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TOPICOS  RESUMO
Design de Comunicacdo (DC),  Trata-se de uma explanacio de como a Tipografia integra o sistema
Identidade (I)  de Identidade Visual Corporativa e do modo como influencia na
definiciio da Imagem Corporativa.
PALAVRAS-CHAVE Partindo das premissas do Design de Comunicagéo, a
Codigo, Sistema, Tipografia, = Tipografia Corporativa é contextualizada enquanto elemento
Identidade Visual Corporativa,  estratégico da Identidade Visual Corporativa. Deste modo, a
Comunicacdo  Tipografia Corporativa constitui-se como signo de um cédigo de
identidade, capaz de materializar um tom de voz descodificavel
como pretendido.
Estabelece-se uma inter-relacdo entre o Nome, o Logotipo e a
Tipografia Corporativa no contexto da Identidade Visual Corporativa.
Por fim, confronta-se a no¢ao de que a Tipografia Corporativa
implica um desenho exclusivo, com a ideia de uma selec¢éo
criteriosa, e uma sintaxe tipografica que atenda e particularize os
valores corporativos.
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Enquadramento
Neste ambito, entendemos que o Sistema de Identidade Visual
Corporativa (IVC) consiste no conjunto integrado de signos de
identidade com diferentes naturezas e significados individuais
capazes de formar um novo sentido semantico. O mesmo Sistema de
IVC compreende trés niveis interdependentes: Estratégia, Design e
Operacional.

1. O nivel Estratégico prende-se com o conjunto de decisdes que

procuram condicionar o sistema de identidade para alcancar

aimagem corporativa pretendida, ou seja, o modo como se

pretende distinguir, ser vista publicamente (arquitectura

da marca, reputacio, dimensio local ou internacional e

posicionamento);

2. Ao nivel do Design, procura materializar-se graficamente

amensagem corporativa, implicando a adequada selec¢éo

de cadigos e signos graficos, devidamente estruturados

e normalizados, com capacidade de criar denotagdes e

conotagdes em fun¢io de um programa corporativo;

3. Quanto ao nivel Operacional, este diz respeito ao esfor¢o por

gerir, articular e manter a coeréncia da comunicacdo e do

design na logica empresarial, ao longo do tempo, em funcéo das

alteracdes do mercado (BOSCH, JONG E ELVING, 2004)

Conforme ja referido, os trés niveis sdo interdependentes e
dessarelacio coerente depende a Imagem Corporativa.’ Assim sendo, 1.0 modo como a empresa é percepcionada
embora resulte evidente que a Tipografia Corporativa se enquadra publicamente.
no nivel do Design, considera-se pertinente entender melhor o modo
como actua enquanto signo de identidade determinado por um c6digo
ou programa corporativo.

Conscientes de que, frequentemente, o conceito de Tipografia
se refere a impressao por meio de caracteres moveis, neste contexto
adoptamos uma visio mais ampla. Por Tipografia entendemos tratar-
se do design e uso de letras para formar conjuntos de texto e a sua
disposicio no espaco.

Enquanto elemento de identidade, a Tipografia encontra raizes
longinquas e indirectas. Constata-se que inimeros imperadores ou
reis pretenderam transmitir a sua autoridade através de signos visuais,
entre os quais, a tipografia. Sdo exemplos a letra na arquitectura
Romana Classica, usada para testemunhar as conquistas na arte da
guerra através de uma letra, também ela imponente, sobre a pedra
(NIGEL SPIVEY, 2005).
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Porém, a capacidade semantica das letras nio parece

universalmente evidente nem resultar de um desenho tnico e
definitivo. Na verdade, enquanto forma grafica, as letras sofreram
uma evolucio formal que vai da imagem ao signo abstracto. A tal se
refere Javier Solas (2004, p.167) quando escreve que “em si, a tipografia
esqueceu-se da sua relagio com os elementos naturais, patente nas etapas

2. Termo usado no portugués do Brasil ou hierogll'ﬁcas oude VébllSl, transitando para signos abstractos™.

em Espanhol para designar jogo de palavras Curiosamente, niio obstante a diversidade de variantes formais

ou enigma criado a partir da conjugacio de

simbolos. de cada um dos caradteres tipograficos, € possivel reconhecer cada
letra do alfabeto. Adrian Frutiger (2005) considera, que enquanto

3. “la tipografia en si, olvida ya su relacién con signo, a letra comeca por ser definida por uma estrutura ou traco, o

if:;;::;‘;‘z:l‘i:f:;:‘zi‘;fc‘:li?’c:no que Alberto Carrere (2009) designou por esqueleto da letra, referindo

signos abstractos” que cada tipografia supde um desvio convencionado. Tal afastamento
grafico convencionado, apelidado de “roupagem da letra” por Gérard
Blanchard (2004), deve-se a factores sociais, culturais e técnicos e é
gerador de conotacdes diversas. Interessa-nos perceber como a forma
das letras contribui para criar significado no contexto da Identidade

Visual Corporativa.

Comunicamos com codigos comuns

Nio sendo objectivo desta breve explanacéo definir o conceito

de Design de Comunicacio, entende-se importante uma sucinta
exposicio que contribua ao enquadramento que se pretende atribuir
a Tipografia Corporativa.

A origem do termo “comunicac¢io” provém do latim
communicatio, communi, que, por sua vez, provem de commune, ou seja,
“bem comum”, “bem publico”, “participacdo”, “partilhar” e “por
em comum”. Assim, resumidamente, numa perspedtiva geral, “a
comunicagdo é uma forma de interaccdo entre dois seres distintos, e o suporte
dessa interacgdo ¢ a troca de informagdo” (Pinto e Castro, 2007, p.26).
Comunicar trata de partilhar ou por em comum, a emissor e receptor,
uma determinada informacao.

No contexto da comunicacio, entende-se que a Identidade
Visual Corporativa trata do conjunto de mensagens organizadas
num sistema pensado segundo um programa que pretende um
determinado estilo diferenciador e capaz de criar uma imagem
corporativa positiva e relacionada com a Identidade Corporativa
(JOAN COSTA, 2004).

Num paralelismo com o processo de comunicacgio, a
Identidade Visual Corporativa é a mensagem transmitida,
enquanto que a Identidade Corporativa ¢ a informacio, e a Imagem
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Corporativa o modo como a mensagem foi descodificada. Ja o Design
de Comunicacio trata da materializacdo da mensagem através da
seleccio dos signos e da sua codificaciio face a um objectivo.

Compreende-se que a Tipografia Corporativa cumpre um
papel estratégico determinado por um proposito. Trata-se da
interface que veicula a mensagem e faz a mediacéio entre emissor
e receptor (quando adequada aos codigos inter-subjectivos
partilhados). A esse propdsito, o designer Francisco Providéncia
(2000, p.16) refere que, através do desenho, o design de comunicagio
cria artefactos de comunicacdo, ou seja, instrumentos que promovem
a descodificacio da mensagem pelos destinatarios.

Ja para Jorge Frascara (2008, p. 23 € 24), “o design de comunicagdo
visual ocupa-se da construcdo de mensagens visuais com o proposito de conduzir
0 conhecimento, as atitudes e o comportamento das pessoa” e a tarefa do
designer de comunicacio consiste na interpretacio e representacio
de mensagens em funcao de um programa, “um trabalho que estd além da
cosmética, que se relaciona com a planificacdo e estruturagdo das comunicagoes,
com a sua produgdo e sua avalia¢do”. Esta visao afasta a possibilidade
de seleccio dos signos de identidade segundo critérios de gosto ou
estilo do designer, ou da moda vigente, dado tratar-se de uma tarefa
estratégica que vai condicionar o sucesso da IVC.

Em sintese, a eficacia da Identidade Visual Corporativa
depende de um determinado nimero de signos, inter-subjectivos
e partilhados por emissor e receptor, cuja seleccdo e codificacio
dependem essencialmente do designer.

O caodigo visual corporativo
Na defini¢ao de Leeds-Hurwitz (1993), o c6digo consiste num
grupo ou sistema de signos e regras para o seu uso e entendimento.
Transpondo esta ideia para o contexto da Identidade Visual
Corporativa, John Heskett (2002, p.145) explica que “um sistema pode
ver-se como um conjunto de elementos inter-relacionados, inter-actuantes ou
inter-dependentes que formam, ou pode considerar-se que formam, uma
entidade colectiva” .* 4. “Un sistema puede verse como un conjunto
Assim, o c6digo da Identidade Visual Corporativa trata da

de elementos interrelacionados, interadtuantes
o interdependientes que forman, o puede
seleccio de signos, da definicdo de um sistema com regras de uso para  considerarse que forman una entidad colectiva”

originar um determinado estilo ou tom de voz descodificavel,
como pretendido.

O preceito de adoptar um estilo ou tom de voz evidencia
o objectivo das organizacdes interessadas em assumir um
posicionamento que as distinga claramente dos seus concorrentes.
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Corrigindo a confusdo corrente, Yves Zimmermann (1998), esclarece
que a aposta na Identidade Visual Corporativa ndo consiste na
adopgao de uma moda (partilha de uma mesma linguagem grafica
com um grupo), ja que “ter estilo é singularizar-se, ¢ ser diferente”.

No mesmo sentido, Melissa Davis (2005) considera que o estilo
deve captar a personalidade ou Identidade Corporativa, os valores
e os sentimentos com poder diferencial. Metaforicamente, considera
que a Identidade Visual Corporativa é como uma roupa de empresa
seleccionada com critério, com um sistema de combinac¢des possiveis,
capaz de projedtar visualmente uma personalidade, e com um
impadto social.

Considerando que a Tipografia é parte integrante do sistema
de Identidade Visual Corporativa, assume-se o seu contributo na
evidéncia de determinado tom conotado pelas suas caracteristicas
graficas (SCHMITT E SIMONSON, 1998). Enquanto signo grafico, a
Tipografia tem uma aparéncia e, portanto, uma influéncia sobre
anocio de credibilidade, persuadindo os ptblicos através de
determinado estilo, num processo em tudo semelhante ao dos
individuos em sociedade (HAIG Y HARPER, 1997).

Do nome ao Logotipo
Recentemente, o designer argentino Luciano Cassisi (2011) rejeitou
aideia de que um logo6tipo ou um sistema de Identidade Visual
Corporativa exijam uma Tipografia exclusiva ou desenhada para o
efeito. Segundo este autor, existem inimeras e reputadas marcas
que contrariam tal ideia, considerando que o design comeca por ser
condicionado pela forma grafica que o nome produz.
Para Joan Costa (2010), o nome ¢ o primeiro dos seis vectores
da Identidade Visual Corporativa, e um dos mais importantes, ja que
¢ o mais constante, inalteravel e mais repetido signo de comunicacao.
Trata-se de uma forma de identidade audivel, na qual o contraste entre
as vogais e consoantes ¢ equivalente ao das formas graficas e das cores.
Apresentando como requisitos do naming’, a brevidade, a
5. Entendemos por naming a seleccio e definicio  eufonia e a recordaco, a marca sonora € os seus sons associados
32 ?01:1\51?5(:2;:(:22:“1 distinguir uma marca ampliam as conotagdes a outros sentidos humanos. No entanto, o
nome tem grandes implicacdes sobre a qualidade da representagio
grafica do mesmo — o log6tipo. Como referem Leire Ifiurritegi (2007)
e Spiekermann e Ginger (2003), a letra do logétipo cria conotagoes
que se somam ao nome, reforcando ou ampliando o seu significado.
No contexto da Identidade Visual Corporativa, as conotacdes

tipograficas parecem-nos de grande importancia, tanto a nivel do
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logdtipo, como na configuracio de todos os impressos integrados
no mesmo sistema de identitario. Por conotacao tipografica,
entenderemos tratar-se do rol de significados associados a um tipo
ou letra, provenientes da histoéria, de uma cultura, de um grupo ou
contexto especificos. Trata-se dos significados subjectivos figurados
ou simbolicos que funcionam por associa¢io secundaria e que vio
além do significado denotativo.
Embora tenha uma origem associada a impressao tipografica,
a palavra 10g()tip06 ganhou um novo sentido no contexto da 6. Pequeno conjunto de letras moldadas numa
IVC, no qual “logo” se refere ao conceito ou discurso base de toda im‘fsizgo&fﬁftl;szzbf;lijl::;ﬁ;c
ideia—palavra ¢, por iSSO, asua signiﬁca(;io é definida como una proveniente de “Typtein” (golpe seco).
extensio das letras ou caracteres de imprensa (tipos) ou do modelo —
um “tipo” caracteristico de coisas, de pessoas, etc. Aqui se encontra a
ideia de discurso, a marca verbal representada graficamente, como
assinala o termo inglés Wordmark, que evidencia o sentido moderno do
termo Logotipo (JACKSON, 19438).
Para José Parramon (1991, p.60), relacionando o significado
verbal com a sua expressdo grafica, aumenta-se a eficacia, ja que “...a
letra também é um modo de influenciar o que se diz através de como se diz”. O
mesmo autor considera que a Tipografia tem a sua proépria linguagem
grafica (forma, contraste, tamanho, espessura), independentemente
do seu contetdo verbal, que é capaz de reforc¢ar. Pela mesma razao,
no contexto da Identidade Visual Corporativa, Eric Spiekermann
(2006) considera que “a tipografia ¢ a linguagem vistvel; é o modo como se
entende que uma corporagdo fala visualmente™”. 7. Type is visible language; it is the way a
Assume-se que a Tipografia Corporativa tem o potencial de corporation s seen to be speaking.
conotar diferentes significados, mesmo quando tal ndo é claro.
Autores como José Parramon (1991), Alvin Schechter (1993)
ou Nicholas Jenkins (1993) coincidem na ideia de que a Tipografia
Corporativa pode assumir papéis mais ou menos evidentes em
termos de intensidade grafica, sem que, em nenhum dos casos, esteja
em causa a sua funcdo de signo de Identidade. Sio disso exemplo
as Marcas Graficas com recurso a letras standard, sem qualquer

alteracao formal pelo designer, por comparagao as exclusivas.

Tipografia como signo de Identidade Visual Corporativa
A 7 de Outubro de 1930, perante os membros do British
Typographers’ Guild, Beatrice Warde realizou um discurso intitulado
“A taga de cristal - A tipografia deveria ser invistvel”.

Na sua declaracdo de 1930, Beatrice Warde considerou que
a boa leitura de um texto requer uma Tipografia legivel, pelo que “o
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tipo sabiamente utilizado deve ser invisivel, tal como ocorre com a voz da dic¢do
perfeita” (BEATRICE WARDE 2005, p.23). A autora defendeu ainda

que cada caso requer a selec¢do de uma Tipografia semantica e
funcionalmente adequada, tal como um bom vinho exige determinada
taca de cristal em vez de um calice de ouro.

Assim, no caso da seleccio tipografica para um texto longo,
como pode ser o caso de um jornal ou livro, a letra deve atender
requisitos proprios ao contexto da leitura, como sejam o corpo, o
contraste e valor tonal, estilo, legibilidade — “Provavelmente so nos damos
conta da presenca das letras, da sua forma, quando a sua percep¢do ndo nos chega
clara e correctamente, quando se dd uma transmissdo incorrecta e incompleta

8. “Quizds solo reparamos en la presencia de las letras, da mensagem, quando a ambiguidade nos produz confus@o” (MONTESINOS Y
e o o oo HURTUNA, 2004, p.36)

o incompleta del mensaje, o cuando la ambigiiedad nos Por outro lado, o projecto de Identidade Visual Corporativa
produce confusicn” exige que a Tipografia tenha um valor conotativo que se pode
aproximar ao da imagem (JOSE M. PARRAMON 1991, p.64). Seleccionar
os elementos graficos de identidade é tomar uma decisio estratégica
que condiciona a imagem corporativa a que a empresa aspira (BOSCH,
JONG E ELVING, 2004).

No caso especifico dos logotipos, as letras sdo tratadas
plasticamente: sdo imagens (JAVIER GONZALES SOLAS, 2004). Tal
ocorre porque nio se destinam apenas a ser lidas, mas sobretudo a
serem vistas, a identificar, a conotar e diferenciar graficamente.

Segundo José M. Parramon (1991, p.64), esta capacidade
grafica das letras no reforco do significado ¢ importante ao processo
de Comunicacao Corporativa ja que, “quando as letras e palavras actuam
9. “When letters and words act as image, como imagem, a retengdo na memoria e a eficdcia da mensagem aumentam”®.
ﬁi:‘::’fu‘l‘;t:::;““"y and the efficacy of the Talvez por esta razio, inimeros logétipos sio desenhados como

analogias ou metaforas graficas para que graficamente representem e
signifiquem o que o0 nome diz ou representa.

No entanto, inclusive quando a Tipografia Corporativa se
destina aos impressos e implica, por regra, a garantia da boa leitura,
com menor expressividade grafica, deve manter a relacfio semantica
com os restantes elementos de Identidade Visual Corporativa. A
percepc¢io da letra impressa e a sua organizac¢io no campo visual ndo
deixa de formar parte dos sistema de IVC, implicando, igualmente,
uma seleccio criteriosa que atenda as conotagdes tipograficas e a sua
sintaxe. Segundo Carter, Day e Meggs (1993, p.44) enquanto que em
termos gramaticais a sintaxe se refere a0 modo como as palavras sdo
combinadas para formar firases e proposicdes, desde a perspectiva do
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design, “definimos a sintaxe tipogrdfica como o processo de ajustar elementos a

um todo coeso. O estudo da sintaxe tipogrdfica comega com as unidades bdsicas,

comoa letra, e continua com apalawa, a lz'nea, acolunaea margem.”‘o 10. “We defined typographic syntax as the
process of arranging elements into a cohesive

Schmitt e Simonson (1998, p.187) referem que “a coeréncia entre

whole. The study of typographic syntax begins
os elementos verbais e visuais tem uma importdncia capital para a memorizagéo. whit its basics unit, the letter, and progreses to
Aplicdvel tanto ao design dos logdtipos como ao dos antincios” e outros word, line, column, and margin.”
impressos corporativos. Os autores pretendem sublinhar a importancia
de reforco semantico entre o significado verbal e visual para aumentar
a eficacia na transmissdo do tom que se pretende atribuir a Identidade
Visual Corporativa, em funcio de objectivos concretos.
Os estudos do psicélogo Nate Kornell (BENEDICT CAREY,
2011), do Williams College, parecem indicar que o estilo tipografico
influencia a aprendizagem e a memorizagio. Estas investigacoes
indiciam que um estilo diferenciador e caracteristico exige
mais atencio e concentragio ao espectador (menor fluidez),
sobrepondo-se ao reconhecimento automatico, criando boas
condi¢des para que o significado seja mais significativo e memoravel.
Segundo esta ideia, quanto maior o potencial de diferenciacéo
estilistica da letra, maior o contributo ao nivel da memorizacao.
Trata-se de uma questio de eficacia perceptiva sobre
a memorizacio.
Em aparente contradicio, Régener, Pool e Packhiuser (1995)
exemplificam como ha tipografias associadas a determinados
sectores de actividade, como a “Times”, para as acdtividades
cientificas, ou a “Optima”, para o sector de cosmética. Esta aparente
coincidéncia grafica pode estar relacionada com o intento de
se fazer confundir com uma marca mais reputada e sobretudo
com cédigos sectoriais, ou ainda com a necessidade de transmitir
atributos de produtos também muito semelhantes. Na maioria
destes casos, entre outros aspectos, a diferenca assenta na sintaxe
tipografica e em conotacdes vinculadas ao sistema de Identidade
Visual Corporativa.
Constatamos que, embora as caracteristicas graficas da
Tipografia Corporativa possam ser mais ou menos descritivas da
actividade de uma empresa, tém sempre de ser semanticamente
coerentes com a Identidade Corporativa (HAIG E HARPER, 1997). O
inverso é designado por Schmitt e Simonson (1998, p.97-98) como
falha de projeccao, ja que “o objectivo da gestdo das expressoes da empresa
consiste em manifestar o “eu privado ™ desta e das marcas de uma forma 11. O autor refere-se 2 Identidade Corporativa
apropriada, através dos elementos de identidade seleccionados”.
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Conclusdes

Considera-se fundamental que a interpretacio dos significados
conotativos da Tipografia Corporativa atendam a estratégia de
comunicacio corporativa, bem como ao contexto ou mercado em que
operam. Estaideia embate directamente na seleccio tipografica, em
funcdo do estilo do autor e das modas vigentes, sempre que estas sio
contrarias aos propositos do programa corporativo.

Importa também, no contexto da IVC, proceder a uma analise
das denotacdes e conotacdes tipograficas, o que implica compreender
o seu contexto de uso. Atitude inversa, ou a tentativa de criar regras,
seria um mero artificio que pouco acrescentaria a pratica profissional.

Assim, importa um estudo que permita perceber melhor
como funcionam os mecanismos de codificaco e descodificacio da
Tipografia, integrada num sistema de IVC. Mais que um contributo
para a teoria em design, destaca-se o potencial destes dados ao nivel
avaliaco e selec¢do informada e mais segura de um estilo tipografico
em consondncia com os objectivos e posicionamento de
determinada marca.

O estudo da tipografia como signo de IVC deve contemplar
a perspectiva do designer e da empresa (programa, designio e
codificacdo), o ptiblico destinatario (expectativas, associagdes
e descodificaciio) e o contexto ou mercado em que os signos de
identidade operam (objectos de comparacio, cultura e tempo), de
modo a entender como se criam esses significados intersubjedtivos
partilhados.

Pela natureza do tema, tal estudo estara necessariamente
limitado a uma determinada cultura, tempo e época, ja que, destes
facdtores, dependem as nossas percepgdes e atribuicdes de significado.

Salienta-se o papel que a Tipografia Corporativa pode
desempenhar para aumentar o potencial de memorizacao do logotipo
e damensagem da IVC. Para tal, contribui especialmente a selec¢iio
de um estilo tipografico diferenciador, mas também o reforco
semantico entre signo verbal e grafico no contexto do sistema
de identidade.

Parece-nos que, mais que o desenho de uma Tipografia
exclusiva, o projecto de Identidade Visual Corporativa exige uma
criteriosa seleccio e sintaxe tipografica que atenda e particularize
os valores corporativos. Assim, o requisito ¢ que a Tipografia
Corporativa esteja verdadeiramente integrada no Sistema de
Identidade Visual Corporativa.
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