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RESUMO

Trata-se de um recorrido histérico sobre a importadncia da Deutsche Werkbund para os
processos de desenvolvimento de identidade corporativa, movimento precursor do que seria a
Bauhaus. O modo como a Deutsche Werkbund manteve e ampliou a sua influéncia ao largo de
los anos e como ainda no século XXI o seu espirito se mantém vivo no mundo empresarial.

O INicilo

Desde o séc. XVIII até a primeira metade do séc. XX, o mundo viveu grandes mudancgas sociais,
econdmicas, técnicas, politicas e culturais, impulsionando questionamentos sobre a posicdo e
impacto do Homem na sociedade [1] .

Como agregado cultural a embaixada alema em Londres, Inglaterra, Hermann Muthesius criou
a fundacdo Werkbund Institut entre 1891 e 1903, enquanto mantinha contacto com os
desenvolvimentos do Arts and Crafts (Movimiento de Artes e Oficios).

Em 1861, o inglés William Morris, inspirado no trabalho de John Ruskin e junto com Edward
Burne-Jones e Philip Web, procurou influenciar a estética inglesa. Em 1860 Philip Web,
projectou uma habitacdo para Morris, organizando os espagos em fung¢do do seu uso,
resultando una casa assimétrica que influenciou os seu proprietario a projectar e fiscalizar a
producdo dos moveis. Morris fundou a Morris & Co numa tentativa de revitalizar as artes e
oficios e foi em seu redor que surgiu o Movimiento de Artes e Oficios, uma tentativa de
reforma social e de inovacdo de estilo, que pretendia substituir a ma qualidade e acabamento
dos produtos produzidos em série, bem como as condi¢Ges laborais miseraveis, mediante a
abolicdo da divisdo de trabalho em favor da unidade entre design e producdo artesanal [2]
(Philip B. Meggs, 2000). O movimento fracassou por incapacidade de acompanhar o ritmo da
producdo em série.

O CONTEXTO

Como reflexo da cultura do séc. XIX, a procura de novas formas capazes de expressar a
modernidade da época na arquitectura, na moda e na comunica¢do uniram-se a inovag¢ées
tecnoldgicas e industriais iniciando a linguagem grafica da Arte Nova [3] . Criaram-se novas



formas [4], em vez de as copiar de modelos histéricos ou da natureza, desafiando-se as
convicgdes vitorianas vigentes [5].

De regresso a Alemanha, em 1907, Hermann Muthesius juntou-se a Peter Beherens, Theodor
Fischer, Herman Muthesius, Bruno Paul, Richard Riemerschmid, Henry Van de Velde entre
outros, e fundaram a Deutsche Werkbund (Associacdo Alemd Alemana de Artesdos) em
defensa da unido da arte, do artesanato e da tecnologia. Ainda que tivessem recebido
influéncias de William Morris e do movimento Artes e Oficios, existiam grandes diferencas na
Deutsche Werkbund, ja que o primeiro defendia o regresso ao artesanato medieval e a
rejeicdo da Revolugdo Industrial e da maquina (Philip B. Meggs, 2000). A Deutsche Werkbund
fundava-se sobre a filosofia Gesamkultur (uma nova cultura e ambiente reformadas pelo
Homem) mas o grupo dividiu-se em duas fac¢des: uma que defendia a estandardizagdo e a
tipificacdo dos produtos (encabegcada por Muthesius), a eliminacdo de todo ornamento, o
desprendimento da individualidade artistica e a forma-func¢do; outra (encabecada por Henry
Van de Velde) que dava lugar a primazia da expressao individual.

Ao nivel do discurso, Peter Behrens tentava situar-se entre os dois extremos mas 0s seus
trabalhos inclinavam-se a seguir Muthesius.

A AEG

No mesmo ano em que Henry Ford implementava a divisdo de trabalho e langava o Ford T, o
industrial visionario Emil Rathenau contratou (1907) Peter Behrens e Otto Neurath [6] que
constituiram a primeira equipa de consultores de imagem corporativa e colaboraram com a
empresa alema AEG. Este trabalho resultou num programa completo constituido por projectos
de edificios, fabricas, estabelecimentos comerciais, produtos, lampadas industriais, servicos de
cha ... e criaram-se logétipos, cartazes, folhetos, anudncios publicitarios, catalogos, residéncias
para trabalhadores, entre outros produtos. Contribuindo, ndo apenas para uma comunica¢do
coerente, como para uma forte cultura de empresa, constituiram o “paradigma histdrico da
identidade corporativa hoje embrido do que chamamos imagem global” (Joan Costa, 1992,
p.25). Criava-se o primeiro estilo corporativo, programado como um todo. Sdo notaveis as
similitudes entre a atitude projectual de Behrens e Neurath para a AEG e o trabalho de Philip
Web quando projectou a casa de Morris em 1860.



Figura 1. Fonte: Adaptado de Joan Costa (2004, p.87).

Baseando-se em estudos sobre a Grécia e Roma antigas, Behrens transformou as suas
linguagens e desenvolveu a harmonia e a propor¢ao juntando o neoclassicismo e a Sachlichkeit
(objectividade do sentido comum).

Para AEG, Behrens desenvolveu um tipo de letra exclusivo com o objectivo de diferenciar as
suas comunicagOes, que as formas fossem universais em vez de personalizadas por um artista
e para transmitir valores de qualidade. A marca registrada em 31 de Janeiro de 1908
apresentava-se em forma de favos de mel contendo as iniciais da empresa e representando a
ordem matematica e a organizagao corporativa do séc. XX, mediante a metafora das abelhas
(Philip B. Meggs, 2000). O trabalho despojado de decoracdo de Behrens foi notério também
porque se desenvolveu na época da letra Gotica, da Arte Nova, da Decoracdo Vitoriana e
porque abriu caminho ao Estilo Internacional Tipografico.

Segundo Joan Costa (2007b), o projecto da AEG marcou a evolu¢do do grafismo (icénico e
textual) criado com a imprensa Gutenberguiana e os estudos humanistas sobre a pagina, para
a visualidade (tudo o que é visivel e ndo sé o que é grafico). O individuo deixou de ser um
espectador passivo para se tornar num intérprete e actor de experiéncias visuais comuns a
todas as especializa¢es do design.

Mais que a definicdo de um estilo artistico, a Deutsche Werkbund procurava uma filosofia
(Gesamkultur), uma atitude para melhorar o mundo em fun¢do do Homem, o progresso social
através do uso da maquina, da arte e do artesanato.

Segundo a filosofia da Deutsche Werkbund (Gesamkultur), a marca servia como garantia de
qualidade constante do produto, o que obrigava a que tal fosse verdade. Por oposicdo aos
produtos linha branca e como antitese a moda (Figura 2), os produtos com marca conferiam
um roétulo estilistico (Frederic J. Schwartz, 1996). Entenda-se que, tal como refiere Yves



Zimmermann (1998, p.84) por oposicdo a estar na moda, que trata de partilhar uma mesma
linguagem com um grupo, “ter estilo é, portanto, singularizar-se, ser diferente”.
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Figura 2 — Odol. Fonte: Frederic J. Schwartz, 1996, p.135. Uma das primeiras grandes marcas
alemas e apenas mudou ligeiramente quatro vezes.

A EVOLUCAO

A Gesamkultur da Deutsche Werkbund propagou-se nas escolas em cursos preparatérios
(design grafico, de interiores, industrial e arquitectura) por toda a Alemanha, levada pelos
membros do grupo: Peter Behrens em Dusseldford (Escola de Artes e Oficios), Henry Van de
Velde em Weimar [7], Bruno Paul em Berlim, e através dos trabalhos de Joseph Maria Olbrich,
Otto Eckmann, August Endell. Todo este trabalho teve repercussdes nos Paises Escandinavos e
na Austria. O austriaco Lucian Bernhard estabeleceu-se na Alemanha em 1905 e criou uma
inconfundivel linguagem para o cartaz, reduzindo-o a informacdo do produto e ao nome,
quase um telegrama (Eric Santué, 2002). Os aprendizes de Behrens, Walter Gropius e Ludwing
van der Rohe levaram o essencial para o curso preliminar da Bauhaus [8].

A exposicao de arquitectura Weissenhorfsiedlung, em Stuttgart, em 1927, foi um marco para a
Deutsche Werkbund pois possibilitou o desenvolvimento de projectos globais integrados com
um mesmo conceito que vai desde o edificio a taca de café.

Em 1914, Henry Van de Velde foi substituido na direc¢do da Escuela de Artes e Oficios por
Walter Gropius responsavel pela unido da Escola de Artes e Oficios com a Escola Superior de
Belas Artes originando a “Staatliches Bauhaus em Weimar” (literalmente, casa estatal de
construcdo).

Passados alguns anos, outras empresas seguiriam alguns dos ensinamentos da AEG.

Em 1924 a empresa Procter & Gamble (fundada em 1837 por William Procter e James Gamble)
dedicada a producdo de sabdo, criou o departamento de Marketing de Investigacdo para
estudar os hdbitos e preferéncias do consumidor e, em 1931, foi pioneira na introducdo da
gestdo de marca (branding management) sob a responsabilidade de Neil McElroy (Melissa
Davis, 2005).



Segundo Joan Costa (2001), [14] em 1928, Camillo Olivetti, na empresa que recebeu o seu
nome (Olivetti), abriu um servico de publicidade (situado em Ivrea) que trés anos depois se
chamou Departamento de Desenvolvimento e Publicidade.

Nos anos 30, surgiu o styling nos Estados Unidos da América com o objectivo, essencialmente
comercial, de incrementar as vendas, alterando o aspecto externo e ndo as qualidades
intrinsecas dos produtos.

Durante o pds-guerra, com o nascimento e expang¢do de uma indUstria vocacionada para o
consumismo responsavel e por uma saturacdo de mercado, o design assumiu um papel
relevante ao nivel socio-econémico. Por exemplo, na Olivetti (1946), reorganizou-se em Mildo
a Oficina Técnica de Publicidade administrada por Giovanni Pintori. Em 1957 o departamento
de publicidade da Olivetti mudou-se de Ivrea para Mildo, sob a direccdo de Ricardo Muratti e a
administracdo de imagem corporativa passou (posteriormente) a desempenhar um papel
fundamental no design e nas actividades gerais da empresa passando a ditar a comunicagao, a
publicidade, as actividades de promocdo, relacbes publicas, o departamento e a
implementacao de projectos de expansao.

Nos EUA, o francés Raymond Loewy desenvolveu as suas ideias sobre estética do design
industrial e grafico, com a convic¢do de que “o feio vende mal”.

Refere Joan Costa (2001) que o alemdo Walter Landor partiu para os EUA, levando consigo as
ideas de Behrens, Neurath e Olivetti e a filosofia da Bauhaus, que reduziu a um exercicio
grafico. Seguramente que Walter Landor e Raymond Loewy sdo parte dos responsaveis pela
visdo redutora de que o design de identidade corporativa trata apenas do que é grafico.

Em 1956, a empresa IBM contratou Thomas Watsin Jr. para administrar e revitalizar uma
identidade visual de produtos associados a obsolescéncia, rigidez e ao previsivel e banal, numa
empresa que chegou a ter 15 centros de design pelo mundo. Nos anos 80 a empresa IBM ja
presentava sinais de recuperacdo e, em 1989, a criagdo do Programa de Design IBM e o
lancamento do notebook ThinkPad, em 1993, aumentaram a valorizacdo da marca (Fasscioni y
Vieira, 2001) .

Quando o conceito de Corporate ldentity comecou a circular a principios dos anos 60, a
empresa Lippincot & Margulies reivindicava a autoria do mesmo (Joan Costa, 2007a).

Em 1960, Black & Decker integrou o design como uma componente chave do desenvolvimento
de produtos, o que lhe permitiu ser lider sectorial.

Em 1997, a empresa Siemans desmembrou-se em mais uma unidade de negdcio, a Siemans
Design and Exibitions, e conseguiu aumentar consideravelmente a facturacdo (Fasscioni y
Vieira, 2001).

Desde entdo, algumas marcas adquiriram valores bastante superiores aos imoveis. A marca de
veiculos Dodge foi vendida por 74 milhdes de ddlares (1924); a Camel foi avaliada em 10
milhGes de ddlares na mesma época.



A IDENTIDADE CORPORATIVA NO SECULO XXI

A grande maioria das organizacbes encomenda os projectos de design de modo
descoordenado. Primeiro, porque ndo possuem um programa de identidade visual definido
nem um DirCom e, depois, porque os projectos de design ndo tém um fio condutor légico que
os relacione e os posicione numa estratégia mais ampla. De algum modo, os designers do séc.
XXI ainda tentam convencer os empresarios da necessidade de projectos como o da AEG.

No seu artigo “A influéncia do movimento Werkbund nas empresas de tecnologia” Ligia
Fasscioni e Milton Vieira (2001) afirmam que “a fun¢do do designer industrial [9] é hoje mais
limitada que nos tempos aureos de Behrens. A fun¢do actual de um designer é lateralmente
limitada por categorias especificas de produtos e verticalmente limitada por remedos
incontaveis no seu projecto, aplicando a criatividade ndo sé em niveis de producdo e
ergondémicos, mas limitado a si mesmo ao oferecer uma definicdo formal a produtos ja
tradicionais”.

Com a globalizagdo acentuada com a Internet e o desaparecimento das fronteiras terrestres,
com una crescente busca de produtos de low production, mais identitarios, mais
personalizados, com a busca de valores, seria de esperar que as empresas pensassem no
Homem como um ser social e menos como um agente do mercado.

Criada em 1998 por um grupo internacional [10], a norma SA8000 - Sistemas de Gestdo de
Responsabilidade Social pretende evitar as mas condi¢Ges laborais e incrementar a acgdo
social das empresas e inclusive que lucrem com isso. Infelizmente, em 2007, ainda sdo poucas
as empresas que verdadeiramente se interessam por estes temas ja que estdo obcecadas pelo
lucro e consideram os trabalhadores como numeros.

Muitas empresas nado valorizam a sua prépria identidade, nem a importancia de criar boas
condigBes laborais e comunicativas com os seus colaboradores. A empresa Opel atravessou
(1999 a 2000) uma crise de identidade que em grande parte se deveu a problemas de
comunicagdo interna e a uma ineficaz comunicagdo com o publico, originando uma confusdo
entre a marca e um dos seus modelos de automével (Joan Costa, 2007b).

Devido aos media, as PME’s ja despertaram para a importancia do design e aumentaram os
investimentos em design, mas ainda nao sao capazes de saber quais sdo os bons projectos,

qguando correspondem a sua identidade ou aos seu gosto pessoal. Normalmente, sao
encomendados projectos de modo desgarrado e sem nexo.

Segundo Norberto Chaves (2001, p.14) "o design das primeiras décadas do nosso século
parece entdo como esta grande for¢a transformadora que, ainda, ndo se limitava aos aspectos
estritamente productivos, técnicos ou estéticos: o design nasce carregado com uma vontade
tranformacdo social”. Mas hoje tais preocupacdes foram diluidas e, entre os designers,
cresceram diversas posi¢des profissionais, a maioria com vocacao a actitudes individualistas e
nada inclusivas.

No entanto, o cendrio ndo é todo negro. Ainda hd empresas que apostam em marcas
integradas que comunicam honestamente, ha quem saiba que uma marca é mais que um



logétipo. Essas empresas comunicam a sua identidade ao interior, exterior e envolvente com

as suas acgdes, comunicacdes e normalmente conseguem ganhar dimensdo [11] .

Figura 3.

Como interface cultural, social e econdmica o design faz a mediagdo entre o emissor e o
receptor, onde o designer é o especialista em estabelecer a comunicagao entre os dois.

Neste processo, o design de identidade é um veiculo no qual a empresa escolhe a roupagem e
a conduta que pretende seguir em todos os sentidos e que estdo dependentes da consciéncia
do designer e sobretudo dos empresarios. H3, por isso, empresas que optam por recorrer ao
design como cosmética comercial que oculta condutas pouco honestas, mas esperemos que,
com o aumento das exigéncias legislativas e dos consumidores, tendam a diminuir.

Geralmente, as grandes marcas da actualidade ainda sdo aquelas que pensam de modo
integrado e global, as que desenvolvem edificios, espacos comerciais, politicas laborais
correctas e comunicacbes concordantes com os seus valores. O espirito da Deutsche
Werkbund mantém-se vivo no mundo empresarial do séc. XXI e, curiosamente, os problemas
da sua implementag¢do massiva mantém-se.

NOTAS

1 - No Renascimento, na Revolugdo americana com a declaragao de independéncia dos Estados Unidos,
em 1776. A Revolugdo Francesa, em 1789, a Revolugao Industrial, cerca de 1800.

2 - Finais do séc. XIX, grande gravador, ilustrador e designer, o britanico William Morris decidiu criar a
sua propria empresa grafica clamada Kelmscott Press totalmente baseada na gréfica de Gutenberg, com
as mesmas prensas, tipos e papeis artesanais.

3 - Estilo artistico internacional do final do final de século, 1890-1910, que envolveu todas as vertentes
do design: ambientes, equipamento, moda e comunicagao.

4 - A Arte Nova caracteriza-se por um trago organico naturalista sem raizes nem gravidade, com uma
energia cambiante que vai desde o ondular ao flutuar enquanto define as formas e adorna os espagos.

5 - A Arte Nova deve grande parte da sua influéncia ao movimento artistico Ukiyo-e do periodo
Tokugawa japonés que misturava narrativas realistas emaki (pergaminhos com imagens tradicionais)
com a arte decorativa e a caligrafia. A Arte Nova foi adoptada e adaptada conforme o pais em Inglaterra,
Franca, Bélgica, Espanha, Escdcia, Austria e Alemanha em resultado da procura de uma nova estética



concordante com as mudangas econdmicas, sociais e culturais do final do séc. XIX (Philip B. Meggs,
2000).

6 - Autor do sistema pictografico internacional ISOTYPE — System of Pictographic Picture Education.

7 - Em 1902 criou um curso e dirigiu a Escola de Artes e Oficios cujo edificio projectou como as
instalacOes da Escola Superior de Belas Artes do gra-ducado da Saxdnia (dirigida por Fritz Mackensen),
que ficavam de frente.

8 - Este curso era um filtro que eliminava os alunos que ndo correspondiam as expectativas basicas e
que fui sucessivamente dirigido por Johannes Itten, Laszl6 Moholy-Nagy e Josef Albers.

9 - O conceito de designer industrial é usado como universal para todas as especializagdes do design.
Segue a corrente da escola de Ulm (Alemanha) e da ESDI (Brasil).

10 - Liderado pelo CEPAA (Council for Economic Priorities Accreditation Agency — o6rgdo de
Credenciamento do Conselho de Prioridades Econdmicas)

11 - E de notar que algumas empresas optam por uma estratégia de design correcta mas agem com
malicia.
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