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O presente estudo, aborda o conceito de gestao de identidade corporativa,
centrado na questdo da marca. Encontra-se que sera dificil compreender ou
gerir a identidade corporativa, sem conhecer a origem de tal fenémeno,
justificando um estudo dos diferentes antecedentes ou origens da marca,
procurando contextualizar cada um e tragar um percurso que partindo do signo
possa chegar a gestao, do que se compreende como um sistema vivo de
signos — o cddigo. Propbem-se um percurso baseado nas diferentes
alteragdes funcionais e simbdlicas da marca, evidenciando a sua relagdo com
as alteragbes técnicas, sociais, culturais e econémicas que terdo provocado a
sua transi¢édo de signo a codigo.

Os modelos de gestao de identidade corporativa convergem com a ideia chave
de olhar a marca como um sistema vivo em de rede de signos, influenciador e
dependente da empresa na sua dimensao interna e externa. As alteracdes
culturais, sociais, econémicas e tecnoldgicas, emergentes parecem reforcar a
necessidade de uma relacdo cada vez mais préxima entre empresa e
consumidor, a qual pode ser facilitada pela flexibilidade da estrutura
organizativa através do servigo, da customizacdo de massas, da
personalizagéo e da Internet, tendo a marca como elo de ligagdo e dominio
transversal comum.

Para a elaboragéo deste trabalho, recorreu-se a bibliografia diversa,
relacionando e/ou confrontando opinides sustentadas por diferentes autores,
dos quais se destacam pela incidéncia das suas citagdes Joan Costa (2004),
Per Mollerup (1997) e Norberto Chaves (1988).

A marca e a empresa contemporanea sao interdependentes e criam um super
sistema semidtico, composto por signos e meta-signos relacionados em
expressao inter-media, que criam uma experiéncia multisensorial capaz de
influenciar a construgdo da imagem corporativa. Razédo pela qual para gerir a
identidade e a imagem corporativa é necessario actuar sobre o sistema

semidtico, procurando manter ou criar um discurso multisensorial coerente.
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Corporate Identity Management, Brand, Branding Mark, Corporate Image,
Corporate Identity, Sign, Code.

The study concentrates on the concept of corporate identity management as
part of branding. It is difficult to understand or manage corporate identity
without previously understanding the origins of the whole process of branding.
An analysis of the manifold antecedents or origins of the brand and its contexts
is needed in order to connect each sign to the management of a living system
of signs — the code. The present study attempts to analyse the various
functional and symbolic brand changes in articulation with the technical, social,
cultural and economical changes that may have dictated their transition from
sign to code.

Models of corporate identity management are based on the key notion that a
brand is a living system of a net of signs, which influences and is influenced by
the internal and external dimensions of the company. Emerging cultural, social,
economical and technological changes seem to reinforce the need for a closer
relationship between company and consumer. This relationship may be
facilitated by a flexible organizational structure, service, mass customisation,
personalisation and the Internet, while retaining the brand as transversal
common ground that links the several domains.

The present study is based on a diverse bibliography, which articulates and/or
contests several authors’ opinions. In particular, the study quotes extensively
from Joan Costa (2004), Per Mollerup (1997) and Norberto Chaves (1988).
Contemporary brands and companys are interdependent and create a semiotic
super-system, composed by signs and meta-signs. These are articulated
through inter-media expression, thus generating a multi-sensorial experience
that is capable of influencing the construction of the corporate image. This is
why to manage the corporate identity and image it is necessary to act upon the
semiotic system in order to maintain or create a coherent multi-sensorial

discourse.
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1- INTRODUCAO

A “Gestdo de lIdentidade Corporativa” foi o desafio para a realizagdo do
presente estudo. Foi com base neste tema que prosseguiu toda a
investigacdo, a qual nem sempre foi linear ou fiel a pressupostos, mas que
manteve sempre o rumo do percurso tracado.

Dependendo de obstaculos, pistas e entusiasmos, algumas questdes foram
abandonadas ou pouco aprofundadas, dada a sua proporgao ou
especificidade, que s6é por si justificariam outro estudo exaustivo e
prolongado.

O conceito de “Gestdo de Identidade Corporativa” é relativamente recente e
sera essa uma das razbes pelas quais tem sido alvo de diversas confusdes,
nomeadamente entre imagem e identidade corporativa, frequentemente
utilizados como sinénimos e que aqui encontram uma tentativa de
explicitagédo.

Wally Olins (1995, p.7)' refere que o termo “Imagem corporativa” surgiu na
década de 1950, o qual segundo alguns, terd sido utilizado pela primeira vez
por “ Walter Margulies, chefe da distinta consultoria de Nova Yorke Lippincott
& Margulies”, para designar programas de design complexos, coerentes e
resultantes de investigagcdo e andlise.

A este propdsito, refere Joan Costa (2004, p.101) que o termo tera sido
criado nos Estados Unidos, com base em projectos como o da AEG, mas
adoptando uma perspectiva mais redutora confinada apenas aos aspectos
graficos, eventualmente por ser mais facil de comercializar.

Diferentes autores (por exemplo Joan Costa, Wally Olins, Norberto Chaves)
referem que o termo “Ildentidade Corporativa” tem duas interpretacdes
diferentes: a primeira, considerada mais redutora, relacionada apenas com os
suportes visuais; a segunda, que compreende a marca como um sistema vivo
de signos, composto por uma dimensao material fisica e outra imaterial ou
fendmeno mental, resultante de comunicagbes voluntarias e involuntarias
vindas da organizacéo.

No que se refere a “Gestdo de Identidade Corporativa”, o presente estudo
ndo pretende clarificar quem foi o primeiro a atribuir-lhe um nome, mas antes
procura uma contribuicdo para a definicdo de conceitos relacionados. Ainda,
partindo do pressuposto de que a marca é o principal objecto de trabalho da
“Gestdo de Identidade Corporativa”, procurou-se tragar O Seu percurso
histérico, com as suas mudancas funcionais e simbdlicas decorrentes das

transformacdes culturais, sociais, econdmicas e tecnoldgicas tal opinido

! OLINS, Wally, Imagem Corporativa Internacional. Barcelona: Editorial Gustavo Gilli, 1995.



partilhada por Rui Valente (2002, p.7)? ....“O tempo presente é de profundas
alteracdes sociais, politicas e economicas. Na dltima década, a globalizacdo
tornou-se palavra de ordem: ha multinacionais com mais poder do que Estados, a
economia deixou de centrar-se no produto para se centrar no cliente, o marketing
de exportacdo deu lugar ao marketing global” e Frederico D’Orey® (2002, p. 8 e
9), que complementa dizendo que os produtos estdo cada vez mais iguais, 0s
seus ciclos de vida mais curtos e os cliente menos fieis, conferindo a marca
um papel cada vez mais relevante no que diz respeito ao valor acrescentado e
de diferenciagcdo. Para Wally Olins (1995, p.10) o valor acrescentado que
permite a diferenciacdo de uma empresa relativamente aos seus
concorrentes, prende-se com a relacdo emocional que esta estabelece com o
consumidor, fazendo-o com argumentos l6gicos e emotivos.

Opinidao directamente relacionada com a do autor José M. Martins (1999,
p.12)‘, para quem abordar a questdo da marca é falar em emocgdes, pelo que
no processo de concepcdo e divulgacdo de uma marca € necessario
compreender o que motiva a op¢cdo de compra e é fundamental utilizar uma
imagem (mental e simbdlica), adequada aos sentimentos do consumidor.

Estas alteracdes, entre outras, terdo aumentado a exigéncia ao nivel da
comunicagdo corporativa, alterando a sua ldégica e evidenciando novos
publicos. A este respeito, refere Helena Gongalves® (2001, p. 25 a 27), que a
comunicac¢do corporativa abandona a l|dgica objectiva dos produtos em
beneficio de estilos de vida vigentes no contexto social, afirmando-se social e
psicologicamente. A qual se devera somar uma vez mais a opinido de Olins
(1995, p.10) que refere que as empresas actuais devem preocupar-se néao
apenas com 0s seus clientes (tradicionalmente considerado o seu publico),
mas também com empregados, fornecedores, distribuidores, comunidades
locais e mundiais, numa visdo mais holistica da marca enquanto imagem
alargada.

Por outro lado, as crescentes fusdes e aquisicdes empresariais formam
aliancas estratégicas para trabalhar um projecto comum (como ocorreu com a
fusdo de varios bancos que deu origem ao BPIl), o que segundo Olins (1995,
p.11) pode contribuir para o desenvolvimento da Identidade Corporativa,
opinidao contraria a de Naomi Klein (2002, p.154), que considera que tal facto
reduzira as op¢des de escolha do consumidor — marcas mais fortes em menor

numero.

2 Vice-Presidente do Conselho de Administracado do Icep. Revista informar, Ano Il, n°3, Lisboa: ICEP,
Abril de 2002, p: 7

® Director do Dep. Comunicacdo e imagem do Icep. Revista informar, Ano Il, n°3, Lisboa: ICEP, Abril de
2002, p. 12.

¢ MARTINS, José; A Natureza Emocional da Marca: como encontrar a imagem que fortalece sua marca.
4% Ed. Sdo Paulo: Negdécio Editora, 1999.

° Revista Comunicacdo Empresarial. n.°19. Lisboa: APCE, Set/Dez, 2001.



Ainda assim, parece ser opinido geral que o éxito de uma empresa depende
em grande medida da imagem que dela tem o consumidor, e neste caso fala-
se da marca em toda a sua dimensado. Como refere Frederico D’Orey (2002,
p.9), uma marca € mais que uma designacao ou logétipo, “e uma proposta para
uma experiéncia, é um conjunto de valores associados a uma organizacdo, bens ou
servigos que estao na cabeca (no imaginario) dos consumidores”.

Assumindo que uma empresa se propde criar e implementar um projecto de
Identidade Corporativa, é necessario conhecer resultados, nomeadamente as
associacbes e percepgdes da marca, no que se refere ao valor atribuido, no
posicionamento e na personalidade. Para conhecer os ditos resultados,
alguns autores apontam meios como observatdorios ou auditorias, embora
considerem que a monitorizacdo e gestao do processo é a forma mais segura
de assegurar o resultado pretendido. No entanto, a gestdo da marca parece
ser uma preocupacédo relativamente recente, talvez correlacionada com o
aumento da complexidade da vida das corpora¢gdes e das sociedades (ou a
sua relacdo) que poderdao ter implicagcbes directas sobre o seu uso e
estrutura.

No presente estudo, entendeu-se que s6 depois de compreender como
nasce e funciona o fendmeno marca (nas suas dimensdes material e social ou
simbdlica), compreendendo-a como um sistema vivo estratégico (um cddigo)
que culmina numa imagem mental, sera possivel falar da sua gestdo. Neste
sentido, foram explanadas sete propostas metodolégicas de gestdao de marca,
pertencentes a cinco diferentes autores, uma empresa e uma escola.

Para responder as questdes relacionadas com o tema, foi fundamental a
pesquisa bibliografica, cruzando, complementando ou refutando opinides de
diversos autores.

Ndo menos importante, terdo sido as reflexdes acerca de cada uma das
questdes em particular, que naturalmente vao surgindo mediante novas pistas
e cuja resolucao se devera em grande parte ao didlogo com alguns dos
autores de referéncia deste estudo, como sédo disso exemplo Joan Costa, Rui
Vinhas da Silva, mas também empresas como a Vista Alegre, os CTT, o Licor
Beirdo, a Brandia Network e diversos amigos.

Também as alteragdes tecnoldgicas, nomeadamente a Internet, em conjunto
com aquelas ja enunciadas, parecem contribuir para a modificacdo constante
da Gestao da ldentidade Corporativa, a qual parece assumir um papel cada
vez mais relevante para as corporacdes. A este respeito, Olins (1995, p.11)
refere que a ldentidade Corporativa “evoluiu até chegar a ser uma ferramenta
poderosa que opera no contexto que frequentemente, mas erradamente, se

denomina por mundo dos servicos de Marketing”.
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1.1- Problema

Que alteragcdes que se verificam quando a marca transita de signo para

cédigo?

1.2- Relevancia do problema

Como anteriormente referido, a marca parece ocupar o centro da Gestédo de
Identidade Corporativa, que por sua vez tem um papel estratégico para a
corporacgéo.

A identificacao das alteracdes que se verificam quando a marca transita de
signo para cddigo, evidencia um aumento na complexidade da comunicagéao
identitaria, que a partir de determinado momento justifica a gestao da imagem
social (codigo).

Tendo como tema a Gestdao de Identidade Corporativa, todo o estudo foi
desenvolvido com a conviccao de que sO é possivel gerir 0 que se
compreende e para que tal ocorra, serda fundamental a identificagdo das
diversas funcionalidades que a marca teve ao longo da histéria humana, onde
ganhou relevancia na comunicacdo das empresas com 0S seus publicos.
Ainda de referir, que as ditas altera¢cdes da marca, normalmente procedem de
fendmenos de descontinuidade ou mesmo revolugdes culturais, sociais,
econdmicas e tecnoldgicas, dos quais a Internet e a dita economia da

informacédo sdo génese contemporénea.
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CONCLUSAO

Ao longo da dissertacdo sao abordadas diferentes questbes relacionadas
com o tema da Gestado de ldentidade corporativa e nos diferentes capitulos,
referidos aspectos que ajudam a compreender o funcionamento da marca e a
sua interdependéncia com o seu contexto, bem como algumas formas da sua

gestao.

O sistema semiotico corporativo

A marca como um todo é um fendmeno mental que resulta de associacdes
de significado, que o publico vai acumulando através dos contactos directos e
indirectos com a organizacdo. Neste contexto, a organizacdo aparece como
um sistema semiético onde tudo significa (marca grafica, sonora ou olfactiva,
da embalagem, da arquitectura e estado dos edificios e ambientes de
alojamento das organiza¢Oes, da qualidade dos produtos e dos servi¢gos, da
interface com os empregados, dos anuncios e artigos de imprensa, da
comunicacgédo institucional, das opinides de amigos, de inimigos e do publico
em geral, de rumores, etc.), e contribui para a construgcao de uma imagem
mental de passivel reconstrugcdao constante. Neste sentido, a marca aparece
como um conceito, uma filosofia ou mundo simbdlico partilhado por um grupo
ou como refere Maria Jo&do Vasconcelos'™, “é uma ideologia, uma diferenca, um

ser vivo, uma comunidade e uma reinvencdo constante”.

Do signo ao cédigo

A marca transita de signo a cédigo quando se transforma num sistema de
significados interrelacionados, com a organizacao da empresa e com a cultura
da sociedade em causa.

Os antecedentes histéricos da marca séo disso evidéncia, quando deixam
de cumprir uma funcdo de mera distincdo e ganham um significado mais
amplo — a representacédo de um conceito ou ideal de vida.

A teoria de motivacdo de Abraham Maslow (1992) podera ajudar a
compreender porque é que a producdo e a marca deixaram de se centrar no
plano material (satisfagdo de necessidades essenciais fisicas — diferenciacao

material) para transitarem para o social e para o simbdélico (realizagcado e

176 14 de Novembro de 2004, em representagado da Brandia Network, “Semana Nacional do Marketing:
Marcas o 5° Poder”, da APPM.

215



satisfacdo pessoal de ideias e mitos), onde a experiéncia assume um lugar de
destaque.

A légica empresarial contemporanea parece considerar que o consumidor
(oriundo da economia da producao) desaparece para dar lugar ao cliente
(economia da informacao), cada vez mais informado e exigente. Da mesma
forma, as empresas passam a considerar novos publicos ou multiplos
“stakeholders” cujas necessidades, desejos e experiéncias devem ser
satisfeitos.

O produto contemporaneo aparece cada vez mais como um servigo e o
cliente, tem como requisitos minimos de aceitagcdo de um produto a qualidade
e a funcionalidade. O capital — marca faz a diferenga e parece ser mais
importante para a fidelidade do consumidor do que o produto em si, na
medida em que apela a razdo e aos sentimentos em simultaneo.

As organizagbes contemporadneas surgem como centros emissores e
receptores de significados, que procuram criar valor no servigo ao cliente
(colectivo e individual), de forma a obter um imagem de marca positiva

(imagem mental ou mundo simbdlico colectivo).

A marca grafica

Entende-se que na sua totalidade a marca resulta de um sistema semiético,
do qual a marca grafica, a comunicacdo grafica e outras formas de
transmissdo de significado fazem parte.

Uma vez que a marca grafica se encontra em quase todos os contactos que
a empresa estabelece com os seus interlocutores, rapidamente se I|he
outorgam os atributos corporativos (Chaves e Belluccia, 2003). Facto que
explica porque se costuma acreditar que é a marca transmitir todos esses
atributos, mas também porque é impossivel que por si s6 consiga salvar uma
ma estratégia de comunicacéo.

Os antecedentes histéricos da marca mostram que a funcdo seméntica dos
signos da identidade comecou por ser a de identificacdo ou referéncia directa
ao produtor e que foi ganhando outras dependendo da forma como foram
sendo usados e associados. Neste caso, a marca grafica aparece como um
contentor dos valores corporativos, bem como da reputagdo corporativa, por
ser o elemento constante em tudo quanto representa ou é da empresa.

Numa organizagao nem tudo comunica, mas sempre significa (Joan Costa,
2003), e como tal, a marca grafica “ndao diz tudo”, mas é antes uma parte

integrante do discurso e portadora dele em simultaneo).
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Gestao da identidade corporativa

Na passagem de signo a cédigo estdo implicitas diversas questdes,
sintetizadas na figura 195 que em seguida serdo revistas. Porém, a grande
questao passa a ser como controlar a construcdo do mundo simbdlico
colectivo? E a resposta apenas pode ser: garantindo que as mensagens,
directa e indirectamente transmitidas, sdo coerentes ao nivel seméantico e da
retdrica (aplicacdo), de acordo com a intengédo (designio), obtendo a imagem
corporativa e o feedback desejado (descodificacao).

Todos os capitulos da dissertacdo procuram diferentes formas de dar
resposta ou de integracdo a figura 195, mostrando como a marca estéd
correlacionada com o seu contexto e com os elementos que integram a sua

concepgéao.

Figura 195 — do signo ao cdédigo

Marca

Descodificagao

Aplicagao

O designio:

Ao nivel do designio encontra-se a estratégia como resultado de um
cruzamento de dados entre valores da identidade corporativa e os interesses
ou oportunidades de mercado.

Os autores estudados propdem formas de gerir a construgcao do mundo
simbdlico (ou pelo menos de a tornar positiva aos interesses da empresa),
agindo sobre os sistemas e subsistemas de signos e suas associacgdes.

A satisfagcdo do cliente pode gerar fidelizacdo que por sua vez garante
algum nivel de estabilidade no volume de vendas, na medida em que o
consumo é repetido (pois a experiéncia é positiva e unica). Porém, os
modelos de gestdo de identidade sdo formas de compreender e gerir a
identidade e ndao meras receitas adaptaveis a qualquer caso, sdo um meio de
reflexdo e de posicionamento da préopria marca no negoécio da empresa.

A interiorizagdo e a definicdo da personalidade da marca a criar é
fundamental para a definicdo de uma estratégia corporativa correcta, porém

em igual medida é dependente de um processo de design adequado que
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permita que o publico se aproprie desses valores corporativos. Ou seja, nem
sempre a inten¢do corresponde a descodificagdo, pois falha a aplicagdo ou o

seu processo de implementacao.

A aplicacao:

Referem Chaves e Belluccia (2003, p.43) que “a qualidade cultural da
componente grafica institucional opera como um dos indicadores mairs alusivos da
qualidade da organizagcao”. Neste contexto, o design surge como um dos
principais meios de materializacado dos valores corporativos.

Cabe ao designer interpretar e conhecer a personalidade corporativa e de
Ihe conferir um sentido estratégico, através do discurso grafico que atribui
aos signos de identidade, garantindo a sua presenca estavel e coerente com o
sistema de identidade.

Para transmitir os valores corporativos, o designer deve conhecer a
realidade e a identidade de cada empresa em especifico, pois como
esclarecem Chaves e Belluccia (2003, p.48) para além de cada organizacao
ser unica, “poucas podem reduzir a sua comunicacao com os seus interlocutores a
uma dnica linguagem: tematicas e publicos distintos forcam a passagem do
discurso corporativo para varias retoricas’. Porém, a marca grafica ndo é uma
publicidade e deve manter-se sempre coerente com a identidade corporativa.
Para aproximar uma empresa a um segmento jovem, deve reforcar-se a
linguagem publicitaria, a oferta, o produto, o servigo, em vez de alterar a
marca gréafica para que se assemelhe a de uma banda de musica.

A seleccao dos elementos que compbdem a forma da marca gréafica tem
influéncia sobre a percepcgao ou descodificagdo do conjunto, Clotilde Perez
(2004, p.59) refere que “/inhas rectas e dngulos (vértices) estao associados a
rigidez, a firmeza e a masculinidade. Curvas e ondulacdoes expressam dinamismo,
sensualidade e feminilidade. [inhas em ziguezague representam energia, colera,
agitacao e podem causar sensacdo de choque. Ja linhas tracejadas estdo associadas
a descontinuidade, nervosismo, indecisdo e fragmentacdo. As paralelas verticais
representam apoio e sustentacdao, e assim por diante”, considerando ainda que a
relacdo entre elementos também é importante como o angulo, a simetria e a
propor¢cdo. Bem como o proprio suporte de aplicagdo pode alterar a retérica
da marca grafica, ou chegar mesmo a condicionar a sua representacédo formal,
como ocorria com as marcas de canteiro, nas anforas ou no caso das marcas
de gado.

Uma das formas classicas para a selecgdo do signo de identificagéo
institucional é um icone descritivo da actividade (a caneca de cerveja para o
bar, etc.), sistema utilizado com frequéncia na Idade Média, tipico de um

mercado baseado na procura e num contexto de grande iliteracia. Mas que
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actualmente ainda é utilizado sobretudo por pequenas empresas ou por
sistemas de gestdo improvisados uma préatica que Chaves e Belluccia (2003)
dizem carecer de sentido, pois € o mesmo que “pedir que os nomes das
pessoas descrevam a sua profissdo”. Porém, em determinados casos, a marca
grafica descritiva parece ter o mesmo sucesso e fazer todo o sentido como
signo natural, como é o caso portugués de Santa Maria da Feira, mas no caso
das empresas, uma evolugédo tecnoldgica (uma empresa cujo simbolo é uma
disquete) ou uma ampliacdo de servicos podem tornar obsoleto um signo
identificador descritivo de um produto ou servigo.

A seleccdo dos signo de identificacdo ndo obedece a regras e tem uma
natureza arbitraria como estd patente na metafora grafica da macéad da Apple
ou no simbolo da BP, mas que deve ser um reforco ou uma sintese dos
valores corporativos a transmitir e nunca contrario a estes.

Também a cor € um signo da identidade se for usada de forma consistente
em varios elementos comunicacionais ou pode inclusivamente ajudar a definir
diferentes linhas e subcategorias de produtos ou marcas (Clotilde Perez,
2004). Porém a cor tem a sua prépria retérica e seméntica (conferidos pela
percep¢do que cada cor causa e pela sua simbologia), que ndao devem ser
incoerentes com a marca grafica onde vai ser aplicada o com os valores da
identidade ou interesse estratégico.

Assim, para que a comunicagcdo e a marca grafica seja eficazes, o “estilo”

deve adaptar-se a mensagem, refor¢cando o sentido da retdrica institucional.

A descodificacdo:

Os projectos de identidade grafica standard resultam em grande medida da
falta de capacidade dos gestores para gerir o design com critérios técnicos e
conhecimento objectivo sobre o caso especifico, levando-os com frequéncia a
imitacdo dos concorrentes (Chaves e Belluccia, 2003). O designer limita-se a
projectar os signos identitarios usando grafismos em voga, adequando-os
muitas vezes ao seu gosto, dos seus clientes ou do mercado, conferindo um
estilo em curso — estiliza a marca grafica adaptando a mensagem ao estilo.
Neste caso confunde-se identificagdo com adequacédo a moda, dois conceitos
que ao nivel da identidade corporativa sdo opostos.

Os projectos de identidade grafica de “alta qualidade” adaptam o estilo a
mensagem, detectando o tipo de retdérica mais adequado a organizacdo em
causa (em funcédo da sua identidade e do seu posicionamento) e aplica-a ao
design da marca grafica (por exemplo através da forma e da arquitectura da
marca) e restantes signos. Como afirmam Chaves e Belluccia (2003, p.40) “a
criatividade do design ndo reside, na mera originalidade da forma do signo mas na

resposta satisfatoria a todas as mualtiplas exigéncias objectivas do caso em
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concreto”. O projecto de identidade grafica de qualidade é aquele que
consegue que o publico se aproprie dos seus valores.

Independentemente da sua qualidade gréafica, uma ma comunicag¢do da
identidade visual pode levar a erros na imagem corporativa (ver figura 196),
como ocorreu com a Opel, cuja marca global se esgotou num Unico modelo —
o Opel Corsa, contrariamente ao que ocorreu por exemplo com a Mercedes
Benz (Joan Costa, 2003). Neste caso terdo falhado a diferenciacao dos
discursos, ou seja o que é o produto, a identidade e a sua comunicacao, nao

havendo problemas com a marca grafica.

Figura 196 — Imagem corporativa pretendida e real
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Segundo Chaves e Belluccia (2003) existem trés niveis de reconhecimento
de insercdo social de um signo de identificag&do institucional (marca grafica)
relacionados com o grau de aceitagdo social ou simbolo partilhado:
implantacao (simplesmente colocou-se a marca grafica em uso, a qual cumpre
a sua funcdo base - a identificacdo); naturalizagdo (a marca grafica foi
assumida como parte indissociavel da empresa, perdendo o cardcter aleatério
e passando a ser natural) e consagracdo (a marca gréafica foi assumida e
associada intimamente a empresa, mas tem valor simbdlico préprio).

O primeiro nivel refere-se aos casos em que existe uma ma implementacgao
dos seus signos de identidade, que pode dever-se a diferentes razbées como
uma ma gestdo, a falta de coeréncia e visibilidade, ou uma légica de
aplicacao desordenada que impossibilita a transmissdo do cddigo. O segundo
é o desejavel estrategicamente para qualquer empresa, pois consegue-se a
notoriedade da marca e o seu reconhecimento social, podendo-se-lhe associar
novos produtos ou submarcas com maiores garantias de sucesso. No terceiro
nivel a marca grafica passa a representar mais do que a prépria empresa, em
resultado da sua qualidade grafica intrinseca, da sua utilizagdo constante,

coerente e os valores miticos associados a esta. Transforma-se a marca em
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lider de identificagcdo corporativa, como sédo exemplo a BMW, Mercedes Benz

associadas a industria aleméao, ou a automdveis de qualidade e seguros.

O papel do designer e do desigh na gestao da identidade corporativa

O trabalho do designer ndo é um conjunto de decisdes de sequéncia linear,
mas um sistema capaz de criar relagdes de significado de influéncia reciproca
em que por exemplo a retéorica a seméntica interagem (Chaves e Belluccia,
2003). A representacao grafica de um mesmo conceito ou objecto pode
assumir diferentes estilos (rigoroso, realista, simples, irregular, expressivo,
sintético, etc.) e com eles condicionar o conteddo seméantico. Neste caso a
retérica condiciona a semantica, evidenciando que o “estilo” posiciona o signo
no contexto referencial dos valores corporativos e descreve a sua
personalidade (Chaves e Belluccia, 2003).

Chaves e Belluccia (2003, p.42) consideram que a cultura grafica é
composta por uma rede complexa de géneros e linguagens heterogéneas
proprias da comunicagdo humana. Consideram que o projecto de identidade
grafica de qualidade é aquele que consegue “seleccionar a linguagem ou as
linguagens adequados a cada caso e interpreta-las com dominio absolutos dos seus
principios”, pois sO0 desta forma se conseguira a nocdo de pertengca que é
diferente da posse.

O design de comunicagcado surge nao é apenas uma mera forma neutra de
materializar mensagens da identidade corporativa, mas como forma de as
optimizar estrategicamente em funcdo do seu publico e de reforcar o seu
significado através do estilo de representacédo grafica. Quando o projecto de
identidade grafica ou visual é desenvolvido, implementado e gerido
correctamente, possibilita que o publico se aproprie dos valores corporativos

correctos.

O design é interdependente do seu contexto

Especificamente o processo do design é influenciado pelas alteragdes
sociais e econdmicas, pelas alteragdes e evolucdes tecnoldgicas, pela gestao
das empresas e pelas mudancas culturais que se acentuaram com a
globalizacdo. O design ndo é uma pratica isolada desses elementos mais
amplos, e frequentemente parece ser uma reacg¢ao resultante da consciéncia
de que a mudancga é urgente (John Heskett, 2005).

A prépria histéria do design é disso exemplo bem como a influéncia da
tecnologia sobre a comunicacao (ponto 3.4.4), por exemplo ao possibilitar que

um cliente personalize o seu produto a qualquer hora e desde o seu
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computador pessoal, exigindo interfaces capazes de garantir uma experiéncia
agradavel.

A tecnologia altera os proprios métodos do designer através do uso do
computador e das suas consequéncias sobre o aspecto da marca grafica.

O préprio contexto onde se insere a marca ou a forma como é apresentada
ao publico vai ditar o seu sucesso, por razdes que por vezes escapam a
qualquer estratégia ou as capacidades de previsao do designer.

Em 1997, a British Airways (BA) apostou na mudanga da sua identidade
visual para evidenciar qualidade de servigos e se aproximar dos seus
diferentes publicos, cujo langamento desastrosamente coincidiu com greves
dos pilotos, que levaram ao cancelamento de voos (John Heskett, 2005).
Porém, grande parte da polémica relacionava-se com a identidade visual que
se subdividiu em dois niveis de discurso, em que o primeiro é corporativo (a
marca grafica aplicada na frente do avido), seguindo a associacao
nacionalista em curso nas companhias aéreas e o segundo consistiu em
aplicar um motivo étnico na cauda do aviao em funcao do pais para onde se
destina frequentemente. Os britdnicos nao entenderam que 60% dos
passageiros da BA sdo estrangeiros e que a companhia estabelecia dois tipos
de discurso, mantendo a sua afirmag¢do nacionalista, e causaram uma
substituicdo gradual do elemento étnico por uma representacdo da bandeira
inglesa.

Um outro caso deu-se no ano 2000 quando a empresa BP (British
Petroleum) se deu conta de que a sua marca grafica ndo espelhava a nova
estratégia corporativa sob o slogan “Para além do petrdleo”, que procurava
demonstrar que a empresa tinha outros servicos. A empresa adoptou o
simbolo do sol numa forma aproximada a uma flor, mantendo a cromatica
corporativa (verde e amarelo).

A reaccadao dos ecologistas a nova marca grafica e a campanha de
langamento que evidenciava novos servigos foi bastante negativa.

Relativamente ao caso da BA, o contexto de localizagdo da empresa limitou
a sua actuacdo no mundo por imposicdo dos valores nacionalistas e
porventura por falta de esclarecimento publico e prévio da estratégia seguida
pela empresa, criando uma situagdo de confronto.

A BP representa uma situacao diferente, que evidencia a relagdo entre a
marca grafica e os valores da identidade corporativa. Porém, estd em causa a
conduta da empresa e a sua intencédo de futuro referente a sua aproximacéao a
um mundo mais ecoldgico evidenciado na sua marca grafica, que fara a
diferenca entre o que parece ser € 0 que é, e que levanta o perigo do que

pode ocorrer caso nao se alcance o pretendido. Esta é uma discussdo que se
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tem mantido acesa entre os profissionais do design e que se refere a
existéncia de empresas que aparentam ser 0 que néo sao.

No entanto se o designer é influenciado ao nivel tedrico, metodoldgico e
representativo pelo mundo em que se insere, é também influenciador do seu
contexto quando age como elemento pré-activo ao nivel cultural, social e
econdmico, devolvendo representacdes manipuladas do mundo.

A companhia Sony tem uma equipa de designers que estabelece possiveis
cenarios a seguir e que informa directamente o presidente. Neste caso, néo
s6 os designers assumem funcdes executivas ao nivel estratégico, como

assumem que o design nao é apenas “um conjunto de técnicas associadas a
produtos e servicos existentes’” mas também “wuma forma de conhecimento
independente, capaz de criar conceitos de valor inteiramente novos” (John
Heskett, 2005, p.193).

Assim, o design ndo é apenas uma forma de materializar os valores
corporativos, mas tem influéncia sobre eles e tem a capacidade de criar novas
valias através da prospeccdo e da inovacdo. Portanto faz sentido que a
gestado do design seja feita ao nivel da gestdo de topo, possibilitando a sua

intervencdo em todos os momentos da empresa.

Interaccdo entre Design e Marketing na gestao da identidade
corporativa

No contexto da gestdo da identidade corporativa o marketing e o design
tém um papel relacionado, que passa pela reducao da incerteza.

Através do marketing é possivel obter alguns dados sobre o meio,
oportunidades e necessidades, mas também como preparar e organizar
globalmente ou especificamente tarefas ou estratégias.

Por outro lado o design possibilita a interpretacdo conceptual dos valores
corporativos, dos dados fornecidos pelo marketing, e a realizacdao de pesquisa
sobre os cédigos visuais dos concorrentes ou culturais dos publicos-alvo. E
também o design que cria as interfaces com o publico-alvo, condicionando a
descodificacéo.

A definicdo da estratégia nasce da intersec¢do de diferentes interesses e
condicionantes (Figura 197), tendo em conta as capacidades da empresa e a
sua identidade. A agregacédo dos valores corporativos ao design e a sua
conduta faz com que deixem de ser meras formas vazias, que por sua vez

possibilitam que o publico se aproprie dos significados.
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Figura 197
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O Marketing encontra-se profundamente ligado a gestdo e ao mercado,
constituindo uma peca chave na definicdo da estratégia de marca da empresa,
que estabelece relagbes de significado (cddigo) entre diferentes signos (onde
actua o design).

Tal como a descodificagdo da mensagem depende largamente do cdédigo e
dos signos utilizados, também a marca é validada pelo Marketing e pelo
Design.

O impacto da globalizacdo e das novas tecnologias sobre a Gestao de
Identidade Corporativa

Através dos novos meios de comunicagdo na globalizagdo e com o
desaparecimento de fronteiras terrestres, a empresa tem a responsabilidade
de comunicar para publicos cada vez mais informados, diversificados,
ocupados, exigentes e simultaneamente de forma individualizada.

As novas tecnologias tém o papel de interface na gestdo da identidade
corporativa, na relagcdo empresa — cliente. Ao equipar a empresa com meios
para disponibilizar o seu produto (ou servico) a medida de cada cliente,
recebendo simultaneamente as suas informacdes antes e depois da venda.

Através da internet, o mercado da empresa contempordnea passa a ser o
mundo (Olins (1995), porém diferentes culturas com valores opostos podem
cruzar-se num mesmo mercado, pondo em causa a descodificagcdao da proépria
marca grafica.

John Heskett (2005, p.126) referindo-se ao modo de vida da sociedade
actual refere que “é possivel ser-se ao mesmo tempo membro da prépria
cultura e membro de mais subculturas que tenham pouco em comum com a de

maior dimensédo”. Por exemplo trata-se de pertencer a uma sociedade anfitria
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onde se vive e através da internet ou mesmo de um profissdo, pertencer a
uma subcultura com os seus proprios valores, principios e cédigos.

O discurso da identidade é frequentemente adaptado em diferentes
retéricas que procuram aceitacdo de grupos e sub grupos culturais, porém
podem ocorrer incompatibilidades entre estes ou mesmo a alteracdo do
contexto em que se insere o projecto de identidade visual em causa.

Nos anos oitenta no Reino Unido, a privatizacdo da British Telecom, que
pretendia afirmar-se como independente, levou a substituicao das tradicionais
cabines telefonicas vermelhas que povoavam todo o pais e inclusivamente
apareciam nos postais como um atractivo turistico e signo de identidade,
causando grande desagrado na populacao. Esta nostalgia ou resisténcia a
mudanga ocorre com alguma frequéncia, pois esses elementos foram
apreendidos pelo publico em geral e passaram a consagragdo, representando
mais do que a empresa, como é exemplo a Torre Eiffel, para Paris ou a Torre
de Belém para Lisboa.

Um outro exemplo seria o da Macdonalds, que actua sobre o mote “pensar
globalmente, agir localmente” ou a Whirpool que segue uma estratégia com
enfoque global/local, adaptando os seus produtos a cultura local (na india as
maquinas de lavar roupa tém a funcdo pré-lavagem, porque se cré que so
assim a roupa fica realmente lavada).

As alteragdes tecnoldégicas tém grandes influéncias sobre as marcas, como
é exemplo a IBM e a Apple. Desde cedo a IBM apostou no trabalho de
designers para melhorar o seus servigos ou a sua identidade visual, dando-
Ihes linhas orientadoras bastante claras para guiar o seu trabalho. A empresa
apostou numa normaliza¢gdo bastante rigida que levava até a adaptacdo dos
empregados a um cédigo de fardamento (John Heskett, 2005).

No inicio dos anos oitenta a Apple assume um compromisso com o design
em todos os aspectos do seu negodcio, visivel na facilidade do uso do
equipamento e da interface, ou na embalagem que armazenava e que dava
claras instru¢cdes de montagem do Macintosh, criando problemas evidentes a
IBM.

Através da internet é possivel criar ferramentas que acedam a um melhor
conhecimento dos publicos, as suas necessidades e desejos, permitindo
aperfeicoar e adaptar o servigo e naturalmente contribuir para o capital -
marca. Antes da internet as empresas procuravam conhecer os seus publicos,
mas actualmente ocorre que sdo muitas vezes os “stakeholders” a estabelecer
contacto e a indicarem os seus dados. A internet surge ndo apenas como
ferramenta de apresentacdo, mas como um meio que alterou a prépria forma

de negociar, e de representar pela constante mutacédo de codigos.
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As novas tecnologias facilitam a consolidagdo da identidade e melhoraram
a imagem corporativa, porém para que ocorra, a identidade visual deve estar
coerente com a estratégia da empresa e suportada por esta. Em 1993 a
empresa Federal Express deparou-se com o problema de incompatibilidade
entre a sua marca gréafica e a reputagdo corporativa conseguida pela rapidez
e fiabilidade do servigo, que em 1994 se acentuou devido a introdu¢cédo de um
chip permite fazer a monitorizacao dos produtos despachados. A alteracao
grafica passou pela simplificacdo do nome para FedEx, depois de estudos
terem revelado que a empresa era assim conhecida e porque a abreviatura
transmitia a nocdo de velocidade, demonstrando também a importancia de que
a identidade grafica seja suportada pela conduta empresarial (e vice versa)
bem como de conhecer a percepcgcédo publica. Para Walter Landor (citado por
John Heskett, 2005, p.86) conhecer a percep¢do do consumidor sobre a

empresa é tdo importante como saber como fabricar o produto.

Futuros estudos

Ficara para estudos futuros o impacto das novas alteragdes do contexto
sobre as marcas graficas e da imagem de marca, como se tém verificado ao
longo da histoéria.

Também o estudo sobre cada signo do sistema semidtico corporativo ficara
para eventuais investigacbes posteriores, partindo da sua afirmacao
semantica, retérica e simbdlica em particular.

Por pertinéncia esta dissertacao compreende apenas as marcas comerciais
e de distingdo simbdlica ou social, pelo que ficam por estudar os signos de
origem religiosa cujo diversidade, e impacto sécio-cultural sempre se fez
sentir, justificando um estudo exclusivo.

E igualmente importante o estudo dos héabitos de aquisicdo e do
comportamento consumista relacionando-o com a valorizagdo do local de
origem e sua reputacdo. Avaliando por exemplo se o facto da introducdo das
grandes superficies de venda em Portugal ter poucos anos, tem alguma
relacdo com a generalizada desvalorizacdo dos produtos portugueses no seu
préprio pais. Obrigando a que muitas empresas ocultem a origem do fabrico
ou criem nomes de marca com conotacao estrangeira, criando a questédo da
legitimidade de tal conduta.

Por ultimo, estudos futuros poderao estudar a profundamente sistemas de
avaliacdo de marcas graficas, sem que se pretenda de forma alguma um
método standard e aplicavel a todos o0s caso, mas antes um conjunto de

linhas orientadoras.
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Contributos da dissertacdo para a gestadao de identidade corporativa

Um dos objectivos desta dissertacdo de mestrado foi o esclarecimento dos
principais conceitos na 4&4rea da identidade corporativa, facilitando a
comunicacdo entre profissionais. Porém, a explanagcadao e interligagdo dos
conceitos, bem como processos de concepcdo e a gestdo de marca foram
tidos como fundamentais para melhorar o exercicio de tais fungdes.

Por detras desta dissertacdo encontra-se a convic¢cdo de que um projecto
de identidade visual exige um grande nivel de responsabilidade,
profissionalismo e de importéancia vital para qualquer organizacdo. Ainda, que
a aposta na gestdo da identidade corporativa deve representar maior
seguranca para a empresa, facto que contrasta com processos empiricos

praticados (ver figura 198).
Figura 198 — O design e a gestao de marca
| - Sem gestdo da identidade corporativa 2 - Com gestio da identidade corporativa
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E importante que o designer de comunicagado entenda o funcionamento do
sistema semiético corporativo, para que possa desempenhar correctamente as
suas fungdes, procurando ndo desenvolver um trabalho apenas intuitivo.

Uma boa gestdo de identidade corporativa passa pela interiorizacdo e
compreensdo dos valores a transmitir, bem como da sua adequacédo ao
publico-alvo.

Certamente sera importante que o gestor compreenda que para criar e gerir
uma marca nao bastara desenvolver e aplicar um logétipo e um estacionario,
cujo sucesso parece depender da conduta geral da empresa e da forma como
é implementada a identidade grafica.

Assim, se cada organizacdo tem uma identidade corporativa que a torna
Unica e impossivel de copiar, deve ter um projecto de identidade visual que s6
faca sentido se Ihe estiver agregado e que ajude a comunicar eficazmente os

seus valores.
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GLOSSARIO DE TERMOS

Armas: Ao conjunto heraldico (escudo e elementos internos e externos:
brasado, elmos, coroas, timbres, suportes e divisas) da-se o nome de escudo
de armas ou simplesmente armas, as quais podem ser avaliadas pela sua

natureza, ordenacdo e elementos constituintes (Langhans, 1966). Ver Pag. 94.

Arquitectura da Marca: estrutura organizativa de uma ou mais marcas,
estabelecendo graus de importédncia e relagdo visual entre estas e com a
empresa ou grupo em funcdo dos interesses estratégicos corporativos. Ver
Pag. 140 (ver também Pag. 246).

Brasao: Considera-se Brasao o conjunto de elementos simbdlicos ordenados
e escudo o plano e limite onde se ordenam os componentes (Langhans,
1966). Ver Pag. 94.

Cdédigo: Tecnicamente os semidticos consideram que um grupo de signos é
um codigo (Leeds-Hurwitz, 19983), um sistema, modelo ou rede (grupos de
signos). Trata-se de uma colocagdo e organizagdo dos signos no grupo,
conferindo-lhes significado (ndo apenas da relacao significante e significado).
O cddigo implica nao apenas agrupamentos, mas também regras de
organizacao individual — o cédigo como um conjunto de signos e regras para o
seu uso. Ver Pag. 22.

Comunicacado Corporativa: A Comunicacdo Corporativa € um conjunto de
mensagens efectivamente emitidas. Consciente ou inconscientemente,
voluntaria ou involuntariamente, pois basta que exista uma entidade
percepcionavel, para que a sua envolvente receba comunicagbes. Nao é

portanto, o mesmo que Comunicacdo da Ildentidade Corporativa. Ver Pag. 32

Fidelidade a marca: A fidelidade a marca é uma ligagao forte do consumidor
para com a marca, indicando preferéncia mais ou menos exclusiva no decurso

de varias compras sucessivas. Ver Pag.163.
Filigrama ou marca de agua: marca de fabricante de papel aplicada no

produto criando zonas de transparéncia aquando da sua producdo. Ver Pag.
108.
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Gestao de Design: gestdo de recursos humanos e materiais tendo em conta o
desenvolvimento de produtos, servigcos ou comunicacdes cujo processo de
criacao é multidisciplinar e é interdependente da estratégia da empresa.
Gestao de Identidade Corporativa: A gestdo de identidade corporativa procura
uniformizar todos os discursos (verbais e visuais), mas sobretudo agir sobre
as relacdes entre sistemas de signos, criando um cdédigo partilhado por um
grupo, capaz de reduzir o numero de possiveis interpretagdes, e conduzindo a
comunicagdo com maior segurancga, para a imagem (ou imagens) desejada.
Ver Pag. 217

Gestao de marca: Ver gestdo de identidade corporativa.

Heraldica: “E a ciéncia que estuda e interpreta as origens, evolugéo,
significado social e simbdlico, filosofia prépria, valor documental e a
finalidade de representacao icénica da nobreza, isto é, dos escudos de
armas” (Mattos, 1993, p.15). Ver Pag. 220.

Identidade Corporativa: Para Yves Zimmermann (1993), o projecto de
identidade corporativa sintetiza e confere coeréncia em trés ambitos publicos
e identitarios: 1- a comunicacado (independentemente da sua classe); 2- a
envolvente (a presenca publica de qualquer idole - arquitectura, interiores,
sinalética); 3- as suas actuacdes (a filosofia de produtos ou servicos que
oferece, o contacto directo com a empresa - atendimento telefénico, contacto
pessoal ou escrito, etc.). Enquanto para Davies, G. [et. Al] (2001) a
Identidade corporativa é “a visao interna, que o staff tem da empresa”. Segundo
Albert e Whetten’s (1985, citado pelos autores anteriores), trata-se da nog¢éao

de “ «Como nos vemos a nos proprios»”. Ver Pag. 30.

Identidade Visual ou imagem grafica: Coédigo visual formalmente coerente,

composto pelo discurso visual e escrito. Ver Pag. 29.

Imagem Corporativa: A imagem mental que o publico faz de uma empresa ou

organizacéo. Ver Pag. 29.

Inter-media: diferentes tipos de mensagens relacionadas. Ver Pag.216.
Logotipo: uma palavra projectada graficamente de forma unica. Uma juncéao
de letras numa matriz, geralmente do mesmo tipo, formando um grupo, sigla

ou palavra identificadora de uma organizacdo, produto ou servigco (Rocha,
1995). Ver Pag. 29.
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Marca grafica: A marca grafica é um signo visual que podera ser constituido
por um logdtipo, um sinal, icone ou simbolo (individualmente ou em par),

podendo ainda somar-se o descritivo. Ver Pag. 28.

Marca: A marca é consequéncia de associagcdes decorrentes da experiéncia e
cultura do receptor, tendo em conta mensagens recebidas directa ou
indirectamente da organizacédo (os produtos ou servigcos, objectos graficos,
embalagens, a qualidade, a retdérica, os pre¢os, a imagem do staff, os
ambientes, entre outros), que funcionam como grupos e sistemas de signos e

que culminam no imagindario social colectivo. Ver Pag. 26-27.

Monograma: Per Mollerup (1997, p.24) esclarece que “o significado grego
original do termo monograma é «linha tnica», compreendido como algo escrito ou
desenhado em contornos. Actualmente a palavra é normalmente usada para indicar
um sinal (signo desenhado) feito a partir das iniciais do nome de uma pessoa”. Ver

Pag. 41.

Mundo Simbdlico: Interpretagdo individual ou colectiva sobre algo, em
resultado de uma ou mais experiéncias e tendo em conta a selecgcao de
informagcédo em fungcdo dos desejos, sentimentos e conhecimentos do
individuo. Ver Pag. 20.

Puncao de Contraste: reproduz uma marca legal, cujo perimetro é definido,
sendo irregular nas marcas da Contrastaria de Lisboa e octogonal irregular
nas marcas da Contrastaria do Porto. O simbolo varia conforme o metal e em
todas se apresenta o toque correspondente (em milésimas) na parte inferior.
Ver Pag. 99.

Puncdo de fabrico ou equivalente (por vezes dito puncidao de
responsabilidade): reproduz uma marca que inclui, num perimetro, a letra
inicial do nome do industrial, importador ou firma, e um simbolo
personalizado, ndo confundivel com os outros existentes e nao pertencente ao

reino animal. Ver Pag. 99.

Realidade Corporativa: Trata-se da entidade juridica e do funcionamento
concreto da organizacdo; da estrutura organizativa e operativa; a realidade
econdmico-financeira; a sua infra-estrutura e recursos materiais; a integracéao
social interna; o sistema de relacdes e condi¢cdes de comunicacdo interna e

externa; entre outros. Ver Pag. 32.
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Reputacdo Corporativa: reputacédo resulta de pontos de vista, expectativas,

satisfacdes e experiéncia de diferentes “Stakeholders”. Ver Pag. 192.

Semiodtica: embora ao final dos anos 60 tenha sido adoptada a palavra
“semidtica como termo geral do territério de investigacdes nas tradi¢cdes da
semiologia e da semiodtica geral" (N6th, 1995:26), ainda hoje se encontram

inclinacbes entre a semiologia e a semidtica. Ver Pag. 14.

Signo: Pierce dividiu os signos de forma diferente, propondo uma triade: o
signo ou representante (equivale ao significante de Saussure, por exemplo a
marca); o objecto pelo qual permanece (ex.: a empresa); e o interpretante (a
imagem mental que decorre da visualizacao da marca) e dividiu o significado
de Saussure em duas partes: o objecto (ao que se refere o representante) e o
interpretante (o significado transmitido pelo representante sobre o objecto,
tudo o que nédo era conhecido sobre ele mas foi transmitido) (Mollerup, 1997,
p: 78). Ver Pag. 18.

Signo icone: tem uma relacdo de similaridade ou semelhanga entre presente
e o0 ausente; (Ex.: Fotografia de um passaro — assemelha-se ao passaro). Ver
Pag. 19.

Signo indice: tem a relacdo da contiguidade ou ligagdo; utiliza parte em
representacdo do todo. (Ex.: uma recordacado; o topo do bolo de noiva
guardado para o primeiro aniversario — uma peg¢a que fez parte de um
evento). Ver Pag. 19.

Signho simbolo: tem a relagdo da arbitrariedade; (Ex.: o vestido de noiva

branco, que tradicionalmente simboliza a virgindade). Ver Pag. 19.

Sistema de signos: cédigo. Ver Pag. 22.

“Stakeholders”: Qualquer individuo ou grupo que possa beneficiar ou ser
prejudicado pelas ac¢bes da organizacao, dos quais os clientes sdo os mais

importantes. Ver Pag. 30
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