novo Sistema de Identidade Visual é elemento
condicionante do mesmo. A troca foi vista de maneira bastante natural, visto ser essa a
forma que os colaboradores e parceiros se referiam a companhia. Deste modo, constata-
se a inexisténcia de conflitos semanticos, seja em relacao aos elementos simbdlicos, seja

em relacdo ao identificador verbal.
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V. SUFICIENCIA: abordado juntamente com o pardmetro Il. AJUSTE TIPOLOGICO

VI. VERSATILIDADE
A organizagdo adota diferentes discursos para se comunicar com cada um de seus
publicos. Em todos eles a assinatura da marca Vale estd presente, de maneira totalmente

integrada e coerente com a imagem institucional.

Mensagem do Conselho de Administragio
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Fig. 156: O Cadigo de Etica da Vale, apresentacio da empresa e an(incios. In
www.vale.combr, acessado em 20/01/2009
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Um dos principais problemas enfrentados pelo novo Sistema de Identidade Visual
foi o grande nimero de empresas que compdem a Vale. Algumas delas, aquisicoes
recentes, por questdes contratuais devem manter seu identificador por tempo
determinado. A Inco, adquirida pela Vale em 2007, vai chamar-se Vale Inco por tempo

especificado em contrato.

INCO V VALE INCO

Fig. 157: O identificador Inco in
http://cache.daylife.com/imageserve/04vcfYW4008G3/610x.jpg e 0 novo identificador
Vale Inco, in http://www.stepsforlife.ca/images/vale_inco_c.jpg

Apesar de ndo ter sido mantida a identidade visual original da Inco, foram
previstos critérios de convivéncia do novo identificador Vale e os condicionantes verbais
das organizagdes incorporadas, o que por si s ja expressa uma relativa versatilidade.

Comunicagdes da Vale que representam outros aspectos do parametro
versatilidade e explicitam o didlogo dos elementos do sistema com os edificios, veiculos e

publicacGes institucionais podem ser vistos na figura 152.

VII. VIGENCIA

O primeiro registro da marca Vale do Rio Doce em literaturas especializadas é do
signo desenvolvido por Aloisio Magalhdes, em 1967 (LEITE;TABORDA, 2003:191). Esse
signo foi substituido pelos identificadores desenvolvidos por Jodo Eustaquio Delpino, em
1974. Tal marca vigorou até 2007, quando foi substituida pelos elementos implantados na
recente revisao do Sistema de Identidade Visual Vale.

O novo Sistema, pelo uso de linguagens graficas contemporaneas, certamente

manter-se-a atualizado por um periodo de cinco a dez anos.

VIIl. REPRODUTIBILIDADE e IX. LEGIBILIDADE

Uma das preocupag¢des da empresa ao adotar seu novo Sistema de Identidade
Visual Corporativa foi garantir a reprodutibilidade e a legibilidade nos diversos suportes
existentes. Como a companhia atua em vdrios paises, foram elaborados diversos manuais

de orientacdo, assim como a estruturacao de um help desk, no escritério Cauduro
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Associados, com atendimento telefénico e on-line, de modo a solucionar as diversas

duvidas relativas ao uso da marca nas mais variadas situacdoes.

<7 4
VALE VALE VALE V VALE

" VALE

PROCURA

Fig. 158: VariagcOes da marca de modo a garantir a legibilidade, e estudos se aplicacéo sobre
substratos variados. Arquivos fornecidos pelos autores.

X. INTELIGIBILIDADE

O nome curto adotado contribuiu bastante para a melhoria da inteligibilidade.
Feitas as campanhas publicitarias de divulgacdo da nova marca, a aceitacdo foi imediata,
surpreendendo os autores e a diretoria da instituicdo. O simbolo adotado tem uma
ambigiidade planejada, e todos os seus significados sdo positivos (fig. 155), o que reforga

este parametro. Houve, entretanto, um imprevisto.
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Empresa de Franca diz que logo da Vale é similar ao da sua
marca

MARCELO TOLEDO - DA FOLHA RIBEIRAO

A Companhia Vale do Rio Doce, segundo lugar no ranking
mundial das mineradoras, pode ser processada por uma industria
calcadista de Franca (400 km de SP) por causa da semelhanga das
logomarcas das empresas.

A Vitelli, industria de calgados que existe h4 dez anos e exporta
para seis paises, vai enviar inicialmente uma notificacao
extrajudicial a Vale questionando a sua nova logomarca, tida como
muito parecida a sua, por apresentar o formato de um cone
estilizado e a mesma cor. A Vale investiu cerca de US$ 50 milhdes
no lancamento de sua nova identidade visual.

A Vale afirmou que ndo tomou conhecimento oficialmente do caso
e que nao foi procurada pela empresa.

O Inpi (Instituto Nacional de Propriedade Industrial) disse que,
ainda que as marcas da Vale e da Vitelli fossem iguais, ndo ha
proibicdo na legislacdo de terem a mesma identidade visual, j& que
atuam em setores diferentes.

In : http://www1.folha.uol.com.br/fsp/dinheiro/fi0612200705.htm,
acessado em 13.12.08

7VITELLI

Irresistivel

Fig. 159: A marca Vitelli, in
http://oglobo.globo.com/fotos/2007/12/05/05_MHG_vitelli%20marca.jpg
acesso em 20/01/2009

Apesar de uma relativa repercussdo na midia, essa questdo foi superada. Segundo
o INPI, ndo haveria restricdes ainda que as marcas fossem idénticas, visto atuarem em
areas diferentes. A grande beneficiada foi a Vitelli, que conseguiu uma visibilidade para
sua empresa que nao seria conquistada mediante seus recursos habituais.

Tal fato nao chegou a configurar um problema na inteligibilidade da marca Vale.

XI. PREGNANCIA
Um dos maiores beneficios advindos da ado¢do do novo Sistema de Identidade
Visual Vale é a simplicidade formal de seu simbolo. A adogao de um nome curto e sonoro

em varios idiomas reforca essa simplicidade.
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O olhar do observador percorre com facilidade os elementos identificadores
primarios, compreendendo de imediato sua estrutura. A pequena ambigliidade semantica
nao compromete. Pode-se afirmar assim, que o simbolo e o logotipo Vale sdao agentes de

altos valores de pregnancia.

XIl. VOCATIVIDADE

A vocatividade é um parametro a ser considerado relativamente ao contexto em
se insere o signo identificador, e nessa situacao ele deve chamar a atengao de maneira
adequada ao discurso adotado pela organizacao.

Os elementos que conferem maior vocatividade ao conjunto identificador Vale
sdo o seu simbolo e o cédigo cromatico utilizado, tanto em seu identificador como em
seus elementos auxiliares — as ja citadas Paisagens Dinamicas.

Esses elementos preparam o espaco visual para a insercao do simbolo e do
logotipo. Nos ambientes urbanos, onde os tons cinzentos predominam, surge uma area
branca envoltdria dos elementos primdrios, embasada pelas cores dinamicas do padrao
visual. Essa mesma relacdo é observada nos outros suportes, sejam eles a papelaria
institucional, os veiculos da frota ou os edificios da empresa (fig. 152).

O tom do discurso ndo é escandaloso, e pode-se dizer que o fator que garante a

vocatividade do sistema é o conjunto de seus elementos.

XIll. SINGULARIDADE

Os novos identificadores primarios da Vale sdao bem diferentes dos utilizados pelos
seus concorrentes. A gama cromatica empregada é totalmente distinta das demais. No
cendrio cromatico dessa drea de atuacdo ocorre a predominancia do azul, empregado
como Unica cor por trés organizacdes e como segunda cor por outras trés.

Dentre as instituicdes concorrentes, a Vale é a que possui o nome mais curto. Este
é um outro diferencial significativo, que permite uma melhor legibilidade e identificacao.

Com relacdo aos elementos simbdlicos, a analogia com o “V” é exclusiva da Vale. A
Alcan emprega um simbolo alfabético, que remete a um “A”, e a Norilsk Nickel tem um
triangulo incorporado em seu simbolo. Nao configuram grau algum de semelhanga com o

simbolo e logotipo da Vale.
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XIV. DECLINABILIDADE

A organizacdo tem, em seu Sistema de Identidade Visual Corporativa, todos os
elementos necessarios, entre identificadores primarios e secundarios para estruturar a
declinabilidade quando necessario. O caso observado, da Vale Inco, ocorre por exigéncias
contratuais e, tudo indica que, findo o tempo estipulado, a empresa passe a ostentar o

novo identificador, comum a todas as empresas coligadas.

Vale investe US$ 50 mi em nova marca

RAQUEL ABRANTES - DA SUCURSAL DO RIO

A Companhia Vale do Rio Doce apresentou ontem, no Rio de
Janeiro, sua nova marca, desenvolvida a partir do nome
simplificado que adotaré daqui por diante: Vale. A logomarca -um
V estilizado em forma de coracdo verde-e-dourado- pretende
reforgar a imagem de uma empresa brasileira globalizada.
Segunda maior mineradora do mundo -titulo alcancado depois da
aquisicdo da canadense Inco-, a Vale vai investir US$ 50 milhdes
em até quatro anos para divulgar sua nova identidade visual pelo
mundo."O nome Vale é o que o brasileiro conhece e sua pronincia
é facil em qualquer lugar do mundo. O momento foi oportuno.
Temos um plano de investimentos agressivo para 0s proximos
anos, porque queremos ser a maior mineradora do mundo”, disse o
presidente da siderargica, Roger Agnelli.

A razdo social da empresa continua sendo Companhia Vale do Rio
Doce, mas todas as unidades de negdcio da mineradora agora
passam a se chamar Vale. O diretor-executivo de Assuntos
Corporativos e Energia da Vale, Tito Martins, disse que o desafio
para 2008 é ter a nova marca Vale em todos os locais de operacdo
da mineradora. O dominio do site também muda, para vale.com.
A campanha publicitaria comecou ontem no Brasil. No exterior, 0
anuncio sera veiculado nos principais jornais do Canada no dia 3
(onde passa a se chamar Vale Inco). Nos Estados Unidos, no Reino
Unido e em principais paises de atuacéo, no dia 6.

In http://mww1.folha.uol.com.br/fsp/dinheiro/fi3011200728.htm
acessado em 13/12/2008

A postura adotada pela organizagdo em relagao as empresas relacionadas é
padronizar o identificador, sendo a médio e longo prazo, adotado por todas elas. E uma

abordagem que certamente fortalece a marca Vale.
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6. Consideracoes finais

Trés empresas diferentes, com histdrias e projetos distintos. O Itad é uma
empresa de natureza privada desde sua fundacdo. Petrobras e Vale nasceram estatais,
sendo a Vale privatizada em 1997. A natureza da propriedade das instituices afeta
profundamente o processo decisério nas mesmas.

As empresas privadas podem ser nomeadas segundo a decisdo de seu dono (leia-
se “diretor escolhido pelos acionistas”). A prestacdo de contas das decisGes tomadas da-
se perante um grupo definido de agentes. Nas empresas estatais tudo muda de figura.

Com o poder decisdrio concentrado nas maos do Estado (leia-se “diretor escolhido
pelo acionista majoritdrio — o governo”), as estatais mudam de cupula diretiva conforme
mudam os governantes. Além disso, toda a populacdo do pais pode sentir-se um pouco
como “dona” daquela empresa. Dai o motivo pelo qual quaisquer altera¢des ocorridas em
organizagdes dessa natureza devem ser particularmente ponderadas.

Curiosamente, as entidades privadas foram as que tomaram os maiores cuidados
em seus projetos de revisdo da Identidade Visual Corporativa. No Itau este procedimeto
foi desenvolvido por uma equipe interna de design, com a consultoria do escritério inglés
Pentagram. O resultado do projeto consistiu em alteragdes bastante sutis nos
identificadores primarios, pouco percebidas pela clientela da organizacdo. O projeto foi
implantado sem reagdes negativas, seja pelo publico interno, seja pelo externo.

A revisdao do Sistema de Identidade Visual Corporativa da Vale, atualmente uma
organizacao de natureza privada, foi mais ambiciosa. A demanda principal do projeto era
adequar os novos identificadores a nova realidade institucional da empresa que, depois
de sua privatizacdo, passou por profundas mudancas. O projeto foi mais abrangente e,
além de adotar novo simbolo e logotipo, mudou também o condicionante verbal, o nome
da instituicdo. A opcdo escolhida mostrou ser a mais natural dentre as elencadas e a
imediata aceitagao do projeto confirma isso.

A revisdo do Sistema de Identidade Visual Corporativa da Petrobras, Unica das trés
organizagdes pesquisadas que atua como sociedade de economia mista, também
modificou o nome da instituicdo, além dos identificadores primarios. Como resultado do
projeto, chegou-se a trés alternativas para a combinacdo de nomes da instituicdo para o

mercado brasileiro e internacional, e todas utilizavam a mesma solugao gréfica para o
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simbolo e a familia tipografica. A opgao selecionada pela diregao da empresa mostrou ser
inadequada.

A concepcdo romantica de que o designer é o dono da verdade e habitualmente
apresenta apenas uma proposta visual como resultado de seus servigos caiu por terra
nesses exemplos, pois nas trés situacées foram apresentadas solugdes alternativas. No
projeto Itau, Antonio Jacinto Matias, vice-presidente do banco analisou vdrias sugestdes,
mas optou pela que conservava as caracteristicas originais (vide p. 143). O projeto
Petrobrax trouxe opg¢des que contemplavam as mesmas caracteristicas simbdlicas e
tipograficas, porém com a variagdao do nome. No caso da Vale, o nome era o elemento
fixo: solugdes alternativas incluiam simbolos de concep¢des graficas bem distintas da
adotada (material de divulga¢cdo ndo autorizada).

Segundo Fishel (2003:9), quando se trata de recriar uma imagem, além de
considerar as questdoes mercadoldgicas e estéticas, devem ser analisadas também as
emocionais, se os colaboradores e clientes poderao ficar desconfiados ou na defensiva
guando for apresentada a nova identidade visual, particularmente se o nome da

instituicdo também for alterado.

Erramos ao achar que o nome Petrobrax seria do gosto do
consumidor brasileiro. Mesmo pessoas que abastecem o carro na
Shell ndo gostaram. *“ Como fazem uma coisa dessas e ndo me
avisam?” A Petrobras é de todos, tem historia. Somos uma empresa
moreninha. Queremos ser universal, do brasileiro que da certo, do
brasileiro com exceléncia, sem vergonha de ser brasileiro.... As
pessoas sentem afeicdo pela marca Petrobras no mercado brasileiro.
N&o conheciamos bem isso. Temos uma marca Petrobras que é
muito mais forte do que a gente imaginava. As pesquisas ndo
captaram isso. Henri Philipe Reichstul, em entrevista, p.194.

Tal erro foi fatal ao projeto Petrobrax e resultou em seu abandono, ndo sé do
nome proposto, mas também do novo simbolo.

Deve-se salientar que os identificadores primarios ndo podem ser
responsabilizados pelo sucesso ou fracasso de uma organizacdo. Segundo Wollner (apud
STOLLARSKI, 2005: 71), “a marca ndo tem essa importancia. Ela ndo da qualidade a
alguém. Quem faz a qualidade é a propria instituicdo. Ela apenas reforca. Ela vale como

impressao digital feita para vocé conhecer quem esta falando”. O grande mérito de um
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simbolo e de um logotipo esta em nao configurar conflitos com a realidade e identidade
institucional, assim como ter qualificagcdes técnicas e formais compativeis as necessidades
identificadoras da instituicao.

Os signos analisados ndo tinham problemas técnicos, segundo os catorze
parametros adotados. Devido a grande experiéncia dos profissionais contratados, isso ja
era, de certa forma, esperado. Exceto pelo problema semantico, ocasionado pela ado¢do
do nome Petrobrax, os signos sdo portadores de altos valores de eficiéncia semantica e
sintatica. O nome citado contrariou também os valores basicos da instituicdo, definidos
por sua realidade e identidade institucionais.

De acordo com Chamma (informacdo oral, em entrevista de 13/01/2009), o que
ocasionou a repercussao negativa ao projeto foi a divulgacdo inadequada do mesmo.
Havia sido elaborado, pela Und Corporate Design, um cronograma denominado Aurora.
Ele previa, em seis meses, divulgar a marca com diversas a¢Ges especificas. Esse
cronograma foi solenemente ignorado e, por conta disso, Chamma ja sabia que poderiam
ocorrer reagdes negativas.

Um fator preponderante para o sucesso de projetos de revisdes de sistemas de
Identidade Visual é a consideracao dos publicos da organiza¢do, mediante a realizacdo de
pesquisas que explicitem a forma como os observadores véem a instituicao e possibilitem
inferir eventuais reacdes negativas as mudancas pretendidas. A marca Petrobrax,
divulgada de maneira precipitada, pegou de surpresa o publico interno, que ndo havia
sido envolvido no projeto; e o externo, que ndo tinha nogdao do processo que estava em
andamento.

No caso da revisao do signo Vale, apesar da modificagdo adotar o nome pelo qual
a maior parte dos clientes, parceiros e colaboradores da instituicdo naturalmente ja se
referiam a ela, a divulgacdo da nova marca foi cuidadosa. A abordagem do fato de que a
empresa mudaria de nome ja ocorria na imprensa (vide p. 228); e pecas publicitarias
traziam informacdes subjetivas de qual seria esse nome (vide p. 225). Tais medidas
consideravam os agentes internos e externos da instituicdo, comunicando que havia uma
grande mudancga em curso. As citagGes abaixo confirmam a importancia em se considerar

0s publicos da organizagao cujos signos serdo revisados.
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En lo que respecta al programa, su assimilacion por parte de
los miembros de la entidad es condicidn clave para la eficacia de un
operativo que se involucra directamente. Una insercion débil del
programa producira efectos que podran oscilar desde la simple
indiferencia hasta la resistencia abierta a las intervenciones
concretas. Para ser efectivamente implementados, los cambios a
realizarse deveran contar con una predisposicion positiva de los
agentes internos.

Precisamente en esta fase es la que el equipo técnico deve
cumplir una primera funcion pedagogica y persuasiva, tendente a
hacer comprensible el proyecto a los agentes internos en los
distintos niveles y areas del organigrama institucional y captar su
adhesion. La previsible presencia de bloqueos en algun sector del
organismo puede significar, segun cual fuera esse sector, un
obstaculo insuperable para el cumplimiento del programa.
(CHAVES, 2003: 117)

Para vocé fazer uma modificacdo desse jeito, voceé teria que
ter feito uma pesquisa, vocé teria que ganhar coragdes e mentes
dentro da empresa. Muita gente que era contra, ndo conhecia o
projeto, dentro da companhia falou: “ah, mas se fosse assim...”.
Depois que esse projeto foi comentado la dentro, da Petrobras,
muita gente chegou e falou “ah, se a gente soubesse que era isso
teria passado”.

(CHAMMA, informacéo oral, em entrevista de 13/01/2009)

Conclui-se desta forma, que projetos de revisdo de sistemas de Identidade Visual
Corporativa podem ser traumaticos para a institui¢cao e para os agentes envolvidos, e a
contratacdo de profissionais qualificados ndo é garantia de que os projetos sejam bem
sucedidos. Muitas variaveis sao envolvidas nessas mudangas, e se paga um alto prego por
ignorar alguma delas. Executar as pesquisas adequadas e contar com a analise correta dos
dados levantados podem colaborar de maneira significativa para o sucesso das a¢ées de
revisao da marca.

No caso do unico projeto ndo implantado dentre os analisados muita energia foi
despendida, recursos foram empregados e a instituicdo ficou exposta
desnecessariamente. A atuacdo do designer contratado nao foi equivocada. Foi
empregada metodologia prépria da Und para a revisdao do projeto de Identidade Visual
Corporativa Petrobras e, se fosse escolhida solucdo alternativa dentre as apresentadas, o

desfecho poderia ter sido outro.
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As demandas que originaram o projeto Petrobrax ainda existem, certamente
agravadas. A ado¢dao do nome Petrobrax mostrou-se invidvel no mercado brasileiro
naquelas circunstancias e ndo chegou a ser testada no mercado internacional, um dos
pontos focais do projeto desenvolvido. Esse nome ndo deve voltar ao rol das hipoteses de
signo identificador verbal dessa instituicdo, que tem uma série de questdes a resolver em
relagdo ao seu signo atual. O aprendizado decorrente dos erros desta entidade deve
orientar suas agdes futuras, assim como as de instituicdes que pretendam revisar seus
sistemas de Identidade Visual.

N3o se deve esquecer que mudancas fazem parte da vida, e é importante que seja

assim.

Mudam-se os tempos, mudam-se as vontades,
Muda-se o ser, muda-se a confianca;

Todo o mundo é composto de mudanca,
Tomando sempre novas qualidades.

Continuamente vemos novidades,
Diferentes em tudo da esperanga;
Do mal ficam as magoas na lembranca,
E do bem, se algum houve, as saudades.

O tempo cobre o ch&o de verde manto,
Que jé& foi coberto de neve fria,
E em mim converte em choro o doce canto.

E, afora este mudar-se cada dia,
Outra mudanca faz de mor espanto:
Que ndo se muda ja como soia.”

Luiz Vaz de Camdes, 1595
Fonte: http://pt.wikisource.org/wiki/Mudam-
se_os_tempos,_mudam-se_as_vontades , acessado em 18/12/08.
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8.1 Anexo 01
Orientac¢des do INPI

In www.inpi.gov.br, acessado em 15/09/2005.

O que é marca?

Marca, segundo a lei brasileira, é todo sinal distintivo, visualmente perceptivel, que identifica e
distingue produtos e servicos de outros analogos, de procedéncia diversa, bem como certifica a
conformidade dos mesmos com determinadas normas ou especificacdes técnicas.

Para obter o registro de uma marca, é necessario apresentar o pedido ao INPI que o0 examinara com
base nas normas legais estabelecidas pela Lei da Propriedade Industrial e nos atos resolucGes
administrativos.

Condicdes de validade

A marca deve constituir em sinal visualmente perceptivel;

Os sinais visualmente perceptiveis devem revestir-se de distintividade, para se prestarem a
assinalar e distinguir produtos ou servicos dos demais, de procedécia diversa;

A marca pretendida ndo pode incidir em quaisquer proibicdes legais, seja em fungdo da sua préopria
constituicdo, do seu carater de liceidade ou da sua condigdo de disponibilidade.

Natureza da marca

1. Quanto a Origem

Marca brasileira: Aquela regularmente depositada no Brasil, por pessoa domiciliada no Pais.

Marca estrangeira:

a) Aquela regularmente depositada no Brasil, por pessoa ndo domiciliada no Pais;

b) Aquela que, depositada regularmente em Pais vinculado a acordo ou tratado do qual o Brasil seja
participe, ou em organizacdo internacional da qual o Pais faca parte, é também depositada no
territ6rio nacional no prazo estipulado no respectivo acordo ou tratado, e cujo depdsito no Pais
contenha reivindicacao de prioridade em relacdo a data do primeiro pedido.

2. Quanto ao Uso:

As marcas, quanto a sua utilizacdo podem ser de produtos, de servicos, coletivas ou de certificacao.
- Marca de produtos ou de servicos:

Aquelas usadas para distingui-los de outros idénticos, semelhantes ou afins, de origem diversa.

- Marcas coletivas:

Aquelas usadas para identificar produtos ou servicos provindos de membros de uma determinada
entidade.

- Marcas de certificacdo:

Aguelas que destinam-se a atestar a conformidade de um produto ou servigo com determinadas
normas ou especificac@es técnicas, notadamente quanto a qualidade, natureza, material utilizado e
metodologia empregada.
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Apresentacio da marca

- Nominativa: E constituida por uma ou mais palavras no sentido amplo do alfabeto romano,
compreendendo, também, os neologismos e as combinacdes de letras e/ou algarismos romanos e/ou
arébicos.

- Figurativa:

E constituida por desenho, imagem, figura ou qualquer forma estilizada de letra e nimero,
isoladamente, bem como dos ideogramas de linguas tais como o japonés, chinés, hebraico, etc.
Nesta ultima hipdtese, a protecdo legal recai sobre o ideograma em si, e ndo sobre a palavra ou
termo que ele representa, ressalvada a hip6tese de o requerente indicar no requerimento a palavra
ou 0 termo que o ideograma representa, desde que compreensivel por uma parcela significativa do
publico consumidor, caso em que se interpretara como marca mista.

-Mista: E constituida pela combinac&o de elementos nominativos e elementos figurativos ou de
elementos nominativos, cuja grafia se apresente de forma estilizada.

- Tridimensional:

E constituida pela forma pléstica (estende-se por forma plastica, a configuracio ou a conformagio
fisica) de produto ou de embalagem, cuja forma tenha capacidade distintiva em si mesma e esteja
dissociada de qualquer efeito técnico.

Prazo de validade:

O prazo de validade do registro de marca é de dez anos, contados a partir da data de concesséo.
Esse prazo é prorrogavel, a pedido do titular por periodos iguais e sucessivos. Em caso contrario,
sera extinto o registro e a marca estara, em principio, disponivel.

Obigacdes do titular:

O titular do registro de marca tem a obrigacdo de utiliza-la para manté-la em vigor.

O prazo para inicio de uso é de 5 anos, contados da data da concessdo do registro. Uma vez
requerida a caducidade da marca, cabera ao detentor do registro provar a sua utilizacao.

Outra obrigacdo do titular é prorrogar o registro de sua marca. O requerimento de prorrogacdo deve
ser protocolado na vigéncia do Gltimo ano do decénio de protecdo, ou, se ndo houver sido nesse
periodo, o titular podera fazé-lo no prazo de 06 (seis) meses, contados do dia imediatamente
subsequente ao dia do término de vigéncia do registro, mediante 0 pagamento de retribuicdo
adicional.

Protecéo especial:

A lei brasileira prevé ainda a Marca de Alto Renome, para 0s casos em que o sinal devidamente
registrado goze de renome que transcenda o segmento de mercado para o qual ele foi originalmente
destinado.

A Marca de Alto Renome tem assegurada protegéo especial em todas as classes.
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Quem pode requerer:

Toda pessoa que exerce atividade licita e efetiva pode requerer registro de marca.

A exigéncia legal de haver compatibiliza¢do entre os produtos ou servicos assinalados no depésito
com aqueles produzidos/comercializados ou prestados pelo requerente deve ser observada,
obrigatoriamente, pelos requerentes de pedidos de registro relativos as marcas de produto ou
servico, sob pena de indeferimento do pedido ou de nulidade do registro.

Os requerentes de pedidos de registro de marca coletiva podem exercer atividade distinta daquela
exercida por seus membros e devem enquadrar os respectivos pedidos nas classes correspondentes
aos produtos ou servicos provindos dos membros da coletividade.

Os requerentes de pedidos de registros de marca de certificagdo ndo podem exercer atividade que
guarde relagdo direta ou imediata com o produto ou servico a ser certificado.

Procedimentos:

- Busca prévia: A busca prévia ndo é obrigatéria, entretanto, é aconselhavel ao interessado realiza-
la antes de efetuar o dep0sito, na atividade que o signo visa assinalar, com o intuito de verificar se
ja existe marca anteriormente depositada/registrada.

- depdsito: O pedido de registro de marca € requerido através de formulario proprio, no qual séo
prestadas informacGes e fornecidos dados sobre a marca e o requerente.

Devem constar ainda do requerimento as etiquetas das marcas, quando for o caso, e 0 comprovante
do pagamento da retribuicdo ao deposito.

- Exame do pedido: Apresentando o pedido, sera 0 mesmo submetido a exame formal preliminar e,
se devidamente instruido, sera protocolizado e publicado na Revista da Propriedade Industrial para
apresentacao de oposicdo, no prazo de 60 (sessenta) dias.

Decorrido o prazo de oposicdo, ou se interposta esta, findo o prazo de manifestacao sera feito o
exame, durante o qual poderdo ser formuladas exigéncias, que deverdo ser respondidas no prazo de
60 (sessenta) dias.

Se a exigéncia ndo for respondida, o pedido sera definitivamente arquivado. Mas, em sendo
respondida a exigéncia, ainda que a mesma nao seja cumprida, ou contestada a sua formulacéo,
dar-se-4 prosseguimento ao exame.

Concluido o exame, sera proferida decisdo, deferindo ou indeferindo o pedido de registro.

Se a decisdo der pelo indeferimento do pedido, cabera a interposicéo de recurso no prazo de 60
(sessenta) dias. A deciséo do recurso se dara pelo Presidente do INPI e, em havendo a manutengéo
do indeferimento, encerrar-se-a a instancia administrativa.

No entanto, ndo cabera recurso da decisdo que der pelo deferimento do pedido, devendo ser
efetuado e comprovado, no prazo de 60 (sessenta) dias, 0 pagamento das retribuicdes relativas a
expedicdo do certificado e ao primeiro decénio de vigéncia do registro.

Findo o prazo mencionado, a retribui¢do podera ainda ser paga e comprovada dentro de 30 (trinta)
dias, mediante o pagamento de retribuicdo especifica, sob pena de arquivamento definitivo do
pedido. Em havendo o recolhimento, é publicada a concessdo do registro, que podera ser revista
administrativamente, dentro do prazo de 180 (cento e oitenta) dias.

A Lei prevé ainda a acdo de nulidade, que podera ser proposta no prazo de até cinco anos da data
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de concessdo do registro. Os prazos previstos sdo contados da data de publicacdo dos despachos na
RPI - Revista da Propriedade Industrial.

Histdria e finalidade da Classificacdo de Nice:

A Classificacdo Internacional(Nice) de Produtos e Servigos para o Registro de Marcas foi instituida
oficializada por um Acordo concluido por ocasido da Conferéncia Diplomatica de Nice, em 15 de
junho de 1957 e revista em Estocolmo, em 1967 e em Genebra, em 1977.

Os paises que fazem parte do Acordo de Nice constituem uma Unido Especial dentro da estrutura
da Unido de Paris para a Protecdo da Propriedade Industrial. Estes paises adotaram e aplicam, para
0 registro de marcas, a Classificacdo de Nice. Cada um dos paises signatarios do Acordo de Nice
obriga-se a aplicar a Classifica¢do de Nice para o registro de marcas, quer como sistema principal,
guer como sistema auxiliar, assim como fazer figurar nas publica¢Ges oficiais dos seus registros 0s
nameros das classes da Classificacdo Internacional a que pertengam os produtos e servigos para 0s
quais as marcas sdo registradas. O emprego da Classificacdo de Nice é obrigatorio ndo apenas para
0 registro nacional de marcas nos paises que fazem parte do Acordo de Nice, mas também para o
registro internacional de marcas efetuado pelo BUREAU Internacional da OMPI, em virtude do
Acordo de Madri relativo ao registro internacional de marcas ou do Protocolo relativo ao Acordo
de Madri referente ao registro internacional de marcas e para o registro de marcas feito pela
Organizacdo Africana da Propriedade Intelectual (OAPI) e pelo Escritério Instituto de Marcas do
Benelux.A Classificagdo de Nice é igualmente aplicada por varios paises que ndo fazem parte do
Acordo de Nice (ver lista na pagina viii).

As traducdes da sétima edicdo da classificacdo de Nice, algumas das quais constituindo-se em
textos oficiais, em conformidade com o Artigo 1 (6) do Acordo de Nice, estdo sendo preparadas em
chinés, croata, tcheco, dinamarqués, holandés, alemao, italiano, japonés, lituano, macedénio,
noruegués, polonés, portugués, russo, esloveno, espanhol e sueco. As versdes originais da
classificagdo de Nice (inglés e francés), sdo publicados em duas partes. A primeira parte apresenta
em ordem alfabética a lista de todos os produtos e a lista de todos os servigos. A Parte Il apresenta
em ordem alfabética, separadamente para cada classe, 0s produtos e servicos pertencentes aquela
classe. Existe também uma versao bilingue (inglés/francés).A sétima edicdo da Classificacdo de
Nice, tanto em suas versdes oficiais e na maioria das versfes para outros idiomas, pode ser
solicitada a Organizacdo Mundial de Propriedade Intelectual (OMPI), 34,CHEMIN DES
COLOMBETTES, 1211, GENEVA 20 (SWITZERLAND). Genebra, outubro de 1996
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8.2 Anexo 02

As marcas da Petrobras e o caso Petrobrax

Artigo de Ricardo Vieira, ndo publicado, cedido pelo autor.

Segue texto de email enviado por Ricardo Vieira em 15/01/2009, com sua apresentacdo. A
sugestdo de contata-lo foi feita por Norberto Chamma, depois de nossa entrevista em
13/01/2009:

Prezado Ricardo,

Sou profissional de comunicacgdo e marketing da Petrobras ha 30 anos. Fui responsavel
pela primeira modernizagdo da marca Petrobras (substituicdo do antigo losango preto
pelo BR verde-amarelo) , em 1994, quando eu era o gerente de propaganda. Sempre
considerei esse assunto prioritario. Em 2001, quando eu era gerente-executivo da
comunicacao institucional da empresa, tentamos avancar um pouco mais contratando a
Und para nos ajudar. O trabalho desenvolvido pelo Norberto foi brilhante. O projeto ¢ até

hoje extremamente moderno (poderia ser implementado imediatamente sem ajustes).

A titulo de colaboracéo, artigo de minha autoria sobre a evolugdo das marcas da

Petrobras.

Qualquer coisa, poderemos conversar por telefone.

Abracos,
Ricardo Vieira
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AS MARCAS DA PETROBRAS E O CASO PETROBRAX
Ricardo Vieira

Em seus primeiros quarenta anos de existéncia, até o final dos anos 1990, a Petrobras,
nascida a partir do agrupamento de varias atividades que ja eram desenvolvidas em varias
autarquias do governo, permaneceu sendo administrada como se 0s seus varios departamentos e
subsidiarias fossem entidades a parte. A Fronape, por exemplo, jamais se conformou em ser
chamada de Petrobras; a Petrobrés Distribuidora sempre se considerou uma empresa autbnoma (em
ambas seus empregados chamavam a Petrobras de “Petr6leo”); os departamentos (DECOM,
DEPIN etc. tinham uma identidade prdépria muito mais forte que a identidade corporativa). Essa
percepcao era corroborada por seus dirigentes/gerentes que, por motivos politicos ou por
deficiéncia técnica (sim, a “exceléncia gerencial” da Petrobras é um mito) rarissimas vezes faziam
a gestdo dessas unidades de negdcio com uma visao corporativa.

Do ponto de vista do publico externo, a percepcao era ainda mais difusa: as pessoas tampouco
reconheciam a empresa como uma organizagdo integrada e as suas marcas ndo eram reconhecidas.

Esses problemas comecaram a ficar mais agudos no comeco dos anos 1990, quando, em
decorréncia dos debates no Congresso gque desaguaram na quebra do monopolio, havia uma forte
campanha pela privatizacao da Petrobras.

Nessa época, a logomarca da empresa era composta por um losango preto e pela palavra
Petrobras (grafada com acento agudo) na mesma cor. O logotipo BR era usado apenas pelos postos
de servigo e identificava também a subsidiaria de distribuicdo de derivados.

Nessa época, em 1994, foi feita uma pesquisa no Brasil e no exterior (a empresa ja pensava na
ampliacdo de suas atividades internacionais) para levantar a percepc¢ado do publico em relacédo as
marcas da empresa. As principais constatacfes foram as seguintes:

e A Petrobras era percebida de forma extremamente fragmentada, o que, a época,
favoreceria seu eventual fatiamento (no caso de uma privatizacdo parcial, por exemplo) e
diluia o valor da marca (brand equity). Ainda hoje, a Petrobras € talvez um caso Unico no
mundo de empresa conhecida por mais de 20 nomes diferentes, ora se confundindo com
suas subsididrias, ora substituindo-as e freqlientemente identificada pelas suas unidades
operacionais. Exemplos de nomes e apelidos pelos quais a empresa € identificada
indistintamente, até mesmo pelos préprios empregados: Petrobras, Petrobras
Distribuidora, Distribuidora, BR, BR Distribuidora, BR Petrobras, Petréleo, Petrobras
Holding, Postos Petrobras, Cenpes, Reduc, etc. Apenas a titulo de comparacdo, a Shell é
Shell em qualquer lugar — ndo existe Shell Distribuidora, Refinaria da Shell ou coisa que
o valha (a marca corporativa da empresa € tdo consolidada que ela se permite assinar seus
anuncios apenas com a concha, sem a palavra Shell).

¢ No Brasil, quando, em 1994, o pesquisador mostrava apenas o antigo losango para o
entrevistado perguntando que empresa era aquela, a identificagdo positiva foi baixissima.
Por exemplo, em Recife, apenas 7% dos entrevistados deram a resposta certa. Ja a marca
BR foi corretamente associada a Petrobras por 92% dos entrevistados, em média (o que
era natural, pois existia um posto em cada esquina).
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e Entretanto enquanto a Petrobras tinha, em circulos restritos (principalmente no exterior),
uma imagem positiva de alta tecnologia na exploracgéo e producéo de petréleo, a
Petrobras Distribuidora tinha uma péssima imagem e sua gasolina era considerada “uma
agua suja” (declaracéo textual de Wilson Fittipaldi em uma entrevista ao jornal O Globo
da época, no auge da campanha do fim do monopolio).

e Existiam, em 1994, mais de 200 empresas no Brasil e no exterior que adotavam um
losango igual ou parecido ao da Petrobras como marca. Havia também varias empresas
com nome parecido — Petroflex, Petrominas e outras.

o No exterior, a empresa era desconhecida, mas quando mostrada a cartela, o acento agudo
de Petrobras era percebido como apostrofe (as pessoas diziam Petr6bra’s) e, nos paises de
idioma inglés, a empresa percebida como sendo da indUstria de vestuario feminino (“bra”
€ uma contracdo de “brasiere” que significa “sutid”.)

Diante desses problemas, no final de 1994, foi feita uma intervencdo que substituia o
losango pelo BR, que passava a ser marca corporativa e comum a todas as subsidiérias, as cores
foram modificadas, ficando mais prdximas ao verde amarelo da bandeira brasileira e a palavra
Petrobras passou a ser grafada em italico e sem acento (ver artigo, em anexo), o que limpava o
visual da marca, modernizava sua aparéncia e, até certo ponto, universalizava a prondncia. Além
disso, foram feitos outros investimentos em comunicacao que visavam agregar valores como
“modernidade”, “alta tecnologia” (envolvimento na Férmula 1), “ambientalmente responsavel”
(projeto Tamar, conceito “energia e vida” e outros) e “brasileira no Brasil e internacional no
exterior”.

A CONSOLIDACAO DA PETROBRAS COMO EMPRESA DE CLASSE MUNDIAL

No comeco da década de 2000, a empresa passou por uma grande reforma organizacional e
uma série de mudancas politico-administrativas que a qualificaram como um player efetivo e
importante ndo apenas na industria do petroleo, mas no mundo dos neg6cios. Essas medidas
culminaram com o IPO da Petrobras na Bolsa de Valores de Nova York (NYSE), em 2001.

Tendo consolidado sua reputacdo de competéncia, mesmo no novo cenario sem monopélio,
naquele momento as dificuldades da empresa com sua reputagdo, imagem e marcas eram de outra
natureza.

Até entdo a atividade internacional da empresa era preponderantemente no upstream, o que
a tornava praticamente invisivel ao grande publico. Mas a partir de seu ingresso em grande escala
na atividade de distribuicdo em paises latino-americanos (principalmente com a compra da EG3, na
Argentina, e da YPFB, na Bolivia) os problemas com a marca se assomaram.

Foram encomendadas, entdo, outras pesquisas, no Brasil, América do Sul, Estados Unidos
e Europa, para avaliar a percepgao junto ao grande publico da marca Petrobras e Lubrax. As
principais constatagdes foram as seguintes:

e Na América do Sul, principalmente na Bolivia e na Venezuela, o BR verde amarelo e o
sufixo “Bras” eras vistos como uma bandeira imperialista e a Petrobras como um
instrumento do capitalismo brasileiro.

e Petrobras era associada especificamente a industria do petréleo e ndo a energia.
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e Nos EUA e Europa a empresa era totalmente desconhecida. Nos EUA, o0 BR era
confundido com BP.

o O sufixo “Bras” era identificado com o que ha de mais atrasado: empresa estatal,
ineficiéncia, desperdicio de recursos e baixa produtividade.

¢ A marca Lubrax ndo apresentou qualquer rejeicdo e tinha a correta associacao a industria
do petréleo.

Além disso, a partir do inicio dos anos 2000, a preocupa¢do mundial com energia limpa,
preservacdo do meio ambiente e com o “politicamente correto” ganhou enorme impulso (note-se
gue é dessa época também o vertiginoso crescimento dos investimentos em SMS e a reorganizacao
contabil da empresa, que provocaram um enorme impacto no valor das a¢des da Petrobras na
NYSE). Essas preocupacdes, somadas aos resultados da pesquisa e a necessidade de unificar a
percepcdo da empresa resultaram na mudanca da marca Petrobras para PetroBrax.

E interessante observar que, exatamente nessa mesma época, seis meses antes da mudanca
da marca da Petrobras, a BP — British Petroleum, provavelmente apds realizar pesquisa semelhante
e ao fazer essas mesmas constatagdes, mudou sua marca e seu nome. Passou a ser BP — Beyond
Petroleum (despindo-se do “British”, que lhe dava uma carga nacionalista/estatal e assumindo um
nome com sentido mais amplo) com seu logotipo representando um sol estilizado em verde e
amarelo. Ou seja, a BP fez exatamente o que a Petrobras teve a intengdo de fazer ao mudar sua
marca para PetroBrax: ser vista como empresa de energia, desvincular-se de uma visao ufano-
nacionalista e modernizar sua marca.

POR QUE PETROBRAX

O desenvolvimento da PetroBrax, associada a um logotipo que remetia a energia limpa e
introduzia o azul e o branco, aliviando a percepg¢éo “nacionalista” da marca, tornando-a mais
neutra, Foi um trabalho de nove meses de gestacdo que levou em conta todos os aspectos acima
relatados e a “profissionalizacdo” da Petrobras, que precisava deixar de ser vista, tanto no Brasil
quanto no exterior, como empresa estatal e passar a ter uma gestdo preponderantemente
empresarial.

A época, assim como permanece ocorrendo até hoje, a empresa tinha marcas diferentes nos
varios paises em que atua. Na Argentina, por exemplo, as testeiras dos postos de servi¢o nao
ostentavam o BR e tendo apenas a palavra Petrobras escrita por extenso em fundo azul; na Bolivia,
o fundo era verde amarelo, mas sem BR. Isso sem falar nas marcas que foram compradas e até hoje
néo foram mudadas por falta de definicao (por exemplo, EG3 e Perez Companc, na Argentina).

O estudo que propunha a mudanca da marca Petrobras oferecia trés, opcBes a serem analisadas
pelos executivos da empresa. Em todas, o logotipo BR seria substituido:
1. Manter a marca Petrobras, mudando-se apenas o logotipo, no Brasil e no exterior.
2. No exterior, mudar o logotipo e a marca para PetroBrax; no Brasil, mudar o logotipo
mantendo Petrobras; e
3. Mudar o logotipo e a marca para PetroBrax tanto no Brasil quanto no exterior.

A logomarca PetroBrax, que, de certa forma, representava uma evolugéo e ndo uma

revolucdo, pois ainda nao resolvia todos os problemas conceituais (que seriam resolvidos mais
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tarde), visava consolidar a imagem corporativa no Brasil e no exterior. Os principais objetivos
eram:

¢ Internacionalizar a empresa, partindo das premissas do Planejamento Estratégico 2000-
2010;

e Introduzir cultura de mercado, portanto de marca, em uma empresa estatal antes
monopolista ajudando a torna-la competitiva em toda cadeia de valor;

e Integrar e fortalecer a empresa e suas subsidiarias, redefinindo principalmente sua relagdo
com Petrobras Distribuidora, que passaria a se integrar a corporagdo como um todo —
inclusive perceptualmente;

¢ Mudar a imagem da companhia, modernizando-a, em termos tecnoldgicos e de gestdo, e
fazendo com que a empresa deixasse de ser uma forca regional e passasse a ser percebida
como uma empresa internacional integrada.

o “Desideologizar” a Petrobras fazendo com que fosse percebida, cada vez mais, como uma
empresa profissional, competente, moderna e voltada para o business.

Em termos de gestdo, a mudanca da logomarca oferecia também outras vantagens técnicas:

e Leitura e fonética mais homogéneas em varios idiomas.

e Maior vinculo com Lubrax, uma marca reconhecidamente neutra.

e Redefinigéo da hierarquia empresarial, reforcando o nome corporativo e abandonando a
cultura de siglas e de compartamentizacgéo.

o Instituicdo de poder legal normativo e consultivo para a gestdo das marcas da empresa.

e Posicionamento renovado da marca Petrobrax e Lubrax (no Brasil). Fortalecimento da
percepcdo da marca Petrobrax (distribuicdo) no estado de Séo Paulo.

e Redesign das marcas internacionais recém adquiridas, a época, pela empresa, como EG3 e

Perez Compang (Argentina) e YPFB (Bolivia).

e Padronizacdo dos Postos de Servigo.

Esse estudo foi apresentado a todas as instancias da Administracdo Superior na Petrobras
(inclusive ao Conselho) e as instancias do governo, culminando na Presidéncia da Republica.
Depois de aprovada a opg¢do no. 3 (mudanca para Petrobrax no Brasil e no exterior) quase por
unanimidade (quanto a necessidade de adog¢do de alguma das trés opgdes, a opinido era unanime),
foram feitas varias apresentacdes sobre a mudanca para gerentes, empregados, sindicatos,
associagdes e outros publicos. Essa estratégia de comunicagdo revelou-se equivocada, uma vez que
0s argumentos técnicos ndo chegaram a vir a publico (o que, mesmo que acontecesse,
provavelmente jamais seriam compreendidos) e prevaleceram argumentos emocionais, politico-
ideoldgicos e partidarios.

Depois disso, a mudanca foi anunciada ao grande publico e uma semana depois, por
pressOes politicas variadas e com a midia fazendo campanha contra, o projeto foi cancelado, a
logomarca com o BR voltou, e os problemas de identidade da Petrobras se avolumaram,
constituindo-se em uma clara desvantagem da Petrobras em relacdo as suas rivais em um mercado
global altamente competitivo.
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