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I — Introducio

O presente estudo surge de um estudo e reflexdo, sobre o modo como as
institui¢des comunicam a sua identidade, através dos seus diferentes produtos de
comunicacio e subsequente veiculos de emissdo, com os seus publicos internos e
externos. E crescente o reconhecimento da sociedade dado a importincia de uma
marca/imagem coesa que projecte qualidade, confianca e que unifique segundo
uma mesma lideranca. A semelhanca do que se passa numa estrutura empresarial,
o programa de imagem coordenada ou de intervenc¢iao em identificacio
institucional piblica ou privada, que se apresenta no mercado entre concorrentes
na sua area, deve ser alvo de séria reflexdo e encarado como um ponto
fundamental para o seu sucesso.

Segundo o Centro Portugués de Design, o seu processo de execucio nio consiste
apenas na criacao de um log6tipo ou de varias aplicagdes em catilogos, nem sequer
de um trabalho de relacées ptblicas (1997). Estas ac¢oes, enquanto isoladas,
possuem um valor menor e fragmentario do entendimento da natureza identitaria
da instituicdo, pelo que o seu sentido e forca advém da sua insercdo num plano,
entendido como um todo. A nocdo de conjunto é fundamental e a sua auséncia nao
se coaduna com a existéncia de um programa de imagem coordenada de uma
estrutura empresarial ou institucional. “De facto, a nossa experiéncia diz-nos que
as empresas (...) vao ao encontro das suas necessidades recorrendo ao design dos
seus produtos, embalagens e log6tipos de forma isolada e recorrendo a pessoas
diferentes, pelo que se perde um efeito importante de comunicacio integrada.”
(Centro Portugués de Design, 1997, p. 113). O prejuizo dai resultante surge ao nivel
da confusao do publico-alvo (actuais consumidores e potenciais), mediante a
diversidade de imagens, muitas delas contraditérias entre si, provocando um
enfraquecimento da identidade projectada para esse publico.

Um outro aspecto fundamental relaciona-se com o tratamento individual dos
suportes de imagem da instituicdo: mediante a auséncia de uma identidade prépria
de algumas instituicOes, e perante as constantes necessidades de elaboracio de
produtos de comunicacao visual (tanto para comunicacées internas como
externas), os trabalhos sao entregues a diferentes profissionais de design, e muitas
vezes a pessoas sem qualquer conhecimento técnico ou tedrico, do que decorre um
caos visual facilmente identificavel. Do que se deduz a necessidade de controlo dos
programas de imagem coordenada ou de intervencio em identificacio institucional
publica ou privada, no qual os designers graficos devem ser colaboradores activos.

II — As Instituicoes

As institui¢Oes inserem-se por outro lado em espacos, com pessoas e artefactos,
tangiveis ou intangiveis, e é submersa de variadas mensagens visuais, aplicadas
por sua vez em diferentes produtos e suportes de comunicacao.

Através do desenvolvimento industrial e tecnolégico, dos computadores e da
internet, a informacao, o seu acesso, assim como os artefactos, sofreram profundas



alteracOes, evoluiram tecnicamente e desempenham funcées cada vez mais
complexas. A par dessa evolucdo, as empresas ou institui¢ées (Canais de Televisao,
Jornais, Escolas, Universidades, Museus, etc.) cresceram e multiplicaram-se,
surgindo diariamente novos sistemas, subsistemas, produtos e subprodutos, com
valores comerciais, sociais ou culturais e Identidades préprias, transmitindo
mensagens através dos seus diversos suportes, e por consequéncia com
necessidades de diferenciacdo perante os seus concorrentes.

“Institui¢oes sdo todas as entidades publicas ou privadas que gerem
actividades sem fins lucrativos directos. Pode incluir casos tao dispares
como organismos de um governo, uma empresa ou uma figura puablica”
(Chaves, 2005)

III — A expressao da Identidade Institucional

A transmissao das mensagens, devido muitas vezes a falta de conhecimentos
técnicos ou tedricos na area do design, ou na organizacio da inter-relacdo e gestao
dos diferentes Signos Identificadores Graficos (nomes, log6tipos, simbolos,
tipografias, cores, padroes, etc.), podem ser ineficazes e ndo garantir uma
descodifica¢cdo completa da informacao por parte dos seus receptores.

A correcta concep¢ao, aplicacdo e gestao desses signos, que por sua vez se
transformam através da sua inter-relacido em Sistemas de Identidade mais ou
menos complexos, é condi¢do essencial para a coeréncia visual dos diferentes
recursos ou produtos de comunicacio visual. Por outro lado, o termo Sistema
remete para um conjunto de pecas mais ou menos coerentes, contudo na area do
design, tende-se a pensar que existe um Sistema quando existe uma unidade
formal entre as mensagens visuais. Isto nao é totalmente verdade visto que em
certos casos uma adequada programacao comunicacional pode ditar como
absolutamente necesséaria uma “incoeréncia visual” dos distintos recursos ou dos
diferentes produtos de comunicacéo visual.

No caso das Institui¢des, nomeadamente no Ensino Superior ptablico ou privado,
pensamos que coeréncia visual dos seus Sistemas devia fazer parte das suas
estratégias comunicacionais e organizativas. O que se verifica é que existem
diversas instituicoes que ainda nao se adaptaram as novas exigéncias e
competéncias sociais, percebendo-se diversas falhas na construcio das suas
marcas graficas, na sua aplica¢io e controlo nos diferentes produtos de
comunicacdo, transmitindo por sua vez uma total fragmentacido da sua Identidade
(ver fig.1).

[B4PORTO

m, F m Universidade do Porto
PO R l O C %/ FAUP Faculdade de

F E FACULDADE DE ECONOMIA Arquitectura
UNIVERSIDADE DO PORTO

FACULDADE DE CIENCIAS UNIVERSIDADE
ESmARS Eo re0 DO PORTO

" (I?ﬂt'lq,e

Universi
- niversiq @ UAIg

UNIVERSIDADE DO ALGARVE

¥ ‘[Hldﬂv’
?’é‘n,uu"&

ADADE
¥ ’e

| 4

SUNy,

Arquitectura
5

Investigagao
Urbanismo

em

L
>
-

Centro

de

= 3 Z UNIVERSIDADE
u-évora| g o

c
‘oo
n
@ 4
a 4 =

4 £ R /
D ‘1580 UNIVERSIDADE DE EVORA “NA

I
FACULDADE DE ARQUITECTURA

:

L
“2apgn®




Figura 1 - Signos Identificadores Graficos de algumas Instituicbes de Ensino
Superior em Portugal.

Considerando que o futuro do ensino superior portugués ptablico ou privado passa,
para além da necessidade de actualizacio da sua oferta e da sua internacionalizacio,
pela consolidacao das suas marcas institucionais (marketeer, 2006). Torna-se desse
modo essencial efectuar um estudo preciso, relativo ao modo como estas Instituicées
comunicam com os seus publicos internos e externos.

IV — A Expressiao da Identidade de Paises, Cidades ou Regioes

Temos o exemplo de varios paises, cidades ou regides que tém desenvolvido
programas de Identidade prépria, com o objectivo de atrairem mais ptiblicos ou
investidores e diferenciarem as suas ofertas (ver fig.2). Na sociedade
contemporanea qualquer actividade, empresa ou produto é diferenciado através do
nome, simbolos, logétipos, cores, tipografia, ou mesmo um guia de gestao dos seus
diferentes modos de aplicacdo. A partir dos tltimos anos do séc. XX, a importancia
da Identidade emerge, atingindo uma dimensio e importancia fundamental para a
diferenciacdo e expressao de necessidades, tanto nos individuos como nas
empresas. As suas diversas caracteristicas e manifesta¢coes afectam directa ou
indirectamente o modo como comunicamos, € 0 modo como 0s outros nos
percepcionam.
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Figura 2 - Signos Identificadores Gréficos de algumas Cidades ou Regides




Segundo Mai, a expressao e a Identidade de um pais, aparte dos factores politicos,
econdmicos ou sociais, é expressa pela harmonia entre formas naturais e formas
construidas ou artificiais (1989). Sendo determinantes para o seu sucesso
economico, social e cultural, os projectos de arquitectura, de engenharia, ou
design, deviam ser entregues a profissionais qualificados e especialistas, para a
construcao de hospitais, universidades, parques, estradas, mercados, Sistemas de
Identidade Visual (logbtipos, marcas, economatos, embalagens, folhetos, antincios,
sinalética interior e exterior, etc.).

De facto, é possivel recuperar ou melhorar a Identidade de um pais, de uma
comunidade ou de uma instituicio, apurando o modo como os usuarios interagem
com a informacao e os seus sistemas, partindo de um método de trabalho que
permita a optimiza¢do dos processos, programas, implementacao e gestao do
design. As institui¢Oes publicas ou privadas tém por outro lado especificidades e
caracteristicas proprias relativamente a sua imagem institucional, assim como
distintas responsabilidades sociais e culturais.

V - Os Sistemas de Identidade Visual Institucional

Dada a consciéncia do aumento da complexidade da informac¢ido no mundo actual,
a par das evolucoes tecnoldgicas, da globalizacdo dos produtos e servicos, torna-se
fundamental analisar e reflectir o modo como o design e a gestdo de Sistemas de
Identidade Visual Institucional optimizam os processos de comunicacao, e
determinam desenvolvimentos econdémicos, sociais e culturais. Torna-se deste
modo fundamental, efectuar o estudo e a anélise dos diferentes Signos
Identificadores Visuais ou Verbais (nomes, logétipos, simbolos, cores, tipografia
etc.), a sua inter-relaco e diferentes combinacées, significados e representacées,
como analisar o modo de aplicacdo nos diversos suportes de comunicacao,
formando complexos Sistemas de Identidade Visual Institucional, definindo e
gerindo os programas de intervencao em identificacio institucional. Os quatro
vectores de estudo que compde esta intervencao segundo Chaves sdo: a realidade
institucional, a identidade institucional, a comunicacao institucional e a imagem
institucional (2005), definindo quatro niveis analiticos determinantes nas
intervencdes técnicas sobre a construcio de sistemas, sendo os programas de
imagem institucional uma intervencao e actuacdo consciente sobre uma conduta
comunicacional.

Heskett entretanto afirma que os Sistemas mais eficazes sdo aqueles que sio
pautados por elementos coerentes e estandardizados em todos os seus
componentes, permitindo desta forma aos usuarios saber o que podem esperar,
oferecendo seguranca e familiaridade (2005). Por outro lado Chaves define um
sistema como um conjunto de elementos inter-relacionados que formam uma
entidade colectiva. Para satisfazer estas necessidades, torna-se essencial saber
coordenar os diversos Signos Identificadores definindo o seu modo de aplicacdo na
totalidade dos suportes graficos (2005).



Relativamente as teorias gerais dos sistemas e segundo Costa (2004), podemos
definir que:

“1 - a totalidade funcional, um conjunto integro que se compoe de partes ou
elementos diversos;

2 - Os elementos de um sistema estdo organizados segundo uma estrutura
funcional cujo fim é a eficacia;

3 - Cada parte de um sistema tem as suas proprias funcoes e cada parte possui uma
alta especializacao;

4 - Todas as partes de um sistema funcionam com absoluta inter-dependéncia, de
modo que a mudanca numa das partes repercute-se nas demais e no todo;

5 - A missdo de um sistema € a eficiéncia: a sua estabilidade e adaptabilidade.”

VI — Conclusao

Podemos concluir que os designers como intermediérios sociais e culturais, devem
perceber as necessidades dos seus clientes e dos seus publicos, da identificacio
grafica das Institui¢oes, de produtos ou servigos, detectar ineficiéncias relativas a
processos de design ou a sua ma gestao e clarificar conceitos relativos aos
processos de configuracao de Sistemas de Identidade Visuais. A reformulacio de
novas estratégias, o estudo de modelos existentes e as suas implementacoes para o
progresso e desenvolvimento desta area de actuacio, deve ser alvo de séria
reflexdo. Por outro lado os designers deviam fazer parte integrante das equipas
multidisciplinares existentes nas institui¢oes, e nas reunides estratégicas da sua
gestdo organizacional e comunicacional.

Joan Costa refere ainda, numa conferéncia proferida na FAUTL-Lisboa, que 60%
da informacao, é recebida através da visdo e, que o ser humano é “essencialmente
visual” (2007). Neste sentido torna-se fundamental reflectir e efectuar o estudo dos
Signos Identificadores Graficos, percebendo o comportamento que estimulam nos
seus destinatarios, os seus aspectos semanticos, sintacticos e pragmaticos, as suas
articulacoes e inter-relagées, denotagoes, conotacgdes, os seus modos de aplicacio
nos diversos produtos e suportes de comunicagio, assim como a sua correcta
gestdo e articulacido em Sistemas de Identidade Visual.
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