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O presente estudo tem como ponto de partida uma reflexdo pessoal sobre

o papel que o designer e a comunicacao podem desempenhar atualmente
nas organizagfes. Atendendo a importancia do designer, enquanto agente

de criacdo de valor aplicado a estratégia e comunicagéo das organizagdes,
nem sempre é tida em conta, sendo este muitas vezes considerado como um
profissional que apenas responde a desafios pontuais e isolados, pretende-se
com este estudo destacar o seu papel como interventor ativo na construcéo
da prépria instituicdo. Para isso, iremos abordar conceitos que abrangem as
areas do design, da comunicacgéo e da gestao, sendo efetuadas consideragdes
acerca da relagdo entre estas, a identidade, a estratégia e as organizagdes,
de forma a que futuros designers possam construir e consolidar a sua posi¢ao
dentro das instituicdes a que se venham a vincular.

A aplicacéo/experimentacéo desta estratégia foi executada tendo por base o
trabalho desenvolvido junto da Unidade de Investigagdo INET-MD (Instituto de
Etnomusicologia — Centro de Estudos em Mdusica e Danga), tendo tido como
objetivo observar, recolher e analisar a instituicdo de forma a reunir condi¢des
para projetar e gerir a diversidade da sua identidade. Procurou-se assim valo-
rizar, através do desenho, uma identidade coerente com o discurso visual que
Ihe esta associado, capaz de acrescentar valor e contribuir para o reconheci-
mento do seu papel.
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This study has as its starting point a personal reflection on the role that the
designer and communication can currently play in organizations. Given the
importance of the designer, while value creation agent applied to the strategy
and communication of organizations, it is not always taken into account, which
is often regarded as a professional that only responds to specific and isolated
challenges, it is intended with this study highlight its role as an active intervenor
in the construction of the institution. For this, we will address concepts that cov-
er the areas of design, communication and management considerations being
made about the relationship between these, identity, strategy and organizations,
so that future designers can build and consolidate its position within the institu-
tions to which it may link.

Application/testing of this strategy was performed based on the work with the
INET-MD Research Unit (Ethnomusicology Institute - Centre for Studies in
Music and Dance), having had intended to observe, collect and analyze the
institution in order to meet conditions to design and manage the diversity of their
identity. | tried to enable is value through design, a coherent identity with the
visual discourse associated with it, can add value and contribute to the recogni-
tion of their role.
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INTRODUCAO

Atendendo ao cenario concorrencial existente entre as
organizacoes, salta a evidéncia a necessidade de apostar
na construcao de estratégias que, baseando-se na pratica
do design, sejam capazes de as tornar mais competitivas,
de forma a se diferenciarem e a gerarem inovacao. Assim,
atendendo a que nem sempre o papel desempenhado pelo
designer é percecionado como uma vantagem estratégica,
cabe a este profissional demonstrar as suas capacidades e
contribuir para o reconhecimento da valorizacao que o seu
desempenho pode proporcionar.

No entanto, o designer continua, muitas vezes, a ser asso-
ciado a respostas técnicas e pontuais, nao lhe reconhecendo
a importancia e potencial apoio estratégico que pode ofere-
cer a empresa/instituicdo com que colabora.

“De facto, a nossa experiéncia diz-nos que as empresas

(...) vao ao encontro das suas necessidades recorrendo ao
Design dos seus produtos, embalagens e logotipos de forma
isolada e recorrendo a pessoas diferentes, pelo que se per-
de um efeito importante de comunicacdo integrada.” (Centro
Portugués de Design, 1997)

E cada vez mais urgente acabar com esta visio deturpada
da intervencao do designer, ainda hoje evidente em muitas
organizacoes, de forma a que possa ser percecionado o seu
papel de agente transformador das mesmas. Para isso, é
fundamental o reforco das suas competéncias ao nivel da
Gestao do Design que, aliadas as capacidades técnicas, defi-
nem o design(er) como elemento competitivo.

Para fundamentacao deste estudo é necessario, antes de
tudo, clarificar conceitos base, nomeadamente: identida-
de, identidade corporativa, imagem corporativa e gestao

do design. Este esclarecimento permitirad a criacao de um
suporte solido e consistente, capaz de permitir o desenvolvi-
mento de propostas de identidade fundamentadas, de forma
a servirem de modelo ou referéncia para projetos futuros de
enquadramento semelhante.
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0 caso INET-MD: comunicar a musica.

CAPITULO | . O DESIGN DE IDENTIDADE
APLICADO AS ORGANIZACOES

Neste capitulo pretende-se abordar o design no sen-
tido da sua relacao com a identidade e respetiva ma-
nifestacao nas organizacoes. Nesse sentido, serao
abordados conceitos fundamentais como: o design e
a identidade, o design como estratégia e a relacao do
design para com as organizacoes, estendendo estas
nocoes ao design como fonte de producao de valor.
Posteriormente, serad abordada a integracao do design
nas organizacdes e exposto o papel do design(er) nas
mesmas, bem como a perspetiva do design institucio-
nal e respetivo sistema de comunicacao institucional.

Design e identidade

“Aidentidade é o ADN das empresas” Joan Costa
(2006, p. 198)

Embora a identidade seja atualmente considerada um
elemento essencial a analise das organizacdes, esta so
comecou a ser realmente considerada neste ambito a
partir da década de 90 (Ruao, 2001, p. 4). Gioia (1998),
interpretado por Rudo (2001), afirma que a identidade
é fundamental a concecao da humanidade, acrescen-
tando que “ndo serd surpresa descobrir que o conceito
de identidade (...) é também central a conceptualizacao
de uma das mais complexas criacoes da humanida-
de, o trabalho organizacional”. Também Albert (1998)
aborda a tematica, deduzindo que os contextos his-
torico e cultural dos finais do século XX, motivaram a
formalizacao teorico-pratica consequente do crescente
desenvolvimento das organizacoes. O mesmo autor re-
ferencia que esta mudanca levou a que as organizacoes
repensassem novas questoes, focando-se na vertente
da identidade. (Rudo, 2001, p. 4)

No que diz respeito ao conceito de identidade, asso-
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ciando este a ideia da identidade individual, compreen-
demos a relevancia que esta detém. A identidade de
cada individuo apresenta como elementos identifica-
dores a postura do sujeito, a impressao digital, o tom
do cabelo ou dos olhos ou até mesmo a prépria voz.
Tal como acontece com as pessoas, as organizacoes
carecem de elementos distintivos para se poderem
diferenciar de todas as outras, ganhando um carater
singular. O cunho identitario é capaz de gerar grande
valor, sendo, segundo Olins (2003, p. 210), a manifesta-
cao e apresentacao tangivel da personalidade da or-
ganizacao, correspondendo assim a forma geral como
esta se apresenta. Ja Chaves (1988, p. 25) refere que
“ainstituicao é um territério significante que fala de si
mesmo, que se auto-simboliza através de todas e cada
uma das suas regioes”, como podem ser exemplos

o simbolo, o log6tipo ou outros quaisquer elementos
identificativos distintivos.

Sobre o papel do design, Kerckhove (1997) defende que
este “"desempenha um papel metaférico, traduzindo
beneficios funcionais em modalidades cognitivas e
sensoriais. Sendo a forma exterior visivel, audivel ou
texturada dos artefactos culturais, o design emerge
como aquilo a que poderiamos chamar de ‘pele da
cultura’™. No fundo, a disciplina estabelece um con-
junto de relacoes que se interligam entre si de forma

a promover o equilibrio, dado que, segundo Providén-
cia (2008, p. 17), “o design relaciona o homem com o
meio, 0 homem com o outro homem, o passado com

o futuro”. Estas relacoes efetivam-se, por parte do
design, através do projeto, tendo em vista a resolucao
de problemas, através da elaboracao de um desenho
intencional, cujo objetivo é o de desenvolver artefactos,
servicos ou outros, que remetem para a intermediacao
cultural. (Providéncia, 2008, p. 34)

Por outro lado, segundo Victor Papanek, o design é
entendido a partir de uma perspetiva mais abrangen-
te. Assim, o autor afirma que “todos os homens sao
designers. Tudo o que fazemos, quase o tempo todo, é
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design, pois o design € basico para todas as atividades
humanas”(Papanek, 2009, p. 3). A partir desta reflexao
é possivel verificar que o design pode ser considerado
um conceito universal e holistico. Ainda que nao seja o
objetivo deste estudo expor as inUmeras definicoes e
evolucao historica da disciplina, considerou-se relevan-
te expor a analise etimoldgica do termo “Design”. Ten-
do como origem o latim designu, chegou ao portugués
através da lingua italiana pela palavra designare (Séc.
XIIl) - posteriormente (Séc. XV), do vocabulo disegno
(Sousa, 2011, p. 33), cujo significado aponta para “de-
signar” ou “desenhar”. De acordo com Mozota (2011,

p. 15) a palavra expressa “plano, projeto, intencao,
processo” ou, por outro lado, “esboco, modelo, motivo,
decoracao, composicao visual, estilo”, acrescentando

a intencao que “implica a realizacdo de um plano por
meio de um esboco”, sendo evidente a nocao de que

o design pressupde uma intencao e um objetivo, e o de-
senho que da forma a ideia.

Contudo, hoje em dia o termo design € utilizado para
designar um pouco de tudo, enquadre-se ou nao den-
tro da disciplina, o que gera conflito na percecao do
conceito. Tal como refere Mozota, “os media tendem a
aumentar a confusao usando a palavra “design” para
falar de formas originais, mobilia, iluminacao e moda,
sem mencionar o processo criativo por tras delas.”
(Borja de Mozota, 2011, p. 16) De facto, esta é uma rea-
lidade cada vez mais visivel e descontrolada, recorren-
do-se ao termo ‘design’ para adjetivar tudo o que é fora
do comum e quer valorizar o produto oferecido, como
sd0 0s casos, entre outros, do ‘cake design’ ou do ‘nail
design’. No fundo, o termo é utilizado ao desbarato,
sem que exista muitas vezes a consciéncia daquilo que
que realmente significa.

Na opinido de Costa (2011, p. 158), “o design nao é
tudo”. O design é “projeto, ideia, plano, criatividade e
cultura”, tendo uma presenca constante, por vezes de
forma implicita. Costa defende que de facto “o design
estd em tudo (...) em todas as manifestacdes da vida.”
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e que “o ser humano, com a sua capacidade simbdli-
ca e de abstracao, nao podia deixar de passar do de-
sign visual para o design conceptual”, aplicando-o0 a
servicos, estratégias e projetos. (Costa, 2011, p. 158])

O design mais do que um processo de resolucao de
problemas e uma pratica com o sentido de “planear,
desenhar criar e conceber”, € um modo de pensar
centrado nas pessoas (Best, 2012). Ainda segundo Best
(2012, p. 12}, além de ser um processo de resolucao
de problemas, é também um processo de descoberta
de necessidades, sendo que este tem a capacidade de
transformar problemas em oportunidades e processos
criativos que acrescentem valor sendo, como tal, “um
catalisador de mudancas”. (Best, 2012, p. 40)

Se durante muito tempo o termo ‘design’ foi associado
apenas ao desenvolvimento de produtos, fossem eles
graficos ou industriais, atualmente podemos consi-
derar que os designers possuem um conhecimento
multidisciplinar, sendo a sua area de abrangéncia mais
alargada. Para Borja de Mozota (2011, p. 18] existem
quatro grandes areas associadas ao design: design de
ambientes, design de produto, design de embalagem e
design grafico, nao devendo este ser associado apenas
a aparéncia estética mas antes a nocao de “criativida-
de, coeréncia, qualidade industrial e forma.” E a partir
desta nocao que objetos e espacos sao projetados,
fazendo estes parte da experiéncia individual do dia-a-
dia. Constata-se assim que “estamos literalmente cer-
cados pelo design na cultura da vida quotidiana”, sendo
este influenciado pelas mudancas do contexto que se
refletem nos projetos desenvolvidos. (Best, 2012, p. 42)
Estas mudancas acabam por contribuir para o reco-
nhecimento do design pelas organizacoes sobre o que
Francisco Providéncia afirma: “o design tem vindo a
ser entendido progressivamente pelas grandes marcas
como intermediario na comunicacao das organizacoes
com os seus publicos, interpretando os seus valores
ao mais alto nivel de decisdo das empresas”. (Raposo,
2008])
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Neste sentido, o termo identidade, além de significado
cultural, esta associado a um significado estratégico
sendo, em termos organizacionais, o que distingue e
posiciona diferentes organizacoes e, por conseguin-
te, as torna Unicas. Trata-se de um elemento invisivel
e invariavel, mas considerado por Costa como “um
potencial valioso”, que deve ser representado através
de “simbolos exclusivos e duradouros” que o tornem
visivel e memorizavel, tais como o logdtipo, o simbolo,
as cores que, em conjunto, transmitem a identidade.
(Costa, 2011, p. 87-88)

Partilhando a opinido do mesmo autor, Mozota (2011)
refere que o papel do design passa pela criacao de sig-
nos e simbolos que devem refletir a personalidade da
empresa. Apesar disto, este nao tem a capacidade de
fazer aimagem da empresa, isto €, aquilo que o publi-
co perceciona. Tem apenas o poder de a influenciar. A
autora situa o design entre a identidade e a imagem,
esclarecendo que “A identidade, ou personalidade, é ‘o
que se é'; o design é ‘o0 que se quer ser’ e aimagem 'é
0 que se parece ser’”. (Borja de Mozota, 2011, p. 189)
Neste sentido, a identidade, tal como defende Raposo
(2008), é construida tanto pelas organizacdes como
pelo seu publico, tratando-se por isso de um “fené-
meno muito fragil”, sobre o qual acrescenta que “sem
comunidade de pertenca a marca, nao ha identidade
compreendida”. Assim, o designer como intérprete do
sentido institucional e da personalidade da organiza-
cao, deve procurar transmitir a identidade da mesma
de forma a que esta seja absorvida pelo publico. (Cos-
ta, 2011, p. 90)

Segundo Costa (2011, p. 90J, a construcao da identida-
de e da imagem é essencialmente parte de um proces-
so criativo com o objetivo de tornar visivel, de forma
original, algo invisivel, como €é o caso da identidade,
transmitindo esta através de significados que remetem
para a sua genuinidade. Assim, através do design de
identidade e respetivas aplicacoes, sera possivel dis-
tinguir a organizacao de todas as outras que com ela
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disputam o espaco disponivel.

Tal como refere Providéncia, “hoje, o valor das coisas,
trata sobretudo do valor da sua promessa simbdlica,

o valor conotativo dos argumentos que Lhe dao senti-
do (...) nunca o seu valor foi tdo ditado pelo desenho.
Nunca como hoje, o design foi tdo procurado” (Raposo,
2008), ao que Consolo (2015, p. 42) acrescenta a pre-
senca e valorizacao, por parte das empresas, da forma
de pensar do design.

Contudo, este tem sido um percurso gradual, devendo-
se ressalvar que, tal como defende Ruao (2001, p. 10),
a identidade organizacional nao se reduz apenas ao
manual de normas graficas ou aos principios éticos de
atuacao. A projecao da identidade acontece por meio
de processos comunicativos, tendo como atores prin-
cipais os emissores e recetores das mensagens insti-
tucionais. Através disso “as organizacoes determinam
os papéis dos atores sociais que com ela interagem, e
promovem a partilha de objetivos, estratégias, e res-
ponsabilidades”, sendo a identidade o principal vetor
da comunicacao organizacional, determinando o seu
sentido e plano estratégico. (Rudo, 2001, p. 10)

De qualquer forma, esta abordagem vem reforcar a
ideia partilhada por Wolf Olins (1989) de que toda a
organizacao é Unica, devendo a identidade de cada uma
emanar da sua origem, autenticidade e personalidade,
isto é, do seu carater. Segundo o mesmo autor, isso
tanto é valido “para a corporacdo moderna como para
qualquer outra instituicao, desde a Igreja Catdlica até
ao estado-nacdo.” (Wolff Olins, 1989)

Design de identidade como estratégia

A conjugacao do design com a estratégia tem uma lon-
ga tradicao de potenciar qualquer projeto. No entanto,
podemos colocar a pergunta: o que € que a estratégia

realmente acrescenta? “A estratégia competitiva tem a
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ver com ser diferente.” (Borja de Mozota, 2011, p. 180)
Segundo Borja de Mozota, esta expressa-se através
da selecao de uma combinacao de atividades capaz
de oferecer uma proposta de valor acrescentado e,
enquanto linguagem, permite a formacao de imagens
mentais sobre a realidade “do que é possivel ou nao

é possivel e do que é potencial e desejavel” (Borja de
Mozota, 2011, p. 185).

Segundo Lencastre (2005), a estratégia, bem como a
personalidade da organizacao, devem ser projetadas
através da sua identidade, devendo a primeira ser
norteada pela missao da organizacao. Se atendermos
a que o seu desenvolvimento exerce influéncia sobre a
cultura corporativa, esta deve ser interpretada a partir
da estrutura de identidade.

Segundo Chaves e Bellucia, “Tudo o0 que uma empresa
faz, comunica” (Chaves & Belluccia, 2008, p. 68). Para
eles, os signos visuais que identificam as instituicoes
(logotipo, simbolo, cor) estdo imbuidos de grande
importancia comunicacional, enquanto que os valores
intangiveis (marca, imagem, posicionamento, valori-
zacdo publica), no cenario socioeconémico atual, sdo
“ativos econdmicos” de grande relevancia. A comunica-
cao transforma-se, por isso, numa ferramenta estratée-
gica posicionada ao mais alto nivel de responsabilidade
empresarial. Chaves apresenta-nos também as que
considera ser funcoes da comunicacao:

- identificar a instituicao;

- transmitir o seu posicionamento;

- persuadir os publicos de interesse;

- informar adequadamente os seus interlocutores
(clientes, colaboradores, instituicées, poder econémico
e politicol;

- construir uma imagem institucional;

- destacar-se dos seus concorrentes;

- identificar produtos e servicos;

- tornar evidente a estrutura organizacional.

O autor acrescenta ainda que a complexidade das men-
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sagens emitidas pelas organizacoes da origem a uma
area de responsabilidade especifica responsavel pela
coordenacdo destas mensagens: “a gestdo estratégi-
ca das comunicacoes” que deve garantir “a eficacia e
sinergia de todas as mensagens em harmonia com os
planos e objetivos centrais da organizacdo”. (Chaves &
Belluccia, 2008, p. 69)

Borja de Mozota afirma que “Gerenciar o design a um
nivel estratégico € administrar a sua contribuicao para
o processo de formulacao da estratégia” (Borja de
Mozota, 2011, p. 177), explicitando dois modelos de po-
sicionamento estratégico do design: o modelo “inato”

e 0o modelo de “experiéncia”. O primeiro é associado a
organizacoes que integram o design desde o seu surgi-
mento e o consideram central, apostando numa estra-
tégia de design global que abrange toda a organizacao,
indo desde o produto a comunicacao. Como exemplo
podemos considerar os casos de marcas como a Apple,
Ikea, Olivetti, entre outras.

0 modelo “experiéncia”, é representado pelas institui-
coes que adquirem, com a sua experiéncia, a valoriza-
cao do design, como é o caso da Philips que assume

o design na sua politica estratégica. (Borja de Mozota,
2011, p. 177)

Design e organizacoes

“0 design tem a capacidade de melhorar a qualidade
das instituicoes e dos procedimentos democraticos
que estruturam e regulam as nossas vidas, enquanto
cidadaos.” (Margolin, 2014, p. 100)

Segundo Olins (2003, p. 217), a necessidade de contro-
lar a identidade das organizacoes surgiu nas décadas
de 60 e 70 do século XX, e ficou a dever-se essencial-
mente ao crescimento das corporacoes e a sua am-
pliacao ao contexto internacional. Assim, em resposta
as questoes associadas a identidade, “nasceram os
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programas de design corporativo enquanto métodos
de controlo da imagem das organizacoes, passiveis de
serem implementados de raiz ou despoletados pelos
contextos de mudanca que afetam a vida das organiza-
coes”. (Wally Olins, 1995)

Também para Olins (2003, p. 251), o design do ponto de
vista da gestdo da marca comecou a “deslocar-se para
nacoes, regioes e cidades. E para onde ha de ir mais?”.
O autor explana que a marca cada vez mais se foca

no setor social, apontando para um conjunto de orga-
nizacoes como museus, orquestras, galerias de arte,
universidades e instituicoes de beneficéncia. O per-
curso destas em “direcdo as instituicdes de caridade,
artes, desporto e cultura é inevitavel”, fazendo com que
muitas possam progredir ao ponto de se tornem (mais)
influentes. (Wally Olins, 2003, p. 246) O mesmo autor
considera que a gestao da marca nestes contextos,
ainda que seja recente e fragil, cresceu rapidamente e
porqué? “Porque a gestdo da marca resulta.” De facto,
é visivel a crescente preocupacao por parte do con-
siderado terceiro setor como, por exemplo, a area da
educac3do (mais propriamente as universidades), onde
é cada vez mais percetivel a aposta clara na gestao

da marca. A promocao de um conjunto de elementos
“produto, comunicacao, comportamento e ambiente”,
deve-se, aparentemente, a forte concorréncia do setor
em que as instituicoes se inserem, tendo estas como
meta alcancar o mais elevado grau de reputacao para
atrairem melhores alunos e profissionais e, com isto,
aumentar os niveis de financiamento de forma a de-
senvolverem mais e melhor investigacao. Isto provocou
uma nova percecao por parte destas instituicoes face a
este fenomeno, levando-as a aderir sem hesitar a ges-
tao da marca. Assim, da mesma forma que o comércio
beneficiou do poder e da influéncia proporcionado pela
gestdo da marca, as “artes, desporto, educacao, saude
e outras areas sociais” (Wally Olins, 2003, p. 262), pas-
saram a explorar o potencial da sua identidade aventu-
rando-se em areas de que pareciam arredadas.
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“Gostamos das marcas porque elas tornam a vida mais
atraente e facil, e porque nos definimos através delas.
Gostamos dessa mistura complexa, que as marcas
tém, de funcao e emocao. Gostamos da forma como
complementam e manifestam a nossa personalidade”
e que nos ajudem a transmitir o que somos. (Wally
Olins, 2003, p. 262}

Design como fonte de valor
“Quando todos fazem zig, faca zag” [Neumeier, 2009, p. 40)

Segundo Best (2009), "0 design é uma forma de dife-
renciacao valiosa” da qual a estética, a funcao, a forma
e todos os detalhes fazem parte, contribuindo para a
comunicacao do valor que os consumidores coloca-
rao na marca que ira depender das expectativas que a
organizacdo oferece e da experiéncia individual. (Best,
2009, p. 118)

Mozota defende que o design tem impacto sobre o
comportamento do consumidor na medida em que o
seu papel, aliado ao do marketing, permite a promocao
da diferenciacao visual, introduzida pelo design, que

é percebida pelo consumidor e influencia o compor-
tamento do mesmo consumidor através da forma do
produto. (Borja de Mozota, 2011, p. 110) Sendo, neste
caso, a forma o equivalente a cognicao, ao observar o
produto este sugere uma imagem mental que pode ser
associada a uma recordacao ou pensamento, ou seja,
“a forma-design ativa um processo de imagem mental
por meio da imagem visual” e esta percecao atinge as
crencas dos consumidores (Bellizi, et al., 1983; McE-
lroy et al., 1990; Morrow, McElroy, 1981; Zweigenhalt,
1976) revelando-se crucial, em termos de diferencia-
cao de produtos, uma vez que este € o primeiro ponto
de contacto de experimentacao e avaliacao por parte
do consumidor face ao produto. (Nussbaum, 1993; Pa-
rasuman, 1988; Spies, et al., 1997)
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O design tem a capacidade de diferenciar a forma
tendo esta, por sua vez, impacto no consumidor. Mo-
zota indica que “a forma-design abrange a cognicao,
emocao, mensagens e relacionamento social com o
consumidor” e que este tem preferéncias estéticas que
podem variar conforme o contexto e a sua experién-
cia. Nesse sentido, o design torna-se responsavel pela
diferenciacao, e respetivo acrescento de valor, através
do desenvolvimento da identidade da marca. (Borja de
Mozota, 2011, p. 141)

Tomemos como exemplo a area automovel. Joan Cos-
ta citando Hernandez Puértolas, diz-nos: “no que se
refere ao motor e as prestacoes, os carros parecem-se
cada vez mais uns com os outros, embora cada um na
sua gama, como € natural”, acrescentando que isto
nao se passa apenas com 0s carros mas também com
produtos e servicos. Referindo novamente Puértolas,
defende que a “chave reside cada vez mais na imagem
projetada”, isto é, se os produtos e servicos nao apos-
tarem na diferenciacao serao facilmente confundidos
com outros. E nesta situacdo que a personalidade da
marca se compromete, dado que s é possivel ser
diferente se assumir uma personalidade e discurso
proprios, suportado por um estilo identificador. (Costa,
2011, p. 82)

“A criacao de valor é o objetivo inegavel da maioria das
organizacdes.” (Wheeler, 2009, p. 58)

Durante um longo periodo as organizacoes, de forma
generalizada, atribuiam pouca importancia e credibi-
lidade ao design. No entanto, este facto tem vindo a
alterar-se porque, segundo Consolo (2015), “o modo
de pensar do designer é agora valorizado e introduzido
no mundo empresarial, nao com o objetivo exclusivo
de gerar novos produtos, mas na gestao dos negdcios”,
procurando através de informacdes e simbologias,
formular questionamentos “entre os usuérios e das
comunidades envolvidas, coletadas no universo das
corporacoes.” (Consolo, 2015, p. 42)
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Integracao do design nas organizacoes

Independentemente do contexto de atuacao, o de-
sign, enquanto processo, pressupoe um conjunto de
elementos chave. Walsh (1992) defende que se trata
de um processo que apresenta quatro caracteristicas
fundamentais:

- Criatividade criacao de algo novo;

- Complexidade tomada de decisoes perante um con-
junto de possibilidades e atendendo as variaveis;

- Comprometimento implica gerir o equilibrio perante
as necessidades;

- Capacidade de escolha a necessidade de tomar deci-
soes face as solucoes e respetivo processo existentes.
(Walsh et al., 1992)

Atendendo a que, por um lado, o processo de design
responde de forma criativa e, por outro, compreende
uma dimensao de gestao estratégica, entendeu-se
pertinente expor a visdo de Borja de Mozota (2011).
Segundo a autora o design pode ser encarado de duas
formas: como processo criativo ou como processo de
gestao.

O design enquanto processo criativo

As etapas criativas do projeto em design, dada a sua
abrangéncia, podem ser aplicadas a area do design ou
a outras areas culturais que adotem o processo criati-
vo. “Para os profissionais de design, criar significa que
ha um problema que precisa primeiro ser identificado
para entdo ser resolvido”. (Borja de Mozota, 2011, p.27)
Ao identificar o problema, o designer poe em pratica
um processo logico aplicado as diferentes etapas do
projeto. A mesma autora aponta para a existéncia de
trés etapas principais: o “estagio analitico”, de obser-
vacdo; o “estagio sintético”, de geracdo de ideias; e o
“estagio final”, de escolha da solucao.

No entanto, o processo criativo de design tem como



26 A Gestao da ldentidade nas Organizacdes.
0 caso INET-MD: comunicar a musica.

particularidade, o facto de procurar obter, em cada
etapa, um resultado visual. Para isso é necessaria a
passagem por seis etapas (uma mais cinco), que a se-
guir se descrevem, com objetivos especificos. (Borja de
Mozota, 2011, p. 27)

- Etapa 0: Investigacao

Etapa em que ocorre a identificacao da necessidade e
se promove a geracao de ideias de forma a perceber se
se enquadram num conceito de design;

- Etapa 1: Investigacao

Esta é a etapa em que o designer analisa o briefing
que descreve o problema e o objetivo do exercicio. Aqui
é avaliada a pertinéncia do projeto em conjunto com
outros intervenientes e explorado o posicionamento,
aspetos graficos, técnicos e funcionais, através de
estudos que complementam as informacoes sobre o
contexto. Pretende-se com isto obter um diagndstico e
definir um conceito visual;

- Etapa 2: Exploracao

Nesta etapa procura-se a exploracao das possibilida-
des para concretizacao do conceito e posterior selecao
das opcoes com a participacao do cliente. A apresenta-
cao e dialogo das hipoteses existentes permite a cons-
trucao de melhorias significativas, terminando com a
escolha final de uma ou duas solucdes a serem desen-
volvidas na fase seguinte;

- Etapa 3: Desenvolvimento

Nesta etapa transpoem-se os esbocos para o nivel 3D
de forma a perceber as limitacoes técnicas e funcio-
nais e realizar testes com o intuito de fechar a solucao
final e terminar o processo criativo;

- Etapa 4: Realizacao

E aqui que o designer se concentra na concecdo do proje-
to e nas suas especificacoes técnicas, com a colaboracao
de uma equipa multidisciplinar que engloba grande parte
dos intervenientes no processo de desenvolvimento;
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Etapa 5: Avaliacao

Nesta fase, a ultima, sao efetuados testes que ava-
liam variaveis como as normas de uso e seguranca,

os programas de producao e a adequacao da solucao
de design, tendo em vista o mercado. Nesta fase, para
além de acompanhar o processo, o designer desempe-
nha o papel de diretor artistico. (Borja de Mozota, 2011,
p. 28-29)

O design enquanto processo de gestao

“0 processo de design é um processo de identidade.
Ele define a sua empresa, os seus clientes e os seus
investidores.” (Anders, 2000). Interpretado por Mozota
(2011), Anders (2000 acrescenta que a diferenciacao
de uma organizacao é o centro do sucesso e que o
design tem a capacidade de oferecer um “identifica-
dor-chave da empresa para o publico”, constatando o
papel dos gestores de design como essencial para a
tomada de decisoes pro-ativas no processo de design.
Este processo, que se inicia com um briefing e termina
com um produto final, aproxima-se dos procedimen-
tos colocados em pratica pela gestao de topo. Trata-se
de um processo de carater multidisciplinar que vai
além dos resultados visuais, dado estar integrado em
diversas areas de tomada de decisao ao nivel da ges-
tao. O design encarrega-se da analise do mercado, da
estratégia, da marca, do desenvolvimento de produtos,
planeamento da sua producao, distribuicao e respetiva
comunicacao. No fundo, o design associa-se aos se-
guintes processos: criativo interno, producao externo,
gestao e planeamento, pelo que se trata de um proces-
so de conhecimento tacito de natureza ciclica. (Borja
de Mozota, 2011, pp. 30-31)

Neste contexto, Providéncia (2008) defende que a evo-
lucao das instituicoes se relaciona com a forma como

estas integram o design, dividindo em trés os niveis de
intervencao do design nas empresas:
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1. Ergonomia do produto
2. Comunicacao da marca
3. Estratégias de antecipacao

O autor complementa esta informacao com a referén-
cia a intervencoes mais especificas integradas nos
niveis apresentados acima.

1° nivel: desenho de artefactos

O design atua no desenvolvimento do produto, oti-
mizando a producao e promovendo a ergonomia, se-
guranca e eficiéncia. O design de equipamento, de
comunicacao e de servicos tem vindo a ser progressi-
vamente integrado na investigacao com vista a inova-
cao da empresa;

2° nivel: comunicacao da imagem de marca

“A marca exerce tanto as funcoes de identificar como
de atribuir identidade”. A identidade das empresas esta
organizada consoante o tempo e a percecao. O tempo
relaciona-se com o estabelecimento de ligacoes da
marca com o passado, que lhe atribui credibilidade, e

o futuro que procura alcancar. A percecao associa-se a
imagem interior, através da qual a organizacao se iden-
tifica, e imagem exterior, agquela que é construida pelo
publico. Neste sentido, o autor constata que a identida-
de é dindmica pela variabilidade da sua historia;

3% nivel: a prospecao de novas necessidades
Trata-se da criacao de novas necessidades direciona-
das ao consumidor, através do redesenho do proprio
mercado, para o qual se propoe solucoes inovadoras
de consumo, o que gera novas caréncias de forma a
alcancar a lideranca.

Importa reforcar que é fundamental a coeréncia de ele-
mentos que comunicam a marca de forma a alcancar

a credibilidade junto do publico, uma vez que, sendo a
marca a maior concentracao de ativos de uma organi-
zacao pela reputacao criada, ao antecipar necessida-
des esta alcanca um avanco que lhe permite obter um
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lugar de referéncia. (Providéncia, 2008, p. 39 a 45)
Borja de Mozota (2011) sugere uma matriz de inte-
gracao do design numa empresa (figura 1) sendo que
a gestao do projeto de design pode variar conforme a

tipologia de atuacao.
DESIGN DE DESIGN DE DESIGN DE

FUNCAO/DESIGN  DESIGN GRAFICO EMBALAGENS PRODUTOS  AMBIENTES

Figura 1 Matriz de integracao do design numa empresa. (Borja de Mozo-
ta, 2011, p. 25)

Assim, a autora identifica quatro possibilidades: design
de ambientes, design de produto, design de embala-
gem e design grafico. Esta indica também quais os
niveis em que o design pode ser colocado na empresa,
dividindo-as em quatro possibilidades:

- CEO: no caso de implementacao de um novo projeto
num novo local ou quando ha a necessidade de altera-
cao de identidade;

- Comunicacoes corporativas: relacionado com a area
da identidade visual da organizacao;

- Marketing: associado a criacao de elementos que
valorizem e promovam o produto ou a marca;

- Producao de investigacao e desenvolvimento: inter-
vencao em projetos de inovacao.

Mozota refere ainda que as estruturas mais comuns
para a entrada do design sao: comunicacoes corporati-
vas e politica de marca; produto e politica de inovacao e
espaco de retalho. (Borja de Mozota, 2011, pp. 25-26)
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0 papel do design(er) na organizacao

Joan Costa, o decano designer catalao, eleva o desig-
ner ao papel daquele que é capaz de “tornar visivel
uma substancia invisivel como é a identidade”. (Costa,
2006)

O papel do design nas organizacoes pode ser variavel,
dado que este nao assume a mesma importancia em
todas elas, tendo a natureza da atividade uma influén-
cia sobre este fator que determina o tipo de atuacao
do designer. O Centro Portugués de Design deixou-nos
cinco variaveis que influenciam a aplicacao do design:
a natureza do setor; natureza do servico; o grau de
competéncia; o dinamismo do mercado; e o nivel de
inovacao tecnoldgica.

Além destes, sao apresentados outros fatores que ex-
plicam o grau de integracao:

- Sensibilidade da administracao em relacao a novos
produtos e a imagem empresarial. Este fator deve ser
delegado aos responsaveis pela planificacao estratégi-
ca de forma a ser acompanhada pela administracao;

- Responsabilidade. Associado a delegacao de respon-
sabilidades no ambito do design;

- Processo sistematico. O que procura meios para a
integracao de todos os departamentos no processo;

- Gestao estratégica. A empresa fornece orientacoes e
suporte para o desenvolvimento de projetos;

- Organizacao inovadora. Promocao da criatividade e
responsabilidade de riscos face ao desenvolvimento de
novos projetos. (CPD, 1997, pp. 36-37)

Neste contexto, Jodo Branco (2003) defende a impor-
tancia do design como motor para a competitividade
das organizacoes. Segundo o autor, o pensamento do
design limitado ao nivel estético origina o desconhe-
cimento da sua utilizacao de forma consistente, tendo
como consequéncia um atraso no desenvolvimento do
design enquanto estratégia organizacional. Para além
disto, apesar dos esforcos de integracao do design nas
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organizacoes, a disciplina ainda nao é percebida nas
suas totais capacidades e funcoes, motivo pelo qual
dificulta a sua integracao. Por sua vez, a sua auséncia
provoca, em muitos casos, danos irreparaveis visiveis
através da incoeréncia comunicacional e de produto.

Por outro lado, Mozota (2011, p.11) apresenta o valor
gerado pelo design quando corretamente integrado nas
empresas, nas seguintes formas:

- Design como diferenciador

- Design como coordenador

- Design como transformador

Design como diferenciador:

Procura alcancar melhores resultados relativos a
marca, produto ou desempenho do servico, através da
estratégia de forma a aumentar o valor tanto financei-
ro, como percebido pelo cliente;

Design como coordenador:

Administracao do processo de inovacao por meio da
estratégia do design, com vista a criacao de valor
através da coordenacao de funcoes e comunicacoes de
equipas interdisciplinares. O design age junto da ges-
tao de processos da empresa e da gestao de inovacao
orientada para o cliente;

Design como transformador:

O design gera valor estratégico na medida em que
antecipa visoes e prevé tendéncias, fomentando a
melhoria da relacao entre empresa e ambiente. Assim,
contribui diretamente para a mudanca e aprendizagem
das organizacoes. (Borja de Mozota, 2011, p. 11)

Contudo, independentemente da area de atuacao, o
designer deve projetar de forma original, incluindo os
significados associados a identidade com o objetivo de
a distinguir porque a promocao da organizacao depen-
de do design de identidade e das suas aplicacoes. Os
signos identitarios devem, por isso, estar presentes,
sendo promovida a coeréncia do sistema de identidade.
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(Costa, 2011, p. 90)

Design institucional

“Organizar as suas relacoes, seja intrainstitucional,
seja interinstitucional, seja na mundializacao, cuidar
da imagem, coordenar e comunicar com eficacia, sao
exigéncias que nenhuma das instituicoes pode negli-
genciar” (Lopes, 2009, p. 21)

No que diz respeito a problematica do design institu-
cional, a autora, citada por Sousa (2011), refere que “o
problema central no Design Institucional é a viabilidade
das acoes e a sua adequacao aos resultados espera-
dos”. O planeamento da solucao deve ter em consi-
deracao a estratégia e normas de funcionamento do
Sistema de Comunicacao Institucional, devendo atingir
comunicacoes formais e informais, acrescentando
ainda que “uma instituicdo com um “bom design” sera
aquela que se apresenta internamente consistente e
externamente harmoniosa com o resto da ordem social
em que esta envolvida”. (Lopes, 2010)

Assim, com o intuito de “promover e consolidar a
coesao” o Design Institucional devera ser orientado de
acordo com os principios éticos e morais defendidos
pela organizacao. Lopes sugere que o Design Institu-
cional tem como objetivo principal a “intervencao dire-
cionada para a construcao da mudanca e da melhoria
das condicoes de organizacao e realizacao do trabalho
nas instituicoes, tendo em conta a multiplicidade e
variedade das estratégias de comunicacao institucio-
nal que devem estar sustentadas pelos valores éticos
e morais referidos ao ser humano e ao seu bem-estar
coletivo na instituicao”. (Lopes, 2010)

Sousa (2011, p. 149) refere ainda que “o Design Insti-
tucional é o dominio onde ¢ testada a relevancia prati-
ca das nocoes de comunicacao, instituicao e design”.
Assim, a instituicao impoe as suas normas, tendo o
Design de Comunicacao Institucional como funcao
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aplicar de forma eficaz essas normas. Este tem ainda a
responsabilidade de conhecer a instituicao e respetiva
envolvéncia de forma a gerar “dindmicas interpessoais
e intrainstitucionais e interinstitucionais/organizacio-
nais geradas pelo pensamento em acao”. (Lopes, 2010)

Sistema de Comunicacao Institucional

De acordo com Lopes (2009], interpretada por Sousa
(2011, pp. 150-151), o Sistema de Comunicacao Institu-
cional, é um sistema aberto e dindmico composto por
diferentes partes que interagem entre si e dependen-
tes do ambiente interno e externo. Sendo este sistema
direcionado para o publico interno e externo, estrutura-
se em trés subsistemas: intrainstitucional; interins-
titucional e transnacional ou de internacionalizacao.
Estes relacionam-se entre si formando uma rede de
comunicacoes que contribui para a concretizacao da
“missao da instituicdo que as finalidades e os objetivos
do Sistema de Comunicacao Institucional ajudam a
atingir”. (Lopes, 2009)

Assim, o Sistema de Comunicacao Institucional tem
como objetivo final “fazer circular a comunicacao, pro-
mover e desenvolver a compreensao entre os diversos
publicos-alvo (internos e externos), promover e desen-
volver a coesao institucional e promover e desenvolver
a confrontacdo entre os diversos publicos-alvo (inter-
nos e externos)”. (Sousa, 2011, p. 151)

Segundo o mesmo autor, o design institucional engloba
a “concecao, criacao, producao e avaliacdo da marca”,
devendo o designer, enquanto elemento que promove a
unidade, integrar a equipa multidisciplinar da direcao
de comunicacao que, assim, dinamiza o Sistema de
Comunicacao Institucional. Considera ainda que “o De-
sign nao pode separar-se da comunicacao nem da Ins-
tituicao com os quais ganha sentido e pertinéncia.” A
coeréncia, compreensao, confrontacao e coesao sao os
fatores que comprometem o funcionamento do sistema
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de comunicacao institucional, funcionando como um
“sistema com objetivos de acdo comum, onde a intera-
cao e a inter-relacdo esta centrada (...) nos objetivos a
atingir.” (Lopes, 2004)

Deste modo, o Design de Comunicacao Institucional
mais do que produzir solucoes para dissipar proble-
mas, apoia-se na compreensao das acoes e conheci-
mentos das pessoas, devendo participar ativamente
entre os membros e explorar uma argumentacao
racional. (Lopes, 2004)
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Consideracoes finais

O design identifica as necessidades e procura, cen-
trado no individuo, a resolucao das mesmas através
da criacao de uma proposta diferenciadora, de valor
acrescentado. Isto tanto é valido para um produto como
para a construcao da identidade de uma organizacao.
Esta construcao, por sua vez, deve resultar na comu-
nicacao clara dos valores da instituicao em causa, tal
como refere Raposo (2008, p. 138-139) “o projeto de
identidade grafica de qualidade é aquele que consegue
que o publico se aproprie dos seus valores”. Assim,

a manifestacao do design nas organizacoes, nao so
potencia a sua comunicacao, como impulsiona o seu
crescimento e respetivo reconhecimento.



CAPITULO II GES'[AO DO DESIGN
NAS ORGANIZACOES
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CAPITULO Il . GE§TAO DO DESIGN
NAS ORGANIZACOES

Esta parte da dissertacao tem o foco dirigido essencial-
mente para as questoes praticas de intervencao do de-
sign nas organizacoes, sendo que a aborda pela perspe-
tiva da gestao do design. Esta tem vindo a ser valorizada
por parte de organizacoes que procuram a diferencia-
cao, verificando-se, segundo Best (2009), um crescente
reconhecimento face a influéncia econdmica promovida
pelo design através de uma gestao estratégica.

Contextualizacao da gestao do design

Todos os pontos apontam para que os primeiros passos
da gestao do design tenham surgido no inicio do sé-
culo XX, quando a AEG antecipa uma visao estratégica
pela mao de Peter Behrens que planeou toda a estra-
tégia de forma a produzir um sistema unitario reunido
na marca AEG, criando assim o primeiro projeto de
identidade corporativa que interveio aos mais diver-
sos niveis, que foram desde o edificio, até ao produto,
passando pela comunicacao da empresa.

No entanto, segundo Borja de Mozota, a gestao do
design efetivou-se na Gra-Bretanha na década de 1960.
“Na época, o termo referia-se a gestao de relacdes en-
tre a agéncia de design e os seus clientes” (2011, p. 92)
e, a partir daqui, emergiu uma nova funcao: o “gestor
de design”. Este tinha a seu cargo a responsabilida-

de de garantir a conformidade e unidade dos projetos
desenvolvidos assim como promover a comunicacao
entre agéncia e clientes. Aliada a isso, surgiu também
a consciéncia dos beneficios que o papel do designer
viria a acrescentar face a industria e a economia.

“A gestao do design é a implementacao do design como
um programa formal de atividades dentro de uma cor-
poracao por meio da comunicacao da relevancia do de-
sign para as metas corporativas (...) e da coordenacao
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dos recursos de design em todos os niveis da atividade
corporativa para atingir os seus objetivos” (Borja de
Mozota, 2011, p. 95)

Borja de Mozota (2011, p. 92) defende que a gestao

do design tem como objetivos capacitar os gestores

e designers através da familiarizacao dos primeiros
com o design e dos segundos com a gestao, aliando a
isso o desenvolvimento de processos de integracao do
design na organizacao. A autora acrescenta que o fator
que diferencia a gestao do design é “o seu papel na
identificacao e comunicacao de maneiras pelas quais o
design pode contribuir para o valor estratégico de uma
empresa”. (Borja de Mozota, 2011, p. 95)

Segundo Topalian, citado por Best (2009, p. 12), a
gestao do design trata a administracao de todas as
questdes associadas ao design em dois niveis: “o nivel
corporativo e o nivel projetual”. O autor sublinha que “o
desenvolvimento da gestao de design precisa de alar-
gar a experiéncia dos seus participantes a problemas
de design e a extensao de circunstancias de projeto e
corporativas dentro das quais tém de ser resolvidas”.
(Topalian, 2003)

O design esta intrinsecamente vinculado as empre-
sas, segundo Best (2009), o que faz com que tanto os
gestores - individuos formados para serem analiticos
- como os designers possam juntos criar valor para a
sociedade. A medida que o design se vai consolidando
no seio das organizacoes, acaba por assumir cada vez
mais um papel de lideranca estratégica, proporcio-
nando a entrada do conceito de gestao de design nas
empresas. (Best, 2012)

Borja de Mozota (2011) afirma que “o valor criado pelo
Design é sobretudo ao nivel da gestao”. O Design ja nao
é visto como algo que possui apenas a funcao de re-
solver as questdes de “forma-design”, mas segundo o
angulo de que € um processo que se integra na estru-
tura da organizacao e a modifica. A gestao do design
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€ ja considerada como uma “gestao de ativos” que
acrescenta valor, bem como uma “gestao de atitudes”
que contribui para a reeducacao dos modelos mentais
da organizacao.

A gestao e o design

Na perspetiva de Borja de Mozota (2011, p. 98), apesar
de o design e a gestao serem entendidos como dois
dominios distintos, “a gestao do design deve ser vista
como um processo de aprendizagem organizacional”.
No pensamento da gestao o design é interpretado
como “informacao desconhecida” e os gestores nao
tém uma compreensao imediata da mudanca que este
pode proporcionar, uma vez que percorrem o caminho
que conhecem, nem sempre reagindo de forma racional.

Contudo, a mesma autora acrescenta que a abordagem
comparativa face as carateristicas da area do design
com a da area da gestao nos permite verificar a exis-
téncia de pontos comuns.

CONCEITOS DE DESIGN CONCEITOS DE GESTAO

0 design é uma atividade de solucdo de problema  Processo. Solucdo de problema

O design é uma atividade criativa Gerenciamento de ideias. Inovacao

0 design é uma atividade sistémica Sistemas empresariais. Informacao

0 design é uma atividade de coordenacao Comunicacao. Estrutura

O design é uma atividade cultural e artistica Preferéncias do consumidor. Cultura organizacional. Identidade

Figura 2 Abordagem comparativa entre conceitos de design e gestao por
Borja de Mozota. (2011, p. 98)

Apesar do “modelo racional de gestdo” ter como base
o controlo em detrimento da criatividade, este fator
continua a ser um entrave para a integracao do design
na organizacao. Contudo, os modelos de gestao tém
vindo a alterar-se, caminhando para modelos infor-
mais, mais intuitivos, capazes de atender a “dimensao
humana, o que se torna mais atraente para o desig-
ner”. Estes novos modelos informais permitem aliar o
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design a gestao havendo uma partilha no que diz res-
peito ao poder de decisao, dando origem a uma relacao
com vantagens para a empresa quando aplicados desta
forma. (Borja de Mozota, 2011, p. 98)

Etapas da gestao do design

Chaves (2008]) aponta como etapas basicas para a ges-
tao do processo de trabalho as seguintes tarefas:

1. Formular uma estratégia de identidade e comunicacao
O autor apresenta uma série de pontos que devem ser
conhecidos para proceder a formulacao da estratégia
de identidade e comunicacao de forma a “condiciona-
rem o desenho dos seus signos” ou avaliar os signos
existentes.

- Perfil e posicionamento estratégico;

- Paradigmas estilisticos pertinentes;

- Requisitos técnicos da comunicacao da marca;

- Condicoes verbais dos identificadores;

- Tipos de signos pertinentes;

- Valores graficos associados aos grafismos atuais, se
existirem.

A caracterizacao da instituicao é, portanto, a tarefa
basica. Esta deve ser caracterizada tendo em atencao
fatores como:

- 0 setor e subsetor, a missao, a escala, a implementa-
cao e alcance geografico, o seu trajeto, direcao, cultura
interna, tipologia de atividade, os valores da oferta, o
publico-alvo, bem como a politica de prestacao comer-
cial e de distribuicao, competitividade e perspetivas
futuras.

De modo a complementar essa caracterizacao, deve
ser acrescentada a relacao externa, tendo em conta os
seus concorrentes e respetiva posicao nesse meio, a
imagem publica e o seu posicionamento.

2. Auditar a componente grafica e emitir um diagnostico
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A auditoria e diagndstico possibilitam apurar o rendi-
mento dos signos identificadores recolhidos na pri-
meira etapa, representando um importante contributo
para uma boa gestao estratégica. Para proceder a esta
avaliacao o autor sugere um conjunto de indicadores
que questionam a eficiéncia dos signos:

- Qualidade grafica genérica - esta presente a harmo-
nia estética e a unidade estilistica reconhecivel?

- Ajuste tipoldgico - os signos respondem eficazmente
a sua funcao identificadora?

- Correcao estilistica - o estilo dos signos acompa-
nham a instituicao e o seu paradigma institucional?

- Compatibilidade semantica - as referéncias evocadas
pelos signos sao adequadas?

- Suficiéncia - os signos sao auto suficientes para res-
ponder a necessidade de identificacao?

- Versatilidade - a adaptacao aos diferentes registos da
instituicao é suportada pelos signos?

- Vigéncia - os signos existentes acompanham a con-
temporaneidade?

- Reprodutibilidade - a variedade de suportes em que
0s signos sao aplicados é tolerada por estes?

- Legibilidade - esta presente uma suficiente clareza e
contraste que facilita a leitura dos signos?

- Inteligibilidade - o sentido dos signos é eficazmente
interpretado?

- Pregnancia - a coeréncia formal dos signos promove
0 seu reconhecimento e recordacao?

- Vocatividade - os signos captam a atencao?

- Singularidade - a diferenciacao é caracteristica mani-
festada pelos signos?

- Declinabilidade - os signos sao constituidos por ele-
mentos graficos que admitam a sua codificacao?

Assim, a auditoria permite dar a conhecer a institui-
cao os valores relativos a marca, percebendo quais os
métodos de intervencao necessarios face a detecao
dos pontos frageis evidentes e, a partir dai, avaliar as
propostas apresentadas para resolucao das questoes
existentes.
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3. Determinar o tipo de atuacao necessaria

Esta fase relaciona-se com o desenho do programa de
atuacao que ira solucionar os problemas identificados.
Chaves (2008, p. 101) esclarece que, para este tipo de
intervencao, habitualmente sao sequidos quatro tipos
de atuacao:

- Confirmar a validade dos signos existentes e reco-
mendar a sua conservacao;

- Propor o redesenho dos signos existentes com o in-
tuito de optimiza-los;

- Propor um novo desenho, estabelecendo um vinculo
com os anteriores;

- Propor o abandono total dos signos existentes e um
desenho distinto.

4. Redigir o programa de desenho

A redacao do programa de desenho define as condicio-
nantes que o desenhador deve considerar ao formular
a proposta. Este programa deve ser: escrito - de modo
a garantir o compromisso entre as partes envolvidas;
completo - deve incluir a informacao relativa ao con-
texto, os objetivos, requisitos, métodos de apresenta-
cao e produtos finais; argumentado - a instituicao deve
procurar transmitir ao profissional de forma clara as
razoes que a levam a lhe dirigir o pedido de interven-
cao para que haja a percepcao dos limites de atuacao.

5. Selecionar o servico de desenho

Este ponto determina a gestao estratégica dos recur-
sos humanos necessarios a execucao do programa.
Devem ser selecionados e definidos os profissionais
especializados para responderem as diferentes tarefas.

6. Avaliar as propostas de desenho

A avaliacao deste tipo de projetos nao devera depender
dos gostos pessoais nem da capacidade de persua-
sao de quem a apresenta. Esta nao deve ser realizada
sem a presenca de um conjunto de objetivos especi-
ficos. Além disso, Chaves (2008, p. 115) recomenda a
apresentacao de diferentes propostas ilustradas por
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elementos graficos distintos. Acrescenta que estas
propostas devem ser demonstradas num ambiente real
para tornar mais acessivel a compreensao das mes-
mas por parte dos avaliadores e respetiva decisao.

7. Controlar a implementacao dos signos

Ao implementar o programa acordado € necessario o
acompanhamento e controlo do mesmo dada a diversi-
dade dos emissores das mensagens presentes no seio
da organizacao. O diretor do programa, conhecendo
este em profundidade, é responsavel pela gestao da
estratégia de identidade e comunicacao, tendo a capa-
cidade/responsabilidade de detetar e corrigir as falhas
cometidas e consciencializar, instituindo habitos, os
restantes intervenientes para o bom funcionamento do
sistema.

Niveis de gestao do design

Borja de Mozota (2011, p. 227) identifica trés niveis de
tomada de decisao sobre a pratica da gestao do design:

- Nivel operacional (corresponde ao nivel de integracao
do design nas organizacoes);

- Nivel funcional ou tacito (corresponde a criacdo de
funcoes no ambito do design, que compreende a gestao
de recursos e definicdo de objetivos proprios);

- Nivel estratégico (que faz do designer o responsavel
pela transformacao da visao da empresa).

A estes trés, a autora acrescenta um quarto nivel: o
administrativo, onde se assume o controlo por parte da
gestao do design para as areas do valor agregado pelo
design, dos relacionamentos e dos processos.

De seqguida, passamos as explanar com maior detalhe
cada um dos niveis anteriormente identificados.
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Nivel operacional

Neste, a gestao do design refere-se a gestao de pro-
jetos, gestao de recursos e avaliacao dos resultados
obtidos. O Manual de Gestao de Design (1997, p. 25)
indica que este compreende “a responsabilidade pela
implementacao de novas ideias”, tendo como objetivo
principal a recolha de informacao e o estabelecimento
de uma rede de relacoes externas. Além disso, abran-
ge “a planificacao, organizacao, controlo, pessoal,
financiamento, materiais e tempo” de modo a poder
atingir os objetivos. “E importante vincular o design
ao lancamento do negocio, seja como um meio para
criar a identidade visual, seja para projetar o conceito
da empresa ou um posicionamento especifico”, afirma
Borja de Mozota (2011, p. 227). De acordo com a mes-
ma autora, a gestao de um projeto de design implica

a criacao de um briefing de design que apresenta os
detalhes do projeto aos participantes do mesmo. Este
briefing deve expor: “o objetivo do projeto, informacoes
sobre a organizacao e informacoes sobre o projeto”.
Além disso, deve incluir ainda as etapas do projeto

- analise, criacao e projeto - e respetivo tempo a des-
pender. Aliado a este processo, importa salientar que
a organizacao da equipa é fundamental para o éxito do
mesmo. O lider do projeto entende o briefing como um
contrato entre os participantes da equipa, represen-
tando esta ferramenta um “caracter multidisciplinar
do design”. Deste modo, a composicao de uma equipa
multifuncional, onde estao determinadas as funcoes
do projeto, as técnicas de marketing e comunicacao,
representa um fator essencial para o sucesso do pro-
jeto. Os autores acrescentam a este fator, a inclusao de
especialistas de determinadas areas, a medida que vao
surgindo necessidades e, fundamentalmente, a “inte-
gracao do design desde o estagio inicial do projeto”.
(Borja de Mozota, 2011, p. 235)

Esta equipa deve ser composta por trés areas: criativa,
de gestao e interface.

Em termos de avaliacao do projeto de design, Borja de
Mozota (2011, p. 236) defende que o uso de instrumen-
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tos de avaliacao, que permitam medir o sucesso do
projeto e verificar o alcance dos objetivos, devem ser
acordados entre a organizacao e o designer.

Ao nivel do produto, o design acompanha o processo
desde o seu inicio, aquando da definicao dos aspetos
fisicos do mesmo. Contribui igualmente, no que diz
respeito a embalagem, através da tomada de decisoes
a respeito dos objetivos de venda que afetam o objeti-
vo de design. Sendo o design “um meio de equilibrar
as visoes fisica, funcional e simbolica do produto com
intuito de aprimorar a sua coeréncia global”.

Por outro lado, uma relacao importante a este nivel € a
do design com a estratégia de marketing que define o
posicionamento e segmentacao do mercado. O design
destaca-se na estratégia através da “definicdo esté-
tica de um posicionamento de marketing”, apostando
na descoberta de novos segmentos. Esta abordagem
permite ao design um grau de liberdade em relacao ao
projeto e aos objetivos associados ao nivel da diferen-
ciacao que este procura atingir. Assim, o design deve
procurar novas ideias e, ao mesmo tempo, reunir fer-
ramentas que permitam o acompanhamento das ideias
da concorréncia. (Borja de Mozota, 2011, pp. 237-239)

Além das questoes referidas anteriormente, a autora
destaca que “o objetivo do design depende das fases do
ciclo de vida do produto”, indicando que o design tem
um papel consideravel no que respeita a longevidade
do produto, tendo como responsabilidade adaptar e
ajustar o desempenho deste ao longo do seu ciclo de
vida. Considerando este aspeto, sao identificadas duas
etapas:

- etapa divergente (que compreende desde o momento
do lancamento/introducao a fase de maturidade);
- etapa convergente (respeitante ao crescimento).
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Introducao Crescimento Maturidade Declinio

-
-
.’

Tempo

Figura 3 Politica de design e ciclo de vida do produto .(Borja de Mozota,
2011, p. 240)

Trata-se, contudo, de um “ciclo estético” que engloba
diferentes tarefas de design, a seqguir indicadas, impli-
cando por isso, antes da definicao de uma politica de
design, o estudo do produto em termos do seu ciclo de
vida:

- Introducao. Nesta fase procede-se a investigacao da
configuracao mais indicada no que respeita a forma e
funcao, promovendo a adaptacao do produto a opiniao
do consumidor. Poderemos considerar que, nesta fase,
a componente estética é considerada divergente por se
encontrar numa fase inicial.

- Crescimento. Esta é a fase associada a introducao
da inovacao em termos da industrializacao do produ-
to, sendo esta incluida no processo de produc3o. “0
design esta concentrado na assimilacao da forma no
processo de producao” (Borja de Mozota, 2011, p. 239).
Nesta fase a estética converge, dado que atinge o nivel
de desenvolvimento.

- Maturidade. Nesta etapa procede-se a recolha dos
atributos dos produtos competitivos que possam fa-
zer parte da categoria na qual se inserem ou sugerir
diferenciacoes com vista ao aumento das opcoes de
escolha do consumidor ou reducdo dos precos (design
de detalhe).

- Declinio. Esta é a ultima fase onde se procede a uma
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investigacao com o intuito de perceber se as novas
tecnologias, ou necessidades, poderao originar um re-
desenho do produto e dar assim inicio a um novo ciclo
(design de conceito).

“Uma marca somente pode existir de facto quando uma
personalidade é adicionada ao produto.” Wolff Olins
(Borja de Mozota, et, al., 2011, p. 242)

O design e a gestao da marca enquadram-se numa
politica do ambito do design que envolve trés fases, se-
gundo Speak (2000), citado por Borja de Mozota (2011,
p. 241). A gestao do design “envolve um compromisso
mais amplo e mais holistico com a supervisao de mar-
ca”, que corresponde a “criacdo de uma marca, gestao
da imagem e gestao do valor dessa marca”. A proposi-
cao de valor € o que da inicio a criacao de uma marca,
além do nome, elementos graficos e personalidade. “A
proposicao de valor, ou esséncia da marca, € um unico
pensamento que captura a sua alma”. (Borja de Mozo-
ta, 2011, p. 242)

A construcao da identidade, de acordo com a mesma
autora, corresponde a um processo que torna a estra-
tégia da marca visivel ou a relacao com o consumidor
tangivel. Na sequéncia desta construcao, no que diz
respeito a gestao da imagem da marca, instrumentos
de design sao usados para a estratégia da marca e
aplicados neste sistema de forma a orientar, com base
em indicacoes gerais sobre a identidade, a tomada

de decisdes no ambito da gestao da marca. Também

a gestao do valor da marca representa um fator cru-
cial visto que “o valor da marca é estratégico. E um
ativo que pode ser a base da vantagem competitiva

e da lucratividade a longo prazo” e, neste contexto,
sao tomadas decisoes pelo design, a longo prazo, em
consonancia com o nivel mais alto da administracao
da instituicdo. (Borja de Mozota, 2011, p. 245) A autora
acrescenta ainda uma referéncia a gestao da constru-
cao interna da marca, considerando esta “uma meta
na constituicao do valor da marca” onde todos devem
colaborar para a sua construcao. Esta tarefa nao é
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circunscrita a um departamento, ocorrendo antes em
todos os momentos de contacto da organizacao com o
publico. (Borja de Mozota, 2011, p. 246)

Em termos de avaliacao, no que respeita a marca, os
gestores de design tém a responsabilidade de criar
sistemas de avaliacao da mesma. Também para a
avaliacao de design, imagem e respetivo valor, devem
ser utilizados instrumentos de avaliacao de forma a
perceber o impacto gerado pelo design no valor da
marca, atendendo a aspetos como “dimensodes tem-
porais do valor, consciéncia, fidelidade, valor percebi-
do e associacoes”. (Borja de Mozota, 2011, p. 248) O
ultimo aspeto considerado pela autora corresponde a
integracao do design, onde é referido que este altera
nao so a politica do produto, mas também a politica de
marketing. Neste sentido, a politica de design procura
a coeréncia entre o design do produto, a publicidade e
a promocao, apostando na sua visibilidade. O design é
considerado como “outra forma de comunicar”, onde é
fundamental a colaboracao entre design e comunica-
cao devido a dois pontos fundamentais:

- o valor do “bom design de produto”, que origina o
aparecimento de novas oportunidades para um poten-
cial investimento na comunicacao;

- a imposicao do conceito do produto sobre a criativi-
dade, tanto do design como da publicidade. (Borja de
Mozota, 2011, pp. 249-250)

O gestor de design, apesar de “responsavel pela po-
litica do produto e das comunicacoes”, pode também
interferir na politica de precos através de uma politica
de diferenciacao de preco relativo ao custo ou de dife-
renciacao de preco pelo valor da componente estética.
O design pode ser igualmente integrado na politica de
distribuicao, ainda que de forma ténue, devido ao ob-
jetivo de otimizacao da embalagem de forma a reduzir
custos no transporte e riscos de quebras do produto.
O ultimo aspeto associado ao nivel operacional diz
respeito a construcao da confianca no design na or-
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ganizacao. Esta esta relacionada com as decisoes do
processo de gestao que permitem um crescimento da
credibilidade e confianca no design no interior da insti-
tuicao. Trata-se assim de uma construcao que procura
a formacao de ligacoes relativas ao design entendidas
por um conjunto de pessoas no interior da instituicao.

Nivel funcional

A descoberta do valor que o design acrescenta e po-
tencia, por parte da organizacao, leva geralmente a
criacao de um departamento de design que, assim,
ganha a sua independéncia face a outras areas exis-
tentes. Neste contexto, a gestao do design atua como
coordenadora, ocupando o seu lugar na estrutura
organizacional e participando ativamente nas decisoes,
onde desempenha um papel de catalisador. (Borja de
Mozota, 2011, p. 257) Neste sentido, sequndo Borja de
Mozota (2011, p. 263), terd como responsabilidades:
“definir a estratégia de design em relacao a estratégia
da organizacao; coordenar a estratégia de design com
as funcoes de marketing, inovacao e comunicacao e di-
fundir a estratégia de design na fase de implementacao
da estratégia da organizacao”.

O design, em termos da sua introducao na estrutura
da instituicao, pode desempenhar as suas funcoes
integrado em quatro departamentos, sendo estes os
de investigacdo e desenvolvimento/producao, marke-
ting, comunicacao corporativa e de num departamento
proprio, de forma independente, sendo que esta ultima
opcao acontece nos casos em que consideram o design
como area estratégica. Além disso, os autores acres-
centam que “a coeréncia entre a missao do design e

o0 seu papel na estrutura organizacional da instituicao
é fundamental”, com vista a criacao de um ambien-

te administrativamente propicio a atuacao do design,
através de um conjunto de decisoes:

- definicao de uma politica de design global que englo-
be a estratégia e posicionamento de forma soélida;

- investigacao de conceitos para novos produtos aten-
dendo ao posicionamento e segmentacao;
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- recuperacao da inovacao relativa ao marketing e de-
partamento técnico;

- recomendacao de integracao do design nos sistemas
visuais e formais e controlo da sua coeréncia;

- acompanhamento do processo de realizacao de pro-
jetos e respetiva validacao;

- analise e gestdo da qualidade total. (Borja de Mozota,
2011, p. 263)

Em termos de lideranca, a gestao do departamento de
design requer:

- o desenvolvimento de competéncias em: criatividade,
interface utilizador-tecnologia;

- a construcao de uma equipa especializada que com-
preenda desde o design avancado e o redesign, reque-
rendo distintas personalidades e competéncias;

- a procura pela coeréncia dos objetivos e tempo a que
se propoe.

Como complemento a esta informacao, a autora indi-
ca ainda a necessidade de apostar em diversas solu-
coes que motivem o indice de criatividade, tais como

a participacao em feiras e exposicoes, trabalho com
consultores externos, encontros profissionais no ambi-
to do design, entre outras. A gestao do design também
deve dirigir-se ao publico, apostando na melhoria do
contacto estabelecido entre organizacao-publico. Neste
sentido, o gestor deve “enfatizar a percecao do clien-
te no processo criativo” de forma a reduzir os riscos
percebidos e a potenciar o papel do mesmo face ao
processo de design. Para responder eficazmente a este
requisito é necessario:

- desenvolver técnicas de observacao do consumidor;

- minimizar a resisténcia a mudancas através de estra-
tégias de design;

- desenvolver o conhecimento do interface com o utili-
zador;

- incorporar o cliente na posicao de designer;

- desenhar um sistema de informacao centrado no
utilizador;

- projetar métodos de avaliacao orientados para o utili-
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zador. (Borja de Mozota, 2011, pp. 275-277)

Nivel estratégico

No que diz respeito ao nivel estratégico, o Manual de
Gestao de Design (1997, p. 20) expde a gestao do de-
sign, relacionando-a com a gestao de produtos, da
comunicacao institucional bem como da respetiva dis-
tribuicdo. No ponto de vista de Borja de Mozota (2011,
p. 285), a gestdo do design ao nivel da estratégia deve
relacionar o design nao apenas com a estratégia mas
também com a identidade e a cultura da organizacao,
com vista ao controlo da “coeréncia da atividade de
design na organizacao e inserir o design num processo
de formulacao estratégica”.

A este nivel, a gestao do design tem como responsabi-
lidades, segundo Seidel (2000), citado pela autora:

1. Visualizar a estratégia organizacional;

2. Procurar a competéncia central;

3. Reunir informacdes de mercado;

4. Inovar em processos de gestao.

Neste sentido, a participacao do design na formulacao
da estratégia é crucial. Tendo este como objetivo dar

a conhecer ao mercado uma visao transformadora,
atendendo a que devera supervisionar a introducao

do design na organizacao. O quadro seguinte indica as
fases do processo estratégico, os passos envolvidos na
decis3o estratégica e respetivas ferramentas. (Borja de
Mozota, 2011, p. 286)



FASES

1. Formulacao de estratégia
Analise competitiva

Externa
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QUESTOES A ANALISAR
Atratividade do setor
Oportunidades e ameacas

FERRAMENTAS

Andlise "PEST"

Modelo das cinco forcas competitivas de Porter
Cenérios

Grupo estratégico

Segmentacao

Matriz de atratividade/ativos

Analise competitiva
Interna

Capacidade estratégica
Fatores cruciais para o sucesso
Pontos fracos e pontos fortes

Cadeia de valor
Benchmarking
Analise de portfélio

Objetivos
organizacionais

Sintese

Governanca corporativa

Expectativas dos publicos de interesse
Etica empresarial

Cultura

Analise SWOT

Matriz poder/interesse
Focalizacao na identidade

2. Selecao estratégica

Visao da missao

Equilibrio entre objetivos de
governanca e analise SWOT

Auditoria estratégica da gestao de design

Estratégias genéricas de Porter
* volume/preco
* diferenciacao

3. Implementacao
de estratégia

Rotas de desenvolvimento
de estratégia

Integracao vertical
Diversificacao
Internacionalizacao

Nota A primeira coluna lista os passos a serem seguidos que estdo envolvidos na decisdo estratégica para uma empresa atingir as suas
metas [segunda coluna). A terceira coluna lista as ferramentas que sdo necessarias para implementar cada estagio da estratégia e

alcancar os objetivos da empresa.

Figura 4 O processo de estratégia em gestao do design. (Borja de Mozota,

2011, p. 286)

Aliada a analise interna e externa, a importancia do
papel dos individuos no desenvolvimento da estratégia
é também um fator fundamental para a formulacao
desta. O desenvolvimento da visao é efetuado com a
participacao do design que formula conceitos com o

objetivo de consubstanciar a comunicacao e os valores
estratégicos. A tipologia de estratégia varia conforme a
importancia atribuida pela empresa a inovacao e cria-
tividade. Assim, uma estratégia de design baseada na
vantagem competitiva e em design, pode ser conside-
rada, segundo a autora, em trés estagios:
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- Estratégia orientada para o custo;
- Estratégia orientada para a imagem;
- Estratégia orientada para o mercado.

ESTRATEGIA ORIENTADA

A funcao do design é melhorar
a produtividade

0 posicionamento estético da
empresa favorece a dimensao
estrutural (ou técnica) do

sistema de design corporativo

ESTRATEGIA ORIENTADA

A funcao do design é reforcar

a participacdo de mercado da
empresa por meio da qualidade
da sua imagem e marcas

0 posicionamento estético

da empresa favorece

a dimensao semantica do
sistema de design corporativo

ESTRATEGIA ORIENTADA

A funcao do design é ajudar
a posicionar a empresa como
uma especialista que tem
apelo a certo tipo de usuario

0 posicionamento estético da
empresa favorece a dimensao
funcional do sistema de
design corporativo

Figura 5 Estratégias de design de acordo com as estratégias genéricas de
Porter. (Borja de Mozota, 2011, p. 294)

A autora fornece métodos especificos a adotar na

estratégia de gestao do design de modo a difundir o

design com éxito na organizacao:

— Definicao de um mix de design, que corresponde ao
fornecimento de recursos de design e orcamento dire-
cionado as diversas disciplinas de design integradas na

organizacao;

- Controlo do desempenho do design, onde sao utiliza-
das ferramentas para a avaliacao dos objetivos estra-

tégicos das quais depende o controlo. Este nao deve

ser limitado aos resultados finais mas acompanhar a
influéncia das politicas de design nos diversos depar-

tamentos;

- Gestao do design de recursos humanos. O design

como potenciador da alteracao de comportamentos,

pode auxiliar tanto o departamento de recursos hu-

manos como de comunicacao de forma a estabelecer
relacoes de contacto que estimulem a partilha de

informacoes.



54 A Gestao da Identidade nas Organizagoes.
0 caso INET-MD: comunicar a musica.

- Gestao do design e o direito. A protecao do design é
um direito reconhecido e portanto deve ser correta-
mente protegido de forma a evitar uma apropriacao
indevida. (Borja de Mozota, 2011, pp. 297-298)

Como complemento aos métodos referidos anterior-
mente, Borja de Mozota (2011, p. 299) sugere a utiliza-
cao das seguintes ferramentas:

- Representacao do design ao mais alto nivel da admi-
nistracao;

- Estruturacao do departamento de design;

- Alinhamento do design com a cultura organizacional;
- Participacao e transformacao dos sistemas de infor-
macao;

- Reformulacao da visao da empresa;

- Transferéncia do conhecimento de design para o
contexto;

- Percecao das tendéncias de design face a inovacao.

Design como processo de gestao do projeto

A gestao de projeto, segundo Best (2012, p. 52), implica
um planeamento e a gestao dos recursos que permi-
tam a boa execucao do mesmo dentro dos prazos pre-
vistos, do orcamento e qualidade pretendida. O autor
conclui que, para que este seja bem executado, depen-
de de uma gestao de recursos (humanos, materiais e
financeiros) e da organizacao eficiente das atividades.

Kathryn Best identifica trés parametros que promo-
vem o equilibrio da gestao de projetos: tempo, custo e
qualidade afirmando que, ao cumprir estes pontos, o
projeto resultara com maior coeréncia.

A Association for Project Management, mencionada

pela autora, descreve a gestao de projetos como um
“processo pelo qual projetos sao definidos, planeados,
monitorizados, controlados e entregues de modo a que
os beneficios acordados sejam concretizados”. Neste
contexto, a associacao sugere quatro etapas para este
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processo:
- Organizacao do projeto (briefing, estabelecimento de
requisitos, cronograma e atividades, recolha de recur-
sos, aprovacao de condicdes e revisaol;

- Estrutura de decomposicao do projeto (definicdo de
cronograma especificando as atividades, garantia de
recursos, ajuste dos procedimentos);

- Planeamento e fases do projeto (gestdo de desem-
penho e responsabilidades, supervisionamento do
progresso e as financas, promocao da comunicacao e
controlo do cronogramal;

- Risco do projeto (percecao dos riscos existentes, con-
trolo e respetiva gestao).

Como complemento a eficiéncia de gestao de projetos,
Best (2012, p. 53) aconselha o uso de ferramentas,
tais como o “diagrama de Gantt”, que apoiam o gestor
de projeto a organizar o seu tempo, de forma a “se-
quenciar, ordenar e priorizar as relacoes, gerenciar 0s
riscos dentro do prazo e comunicar o status atualiza-
do do projeto a equipa e aos stakeholders a intervalos
regulares”.

Por outro lado, o Manual de Gestdo de Design (1997,
pp. 70-75) identifica trés areas no ambito da gestdo de
design ao nivel do projeto:

1. Informacao - Recolha de dados constante de forma
a esclarecer duvidas, devendo esta recolha abordar
informacdes relativas aos utilizadores (percecao do
que é valorizado pelo cliente), a concorréncia (analise
da concorréncia e reconhecimento de aspetos positivos
e negativos), a tecnologia (identificacdo de oportunida-
des que o uso da tecnologia podera proporcionar), as
capacidades internas (estudo da posicdo competitiva e
atitude da organizac3ao) e a analise do meio envolvente
(recolha de informacao através da ligacdo ao meio ex-
terior por intermédio das relacoes estabelecidas com
diversas entidades);

2. Estratégia - Associada a estratégia de design, in-
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fluenciada pelos produtos e condicionada por dife-
rentes variaveis estabelecidas como sao a politica de
novos produtos, a estratégia de crescimento e a capa-
cidade tecnoldgica da organizacao;

3. Especificacoes - As trés areas devem ser tidas em
consideracao ao longo do processo, considerando-se
que as novas ideias surgem a partir da informacao reu-
nida e da gestao estratégica.

Design e a gestao da marca

“A gestao de marcas é uma mistura dinamica de an-
tropologia, imaginacao, experiéncias sensoriais e uma
abordagem visionaria a mudanca” Marc Gobé

De acordo com Alina Wheeler (2009, p. 16), a gestao da
marca € um processo com vista ao desenvolvimento da
consciencializacao e expansao da fidelidade do clien-
te. A autora assume que este conceito de gestao de
marcas deve “aproveitar todas as oportunidades para
expressar por que as pessoas deveriam escolher uma
marca e nao outra”, refletindo que o desejo de lideran-
ca € o motor das empresas que as levam a proporcio-
nar mais e melhores ferramentas para estabelecimen-
to de contacto com o cliente e, por isso, o motivo pelo
qual investem na gestdo da marca. (Wheeler, 2009, p.
16)

Costa (2011) salienta que uma marca ja n3o é ape-

nas um logdtipo ou simbolo. Esta tem assumido uma
evolucdo que se traduz na “fusao das diferentes dis-
ciplinas de design (...) que pde o espirito projetual, a
estratégia e a criatividade acima das técnicas”, de-
senvolvendo-se, neste contexto, as “tendéncias das
marcas”. Raposo (2008, p. 145) defende que a gestao
da marca abrange uma “articulacao logica e coerente
de todos os signos de identidade no mercado”. A marca
compreende uma estratégia de comunicacao e, assim
sendo, a “concecao-criacao de marcas € inseparavel da
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sua implantacdo-gestido permanente” (Costa, 2011). O
autor identifica como pontos essenciais nas tendéncias
de criacao e gestao das marcas:

- Simplicidade formal (pregnancial;

- Abstracao (maior polissemial;

- Globalidade (envolve muitos produtos);
- Imagem de marca;

- Experiéncia emocional;

- Legitimacao social.

Os trés primeiros remetem para o nome (marca verbal)
e aspeto grafico (marca visual). O autor defende que
estes dois elementos devem ser simples. A abstracao
suscita diferentes significados ou interpretacoes e, a
globalidade associa-se a diversidade de produtos que
uma dada marca engloba.

As ultimas trés tendéncias sao associadas as estraté-
gias de gestao. A imagem de marca deve ser conce-
bida ao mesmo tempo que o produto e corresponde a
“imagem mental” que a organizacdo pretende que se
entenda face a marca, isto é, “o que a marca signifi-
cara”. A experiéncia emocional advém da anterior e
procura superar a experiéncia funcional do utilizador,
uma vez que as pessoas se movem “mais por emocdes
do que por razoes”. Por fim, a legitimacao social é uma
nova tendéncia baseada nas responsabilidades sociais
da organizacao, sendo a ética, o respeito pelas leis, a
participacao em causas, o civismo e a cultura as acoes
que ilustram esta tendéncia. (Costa, 2011, pp. 138-139)

“A medida que as empresas se transformam em co-
ligacoes globais com estruturas de gestao fluidas,
fronteiras mutaveis, aliancas e atividades negociais, as
marcas surgem, cada vez com maior intensidade, como
a mais importante fonte de coesao espiritual e emo-
cional que mantém unidas as organizacoes, represen-
tando a reputacao destas a todos os mundos em que se
movimentam” (Olins, 2003, p. 123)
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Segundo Olins (2003}, a marca representa o propdsito
da organizacao, sendo um elemento fundamental para
todos os individuos associados a mesma, assim como
para o publico. A marca, como simbolo, desempenha
um papel interno de convergéncia e externo de coe-
réncia. O autor acrescenta que, no mundo acelerado
em que vivemos hoje, as marcas tém uma maior im-
portancia, sendo o nome da marca, os seus valores e
respetiva identidade, os elementos que constroem a
reputacao e a confianca.

“Em regra, a gestao da marca tem a ver com a criacao
e manutencao da confianca, o que implica o cumpri-
mento das promessas. As melhores marcas, as de
maior sucesso, sao completamente coerentes. Cada
aspeto do que sao e do que fazem reforca tudo o resto.”
(Olins, 2003, p. 181)

O mesmo autor sugere uma metodologia que com-
preende uma série de diretrizes que procuram orientar
0 processo de gestao da marca.

m Primeira Diretriz - Os quatro vetores

~—— A compreensao da marca parte da manifestacao de
quatro vetores, sendo estes o produto (o que faz), o
Figura 6 Marca Mimosa. ambiente (experiéncia proporcionada), a comunicacao

(forma como transmite ao publico o que faz) e o com-
portamento (como se comporta nas interacées com o
outro). (Olins, 2003, p. 186)

Segunda Diretriz - Arquitetura da marca

O autor identifica trés opcoes de “estrutura da marca”:

Figura 7 Marca Lego. 1. “monolitica” - de ambito corporativo, implica a
utilizacao de um nome e simbolo associado a atividade
da organizacao, tais como sao os casos da Mimosa, da
Lego e da Yamaha.

@YAMAHA 2. “validada” - situacdes em que a organizacao dispoe

de um conjunto de marcas com denominacoes diferen-
Figura 8 Marca Yamaha. tes mas que sao parte de um todo; como a SIC, Nestlé
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e Compal.

3. “individualizada” - casos de marcas independentes
que sao lancadas separadamente. Casos como a Unile-
ver e Inditex. Figura 9 Marca SIC.

Neste contexto, conclui que, regra geral, o melhor

seria que a estrutura da marca tivesse o menor nume- SORANE:

ro de marcas possivel uma vez que é mais simples e )
econodmico. (Olins, 2003, p. 194) Ne_Stlé
Terceira Diretriz - Inventada, reinventada e mudancas Figura 10 Marca Nestlé.
de nome

Esta diretriz relaciona-se com marcas que ja existem

efetivamente e sao reconhecidas e, em caso de ne- =Y
cessidade de mudanca estas devem ser reinventadas, (‘__()MPC?[/
onde sao considerados aspetos como a cultura, repu- \‘45:)_._(_“-3*
tacao e atitude ja existentes. Por outro lado, marcas COMPAL, € MESHO KATURAL.
novas ou potenciais, nao tendo sido ainda concretiza- Figura 11 Marca Compal.

das, devem ser concebidas de raiz tratando-se de uma
marca inventada. (Olins, 2003, p. 197)

Quarta Diretriz - Qualidade do produto vg\\s@:?

O lancamento de uma marca implica a transparéncia @’f"&’-”

no que diz respeito a qualidade do produto, se é apre- Unilover
sentado como o melhor em termos de preco, qualidade Figura 12 Marca Unilever.
e/ou servico, sendo esta caracteristica importante no

mercado competitivo. (Olins, 2003, p. 199)

Quinta Diretriz - O interior e o exterior INDITEX
Associado a duas abordagens, das quais a primeira ¢

direcionada para o interior da organizacdo (que deve Figura 13 Marca Inditex.

estimular a crenca na marca, a “vivé-la") e a segun-
da, direcionada para o exterior, focada em “persuadir,
quem esta de fora, a comprar”. (Olins, 2003, p. 200)

Sexta Diretriz - Diferenciadores ou ideias centrais

A diferenciacdo é a chave para o sucesso. “0 produto
ou servico tem de ser diferente”, devendo possuir algo
que o torne Unico. Isto porque num ambiente tao con-
correncial, a semelhanca entre produtos € inevitavel
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e o design pode atuar como fator diferenciador. (Olins,
2003, p. 201)

Sétima Diretriz - Romper com o modelo

Sucede quando surge um novo produto ou servico que,
se considerado uma oportunidade, acaba por abando-
nar as regras pré-estabelecidas, originando um novo
processo. (Olins, 2003, p. 202)

Oitava Diretriz - Reduzir o risco/investigar

“Toda a gestao de marcas implica riscos”. O autor
defende que, de forma a reduzir esses riscos, deve ser
realizada investigacao para uma melhor percecao do
mercado com o intuito de compreender a tendéncia

e preferéncias emocionais dos consumidores. (Olins,
2003, p. 203)

Nona Diretriz - Promocao

A eficiéncia da promocao parte de um conjunto de trés
fatores: comunicacao, dinheiro e colaboracao. A par-
ticipacao em eventos e presenca online, representam
oportunidades de promocao. Contudo, neste contexto,
é importante a divulgacao “boca a boca” que, em mui-
tos casos, origina a formacao de um estilo adotado por
outros. (Olins, 2003, p. 204)

Décima Diretriz - Distribuicao

A gestao da distribuicao requer uma dose de imagina-
cao que procure cativar o publico-alvo. Segundo Olins
“uma boa distribuicdo necessita de boa cobertura”,
pelo que as marcas devem apostar em novas oportuni-
dades para alcancar o cliente. (Olins, 2003, p. 205)

Décima primeira Diretriz - Coeréncia, clareza e con-
gruéncia

Ainda que todas as diretrizes enunciadas anterior-
mente sejam importantes, a coeréncia é entendida por
Olins (2003, p. 206) como uma obsessao, consideran-
do que “numa marca, toda a experiéncia, do primeiro
contacto até ao ultimo, tem de reforcar e sublinhar a
confianca. Tudo tem de encaixar”. Todos os pormeno-
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res devem ser considerados desta forma de modo a
ser promovida a harmonia. A consisténcia, coeréncia
e credibilidade sao fundamentais para que as pessoas
acreditem, compreendam e recomendem a marca.
(Olins, 2003, p. 206)

“Uma marca ainda funciona como simbolo de autenti-
cidade e legitimidade, tal como acontecia no auge da
revolucdo industrial”. (Atkin, 2008, p. 155)

Lencastre (2005, p. 339) interpreta a gestdo da marca
através de uma abordagem relacional, sugerindo que
esta se baseia em quatro aspetos: a diferenciacao (ser
diferente para se assumir de forma distinta e preva-
lecer na memoria do publico), reputacao (transmitir

a missao da organizacao, com vista a valorizacao dos
aspetos que a distinguem pelos publico), emocao (as
marcas tém a possibilidade de criar relacdoes emocio-
nais, de confianca e proximidade, que devem espelhar
os valores do publico) e “internalizacdo” (as marcas de
valor consideram essencial internalizar a gestao dado
que sao os colaboradores o elemento central da marca
pois tanto tém a capacidade de a tornar um sucesso
como um fracasso).

Competéncias do gestor de design

O gestor de design, de uma forma geral, tem a ca-
pacidade de gerir diferentes areas da organizacao,
nomeadamente a marca, o produto, o servico, a co-
municacao, o ambiente e a experiéncia. Estas devem
ser administradas de forma integrada, proporcionando
assim uma maior consisténcia e coeréncia. Best (2009,
p. 12) menciona que “o gestor de design tem o papel
de gerir design”, sendo que este pressuposto varia
conforme cada caso. Importa salientar que o essencial
é compreender os objetivos estratégicos e procurar
intervir por meio do design, colocando em pratica “os
meios, as ferramentas e métodos, equipas, requisitos
de planeamento” e também o desejo em alcancar os



62 A Gestao da Identidade nas Organizacdes.
0 caso INET-MD: comunicar a musica.

objetivos a que se propoe responder.

0 Manual de Gest3o de Design (1997, pp. 92-93) apre-
senta de forma objetiva as tarefas e responsabilidades
que considera serem da competéncia do gestor de
design:

- Conexao com a estratégia da organizacao;

- Avaliacao do problema;

- Recursos necessarios;

- Planificacao do projeto;

- Selecao da equipa;

- Contacto e selecao de especialistas externos;
- Forma de atuacao;

- Organizacdo do processo (procedimentos, fases, ni-
veis de decisdo e comunicacdes);

- Documentacao;

- Acompanhamento e controlo;

- Avaliacao parcial;

- Avaliacao final.

“0 papel da gestao do design é, portanto, criar uma
mentalidade que sustente o design em todos os depar-
tamentos da empresa.” (Borja de Mozota, 2011, p. 299)
Para isso, deve ser estabelecido um departamento de
design que acompanhe o crescimento da estratégia e
desenvolvidas capacidades de “gestdao em cada depar-
tamento, especialmente em contabilidade e financas,
recursos humanos e controle de qualidade.” (Borja de
Mozota, 2011, p. 299)

Neste contexto, Borja de Mozota (2011, p. 302) apre-
senta os niveis de intervencao do designer na tomada
de decisao da organizacao. Inicia a abordagem pela
estratégia, onde o profissional deve incluir o design no
momento de delineacao da estratégia e, com isso, pro-
mover o agrupamento de produtos, comunicacao, am-
biente e informacao. De seguida, a autora indica como
responsabilidade o planeamento de projetos de design
e a definicdo de “padroes de design, representacoes
graficas, arquitetura do produto e normas estruturais”.
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Acrescenta, em termos de estrutura, a necessidade de
o design se fazer representar no mais alto nivel da ad-
ministracao e a missao de transformar a mentalidade

relativa ao design mais positiva.

Posteriormente, na area das financas, deve existir

um acompanhamento do design ao nivel da contabi-
lidade e auditoria e percecao do orcamento relativo a
implementacao de estratégias de design. Este inter-
vém ainda nos recursos humanos, com o intuito de
“providenciar um clima favoravel ao design”, devendo
envolver-se também no recrutamento. Além disso, o
designer deve estabelecer um contacto préximo com a
instituicao, expondo a sua missao e objetivos e, no que
diz respeito a comunicacdo “promover concursos de
design e comunicar conceitos de produtos”. O estabe-
lecimento de uma relacao entre o design, marketing

e tendéncias tecnoldgicas é considerado fundamental
quando associado a investigacao e desenvolvimento.
No que diz respeito a gestao de projeto, o designer tem
o papel de “supervisionar fases importantes de deci-
sao” e incluir o design desde a fase inicial dos proje-
tos. A construcao da marca, por sua vez, implica uma
acao em torno da investigacao de design associada ao
marketing estratégico e, por outro lado, o “desenvol-
vimento de reflexoes prospetivas sobre marcas”. Por
fim, em termos de avaliacao, deve ser estabelecida
uma analise que equipare o desempenho do design
com o da empresa e a apreciacao do sistema de design
ao nivel da coeréncia.

“A meta, para os gestores de design, é dispor de co-
nhecimento, experiéncia e habilidades que lhes per-
mitam gerenciar com sucesso pessoas, processos e
projetos, para o maximo beneficio de todos os interes-
sados.” (Best, 2009, p. 194)
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Consideracoes finais

Neste capitulo expds-se o contributo do design nas
organizacoes, como instrumento para o alcance dos
objetivos estratégicos de cada uma. Constatou-se que
a integracao desta ferramenta varia consoante cada
caso, uma vez que cada instituicao tem as suas pro-
prias caracteristicas e necessidades.

A acao do gestor de design deve ser adaptada a cada
realidade, tendo este a capacidade de se envolver a
diferentes niveis, desde as maiores até as mais peque-
nas decisoes. Contudo, é importante que a sua presen-
ca seja transversal a todo o processo de decisao, tendo
este profissional ndo apenas a capacidade de atuar ao
nivel administrativo mas, também, operar a todos os
restantes niveis procurando envolver todos os colabo-
radores como participantes desse processo.

Para que a organizacao reconheca e contribua para a
gestao de design eficaz e duradoura, deve ser cultivada
a cultura de design na mesma através do envolvimento
de todos e da sensibilizacao para a sua importancia.
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CAPITULO Il . IDENTIDADE CORPORATIVA
E O SEU VALOR NA ORGANIZACAO

Em seguida pretende-se abordar, através de uma breve
contextualizacao, questoes associadas a identidade
corporativa, esclarecer a distincao entre identida-

de corporativa e imagem corporativa e apresentar a
estrutura de identidade visual corporativa. De forma a
complementar estas referéncias, refletir-se-a sobre o
design e respetiva gestao da identidade, expondo-se o
papel do design na construcao da imagem corporativa
a partir de diferentes perspetivas. Além disso, também
serd mencionada a importancia e influéncia dos supor-
tes visuais da organizacao.

Contextualizacao da identidade

Aidentidade é entendida, nesta parte, a partir do ponto
de vista da sua relacao com as organizacoes.

Para Wally Olins (2006 apud Lacerda, 2011, p. 46), o
valor da identidade emergiu na Europa a partir de 1983
como um importante fator estratégico de gestao nas
organizacoes, passando a desenvolver em larga escala
programas de identidade corporativa.”

Segundo Costa (2006, p. 197), a identidade é o “princi-
pal elemento diferenciador e o que inclui no seu nucleo
matriz dos restantes vetores”. O autor considera ainda
que o primeiro vetor corresponde a propria empresa

e a sua identidade, sendo que a procura por esta deve
ser o centro da investigacao e das preocupacoes que
surjam. Relativamente a este conceito, também refere
que o mesmo foi ignorado durante muito tempo pelas
empresas/organizacdes, que limitavam a identidade a
comunicacao grafica. No entanto, atualmente a iden-
tidade corporativa € interpretada como um elemento
estratégico essencial, trabalho de reconhecimento do
beneficio desta pratica que deve ser efetuado junto do
gestor de comunicacao e responsavel pela imagem,
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segundo o autor, com vista ao reconhecimento da
nocao de “identidade” e do que esta implica. A palavra
identidade significa “idéntico”, “mas idéntico a si mes-
mo e ndo a outra coisa”. (Costa, 2006, p. 198)

De acordo com Costa, a identidade corporativa associa-
se, segundo uma perspetiva objetiva, a duas alineas:

- 0 que a empresa/organizacdo é (estrutura institucio-
nal, histdria, trajeto, atividades, estrutura de capital e o
que possuil;

- 0 que a empresa/organizacao faz (atividade princi-
pal, técnicas, produtos, servicos, estrutura de precos,
distribuicao).

Do ponto de vista da identidade subjetiva, referente ao
campo psicoldgico, funcional e emocional associada ao
publico, temos apenas uma alinea:

- 0 que a empresa diz que ¢ e o que diz que faz (as suas
manifestacoes de carater informativo, mensagens e
comunicacoes).

Neste sentido, o autor relaciona a identidade, a acao

e a comunicacao, manifestando a conviccao de que, a
partir destes pontos, a identidade é revelada. Assim,
através do modo como a comunicacao é dirigida, o pu-
blico compreende e experiencia a personalidade da or-
ganizacdo. Costa acrescenta que “a valorizacdo coletiva
da personalidade corporativa - que foi cristalizada com
a cultura organizacional e se manifesta com o fazer e
com o estilo de comunicar - que origina o nascimento
da imagem mental da empresa e a memdria social”.
(Costa, 2006, p. 200).

Neste contexto, o autor defende que: “A identidade
corporativa é a causa da imagem corporativa”. (Costa,
2006, p. 201)

O que torna a identidade de uma organizacao singu-
lar € o valor diferenciador, dado que este gera outros
valores tais como “a personalidade distintiva e o estilo
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corporativo, cuja culminacao pratica para o publico é
a imagem” (Costa, 2006, p. 201). O autor acrescenta
que, ao contrario de produtos ou marcas, a identidade
ndo se pode copiar, assim como as suas “expressoes
funcionais e emocionais: a personalidade, o estilo, a
cultura e aimagem”. Esta impossibilidade acontece
devido a identidade ser algo particular. Tal como acon-
tece com cada individuo, sao as caracteristicas que a
transformam e distingue-se pelas suas acoes. (Costa,
2006, pp. 201-202)

Segundo Almeida (2005, p. 41), que interpreta Olins
(1995), a necessidade de controlo da identidade das
organizacoes surge nos anos 60 e 70, devido ao cresci-
mento que as corporacoes tiveram e a sua ampliacao
no contexto internacional. Desse modo, em resposta
as questoes associadas a identidade, “nasceram os
programas de design corporativo enquanto métodos
de controlo da imagem das organizacoes, passiveis de
serem implementados de raiz ou despoletados pelos
contextos de mudanca que afetam a vida das organiza-
coes”. (Olins, 1995)

Neste contexto, € importante clarificar conceitos as-
sociados a identidade corporativa que, segundo Olins
citado por Almeida (2005, p. 41), se resumem a quatro
conceitos:

- Personalidade corporativa (associado a genuinidade e
espirito da organizacaol;

- Identidade corporativa (manifestacdes da organiza-
cao, a forma como esta se apresental;

- Imagem corporativa (percecdo por parte do publico,
da imagem criada pela organizacao);

- Reputacao corporativa (opinido gerada pelo publico
face a organizac3o).

O autor refere ainda que os programas de design se

tém estendido a grande parte das organizacoes e, ‘o
conceito de identidade organizacional, decorrente da
evolucao da identidade corporativa, é apontada como
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a terminologia correta a usar quando nos queremos
referir a identidade de qualquer tipo de organizacao”
(Olins, Ken Friedman apud Almeida, 2005).

Cecilia Consolo afirma que “o processo de identida-

de jamais cessa, é um fluxo continuo da vida coletiva,
gerado a partir da comunicacao e cooperacao entre
individuos [...) que se transforma, se aprimora, e se
preserva, em constante dialogo com o passado ou no
encontro com diferentes grupos.” (Consolo, 2015, p. 37)

Identidade corporativa e imagem corporativa

O conceito de identidade corporativa e imagem corpo-
rativa sao frequentemente confundidos. Atendendo a
isso, considerou-se pertinente esclarecer o seu signifi-
cado.

Para Costa (2004, p. 101), interpretado por Raposo
(2010, p. 1), o termo “identidade corporativa” surgiu
nos Estados Unidos, com a criacao de projetos como

a AEG, na altura ainda apenas associado as questoes
graficas, generalizando-se a partir dai. De acordo

com Costa (2006, p. 202), “a identidade corporativa

é um sistema de comunicacao que se incorpora na
estratégia global da instituicao, que se estende e esta
presente em todas as suas manifestacoes, producoes,
propriedades e atuacoes”. O autor defende que a iden-
tidade é, em primeiro lugar, uma “unidade de estilo”
das comunicacoes corporativas e que a coeréncia entre
os elementos que compdem o “sistema” sdo a “base da
sua notoriedade, da sua valorizacao e da sua fixacao no
imaginario coletivo”.

Na perspetiva de Consolo (2015, p. 33), a identidade
corporativa é construida através do comportamen-
to dos seus colaboradores e respetivo desempenho,
assim como do sistema de comunicacao adotado e
do simbolismo associado pelos membros internos e
externos.
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Em termos visuais, Costa (2011, p. 88) refere que os
principais elementos que compoem a identidade cor-
porativa sdo o “verbo”, que corresponde ao nome da
marca, e o simbolo grafico, que substitui a palavra
mas que transporta consigo um conjunto de valores.

A cor é também um elemento identitario importante e
de descodificacao instantanea. O autor introduz como
principio da identidade visual corporativa, a diferencia-
cd0, uma vez que “quanto mais uma identidade visual
possuir esse valor distintivo e exclusivo, mais depressa
da nas vistas e é retido na memoria. Diferenciacao e
capacidade de recordacao sao os principios essenciais
de um bom design de identidade.”

Segundo o mesmo autor, citado por Raposo (2008, p.
118), a identidade corporativa, devendo ser uma unida-
de de estilo, é a coeréncia que motiva a opiniao cole-
tiva e a imagem do publico formulada através de um
conjunto de experiéncias proporcionadas pelo contacto
com a empresa.

Assim, em termos da imagem corporativa, Raposo
(2010, p. 1), cita Olins (1995), afirma que o termo “ima-
gem corporativa” surge na década de 1950, utilizado
por “Walter Margulies, chefe da distinta consultoria
de Nova Yorke Lippincott & Margulies”. Costa (2011, p.
88) defende que esta se refere fundamentalmente ao
comportamento da empresa, a sua cultura, produtos,
servicos, bem como a qualidade e capacidade de co-
municacdo e inovacdo. “Tudo isso constitui a imagem
publica”. Efetivamente, o comportamento da instituicao
configura uma série de imagens, sendo o meio atra-
vés do qual o publico perceciona e formula a imagem
mental da empresa/instituicdo. Trata-se de um pro-
cesso gradual, que sofre transformacoes conforme as
experiéncias individuais adquiridas e é considerado
pelo autor “de natureza subjetiva, psicoldgica, funcio-
nal e simultaneamente emocional”. Providéncia (2008,
p. 112) indica que este conceito esta relacionado com
a “percecao espontanea da promessa simbélica da
marca”, acrescentando que as marcas persuadem o
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publico através da interacao e da emocao.

Estrutura da identidade visual corporativa

De acordo com Lencastre (2005, p. 217), o publico “exi-
ge que a marca cumpra as suas promessas em cada
interacao”, apresentando-se esta por meio de “produ-
tos, servicos, colaboradores, identidade e comunica-
cao”. O autor defende ainda que a coeréncia de todos
estes elementos promove a confianca e a construcao
de relacoes duradouras com o publico. Neste contex-
to, o autor referencia Olins que descreve a identidade
corporativa segundo quatro dimensoes, sendo estas
denominadas de identity mix:

produtos ou servicos (o que produz ou vende]);
ambiente (contexto onde produz ou vende);
informacao (modo como comunica o que faz);
comportamento (modo como se comportam as pes-
soas).

Olins, interpretado por Lencastre (2005, p. 218), men-
ciona que as organizacoes podem adotar uma das trés
possiveis estruturas de identidade corporativa:

- estrutura monolitica (onde a marca da organizacao
assume o papel central, onde as submarcas assumem
menor influéncia);

- estrutura diferenciada (onde as marcas sao indepen-
dentes):

- estrutura mista (onde as marcas se associam a “mar-
ca-mae” com maior ou menor importancia).

“A posicao de cada estrutura de identidade neste con-
tinuo depende do grau de associacoes entre as marcas
na estratégia de comunicacao e na cabeca do consu-
midor”. (Lencastre, 2005, p. 219) O autor complementa
afirmando que a organizacao, dependendo do contexto
e objetivos, pode adotar mais que uma estrutura de
identidade.
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Design e gestao da identidade corporativa

A'identidade visual corporativa engloba a marca que
sobrevive pelo valor que representa e que é inter-
pretado pelo publico. “Os emissores devem acreditar
na marca e em valores comuns partilhados, os quais
devem ser transmitidos de forma clara e coerente em
todos os tipos de acdo corporativa”. (Raposo, 2008, p.
133) 0 autor acrescenta que o desequilibrio na trans-
missao dessa informacao compromete o discurso e,
por sua vez, o reconhecimento. A marca, em termos
graficos, representa um “meio de reforco e interligacao
dos meios de comunicacao”, sendo o papel da publici-
dade e qualidade do produto, demonstrar o posiciona-
mento da marca e respetivo significado e valor. Raposo
(2008, p. 133) afirma que “o objetivo de um projeto de
identidade visual corporativa é conseguir definir um
sistema de signos descodificaveis pelos stakeholders
do modo pretendido” de forma ética. O bom funcio-
namento deste sistema depende da coeréncia com os
valores corporativos, que devem ser transferidos para
os elementos visuais. 0 autor sublinha que apds a de-
finicao do objetivo, missao e metas, deve procurar-se
determinar a personalidade da marca (a nivel escrito:
identificacao dos valores; a nivel visual e sonoro: tom
da comunicacao; ao nivel da conduta: atitude coerente
com os valores defendidos). De seguida, reunem-se
os dados acerca do funcionamento da organizacao,
identidade, setor, concorrentes e a percecao formulada
pelo publico, sendo, a partir dai, definidos os signos
de identidade. Este processo adequa-se tanto em caso
de redesenho como no de um projeto de raiz. (Raposo,
2008, pp. 133-134)



Fase 1

Fase 2

Fase 3

Fase 4

Marca

Figura 15 “Do signo ao cédigo”. (Raposo,

2008, p. 138)
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FASES IDENTIDADE VISUAL CORPORATIVA ATIVIDADES

Descodificaca

AA\})H(',VN ao

Designio

0

Figura 14 Processo de desenho ou redesenho da identidade visual corpo-
rativa. (Raposo, 2008, pp. 133-134)

Importa salientar que um projeto de identidade visual
corporativa se deve fazer acompanhar por um manual
de normas graficas que exponha o conceito de identi-
dade e respetiva importancia bem como a sua correta
implementacao. “E importante que o manual de nor-
mas inclua todos os dados necessarios a compreen-
sao dos valores corporativos, alertando também para
a importancia deste para a implementacao coerente
do projeto de Identidade Visual Corporativa.” (Raposo,
2008, p. 136)

Assim, o autor conclui que os significados perten-
centes a organizacdo, “coerentes a nivel semantico e
retérico (aplicacao) como designio (intencao) e que sao
percecionadas (...) de forma a obter o entendimento
desejado (descodificacao) e com ele aimagem corpo-
rativa” (Figura 15).

O designio diz respeito a estratégia, valores da iden-
tidade corporativa e oportunidades. Segundo o autor,
os modelos de gestao de identidade permitem refle-
tir sobre a identidade e o posicionamento da marca,
sendo que a definicao da personalidade desta permite
estabelecer uma estratégia corporativa adequada que
possibilite ao publico a apropriacao dos valores.

Ao nivel da aplicacdo, o designer tem como funcao “in-
terpretar e conhecer a personalidade corporativa e de
lhe conferir um sentido estratégico, através do discur-
so grafico que atribui aos signos de identidade, garan-
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tindo a sua presenca estavel e coerente com o sistema
de identidade”.

Em termos de descodificacao, o autor refere que os
projetos de identidade grafica procuram adaptar o esti-
lo a mensagem, dando sentido a retdrica institucional.
Acrescenta ainda que “o projeto de identidade grafica
de qualidade é aquele que consegue que o publico se
aproprie dos seus valores”. (Raposo, 2008, pp. 138-
139)

Segundo Lencastre (2005, p. 226), o desenvolvimento
do programa de identidade requer a identificacao das
razoes que levam a necessidade de desenho/redese-
nho do mesmo, sendo que esta compreende quatro
fases:

1@ fase: investigacao, analise dos dados recolhidos,
diagndstico e recomendacées (analise documental,
auditoria de comunicacao, auditoria de comportamento,
programa de entrevistas, diagndstico e recomendacdes);

22 fase: briefing e pesquisas criativas (baseada na
estratégia de posicionamento, onde é indicada a estru-
tura de identidade a implementar];

32 fase: desenvolvimento do programa final (estabele-
cimento de aspetos técnicos e normas, definindo-se a
nova identidade e os critérios para o seu lancamento e
implementacao);

42 fase: implementacao e lancamento da nova iden-
tidade (comunicacao do programa de identidade aos
colaboradores, clientes e publico, expondo a “persona-
lidade da organizacao, a sua missao, 0s seus objetivos
e 0 modo como a nova identidade corporativa pode
contribuir para a sua obtencado”).

E importante, neste contexto, formar uma equipa que
se envolva com o projeto, e estabelecer contacto en-
tre consultor e cliente, dado que este devera partici-
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par no projeto, promovendo-se assim uma discussao
construtiva no que respeita as opcoes de identidade.
Importa salientar que os colaboradores da organi-
zacao que, ao serem informados da reflexao que ira
ocorrer acerca da identidade da organizacao, também
irao ser integrados e contribuir para essa construcao.
0 autor acrescenta que “a gestdo da identidade exige
que se crie uma infraestrutura de interface entre as
pessoas responsaveis pela gestao de recursos huma-
nos, marketing, relacoes publicas, pela concecao dos
produtos e servicos [...] e demais elementos que con-
tribuem para expressar o posicionamento desejado”.
(Lencastre, 2005, p. 231)

Raposo (2008, p. 142) reforca que, para uma boa gestao
de identidade corporativa, € necessario compreender
os valores a serem transmitidos, adequando a sua
intervencao ao publico a atingir. Acrescenta ainda que
uma organizacao ao possuir “uma identidade corpora-
tiva que a torna Unica”, deve ter igualmente um projeto
de identidade visual que a acompanhe de forma coe-
rente, a fim de comunicar os valores da mesma corre-
tamente. Posto isto, considerou-se pertinente expor a
visao do autor face as diferencas entre uma organiza-
cao sem gestao da identidade corporativa e uma orga-
nizacdo com gestao da identidade corporativa. (Figura
16)
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30 com a opinido dos gestores

Confrontac

Figura 16 "0 design e a gestdo de marca”. (Raposo, 2008, p. 143)

Sem gestao da identidade corporativa

> Gestao da organizacao

Reconhece-se alguma importancia
a marca, mas nao é o centro da gestao.

Design empirico

0 design pode basear-se apenas no

nome da empresa ou em dados mais
superficiais que nao sao necessariamente
estratégicos. Faz prospecao, pode inovar,
mas normalmente assenta em modas

ou gostos pessoais.

- Signos da identidade

Apenas é contemplada a identidade
grafica da instituicdo, sendo a marca
grafica o principal.

Descodificacao

0 cédigo e retdrica utilizados podem
ndo ser percetiveis nem do interesse
do publico-alvo. A retérica e o discurso
em geral tém uma relacao casual.
Aidentidade visual e corporativa sao
eventualmente coerentes e a conduta
geral da organizacao pode ou nao
refletir os valores.

Imagem mental

A imagem mental pode ou nao ser
positiva aos valores da organizacao.
Nao existe uma avaliacdo do sistema
semidtico. Existe informacao.

0 papel do design na construcao
da identidade corporativa

Gestao do sistema semidtico e analise da imagem

corporativa, podendo originar reformulacées no sistema.

Com gestao da identidade corporativa

Gestao da organizacao
Empenhada na gestao correta da marca.

> Design fundamentado

0 design baseia-se em dados de uma
analise profunda da organizacao, em
dados do marketing e da gestao.

Faz prospecao e inova.

Signos da identidade

Todo o sistema semidtico corporativo
partilha os mesmos valores e discurso.
Usam-se diferentes retoricas em funcao
do publico-alvo.

- Descodificacao

0 cédigo e retdrica utilizados sao
percetiveis e de interesse do pUblico-alvo.
A retoérica e o discurso em geral

é sempre coerente independentemente
do meio ou da acao. A identidade visual

e corporativa sao coerentes e a conduta
geral da instituicao reflete-o.

- Imagem mental

A imagem mental é positiva aos valores da
organizacao, pois existe mutuo interesse
e partilha de valores. Existe comunicacao.

Os designers “devem estar muito atentos ao cliente,
para o poderem compreender e dar-lhe uma boa inter-
pretacdo da empresa”. (Costa, 2011, p. 91) Neste sen-
tido, Costa acrescenta que os designers, para além de
concentrarem a sua atencao no cliente, devem dirigi-la

Confrontacao dos resultados

com os valores da identidade,
o interesse estratégico.
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também ao publico-alvo e ponderar sobre o “conjunto
de sinais, signos, simbolos e imagens do meio”.

“Para os consumidores, a identidade da marca é tan-
givel e até mesmo algo que é consumido. A imagem,
propriamente dita, € o produto da identidade distintiva
da marca: uma sintese mental sustentada em valores.
Os estimulos identitarios convertem-se em valores,
que constituem a imagem.” (Costa, 2004, p. 162)

Segundo Costa, a imagem integra uma dualidade iden-
titaria: a identidade material (produto) e a identidade
simbdlica (logdtipo, discurso) sendo que, associando a
estes dois elementos o nome, reline-se assim a iden-
tidade da marca, bem como a imagem que concentra
os valores. Valores esses, indicados por Costa, como:
“valores funcionais, valores psicoldgicos e emocionais
do produto/servico e os valores éticos da organizacao”.
Assim, é considerado que a identidade e respetivos va-
lores “configuram em conjunto a imagem como super-
lativo”. (Costa, 2004, p. 164)

O autor acrescenta que a imagem a este alto nivel, re-
lacionada com o produto/servico, se baseia nos seguin-
tes aspetos:

- na memoria do publico permanece a imagem, asso-
ciada a marca;

- aimagem formulada € o que determina a decisao de
aquisicao bem como a fidelidade do publico.

Conclui-se assim que a imagem de marca € mais do
que um estimulo as preferéncias individuais. Esta
representa um sentimento Unico, uma emocao ligada a
marca e ao seu universo, que se perpetua na memoria.

Se por um lado a identidade diz respeito as mensagens
emitidas pela organizacao, a imagem, por outro, com-
preende a percecao do publico face as experiéncias
proporcionadas por esta. (Costa, 2006, p. 219) Costa
sublinha que “para que a identidade se transforme em
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imagem, a primeira deve-se concretizar em factos e
mensagens” e, neste ponto, Costa (2006, p. 219) alerta
para a importancia de recolher, compreender e gerir
a informacao com vista ao esclarecimento de ques-
toes referentes ao tipo de estratégia e imagem que

se pretende transmitir. Para o esclarecimento destas
questoes, o publico representa um papel importan-

te na medida em que deve participar ativamente nas
respostas uma vez que este é quem configura a ima-
gem. Posto isto, € necessario definir qual o modelo de
imagem que a instituicao deve sequir. Atendendo aos
aspetos indicados pelo autor, pensamos que se devem
dividir, por um lado, em funcao do plano estratégico e
objetivos globais e, por outro, em funcao da imagem
idealizada.

Modelos de gestao de identidade corporativa

Como complemento ao estudo considerou-se perti-
nente abordar trés modelos de gestao de identidade
corporativa, analisados por Raposo (2008, p. 96). Os
modelos em questao, de acordo com o autor, tém como
objetivo “auxiliar os gestores de design ou diretores

de comunicacao a compreender a complexidade e as
oportunidades que resultam das acoes pretendidas
pela empresa”.

Modelo de gestao de David A. Aaker

Este modelo, desenvolvido por Aaker (2001), baseia-se
no relacionamento empresa - cliente e compreende
cinco categorias mencionadas pelo autor: “fidelidade
a marca; notoriedade da marca; qualidade percebida;
imagem de marca; outros ativos da marca”. (Raposo,
2008, p. 100) Importa ressalvar que este modelo pode
ser interpretado como apenas aplicavel a empresas.
Contudo, considerou-se que este pode ser facilmente
adaptado ao universo das organizacoes.

O sistema de identidade de marca, na opiniao de David
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A. Aaker (2001), abrange quatro perspetivas, descritas
por Raposo (2008, p. 101).

1. A ' marca como produto, que corresponde ao ambito
e atributos do produto, qualidade/valor, tipo de uso e
local de origem.

2. A marca como organizacao, associada aos atributos
da organizac3o (inovacao, relacdo com o cliente, entre
outros) e respetivo posicionamento local/global.

3. A marca como pessoa, relacionada com a persona-
lidade da organizacao (que pode caracterizar-se como
sendo competente, entusiasta, entre outras possibi-
lidades) e com o relacionamento estabelecido entre
marcas-cliente.

4. Por fim, a marca como simbolo, que se refere as
imagens visuais e metaforas associadas e ainda a
tradicao da propria marca, elementos que facilitam a
recordacao da marca.

De sequida, Aaker (2001) aborda, de forma mais foca-
da, as cinco “fontes de capital-marca” e a que nés cha-
maremos de pontos fulcrais a ter em conta na relacao
marca-cliente. O autor identifica-os com a seguinte
terminologia:

1. Fidelidade a marca

A organizacao depende de um conjunto de clientes
base que estao fortemente ligados a marca. Neste pon-
to, sao praticadas estratégias que promovem a fideli-
zacao a marca garantindo assim um fluxo de vendas
controlado.

2. Notoriedade da marca

Este ponto diz respeito ao reconhecimento da marca
por parte do publico. Neste &mbito a “gestao da iden-
tidade pretende notoriedade com plena consciéncia
das razoes corretas pelas quais € lembrada, ou seja,
as associacoes mentais devem ser feitas com fatores
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positivos”.

3. Qualidade percebida

Associado a opinidao formulada pelo publico acerca de
todos os elementos que constituem a marca (produto,
servico, entre outros) em comparacdo a concorréncia.

4. Imagem de marca

Imagem mental individualmente construida com base
em experiéncias adquiridas em momentos de contacto
com a organizacao.

5. Outros ativos ligados a marca

A existéncia de outros ativos exclusivos (como por
exemplo, associado ao meio de distribuicao) fortalecem
a marca, distinguindo-a.

Modelo de Norberto Chaves

Norberto Chaves (1988), citado por Raposo (2008, p.
110), da-nos um ponto de vista diferente, em que os
programas de imagem corporativa incidem sobre a
conduta da organizacao com o intuito de tornar as
mensagens coerentes entre si.

O autor acrescenta que, para controlar a imagem de
marca, se deve atuar sobre o sistema, sendo este en-
tendido como sistema semidtico que comunica através
“da interligacdo da ldentidade Corporativa, Realida-
de Corporativa, Imagem Corporativa e Comunicacao
Corporativa”. Neste sentido, a imagem é relacionada
com a opinido publica e a construcao das mensagens
de identidade, denominada “programa de identidade
corporativa”, recai sobre a imagem publica. Este tipo
de programas tem como objetivo intervir na modifica-
cao da imagem e na alteracao do sistema semidtico
corporativo, designado por Chaves (1988, apud Raposo,
2008, p. 110) como “semiografia corporativa”.
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Identidade Realidade

Corporativa Corporativa
Imagem Comunicacao

Corporativa Corporativa

Figura 17 Fonte: Norberto Chaves. (1988, pp. 35 apud Raposo, 2008,
pp.110)

Por sistema entende-se as relacoes existentes entre
“mensagens, pelo significado e ndo apenas pela reté-
rica visual”. Em funcao do sistema devem-se controlar
as comunicacoes, sendo que estas devem ser tratadas
com base numa unidade a nivel seméntico (contetdo)
e a nivel retdrico (estilo), segundo Chaves (1988, p. 37
apud Raposo, 2008, p. 111). Assim, a eficacia do siste-
ma e respetivo reconhecimento depende da coeréncia
existente.

Em relacao ao processo, inicialmente é identificada
uma necessidade, de seguida procede-se a programa-
cao do projeto e depois a intervencao, tal como passa-
remos a esclarecer de seguida.

Na fase da identificacao da organizacao deveremos
ter em conta o nivel de complexidade do organismo, a
gravidade do problema identificado, as condicionantes
administrativas a gestao da intervencao, as condicio-
nantes orcamentais e, por fim, temporais.
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Solicitacao organizacional

Politica de imagem
e comunicacao

Estratégia geral i Plano de intervencao Programas
de integvegcéo """" > { sobreaimagem i - » i deintervencao
’ e acomunicacao § paralelos

Figura 18 Fonte: Daniel Raposo. (2008, p. 111)

O processo subdivide-se em duas fases. A primeira é a
fase analitica, correspondente ao conhecimento e ana-
lise da organizacao, enquanto que a segunda é a fase
normativa, que diz respeito a intervencao.

A fase analitica compreende quatro etapas:

- Investigacao, que engloba o levantamento da reali-
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dade corporativa (materiais, atividades, organograma,
documentos oficiais e projetos), o levantamento da
identidade corporativa (leitura e interpretacao da iden-
tidade no ambito interno), o levantamento da comuni-
cacao corporativa (recolha do material comunicacional,
registo de caracteristicas do meio corporativo), culmi-
nando na etapa da imagem corporativa (imagem pu-
blica através de investigacao técnica ou entrevistas ao
publico interno e externo). Esta etapa complementa-se
com a analise do meio envolvente.

- ldentificacao, onde se procuram os valores e carac-
teristicas com vista a tornar o discurso identitario e
imagético coerente. O autor expoe trés “fontes corpo-
rativas de condicionamento” que compoem o programa
de imagem e comunicacao:

1. O projeto corporativo interno;

2. 0 paradigma corporativo externo;

3. As condicionantes particulares de imagem corpo-
rativa (analise feita pelo publico).

A partir destes pontos, é possivel compreender os
atributos da organizacao de forma a definir o discurso
de identidade.

- Sistematizacao. Neste ponto é estabelecido o funcio-
namento geral refletido na comunicacao e respetivos
meios. Este ponto possui uma estreita relacao com

o ponto anterior, estando ambos interdependentes.
“Deve-se partir do pressuposto de que a organizacao,
na sua totalidade (...) € um sistema complexo e que
todo ele comunica”. Neste sentido, o autor expressa a
importancia de a organizacao adotar mais do que um
discurso e, antes diferentes niveis de comunicacao
adaptados a cada tipo de recetor.

- Diagnostico. Na quarta e ultima fase, deve ser efetua-
do um diagndstico que ird apresentar as “zonas pro-
blematicas, que incidem na imagem e comunicacao”,
verificando-se assim as falhas existentes. (Raposo,
2008, pp. 112-114)
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Ja a fase normativa compreende as seguintes etapas:

- No momento de formulacao da estratégia, deve-se
definir se a intervencao tera incidéncia na apenas na
comunicacao ou se devera ser estendida a outros cam-
pos.

- No desenvolvimento da intervencao ¢é elaborado um
plano geral que compreende as formas de atuacao
mais adequadas a cada campo.

- A execucao de programas especificos, implica a
definicao de normas as quais se ajustam os respetivos
projetos.

A gestao do programa devera ser acompanhada pela
direcao. Contudo, esta € uma variavel que se encontra
dependente do tipo de gestao corporativa. (Raposo,
2008, p. 115)

“0 paradigma socioldgico” de Joan Costa

Joan Costa (2004), citado por Raposo (2008, p. 117),
defende que “a eficicia da marca depende em grande
medida da cultura corporativa, uma vez que influencia
diretamente as acoes corporativas”.

Costa apresenta o seu paradigma numa perspetiva
cruzada, estabelecendo uma relacao entre a estratégia
(sobre um eixo vertical, que “transforma e valoriza a
identidade (...) e se instala no imaginario coletivo”) e a
“comunicacdo através da estratégia” (eixo horizontal).
Sobre estes dois eixos, atravessa-se a cultura, fator
diferencial, a qual atribui sentido a gestao da comuni-
cacdo. (Raposo, 2008, p. 117)
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Quem é

0 que faz v Como ‘ 0 que diz

Oqueé
para mim

Figura 19 Fonte: Daniel Raposo. (2008, p. 117)

A transformacao da identidade, da comunicacao, da
acao e imagem em personalidade corporativa, depende
da cultura, que corresponde a forma como a organiza-
c3o age e pde em pratica. (Raposo, 2008, p. 117 apud
Costa, 2004)

“A consisténcia ou coeréncia dos componentes que
integram o sistema da identidade e a sua valorizacao
sao a base para a fixacao no imaginario coletivo, e sao
sistematicamente utilizados ao longo do tempo, nos
suportes materiais.”. (Raposo, 2008, p. 118)

A gestao da identidade implica a gestao da imagem,
sendo esta controlada através da gestao das men-
sagens emitidas pela organizacao assim como pela
comunicacdo. Segundo Costa (2001), citado por Raposo
(2008, p. 119]), 0o Modelo de Identidade deve ser definido
com base no plano estratégico e nos objetivos da orga-
nizacao, de acordo com a imagem existente e atenden-
do as expectativas do publico. Para isso, o autor sugere
a adocdo da “Auditoria estratégica global.

A “Auditoria estratégica global” é uma ferramenta com
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capacidade de analise sobre factos e comunicacoes.
Esta prevé uma analise abrangente e detalhada, “des-
cobrindo qual a imagem atua e porqué; comparar os
dados anteriores com a estratégia da empresa, ava-
liando coincidéncias e desvios; diagnosticar e estabele-
cer linhas de mudanca e de controlo”.

Este modelo no fundo trata-se de uma simulacao de
fendmeno futuro, atingindo dois pontos: simulacao
estrutural e simulacao funcional. Baseado em com-
putadores que calibram o modelo, de acordo com as
diferentes alternativas, o objetivo deste passa por atin-
gir a neutralidade na acecao de um modelo de imagem
futura.

Segundo Costa, interpretado por Raposo(2008), para

a implementacao e gestao da imagem corporativa é
necessario recorrer a um planeamento ajustado a cada
realidade, sobre o qual o autor apresenta um esque-
ma onde estabelece dez passos que enumeramos de
seguida.

1. Elementos como plano estratégico e modelo de
implementacao da imagem que, reunidos, procuram
atingir os interesses da organizacao e do mercado.

2. Dispositivo operacional essencial para a gestao e
orientacao da imagem corporativa e estratégia.

3. Formulacao dos objetivos de comunicacao e respeti-
va aplicacao, com a colaboracao da direcao.

4. Transformacao dos dados recolhidos, pelo diretor de
comunicacao, num “Plano Estratégico de Comunicacao
Integral”.

5. Coordenacao das acoes e recursos através de um
planeamento e respetiva orcamentacao.

6. De acordo com a realidade de cada organizacao,
tomam-se as seguintes decisoes: criacdo/recriacao do
sistema de identidade corporativa; criacao da relacao
com o mercado; mudancas a nivel cultural e sistema
de comunicacao.

7. Momento de avaliacao por parte de investigadores,
da percecao das mensagens emitidas.
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8. Implementacao do Modelo de Imagem e do Plano de
Comunicacao.

9. Monitorizacao da implementacao do Modelo.

10. Analise do ciclo do processo que permite retificar o
Modelo. (Raposo, 2008, pp. 119-121)

Implementacao e gestao da imagem

Modelo da imagem Plano estratégico geral 1. Os grandes vetores

InStitu_Cional 2. Dispositivo operacional.
Trés Ambitos ligados pelo
Organizacional - DirCom - Mercado Diretor de comunicacao
Objetivos globais Objetivos pontuais 3. Formulacao de objetivos
Plano estratégico 4. Elaboracéao da estratégia

de comunicacao

o Analise de investimento e 5 5. Logistica
Delegar responsabilidades

Criacao Identidade Sistemas de Comunicacao 6. Realizacdo de materiais

Corporativa interna; Campanhas; publico a pablico
Mudanca Cultural Promocoes; Patrocinios.
Testes Testes 7. Ensaios pertinentes

i 8. Implementacao
Implementacao Modelo da Imagem
i e Plano de Comunicacao

Avaliacao de resultados 9. Controlo da evolucao

Figura 20 Implementac3o e gestao da imagem. (Costa, 2006, p. 236)

Costa admite que neste processo podem surgir con-
dicionantes que prejudiquem o desenvolvimento. O
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autor refere condicionantes como: “desproporcao entre
meios e objetivos; (...) inoportunidade das decisdes;

(...) desatencao ou indiferenca a opinido dos publicos;
desmotivacao dos implicados; (..) inexisténcia de um
controlo eficiente do projeto”, entre outros. (Raposo,
2008, pp.121)

Por outro lado, para que o projeto de gestao de iden-
tidade corporativa resulte em sucesso, este deve ser
acompanhado pelo “DirCom”, o diretor de comuni-
cacao. Assim, num cenario organizacional fugaz, é
importante a presenca do “DirCom” que tem como
responsabilidade coordenar as mensagens, sinais,
informacoes e comunicacoes de forma coerente.

De acordo com Costa, citado por Raposo (2008, p. 121),
“o perfil do “DirCom”, deverd ser o de um generalista
polivalente, estratega, comunicador, gestor de comuni-
cacoes e da imagem corporativa.”

O autor acrescenta que, segundo Costa, o Modelo da
Imagem apresenta como vantagem “a flexibilidade em
se adaptar a qualquer estrutura, independentemen-
te da sua dimensao, seja uma multinacional ou uma
PME". (Raposo, 2008, p. 121)

Sistema de identidade visual

A crescente complexidade e competitividade do merca-
do, a diferenciacao e a comunicacao dirigida ao publico,
potencia a necessidade de implementar e controlar os
signos identificadores de qualquer tipo de organizacao.
Este cenario requer a transmissao de mensagens que
podem responder a diferentes necessidades de acordo
com os objetivos. Para uma correta transmissao destas
mensagens, deve ser efetuada uma analise e respetiva
reflexao associadas a uma aplicacao coerente do con-
junto de signos. (Lacerda, 2008, p. 13) Assim, segundo
0 mesmo autor, surgem os “programas de imagem
coordenada” que demonstram a aplicacao correta dos
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signos identificadores. Ao que o autor acrescenta que
“0 manual de sistemas de identificacdo visual ou de
normas graficas é um dos resultados dessa normaliza-

cao’.

Os elementos que constituem um sistema de identi-
dade visual, segundo Pinho (1996, p. 36), sdo a marca,
o simbolo, o logotipo, as instalacoes, os produtos e as
embalagens, as vitrinas, os stands, entre outros. Neste
sentido, o autor afirma que estes elementos “cons-
tituem o que chamamos (...) de mensagens visuais”,
reforcando a ideia de que através destas mensagens,
ocorre a transmissao de significados. Assim, a men-
sagem visual tem como funcao projetar, para o pu-
blico interno, e comunicar, para o publico externo, os
objetivos, cultura e personalidade. Pinho (1996, p. 37)
acrescenta que as mudancas a nivel interno (como por
exemplo, situacdes de diversificacdo de atividades) ou
externo (nomeadamente alteracées de nome, situacao
economica e politica do pais, alteracao do mercado,
entre outros), fazem com que surja a necessidade de
um sistema de identidade corporativa. Assim, este
sistema de identidade permite ordenar as mensagens
visuais ou reordenar, em alguns casos, a desordem
existente nas organizacoes. A normalizacao potencia

a correta aplicacao dos elementos constituintes do
sistema, por parte dos diferentes 6rgaos da instituicao,
evitando assim a fragmentacao da identidade. Este
aspeto ira transmitir a organizacao e coeréncia tanto a
nivel interno como externo.

Pedn (2003, p. 15) afirma que o sistema de identidade
visual, ou programa de identidade visual, é a forma
como se configura a identidade. A autora define o sis-
tema de identidade visual como sendo um “sistema de
normalizacao para proporcionar unidade e identidade
a todos os itens de apresentacao de um dado objeto,
através do seu aspeto visual. Este objeto pode ser uma
empresa, um grupo ou uma instituicao, bem como uma
ideia, um produto ou um servico.”

A autora defende que este sistema sé subsiste com
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a existéncia de uma unidade “caracterizada pelo cla-
ro estabelecimento de elementos”, que singularizam

o sistema, “e pela repeticao organizada e uniforme
destes elementos. Temos entao um sistema de identi-
dade visual”. Maria Luisa Pedn (2003, p. 7] alerta que a
eficiéncia de um projeto de identidade visual depende
da unidade. No entanto, surge a questao: “Como zelar
para que esta unidade seja adequadamente estabele-
cida?”. A autora menciona que o sistema de identidade
visual depende da dimensao da organizacao.

Por outro lado, o sistema de identidade visual além de
permitir o reconhecimento, tem como objetivo a aqui-
sicao de beneficios que facam progredir a instituicao “a
partir da criacao e consolidacao de uma imagem cor-
porativa o mais positiva possivel”.

Pedn (2003, pp. 23-26) identifica os requisitos para a
projecao de sistemas:

- originalidade: a solucao deve ter caracteristicas pro-
prias evitando a associacao a outras referéncias que
prejudiquem a sua percecao;

- repeticao: a repeticao dos elementos basicos do
sistema permite a memorizacao por parte do publico,
impondo-se assim a identidade;

- unidade: a projecao dos elementos basicos deve se-
guir as normas do sistema de forma a transmitir este
como um todo;

- identificacao eficaz: a implementacao do sistema
deve ser controlada, promovendo uma identificacao
eficaz dos elementos;

- viabilidade: o estudo das condicoes existentes para a
implementacao do sistema deve ser efetuado a fim de
perceber se esta é viavel;

- flexibilidade: a diversidade de aplicacoes possiveis
deve ser acautelada aquando do desenho do sistema.
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Consideracoes finais

Aidentidade corporativa reflete um conjunto de ele-
mentos como os valores, o comportamento, a estraté-
gia, de uma determinada organizacao. Neste contex-
to, o design deve desempenhar um papel ativo, dado
que este tem a capacidade de potenciar o sistema de
identidade visual e estabelecer os signos de identi-
dade através da definicao de um conjunto de normas
para uma correta aplicacao, de forma a promover o
seu reconhecimento. Segundo Lacerda (2011, p. 45],
“E através da consisténcia de todos os componentes
que compoem a identidade, e que sao sistematica-
mente utilizados pela instituicao durante o tempo, que
se atinge uma determinada notoriedade e valorizacao
publica.”.
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CAPITULO IV
DESENVOLVIMENTO PROJETUAL
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CAPITULOIV.
DESENVOLVIMENTO PROJETUAL

Contextualizacao

Apds a revolucao portuguesa de 1974, que resultou na
alteracao do regime, até ai ditatorial, para uma de-
mocracia igual as dos regimes da maioria dos paises
ocidentais, assistiu-se, segundo Lacerda (2011, p. 291),
a uma grande “evolucdo e expansao das instituicoes
de ensino superior publico e privado”. No entanto, os
modelos econdmicos estabelecidos a partir da década
de 80 do século XX, vieram desvirtuar a prioridade das
politicas sociais entretanto implementadas, sendo essa
desvirtuacao mais evidente nas areas da educacao,
saude e cultura. Assim, esta situacao acabou por mo-
tivar uma profunda alteracao nos modelos de gestao
da identidade e imagem institucional (Lacerda, 2009),
gerando, devido essencialmente ao desfoque politico
face a estas instituicoes, uma crise institucional. Neste
contexto, emergiu um novo fator até ai menosprezado:
a concorréncia entre instituicdes. Contudo, estes factos  Figura21 Brasao da Universidade do
nao fizeram mais que tornar “mais visiveis a impor- Minho.

tancia da identidade visual e da imagem na gestao
destas instituicoes” uma vez que este fator contribui
eficazmente para o reconhecimento e comunicacao das
mensagens dirigidas aos respetivos publicos. (Lacerda,
2011, p. 292) Ainda que o autor aborde o assunto com o
foco dirigido essencialmente para a area da educacao,
este é considerado um exemplo fundamental uma vez
que este se pode estender a outras areas tais como a
saude, a cultura, a investigacao, entre outras. Segundo
o autor “este novo modelo econdmico conhecido por
neoliberalismo ou globalizacao que se impos inter-
nacionalmente a partir da década de 1980, refletiu-se
também na perda geral de prioridade das politicas

sociais como a saude, cultura, etc.”. (Lacerda, 2011, ) _ _ _
293] Figura 22 Sistema de Identidade Visual
P- da Universidade do Minho, desenhado
pelo Atelier Francisco Providéncia em

Assim, com a transformacao do paradigma institucio- 2004.
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Figura 23 Primeira insignia da Universi-
dade de Aveiro, ano de 1976.
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Figura 24 Anterior logdtipo da Universi-
dade de Aveiro e elementos simbdlicos
associados a marca que datam de 1974:
livro (defesa da sabedoria nas vertentes
de ensino e investigacao), grifo, esfera
militar (simboliza a universalidade do sa-
ber) e a insignia Theoria, Poesis, Praxis
(dimensao atual da investigacao teérica,
artistica e humanista) proposta pelo Dr.
Miguel Baptista Pereira e arranjo pelo
Arquiteto Trabulo.
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nal, estas entidades sentiram a necessidade de criar
novos meios de subsisténcia através das novas tec-
nologias de informacao, da comunicacao, do tipo de
gestao e do estabelecimento de novas relacoes com os
seus publicos. (Lacerda, 2011, p. 296)

De acordo com Rudo (2005), interpretada por Lacerda
(2011, p. 296), se anteriormente os modelos de comu-
nicacao privilegiavam os publicos institucionais, rele-
gando para segundo plano a captacao de potenciais
alunos - como pode ser exemplo o recurso ao uso de
heraldica para se fazerem representar-, baseando a
sua estratégia na ideia de que “a qualidade e rigor (...)
eram suficientes para criar uma imagem positiva” (La-
cerda, 2011, p. 296), a partir da Ultima década do séc.
XX, essa atitude comecou a mudar.

Tal como foi sugerido anteriormente, com as trans-
formacodes que ocorreram, “as universidades passam
a ser vistas como empresas” (Lacerda, 2011, p. 296),
provocando assim uma mudanca de estratégia e,
consequentemente, a alteracao da identidade e ima-
gem. A partir desta mudanca, as instituicoes passaram
a apostar muito mais numa estratégica estruturada
cujo foco se passou a centrar na captura de alunos e
financiamentos. Este processo estratégico englobou o
desenho de novas marcas graficas e respetivos univer-
sos visuais (slogans, publicidade, merchandising, entre
outros suportes e meios de comunicacao), tal como
defende Ruao (2008), citada por Lacerda (2011, p. 297).

Universidade do Minho

Figura 25 Logétipo da Universidade do Minho, desenhado pelo Atelier
Francisco Providéncia em 2004.
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@ UAlg

UNIVERSIDADE DO ALGARVE

Figura 26 Logdtipo da Universidade do Algarve, desenhado pelo designer
Anténio Lacerda em 2011.

universidade

de aveiro

Figura 27 Logétipo da Universidade de Aveiro, desenhado pelo designer
Francisco Providéncia em 2003.

Figura 28 Logétipo da Universidade do Porto, desenhado pelos designers
Rui Mendonca e Anténio Queirds em 2004.

“Sabemos que as marcas na sua esséncia ajudam as
instituicoes e os seus publicos a identificar e a diferen-
ciar bens, produtos e servicos, no entanto influenciam
a notoriedade da imagem e a qualidade percebida de
uma instituicdo”. (Lacerda, 2011, p. 298)

Contudo, importa ressalvar que, segundo Lacerda
(2011, p. 298], nem sempre as alteracdes na gestao da
identidade e imagem sao efetuadas de forma coeren-
te e estruturada, quer se trate de universidades, quer
de outras areas do dominio das politicas publicas, tais
como a saude, a cultura ou a investigacao.

Figura 29 Logdtipo do Centro Hospitalar

Baixo Vouga, desenhado por M&A Creati-

ve Agency em 2015. Este trata-se de um
CENTRO exemplo em que apenas se procedeu a
HOSPITALAR alteracao do logdtipo, ndo tendo sido imple-

BAIXO VOUGA mentada a nova identidade, contrariamente
i o aos exemplos apresentados anteriormente.
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A organizacao INET-MD
Enquadramento histérico

O INET - Instituto de Etnomusicologia - foi fundado
em 1995, por um conjunto de etnomusicoélogos que
pretendiam institucionalizar a investigacao que desen-
volviam. Este designio deu origem ao INET, Unidade de
Investigacdo na area da Mdsica, “a primeira unidade
de pesquisa da musica em Portugal”. Esta surge na
Universidade Nova de Lisboa, Faculdade de Ciéncias
Sociais e Humanas, tendo como principal foco a inves-
tigacao multidisciplinar na area da musica, através de
uma perspetiva etnomusicoldgica.

No ano de 2003 foi integrada a &rea da “Etnocoreologia
e Estudos Culturais em Danca” e, em 2005, a “Musica
erudita a partir da perspetiva dos Estudos Culturais”.
Ja em 2007, incorporam a “Criacao, Teoria e Tecnolo-
gias da Musica” e “Estudos em Performance”.

O crescimento gradual da organizacao levou a que esta
desenvolvesse projetos nao s6 de ambito nacional mas
também internacional, colaborando assim com investi-
gadores de instituicoes portuguesas e estrangeiras.
Contudo, foi necessario expandir os dominios e areas
de investigacao, estabelecer novas parcerias e rela-
coes. Esta necessidade levou a uma reorganizacao da
Unidade, em 2007, adquirindo esta uma nova designa-
cao: INET-MD - Instituto de Etnomusicologia - Centro
de Estudos em Musica e Danca.

Esta reorganizacao levou a criacao de trés polos, en-
contrando-se a sua sede localizada na Universidade
Nova de Lisboa - Faculdade de Ciéncias Sociais e Hu-
manas - e os restantes polos na Universidade Técnica
de Lisboa - Faculdade de Motricidade Humana - e na
Universidade de Aveiro - Departamento de Comunica-
cao e Arte. Em 2014, foi criado o quarto polo no Institu-
to Politécnico do Porto - Escola Superior de Educacao.
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O INET-MD e o Design

A criacao da unidade de investigacao nao contemplou

a criacao de uma imagem, através da qual se pudesse
identificar perante os seus pares e o respetivo publico.
Esta situacao acaba por se prolongar ao longo do tem-
po até atingir a consciéncia dessa necessidade.

O crescimento da Unidade, o alargamento da sua area
de influéncia e a origem de novos polos potenciou o de-
senvolvimento de uma imagem visual que valorizasse a
identidade INET-MD.

Assim, a relacao do INET-MD com o design surge a
partir da proximidade entre o polo da Universidade de
Aveiro e os professores designers residentes, que de-
sencadeou um acompanhamento gerando o reconhe-
cimento, por parte dos investigadores, da “importancia
do design na construcao da sua imagem de identifica-
cao visual”. (Sousa, 2015, p. 3)

Esta cooperacao efetiva-se em finais de 2006, com o
Congresso Internacional “Performa '07 - Encontros R PERFORMAD)
H = 4 H Comuncacio e Arte Encontros de Investigac3o
de Investigacao em Performance”, realizado no polo em Performance
da Universidade de Aveiro, para o qual foi solicitada,
ao designer Alvaro Sousa, a criacao da imagem visual . -

7 . Figura 30 Imagem grafica do Perfor-
do mesmo. Este evento tornou clara a necessidade de ma’07: Encontros de Investigacio em
criar uma marca que identificasse a Unidade uma vez Performance.
que, ao contrario de todas as outras entidades partici-

pantes, o INET-MD nao se encontrava identificado.

Assim, pela pressao dessa constatacao, ainda em 2007
foi solicitado ao mesmo designer o desenho de uma
marca identificativa para a Unidade de Investigacao,
marca essa que ainda hoje identifica o INET-MD.

"0 seu desenho representa as maos que percutem o | n e t MDP
tambor, as que suportam o disco que regista o som S -
magnético ou digital gravado, mas também as que Instituto de etnomusicologia

centro de estudos em musica e danca

agarram o mundo, sintetizando assim tanto a etnomu-
sicologia como a musica e a danca. Procurei sugerir
um carater moderno e atual pelo recurso a fonte Din,
uma tipografia nao serifada, desenhada em 1995 pelo

Figura 31 Logétipo INET-MD.
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tipdgrafo holandés Albert-Jan Pool”. (Sousa, 2015, p.
113)

Sousa (ibidem) acrescenta que a fonte Din, a Helvetica
e a Alright Sans integraram a identidade da Unidade de
investigacao, nao sé pelas suas caracteristicas formais
mas também pela forma como foram regularmente
utilizadas. A este conjunto foi acrescentada a fonte
Roboto, uma familia de fontes de ecra sem-serifa, de-
senhada na Google, por Christian Robertson em 2012,
para o sistema operativo Android, que comecou a ser
utilizada quando do redesenho do site da Unidade.

O processo de construcao da identidade grafica tem
vindo a ser desenvolvido numa dinamica que coloca em
contacto designers e os responsaveis pelo INET.

0 autor evidencia a “importancia dos dialogos inter-
disciplinares (...) para a construcdo de uma imagem
visual integradora onde os diferentes protagonistas se
reveem”. (Sousa, 2015, p. 111)

Sousa (2015, p. 111) indica que o crescimento da
Unidade tanto espacial como ao nivel do niumero de
investigadores, o aumento dos trabalhos cientificos e

a consequente notoriedade nacional e internacional,
“evidenciaram a necessidade de criar uma marca Unica
e distintiva”. Isto para permitir a identificacao da pro-
pria Unidade e respetivos membros, além do reconhe-
cimento por parte do publico.

“A marca funciona ndo s6 como identificador, mas,
principalmente, como certificado de qualidade” (Sousa,
2015, p. 112)

Assim, esta marca identifica uma organizacao consti-
tuida por:

- 4 polos;
- 6 grupos de investigacao:
1. Etnomusicologia e Estudos em Musica Popular
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2. Estudos Histdricos e Culturais em Mdsica

3. Estudos em Danca

4. Criacao, Teoria e Tecnologias da Musica

5. Estudos em Performance e Performance como In-
vestigacao Artistica

6. Educacao e Musica na Comunidade.

- 3 linhas tematicas:

1. MUsica e Média

2. Estudos em Jazz

3. Abordagens Historicas a Performance Musical

- 8 projetos nacionais;
- 3 projetos internacionais;
- 19 projetos concluidos.

O numero de pessoas envolvidas em diferentes niveis
podem ser resumidos assim:

69 membros integrados;

44 colaboradores:

6 investigadores juniores;

112 estudantes doutoramento.

Sousa (2015), esclarece as razoes pelas quais o design
acabou por ganhar relevancia quando afirma que“a
proximidade institucional entre o designer e a coor-
denadora do polo de Aveiro, membro da direcao da
Unidade, permitiu que apds o desenho do logotipo se
comecassem a desenvolver uma série de elementos,
mais ou menos avulsos, que a medida que foram sendo
desenhados conduziram também a construcao de um
corpo imagético no sentido da edificacao de um univer-
so visual coerente”. (Sousa, 2015, p. 113])

Relativamente a implementacao do projeto, o autor
refere que “com o aumento da visibilidade e notorieda-
de, foi sendo ampliado, absorvido e adotado por toda

a Unidade de Investigacao ao longo dos ultimos sete
anos”. (Sousa, 2015, p. 113)
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Todo este processo teve inicio com a implementacao
da marca nos suportes de comunicacao, inicialmente
apenas aplicada no polo da Universidade de Aveiro. Os
restantes suportes de comunicacao foram sendo alvo
de redesenho, com vista ao alcance de uma coeréncia
visual de modo a que estes fossem reconhecidos pelo
publico e associados ao INET-MD, encontrando-se,
neste momento, ainda em processo de renovacao e
redesenho.

Numa primeira fase, a intervencao atingiu cartazes e
identidades visuais para projetos. Contudo, esta aca-
bou por ser ampliada a novos suportes, associados a
atividades desenvolvidas pela Unidade, nomeadamen-
te “livros, catalogos, apresentacdes digitais, paginas
web, congressos”. (Sousa, 2015, p. 114) Além disso, a
intervencao ainda se estendeu a alguns nucleos, neste
caso destacam-se os eventos desenvolvidos pelo Cen-
[mensaiazz] anOeir;szazgeiros tro de Estu_dos de Jazz da Universidade de Aveiro, entre
outros projetos.
Figura 32 Marca Mensajazz.
Este alids, foi um dos projetos que serviu de exemplo e
permitiu dar a conhecer a Unidade e membros envolvi-
dos a importancia da identidade, porque “foi desenvol-
vido um leque alargado e transversal de trabalhos que
permitiu dar a entender aos restantes nucleos o poten-
MENSAGEIROS DO JAZZ MESSENGERS cial que uma identidade coerente e alargada pode ge-
rar para um projeto de investigacao. Desde o desenho
da marca até a publicacao do livro “Mensageiros do
Jazz”, passando pela identidade do congresso, expo-
sicoes, cartazes, sites, etc. a carga identitaria acabou
por abrir portas para novos projetos de carater mais
institucional como foi 0 caso da comunicacao para a
Figura 33 Capa do Livro “Mensageiros do  @valiagao por um Painel Internacional da FCT.” (Sousa,
Jazz/Jazz Messengers”. 2015, p. 114)

[mensalazz] =

Sousa (2015, p. 114-115) destaca ainda os resultados
positivos que o trabalho desenvolvido propiciou, tendo
este atingido nao sé varios projetos mas, de alguma
forma, também os restantes polos. A implementacao
do projeto motivou a participacao dos membros, crian-
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do assim uma relacao que contribuiu para o reco-
nhecimento do papel do design bem como para a sua
integracao. Neste contexto, o design é entendido como
um elemento interno e estratégico de grande influén-
cia, passando a ser percebido como fator essencial no
desenvolvimento de novos projetos. Esta participacao
e reconhecimento acabou por originar a integracao

do design, e de um designer, em todos os projetos de
investigacao do polo da Universidade de Aveiro, para
0s quais também foi desenvolvida uma marca iden-
tificadora individual. O designer acabou por ter um
papel ativo, trabalhando em colaboracdo nao sé com
os investigadores mas também com os outros interve-
nientes, como foi no caso do projeto “Skopeofonia, cuja
marca grafica se apresenta de seguida.

SKOPEO
KOVA DA MOURA

/PM
SKOPEO |

Figura 34 Marca do projeto Skopeofonia.

Esta marca identificadora do projeto “Skopeofonia” foi
desenvolvida com a participacao de todos os membros
da equipa, abrangendo “etnomusicélogos, investigado-
res nao académicos pertencentes a comunidade cabo-
verdiana residente em Lisboa, e ainda investigadores
da &rea das tecnologias da comunicacdo.” (Sousa,
2015, p. 115)

A construcao do universo visual

Tal como referido, apds o desenho da marca, foram
desenvolvidos uma série de elementos que conduziram
a construcao de um corpo imagético com o intuito de
formar um universo visual coerente, passando assim o
design, e o designer, a desempenhar um papel ativo no
desenvolvimento do projeto.
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Importa referir que, ainda que todos os polos tenham
adotado a marca, esta contribuicao ao nivel do univer-
so visual, concentrou-se essencialmente no polo de
Aveiro. Abaixo sao apresentados alguns exemplos dos
elementos desenhados pelo designer Alvaro Sousa.

SARA COHEN

-y el - [P

Figura 35 Cartaz Conferéncia com Sara Cohen.

DM

Edicao 2012

Luca Chiantore Stille Einfalt und edle Grasse:
el inefable concepto de “clasicisma*;
entre interpretacion musical
y construccion histariografica.

B % FCT

Figura 36 Cartaz Licao Inaugural Doutoramento em Mdsica.
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Tarz

JAZZ ALK

- e R T T, | N W

Figura 37 Cartaz Conferéncia “Jazz Talks".

AULAS
~ ABERTAS
MUSICA

25.01a16.02

-

Figura 38 Cartaz Aulas Abertas Mdsica.
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CICLO DE
CONCERTOS
2014

FADO[s]

Performa Ensemble

PSS A ook B e FET (R | sl

Figura 39 Cartaz Ciclo de Concertos Momentum.

Figura 40 Cartaz Recital.
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Figura 41 Cartaz Dia Internacional do Jazz.

SONS&SABERES » PESQUISA-ACAQ PARTICIPATIVA

Encantros da Etnomusicologia Dialsgica
Msicos e lavest gadores e Oibloge

GRUPO SKOPEOFONIA - LAIZE GUAZINA -
MICHEL THIOLLENT - GLORIA ZAPATA -
SAMUEL ARAUJO - GODELIEVE MEERSSCHAERT
- DOMINGAS V. RODRIGUES

Auditério da Livraria da Universidade de Aveiro

09. outubro "15

Fariiceais, sana com 3 parceia da Labarairie o Euvemuscoiogia
da Universiclce Fecaral do R Janaio o dmivta o secnto e
- FCTIEAPES

Ol

T s

Mo 9% 25 )

Figura 42 Cartaz Sons&Saberes Encontros de Etnomusicologia Dialdgica.
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A IMPORTANCIA DO CONCEITO DE
CANCAD

M & EEX..

Figura 43 Cartaz Ciclo de Conferéncias em Etnomusicologia e Estudos
em Performance.

Post-ip’

Post in progress

Dialagos
DalogLes

Ratario G

12.0E2. 44 Comunicagao Visual
" para apresentacées académicas
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fi=:ny
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Figura 44 Cartaz Post-ip Post in progress.
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Figura 45 Cartaz Ciclo de Recitais Conferéncia em Investigacdo Artistica.

ra estudar o trabalho musical

DeCAUA |3 7220
1628 dejunko s José Alberto Salgado etndgrafo
100071500 UFR)- Urevritte Pk o o o et Bash

Seminario
Especializado

Pocs sr prowstosa reosamin atos

i 2 S VP —  p——

Figura 46 Cartaz Seminario Especializado.
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s net”

Instituto de Etnomusicologia
Centro de Estudos em Musica e Danca

Figura 47 Poster para apresentacao ao Painel Internacional da Fundacao
para a Ciéncia e Tecnologia.

By net”
instituto de etnomusicologia
centro de estudos em musica e danca

Figura 48 Log6tipo 20 anos INET-MD.

A partir do conjunto apresentado, é possivel compreen-
der a dinamica visual que tem tracado a identidade da
Unidade de Investigacao no polo ja referido.
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Analise SWOT

O termo SWOT deriva das siglas, em inglés, strengths
(forcas), weaknesses (fraquezas), opportunities (opor-
tunidades) e threats (ameacas). A analise SWOT como
instrumento de analise da estratégia das organizacoes,
é apresentada de seguida tendo sido baseada no am-
biente interno (forcas e fraquezas) e externo (oportuni-
dades e ameacas) em que a organizacdo em estudo se
insere.

Pontos fortes

- Multidisciplinariedade;

- Reputacao internacional;

- Relacao com as universidades que potencia e autenti-
ca a Unidade;

- Localizacao do Polo de Aveiro no Departamento de
Comunicacao e Arte da Universidade de Aveiro, promo-
vendo-se assim a proximidade com os designers resi-
dentes.

Pontos fracos

- Falhas na comunicacao institucional;

- Auséncia de colaboracao eficaz entre polos para col-
matar falhas de comunicacao;

- Volume de atividades promovidas desigual entre
polos.

Oportunidades

- Promover a intervencao do design em todos os polos
que compoem a Unidade;

- Consciencializar a Unidade e demonstrar que a forma
como comunica, quando bem gerida e apresentada,
atrai reconhecimento e valoriza a organizacao;

- Estender as boas praticas de comunicacao a todos os
polos.

Ameacas

- A auséncia de um sistema de comunicacao aplicado a
toda a Unidade contribui para o nao reconhecimento da
mesma pelo publico, tanto interno como externo.
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O projeto
Definicao do problema

A organizacao em estudo, apesar de identificada atra-
vés da sua marca, ainda apresenta lacunas no que diz
respeito a identidade grafica e respetiva comunicacao e
estratégia.

Como demonstrado anteriormente, o polo da Univer-
sidade de Aveiro foi o pioneiro a adotar o design com
vista a valorizacao da marca INET-MD. Contudo, ainda
que os restantes polos tenham adotado a marca, era
importante que nao ficassem por ai. Se, por um lado, o
polo de Aveiro reuniu esforcos para criar gradualmente
um universo visual coerente através do qual a marca
se apresenta, por outro, esse ato nao se estendeu aos
restantes polos. Assim, cada polo continuou a comuni-
car a partir de uma perspetiva individual, prejudicando
dessa forma a identidade da organizacao, uma vez que
cada um apresenta a sua propria linguagem, incoe-
rente com a marca mae mas também muitas vezes
incoerente dentro de si mesmo, nao sendo possivel
compreender esta como uma unidade.

Assim, esta intervencao visa dar continuidade ao tra-
balho desenvolvido no polo da Universidade de Aveiro,
procurando acrescentar valor a marca através de um
sistema de comunicacao que espelhe a identidade

da organizacao, permitindo que esta se afirme e seja
reconhecida pelo publico em todas as suas comunica-
coes.

Objetivo: Observar, recolher e analisar a instituicao de
forma a reunir condicoes para projetar e gerir a diver-
sidade da sua identidade. Procura-se que a unidade
alcance, através do desenho, uma identidade coerente
com o discurso visual que lhe esta associado, capaz
de acrescentar valor e contribuir para o seu reconhe-
cimento. Com isto, espera-se que a marca ultrapasse
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o nivel de simples identificacao para vir a alcancar o
patamar de reconhecimento.

Intervencao projetual
Metodologia

Fase 1 - Levantamento

Nesta primeira fase, foi efetuado o levantamento de
todo o material grafico desenvolvido pelos diferentes
polos. A amostra representativa dos elementos de
comunicacao produzidos pela organizacao - figura 49 -,
surge como panorama geral das praticas de comunica-
cao desenvolvidas por todos os polos que a constituem.
Neste contexto é possivel perceber a variedade de
linguagens utilizadas e constatar assim a auséncia de
coeréncia e unidade grafica. Pretende-se deixar claro
que este conjunto corresponde a uma amostra repre-
sentativa sendo que, na sequéncia destes elementos,
existem outros tais como websites, programas, certifi-
cados, entre outros, que compoéem a amostra real.

’ inet

)ﬁa

|, m=
|" ]
i
& / |
.

FI

— R || || :
AR N BOBEE RdEEOBE.swwc™™ .

Figura 49 Amostra representativa dos elementos de comunicacao produ-
zidos pela organizacao.
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Na zona inferior apresentam-se as publicacoes lanca-
das pela Unidade de investigacao e do lado direito, na
vertical, os logotipos desenvolvidos (neste caso, todos
eles, pelo polo de Aveiro) que representam projetos,
iniciativas ou eventos.

A partir deste levantamento, foi possivel constatar que
o polo de Aveiro, comparativamente aos restantes, se
destaca ao nivel do volume de elementos graficos de-
senvolvidos assim como, ao nivel do nimero de ativida-
des promovidas.

25% Publicactes
18% Lisboa FCSH
Lisboa FMH

48°/o Aveiro DeCA

Figura 50 Volume total de elementos de comunicacao produzidos.

*0 polo do Porto nao foi considerado devido a sua re-
cente integracao na Unidade e subsequente auséncia
de producao de material grafico relevante.

Fase 2 - Analise

Inicialmente foram contactados todos os polos da Uni-
dade de forma a perceber quais as atividades realiza-
das atualmente. A partir desta identificacao foi possivel
perceber o volume de iniciativas atuais promovidas por
cada polo e selecionar os elementos de comunicacao
associados a cada um. O polo do Porto nao foi conside-
rado nesta analise pelas razoes anteriormente aponta-
das.

Numa segunda fase, foi realizada uma selecao dos
elementos graficos utilizados atualmente pelos quatro
polos na promocao das suas iniciativas. A partir deste
conjunto foram identificadas um conjunto de falhas ao
nivel da composicao grafica. Falhas como a aplicacao
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incorreta da marca INET-MD, auséncia de hierarquia
da informacao, desformatacao de texto, auséncia de

critério de selecao de imagens, entre outros aspetos,
que, apesar de poderem parecer menores, impedem
uma correta e consistente divulgacao da marca.

Neste ponto sao apresentados os cartazes que repre-
sentam as iniciativas atualmente desenvolvidas por
cada um dos polos e é a partir destes exemplos, todos
feitos recentemente, que se irao apresentar alguns
pontos da analise abaixo.

23% Lisboa FCSH
Lisboa FMH
B54% Aveiro DeCA

Figura 51 Volume de iniciativas promovidas atualmente por cada polo.

Figura 52 Material de comunicacao utilizado nas iniciativas promovidas
atualmente por cada polo, respetivamente polos de Lisboa - FCSH e FMH
e polo de Aveiro - DeCA.

A linguagem visual entre os polos de Lisboa tende a
aproximar-se apesar de, ainda que demonstre alguma
organizacao em termos de conteudos, a hierarquia

de informacao nao ser clara. Como exemplo temos a
quantidade de texto, em alguns casos, excessiva — se
efetivamente necessaria deveriam ter sido aplicadas
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técnicas para otimizar a leitura e tornar o conjunto
mais coerente -, a simples aplicacao do logdtipo da
organizacao, verificando-se através da utilizacao de
caixas de fundo brancas, orientacao incorreta, e a
escolha de imagens nem sempre eficaz. Em relacao as
fontes utilizadas, nao se compreende a existéncia de
um critério estabelecido, verificam-se alteracoes na
proporcao das letras além de tentativas de alteracao de
carateres em palavras por elementos graficos que nao
acrescentam qualquer valor e em nada beneficiam a
leitura.

O polo de Aveiro, encontra-se privilegiado pela relacao
direta que mantém com o design. Esse facto é eviden-
te, constatando-se através da organizacao de con-
teudos cuidada, onde a hierarquia de informacao que
determina eficazmente os niveis de leitura esta perfei-
tamente estabelecida. A selecao e aplicacao de fontes é
coerente, promovendo a legibilidade e compreensao da
informacao transmitida. A replicabilidade dos suportes
é uma das praticas deste polo, o que pode ser benéfico
pela resposta rapida que possibilita. No entanto, é ne-
cessario perceber se essa replicabilidade, por exemplo
nos casos de elementos de comunicacao mais antigos,
continua a fazer sentido.

Fase 3 - Definicao de normas graficas

Nesta fase, foram tracadas um conjunto de regras a
respeitar para uma mais eficiente aplicacao do univer-
so visual. Com esta intervencao pretende-se essencial-
mente uniformizar os suportes visuais desenvolvidos,
estabelecendo para isso um sistema de comunicacao
coerente que fomente a unidade da identidade organi-
zacional.

A partir da analise efetuada, foi possivel perceber a ti-
pologia de atividades praticadas em cada polo e, assim,
destacar quais as necessidades ao nivel da comunica-
cao de cada um.

Considerou-se que o esforco até entao desenvolvido
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no polo da Universidade de Aveiro deveria manter-

se, estendendo-se este aos restantes polos. Assim, a o
atividades do mesmo ambito promovidas por qualquer
um dos polos, deveria ser associada a mesma imagem .

visual. Podemos verificar como exemplo, no polo de

Aveiro, o Seminario Especializado, atividade que tam-

bém ocorre nos dois polos de Lisboa, sendo que, neste =
caso, deveria ser mantida a imagem visual desenhada

para o polo de Aveiro.

-

Por outro lado, esta associacao nao foi possivel em ca-

sos de atividades promovidas particularmente por cada Pedro Aragio Cror
polo. E o caso de eventos como Coléquios, Foruns de
doutorandos e workshops promovidos pelos polos de
Lisboa. Para estes, foi necessario desenhar novas pro-
postas, capazes de integrar um conjunto visual comum D g W T e sm— W
a toda a Unidade.

Figura 53 Cartaz Oficinas de Musica.

Paralelamente a este processo, foram surgindo novas
necessidades no polo de Aveiro. A realizacao de uma
nova atividade, “Oficinas de Mdsica” (figura 53}, exigiu
o desenvolvimento de uma imagem visual, que se en-
contra espelhada no cartaz desenhado. Este cartaz foi
desenvolvido com base na orientacao grafica ja esta-
belecida. Para isso, foi utilizada a fonte Texta-Narrow,
nao serifada, desenhada em 2014, por Daniel Hernan-
dez e Miguel Hernandez. Uma fonte contemporanea,
ja utilizada noutros cartazes da Unidade. O cartaz
transporta o observador para uma dinamica musical,
através do movimento que a composicao grafica ofere- CICLO DE CONFERENCIAS intriace o cuturet eniy
ce. A aplicacdo de diversas cores resulta da associacdo ~ EMETNOMUSICOLOGIA o .
destas a variedade de oficinas de musica possiveis.

16. marga'16 10.30h

Karnatic music

Giusy Caroso
”

Além deste caso, foi redesenhado um cartaz modelo,
dirigido a um evento promovido pelo polo da Universi-
dade de Aveiro, “Conferéncias em Etnomusicologia e
Estudos em Performance” (figura 54).

Neste processo foi possivel participar na organizacdo, a _ , o

ivel qrafi d ferénci id l lo d Figura 54 Cartaz Ciclo de Conferéncias
nivel grafico, de conferéncias promovidas pelo polo de ¢\ s musicologia e Estudos em Per-
Aveiro. formance.



Post-ip

Post in progress

Keynote spesers

Stephan Ostersjé
i o byt

Figura 55 Cartaz Post-ip’15: Post-in-
progress: 3° Forum Internacional de
Pds-graduacdo em Estudos de Musica e
Danca

MUSICA E LUSOFONIA-
em acervos de 78"

7 a9 dejulho, 2016
Universidade de Aveiro
Auditério Heélder Castanheira
Aveiro, Portugal.

Figura 56 Cartaz Musica e Lusofonia em
acervos de 78rpm

118 A Gestdo da Identidade nas Organizacdes.

0 caso INET-MD: comunicar a musica.

Apresentamos como exemplo o evento Post-ip"15:
Post-in-progress: 3° Forum Internacional de Pds-
graduacdo em Estudos de Mdusica e Danca (figura 55).
Realizado entre os dias 9 e 11 de dezembro, por ini-
ciativa de um grupo de estudantes de pds-graduacao
da Universidade de Aveiro. O grupo propos, no ambito
das atividades do INET-MD, a organizacao da terceira
edicao deste encontro académico internacional.

Para este evento foram elaborados, além do cartaz,
certificados de participacao, folhas de sala, identi-
ficacao dos participantes, sinalética e programa de
recitais-conferéncia. Promoveu-se assim uma estreita
colaboracao entre este grupo, associado a organizacao,
e a designer. O evento proporcionou uma oportuni-
dade para a transmissao das boas praticas de gestao
da identidade, dado que nem todos os elementos de
comunicacao sofreram intervencao, como sao 0s casos
do programa geral do forum e os formularios de parti-
cipacao. Estes elementos também deviam ter sido alvo
de redesenho de forma a serem reconhecidos como
parte integrante do sistema comunicacional desenha-
do. Nao tendo sido objeto de intervencao, foi exposta
esta situacao de forma a alertar para a importancia

de todos os membros da Unidade se esforcarem para,
também eles, contribuirem para o reconhecimento da
comunicacao produzida pela Unidade como um todo.
Deste modo, acabou por ser proposto para edicoes fu-
turas um layout a aplicar aos elementos que nao foram
alvo de intervencao.

A participacao no apoio ao design grafico de conferén-
cias estendeu-se ainda ao ML78 - Conferéncia Inter-
nacional Musica e Lusofonia em acervos de 78rpm,
que decorreu entre os dias 7 e 9 de julho de 2016. A
partir da marca desenhada pelo designer Alvaro Sou-
sa, foram desenvolvidos posteriormente os restantes
elementos graficos como o cartaz, programa, livro de
abstracts e biografias dos oradores, identificacao parti-
cipantes e certificado de participacao.



119 Ana Luz Departamento de Comunicacao e Arte | Universidade de Aveiro

Simultaneamente foi desenvolvido o manual de normas
basicas da marca (figura 57), inexistente até ao mo-
mento, que relne as regras basicas, e outras mais es-
pecificas, a adotar por todos os polos da organizacao.

F

eLavextos aksicos

ELEMENTOS BASICOS.
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eLaventos aksicos

~ et

euemewos aksicos
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L zt i Ay et Ay irct” ”me‘ I*fne‘ ;

tipografia nao serifada

1995

pelo tipdgrafo holandés

ALBERT-JAN POOL

desenhada em

DIN Regular

costgnikimnogarstuvye
ABCOEFGHLKLMNOPORSTUWXYZ
orzatsess

DIN Medium
abcaelghiimnoparstumnyz
ABCDEFGHUKLMNOPGRSTUYWKYZ
0123456789

DINBold

abedefghikimnoparstunyz
ABCOEFGHUKLMNOPORSTUYWXYZ
0128456789

DIN Black

‘abcdefghijkimnaparstuvwyz
ABCDEFGHLIKLMNOPARSTUYWXYZ

Figura 57 Capa e outras paginas que constituem o Manual de Identidade

da Marca INET-MD (manual completo em anexo).
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Para culminar, considerou-se importante dotar a
Unidade de um meio através do qual esta se pudesse
divulgar e apresentar de forma direta. Para isso foi
desenhada uma brochura institucional que apresenta
o INET-MD e exp0de o seu percurso, bem como as suas
areas de atuacao e projetos realizados. Este suporte
integra todos os polos que integram a Unidade, apre-
sentando-a como um todo global.

L i BT @ W ivisescere 07 pEmm

Instituto de Etnomusicologia

objetivos

Figura 58 Brochura INET-MD (brochura completa em anexo).
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Pretende-se assim, com esta intervencao, criar um
ambiente visual coerente que continuara em cresci-
mento até atingir os objetivos tracados, fomentando
sempre a unidade da identidade organizacional.

As instituicoes, tanto ao nivel da educacao, da cultura
ou da investigacao, sao detentoras de atributos pro-
prios, os quais devem ser comunicados através de
uma identificacao estruturada e coerente, sendo deste
modo possivel o reconhecimento das mensagens emi-
tidas.

De seqguida, apresentaremos suportes de comunicacao
de eventos isolados que foram desenvolvidos no polo
de Aveiro, que mantém e reforcam a matriz visual da
Unidade. Estes suportes vém dar resposta, neste caso,
a atividades promovidas por outros polos, para as quais
ainda nao se encontrava estabelecida uma imagem
coerente.

O cartaz Doctoral
Forum apresenta a
forte presenca da
letra “D”, de “Doc-
toral”, associada vi-
sualmente a ideia de
auditério. A letra “f”,
composta por aspas,
remete para o dialo-
go. Neste, também
DOCTORAL foi utilizada a fonte
FORUM Texta Narrow.

Figura 59 Cartaz Doctoral Forum.
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Figura 60 Cartaz Workshop.

coLoauio
20 novembro 15 | 16h00 - 18h00 | Auditério 2
The Fusion of Traditional
Music, Folk and Rock:

From England to the
Baltic Countries

Figura 61 Cartaz Coldquio.

No cartaz Workshop,
foi destacada a
forma da letra "W”,
sobre fundo de cor,
sendo que este pode
ser alterado con-
forme a tipologia de
Workshop. Neste
caso, manteve-se a
utilizacao da fonte
Texta Narrow.

Ainteracao comu-
nicativa encontra-
se ilustrada neste
cartaz pela multipli-
cidade de circunfe-
réncias associadas a
diversidade de opi-
nioes acerca de um
determinado assunto
em debate. A Din

¢ a fonte utilizada
neste cartaz, tendo
ja sido referidas as
suas caracteristicas
anteriormente.
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Proposta de gestao da identidade

Aintervencao do design na Unidade de Investigacao
INET-MD visa alcancar, através do desenho, uma
identidade coerente com um discurso visual associa-
do, capaz de acrescentar valor e contribuir para o seu
reconhecimento tanto ao nivel interno como externo.
Para isso, este projeto ira culminar numa exposicao -
“Comunicar a Musica” - que pretende expor o percurso
de construcao e evolucao da identidade que tem vindo
a ser desenhada. Esta exposicao é o mote para a rea-
lizacdo de um conjunto de atividades (debate e perfor-
Aveiro mances), onde irdo participar a maioria dos investiga-
e dores da Unidade, assim como os designers que tem
vindo a desenvolver a identidade da organizacao. Pre-
tende-se, por um lado, abrir esta acao a comunidade
e, nesse sentido, a exposicao sera realizada no Museu
da Cidade de Aveiro. Por outro lado, atendendo a que
isto ocorrera durante o IV Forum do INET-MD - Aveiro,
no ano em que a Unidade comemora o 20° aniversario,
Figura 62 Cartaz Forum INET-MD Musi-  gprovejtar-se-4 para se apresentar a todos os polos a
ca, Danca e Humanidades Digitais. ~ . .
construcao e desenvolvimento da marca INET-MD, ja
que a maioria dos investigadores da Unidade estara
presente neste forum, de forma que estes a possam
assimilar e tomar como sua.

e humanidades

musica, danca
digitais

forum
t-md

ine

g m Ecr

Com a definicao das normas graficas e criacao de su-
portes de comunicacao em falta que agora respondem
a todas as atividades da Unidade, sugere-se que estes
suportes, sejam partilhados, tomados e assimilados
por toda a organizacao.

Esta intervencao pretende, por fim, propor que a ges-
tao da identidade visual de toda a organizacao fique
centralizada no polo de Aveiro, uma vez que s6 assim
sera possivel controlar eficazmente todas as comuni-
cacoes da Unidade de forma a que esta se apresente
aos seus publicos segundo uma mesma ldgica visual
mas, mais importante ainda, sobre uma Unica identi-
dade. Assim, o polo da Universidade de Aveiro deveria
passar a gerir os suportes de comunicacao, editando
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0os mesmos de acordo com as atividades promovidas,
procurando manter sempre a uniformizacao visual

e respetiva coeréncia. Neste processo sera crucial o
estabelecimento de um dialogo regular entre o polo da
Universidade de Aveiro e os restantes que compoem a
organizacao.
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CONCLUSOES FINAIS DO ESTUDO

O desenvolvimento industrial e tecnoldgico potenciou
uma crescente evolucao e, nesse contexto, as orga-
nizacoes multiplicaram-se, surgindo novos produtos,
novos servicos, novos conceitos, novas identidades e
a necessidade de diferenciacao. Este facto estendeu-
se nao so ao setor empresarial ou institucional, mas
também a outras organizacoes como museus, teatros,
instituicoes de ensino e de investigacao.

A partir do estudo do design e da sua relacao com a
identidade, a estratégia e as organizacoes, foi possi-
vel compreender o papel do design neste ambito e de
que forma € que este contribui para a valorizacao das
organizacoes.

Assim, este projeto resulta no desenvolvimento de um
sistema de comunicacao que pretende acrescentar va-
lor a identidade da Unidade, através da proposta de um
discurso visual coerente, suportado pela consisténcia
de todos os suportes de comunicacao utilizados pela
organizacao, de forma a atrair nao apenas o reconhe-
cimento por parte do publico interno e externo, mas
também a sua valorizacao e notoriedade.
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<https://www.uminho.pt/PT/uminho/Simbolos-e-Hino/
Brasao>

Universidade do Porto. Universidade do Porto.
Disponivel em: <https://sigarra.up.pt/up/pt/web_base.
gera_pagina?p_pagina=home>

virtUA. “A histéria da UA - curiosidades: A marca”.
Disponivel em: <http://uarhere.blogs.ua.sapo.pt/11639.
htm(>

Yamaha. Yamaha. Disponivel em:
<https://www.yamaha-motor.eu>
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ELEMENTOS BASICOS

ELEMENTOS BASICOS
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net”

instituto de etnomusicologia
5 em mil ca

DIMENSAO MINIMA

Para garantir a leitura da marca
deve ser respeitada a dimensao
minima. Para a sua reproducado

em escalas variadas, recomenda-se
gue a marca ndo seja reproduzida
em dimenséo inferior a 25 mm.
Nao existe limite de ampliagcao

no entanto deve ser respeitado

o principio da proporcionalidade.
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inet”
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instituto de etnomusicologia
centro de estudos em mUsica e danca

inet”
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APLICAGAO SOBRE o b

FUNDOS FOTOGRAFICOS

Em fundos fotograficos,

a aplicagdo do logdtipo deverd
ser feita na sua versdo a preto
ou branco, tendo em consideracdo
a zona que gerar maior contraste.
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inet”
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centro de estudos em misica e danca

instituto de etnomusicologia

centro de estudos em misica e danga
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TIPOGRAFIA

Através da tipografia utilizada,
procurou-se sugerir um carater
moderno e atual pelo recurso
a fonte Din, uma tipografia ndo
serifada, desenhada em 1995
pelo tipégrafo holandés
Albert-Jan Pool.

Esta pode ser aplicada em
suportes de comunicacdo
fisicos (cartazes e outro
material grafico).



tipografia nao serifada

1995

pelo tipografo holandés

ALBERT-JAN POOL

Através da tipografia utilizada,
procurou-se sugerir um carater
moderno e atual pelo recurso

desenhada em

a fonte Din, uma tipografia ndo
serifada, desenhada em 1995
pelo tipdgrafo holandés
Albert-Jan Pool.

DIN Regular

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789

DIN Light

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789

DIN Medium

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789

DIN Bold

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789

DIN Black

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789



UNIVERSO VISUAL

UNIVERSO VISUAL






UNIVERSO VISUAL | IDENTIDADE INET-MD

suportes de co ao fisicos,
nomeadamente em
e outro material grafico.




TextaNarrow Regular

abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789

TextaNarrow Light

abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789

TextaNarrow Medium

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789

TextaNarrow Bold

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789

TextaNarrow Black

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789
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TIPOGRAFIA SUPORTES
COMUNICAGAO DIGITAL

Tipo de letra a aplicar em suportes
de comunicacao digital, tais como
apresentacdes digitais.



Music and shared
imaginaries:

nationalisms, communities,
and choral singing

Universidade de Aveiro October 30th > November 1st, 2014
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Alright Sans Regular

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

0123456789

Alright Sans Light

abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789

Alright Sans Bold

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

0123456789

Alright Sans Bold italic

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

0123456789

Alright Sans Black

abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789
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ORGANIZAGAO DAS
MARCAS ASSOCIADAS

A aplicacao das marcas associadas
a Unidade deve respeitar a ordem
e dimensdo sugeridas.
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Inet”

Ex.mo Senhor,

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit
Aenean commodo ligula eget dolor: Aenean massa. Cum saciis
natoque penatibus et magnis dis parturient montes, nascetur
ridiculus mus. Donec quam felis, ultricies nec, pellentesque
e, pretium quis, sem. Nulla consequat massa quis enim,
Donec pede justo, fringilla vel. aliquet nec, vulputate eget,
arcu. In enim justo, rhoncus ut, imperdiet a, venenatis vitae,
justo. Nullam dictum felis eu pede mollis pretium. Integer
tincidunt. Cras dapibus, Vivamus elementum semper nisi,
Aenean vulputate eleifend tellus. Aenean Leo ligula, porttitor
eu, consequat vitae, eleifend ac, enim. Aliguam lorem ante,
apibus in, viverra quis, feugiat a, tellus. Phasellus viverra
nulla ut metus varius laoreet, Quisque rutrum. Aenean imper-
diet. Etiam ultricies nisi vel augue. Curabitur ullameorper
ultricies nisi. Nam eget dui. Etiam rhoncus. Maecenas tempus,
tellus eget condimentum rhancus, sem quam semper libero,
sit amet adipiscing sem neque sed ipsum. Nam quam nunc,
blandit vel, luctus pulvinar, hendrerit d, lorem. Maecenas nec
odio et ante tincidunt tempus. Donec vitae sapien ut libero
venenatis faucibus. Nullam quis ante.

Corn os melhores cumprimentos.

Inet

e
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UNIVERSO VISUAL

First multidisciplinary research center
in Portugal focusing on music and dance
Unique in the Iberian Peninsula
Pioneering research in the Lusophone World
International research networks
International reputation as a center

About INET-md of excellence
Articulation of research, creation
and performanct
Critical mass of junior and senior scholars,
creators and performers @rsh ] .‘g&‘; M=) it
Application of research results in outreach
projects and community work
Archival work
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ONS&SABERES > PESQUISA-ACAQ PARTICIPATIVA

Encontros de Etnomusicologia Dialégica
Masicos e Investigadores em Didlogo

GRUPO SKOPEOFONIA - LAIZE GUAZINA - c I Rc

MICHEL THIOLLENT - GLORIA ZAPATA -
SAMUEL ARAUJO - GODELIEVE MEERSSCHAERT
- DOMINGAS V. RODRIGUES

Concerto de Masica

CICLO DE CONFERENCIAS | imterteeeofenturas entity Latino-Americana

EM ETNOMUSICOLOGIA | inmusic performance: Auditério da Livraria da Universidade de Aveiro

E ESTUDOS EM PERFORMANCE "K’.""'.""""?“"'"""'
rnatic music

09. outubro 15

Giusy Caroso
Protesions pianist
PRD researchr at PEM + KASK

DecAua| e [ E——

MODELOS SUPORTES
DE COMUNICACAO

Cartazes:
Ciclo de Conferéncias em Ethomusicologia
e Estudos em Performance

Sons&Saberes
Encontros de Etnomusicologia Dialégica

CIRC Ciclo de Recitais Conferéncia
em Investigacdo Artistica



Métodos e resultados
em investigacdo artistica

16 Stefan Ostersjo Oficinas de
Lund e nsttuto Orpheus Musica

Seminario
Especializado

eminio em cor

esertar »
i desemhimento de métodos

10 GaMp0 dapesqUSATSIGS, aasa et d s

i atieuds da préta musial Stefan Ostersid ok v, vk o

et a5 prpra experinga om ouios et e e

Jdres como bese paa

adiscussao de projlos em curso o
Depariamento de Comunicacio e Ate.

Juvino Filho clarineta brasileira

a5 mcT 9% bocaua
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02- 101
Evts Caffe Vena o Camls

4 gﬂm-‘qi | de Bai

coLoaulo mp
. do Miic a1 o L ML)

20 novembro 15 | 16h00 - 18h00 | Auditrio 2 ._"f';'_‘::mmm‘,m

The Fusion of Traditional et e

Music, Folk and Rock:

From England to the

Baltic Countries
CICLO DE
CONCERTOS
2014
FADO[s]
Performa Ensemble

Ana Barros. soprana
do Correda, flauta

gues, guilarra
nho, piano

Britta Sweers
s o

P i | e

MODELOS SUPORTES
DE COMUNICAGCAO

Cartazes:
Coléquio

Dia Internacional do Jazz

Ciclo de Concertos Momentum



FORUM

el

= FcT

L4

Broi==

MODELOS SUPORTES
DE COMUNICAGAO

Cartazes:
Licdo Inaugural PDM

Df Doctoral Forum
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MODELOS SUPORTES
DE COMUNICACAO

Cartazes:
Performa’
Encontros de Investigacdo em Performance

W Workshop



13.NOV. 15
16.30

m rer el ~ T

Post-ip’
Post in progress
Conferéncias em
Musica e Danca

Conferences in
Music and Dance

Daniel Ribeiro Medeiros

Meméria e Identidade de uma %
cena rock underground ot
no Sul do Brasil

MODELOS SUPORTES
DE COMUNICACAO

Cartaz modelo aplicado
ao conjunto de atividades
promovidas pelo Grupo Post-ip:

Post in progress Férum Internacional
de Pés-graduacdo em Estudos

de Musica e Danga

Post in progress masterclass

Post in progress didlogos

Post in progress conferéncias

em musica e danca

Post in progress recitais conferéncia
Post in progress workshops
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Tiago Morin
Universidade de Aveiro - INET-MD

Certifica-se que Tiago Morin
Coordenoua Oficina de Misica

Software gratuito de notagdo musical:
Musescore e Lilypond

Que decorreu no dia 17 de maio de 2016,

No Departamento de Comunicagdo e Arte (DeCA)

Da Universidade de Aveiro.

Aorganizagio
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Presidente INET-MD Diregao INET-MD
EL-S anco Daniel Térc S,
Universidade ade Lisboa (FMH]  Uni

_Instituto de Etnomusicologia Centro de Estudos em Mdsica e Danca

ia Aequipa do INET-MD é constituida por mais
c de 10
cdo multidisciplinar sediado
Faculdade de
Sociais e Humanas com polesna
da 0a, Faculdade de
a, na Universidade de
de Comunicacao e Arte
ico do Porto, Escola

ittt ommesotios




INET-Instituto de Etnomusicologia foi fundado
em 1995 por Salwa El-Shawan Castelo-Branco
na Universidade Nova de Lisboa, Faculdade de
Ciéncias Sociais e Humanas com o objectivo de
realizar investigagao multidisciplinar sobre a
misica, a partir de uma perspectiva etnomusi-
colégica. Nos seus 15 anos de existéncia

o INET expandiu os seus dominios de enfoque
e as suas actividades, levando a cabo projectos
em gao com e ¢o
portuguesas e estrangeiras. Impulsionado pela
necessidade de desenvolver parcerias, de criar
novas sinergias e de expandir os dominios

e actividades de investigagao, o INET foi
reorganizado e adquiriu uma nova

designacao: INET-MD

projetos
finalizados |

BROCHURA

objetivos

0 INET-MD tem por objectivo principal o
desenvolvimento da investigaao, da criacao
musical e coreografica, da formagao e da
extensao a comunidade nos dominios da msica
e danca. Para tanto, o INET-MD prossegue 0s
seguintes objectivos especificos:

- Realizar investigacao de terreno bem como em
arquivos sobre musica e danga, focando e
problematizando processos e dominios de estudo
tais como msica e danga tradicionais, populares,
eruditas, contemporaneas, jazz, musica e danca
de comunidades migrantes, inddstrias culturais,
tecnologias e media

- Estimular a criagao musical e coreogréfica
como resultado da investigagao.

- Promover e desenvolver pesquisa em reas
emergentes associadas &s perspectivas do seu
ambito e objecto

- Contribuir para a formagao de doutorados e
jovens investigadores nas areas de especializacao
do Instituto, integrando-os em projectos de
investigacao.

- Realizar atividades destinadas a0 publico em
geral em colaboragao com outras instituicoes
[Escolas, Museus, Fundagdes].

- Colaborar com investigadores e instituicdes
nacionais e internacionais.

- Fado no Século XX: Uma
a0 patriménio cultural intangivel portugués

- ARevivificacao do Patriménio Cultural Expressivo
Tradicional em Portugal no Século XX

- TeDance Uma vis3o de expansio tecnolégica da danca
- AMusica e a Construcao de Identidade no Universo
das Comunidades Migrantes em Lisboa

- Alto Minho 2000, Patriménio Musical

- Praticas Musicais na Madeira

- Dicionario Multimedia da Cultura Expressiva

em Portugal no Século XX

- Preservacao e fruigao on-line de Documentos, Audio
provenientes de Arquivos Europeus de Misica Etnica.

arquivos e laboratérios

0 Pslo da Universidade Nova de Lisboa na
Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas
aloja um arquivo audiovisual. Acolhe
ainda dois laboratérios para digitalizacio
e restauro de audio, assim como a
criagao e investigagao multimédia.

0 Pélo da Universidade de Aveiro
acolhe o CIME - Centro de investigacao
em msica electroacistica, um labora-
tério de pesquisa em caode
misica electroaclstica e espacializacao
do som e ainda o CEJ - Centro de
Estudos de Jazz. Fundado com base

na doacao da coleccao de José Duarte,
dedica-se & pesquisa em torno do jazz,
sobretudo no contexto Portugués.

- Alnddstria Fonografica em Portugal no século XX

- A escuta das imagens em movimento: novas metodo-
logias interdisciplinares para o estudo do som e da
misica no cinema e nos media em Portugal

- Patriménio sonoro portugués: um projecto de arquivo
& investigacao sobre o patrimonio expressivo

- Projectos de cooperaao nos dominios do ensino e da
investigacao com Cabo Verde e Mogambique.

- 0s carrilhdes de Mafra: desenvolvimento de métodos
avancados de acistica musical para a afinagao e restauro
- 0 celtismo e as suas repercussoes na musica na
Galiza e no norte de Portugal

- MIMAR - Membérias e Imaginérios de Mar na

cidade de ilhavo

- Jazz Messengers - a importancia dos divulgadores no
percurso do Jazz em Portugal no século XX

- Digitalizagao e edicao critica do levantamento sonoro
realizado por Armando Laga entre 1939-1940

~ Recuperagao e Tratamento documental do espélio

do compositor Frederico de Freitas

0 Pélo da Faculdade de Motricidade
Humana da Universidade Técnica
de Lisboa conserva um arquivo

em danca

o

e

Férum de Doutorandos e
Pés-Doutorandos

Este férum oferece um espaco
de reflexao em que sao
debatidos, em ambiente
informal, os problemas
relacionados com as

Musica em contexto
0 INET-MD organiza,
em colaboragao com
0 CESEM- Centro de
Estudos em Sociologia
e Estética Musical,
uma série regular de

Performa —
Encontros de Investigacio
em Performance

0 INET-MD organiza desde
2007 um congresso bi-anual
sobre estudos em
performance que constitui

Post-ip
Congresso internacional
dedicado a estudantes de
pés-graduagao em estudos
de msica e danga,

dos D

coléquios, garantindo ¢
e Pés-Doutorandos.

um forum de discussao
sobre as correntes
tedricas actuais e
resultados de
investigaco em curso.

PortMuse consiste em 25
bases de dados relacionais
sobre todos os dominios

da masica no século XX

em Portugal, em permanente
actualizagao.

Contém informacao acerca de
compositores,

intérpretes,

promotores,

educadores,

musicélogos,

folcloristas,

etnégrafos,

instituicdes,

locais de performance,
eventos,

géneros e grupos musicais
(Bandas Militares,

Bandas Civis,

Grupos Folcléricos,

Grupos Corais,

Orquestras,

Grupos de pop-rock etc.),
instrumentos musicais,
construtores de
instrumentos musicais,
editoras discograficas, etc.
PortMuse inclui

também listas de
bibliografias,

discografias,

filmografias

e iconografias

da maioria dos

compositores

portugueses.

Como recurso mais completo
e actual do seu tipo, constitui
uma ferramenta de investigacao
indispensavel para a pesquisa
e pode ser consultada dentro
das instalacoes do INET-MD.

banco de dados

Ciclo de

em Etnomusicologia e
Estudos em Performance
Série regular de conferéncias
ou conferéncias-concerto,

na qual vém colaborando

um espago internacional de
debate sobre a investigagao
mais recente produzida por
varias disciplinas para as
quais as artes performativas
constituem territério

de estudo

que visitam o INET-MD
oferecendo um espago de
exposicao e de discussao
sobre a investigacao mais
recente da sua especialidade

Castelo-Branco, Salwa El-Shawan (coord.) Enciclopédia
da Misica em Portugal no Século XX. 4 volumes (2010),
Lisboa: Circulo de Leitores; Temas & Debates

Tércio, Daniel (ed.) Dangar para a Repiblica (2010)
Lisboa: Caminho.

Sardo, Susana Guerras de Jasmim e Mogarim: Msica,
identidade e emocdes em Goa (2010). Lisboa: Leya.
Sardo, Susana; Ribeiro, Jorge Castro Portugal: Musiques
D'Entre Douro e Vouga [2010). CD, Harmonia Mundi:
Ocora Radio France

0'Connell, John e Castelo-Branco, Salwa El-Shawan
Music in Conflict(2010). Urbana-Champaign: Illinois
University Press.

Tércio, Daniel [ed.) Tedance. Perspectivas sobre Danca
em Expansao Tecnolégica (2009), Lisboa: FMH
Christensen, Dieter; Castelo-Branco, Salwa EL-Shawan
Traditional ARs in Southern Arabia: Music and Society in
Sohar, Sultanate of Oman. (2009) Berlin: VWB Verlag fur
Wissenschaft und Bildung.

Castelo-Branco, Salwa El-Shawan; Moreno Fernandez,
Susana [coord.) Etno-folk. Revista galega de
etnomusicoloxia. Ano IV, Vol. 1, No 12, Outubro (2008),
Baiona: Dos Acordes

Domingos, Nuno A Opera do Trindade: O Papel da
Companhia Portuguesa de Opera na "educagao cultural”
do Estado Novo (2007), Lisboa: Asa

Sardo, Susana; Ribeiro, Jorge Castro Bibliotecas Vivas:
Velhas Palavras Novas Leituras (2006), AM.TS.M. e as
Bibliotecas Municipais do Entre Douro e Vouga: Sao
Joao da Madeira

Nery, Rui Vieira Para uma Histéria do Fado (2004),
Lisboa: Piblico

Castelo-Branco, Salwa El-Shawan; Branco, Jorge
Freitas [dir] Vozes do povo - A Folclorizagao em Portugal
(2003), Oeiras: Celta

Carvalho, Joao Soeiro de (ed ] O Alto Minho na Obra
Etnografica de Abel Viana. (2003). Viana do Castelo:
Academia de Misica
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“Ou se € culto ou ndo se é designer”
Norberto Chaves



