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A importancia do design(er) de identidade
nas organizacoes

The importance of identity design(er)
In the organizations

O artigo que aqui se apresenta, pretende ser uma reflexao sobre o papel que o
designer e a comunicacao podem desempenhar atualmente nas organizacoes.
A importancia do designer, enquanto agente de criacao de valor aplicado a estraté-
gia e comunicacao das organizagdes, nem sempre € tida em conta, sendo muitas
vezes considerado como um profissional que apenas resolve problemas estéticos
e da resposta a desafios pouco exigentes, pontuais e isolados. Atendendo a tudo
isto,pretende-senesteartigoabordarereforcarconceitosqueabrangemasareasdo-
design,da comunicacéao e da gestao, sendo efetuadas consideragbes acerca da
importancia e relacao entre estas, a identidade, a estratégia e as organizagoes.
Por forma a dar sentido a tudo isso, o presente estudo tera como base de
sustentacao uma intervencao pratica efetuada numa unidade de investiga-

cao, INET-MD — Instituto de Etnomusicologia - Centro de Estudos em Mdsica e
Danca, tendo como objetivo observar, recolher e analisar a instituicdo de forma
a reunir condicoes para projetar e gerir a diversidade da sua identidade. Procu-
ra-se assim que a Unidade atinja, através do desenho, uma identidade coerente
com o discurso visual que Ihe esta associado e seja capaz de acrescentar valor
e contribuir para a sua afirmacao e reconhecimento.

Palavras-chave Design, Identidade, Estratégia, Organizagdes

The article presented here, is a reflection on the role that the designer and communi-
cation can currently play in organizations. The importance of the designer, while value
creation agent applied to the strategy and communication of organizations, it is not
always taken into account, it is often regarded as a professional that only solves aes-
thetic problems and responds to some demanding challenges, punctual and isolated.
Given all this, we intend to address in this article and reinforce concepts that cover the
areas of design, communication and management considerations being made about
the importance and relationship between these, identity, strategy and organizations. In
order to make sense of all this, this study will support base a practical intervention on a
research unit, INET-MD - Institute of Ethnomusicology - Centre for Studies in Music and
Dance, aiming to observe, collect and analyze the institution in order to meet conditions
to design and manage the diversity of their identity. It seeks so the unit reaches, through
drawing, a coherent identity with the visual discourse associated with it and be able to
add value and contribute to its affirmation and recognition.

Keywords Design, Identity, Strategy, Organizations
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Universidade do Minho

Figura 1. Marca da Universidade
do Minho, desenhada pelo Atelier
Francisco Providéncia em 2004
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UNIVERSIDADE DO ALGARVE

Figura 2. Marca da Universidade do
Algarve, desenhada pelo designer
Antonio Lacerda em 2011.
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de aveiro

Figura 3. Marca da Universidade
de Aveiro, desenhada pelo designer
Francisco Providéncia em 2003
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Figura 4. Marca da Universidade

do Porto, desenhada pelos designers
Rui Mendoga e Anténio Queirds em
2004 .

CENTRO
HOSPITALAR
BAIXO VOUGA

Figura 5. Marca do Centro
Hospitalar Baixo Vouga, desenhado
por autor desconhecido em 2015.
Este trata-se de um exemplo em que
apenas se procedeu a alteragéao do
logétipo, nao tendo sido implemen-
tada a nova identidade, contraria-
mente aos exemplos apresentados
anteriormente.
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1. Introdugao

Apos a revolugao portuguesa de 1974, que levou a mudanca do regime ditatorial para um regime
democratico, assistiu-se, segundo Lacerda (2011, p. 291), a uma grande “evolugéo e expansao das
instituicdes de ensino superior publico e privado”. No entanto, os modelos econdmicos estabele-
cidos a partir da década de 80 do século XX, vieram desvirtuar a prioridade das politicas sociais
entretanto implementadas, sendo essa desvirtuagao mais evidente nas areas da educagéao, salde
e cultura. Assim, esta situagao acabou por motivar uma profunda alteragdo nos modelos de ges-
tao da identidade e imagem institucional (Lacerda, 2009), gerando, devido essencialmente ao des-
foque politico face a estas instituicdes, uma crise institucional. Neste contexto, emergiu um novo
fator até ai desvalorizado: a concorréncia entre instituigdes. Contudo, estes factos nao fizeram
mais que tornar ‘mais visiveis a importancia da identidade visual e da imagem na gestao destas
instituicdes” uma vez que este fator contribui eficazmente para o reconhecimento e comunicagao
das mensagens dirigidas aos respetivos publicos. (Lacerda, 2011, p. 292) Ainda que o autor aborde
0 assunto com o foco dirigido essencialmente para a area da educagéo, este é considerado um
exemplo fundamental uma vez que este se pode estender a outras dreas tais como a saude, a
cultura, a investigagao, entre outras. Segundo o autor “este novo modelo econémico conhecido
por neoliberalismo ou globalizagdo que se impds internacionalmente a partir da década de 1980,
refletiu-se também na perda geral de prioridade das politicas sociais como a saude, cultura, etc.”
(Lacerda, tese,p.293)

Assim, com a transformagao do paradigma institucional, estas entidades sentiram a necessidade
de criar novos meios de subsisténcia através das novas tecnologias de informacao, da comunica-
¢ao, do tipo de gestéo e do estabelecimento de novas relagdes com os seus publicos. (Lacerda,
2011) De acordo com Rudo (2005), interpretada por Lacerda (2011, p. 296), se anteriormente 0s
modelos de comunicagao privilegiavam os publicos institucionais, relegando para segundo plano
a captagao de potenciais alunos — como pode ser exemplo o recurso ao uso de heraldica para

se fazerem representar—, baseando a sua estratégia na ideia de que “a qualidade e rigor (...) eram
suficientes para criar uma imagem positiva’ (Lacerda, 2011, p. 296), a partir da Ultima década do
séc. XX, essa atitude comegou a mudar.

Tal como foi sugerido anteriormente, com as transformagdes que ocorreram, “as universidades
passam a ser vistas como empresas” (Lacerda, 2011, p. 296), provocando assim uma mudancga de
estratégia e, consequentemente, a alteragao da identidade e imagem. A partir desta mudanca, as
instituigbes passaram a apostar muito mais numa estratégica estruturada cujo foco se passou a cen-
trar na captura de alunos e financiamentos. Este processo estratégico englobou o desenho de novas
marcas graficas e respetivos universos visuais (slogans, publicidade, merchandising, entre outros
suportes e meios de comunicagao), tal como defende Ruao (2008), citada por Lacerda (2011, p. 297).
“Sabemos que as marcas na sua esséncia ajudam as instituicdes e os seus publicos a identificar
e a diferenciar bens, produtos e servigos, no entanto influenciam a notoriedade da imagem e a
qualidade percebida de uma instituigao” (Lacerda, 2011, p. 298)

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

Design e Identidade

‘A identidade € o ADN das empresas” Joan Costa (2006, p. 198)

Embora a identidade seja atualmente considerada um elemento essencial a andlise das organiza-
¢Oes, nem sempre foi assim. Para Rudo, por exemplo, esta sé comegou a ser realmente tida em
conta a partir da década de 90 do século passado (Rudo, 2001). Mas porqué esta mudanga e qual
o grau de importancia que a identidade pode assumir na valorizagao das instituigbes? Segundo
Gioia (1998), interpretado por Ruao (2001), a identidade é fundamental a concegao da humani-
dade, acrescentando que: "néo seréa surpresa descobrir que o conceito de identidade (...) € também
central a conceptualizagao de uma das mais complexas criagbes da humanidade, o trabalho organi-
zacional”. Também Albert (1998) aborda a temaética, deduzindo que os contextos histérico e cultural
dos finais do século XX motivaram a formalizagao tedrico- pratica, consequéncia do crescente
desenvolvimento das organizagdes. O mesmo autor referencia que esta mudanga levou a que as
organizagdes repensassem novas questoes, focando-se na vertente da identidade (Rudo, 2001).

Tal como acontece com os individuos, as organizagdes também carecem de elementos distintivos
para se poderem diferenciar de todas as outras, transformando-se em algo singular. O carater
identitario é capaz de gerar grande valor, sendo, segundo Olins (2003), a manifestagdo e apresen-
tagao tangivel da personalidade da organizagéo, correspondendo assim a forma geral como esta
se apresenta. Ja Chaves (1988) refere que “a instituigao é um territério significante que fala de si
mesmo, que se auto-simboliza através de todas e cada uma das suas regides”’, como podem ser
exemplos o simbolo, o logétipo ou outros quaisquer elementos distintivos.

Neste sentido, o termo identidade, além de significado cultural, estd associado a um significado
estratégico sendo, em termos organizacionais, o que distingue e posiciona diferentes organiza-
¢oes e, por conseguinte, as torna Unicas (Costa, 2011).

Tal como refere Providéncia, interpretado por Raposo (2008), “hoje, o valor das coisas, trata sobre-
tudo do valor da sua promessa simbdlica, o valor conotativo dos argumentos que lhe dao sentido
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(...) nunca o seu valor foi tdo ditado pelo desenho. Nunca como hoje, o design foi tdo procurado’,
ao que Consolo (2015) acrescenta a presenga e valorizagéo, por parte das organizagées, da forma
de pensar do design.

Sobre o papel do design, Kerckhove (1997) defende que este “desempenha um papel metafdrico,
traduzindo beneficios funcionais em modalidades cognitivas e sensoriais. Sendo a forma exterior
visivel, audivel ou texturada dos artefactos culturais, o design emerge como aquilo a que poderia-
mos chamar de ‘pele da cultura”. No fundo, a disciplina estabelece um conjunto de relagdes que
se interligam entre si de forma a promover o equilibrio, dado que, segundo Providéncia (2008), ‘o
design relaciona o homem com o meio, 0 homem com o outro homem, o passado com o futuro”.
Estas relaces efetivam-se através do projeto, por parte do design, com vista a resolugado de pro-
blemas, tratando-se de um desenho intencional com o objetivo de desenvolver artefactos, servigos
ou outros, que remetem para a intermediagao cultural (Providéncia, 2008).

Design e Estratégia

O design e a estratégia possuem uma longa relacdo que potencia qualquer projeto mas a pergunta
impde-se: 0 que acrescenta realmente a estratégia? A estratégia competitiva tem a ver com ser
diferente” (Borja de Mozota, Klopsch, & Costa, 2011, p. 180). Segundo Borja de Mozota, expressa-
-se através da selecdo de uma combinagao de atividades que permite oferecer uma proposta de
valor acrescentado e esta, enquanto linguagem, permite a formacgao de imagens mentais sobre a
realidade "do que é possivel ou ndo é possivel e do que é potencial e desejavel” (Borja de Mozota et
al, 2011, p. 185).

Segundo Lencastre (2005), a estratégia, bem como a personalidade, da organizagao devem ser
projetadas através da sua identidade, devendo ser a estratégia orientada pela missao da organiza-
¢ao, dado que o seu desenvolvimento exerce influéncia sobre a cultura corporativa. Esta deve ser
interpretada a partir da estrutura de identidade (Lencastre, 2005).

Chaves (2008) defende que os signos visuais que identificam as instituigdes (logétipo, simbolo,
cor) representam uma grande importancia comunicacional e os valores intangiveis (marca,
imagem, posicionamento, valorizagdo publica) séo, no cenario socioeconémico atual, “ativos
econémicos” de extrema relevancia que assumem a comunicagdo como ferramenta estratégica

e, por isso, a elevam ao mais alto nivel de responsabilidade empresarial. Acrescenta ainda que a
complexidade das mensagens emitidas pelas organizagdes da origem a uma area de responsabili-
dade especifica, drea esta associada a coordenagéo destas mensagens: “a gestdo estratégica das
comunicagdes” que deve garantir “a eficacia e sinergia de todas as mensagens em harmonia com
os planos e objetivos centrais da organizagédo” (Chaves & Belluccia, 2008, p. 69).

Design de Identidade e Organizagoes

‘O design tem a capacidade de melhorar a qualidade das instituigdes e dos procedimentos demo-
craticos que estruturam e regulam as nossas vidas, enquanto cidadaos.” (Margolin, 2014, p. 100)
Segundo Olins (2003), a necessidade de controlar a identidade das organizagdes surge nos anos
60 e 70, e ficou a dever-se essencialmente ao crescimento que as corporagdes estavam a ter e a
sua ampliagdo ao contexto internacional. Assim, em resposta as questdes associadas a identi-
dade, "nasceram os programas de design corporativo enquanto métodos de controlo da imagem
das organizagoes, passiveis de serem implementados de raiz ou despoletados pelos contextos de
mudanca que afetam a vida das organizac¢des” (Olins, 1995).

Também para Olins (2003), o design, do ponto de vista da gestdo da marca, “esté a deslocar-se
para nacgoes, regides e cidades. E para onde ha de ir mais?”. O autor explana que a marca cada vez
mais se dirige para o setor social, para um conjunto de organizagdes como museus, orquestras,
galerias de arte, universidades e instituicdes de beneficéncia. O percurso das marcas em “dire¢cdo
as instituicdes de caridade, artes, desporto e cultura é inevitavel” e isto fard com que muitas pro-
gridam e se tornem mais influentes. O mesmo autor considera ainda que por mais que a gestao
da marca nestes contextos seja recente e fragil, tem vindo a ter um crescimento exponencial
‘porque a gestédo da marca resulta” (Olins, 2003, p. 246). De facto, é visivel a crescente preocupa-
¢ao por parte de sectores sociais relevantes, como séo por exemplo a drea da educagéo (mais
propriamente as universidades), sendo também percetivel uma aposta clara na gestdo da marca.
A promogao de um conjunto de elementos associados ao “produto, comunicagao, comportamento
e ambiente’, deve-se, aparentemente, a forte concorréncia do setor em que a instituicdo se insere,
tendo como meta alcangar o mais alto grau de reputagao para conseguir atrair melhores alunos

e profissionais, e, com isto, aumentar os niveis de financiamentos e desenvolver mais e melhor
investigagao. Assim, hd uma nova percecdo por parte destas instituigdes face a este fendmeno,
levando-as a aderir sem hesitar a gestao da marca. Da mesma forma que anteriormente dreas
como o comércio beneficiaram do poder e da influéncia proporcionada pela gestao da marca,
novas areas como “as artes, desporto, educagao, salde e outras areas sociais” (Olins, 2003), passa-
ram a explorar o potencial da sua identidade aventurando-se em areas de que pareciam arredadas.
Neste contexto, Providéncia (2008) defende que a evolugao das instituigdes esta relacionada com

a forma como estas integram o design e reforga que é fundamental a coeréncia de elementos que
comunicam a marca de forma a alcancar a credibilidade por parte do publico, uma vez que a marca é
a maior concentragao de ativos de uma organizagao pela reputagao criada e, ao antecipar necessida-
des, esta alcanga um avango que lhe permite obter um lugar de referéncia (Providéncia, 2008, p. 45).
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0 Design(er) nas Organizagoes

Independentemente do contexto de atuagao, o design enquanto processo pressupde um conjunto
de elementos chave. Walsh (1992) defende que o design é um processo que apresenta quatro
carateristicas fundamentais: a criatividade; a complexidade; o comprometimento e a capacidade
de escolha (Walsh, 1992).

Na perspetiva de Borja de Mozota (2011), a gestao do projeto de design pode variar conforme a
tipologia de atuagéo e identifica quatro possibilidades: design de ambientes, design de produto,
design de embalagem e design gréfico. A mesma autora indica quais as formas de entrada do
designer numa empresa, dividindo-as em quatro possibilidades:

CEO: implementacéo de um novo projeto num novo local ou quando ha a necessidade de altera-
gao de identidade;

Comunicagdes corporativas: relacionado com a area da identidade visual da organizagao;

Marketing: criagao de elementos que gerem, valorizem e promovam o produto ou a marca;

Produgéo de investigagao e desenvolvimento: intervengao em projetos de inovagao.

Mozota refere ainda que as estruturas mais comuns para a entrada do design s&o: comunicagdes
corporativas e politica de marca; produto e politica de inovagéo e espaco de retalho e posiciona-
mento da marca no retalho (Borja de Mozota et al,, 2011, pp. 25-26).

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

0 Design nas Organizacoes

O papel do design nas organizagées pode ser variavel dado que este ndo assume a mesma impor-
tancia em todas elas, tendo a natureza da atividade uma influéncia sobre este fator que determina
o tipo de atuacao do designer.

Neste contexto, Jodo Branco (2003) defende a importancia do design como motor para a compe-
titividade das organizagdes. Segundo o autor, o pensamento do design limitado ao nivel estético
origina a desconhecimento da sua utilizagado de forma consistente, tendo como consequéncia um
atraso no desenvolvimento do design enquanto estratégia organizacional.

Assim, apesar dos esforgcos em integrar o design nas organizagdes, a disciplina ainda ndo é perce-
bida nas suas totais capacidades e fungdes, motivo pelo qual dificulta a sua integragéo. Por sua
vez, a sua auséncia provoca, em muitos casos, danos irreparaveis visiveis através da incoeréncia
comunicacional e de produto.

Por outro lado, Mozota (2011) apresenta o valor gerado pelo design, quando corretamente inte-
grado nas empresas, nas seguintes formas:

Design como diferenciador procura alcangar melhores resultados relativos a marca, produto ou
desempenho do servigo, através da estratégia, de forma a aumentar o valor financeiro e perce-
bido pelo cliente;

Design como coordenador administragao do processo de inovagdo por meio da estratégia do
design, com vista a criagdo de valor através da coordenagao de fungdes e comunicagdes de
equipas interdisciplinares. O design age junto da gestdo de processos da empresa e da gestdo
de inovagao orientada para o cliente;

Design como coordenador administragao do processo de inovagao por meio da estratégia do
design, com vista a criagao de valor através da coordenagao de fungdes e comunicagoes de
equipas interdisciplinares. O design age junto da gestdo de processos da empresa e da gestao
de inovagao orientada para o cliente;

Design como transformador o design gera valor estratégico na medida em que antecipa visdes
e prevé tendéncias, fomentando a melhoria da relagao entre empresa e ambiente. Assim,
contribui diretamente para a mudanga e aprendizagem das organizagdes (Borja de Mozota et al.,
2011, p. 17).

Contudo, independentemente da drea de atuagao, o designer deve projetar de forma original,
incluindo os significados associados a identidade com o objetivo de a distinguir, porque a promo-
Gao da instituicdo depende do design de identidade e das suas aplicagdes. Devem por isso estar presen-
tes os signos identitarios e ser promovida a coeréncia do sistema de identidade (Costa, 2011, p. 90).
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Identidade corporativa e Imagem corporativa

O conceito de identidade corporativa e imagem corporativa sao frequentemente confundidos e
por isso considerou-se pertinente esclarecer o seu significado. Na opinido de Costa (2004, p. 101),
interpretado por Raposo (2010, p. 1), o termo “identidade corporativa” surgiu nos Estados Unidos,
com a criagao de projetos como a AEG, na altura apenas associado as questdes gréaficas, generali-
zando-se a partir dai. De acordo com Costa (2006, p. 202), “a identidade corporativa é um sistema
de comunicagao que se incorpora na estratégia global da instituigéo, que se estende e esta
presente em todas as suas manifestagdes, produgdes, propriedades e atuagdes”. O autor defende
que a identidade é, em primeiro lugar, uma “unidade de estilo” das comunicagdes corporativas e
gue a coeréncia entre os elementos que compdem o “sistema” sao a “base da sua notoriedade, da
sua valorizagao e da sua fixagdo no imaginario coletivo”.

Na perspetiva de Consolo (2015, p. 33), a identidade corporativa é construida através do compor-
tamento dos seus colaboradores e respetivo desempenho, do sistema de comunicagéo adotado e
do simbolismo associado pelos membros internos e externos.

Em termos visuais, Costa (2011, p. 88) refere que o principal elemento que compde a identidade
corporativa é o "verbo”, que o autor associa ao nome da marca, e o simbolo gréafico, que ndo sé
substitui a palavra como transporta consigo um conjunto de valores. Para além destes, também

a cor é um forte elemento identitario, de descodificagdo instantanea. O autor introduz ainda,

como principio da identidade visual corporativa, a diferenciagédo, uma vez que “quanto mais uma
identidade visual possuir esse valor distintivo e exclusivo, mais depressa da nas vistas e é retido
na memoaria. Diferenciagéo e capacidade de ser recordada sdo os principios essenciais de um
bom projeto de identidade”. Segundo o mesmo autor, citado por Raposo (2008, p. 118), a identi-
dade corporativa, devendo ser uma unidade de estilo, é a coeréncia que motiva a opiniao coletiva
e aimagem do publico formulada através de um conjunto de experiéncias proporcionadas pelo
contacto com a organizagao.

Relativamente a imagem corporativa, Raposo (2010, p. 1) citando Olins (1995) remete a origem do
conceito “imagem corporativa” para a década de 1950, quando "Walter Margulies, chefe da distinta
consultoria de Nova Yorke Lippincott & Margulies” utiliza a expressao pela primeira vez. Costa
(2011, p. 88) defende que esta se refere fundamentalmente ao comportamento da empresa, a

sua cultura, produtos, servigos, bem como a qualidade e capacidade de comunicagao e inovagao.
“Tudo isso constitui a imagem publica”. Efetivamente, o comportamento da instituigao configura
uma série de imagens, sendo o meio através do qual o publico perceciona e formula a imagem
mental. Trata-se de um processo gradual, que sofre transformagdes conforme as experiéncias
individuais adquiridas e é considerado pelo autor “de natureza subjetiva, psicoldgica, funcional e
simultaneamente emocional”. Providéncia (2008, p. 112) indica que este conceito estd relacionado
com a “percecao espontanea da promessa simbdlica da marca’, acrescentando que as marcas
persuadem o publico, através da interacdo e da emogao.

Design Institucional

“‘Organizar as suas relagoes, seja intrainstitucional, seja interinstitucional, seja na mundializagao,
cuidar da imagem, coordenar e comunicar com eficécia sdo exigéncias que nenhuma das institui-
¢Oes pode negligenciar” (Lopes, 2009, p. 21)

No que diz respeito a problematica do design institucional, a autora, citada por Sousa (2011),
refere que "o problema central no Design Institucional é a viabilidade das acdes e a sua adequagéo
aos resultados esperados”. O planeamento da solugéo deve ter em consideracao a estratégia e
normas de funcionamento do Sistema de Comunicagdo Institucional, devendo atingir comunica-
¢Oes formais e informais, acrescentando ainda que “uma instituigdo com um “bom design” sera
aquela que se apresenta internamente consistente e externamente harmoniosa com o resto da
ordem social em que estéa envolvida” (Lopes, 2010).

Assim, com o intuito de “promover e consolidar a coesao” o Design Institucional devera ser orien-
tado de acordo com os principios éticos e morais defendidos pela organizag&o. Lopes sugere que
o Design Institucional tem como objetivo principal a “intervencao direcionada para a construcéao da
mudanca e da melhoria das condi¢des de organizacao e realizagao do trabalho nas instituigoes,
tendo em conta a multiplicidade e variedade das estratégias de comunicagao institucional que
devem estar sustentadas pelos valores éticos e morais referidos ao ser humano e ao seu bem-es-
tar coletivo na instituigao” (Lopes, 2010).

Sousa (2011) refere ainda que “o Design Institucional é o dominio onde é testada a relevancia pra-
tica das nogdes de comunicacao, instituigao e design”. Assim, a instituicdo impde as suas hormas,
tendo o Design de Comunicagao Institucional como fungao aplicar de forma eficaz essas normas.
Este tem ainda a responsabilidade de conhecer a instituicéo e respetiva envolvéncia de forma a
gerar “dindmicas interpessoais e intrainstitucionais e interinstitucionais/organizacionais geradas
pelo pensamento em agédo” (Lopes, 2010).

Sistema de Comunicagao Institucional

De acordo com Lopes (2009), interpretada por Sousa (2011), o Sistema de Comunicagao
Institucional é um sistema aberto e dindmico, composto por diferentes partes que interagem
entre si e dependentes do ambiente interno e externo. Sendo este sistema direcionado para o
publico interno e externo, estrutura-se em trés subsistemas: intrainstitucional; interinstitucional
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e transnacional ou de internacionalizagao. Estes relacionam-se entre si e formam uma rede de
comunicagdes que contribuem para a concretizagédo da “misséo da instituigao que as finalidades e
os objetivos do Sistema de Comunicagao Institucional ajudam a atingir” (Lopes, 2009).

Assim, o Sistema de Comunicacao Institucional tem como objetivo final “fazer circular a comu-
nicagao, promover e desenvolver a compreensao entre os diversos publicos-alvo (internos e
externos), promover e desenvolver a coesdo institucional e promover e desenvolver a confrontagéo
entre os diversos publicos-alvo (internos e externos)” (Sousa, 2011).

Segundo o mesmo autor, o design institucional engloba a “concecéao, criagéo, produgéo e avalia-
¢ao da marca’, devendo o designer, enquanto elemento que promove a unidade, integrar a equipa
multidisciplinar da diregao de comunicagao que assim dinamiza o Sistema de Comunicagdo
Institucional. Considerando que “o Design n&o pode separar-se da comunicagao nem da
Instituicdo com os quais ganha sentido e pertinéncia.” A coeréncia, compreensao, confrontagéo

e coesdo sdo os fatores que comprometem o funcionamento do Sistema de Comunicagédo
Institucional, trata-se de um “sistema com objetivos de agdo comum, onde a interagéo e a inter-re-
lagdo esté centrada (...) nos objetivos a atingir” (Lopes, 2004).

Deste modo, o Design de Comunicacao Institucional, mais do que produzir solugdes para dissipar
problemas, apoia-se na compreensao das agdes e conhecimentos das pessoas, devendo partici-
par ativamente entre os membros e explorar uma argumentagao racional (Lopes, 2004).

Caso pratico: INET-MD

Breve enquadramento

O INET-MD foi fundado por Salwa Castelo-Branco, em 1995, com a designagao de Instituto de
Etnomusicologia (INET), localizando-se a sua sede na Universidade Nova de Lisboa (FCSH).
Esta unidade tinha como objetivo “realizar investigagao multidisciplinar sobre a musica, a partir
de uma perspetiva etnomusicoldgica’, mantendo a colaboragéo com investigadores e insti-
tuicdes nacionais e internacionais. Em 2007 surgiu a necessidade de reorganizar a Unidade,
segundo uma visao poli-nucleada. Assim, surgem os polos da Universidade Técnica de Lisboa
(FMH) e da Universidade de Aveiro (DeCA), passando a unidade a designar-se INET-MD: Instituto
de Etnomusicologia — Centro de Estudos em Mdsica e Danga. Em 2014 foi integrado o polo do
Instituto Politécnico do Porto (ESE).

A marca INET-MD

A necessidade de criar uma marca que identificasse a Unidade de Investigagado tornou-se evi-
dente em 2007, durante o evento “Performa’07 - Encontros de Investigagdo em Performance”
realizado no polo da Universidade de Aveiro. Todos os érgaos envolvidos neste evento estavam
devidamente identificados, exceto a Unidade de Investigagéo que Ihe dava suporte. Assim, a
proximidade entre o polo de Aveiro e os professores designers ai residentes desencadeou um
acompanhamento gerando o reconhecimento, por parte dos investigadores, da “importancia do
design na construgdo da sua imagem de identificagao visual” (Sousa, 2015, p. 3). Neste contexto,
foi solicitada a criacéo de um logétipo que identificasse o INET-MD, ao designer AlvaroSousa.

‘a proximidade institucional entre o designer e a coordenadora do polo de Aveiro, membro da
diregao da Unidade, permitiu que apds o desenho do logétipo se comegassem a desenvolver uma
série de elementos mais ou menos avulsos que, a medida que foram sendo desenhados, conduzi-
ram também a construgédo de um corpo imagético no sentido da edificagdo de um universo visual
coerente.” (Sousa, 2015, p. 3)

Segundo o autor, a implementagéo da marca ocorreu com a crescente visibilidade e notoriedade que
adquiriu, tendo sido adotada por toda a Unidade de Investigagéo. A marca foi aplicada em diversos
suportes de comunicagao (cartazes, identidades visuais para projetos, livros, entre outros), sendo tam-
bém estes alvos de redesenho com vista a uniformizagao da linguagem. O design passou a desempe-
nhar um papel ativo, sendo integrado em todos os projetos desenvolvidos.

A propagagao da marca INET-MD

Mais recentemente, no ambito deste projeto de identidade visual surgiu o contributo da designer

Ana Luz. Inserido no projeto da sua dissertagao de mestrado, intitulada “O design de identidade nas
organizagdes, o caso INET-MD: comunicar a musica’, a sua intervengao pretende alargar a todos os
polos da Unidade o trabalho que tem vindo a ser essencialmente desenvolvido no Polo de Aveiro.
Assim, a sua intervengao visa dar continuidade ao trabalho desenvolvido, procurando acrescentar valor
a marca através de um sistema de comunicagao que espelhe a identidade da organizagao, permitindo
que esta se afirme e seja reconhecida pelo publico em todas as suas comunicagdes. Este contributo
compreende trés tipos de intervengdes distintas. Na primeira, pretende-se efetuar o levantamento

dos elementos de comunicagao produzidos por todos os polos da organizagao, de forma a obter um
panorama geral da identidade disseminada. Na segunda, proceder-se-a a andlise dos elementos reco-
Ihidos, identificando falhas e ndo conformidades dos elementos produzidos. Para finalizar, a terceira
etapa terd como objetivo a definigdo de normas gréficas capazes de tragar um conjunto de regras

a respeitar para uma mais eficiente aplicagdo do universo visual. Com esta intervengao pretende-se
essencialmente uniformizar os suportes visuais desenvolvidos, estabelecendo para isso um sistema
de comunicagao coerente que fomente a unidade da identidade organizacional.
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Figura 7. Exemplos de material de
divulgagao desenvolvido no ambito
da participagéo no projeto da desig-
ner Ana Luz.
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Consideragoes finais

As instituigdes, tanto ao nivel da educacéao, da cultura ou da investigagao, sao detentoras de
atributos proprios, os quais devem ser comunicados através de uma identificagdo estruturada e
coerente, sendo deste modo possivel o reconhecimento das mensagens emitidas.

A intervengao na Unidade de Investigagao INET-MD visa alcancar, através do desenho, uma iden-
tidade coerente com um discurso visual associado, capaz de acrescentar valor e contribuir para

0 seu reconhecimento tanto ao nivel interno como externo. Para isso, o projeto de dissertagao ira
culminar numa exposicao que pretende expor o percurso de construgdo da identidade que tem
vindo a ser desenhada. Esta exposigao é o mote para a realizagdo de um conjunto de atividades
(debates, performances), onde irdo participar a maioria dos investigadores da Unidade, assim
como os designers que tem vido a desenvolver a identidade da organizagao.

Pretende-se ainda estender esta agao a comunidade e, nesse sentido, a exposigao sera realizada
no Museu da Cidade de Aveiro. Tudo isto ocorrera durante o IV Férum do INET-MD, evento anual
que agregara a maioria dos investigadores da Unidade, sendo esta a oportunidade de apresentar a
todos os polos a construgao e desenvolvimento da marca INET-MD, de forma que estes a possam
assimilar e tomar como sua. Esta intervencao pretende propor por fim que a gestao da identidade
visual de toda a organizagao fique centralizada no polo de Aveiro, uma vez que s6 assim sera pos-
sivel controlar eficazmente todas as comunicagdes da Unidade de forma a que esta se apresente
aos seus publicos segundo uma mesma légica visual mas, mais importante ainda, sobre uma
Unica identidade.
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