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Resumo: Este artigo trata de fazer um pequeno recorrido historico sobre como a marca se converteu nos sistemas de
identidade visual corporativa.

Alguns dos principais projectos de identidade ajudam a entender quais as motivagdes que originaram a necessidade de
organizacao dos sistemas de identidade.
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Abstract: This paper is a short path about how brands became Corporate Visual Identity Systems.
Some of the biggest and emblematic corporate identity projects are helpful to understand which motivations
create the corporate identity system.

Sistemas de Identidade Visual Corporativa

A revolugdo industrial terd alterado todo o sistema de producao por ventura causando uma redugdo da produgao
artesanal familiar e a generalizagdo da produgdo em série.

Dada a taxa de producao, as empresas comegam a sentir dificuldades em escoar os seus produtos nas
proximidades, levando-as a procurar novos mercados, muitas vezes recorrendo a intermediarios. Esta
necessidade de vender cada vez mais longe, tera acentuado os intercdmbios comerciais em lugares distantes,
numa pratica crescente, desde a Idade Média, um contexto no qual ter uma marca ¢ a unica forma do fabricante
se identificar perante o cliente'.

No inicio do séc. XIX os comerciantes do sector alimentar terdo tomado a iniciativa de apresentar os produtos
embalados (até ai vendidos avulso), previamente pesados e com melhores condi¢des higiénicas.

William Hesketh Lever, fundador da Lever, terd sido um dos primeiros a iniciar a era da promoc¢ao das marcas,
em vez dos produtos (Inglaterra entre 1880 e 1900), quando contrariamente a pratica corrente da época, langou a
marca registada de sabao — Sunlight — com uma forte campanha de publicidade, que procurava converter um
sabdo tradicionalmente vendido em barras desiguais, num produto de qualidade diferenciada e constante (Costa,
2004).

Estrategicamente, Lever tera criado o naming do sabao Sunlight de modo a garantir facilidade de pronunciacio e
memorizagdo, refor¢ando-o com uma embalagem de grafismo proprio e com publicidade. Em alguns anos a
marca Sunlight era tdo conhecida em Inglaterra que as vendas passaram de 3.000 (1886) para 60.000 (1910),
possibilitando a criagdo de novas marcas como: Lifebuoy, Monkey Brand, Vim, Plantol ¢ muitas outras”.



No entanto, as marcas de inicio de século esgotavam-se na marca grafica e na publicidade, onde muitas seriam
um misto de ilustragdo e texto e por isso convertidas em rotulos e cartazes. Ainda estavam muito longe do que
actualmente se designa por Identidade Visual Corporativa.

Em 1907, o industrial visionario Emil Rathenau, director da empresa alema AEG, contratou Peter Behrens e Otto
Neurath®, constituindo a primeira equipa de consultores de imagem corporativa®. Em 1908 implementava-se um
programa completo constituido por projectos de edificios, fabricas, estabelecimentos comerciais, produtos,
lampadas industriais, servigos de cha... e criaram logo6tipos, cartazes, folhetos, antincios publicitarios, catalogos,
residéncias para trabalhadores e outros produtos. Contribuindo ndo s6 para uma comunicagio coerente, senao
também para uma forte cultura de empresa, e constituiriam o “paradigma historico da identidade corporativa,
embrido do que actualmente se designa por imagem global’” (Joan Costa, 1992, p.25).

No seu livro Henning Rogge (1984)° escreve sobre a relagio entre Behrens ¢ Emil e Walter Rathenau fundadores
de AEG (pai e filho) e o engenheiro Paul Jordan. Os fundadores de AEG estavam profundamente convencidos
de que a arte com orientagdo social poderia contribuir para a melhoria da qualidade de vida das pessoas, alem
disso, como bons patriotas, estavam muito empenhados em criar uma solida reputagdo para os produtos alemas
de consumo. Por outro lado, na qualidade de director do departamento de patentes e mais tarde director de
produgdo, Paul Jordan estava convencido de que o design era um excelente modo para aumentar as vendas.

Atenda-se a que Otto Neurath deu origem ao “método de Viena” ou ISOTYPE, um intento de criar uma
linguagem pictdrica universal para a sociedade, caracterizada por uma sintese formal’.

Junte-se mais o um dado de que Peter Behrens estava envolvido nos ideais da Deutsche Werkbund®, pelo se pode
concluir que se reuniam os ingredientes necessarios para o surgimento do projecto de Identidade Corporativa
com uma dimensao global, cultural, comunicativa, social e financeira.

Segundo o autor Adrian Frutiger (2002, p.86), a guerra de 1939-1945 tera paralisado “qualquer impulso criativo
na Europa”, mas fora do conflito, a Suica seguia o seu curso nestes dominios. Nas escolas de Artes de Basileia e
Zurique, desenvolvia-se o design a par de uma clara rejeicao do construtivismo.

Steiner em Zurique ¢ Hoffmann em Basileia, ter@o sido iniciadores de uma nova direc¢do no campo do design
grafico, em que Eidenbenz, Falle, Piali e outros reformaram a concepcao dos cartazes e Emil Ruder, a concepgao
tipografica. Nos “simbolos”, ter-se-4 abandonado a representacdo figurativa a favor da simplificagdo ou sintese
grafica onde o desenho se limitaria ao contraste branco-negro ou a forma-fundo. Os signos lineares, terdo ganho
maior relagio formal, apresentando uma espessura constante’ (Adrian Frutiger, 2002).

Como assinala Joan Costa (2001)'” em 1928 Camillo Olivetti, na empresa que recebeu o seu nome (  Olivetti),
abriu um servigo de publicidade (situado em Ivrea) que trés anos depois se chamou Departamento de
Desenvolvimento e Publicidade. O espirito da empresa Olivetti estava repleto com a visdo do seu fundador, um
humanista que estava convencido de que as empresas tinham a missdo de criar objectos que contribuissem ao
bem estar da sociedade e aos interesses da empresa.

A filosofia de Camillo Olivetti passou ao seu filho mais velho, Adriano, que em 1933 assumiu a Direc¢do Geral
da empresa e ampliou essa cultura, que juntava a inovagao, matéria e estética como qualidades intrinsecas de
uma cultura. Olivetti converteu-se num exemplo unico na historia industrial italiana e europeia. Em 1928,
estabeleceu-se o servigo de publicidade, que trés anos depois originou o Departamento de Desenvolvimento e
Publicidade.

Durante o p6s-guetra, com o nascimento e expansdo de uma industria orientada ao consumo responsavel, o
design assumiu um papel relevante a nivel socioeconémico. Em 1946, foi reorganizada em Mildo a Oficina
Técnica de Publicidade da Olivetti, gerida por Giovanni Pintori, que durante trinta anos imp0s a sua linguagem



grafica ao estilo Olivetti, como o logotipo de 1947 composto por letras minusculas sem patilha ligeiramente
intervaladas, ou a sua habilidade com metaforas graficas que originaram uma forma de publicidade muito
propria (Philip Meggs, 2000).

Em 1957 o departamento de publicidade da Olivetti, trasladou-se de Ivrea a Mildo, sob a direc¢cdo de Ricardo
Muratti, e em 1969, Renzo Zorzi iniciou o seu programa Direc¢do de Imagem Corporativa que passou a
desempenhar um papel fundamental no design e nas actividades gerais da empresa coordenando a comunicagao,
a publicidade, as actividades de promocao, as relagdes publicas e o departamento de implementacao de projectos
de expansdo. A tal se refere Joan Costa (2008) dizendo que “em certo sentido, esta ideia foi uma premoni¢do do
que hoje é o DirCom, ja que, na DIC, Zorzi integrou as actividades de comunicagdo, embora exclusivamente
externas™"'. Por oposigdo ao conceito de design management Costa também adopta a ideia do DirCom —
Director de Comunicagdo'?, com énfase na comunicagio como interface entre pessoas e especialidades em redor
do servigo da empresa e da sociedade.

A empresa Procter & Gamble, criada em 1837 e originalmente dedicada ao fabrico de velas e sabdo, com a
aposta no design veio a tornar-se numa grande empresa. Em 1924 introduziu um departamento de pesquisa e
estudo do consumidor para conhecer as preferéncias ¢ habitos de compra, a final dos anos vinte tinha marcas em
distintos mercados e em 1931 tornou-se numa das primeiras organizagdes a apostar na gestdo de marca. Por esta
altura a empresa era possuidora de diversas marcas, que passaram a ser coordenadas por Neil McElroy no
departamento de gestdo de comunicagdo, encarregue de desenvolver estratégias de comunicagdo especificas por
produto e marca (Melissa Davis, 2005)".

Nos anos cinquenta a contratacao de Frank Stanton (que era consciente do potencial do design no contexto
corporativo) para presidente da CBS e de William Golden para director de arte da mesma empresa televisiva,
foram ingredientes fundamentais para situar esta organiza¢do de Nova lorque na vanguarda do design
corporativo (Meggs, 2000).

Refere Philip Meggs (2000) que durante duas décadas Golden introduziu algumas regras graficas, embora a
efectividade do sistema de identidade da CBS dependesse sobretudo da inteligéncia, perspicacia e qualidade das
aplicagdes, pautadas pela consciéncia do papel do design como optimizador da mensagem. Em 1959, numa
conferencia sobre design, William Golden afirmava que a palavra design € um verbo “aftendendo a que o design
se realiza para comunicar algo a alguém” considerando que o papel do designer ¢ garantir que a mensagem seja
comunicada do modo objectivo e adequado (Meggs, 2000, p.365).

Considera Philip Meggs (2000) que um dos primeiros esfor¢os na direc¢@o de um sistema de identidade visual
corporativa amplo se iniciou na Sociedade da Industria Quimica em Basileia (CIBA), iniciando-se em 1951 com
a contratagdo de James K. Fogleman para a direc¢do de design da sucursal nos Estados Unidos (Pharmaceutical
Products Incorporated de Summit, New Jersey). Fogleman desenvolveu e implementou um programa de design
que se iniciou pela reducao do extenso nome da empresa a sigla CIBA, seleccionou trés tipos de letra para
identificar os produtos, em 1953 adoptou o formato quadrado para os impressos, definiu regras de aplicagdo do
logotipo no estacionario, na sinalética, embalagem e veiculos entre muitos outros.

Embora Fogleman fosse conferencista frequente em eventos sobre design, e tivesse intervengdes eloquente junto
da administracdo, foi em 1953, num encontro internacional de funcionarios da CIBA, que defendeu “a
necessidade de um design integrado ou de uma expressdo visual controlada da personalidade da corporagdo, a
qual desempenha uma importante fungdo no logro de uma identidade corporativa — as italicas sdo nossas” €
assim ser facilmente reconhecida e desenvolver o prestigio da entidade (Meggs, 2000, p.367). Os seus esforcos
acabaram por se diluir nas incertezas da administrag@o central sobre a necessidade de um sistema coerente, pelo
que Basileia acabou por contratar a Fritz Beuhler para desenhar um novo logoétipo.



Em 1954 o presidente dos Caminhos de Ferro de Nova lorque, New Haven e Hartfod, Patrick McGinnis, iniciou
o programa de design corporativo que pretendia reposicionar a empresa. Contratou a Herbert Matter para
redesenhar o logotipo, esquema de cores e impressos varios, bem como Marcel Breuer para projectar os
interiores e exteriores dos novos comboios, para alem de inumeras aplicagdes a fazer em diversas estagdes. No
entanto, devido a problemas financeiros e ineficacia de servigco, McGinnis demite-se do cargo em Janeiro de
1956, pelo que o programa de design € quase interrompido (Meggs, 2000).

A expansio industrial do Pos-Guerra deu um novo félego ao mercado de produtos e servigos, possibilitando o
surgimento de designers ¢ gabinetes de design dedicados a identifica¢do visual corporativa como Paul Rand,
Lester Beall, Saul Bass, Lippincott & Margulles, Chermayeff & Geismar...

Os autores Laig ¢ Laurel (1997)'* contam como o sucesso do design da Olivetti impressionou a Thomas Watson
Jr. e 0 levou a questionar o programa de design da sua empresa IBM. Pelo que em 1956 contratou Paul Rand
para que incrementasse reputagdo da empresa e a conotasse com um design actual ao seu tempo. Nesse mesmo
ano Rand redesenhou o logodtipo da IBM, em geral mantendo a letra mas mudando para serifas rectas como as de
uma maquina de escrever, assim ganhando conotagdes com a novidade tecnoldgica da época e mantendo a
heranga de um passado com sucesso. Em 1960 os avangos tecnoldgicos do computador, levaram Paul Rand a
acrescentar linhas ao logétipo da IBM, uma clara alus@o ao funcionamento do monitor do computador, mas
também uma forma de se conotar com movimento e eficiéncia, de tal detalhe que tinha variagdes de desenho na
versdo positiva e negativa da marca grafica (Floch Jean-Marie, 2000)".

Embora Paul Rand fosse consultor de design, o projecto de identidade visual da IBM era coordenado por Eliot
Noyes (década de 50), embora o programa fosse flexivel o suficiente para ndo comprometer a criatividade dos
designers e assentasse sobretudo na qualidade do design (Meggs, 2000). Por outro lado, falando da identidade
visual corporativa, Wally Olins (1978)'® considera que “a caracteristica mais admirdvel sobre o estilo da IBM é
a sua ubiquidade. Os seus funcionarios tém, os produtos tém, os edificios tém, as brochuras e a publicidade da
IBM tém”. E bastante claro de onde o estilo provém e do que trata. Simplesmente a IBM tenta ser a melhor."”

Lester Beal foi um dos designers que contribuiu para o reconhecimento da importancia da Identidade Visual
Corporativa, colaborando com inimeras empresas e para o desenvolvimento do manual de identidade
corporativa onde este limitava o uso da marca grafica, explicava a utilizagdo correcta dos elementos graficos e
explicava quais as impossibilidades ou erros a evitar (Meggs, 2000).

Como refere Meggs (2000), um outro caso que se tornou conhecido pela sua magnitude e coeréncia visual
ocorreu em 1960 com o Chase Manhattan Bank de Nova lorque, um projecto da empresa de design Chermayeff
& Gesismar Associates que mais tarde também desenvolveu o programa de design da Mobil Oil.

Na continuidade dos avangos na area da Identidade Visual e sob a génese do Estilo Internacional Tipografico, na
escola alema de HFG em Ulm e sob direc¢do de Otl Aicher, em 1962 foi desenvolvido o projecto de Identidade
Visual Corporativa coordenado para a Lufthansa German Airlines. Este programa de identidade era
caracterizado por uma organizagao extensa e sistematica controladora de todas as aplica¢des visuais, pelo que se
tornou exemplo a seguir por todo o mundo. A estandardizacdo de formatos permitia maior unidade visual bem
como embaratecer a producgdo, enquanto que as cores, os uniformes, e restantes aplicagdes conferiam unidade e
notoriedade, ja que partilhavam uma mesma grelha de construgdo (Markus RATHGEB, 2006)".

Segundo Floch Jean-Marie (2000), em 1977 o director de design da empresa Mckenna, Rob Janov, foi
contratado por Steve Jobs para desenhar um novo logétipo da Aplle que substituiu o que em 1975 havia sido
criado por Ron Wayne (uma ilustracdo que mostrava Newton por baixo de uma macieira). Numa era em que o
preco de producdo a quatro cores era proibitivo, a marca grafica da Apple, uma maga dentada, foi criada com
diversas cores e aparentemente baseada no logoétipo da concorrente IBM, ou melhor, numa espécie de inversado
deste ultimo.



A Apple ¢ exemplo da marca contemporanea, relativa as emogdes. Entre outros aspectos, marca assente em
arquétipos emocionais cria um diferenciar e uma relagdo com o cliente mais fortes, pode vender detergentes sem
prometer lavar bem — o que passa a ser um dado adquirido e exigido — para oferecer algo mais, que transita para
as emogdes — como deixar a roupa fresca, suave ou perfumada (José M. Martins, 1999)". Porventura so esta
relacdo emocional e simbdlica explica porque alguém tatue a marca Apple, que a use num PC ou no carro.

Aparentemente, as marcas actuais esforcam-se por ser mais coerentes € usadas de modo sistematico e coerente, mas
igualmente em criar uma relagdo simbdlica e emocional com o publico. A marca parece cada vez mais ser pertenca do
publico e menos da empresa — um fenémeno social. Ainda assim, poder-se-4 referir que a criacdo e gestdo da marca ¢
sobretudo da responsabilidade da empresa.
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