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Resumo

Este projeto divide-se em dois enquadramentos, o primeiro, tedrico, e o segundo,
pratico.

No primeiro pretende-se documentar a informacao necessaria sobre o tema, abordar
conceitos como identidade visual e os respetivos elementos, manual de normas, a marca tal
como a sua gestao, por fim, o design, e aplicar também metodologias de trabalho para que os
resultados sejam os mais positivos. Abordagens estas que irao contribuir para o crescimento
cultural da area onde este trabalho atua, ou seja, propor uma recriacdo de uma identidade
visual para a empresa CODINFOR - Consultoria & Formacao, Lda., situada na cidade da
Covilha.

No segundo da-se inicio ao processo de desenvolvimento da respetiva assinatura, o
qual abarca a elaboracdo de desenhos e testes, tipograficos e de simbolo, estudos de cor,
manual de normas e por fim a aplicacao nos respetivos suportes. Tudo em busca da solucao

para o problema inicial.

Palavras-chave

Identidade visual; metodologias; processo; solucao.
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Abstract

This project is divided into two embodiments, the first theoretical, and the second
practice.

The first is intended to document the necessary information on the subject,
addressing concepts such as visual identity and its elements, standards manual, the brand as
its management, finally, the design, and also apply work methodologies for the more positive
results. These approaches, which will contribute to the cultural growth of the area where this
work operates, that is, propose a re-creation of a visual identity for the company CODINFOR -
Consultoria & Formacao, Lda., located in the city of Covilha.

The second is initiated to the signature development process, which includes the
preparation of drawings and testing, typographical and symbol, color studies, standards
manual and finally the application in their brackets. All in search of the solution to the initial

problem.

Keywords

Visual identity; work methodologies; process; solution.
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Introducao

Cada pessoa beneficia do seu nome, da sua personalidade, dos seus defeitos, das suas
qualidades, de uma combinacdo de particularidades tanto fisicas como interiores, que a
distinguem do resto dos seres humanos e chama-se a isso, identidade, o reconhecimento de
que o individuo é o proprio.

No entanto, quando se pretende representar uma ideia, um produto, uma empresa ou
um servico, surge um tipo de identificacdo mais grafica, ou seja, a identidade visual. Esta
consiste em compor elementos visuais de forma sistematizada com o objetivo de proporcionar
reconhecimento da marca que representa, pois € importante para uma entidade que o seu
nome e imagem sejam bem passadas, depositando assim na identidade visual a missao desta
conseguir transparecer quem é a empresa e como ela atua, de acordo com os seus conceitos e
valores. A impressdao que é transmitida, ndo so6 para quem esta de fora mas também para
quem colabora ou pode vir a colaborar com a organizacao, influencia na opiniao formada
sobre a mesma.

Neste projeto final de Mestrado em Design Multimédia, desenvolvido na Universidade
da Beira Interior, visa-se desenvolver uma nova Identidade Visual para a empresa CODINFOR -
Consultoria e Formacao, Lda., de modo a que esta deixe presente o seu valor e a sua cultura,
os seus objetivos, a sua missdo, e ndao s6 mantenha mas também continue a conquistar o seu
posicionamento no mercado e a aumentar o crescimento da sua imagem perante o publico.
Trata-se de uma empresa constituida em Julho de 2007, situada na Covilha, especializada na
prestacao de servicos de formacao, consultoria e em servicos educacionais, que conta com
uma equipa de formadores e consultores com uma ampla experiéncia e competéncia
profissional, com equipamento adequado de acordo com os varios cenarios de formacao.

Como tal, para se dar inicio ao desenvolvimento deste projeto e para que este ocorra
da melhor maneira possivel, aplicam-se determinadas metodologias pois qualquer construcao
exige método, uma estrutura que serve como guia, ou seja, um meio para se atingir um fim.
Tal como Bruno Munari (p.65, 1993), um classico designer italiano e artista que contribuiu
com fundamentos em muitos campos das artes visuais (pintura, escultura, cinema, design
industrial e grafico), refere no seu livro Das Coisas Nascem Coisas, antes de se chegar a uma
solucdo, é necessario um longo processo de descoberta e experimentacdo. E fundamental
descobrir qual é o problema que se tem em maos e desmonta-lo, decifrar os seus principais
componentes; recolher dados sobre o que ja existe, dentro da mesma area de atuacao;
analisar o mesmo de modo a perceber-se o que pode ser Util para a realizacao do projeto que
se tem em maos; descobrir uma forma de conjugar corretamente toda a informacédo ja
reunida; determinar quais sao os melhores materiais e tecnologias a utilizar; experimentar,
vezes sem conta, até chegar a um modelo quase terminado; verificar se realmente resulta da

maneira prevista; chegar a uma conclusao e alcancar assim a solucao.



Apoiando este projeto no método que Munari refere, identifica-se que o problema
inicial seja recriar uma nova marca para a empresa CODINFOR e posto isto, é entao necessario

decompo6-lo na medida em que vao surgindo algumas questdes. Entre elas:

- Como representar servicos de Consultoria e servicos Educacionais na mesma
assinatura?
- Como transmitir profissionalismo, confianca e rapidez?

- Como exibir a competéncia com que se trabalha diariamente nos servicos?

De modo a angariar respostas e com base em metodologias apresentadas por Ellen
Lupton (2012), os dados para a realizacdo do mesmo serdao recolhidos através de trés
processos: estudos de caso, porque antes de se criar algo novo, tem de se ter certeza que nao
existe ja e conhecer também o que é utilizado nas varias concorréncias para se poder optar
por seguir a mesma linha ou por um caminho de diferenciacdo; mapas mentais, por
facilitarem a exploracdo das palavras que guiam a empresa e perceber o que tém em comum
para que a resposta aos componentes do problema inicial surjam; e entrevistas, tendo em
conta que é sempre importante ndo excluir as pessoas as quais se dirigem os projetos, e
conhecé-las é fundamental na procura de bons resultados.

Para a aplicacdo do primeiro método € necessario realizar-se uma investigacao
etnografica, ou seja, uma pesquisa aprofundada de identidades visuais inseridas na mesma
realidade da empresa a qual se dirige este projeto, pois € necessario conhecer o que ja existe
para que se obtenham resultados apropriados e positivos. Da mesma pesquisa serao
selecionadas apenas as identidades que estiverem concebidas de forma adequada, partindo-
se entdo para uma analise detalhada de cada uma, de forma a se perceber quais sao as
informacodes relevantes para a criacao desta marca.

0 segundo método consiste numa forma de inquérito mental que permite ao designer
explorar de forma rapida a resposta para um problema. Se inicia com um conceito ou ideia
central e vai-se tracando um mapa de imagens e conceitos associados que podem representar
categorias como sinénimos, anténimos, homoénimos, palavras relacionadas (Lupton, 22-23,
2012). E um método valioso na exploracdo de conceitos, transportando para um mix de
nocoes e facilitando a procura de algo mais especifico.

Muitos designers realizam projetos de identidade visual sem dados suficientes sobre a
empresa, convencidos de que através de um conjunto de aplicacoes graficas se define um
projeto global, o que pode ndo corresponder a realidade (Raposo, p.24, 2012).

Deste modo, o Ultimo método trata-se de uma investigacdo de campo que requer a
participacao dos colaboradores da respectiva empresa, questiona-los e conhecer melhor as
suas personalidades, pois realizar observacoes e tomar nota de conversacdes diretas, ajuda o
designer a conetar-se com os comportamentos e crencas dos participantes. O facto de a

entrevista ser pessoal, sem se dar uso as novas tecnologias, permite que se observe a



linguagem corporal e o estado de espirito dos sujeitos, consegue-se retirar conclusées mais
acertadas e desenrolar uma certa empatia entre ambos (Lupton, p.26-27, 2012).

Uma entidade tem que se dar a conhecer perante quem lhe realiza este tipo de
trabalho de recriacdo de uma marca pois é essencial que o designer consiga captar dados
especificos para poder responder com resultados positivos e correspondidos.

Como ja foi referido anteriormente, a entrevista sera estruturada e dirigida aos
colaboradores da organizacao, ira usufruir de recursos como um bloco de notas de modo a
que se consigam captar referéncias, a pessoa que estara a entrevistar tera de proceder com
muita atencao ao minimos detalhes, tanto quando alguém se contradiz, nos momentos de
reflexao, na maneira como a pessoa se expressa, porque tudo remete a sinais que podem

levar a uma solucao.

Cronologia

Definicdo do projeto, investigacdo
etnografica
Definicdo do problema, componentes e
metodologias
Analise de dados internos (empresa e servicos) e exter-
nos (concorréncia); Entrevistas e mapas mentais
- Estudo de forma; Desenhar
ideias graficas
Estudo de tipografia,
proporcdes e cores
Aplicacéo da identidade
visual
Teste e analise dos
resultados

Outubro Novembro Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio  Junho



Capitulo 1 - Investigacao sobre o Tema

1.1. Identidade Visual

Num mundo com sete bilides de pessoas, cerca de cento e noventa e trés paises,
repleto de uma imensidao de culturas, é necessario detetar o que é exclusivo e proprio, e
para tal existe a identidade.

A identidade trata-se de um conjunto de caracteristicas que, tal como o proprio nome
indica, tém como finalidade identificar algo, sendo isto um lugar, uma pessoa, um objeto,
podendo assim diferenciar-se cada elemento de todos os outros.

Mas para uma identidade ser uma identidade necessita primeiramente de algo que é
impossivel prescindir, um nome. E ele que permite se dirigir ao que pretende sem o ter de
descrever ao minimo detalhe, é o elemento mais importante e auténtico.

Para Alina Wheeler (p.22, 2013), “O nome certo captura a imaginacao e coneta-se
com as pessoas que quer alcancar.” Se este elemento for bem escolhido torna-se intemporal,
incansavel, facil de se pronunciar e de se memorizar, representa e facilita a extensao da
marca. O seu som tem ritmo, permanece no ouvido e parece bem em qualquer tipo de
suporte onde seja utilizado. Um nome é sempre transmitido no dia-a-dia, em conversas,
trocas de e-mails, websites, produtos, cartoes-de-visita, falam-se e observam-se nomes a
todos os minutos. Se o nome for errado pode criar uma falha na comunicacao, ou porque as
pessoas ndao o conseguem dizer ou lembrar. Encontrar um nome certo e que esteja legalmente
disponivel é um grande desafio, requer criatividade, disciplina e uma abordagem estratégica
(Wheeler, p.22, 2013).

No mesmo mundo em que ha bilides e bilides de nomes também subsiste um nimero
infinito de organizagdes, servicos e produtos, representados através de um tipo de identidade
que da ao nome um lado mais grafico, a identidade visual. Esta € constituida por um conjunto
de elementos formais que representam visualmente um nome, uma ideia, um produto, uma
instituicao, proporcionando visibilidade e reconhecimento.

Segundo Daniel Raposo (p.22, 2012), conceitos como identidade da marca, identidade
visual e imagem de marca tendem a confundir-se, quando, na verdade, sdo nocdes bem
distintas. A identidade de uma marca € um conjunto de atributos assumidos como proprios
pela organizacdo, ou seja, uma cultura, filosofia, modo de pensar, valores; a identidade
visual baseia-se em signos graficos que tém o proposito de criar um estilo diferenciador; e a
imagem de marca trata-se da imagem mental que o publico formula relativamente a uma
empresa, servico ou produto.

E essencial para uma empresa, que a sua imagem seja bem passada, que as suas

ideias e conceitos sejam transmitidos devidamente. Uma boa impressao € meio caminho



andado para alcancar o sucesso. Portanto, se um visual estiver mal formulado, certamente
nao ira transmitir credibilidade. As organizacées dependem do modo como as suas audiéncias
percepcionam a sua imagem e valorizam a sua reputacao.

Como afirma Milton Ribeiro (p.44, 2003), “Toda a empresa ou servico apresentam
caracteristicas de personalidade, seja através dos seus produtos ou filosofia empresarial.”,
esta personalidade é traduzida através da imagem que a marca transmite. A identidade visual
€ a parte mais notoria da identidade de uma marca, levando a que, com alguma frequéncia,
seja tomada como um todo pois uma identidade visual fraca pode causar debilidades noutras

areas de atuacado da marca.

1.1.1. Elementos da Identidade

A identidade visual é formada por uma mistura de elementos, cada um com a sua
importancia exclusiva.

A autenticidade de uma marca comeca pelo seu proprio nome ou assinatura, algo que
a mesma adopta e pelo qual serd reconhecida primeiramente, funciona como um
diferenciador perante as outras, visto que nao pode haver nomes iguais ou que suscitem
confusdo, deste modo, tem que ser Unico e irrepetivel, com a capacidade de ser facil de
memorizar.

De seguida, presencia-se uma versao mais grafica deste Ultimo componente, o
logbtipo. Este é mais informativo porque é representativo, € a manifestacao mais forte da
marca, sintetizada num simbolo e/ou tipografia particular.

Norberto Chaves (2011) classificou os logotipos em seis categorias (fig.1), reunidos em
dois grandes grupos: identificadores simbolicos e identificadores nominais. Segundo ele, o
termo mais comum é conhecido como logotipo, mas etimologicamente é a representacao
unicamente tipografica da marca.

No caso do simbolo, trata-se de um elemento narrativo importante por possibilitar
interpretacoes diferentes, possui mais forca de memorizacdo e corresponde a figura ou
desenho que acompanha o logétipo. Pode suscitar, ndo so alguma emogao, como tornar mais
simples a comunicacdo da marca. Dentro das seis categorias definidas por Chaves, esta o
logo-simbolo, onde ambos os signos identificadores se encontram integrados formalmente e
constituem uma unidade grafica; apenas o simbolo’, que em alguns casos determina de tal
maneira a sua posicdo que pode prescindir do logotipo; o logétipo juntamente com simbolo?,
ambos sdo elementos independentes e tém a capacidade de identificar tanto em conjunto

como em separado; o logétipo com fundo®, no qual o logétipo se insere num fundo com a sua

' No original: “Simbolo solo”
ZNo original: “Logotipo con simbolo”
3 No original: “Logotipo com fondo”

“ No original: “Logotipo com fondo”



propria autonomia de identificacdo; o logotipo puro, isto €, uma representacao totalmente
tipografica; e por Gltimo, o logotipo com acessorios*, onde a tipografia se deixa acompanhar
por um signo figurativo. Dentro destas categorias, a de logotipo puro ou logétipo é a mais

comum para se referir a um elemento de identidade visual de um nome de uma entidade.

=20
SIMBOLO +

SOLO

En pocos casos el Nestis
simbolo logra tal nivel Mercedes-Bens
de imposiciin que

el Locoriro
LOGO-SIMBOLO CON SIMBOLO
Ambos SIgnos AMboS Signos son, en o gg;:‘-
Identificadores estan fom:ia;;‘:,ndzgewngmes y
{ { 1 7, n
e i o dentificatoia tantoen  ETIIGHS
ifca IDENTIFICADORES i
SIMBOLICOS g ARy
IDENTIFICADORES gasNatural
NOMINALES

LOGOTIPO LOGOTIPO Dole
CON FONDO CON ACCESORIO

X >
s foull accenture
LOGOTIPO CLINIQUE
FURO 0. BRITISH AIRWAYS =
* Kraft foods

Fig.1 - Categorias definidas por Norberto Chaves.

“Logo” significa palavra, sendo entdo formada por uma tipografia que nao é

acompanhada por qualquer sinal, torna-se a base principal da identificacao.

“ No original: “Logotipo com fondo”



A maior parte das marcas incluem um logotipo, quer sozinho ou acompanhado, é a
melhor maneira de se distinguir das outras existentes. Quanto a necessidade de ser integrado
num fundo, depende das necessidades da aplicacdo, uma vez que ajuda a respeitar a cor
inicial do logdtipo e a preservar a sua legibilidade no local onde sera aplicado.

Ha inimeras percecodes pela parte das pessoas sobre um determinado projeto visual,
algumas véem um logotipo, outras véem outra coisa qualquer, outras observam sem dar
importancia ao significado e a funcao que uma imagem exerce.

Para Paul Rand (n.a., 1991), “Por vezes um logotipo precisa de ser atualizado, ou
porque é feio, ou encontra-se fora de moda, ou pelo simples facto de nao ser apropriado.”’
Deste modo, se um projeto pode ser renovado sem perturbar a sua imagem pode entao ser
realizado pois um logdtipo € um instrumento de orgulho sendo que deve ser mostrado no seu
melhor. Rand (n.a., 1991) afirma também que, “Se, no negoécio das comunicagdes, “a imagem

é a rainha”, a esséncia desta imagem, o logétipo, é uma j6ia na sua coroa.”®

, OU seja, para o
autor, um logotipo € um elemento de enorme importancia no desenvolvimento visual de uma
entidade, pois ele nao vende mas identifica e o seu significado esta na qualidade daquilo que
ele simboliza e esse mesmo significado mais relevante do que aquilo que salta a vista das
pessoas. Um logotipo ndo se trata apenas de um nome, ou de um simbolo, ou de uma
tipografia especifica, ou de uma cor bem escolhida, ele é o resultado da juncdo de todos
estes elementos mas principalmente de um conceito que o torna Unico. Porém, é somente por
associacao com um produto, um servico, um negocio, ou uma corporagao que uma assinatura
assume um significado real, ele conduz o seu valor e qualidade através daquilo que simboliza
e para a eficacia de uma boa assinatura, Rand enumera fatores como a distincdo, a
visibilidade, a usabilidade, a universalidade, a durabilidade, a intemporalidade e ser
memoravel.

Com o proposito de que a marca tenha uma boa combinacdo que a identifique, é
preciso optar também por uma gama cromatica apropriada. As cores possuem significados e
atuam sobre a emotividade humana, despertando todos os sentidos. Representam um papel
importante, pois apesar de nao se dar conta, no quotidiano, a influéncia delas existe e atua
vivamente no lado fisico, psicolégico e emocional das pessoas, cada tonalidade resulta numa
reacdo diferente por isso é necessario refletir bem na escolha deste elemento, pode
transmitir impressdes contrarias ao conceito da marca e ao que esta pretende revelar.

Outra das maneiras que, por vezes, uma entidade utiliza para se afirmar, é colocar
um slogan, isto é, uma afirmacdo adicional ao logdtipo, apurando mais aos tracos do
marketing, tendo a ver em como a organizacdo pretende ser vista, remetendo assim o seu

conceito.

> No original: “Sometimes a logo is redesigned because it really needs redesigning - because it’s ugly,
old fashioned, or inapropriate.”
® No original: “If, in business of comunications, “image is king”, the essence of this image, the logo, is a

jewel in its crown.”



1.1.2. Identidade Corporativa

Para Olins (p.10, 1994), o valor que permite a diferenciacdo de uma empresa
relativamente aos seus concorrentes, prende-se com a relacao emocional que esta estabelece
como o consumidor, fazendo-o com valores logicos e emotivos.

Parece ser de 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
dimensao.

Segundo a teoria de Frederico D'Orey (n.a., 2002), uma marca € mais que uma
designacao ou logotipo, € uma proposta de experiéncia, € um conjunto de valores associados
a uma organizacao, bens ou servicos que estdo na cabeca (no imaginario) dos consumidores,
ou seja, impor uma marca no mundo é convidar o pUblico a experimenta-la, a criar ligagdes e
vivéncias com a propria e poder assim iniciar uma relacao de fidelidade para a vida.

Uma competicdo cria infinitas opgdes, as companhias procuram varias maneiras de se
conectarem emocionalmente com os consumidores, de forma a serem imprescindiveis nas
suas vidas. As pessoas apaixonam-se pelas marcas, confiam nelas e acreditam na sua
superioridade. E uma fidelidade que ndo conhece limites e é possivel impdr marcas em
qualquer coisa.

Stuart Crainer (p.11-12, 1997) propde que se imagine uma vida sem marcas, ir a um
lugar e para pedir um determinado artigo, teria de o descrever ao minimo detalhe cada vez
que o quisesse adquirir.

Tratam-se como marcas, 0s paises, as regides, as cidades, etc. Algumas pessoas
também se converteram em marcas, como por exemplo, Yves St. Lauren e Calvin Klein.
Cantores e grupos musicais sao marcas, deixam-se acompanhar por um logotipo, um produto,
uma politica de identidade corporativa, marcas secundarias e atividades de patrocinio. As
marcas nao so se estenderam como estdo a abranger tudo o que se pode fazer, pensar ou
respirar. E um mundo estimulante e sugestivo, tanto para os empresarios como para os seus
clientes, podem satisfazer sonhos e aspiracoes, sao armas poderosas (Crainer, p.13, 1997).

O ideal é quando um cliente vé um produto e este desencadeia abundantes ideias
positivas que estimulam a compra. Todos os que se dedicam a isto, sabem que o éxito resulta
de cativar e conservar os clientes. Um dos objetivos da marca € converter-se num nome que
as pessoas utilizem automaticamente para descrever um produto ou um servico (Crainer,
p.12, 1997), como no caso da Coca-Cola, alguém que entre num hipermercado afim de
comprar um sumo com caracteristicas idénticas as da Coca-Cola, mesmo sendo um produto de
marca branca, ira referir-se a ele com o nome “Coca-Cola”.

As marcas sao essenciais para distinguir produtos fabricados por distintas empresas,
sdo um processo de sensibilizacdo e desenvolvimento de fidelidade dos consumidores, é sobre
aproveitar cada oportunidade para expressar porque é que as pessoas devem escolher uma ao

invés da outra.



1.1.3. Identidade Corporativa vs. Imagem Corporativa

N&do é possivel conceber desenvolvimento de uma empresa ou o lancamento de um
produto sem estes dois termos estarem ligados intimamente a identidade corporativa e ao
aspeto que assume o meio expressivo para apelar ao consumidor e a opinido publica.

Para definir uma identidade corporativa, tem que haver, por um lado, um conceito, e
por outro, uma imagem como icone representante do mesmo. A imagem corporativa de uma
empresa permite diferenciar a sua identidade. E um instrumento fundamental na estratégia
de competitividade de negocios e o desenvolvimento e gestdo deste instrumento operacional
nao € sé uma questao de design, mas essencialmente um exercicio multi-disciplinar.

Existe muita confusao entre os termos de identidade e imagem corporativa, muitas
vezes as pessoas nao sabem o que estdao a comprar quando contratam este tipo de servico.
Sao dois conceitos que encontram intimamente conectados pois toda a empresa tem de criar
uma imagem e identidade corporativa que por sua vez, vai-lhe proporcionar uma identidade
propria e inconfundivel.

Norberto Chaves (p.41, 2015) refere sete vetores da identidade: o nome ou
identidade verbal, tudo comeca com um nome proprio, é o primeiro sinal de existéncia da
empresa e é utilizado como “dupla direcao”, a empresa tanto o usa para se designar a si
mesma, como para se designar para o publico; o logbtipo, ou seja, o nome verbal torna-se
visivel dando a imagem o papel de lideranca. A transicdo de identidade verbal para
identidade visual estd no logo6tipo; a simbologia grafica, ou seja, as marcas graficas e
simbolos iconicos da marca compdem outra classe de sinais de identidade. A capacidade de
impacto de um simbolo de identificacdo é muito superior a de um logotipo, pela simples
razao de que uma imagem vale mais que mil palavras; a gama cromatica, porque mais
instantanea que a percecao do simbolo, € a percecdo da cor, na medida em que no momento
em que se incorpora a cor, esta se torna em linguagem. As cores identificam as marcas; a
identidade cultural, esta deve levar em conta os elementos significativos de uma determinada
cultura empresarial que definem um estilo, um modo préprio de comportamento da maneira
de ser e de se fazer um negdcio para a sociedade, o que revela o caracter empresarial; os
cenarios de identidade, tem a ver com a arquitetura corporativa pois toda a acao ocorre num
determinado lugar da empresa, onde os clientes e representantes do publico podem interagir,
aplicando-se o mesmo aos colaboradores da empresa; os indicadores objetivos da identidade,
cujos correspondem aos dados declarados numa apresentacdo da empresa, através de um
inventario, um guia ou um relatério anual, sao informacdes comparaveis. Chaves conclui que
tanto a imagem corporativa como a identidade sdo intervencdes técnicas que tém sido
associadas a uma disciplina técnica- design - e um fenomeno cultural - imagem.

A imagem corporativa tem de representar, sem margem para dividas, o espirito
interior da companhia. Cada negocio tem os seus principios e objetivos para desenvolver o

espirito do pessoal, a estratégia de gestdao, a producdo e os servicos. A atitude global que



adotam para lidar com estas questdes constitui uma cultura corporativa Unica que a distingue
dos outros (Kan Tai-Keung, p.11, 2003).

Segundo Kan no livro Como Recriar a Imagem Corporativa, de Catharine Fishel (p.11,
2003), uma imagem corporativa bem-sucedida deve possuir qualidades como ser uma imagem
verdadeira, ou seja, o reflexo da companhia; deve representar pensamentos virtuosos; e deve

ser vista como uma imagem bela, tanto dentro como fora da empresa.

1.1.4. A Marca

Daniel Raposo (p.30-31, 2012) afirma que a marca € o signo visual usado como
assinatura da empresa, produto ou servico, para se identificar, diferenciar e relacionar os
distintos suportes de comunicacao. Este signo resulta no ato de marcar e poder ser
constituido por um logdtipo, um simbolo ou por ambos. A marca revela uma forga expressiva
muito superior ao proprio nome, tem uma capacidade enorme de se destacar no meio de
produtos ou servicos semelhantes, por isso a sua formacao grafica deve cumprir determinados
parametros como a simplicidade, tornando-a facilmente reconhecivel; se for simples e
adequada aquilo que representa, ela sera memoravel; a intemporalidade, deve-se manter
com o passar do tempo; a versatilidade, se for aplicavel a diferentes meios de forma
funcional; e por fim, tem que ser sempre adequada ao seu proposito. O conceito principal de
uma marca esta ligado ao sinal visual que identifica o produto. A identidade visual é o que lhe
da uma direcdo, um proposito e um significado, através dela se sustenta toda a comunicacao,
€ um pré-requisito para a percecao clara de um produto ou servico.

Antes do desenvolvimento de uma identidade visual, é importante que a respetiva
marca se dé a conhecer, ou seja, se identifique através das suas raizes historicas, da sua
cultura, da sua estratégia e estrutura, dos seus objetivos, de tudo o que engloba a
organizacao. Este percurso de criacao e de revelacdo dos atributos identitarios é a base para
que a combinacdo entre os componentes inseridos na parte visual, seja consistente e
credivel. Uma organizacao deve ter sempre presente fatores como de onde vem, o que é e
qual a sua direcdo, para se conseguir transmitir isso numa imagem soélida e forte.

O termo “marca” pode ser interpretado de formas distintas mas que ao mesmo tempo
se complementam, pode-se considerar uma identidade comum a todos os seus produtos ou o
conjunto de todas as suas caracteristicas, onde se inclui o aspeto fisico, os componentes
emocionais e as associacoes que se estabelecem.

Para Olins (p.21, 2003) as marcas foram criadas como objetivo de captar a atencao
dos consumidores, vendendo-se assim produtos através da criacao e projeccao de conceitos
atrativos, o que faz com que seja controlada por quem esta de fora. O poder da marca esta
na sua reputacao e na imagem que transmite, naquilo que representa. As mais bem-sucedidas
marcas sao as que podem condensar e exprimir emocoes. Tendo em conta que os
consumidores sdo influenciados com base nas vivéncias que adquiriram, a comunicacao deve

ser feita ao nivel da experiéncia que proporciona, de modo a fortalecer a sua relacao afetiva
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com o utilizador, por exemplo, as marcas que suscitam paixao tém, a partida, mais vantagens
do que as outras.

Tudo isto sublinha o seu valor quer no lado de fora, quer para quem se envolve a
trabalhar com a marca, pois todos querem exercer cargos para quem tem melhor reputacao,
onde o ordenado é razoavel, as condicdes de trabalho agradaveis, os colegas simpaticos e a
empresa proporciona um trabalho de que todos se podem orgulhar. A credibilidade que uma
marca transmite, a admiracdo e o respeito que gera, tém um efeito direto também no
recrutamento. E sempre importante desenvolver trabalho num local onde o ambiente e as
pessoas que rodeiam, ajudem a proporcionar resultados positivos. A marca enquanto
representante de uma empresa, daquilo que faz e vende, torna-se primordial (Olins, p.23,
2003).

As melhores marcas sao sempre as que conseguem passar todo este conteldo de
maneira simples e inteligente, com a menor quantidade de elementos. Mas, do ponto de vista
de quem apenas observa, o processo de criacao de uma marca parece simples. No entanto,
sendo necessario construir uma marca com a qual as pessoas se identifiquem e tendo cada
uma, a sua maneira especifica de interpretar, torna o processo de criacdo mais complexo,
nao é facil desenvolver algo que capte a atencao dos consumidores em geral e se destaque.
Para além disto, sdo iniUmeros os géneros diferentes de marcas, segundo Olins, ha a divisao
entre marcas de “negocio para negocio”” e “negocios para o consumidor”® marcas inventadas,
que foram criadas recentemente, e as marcas reinventadas que mudaram ao longo dos
tempos ou foram renovadas para parecerem novas; marcas institucionais, ou seja, a medida
que a evolucao na educacao e sofisticacao vai crescendo, as pessoas interessam-se mais por
conhecer o que esta por detras daquilo que a marca representa. Com o passar do tempo, as
marcas expandiram-se em varias direcoes. Ha marcas sem fins lucrativos, regionais,
académicas, desportivas, de arte, de cidades, ha aquelas que transmitem mensagens simples
e de facil compreensao e outras que adotam uma mistura de ideias complexas e
aparentemente contraditorias (Olins, p.24, 2003).

Pensar em criar uma marca é sinénimo de criar um conceito e é importante que se
siga a risca essa ideia. Gerir uma marca implica criacdo e manutencao da confianca que se
transmite. Para alguém confiar numa marca, precisa saber que a mesma tem histoéria, como
no caso da Apple, as pessoas associam a marca ao seu fundador ou a algum equipamento que
ja tenham visto porque é uma empresa com historia, com algo para contar aos seus
consumidores. Sem isto, a Unica hipotese de ser uma marca de sucesso, € se representar um

produto ou servico inovador.

7 No original: “business to business”

8 No original: “business to consumer”
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1.1.5. Gestao da Marca

Wally Olins distribuiu o seu processo de gerir e sustentar uma marca em onze
directrizes cujas sugerem uma metodologia, um modo de pensar e de trabalhar. Na primeira,
o autor faz referéncia a quatro vetores que diz serem fundamentais na compreensdo de uma
marca: o produto, o que a organizacao faz ou vende; o ambiente, onde o faz e vende; a
comunicacao, o modo como transmite as pessoas; 0 comportamento, que inclui nao s6 a
maneira como a empresa se comporta exteriormente mas também como cada pessoa que
trabalha no interior o faz. Segue-se a segunda, na qual se refere a estrutura da marca
dividindo-a em trés categorias: corporativa, na qual se da uso ao nome e a ideia visual para
descrever o que a empresa faz; a validada, quando uma empresa tem uma série de marcas
mas atua como um todo; e a individualizada, quando uma marca é apresentada ao consumidor
como sendo independente embora seja gerida e controlada por uma entidade. A terceira
esclarece a questao de se a marca é inventada ou reinventada, a diferenca entre ambas € que
no momento em que uma marca ja existe e por alguma razdo tem de ser alterada, entéo
trata-se de uma marca reinventada, no caso de ser apenas uma ideia ou um conceito, tem de
ser explorado e criado, resultando numa marca inventada, sendo a sua existéncia totalmente
uma novidade. No que toca a produtos, a qualidade é um elemento de grande valor,
chegando assim a quarta diretriz, pois se o produto tiver uma boa relacao entre preco,
qualidade e servico, ndao convém haver desleixo na forma que o representa. A quinta diretriz
relata sobre o interior e exterior no que toca a venda de um produto, o marketing tem como
regra principal que o cliente é o que esta no topo da piramide mas Olins afirma que se o
proprio pessoal de uma organizacdo nao compreender a marca, muito dificilmente a mesma
consegue persuadir o consumidor. Na sexta diretriz, a ideia central de produto ou servico é de
que este tem de marcar pela diferenca, seja por ser mais bonito, mais leve ou mais pequeno.
Ao se falar na expressao “romper o modelo”, chega-se a sétima diretriz, esta afirmacao
significa que quando surge um novo produto ou servico, existe a oportunidade deste rejeitar
as convencoes existentes que rodeiam o negbécio, mais uma vez, no caso da Apple, as
convencoes no sector dos computadores ja haviam sido impostas, foi entdao que esta marca
rompeu com o modelo ao aparecer com um novo produto, um novo nome e um novo visual. A
oitava diretriz refere que a gestao de uma marca implica riscos mas para se desenvolver algo
que seja do agrado da maioria, é necessario um trabalho de pesquisa sobre as tendéncias
dentro da area que se pretende, tanto do passado como do presente. Uma marca nao pode
ter sucesso sem que ninguém saiba nada dela, é necessario da-la a conhecer, e para isso tem
que ser promovida, segundo a nona diretriz. Ja a décima faz referéncia a distribuicao pois
uma das caracteristicas para cativar os consumidores € a imaginacdo, todas as marcas deviam
aproveitar todas as oportunidades de fazer chegar a sua mensagem. Por Gltimo surge o
conceito de coeréncia na décima primeira diretriz, a marca tem de ser fiel a si mesma e a sua
experiéncia, esteja onde estiver, reforcando o fator da confianca durante todo o tempo em

que se estiver em contacto com ela (p.186-206, 2003).
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Todas estas diretrizes sao essenciais para uma boa gestao de uma marca, embora nao

sendo um processo facil, é gratificante quando se chega ao sucesso.

1.1.6. O Design

A maioria das pessoas acredita que o valor de uma marca depende do tipo de negocio
mas o que ela representa, por vezes, pode ser de importancia relativamente pequena, ao que
parece, nao tem necessariamente que desempenhar sempre um papel significativo, o que nao
quer dizer que o contrario seja inadequado mas sim que uma relacdo entre um simbolo e o
que é simbolizado, é muitas vezes impossivel de alcancar e, sob certas condicdes, pode ainda
ser censuravel. Deste modo e como tudo tem os seus dois lados da moeda, o design'? pode ser
bom e mau ao mesmo tempo, por exemplo, um animal pode corresponder a uma determinada
categoria e ser considerado como censura noutra, 0 mesmo acontece com os nimeros.

Paul Rand (n.a., 1991) afirma também que design, bom ou mau, é um veiculo de
memoria. Um bom design respeita as emocdes de quem observa e recompensa o empresario
pois é mais facil de se recordar uma imagem bem concebida do que aquela que se apresenta
de forma confusa. Ele coneta o pensamento e a intencao da empresa com a qualidade dos
seus produtos e servicos. Como diz o autor, “E bom relacées-publicas de um prenincio de boa

vontade.”’

(Rand, n.a., 1991), transmite valores de preocupacao com os consumidores.

As marcas constituem um elemento omnipresente na vida da sociedade, desde a
roupa que vestimos a comida que comemos. Inicialmente as pessoas comiam qualquer comida
que estivesse disponivel quando tinham fome, usavam a primeira roupa que lhes aparecia a
frente desde que as mantivesse quentes e confortaveis mas, a medida que os tempos foram
evoluindo, foram surgindo também mais opcoes de escolha e a principal culpada é a expansao
da marca e da sua identidade visual.

Lora Starling (p.133, 2012) confirma que os logotipos afetam quem os observa, as
pessoas captam a informacdo que um logdtipo quer transmitir, por vezes, muito antes de o
ver ou de testar o produto que representa. Segundo a autora, a qualidade do produto ou
servico pode quase ser irrelevante, quer se goste ou ndo, um logotipo carrega uma poderosa
intencdo diretamente com o observador, o que faz com que o design influencie por si s
aquilo que o rodeia.

Uma das questdes que Starling explora é o facto de se avaliar um design como um
bom design quando a sua qualidade, incluindo a arte, é tdo subjetiva. Para ser eficaz, uma
marca deve cumprir determinados critérios: utilizar valores relevantes, adequados e praticos,
qualidades de ser memoravel, atraente e distinta, um ajuste visual que crie uma
personalidade Unica (p.140, 2012).

Em suma, mesmo que o design nao seja do agrado de todos, a mensagem que esta por

tras pesa muito mais do que a aparéncia do logotipo.

% No original: “It is good public relations - a harbinger of good will.”
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1.1.7. Funcdo de um Manual de Normas

Toda a marca tem um manual que pode ser de tamanho grande ou pequeno, com
contetdo mais tedrico ou visual, pode apresentar regras e instrucoes sobre o uso adequado da
mesma, dispde os seus pormenores, cores e medidas, garantindo assim a patente da imagem,
oferecendo-lhe também mais seguranca. Torna-se uma ferramenta de grande utilidade para
entidades que queiram proteger a sua marca no meio de tantas outras. Este tipo de manual é
desenvolvido pelos mesmos designers que se envolvem na criacao da marca, onde especificam
todos os formatos, tamanhos, cores, padroes e restricées impostas sobre essa identidade.

Qualquer alteracédo realizada por outros que ndo os proprios criadores, prejudica o
reconhecimento da marca. A concecdo deste documento € mais uma fase complicada,
algumas normas giram em torno de explicar a logica construtiva da marca, dos elementos que
a compdem, como o simbolo e/ou logotipo; estabelecer variacbes formais, ou seja,
assinaturas verticais ou horizontais; explicar a organizacao dos elementos que compde a
marca em cada variacdo formal; estabelecer as dimensdes minimas de exposicdo para
preservar a legibilidade em funcdo de cada meio de reproducdo grafica; indicar as
especificacoes técnicas das cores utilizadas na marca para se manter fiel a cor inicial em cada
meio onde sera aplicada; regulamentar a aplicacdo da marca em diferentes materiais de
impressao e fundos de cor; explicar aspetos especificos da marca no contexto onde esta vai
funcionar; e demonstrar algumas situacoes onde a aplicacao da marca deve ser evitada (Olins,
p.185, 2003).

Na utilizacao deste manual de normas de identidade visual podem-se observar
algumas vantagens como o facto de trazer as maneiras mais adequadas nas quais se é
permitido o uso do logotipo, mais respetivamente, os seus formatos, cores, fundos,
impressoes e, também, os possiveis erros de aplicacdo do mesmo; torna a tarefa de aplicar
alteracoes mais rapida; evitam-se erros, tanto na impressao como na aplicacdo, devido aos
pormenores com que esta formatado; ao estar expresso o conceito da criacdo da marca, o
porqué da escolha das cores e todos os outros significados, permite a empresa que procure
mais informacao sobre si mesma e ser compreendida da melhor forma para quem esta de
fora; a escala cromatica serve de suporte na divulgacdo da imagem nos diversos meios de
comunicacao, onde nem sempre surge como a original, ajudando assim a manter a sua
autenticidade.

A criagdo de um bom, completo e especifico manual de identidade visual é
importante para que as empresas nao percam o foco da sua imagem, nem dos principios
desenvolvidos na concecao inicial da mesma, é onde a sua personalidade, os seus objetivos e

atitudes estao condensados (Olins, p.185, 2003).
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Capitulo 2 - Recolha e Analise de

Informacao

2.1. Metodologias
2.1.1.Estudo de Caso

Munari (p.20-21, 1993) introduz o seu método com a receita de um arroz verde, no
qual decifra em primeiro que é um prato para quatro pessoas, identifica os ingredientes que
tem de usar, procura saber se ja foi feito anteriormente e se sim, como essas pessoas fizeram
e o que ele pode retirar disso, como pode juntar tudo da maneira mais acertada, quais sao os
utensilios mais apropriados, e ir provando até estar pronto a servir. Esta receita nao teria os
melhores resultados, se apenas se juntasse os ingredientes dentro de um tacho e se concluisse
assim mais um prato. Com as marcas também funciona do mesmo modo, até se chegar ao
produto final, todas elas tém que passar por um processo.

Para todo o desenvolvimento de um projeto com resultados positivos é necessario a
aplicacao de metodologias que ajudem na procura da solucédo final. Sendo que este se apoia
em procedimentos sugeridos por Ellen Lupton, comecando primeiramente por executar um
estudo de caso, onde foram selecionados oito logotipos correspondentes a oito empresas do
sector, quatro nacionais e outras quatro espalhadas por outros lugares do mundo, escolhidas
ap6s uma investigacao etnografica de identidades visuais de organizagOes, situadas tanto
dentro como fora do pais, que partilham do mesmo género de servicos que a Codinfor
fornece. Nesta pesquisa, o objetivo foi compreender quais sao as tendéncias mais aplicadas
neste setor corporativo para que o seja realizado neste projeto, ndo s6 nado fuja a
determinados parametros/regras como também consiga criar a sua diferenciacao, isto é,

conhecer o que ja existe, retirar a esséncia e construir algo novo e completamente Unico.

InFocus

Segue-se em primeiro a InFocus, localizada em Coimbra, € uma marca da Set & Start,
Lda. que se dedica a prestacdo de servicos e acessoria de gestdo. Realiza estudos de
diagnodstico e definicdo de planos estratégicos, criacdo e desenvolvimento de planos de
formacao. Procura valorizar novos projectos e negocios, igualmente, na criacdo de empresas
dando apoio na gestao e comunicacao das mesmas. E uma entidade construida com valores,
tais como a responsabilidade, integridade e resiliéncia, que se centram em factores de
extrema importancia para a organizacao que se compdem de atuais e potenciais clientes,

parceiros e colaboradores.
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FOCUS

IDEIAS - NEGOCIOS - SOLUCQOES

Fig.2 - Assinatura da empresa InFocus.

Como se pode visualizar na figura 2, a assinatura da empresa InFocus, identificada
como logotipo puro, segundo as categorias de Chaves, usufrui de uma tipografia nao serifada
e as letras encontram-se todas em caixa alta, duas caracteristicas que o tornam moderno e
actual. Mas o que salta mais a vista do observador é o facto do “In” se situar no interior do
corpo da letra “O” (Focus), é ai que esta a principal mensagem que a marca pretende
transmitir pois tal como o proprio nome indica “in” - dentro - e “focus” - foco, e a maneira
como se encontram expostas significa que a marca esta “dentro do foco”, a propria letra “o”
remete para a forma, vista numa perspectiva frontal, de um foco de uma lente, o desfoco em
volta serve para acentuar ainda mais a origem da palavra “focus”. A acompanhar o logétipo,
estao as trés filosofias da empresa, o que faz com que o conjunto represente a ideia de que é
uma organizacao que mantém o foco, visiona e realiza com nitidez os servigcos que propode.

Em relacdo a gama cromatica, o preto € uma cor flexivel, associada a forca, a
formalidade e a elegancia. Pode ser associada a varios conceitos por revelar muita
neutralidade. Ja o azul estimula a produtividade e o sucesso, € bastante usado em negocios
corporativos para transmitir seguranca e promover a confianca na marca. E também, segundo
um estudo realizado pela YouGov, emprese internacional de pesquisa de mercado baseada na
internet, no qual se avaliou em dez paises e quatro continentes, que esta é a cor preferida
pela maior parte do mundo, pode se encontrar em cinquenta e trés bandeiras mundiais e na
grande maioria dos logétipos empresariais.

Todos estes elementos resultaram num logotipo neutro, formal e elegante, que

consegue transmitir confianca através da sua simplicidade.

ZONAVERDE

Surge entao a segunda marca, ZONAVERDE (fig.3), situada em Lisboa e constituida em
1996, define como areas de negocios a Formacdo e Consultoria, desenvolve formacdo a
medida e consultoria para o mercado empresarial e formacao para o mercado particulares sob
a marca “Academia ZONAVERDE”. Desde a sua fundacao que aposta na prestacao de um
servico diferenciado, profissional, orientado para o cliente, sempre com preocupacoes a nivel
da qualidade do seu desempenho interno. Pretende valorizar pessoas, encontrar solucdes e
criar valor nas empresas, nos dominios da formacao e consultoria, desenvolvendo relacoes
fortes e de longo prazo com os seus clientes. Apoia-se em conceitos de prestigio,

credibilidade e confianca, e defende valores como a integridade, disponibilidade, inovacao,
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comprometimento e eficiéncia. A satisfacao dos clientes e colaboradores e o estabelecimento

de relacbes estaveis e duradouras sao um principio fundamental para medir o seu sucesso.

y oo [e=8 zonaverde

formacédo - consultoria formagédo * consultoria

zonaverde

formagao - consultoria

Fig.3 - Assinatura da empresa ZONAVERDE.

A empresa ZONAVERDE apresenta uma assinatura que se insere na de logétipo puro
pois 0 nome é representado apenas tipograficamente.

0 nome escolhido para identificar esta organizacdo pode ter influéncia na cor em que
a mesma se apresenta, o verde. Esta é uma cor que vulgarmente se associa a salde, ao
equilibrio e a harmonia, quando é aplicada, tem como objetivo relaxar o publico, mostrar
estabilidade e tranquilidade. Neste caso, estando inserida no universo corporativo, reforca a
ideia de ponderacdo e coeréncia. Dependendo do suporte onde é aplicado, pode-se
apresentar em mais duas cores secundarias, o cinzento, considerada formal e indicadora de
profissionalismo, responsabilidade e conhecimento; e o branco, em contraste com fundo
verde, serve para realcar a assinatura da entidade.

A estas cores junta-se uma tipografia nao serifada, estimulando a simplificacao da
forma e a legibilidade do nome, apresenta-se em caixa baixa com um espacamento entre

letras normal. E um logdtipo legivel, simples e direto.

SeedGo

Seguindo para a terceira marca, situada no Porto, a SeedGo (fig.4) é uma empresa de
consultoria e formacao, especializada em solucdes individuais e empresariais, inserida na
holding portuguesa Grupo Aelus e assente no know-how, é composta por experiéncia e
determinacao de uma equipa jovem. Procura assumir constantemente um posicionamento
distinto e criativo no mercado. A seedGo apresenta uma visao na area da formacdao com
valores como a inovacdo, a mudanca, a evolucdo e assim, considera também a urgéncia de
incrementar novas e aprofundadas competéncias e conhecimentos em cada individuo e
organizacao, promovendo o desenvolvimento pessoal, organizacional e a transformacao
sociocultural. Assenta em alicerces como a ciéncia, o conhecimento, o ensino, a inovacao, a

sabedoria, o respeito, a dignidade, a partilha, a credibilidade e a exceléncia.
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seedC

consultoria e formocoo

Fig.4 - Assinatura da empresa seedGo.

Ao se dividir o nome desta organizacdo, também existem dois significados que juntos
se completam, a palavra “seed” significa semente e “go” é o verbo ir, deste modo percebe-se
gque a mensagem que esta marca representa € de plantar uma semente, mais precisamente, ir
atras de algo novo e fazé-lo crescer. Consegue-se reparar que a forma das letras “G” e “0” se
encaixam de maneira a transparecer um simbolo, cujo remete para uma seta que aponta para
o interior do circulo (0), obtendo este um contorno semelhante ao de uma semente, deste
modo, pode-se concluir que € na semente, no novo, no que esta prestes a crescer, que se
contra a esséncia, a chave, é ali que esta o negdcio.

A escolha da tipografia em bold para a palavra “seed”, expde a forca da propria
palavra remetendo assim para a sua importancia na palavra “go”, que representa sofisticacao
e eficacia.

No que tocas as cores, surge novamente o azul, e conjuga-se com o cinza, cujo é
utilizado para realcar as outras cores, trata-se de uma cor atenta ao modernismo, associada a
tecnologia e ao universo corporativo, indica responsabilidade, profissionalismo e

conhecimento, os trés valores presentes na missao da respectiva empresa.

Salsus

A (ltima marca nacional denomina-se de Salsus (fig.5), sedeada em Evora e
constituida em 2005, é uma empresa de servicos de consultoria e formacao profissional. O seu
percurso caracteriza-se pela assessoria a dirigentes organizacionais e responsaveis por
equipas e departamentos no que se refere a gestao dos recursos, implementacao de projetos
e pela valorizacao das competéncias dos seus colaboradores. Criam solucdes adaptadas a cada
uma das realidades visando a construcao de uma relacao de confianca com o cliente.
Assumem responsabilidade em desenvolver projetos sustentados e com meios técnicos
adequados aos objetivos estratégicos das organizacoes clientes. Contribuem ainda para o
crescimento economico, social e intelectual da comunidade. Apoiam-se em valores como a
responsabilidade, confianca e credibilidade, orientacdo para a qualidade, cooperacao e

transparéncia.
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salsus

CONSULTORIA, FORMAGAO E PROJECTOS, LDA.

Fig.5 - Assinatura da empresa Salsus.

E talvez a entidade, dentro da pesquisa efetuada, que melhor se identifica, tanto a
nivel grafico como de servicos, com a empresa CODINFOR.

Encontra-se inserida na categoria de logétipo com simbolo, analisando este Gltimo
como um elo de ligacdo entre a organizacdo e o cliente, o contacto entre ambos, da a
sensacao de movimento pela sua forma circular, o que faz transparecer uma entidade ativa e
dinamica. No interior consegue-se captar um “s”, inicial do nome da empresa.

O elemento tipografico esta em caixa baixa, contém um espacamento normal entre
letras mas um pouco solto do simbolo, como se fossem elementos separados. A tipografia que
nomeia os servicos e acompanha o logotipo, é diferente da que este utiliza, o que apela a
atencao do que ela representa.

E com apenas uma cor, o vermelho, numa tonalidade mais escura, induz a acao e o

dinamismo, atraindo assim o puUblico.

Am Consuting

Apds a analise dos quatro ultimos logotipos, representantes de corporacdes nacionais,
chega a vez da primeira marca francesa, a AM Consulting (fig.6). Trata-se de um centro de
formacao e consultoria, especializado em treinamento na area da informatica. Segue o lema
de que “a paixdo leva a criacdo, a criacdo leva a performance e o desempenho leva ao
sucesso”'®. (Alexandre Martin, s.d., n.a.) E uma empresa associada a mestria, afirmando que
o controlo é uma ferramenta poderosa de eficiéncia e produtividade; ao conhecimento e
saber, sendo o que os torna a cada dia mais auténomos e eficientes; ao desenvolvimento, um
conceito que se encontra no coracao da sociedade moderna e que deve ser acompanhado por

um maximo de conhecimento.

1% No original: “La passion conduit a la création, la création conduit a la performance et la performance

méne au succes!”
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AM CONSULTING

CONSEILS & FORMATIONS

Fig.6 - Assinatura da empresa AM Consulting.

0 nome desta entidade resulta na conjugacao no pretérito perfeito composto do
verbo consultar, ou seja, numa definicdo mais especifica, “eu estou a consultar”. Posto isto,
a empresa acentua assim o seu servico de consultoria, oferecendo a sua total disponibilidade
para o publico.

Ao se analisar o simbolo, de uma forma mais subjectiva, consegue-se captar a juncao
de um circulo com a flecha de uma seta, sendo o circulo representante da letra “o”, que por
sua vez é a inicial da palavra “organizacao”, acrescentando o traco de uma seta direccionada
para cima, remete para o conceito de que esta € uma organizacao que pretende levar os seus
clientes ao topo dos seus negocios, ajudando-os a crescer dia apds dia.

As cores utilizadas sao, mais uma vez, o azul, no que se pretende salientar, e o preto,
que dao ao logotipo tons de sofisticacdo, confianca e seguranca que, em conjunto com a

tipografia nao serifada, oferece simplicidade e legibilidade.

EV Consulting

De seguida, situada na Arménia e em Moscovo, a EV Consulting (fig.7) € uma empresa
com servicos de consultoria de gestao de empresas e indUstrias que aspiram passar para o
proximo nivel de competitividade e com capacidade de inovacao. Enriquece o pensamento do
publico através da sua manobra de pesquisa - atividades de EV Research Center, isto €, um
think-tank focado em estudar a competitividade.

EV é um instituto parceiro da Competitividade Global do Forum Econémico Mundial e
da Rede de Benchmarking. Oferece uma série de servicos de consultoria, tais como:
consultoria estratégica; consultoria de investimento; aconselhamento de Marketing; melhoria
de desempenho; HR; Politicas Publicas e Desenvolvimento; Diagnostico de Gestdo Systems.

Trata cada projeto como um empreendimento Unico para o qual se esforca para

transcender as fronteiras disciplinares tradicionais de tipicos servicos de consultoria.
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Consulting

Fig.7 - Assinatura da empresa EV Consulting.

” Gy,

Neste caso, as letras “e” e “v” apresentam-se em forma de simbolo, entrando na
categoria de logdtipo com simbolo, e se estas duas letras formarem a primeira silaba da
palavra “evaluation” (avaliacao, em portugués) ou de “evolution” (evolucao, em portugués),
em conjunto com a forma de visto em que o “v” se apresenta, podem transmitir a mensagem
de que é uma empresa aprovada pelo mercado e com objetivos de levar os seus clientes
sempre mais além, e em conjunto com a cor vermelha, muito utilizada na avaliagao, revela
estimulo, acdo e dinamica. A acompanhar, esta a palavra “consulting”, que representa o
principal servico que a empresa em questao oferece, com uma tipografia simples e direta e a
aplicacdo da cor cinza,que ao contrario do vermelho, é conhecida pela sua neutralidade e
com a serventia de fazer ressaltar a cor principal, indica também valores como o
profissionalismo, responsabilidade e conhecimento, algo que uma empresa deste calibre deve

ter.

CXO

A sétima entidade a entrar neste estudo de caso é a CXO Global Consulting (fig.8) que
se encontra situada no Dubai e pretende que o negécio dos seus clientes seja de sucesso. E
conhecida por ter uma das abordagens mais rapidas e robustas do mercado. A CXO Global
Consulting oferece uma gama de servicos de consultoria que fazem uma marcante diferenca
na lideranca, no planeamento de negocios, nas pessoas e na cultura.

0 seu modelo de negocio é projetado de tal forma que os seus clientes sdo expostos a
uma solucao orientada para resultados acessiveis, praticos, profissionais e mais importante,
sao projetados em torno das verdadeiras necessidades das empresas, 0s seus recursos de
informacao, ferramentas e servicos de consultoria ajudam a empresa dos seus clientes a ser
compativel, a ter capacidade de resolver problemas de negdcios e a perceber novas

oportunidades.
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CXO

INFLUENCING BUSINESS

Fig.8 - Assinatura da empresa CXO Global Consulting.

Mais uma vez, se encontra a categoria de logotipo com simbolo representada por uma
organizacao.

O elemento que ressalta com mais facilidade é o simbolo, composto por dois
quadrados de pontas redondas, sobrepostos um ao outro com uma seta inserida no quadrado
de cima e que se direciona para o meio do quadrado de baixo, o que representa uma direcao,
uma meta, como é costume se dizer: “no meio é que estd a virtude”, ou seja, sendo o
principal objetivo da empresa, transportar os seus clientes para o sucesso, faz deste o centro
do seu universo (do quadrado).

Por norma, para um logotipo funcionar de forma adequada, apenas se deve
apresentar com duas cores, no maximo, o que ndo é o caso pois a assinatura que a CXO Global
Consulting utiliza tem precisamente quatro cores, duas principais: o azul, apropriado para
negdcios corporativos por transmitir produtividade, seguranca e confianca; e o laranja, que
retrata energia, animo, atrai facilmente os consumidores e remete para conceitos de
expansao e dinamismo; e duas secundarias: o cinzento, aplicado para fazer sobressair as
Ultimas duas cores e contrastar com o branco da seta, que ressalta o proprio elemento
grafico.

A tipografia empregue é nao serifada e em caixa alta, ou seja, é facil de ler, simples
e direta. Na parte inferior da assinatura, esta a expressao “inluencing business”, que indica
que a entidade em questao, é um negdcio influente pois consiste em intervir no caminho dos
outros para os levar ao proximo nivel, estando em italico, atua como um complemento a

assinatura, chamando a atencao para o servico da empresa.

Adiax

A (ltima empresa escolhida para o desenvolvimento deste estudo de caso, é
denominada por adiax (fig.9). Localizada em Paris, fornece também servicos de consultoria e
formacao, sendo uma agéncia especialista em Drupal, isto €, um framework modular e um
sistema de gestdo de conteldo escrito em PHP (linguagem usada apenas para o

desenvolvimento de aplicacdes presentes e que atuam no lado do servidor, capazes de gerar
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contetdo dinamico na world wide web), permite criar e organizar contetdo, manipular a
aparéncia, atomizar tarefas administrativas e definir permissoes e papéis tanto para usuarios
como para colaboradores.

A adiax pretende formar uma equipa com os melhores especialistas em Drupal. Além
da formacdo classica, as suas equipas também sdo experientes no co-desenvovimento e
formacdo de pessoas fluentes na area. Interessa-se por conhecer as exigéncias dos seus
clientes para os seus projetos, o seu processo € as suas experiéncias que fazem a diferenca

para a construcao de um projeto de web agradavel.

Fig.9 - Assinatura da empresa adyax.

“Adya”, no proprio sentido da palavra, significa “um dia”, acrescentando a letra “x”,
revela-se a oferta de esperanca aos seus clientes. Tal como na expressao “o dia d”, a adiax
substitui a quarta letra do abecedario pela vigésima sexta. Esse dia pode ser direccionado
para 0 momento em que o negocio de quem se alia a esta organizacdo, cresce e se espalha.
Um dos factores que ajudou na procura deste conceito por detras da marca foi a cor diferente
que a letra “x” encarna no logétipo, pois é ali que esta a chave mestre da mensagem.

A nivel tipografico, as letras encontram-se em caixa baixa e com ligaduras entre elas
o que melhora a sua consisténcia, contém também um tipo de letra com serifas quadradas

para causar impacto.

Em suma, destas oito assinaturas representantes das respetivas organizacoes
corporativas, todas se inserem ou na categoria de logétipo com simbolo ou na de logotipo
puro, o que da asas a um determinado esteredtipo.

Foi com alguma dificuldade que se conseguiu encontrar marcas que nao tivessem uma
gama cromatica com o azul inserido pois € uma cor bastante utilizada no mundo corporativo
pela mensagem de produtividade, seguranca e confianca que transmite. Ha as que fugiram e
adotaram tons de vermelhos e laranjas, que sao cores quentes que provocam conforto,
representam energia, acao, dinamica, e estimulam e captam a atencao.

Na maioria dos casos, sao aplicadas apenas duas cores, sendo uma delas mais neutra,
com o objetivo de fazer realcar a principal, a que salta mais a vista a que esconde a

mensagem.
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A nivel tipografico também se pode reparar que a tendéncia esta na escolha de um
estilo nao serifado, quer estejam em caixa alta ou caixa baixa, apelando assim a simplicidade
da forma e a facilidade de interpretacao da escrita.

As mensagens que cada uma pretende transmitir tornam-se comuns entre elas pois
empresas que investem na area de consultoria e formacao tém sempre o seu foco no

crescimento dos clientes, quer a nivel profissional quer a nivel pessoal.

2.1.2. Mapas Mentais

A realizacdo de mapas mentais é a segunda metodologia a ser aplicada, trata-se de
uma forma rapida e eficaz de encontrar uma solucdo para o problema inicial. Nestes mapas
que se seguem, desmontou-se o nome da empresa, CODINFOR, por silabas que significam: CO
- consultoria; DIN - dinamica; FOR - formacao. Sendo que, foi deste modo formado o nome da

respectiva entidade, por trés factores e servicos implementados pela mesma.

O melhor caminho

Sucesso

Estratégias

Solucoes

Consultor
Informar

Profissionais

Servico

Consultor

Consultoria

Empresas

Negdcios

Consultante

Mercado

Estudos

Diagnodsticos

Crescimento

Fig.10 - Mapa mental da palavra “consultoria”.
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Solucdes

Movimento

Promover
Inquieta

i Dinamismo
. Incentivar
Agil
Criatividade Evolucao

:
Empreendedor

Direcao
Entusiasmo

Objetivos

Fig.11 - Mapa mental da palavra “dinamica”.

Ensino

A
Aprendizagem

Pessoal
; Formacao .
Crescimento > Empresarial

= Capacidades
Pedagogicos

Fig.12 - Mapa mental da palavra “formacao”.

Observa-se que nas trés palavras exploradas existem pontos comuns, por exemplo, a
consultoria envolve profissionais, empresas, informacao e crescimento, e ao se observar a

formacao também se consegue encontrar, juncdes com o mesmo significado como € o caso do
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trabalho com profissionais, empresas, crescimento através da evolucao e informacao com o
transmitir conhecimento. E ao se acrescentar a designacdo de dinamica também nela se
apresentam significados como evolucao, solucdes e capacidades, podendo entdo se concluir
que, embora a anatomia de cada palavra nao tenha parecencas, transmitem sinonimos
idénticos. A consultoria visa fazer crescer, criar solucdes, ceder conhecimento préprio, e
influenciar assim o rumo das pessoas; a dinamica oferece agao, movimento, eficacia e rapidez
na realizacao de servicos; e a formacao que prepara os clientes, tanto na sua vida profissional
como pessoal, desenvolve uma melhoria constante, transmitindo informacao e sabedoria na
respetiva area de atuacdo. A sua maneira mas com o mesmo objetivo, cada uma destas

palavras pretende promover o crescimento através da transmissao de conhecimento.

Deste modo, os mapas mentais anteriormente realizados apoiam este projeto na
interpretacao da palavra que identifica a organizacao, ou seja, “codinfor”, sendo que a
recriacdo de uma nova assinatura tera de captar e transmitir a dinamica, envolvida em
nocoes de movimento e evolucao, que traduz a empresa e que se encontra centrada entre os
dois servicos principais, tornando-se assim na carateristica primaria. Para complementar e
ndo ignorando as suas prestacdes, visto que consultoria e formacao sdo ambitos de grande
profissionalismo, tera também de se integrar este conceito no desenvolvimento da solucdo

para o problema inicial.
2.1.3.Entrevistas

Por dltimo surgem as entrevistas, um método aplicado, que, por se tratar de um
logbtipo para uma organizacao, se torna necessario obter conhecimentos mais aprofundados
sobre o espaco e as pessoas que nele colaboram diariamente, de maneira a que o resultado
seja de acordo com o quotidiano da empresa e transmita a mensagem correta.

Foi entao elaborada uma entrevista estruturada com onze questdes, dirigida a quatro
elementos da entidade, uma formadora, Margarida Pereira, uma coordenadora pedagogica,
explicadora e formadora, Joana Reis, um administrador e gestor de formacéo, Claudio Pereira
e um coordenador pedagogico da formacao empresarial e consultor, Marco Romao, um
funcionario de cada servico que a CODINFOR fornece aos seus clientes.

Seguem-se as questoes:

1. Como descreve o carater da CODINFOR?

2. Como descreve a ligacao que, a CODINFOR, tem com os seus clientes? E entre
funcionarios?

3. Com que principios e valores realiza o seu trabalho no dia-a-dia da empresa?

4. Como descreve 0s v0ss0s servicos?

5. Porqué a procura de uma nova assinatura?
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6. Quais sao as sensacdes e mensagens que poderiam ser passadas através dessa nova
assinatura?

7. Quem sao 0s vossos principais concorrentes?

8. Que cores, associa a CODINFOR?

9. Nomeie alguns exemplos de assinaturas de outras empresas, independentemente
do mercado em que atuam, que mais lhe agradam.

10. Onde sera aplicada a vossa assinatura?

Com a autorizacao de cada elemento para que os dados recolhidos durante a

entrevista fossem expostos neste relatorio, partiu-se para a realizacdao da mesma.

Fig.13 - Entrevista a Margarida Pereira.

Em conversa com Margarida Pereira (fig.13), formadora a nivel presencial e e-
learning, isto €, formacao a distancia através de plataformas, a participante identificou a
qualidade que a empresa usa para satisfazer as necessidades dos clientes, sejam estes
empresariais ou formandos, “qualidade acima de tudo” foi uma das expressées que afirmou
pois é algo requisitado aos formadores e as pessoas que trabalham nesta entidade, também a
caracterizou como proativa por estar sempre a procura de novos mercados e pela sua
inovacao. Descreve a relacdo com os clientes baseada na confianca, e entre funcionarios, no
respeito, na responsabilidade e mais uma vez na qualidade, sendo estes também os seus
principais principios. Segundo a sua logica, se houver responsabilidade nos atos, na maneira
de ser e de estar com os formandos ou com a empresa que os contrata, tudo isso vai fazer
com que resulte em mais qualidade.

Na sua analise a assinatura atual da organizacao, revela que a mesma nao representa
a CODINFOR em si pois a sua primeira impressao é que nao transmite nem proatividade nem

que é uma empresa que se esforca para estar mais além no mercado. O simbolo remete-lhe

27



mesmo para a forma de um pneu e o vermelho, talvez pela sua profissao, para a avaliacao, o
gue ndo pensa ser mais apropriado ao tipo de servico mas ao mesmo tempo € uma cor da qual
gosta. Uma nova assinatura deveria transmitir devidamente o que a entidade é.

Margarida Pereira associou também as cores verde e laranja a CODINFOR, por
representarem uma “agressividade saudavel”, afirmou.

De seguida nomeou algumas marcas, como a Toyota, a Apple e a Dove, com as quais
se identifica mais, dando a entender que o seu estilo € o mais simples e direto, ou apenas o

log6tipo ou apenas o simbolo.

A segunda pessoa a ser entrevistada foi Joana Reis (fig.14) que refere que o principal
objetivo da CODINFOR é servir as necessidades dos clientes em termos formativos, tentar
abarcar varios tipos de necessidades, fazer ver ao cliente o quao necessaria € a formacao
para a evolucdo quer da empresa quer do trabalhador. Afirma que é uma empresa

profissional, que objetiva ser a resposta para o que os clientes precisam.

Fig.14 - Entrevista a Joana Reis.

Em relacao a sua area das explicagoes, pretende nao sé que os clientes tenham boas
notas mas também que se crie uma relacdo de proximidade que estimule os mesmos a
voltarem.

No seu quotidiano, trabalha com valores como a verdade pois é essencial que se
cumpra as regras e requisitos que sao pedidos.

Joana Reis afirma que com uma nova assinatura, a CODINFOR poderia mostrar que nao
€ uma empresa que fica parada no tempo, que quer evoluir e que se consegue ajustar a
medida que o tempo passa, porque ano apos ano ha sempre melhorias.

Enumerou algumas organizacdes concorrentes, situadas na zona, a nivel de formacéao:

a Modatex, a Conclusao; a nivel de explicacdes: a Da Vinci.
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Relaciona cores fortes, mais precisamente o vermelho, a esta entidade, por ser uma
cor com forca e vontade porque é importante mostrar que “tremem mas nao caem”.
Tal como Margarida Pereira, Joana Reis também aprecia assinaturas mais simples e

diretas, justificando que sao as que permanecem mais facilmente na memoria.

Por terceiro, chegou a vez de Marco Romao (fig.15) que trata da parte comercial da
empresa, acompanhando projetos e ajudando na concecao dos mesmos. Identifica a
CODINFOR com bastante profissionalismo, confianca nos servicos, capaz de solucionar
problemas, focada principalmente na satisfacdo do cliente. Afirma que € necessario ser direto
e estar presente, oferecer um acompanhamento préoximo e atento as necessidades pois por
ser um servico, algo que ndo é palpavel, o cliente precisa de ver que esta a ser realizado
corretamente. Caraterizou também a relacdo entre funcionarios como sendo cordial, afirma

que se tenta formar um grupo homogéneo onde todos possam participar.

Fig.15 - Entrevista a Marco Romao.

0 seu principal principio é a responsabilidade, o facto de que a empresa também
depende da sua funcdo, e acentua a importancia de preservar os clientes habituais e criar
uma relacao de longa data com os novos também.

Uma nova assinatura seria necessaria porque apesar de achar que a atual representa
de certo modo a CODINFOR, se o simbolo for associado a escada do conhecimento, caso
contrario e como € habitual acontecer, a maioria das pessoas identifica outro tipo de
servicos. Uma assinatura nova poderia representar o profissionalismo e a inovacao que
envolve a empresa.

Marco Romao identificou alguns concorrentes nas varias areas, no caso da consultoria:
a Assec Consultores; na parte das explicacOes: a Lancaster e a Da Vinci; e nos servicos de

formacao: a Interprev e a Modatex. Mas afirma que entidade formadora como eles, com a
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mesma area de atuacdo, na zona da Covilha, ndo ha nenhuma que possa ser devidamente
comparada.

Apesar de ainda ter muito presente o vermelho e o branco, as cores atuais da
CODINFOR, pensou que talvez o preto por ser uma cor profissional, juntamente com outra
mais jovem e atrativa pudesse transparecer o que esta empresa representa e concluiu
também que tratando-se de uma prestacao de servicos, o ideal seria que uma assinatura nove
se inserisse na categoria de logétipo com simbolo.

De modo a tentar compreender os seus gostos mais pessoais de marcas, Marco Romao
respondeu com algumas comparacdes, por exemplo, a preferéncia da Pringles a Matutano, da
Coca-cola a Pepsi e do Burger King ao McDonalds, o que revela uma apreciacdo por
assinaturas de maior vivacidade, quer a nivel cromatico como a nivel tipografico.

Como resposta a ultima questdo colocada no desenvolvimento da entrevista, este
colaborador e também sdcio da organizacdo em questdo, relatou que a assinatura seria
utilizada em todos os suportes e meios de comunicacao da empresa, tais como, dossier,

cartazes, cartdes-de-visita, pagina do facebook e website.

Por Gltimo, Claudio Pereira (fig.16) também contribuiu com a sua participacao nesta
metodologia afirmando que a CODINFOR é uma empresa que tenta apresentar algo diferente
de todas as outras, que tenta instituir qualidade e criar relacées duradouras com os seus
clientes, dividindo estes em duas categorias: as empresas, com as quais estabelecem
contratos e mantém essas relacoes duradouras; e o consumidor final, com o qual tentam

construir ligacées de confianca mas, regra geral, ndo ha uma relacao de longa data.

Fig.16 - Entrevista a Claudio Pereira.
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A qualidade dos seus servicos tem resposta nas pessoas que os frequentam pois ha
organizacoes que se mantém fiéis a eles desde o inicio do negocio e clientes que ja
concretizaram mais do que um curso no seu estabelecimento.

0 principio de qualidade tem de estar sempre presente, o importante é satisfazer os
clientes e evitar que ndo ocorra o contrario.

O que torna necessaria uma nova assinatura é o facto de a actual nao ser uma

identificadora fiel da empresa pois quem olha nao apreende a realidade da mesma.
Claudio Pereira também nomeia algumas das empresas situadas na mesma zona, possiveis
concorrentes em determinadas areas, como por exemplo, na formacdo: a Interprev; e na
consultoria: a Assec Consultores; mas exatamente com a mesma prestacao de servicos, nao ha
nenhuma especifica pois existem empresas nao sediadas na cidade da Covilha mas que tém ou
tiveram estabelecimentos na mesma localidade, o que nao cria grande grau de concorréncia
porque tanto chegam como saem.

Demonstrou alguma dificuldade em eleger marcas que o atraissem porque por norma
associa mais a qualidade do que a imagem mas ainda assim, referiu a sua experiéncia na
procura de um vinho pois embora se concentre mais nas carateristicas de cada um, procura
sempre algo que nao seja banal, algo que marque pela diferenca.

No decorrer da entrevista referiu que as cores vermelho e verde sao as que melhor
associa a empresa por serem cores que perduram, embora coloque o vermelho no topo das
suas escolhas devido a localizacdo da empresa ser por cima de um banco com uma assinatura
verde.

Por fim, indicou que uma assinatura nova seria aplicada tanto no website como em
redes sociais, papel de carta, cartdes-de-visita, dossier, ou seja, tudo o que sirva a
comunicacao da entidade.

Com a realizacao destas entrevistas pode-se concluir que embora cada elemento
beneficie da sua prépria opinido, ha aspetos comuns entre eles pois todos definiram a
CODINFOR como uma organizacao bastante profissional, de qualidade e que mantém o foco
sempre no cliente.

Para Margarida Pereira e Claudio Pereira, a empresa revela um caracter de qualidade
enquanto Joana Reis e Marco Romao optam pelo profissionalismo, sendo ambos os conceitos
de extrema importancia.

N&o houve discordancia nas respostas a segunda e quarta questdo, ambas interligadas,
pois todos afirmam que ha uma relacao de confianca e proximidade estabelecida com os
clientes porque é necessario acompanha-los e apelar a sua satisfacdo, o foco esta sempre no
cliente, e ndo so criar mas também manter relacées duradouras com o mesmo através de
servicos competentes e profissionais.

Na terceira questao, correspondente aos principios e valores com que cada elemento
procede no seu quotidiano profissional, Margarida referiu que o respeito e, tal como Marco, a
responsabilidade, cujas resultam na qualidade, algo que Claudio elegeu por ser importante se

evitar que os clientes fiqguem insatisfeitos, ja Joana nomeou a verdade.
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Também foi de unanime opinido que a actual assinatura ndo representa aquilo que a
entidade realmente é e os servicos que fornece, quem olha nado identifica a que tipo de
organizacao se refere, sendo que € necessario inovar e contrariar isso com o desenvolvimento
deste projeto e apresentar algo que demonstre proatividade e profissionalismo, o que
responde a quinta e sexta questao.

A nivel de concorrentes, Margarida nao soube nomear nenhum em concreto mas os
restantes elementos elegeram, na area da formacao: a Modatex (fig.18), a Conclusao (fig.22)
e a Interprev (fig.19); na area da consultoria: a Assec Consultores (fig.17) e na area das
explicacoes: a Lancaster (fig.21)

e a Da Vinci (fig.20).

alassec consultores

Fig.17 - Assinatura da empresa Assec Consultores.

Fig.18 - Assinatura da empresa Modatex.

interprev’

Fig.19 - Assinatura da empresa Interprev.
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Fig.20 - Assinatura da empresa Da Vinci.
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Fig.21 - Assinatura da empresa Lancaster College.

CONCLUSAQ

Fig.22 - Assinatura da empresa Conclusao.

Notou-se que ndo conseguiram fugir a cor actual, o vermelho, quando se formulou a
oitava questdo, Claudio afirmou que é uma cor que perdura, Joana descreve que é uma cor
com forca e vontade, Marco conseguiu abstrair-se e eleger o preto por retractar
profissionalismo mas que para resultar teria de ser acompanhado por uma outra mais juvenil,
e Margarida entrou numa contradicao por gostar de vermelho mas nao conseguir associa-la a
CODINFOR.

Ao se pedir para nomear exemplos de assinaturas, independentemente do mercado de
atuacao, de modo a se perceber qual o estilo de cada participante, Margarida conseguiu

eleger marcas simples e diretas, e Joana apelou para as mesmas, sendo que sao as mais
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facilmente memoraveis, Marco revelou alguma vivacidade nas suas escolhas e Claudio definiu
os seus gostos pela diferenca.

Em resposta a uUltima questdo, apenas Claudio e Marco participaram por serem os
proprietarios do negocio, e concluiu-se que a assinatura serad aplicada em suportes como

cartoes-de-visita, papel de carta, envelope, dossier, cartazes, website e pagina do facebook.

Em suma, estas entrevistas serviram para conhecer melhor cada elemento da
CODINFOR e poder desenvolver este projeto de forma apropriada. Tendo em conta todas as
respostas, recriar a assinatura da CODINFOR tera de ser de modo a que o resultado seja
simples, direto, marque a diferenca entre a sua concorréncia e transporte para as pessoas a
verdadeira mensagem que esta organizacao representa.

Nao houve muita diferenca nas respostas de cada participante, o que resulta numa
homogeneidade de opinides, facilitando assim a interpretacao da entidade.

Reparou-se que a concorréncia na zona da Covilha nao é muita mas que ainda assim,
existe para as diferentes areas de atuacdao sendo necessario analisar também a sua
representacao grafica para se poder construir algo que se diferencie no meio dela.

No caso da Modatex (fig.18), sendo a sua area de maior atuacdo, a indistria téxtil,
vestuario e confecdo, compreende-se a gama cromatica aplicada, sendo o violeta uma cor
que ressalta a imaginacao e a criatividade, utilizada em produtos de beleza e de luxo.
Enquanto as outras empresas utilizam o mesmo padrao de tons, seja azul e vermelho, seja
azul e cinzento, o azul esta sempre presente. A tipografia nas empresas de formacao e
consultoria € sem serifas criando um conceito de modernizacdo e mantendo-se atuais,
enquanto na concorréncia das explicacoes, € serifada, remetendo para a aprendizagem, algo

mais sério e de longa data.
2.1.4. Analise da Assinatura Atual
Antes de se pensar em recriar uma nova marca, € necessario se perceber o que esta

de errado com a atual de modo a que nao seja concebida da mesma forma e que se consiga

representar a empresa apropriadamente a empresa em questao.
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Fig.23 - Assinatura da empresa CODINFOR.

Na figura 23 é possivel se observar a assinatura que a CODINFOR utiliza de momento.
Trata-se de uma marca representada por um log6tipo com simbolo, estando ambos expostos
de maneira diferente pois deriva do suporte onde o conjunto é aplicado.

Em relacao ao simbolo, este revela um movimento circular, mais precisamente em

“. 0

forma de “c”, inicial do nome da entidade, e tenta transparecer a palavra “dinamica”, vai
crescendo remetendo para o crescimento de negocios, ou como Marco Romao afirmou “a
escada do conhecimento”, devido a forma dos elementos que o contornam. No entanto,
devido a esses elementos e segundo uma das colaboradoras da CODINFOR, quem observa o
simbolo pela primeira vez pode criar uma ligacdo a um pneu de um carro, o que nao se insere
nos servicos da empresa.

A escolha tipografica em caixa alta serve para captar a atencao e, nao serifada,
reforca a ideia de simplificacdo, criando também maior legibilidade do nome, mas o facto da
juncao de letras “infor” estar em “bold” pode remeter para a palavra informacao ou “in-
formagdo”, ou seja, dentro da formacado, que é o servico principal da organizacdo em
questdao, mas como o nome é composto pela primeira silaba das palavras: consultoria,
dinamica e formacao; nao apela visualmente para essa conjugacao.

Situados em baixo de “infor”, estdao também os servicos que a marca oferece mas
devido ao tamanho do corpo de letra nao sao visualmente percebidos.

Com o vermelho a acompanhar os elementos anteriormente afirmados, oferece uma
simbologia dindamica e estimulante.

Em suma e de um ponto de vista subjetivo, tendo em conta as analises e entrevistas
realizadas, a recriacdo desta marca deve apelar a simplificacdo da forma e obedecer a
determinados parametros na escolha de uma tipografia adequada, construir algo que
especifique que servicos se prestam nesta instituicdo, qual € a sua verdade, os seus conceitos
e os seus valores, isto é, algo simples e direto, que marque e figue na memdria de quem

passa e observa.
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Capitulo 3 - Desenvolvimento da

Recriacdo da Marca

Com a realizacdo das metodologias necessarias para a criacao deste projeto, decidiu-
se definir um conceito de simplicidade, de se criar algo direto, dinamico e que, acima de
tudo, consiga chegar aos clientes e permanecer na sua memoéria. Tal como foi visto e
analisado, a maioria das organizacdes que atuam na area de consultoria e formacao situam-se
na categoria de logdtipo com simbolo, de Norberto Chaves, deste modo, a recriacdo desta

marca escolheu seguir o caminho da diferenciacao e fazer uma juncao desses dois elementos.

3.1. Estudos de Simbolo e Tipografia

Tal como Norberto Chaves afirmou anteriormente, o simbolo € um elemento bastante
importante por transmitir mais rapidamente a mensagem e ser mais facilmente relembrado,
ou seja, torna mais simples a funcao de a marca chegar ao consumidor. E como Marco Romao,
um dos entrevistados, referiu que sendo uma entidade de servicos e nao de produtos, faz
mais sentido, uma assinatura com simbolo do que apenas tipografica. Optou-se entdao por
explorar esse componente.

0 inicio do processo de recriacao da marca deu-se com a elaboracdo de esquissos,
pensou-se em simbolos que remetessem para a dinamica e o movimento que a representa, a
ligacao entre o cliente e a empresa, cuja fornece uma direcao através dos seus servicos, sem

colocar de parte os conceitos de simplicidade e objetividade que se pretende transmitir.
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Fig. 24 - Estudos de simbolos.

Apos este desenvolvimento, escolheu-se os que davam mais forma aos conceitos, um

representante do infinito como tradutor da relacao da instituicao com o cliente, que pretende
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ser duradoura, a sua forma redonda cria também uma linha de movimento que remete para a
palavra central “dinamica”, e uma seta, que aponta e indica uma direcado, algo que servicos
de consultoria e formacao acrescentam ao consumidor.

De modo a que ambos os simbolos colidissem e realizassem a ligacdo entre os dois
servicos, foram sofrendo algumas experimentacdes até resultar a combinacao que melhor se
apropriava.

Com esse elemento melhor definido, tem que se dar forma ao nome, ou seja,
representa-lo graficamente, pois se a tipografia for bem escolhida, também se torna
facilmente reconhecida.

Enric Jardi (2007) afirma que se escolhem tipografias de acordo com o uso que se lhes
da, de acordo com as preferéncias estéticas. Mas claro que, se o objetivo é que a fonte
resulte, nao se pode esquecer de aplicar algumas regras essenciais.

Jardi (2007) refere que quer o projeto seja simples quer seja complicado, apenas se
vai precisar de uma ou duas tipografias, mais do que isso é desnecessario e cria confusao na
mente do observador, por exemplo, muitas tipografias sao como muitas vozes, por isso quanto
mais restrita for a palete de tipografias, mais recursos expressivos se irao utilizar, como o
contraste, o ritmo, a simetria e o movimento. E importante ter cuidado na escolha da
tipografia porque mesmo que nao se queira, vai-se sempre comunicar algo mais do que o que
o texto contém, ndao convém optar por uma que nao transmita o que texto ndo diz. Outro
aspeto elementar é o tamanho, optar por uma tipografia de acordo com o tamanho que ira
ser usado pois nem todas as fontes foram criadas com o mesmo fim. Para se ter coeréncia
visual na composicao, o espacamento entre letras deve ser sempre, aproximadamente, o
mesmo e ter a certeza de que os programas nao distorcem as mesmas. Ter atencao que nao
se deve misturar tipografias que tém diferentes graus de condensacdo, pois fontes com
diferentes larguras nao combinam, nem mesmo as que tém o mesmo nome. Evitar imitacoes é
uma linhagem quase obrigatoria porque se se pode usar a original, ndo ha necessidade de
recorrer a uma copia, que é o caso da maioria das fontes ja inseridas no computador. O uso
das letras em caixa alta serve para salientar ou fazer alteracoes em palavras que se pensa
serem importantes. Se o que se pretende criar € um design que atinja um publico no geral,
nao se deve aplicar tamanhos de corpo pequenos. E por fim, as tipografias serifadas nao
costumam ter bons bolds, deste modo, ¢ melhor se optar por uma nao serifada. Na tipografia,
menos nem sempre é mais, mas tende a ser melhor.

Estas foram as normas mais relevantes para apoiar a escolha da tipografia mais
adequada neste projeto. De seguida desenvolveram-se mais alguns esquissos, mas desta vez
com o objetivo de compreender qual a fonte tipografica que se encontrava mais de acordo

com os conceitos anteriormente referidos.
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Fig. 25 - Estudos de tipografia.
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Apos a experimentacdo de varias fontes tipograficas, tanto manualmente como em
digital, optou-se por manter o corpo de letra em caixa alta, algo ja presente na atual
assinatura da empresa, de forma a manter um pouco da memorabilidade que ja tem e a
captar mais a atencao do espetador.

Ao contrario da atual, que priva o texto de dizer visualmente o que realmente esta
escrito, as escolhas foram primordialmente por fontes com um corpo de letra arredondado,
sendo a dinamica um conceito que liga os dois servicos que unem o nome. A tipografia deve

demonstrar essa dinamica.
Tendo em conta a forma dos simbolos, procurou-se solucionar o problema com uma
fonte que fosse simples, com tracos finos e diretos, ou seja, Helvetica Neue, com a variante

Ultralight (fig.30) na parte do nome correspondente a “codin” e com a variante Light (fig.31)

na silaba “for”, dando mais relevancia a esta Ultima por ser o servico principal e mais

DINFOR

Fig. 27 - Fonte tipografica, Helvetica Neue.

representativo da empresa.

Sobre a fonte, sabe-se que foi desenvolvida por Max Miendinger (fig.28), em 1957.
Sendo considerado o “pai da Helvetica”, Miendinger nasceu e faleceu em Zurique. Durante a
sua vida, mais precisamente entre 1926 e 1930, fez uma aprendizagem como compositor e
continuou a sua formacdo através e cursos pos-laborais na Kungtgewerbe Shule Zurich; de
1936 a 1946, trabalhou como tipografo no departamento de publicidade dos Armazéns Globus;
nos 10 anos que se seguiram, serviu no atendimento ao cliente e como representante da
fundacao Haas’sche Schriftgiesserei, sedeada em Muncheinstein. Ja com 46 anos, recomecou
a sua vida profissional como freelancer, altura em que Eduard Hoffman, da Fundacao Haas,
lhe decidiu encomendar uma versao modernizada de uma tipografia, a Akzidenz Grotesk,
criada em 1898. O objectivo era obter uma letra mais redonda, mais suave e com uma maior
variedade de pesos e cortes (negro, fino, condensado, expandido, etc.), apropriada para um
amplo de leque de utilizacoes.

A Helvetica (fig. 29), criada em 1957, originalmente chamada de Haas Grotesk, € uma
fonte sem serifa, bastante limpa e um dos principios do seu projeto foi a maxima legibilidade.
O seu design foi baseado no Schelter Grotesk e Normal Grotesk da Haas, com o objectivo de

criar uma tipografia neutra, clara e sem significados intrinsecos na sua forma.
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Pouco tempo depois, a Fundacdao D.Stempel AG comprou os direitos de autor e
adicionou-lhe varios pesos e graus de condensacao e rebaptizou-a com o nome de Helvetica,
relancando-a em 1961. A ideia inicial era que a fonte se chamasse de Helvetia, que significa
“Suica” em latim mas como consideram muita pretensao dar o nome de uma nagdo a uma
fonte, resolveram alterar para Helvetica, que em latim corresponde a “suico”, ou seja, da
Suica, com o objectivo de alcangar um maior marketing internacional.

Helvetica apareceu rapidamente em assinaturas corporativas, sinalizacées para
sistemas de transporte, e uma ampla margem de outros usos em todo o mundo. Tornou-se
uma das fontes mais associadas ao modernismo no design grafico.

Miedinger sabia exatamente o que os clientes procuravam e o seu olfato comercial
levou-o a desenhar a letra conforme a procura comercial. Mas nem Hoffman nem Miedinger
imaginavam que essa tarefa os iria projetar para os primeiros planos da evolucao da tipografia

moderna.

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimn
opgrstuwxz
0123456789!7#

%& @ *{(/1€§E\}

Fig.28 - Max Miedinger, o “pai da Fig. 29 - Tipo de letra Helvetica.

“Helvetica”.

Em 1983, a D.Stempbel redesenhou, digitalizou e lancou a Neue Helvetica (nome
aleméao para “Nova Helvetica”), na qual otimizou a Helvetica original para obter a coeréncia
grafica de uma font family digital.

Sendo entdo uma fonte eficaz, sem serifa, limpa, simples e de facil legibilidade,

tornou-se na escolha para a representacdo tipografica da proposta da nova assinatura,
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existindo uma correspondéncia clara entre o tipo de letra e os valores que o respetivo deve
ter.

ABCDEFGHIUKEMN - ABCDEFGHIJKLMN
OPCQRSTUVWXYZ  OPQRSTUVWXYZ
albcdefgnikimn abcdefghijklmn
opgrstuvwxz opqgrstuwxz
01234667891 # 0123456789!7#

%BE@*{(/|\} %&@*{(/|\}

Fig.30 - Neue Helvetica com a variante Fig. 31 - Neue Helvetica com a variante Light.
UltraLight.

3.2. Assinatura

Com a definicdo dos Ultimos dois elementos a aplicar concluida, é necessario criar e
estabelecer uma ligacao entre eles. Partiu-se novamente para a realizacao de estudos, de

modo a perceber de que maneira o simbolo e o logétipo podem funcionar juntos na mesma
assinatura.

CODINFSR
COUNFCR
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Fig. 32 - Estudos.

Apds algumas experimentagdes, compreendeu-se que se através das primeiras duas
letras do nome, “C” e “0O”, se conseguisse criar a forma que simboliza aproximadamente o
infinito, e se a barra do corpo da Ultima letra, “R”, pudesse atravessar a respetiva palavra
até a letra “O” correspondente a silaba “COD”, iria realizar-se a conecdo entre os dois
servicos, com o conceito de ndo so iniciar e/ou manter uma relacdo duradoura com o cliente,
mas também fornecer uma direccao ao mesmo para que este venha a crescer tanto a nivel
pessoal como profissional. O facto de a barra apenas terminar no centro da letra “0” é
simplesmente porque é para o centro que tudo converge, é la que se situa o “alvo”, que
neste caso corresponde ao sucesso, a satisfacdo e aos bons resultados que a CODINFOR

objetiva.

NN
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Fig. 33 - Assinatura final.
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Nao esquecendo que se trata de uma prestacao de servicos, neste caso, consultoria e
formacao, e sendo que apenas pelo nome ha a possibilidade do cliente nao conseguir
identificar a CODINFOR como uma empresa de tal prestacdo, optou-se por acrescentar

“Consultoria & Formacao” por baixo da silaba “for”.

VN
/||

7\
NI\

Consultoria & Formacao

/

Fig. 34 - Assinatura final com a identificacao de servicos.

3.3. Cor

Este é, sem margem para divida, o elemento mais condicionante de uma assinatura
pois € o primeiro a ser visto antes da propria imagem, € antes percebido do que as formas e
os detalhes, dai ser necessario muita precisdo no momento da sua escolha.

O livro Chroma Design Architecture and Art in Color, de Barbara Glasner e Petra
Schmidt (p.6, 2010), faz referéncia a uma cena do filme Reservoir Dogs, de Quentin
Tarantino, na qual Mr.Pink, uma das personagens, inicia uma conversa sobre o simbolismo das
cores, ele que considera a sua imagem como sendo um gangster, ndo esta feliz com o seu
rotulo porque a cor rosa ndao combina com o seu estilo. Este dilema é frequentemente
encontrado no design entre aspetos funcionais como sinais e implementacdes técnicas, e a
percecao subjetiva da cor que informa sobre o trabalho do artista.

A cor consegue causar e despertar, de algum modo, determinados sentimentos e pode
ter interpretacdes bastante complexas porque define o mundo e as emocdes de cada ser
humano presente a face da terra, tornando a sua avaliacdo muito subjetiva pois essa também
€ concebida através da memoria, a maior parte daquilo que se vé é baseado em quando e
COmo se experienciou isso antes.

Edith Anderson Feisner e Ran Reed (2014) exploram a influéncia da cor na vida. Este
elemento muda de significado com o tempo, através da moda, do meio social e da
familiaridade. A mais importante funcdo da cor é fornecer informacdo, tanto visual como
psicoldgica. No entanto, ao fazé-lo, pode recriar reacdes opostas, dando ao designer o cargo
de controlar o que o observador percebe. As cores nao sao as mesmas para todos, alguns

idiomas ndo tém a separacao entre a palavra azul e verde ou amarelo e laranja mas, todas as
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linguas tém palavras para o preto e o branco, se um terceiro tom é distinguido, esse é o
vermelho.

Segue-se entdo para uma designacao mais aprofundada das cores. Em primeiro, o
preto (fig.35), o branco (fig.36) e o cinzento (fig.37), as trés representantes das cores
neutras. O preto é considerado a cor mais escura que se pode encontrar e também esta
associado a juncao de todas as cores, o seu lado positivo € o facto de transmitir sofisticacao,
poder, respeito pela sociedade e credibilidade; por outro lado, simboliza a morte, o vazio, a
depressdo, o mistério, a noite, etc. O branco é visto como a auséncia de cor e remete para a
pureza, a inocéncia, a paz, o nascimento e o fortalecimento, tendo também um lado menos
bom como a cobardice e perversao da justica. No caso do cinzento, € uma cor que implica
confusdo, perda da distincao e sombras, sem apelar necessariamente as duas faces da moeda
(Feisner & Reed, p.185-186, 2014).

Fig.35 - Preto. Fig.36 - Branco. Fig.37 - Cinzento.

Em segundo surge o vermelho (fig.38) e o rosa (fig.39). O vermelho é visto como uma
das cores mais velhas e é a primeira do arco-iris, também a que causa mais impato. A
positividade desta cor esta presente em conceitos de importancia, dinamismo, compaixao,
poder, coragem e novidade mas por outro lado, representa guerra, revolucao, anarquia,
perigo, fogo e divida. O rosa € quase so positivo por ser bastante associado a beleza e ao
feminismo (Feisner & Reed, p.186, 2014).

Fig.38 - Vermelho. Fig.39 - Rosa.

46



Por terceiro vem o laranja (fig.40) e o castanho (fig.41), cores quentes e sempre
presentes na natureza. O laranja é por norma associado ao calor, a luminosidade, ao outono e
a fecundidade mas também ao perigo. E o castanho é um representante da terra, da madeira,

do café, do chocolate, do conforto e da seguranca (Feisner & Reed, p.186, 2014).

Fig.40 - Laranja. Fig.41 - Castanho.

A quarta cor analisada foi o amarelo (fig.40), sendo o mais percetivo dos tons devido
a sua alta luminosidade, € o primeiro a ser visualizado, especialmente quando é colocado
contra o preto, uma combinacdo muito utilizada em sinais de aviso. Tem uma ligacao com o
sol, o outro, a felicidade, a vitalidade, a esperanca, o conforto e o optimismo mas também

serve de alerta para a doenca, a traicao e o cuidado (Feisner & Reed, p.186, 2014).

Fig.42 - Amarelo.

O verde (fig.43) surge em quinto lugar e € uma cor que remete ao ambiente, ao
crescimento, a renovacao, a frescura, a natureza, a salde e é também um tom bastante
juvenil mesmo que apele ao veneno, a inexperiéncia e a imaturidade (Feisner & Reed, p.187,
2014).
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Fig.43 - Verde.

Em pendltimo surge o azul (fig.44) que em muitas culturas é a cor representante da
espiritualidade e noutras, da imortalidade. O seu lado positivo é o facto de transmitir
verdade, tranquilidade, lealdade, seguranca e alta tecnologia; por outro lado, sugere

tristeza, depressao e coisas frias (Feisner & Reed, p.187, 2014).

Fig.44 - Azul.

Por ultimo vem o violeta (fig.45), cujo revela ser uma cor dificil de descriminar por
ter o lado bom da bravura, da espiritualidade, do mistério e da luxdria mas também tem o

seu sentido virado para a morte, a raiva e a presuncao (Feisner & Reed, p.188, 2014).

Fig.45 - Violeta.
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3.4. Testes de Cor na Assinatura Final
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Fig.46 - Estudos de Cor.

Apos varias experimentacdes, optou-se por se manter o vermelho ja utilizado na
assinatura atual, por ser dinamico e ativo, e também com o intuito de manter algo que ja
estd na memoria dos clientes, algo que eles ja associam a CODINFOR, tendo sido a forma
totalmente modificada. Em juncdo com o cinzento, que oferece um ar mais formal, sério e

neutro.

7\
NI U

Consultoria & Formacao

NN
/L]

Fig.47 - Assinatura Final com cor.

3.5. Estacionario

O estacionario refere-se ao conjunto de documentos de escritério como o papel de

carta, os envelopes, os cartoes-de-visita, etc.

O cartao-de-visita € um elemento que pretende informar o cliente dos possiveis
contatos da empresa. Por norma, contém informacdo como a morada, telefone e/ou
telemével e o endereco de e-mail. E uma das formas que a empresa encontra para estar
presente na vida do cliente e como se trata de uma empresa de servicos de consultoria e

formacao, € importante que este elemento seja apelativo.

51



NN I
AN N

Coneulteria & Formagao

Alameda Europa, Lote 4, 1° Esq./Dir.
6200 - 546 Covilha (Junto ao Serra Shopping)

Telefone: 275 098 100
Telm.: 918874222/ 918874226
E-mail: codinfor@gmail.com/ geral@codinfor.pt

Fig.48 - Cartao-de-visita.

Os envelopes, geralmente enderecados com a assinatura da empresa, a sua morada e

contatos, servem para realizar o envio de documentos com uma determinada formalidade.

OGoren

Fig.49 - Envelopes.

O papel de carta, como o proprio nome indica, tem como funcédo servir de suporte
para escrever cartas e costuma ser inserido no interior do envelope. Este elemento contém
também os contatos e a localizagdo da empresa mas ainda acrescenta o nimero de

identificacao fiscal da CODINFOR e o seu capital social.
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Fig.50 - Papel de carta, frente e verso.

As capas sao objetos que guardam documentos, quer para uso pessoal como para
apresentar ao cliente, mantendo a organizacao da empresa e transmitindo assim confianca e

credibilidade.

(YA \l_ﬁq
- e P

Fig. 51 - Capas, frente e verso.

E por fim, o estacionario completo, onde se tentou criar uma coeréncia visual e fugir

a aplicacdo, Unica e exclusivamente, da assinatura principal em todos os elementos. O
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objetivo foi relacionar o simbolo com os varios elementos, de modo a que o mesmo também
sirva como ponto de referéncia da empresa CODINFOR. Utilizou-se também o contraste entre
o vermelho e o branco por a primeira ser a cor primordial e alusiva ao servico principal da

instituicao.
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Fig.52 - Estacionario completo.
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Conclusao

Entende-se que uma identidade visual bem direcionada pode oferecer a organizacao
um grande numero de beneficios. Trata-se de alimentar os olhos do publico e convida-lo a
experienciar o que a marca representa, porque afinal o foco esta sempre nele e na imagem
com que ele fica.

A realizacdo deste Projeto enriqueceu o meu conhecimento na area da Identidade
Visual, acrescentou-me metodologias de trabalho e permitiu-me desenvolver uma Assinatura
que podera vir a ser empregue no quotidiano da empresa em questao, a CODINFOR.

Contudo, houve algumas dificuldades no decorrer deste relatério, na componente
tedrica nem sempre foi facil desenvolver contelido mas acredito que esse aspeto obteve uma
melhoria continua ao longo de todo o processo de escrita.

Em relacao a segunda fase deste projeto, mais precisamente, a componente pratica,
penso que atingi o objetivo pretendido de recriar uma assinatura que fosse de acordo com os

conceitos, valores e cultura da respetiva entidade.
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A CODINFOR & uma empresa constituida em Julho de 2007, situada na Coviha,
spocializada na prestagao de senvigos de formagao, consulionia © em senvigos
educacionais, que conta com uma equipa de formadores e consuitores com uma
ampla experiéncia e competéncia profissional, com equipamento adequado de

acordo com 0s varios cenarios de forme
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O papel de carla & um elemento desenvolvido para escrever cartas e contém a identificagdo da empresa

o
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Os envelopes tém o objetivo de guardar © papel de carta no interior e geralmente sao enderegados a algo o
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Transcricao das Entrevistas

Entrevista Margarida Pereira

Cristiana: Iniciamos entao com uma breve apresentacao da sua parte.

Margarida: Sou a Margarida Pereira, formadora da CODINFOR, formadora a nivel da formagao
presencial e da formacdo de cursos online, a distancia. Portanto, preparo a formacao,
desenvolvo a formacao, avalio a formacao a nivel presencial, em varias areas, na area de
informatica e na area de formacdo de formadores e, também concebo, implemento e

acompanho cursos a distancia nas varias areas que a CODINFOR tem.

Cristiana: Como descreve o carater da CODINFOR?

Margarida: Desde o primeiro momento em que contactei com a CODINFOR, a caracteristica
que mais me marcou foi a qualidade, portanto, qualidade para satisfazer as necessidades do
cliente ou dos clientes, seja a nivel empresarial, seja a nivel dos formandos. Porque ha varios
tipos de formacao, formacao profissional e formacao empresarial. Portanto, qualidade acima
de tudo e é algo que ¢é logo requisitado aos formadores e as pessoas que vém trabalhar. Por
outro lado, sempre muito proactivo, sempre a procura de novos mercados, de novos publicos.
E também uma certa inovacao porque nao se ficam so pela formacao presencial, mas também
querem alcancar novos mercados, nomeadamente o online. Em suma, destacaria estas trés

carateristicas, a qualidade, a proactividade e a inovacao.

Cristiana: Isso também me vai responder em parte a proxima pergunta. Como descreve a
ligacao que a CODINFOR tem com os seus clientes?

Margarida: E, acima de tudo, uma relacao baseada na confianca, que, a CODINFOR deposita
nos seus formadores para servir bem, para ter um bom produto, um bom servico. E por outro
lado, mesmo quando um cliente é meramente um formando, ha sempre esta necessidade de

qualidade, de servir bem o cliente, seja ele uma empresa, seja um mero formando.

Cristiana: E tirando os clientes, a relacdo com os funcionarios?
Margarida: Sempre baseada no respeito, na responsabilidade, e na qualidade. Portanto, a
CODINFOR pede-me qualidade nos meus servicos e eu também quero que eles tenham

qualidade para com os meus honorarios.

Cristiana: Com que principios e valores realiza o seu trabalho no dia-a-dia da empresa?
Margarida: Responsabilidade, qualidade e respeito pelo meu trabalho, respeito pelo meu
trabalho, respeito pelo trabalho que os formandos fazem comigo e respeitar a CODINFOR

enquanto empresa.
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Cristiana: Ou seja, os servicos acabam por também ter um pouco desses principios?

Margarida: Sim, um servico de qualidade, a meu ver, e nestes ramos da formacao tem a ver
com o satisfazer as necessidades do cliente, sejam elas quais forem, mas também de
respeitar o cliente enquanto tal. E nossa responsabilidade, enquanto formadores, enquanto
empregados desta empresa, se houver responsabilidade dos nossos atos, na nossa maneira de
estar com os formandos ou com a empresa que nos contrata, tudo isso vai fazer com qua haja
mais qualidade no produto final que € dar formacao com qualidade, com respeito e com

responsabilidade.

Cristiana: Obtendo os melhores resultados.

Margarida: Sim, sempre. Melhoria continua, mas tendo como fim Gltimo, a qualidade.

Cristiana: O que me pode dizer sobre a atual assinatura?

Margarida: Eu, pessoalmente, nao gosto do logotipo atual, porque nao tem nada a ver com a
CODINFOR em si, a meu ver. A primeira impressao que tive do logotipo, e agora olhando para
ele, € um pneu, ora um pneu ndo tem nada a ver com formacao. Para mim, o logotipo nao se
adequa ao que é a CODINFOR, por tudo aquilo que eu ja disse anteriormente, acho que nao
transmite proatividade. Uma empresa que ja esta no mercado ha algum tempo e que continua
no mercado porque também gosta sempre de estar mais a frente em relacdo ao mercado da
formacao profissional. E a cor vermelho, para mim, que sou professora e formadora de outras
areas, o vermelho € uma maneira de avaliacdo. Mesmo sendo uma avaliacdo positiva ou
negativa, a verdade € que o vermelho é conotado com avaliacdo. No inicio, isso chocou-me
um pouco porque nao se vé isso muitas vezes no mercado, pelo menos eu ndo vejo isso.
Apesar de eu gostar da cor vermelho, mas, se calhar a minha profissao fala mais alto neste

aspeto de querer ver mais além do que estamos a ver, neste caso o logotipo.

Cristiana: Quais sao as sensacdoes e mensagens que pensa que podem ser passadas através
desse novo logotipo?

Margarida: O que é que eu gostaria de ver transmitido num novo logotipo? Gostaria que
realmente conseguisse transmitir, de facto, a qualidade que esta impressa na CODINFOR, e
também, talvez de uma forma mais direta, o que é que ela faz, ou seja, como ela esta virada
para a formacao, a aprendizagem ao longo da vida, uma formacao profissional, ou
empresarial, algo que conseguisse transmitir esta forma de estar mais além de estar perto da
aprendizagem, da educacao, da formacao. Logo, nunca iria colocar vermelho, iria, se calhar,
optar por outras cores, talvez o azul seria o mais 6bvio. Por mais que eu queira por outra cor,
€u nao consigo, para mim esta inerente que o vermelho € corrigir, avaliar. E atencao, eu nao
vejo a avaliacdo de forma negativa, para mim é uma forma de conseguir ultrapassar uma
coisa que esta menos bem para mais tarde conseguir superar isso. Portanto eu até tenho uma
visdo alargada, mais pedagdgica e mais positiva, da avaliacdo em si. Para mim, um novo

logotipo poderia ser ou azul ou verde. Azul seria o 6bvio porque muitas empresas, a nivel
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geral, nao s6 da formacdo vao muito para o azul, porque tem uma conotacdo de
responsabilidade, profissionalismo, e de calma. Para ser diferente do azul, iria buscar um
verde ou um laranja, porque transmite aquela agressividade saudavel, que é preciso na

formacao.

Cristiana: Acabam por ser umas cores mais vivas, que acabam por estar mais conotadas as
areas de saude, com a natureza.
Margarida: Sim, se calhar ndo esta muito relacionado com a formacao. Sao duas cores que

acabam por nao se conetar muito bem com o tipo de servico que a empresa oferece.

Cristiana: E sabe-me dizer quais sao os vossos principais concorrentes?
Margarida: Nomes nao sei, mas sei que ha outras empresas na Covilha e nas redondezas que

tém os mesmos tipos de servicos que nds.

Cristiana: Mas consegue nomear uma empresa?

Margarida: Nao.

Cristiana: Sabe dizer-me alguns exemplos de logotipos de outras empresas,
independentemente do mercado em que atuam, que mais lhe agradam?

Margarida: Eu gosto de logotipos diretos, que tenham o nome da empresa associado, que
associamos logo, por outros lado também nao desgosto de logotipos de empresas como o da
Apple, em que a maca esta associada ao nome. Gosto das duas vertentes, em que temos o
simbolo que transmite e que identifica a empresa ou entdo o lettering mesmo, portanto ter o
nome da empresa e jogar um pouco com o lettering especifico associado a empresa. Outros
logotipos que, eu gosto, por exemplo, e voltando a cor vermelha, eu gosto do simbolo da
Toyota, ha em vermelho e em cinzento, apesar de, como € um carro, ja ndo me chocar tanto.

Gosto também do logotipo da Dove, de produtos de higiene.

Cristiana: Ou seja, acaba por haver aqui um certo contra-senso. Porque ou € o simbolo
sozinho, nos logotipos que nomeou, ou é apenas a parte tipografica. Ou seja, os dois juntos ja
nao funcionam.

Margarida: E eu digo que nao gosto da cor vermelha mas, nos logotipos que refiro, o que se
destaca mais é o vermelho. O vermelho atrai. O da Audi é cinzento e é s6 aqueles quatro
circulos, gosto. Para mim um logotipo tem de ser “curto e grosso”, nao pode ser muito

confuso nem ter muitas cores.
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Entrevista a Joana Reis

Cristiana: De inicio, poderia dar-me uma pequena apresentacao sobre as suas prestacoes de
servicos na CODINFOR.

Joana: O meu nome é Joana Reis, sou coordenadora pedagodgica na CODINFOR, além de
exercer outras funcées como formadora, explicadora, alguma parte administrativa. Sou eu
que faco os relatorios de execucdo, sou eu que preparo o fecho destes cursos na plataforma
que nos temos para gerir a formacao que € o Bestgest. Basicamente sdao estas as minhas

funcoes.

Cristiana: Como me descreve o carater da CODINFOR?

Joana: A CODINFOR existe para servir clientes e todas as suas necessidades em termos
formativos, tentamos abarcar varios tipos de necessidade que o cliente pode ter, o objetivo
sera sempre fazer com que o cliente tenha a nocao de como é necessaria a formacao para a
propria evolucao da empresa e também do trabalhador. E sermos um bocadinho a resposta
para estas necessidades que os clientes podem ter. E uma empresa profissional, muito
profissional, queremos responder sempre da melhor forma, por exemplo, no caso das
explicacdes, que € uma vertente que me é muito querida, ha a questdo de nao so servir para
os mildos terem boas notas mas também uma relacao de proximidade com o cliente, muita
proximidade. Na formacdo empresarial nao existe esse vinculo tao pessoal mas ter a ideia de
que os clientes olham para nés como um empresa que consegue satisfazer as suas

necessidades e quando se pensar em formacao pensar-se na CODINFOR.

Cristiana: Isso ja me responde um pouco a segunda questdao que seria para me descrever a
ligacao da CODINFOR com os seus clientes.

Joana: Acho que ha uma ligacdo em que os clientes, quando tém alguma ddvida sabem que
podem recorrer a CODINFOR e, a CODINFOR vai estabelecendo alguns contatos com as
empresas nao s6 quando estas necessitam da formacdo mas quando existe algum projeto em
que a empresa se pode inserir, tentar mostrar ao cliente qual é a vantagem e dizer que é uma

boa aposta.

Cristiana: E agora uma pergunta um bocadinho mais pessoal, com que principios e valores
realiza o seu trabalho no dia-a-dia da empresa?

Joana: Para ja com a ideia de que tudo o que é feito aqui tem o seu valor, por exemplo, no
caso das explicacoes, tentar ser (til e tentar resolver, isto €, nao sé olhar como um negdcio
mas tentar criar uma ligacdo com os miludos, perceber o que precisam, haver uma unidade,
ser um elo de ligacdo. No caso da formacdo, o principio de verdade. Nos cumprimos todos os
requisitos que nos sao pedidos, todas as regras que nos sao impostas e é com isso que nos

fazemos valer, isto €, se numa formacgao existem requisitos que precisam de ser cumpridos,
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nos cumprimos. Sermos profissionais acima de tudo porque € a nossa imagem, a nossa cara

que transpoe para o cliente.

Cristiana: Como me descreve 0s vossos servicos?

Joana: Um sitio onde ha resposta para todas as necessidades de formacdo, em termos de
explicacoes igual, conseguimos dar explicagdes em todos os niveis de ensino, em todas as
areas. No caso da formacao somos uma entidade que consegue dar formacdo em varias areas
e que somos muito bons naquilo que fazemos e os nossos clientes podem falar por si. Ha

cuidado na procura de profissionais que saibam o que estao a fazer.

Cristiana: E porqué a procura de uma nova assinatura?

Joana: Mostrarmos que a CODINFOR nao € uma empresa parada no tempo, que queremos
evoluir e que queremos mostrar que conseguimos nos transformar e ajustar. Isto €, também
estamos num mercado que tem de se ajustar a medida que o tempo vai passando, se calhar
ha coisas que fizemos a 5 ou 6 anos atras que hoje ja nao fazemos com tanta frequéncia.

Mostrar que somos uma empresa que se consegue moldar aos novos tempos.

Cristiana: Olhando para esse futuro, que sensacoes e mensagens poderiam ser transmitidas
através dessa nova assinatura?
Joana: Somos profissionais e que sabemos aquilo que fazemos, e que fazemos da melhor

maneira.

Cristiana: Quem sao os v0ssos principais concorrentes?
Joana: Outras empresas de formacdo basicamente. Talvez a Modatex na parte dos téxteis
porque € uma area que nos nao conseguimos atingir; a Conclusdao; a Comunilog. Nas

explicacoes, os Ginasios Da Vinci e mais algumas que possam existir de explicacdes.

Cristiana: E agora esquecendo um bocadinho as cores definidas pela empresa, quais é que
associa a empresa? Porque a propria cor acaba por ter uma mensagem.

Joana: Basicamente uma que transmitisse forca e isto porque € uma empresa que ja tem
alguns anos, ja quase temos uma década e queremos mostrar que somos fortes, que

trememos mas nao caimos.
Cristiana: E ndo se lembra assim de nenhuma concreta?
Joana: Eu gosto muito da cor atual. Gosto muito do vermelho porque da a sensacéao de forca

de garra e de vontade.

Cristiana: Pode-me nomear alguns exemplos de assinaturas de outras empresas,

independentemente do mercado em que atuam, que mais lhe agradam?
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Joana: Os mais simples e diretos. Sao os que mais facilmente ficam na mente das pessoas.
Por exemplo, usamos hoje em dia o facebook e é conhecido em todo o lado, conseguimos

associar so pelo “f”. E logos com presenca.

Cristiana: Muito obrigada!

Joana: De Nada!
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Entrevista a Marco Romao

Cristiana: De inicio gostaria entdo de uma breve apresentacao da sua parte, o que é que faz,
qual é o seu papel aqui na empresa.
Marco: O meu nome é Marco Paulo Roque Romao, trato na empresa da parte comercial,

angariacdo de novos clientes, coordenacdo pedagogica da formacdo empresarial.

Cristiana: A parte da consultoria.
Marco: Exatamente. Acompanho os projectos, faco o acompanhamento dos projtos, ajudo

também na concecao dos projetos aos clientes, ao novo quadro comunitario Portugal 2020.

Cristiana: Entao e como é que me descreve a caracter da Codinfor?

Marco: Com o maximo profissionalismo. Com o acompanhamento ao cliente.

Cristiana: Mas como me descreve o acompanhamento ao cliente?
Marco: Sério, rapido, contente, ou seja, o cliente satisfeito, confianca em nos, capaz de

resolver os problemas, util.

Cristiana: Ou seja, arranjar solucoes. E como descreve a ligacao que a Codinfor tem com os
seus clientes?

Marco: Tenta-se ser o mais direto possivel, estar presente diversas vezes, fazer um
acompanhamento préximo, passar varias vezes pelo estabelecimento do cliente, perceber se
esta tudo bem, se necessitam de alguma coisa, ou seja, quando se presta o servico tem de
verificar se o cliente esta satisfeito, mostrar sempre que esta a ser feito e tentar apresenta-
lo ao cliente para que ele veja esse trabalho, porque é uma prestacdo de servicos, é mais
complicado, o cliente tem de ver que esta a ser feito, se esta a ser prestado um bom servico
porque como nao é palpavel, sem um acompanhamento proximo se calhar o cliente de hoje a

amanha, vai dizer que ja ndo necessita dos nossos servicos.

Cristiana: E a relacédo entre funcionarios/colaboradores?
Marco: E 6tima, é muito cordial, tenta-se formar um grupo homogéneo, onde todos

participem e decam a sua opiniao.

Cristiana: E, por exemplo, para um lado mais pessoal, Com que principios e valores realiza o
seu trabalho no dia-a-dia da empresa?

Marco: Sempre com a maxima responsabilidade ou seja que a empresa depende também um
bocado da minha funcédo porque é através de clientes, da sua angariacao e de manter, porque

mais importante que os novos é manter os atuais e que esses continuem a ser clientes.

Cristiana: Como descreve 0s v0ssos servicos?
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Marco: Os nossos servicos? Sao servicos para as empresas que querem continuar a ter uma
maior produtividade, que querem que os seus colaboradores desempenhem melhor as suas
funcdes e recorrem a nds para que facamos um bom servico e que o deles seja cada vez

melhor.

Cristiana: E porqué a procura de uma nossa assinatura?

Marco: Porque a atual ja tem uma década de existéncia, ja esta um bocadinho ultrapassada.

Cristiana: E olhando para a atual, acha que descreve o que a empresa de facto €?

Marco: Eu acho que descreve um pouco mas, se calhar as pessoas nao olham nesse sentido, ou
seja, as pessoas ao olharem para nosso logotipo associam-no a outro tipo de empresa porque
tem um tipo de escada e as pessoas que estao no meio podem fazer uma ligacao com a
escada do conhecimento, mas ha outras associacées que as pessoas, devido ao recorte das

proprias escadas levam pensar noutro tipo de empresa.

Cristiana: Quais sao as sensacoes e mensagem, que pensa que o proximo logotipo poderia ter?
Uma mensagem que representasse os conceitos, valores da CODINFOR.
Marco: Profissional, atual, com um design inovador, com uma associacao mais especifica aos

servicos da empresa, que seja facilmente identificado.

Cristiana: Quem sao os vossos principais concorrentes?

Marco: A nivel de projetos, se calhar sera a Assec Consultores; a nivel de explicacdes podera
ser a Lancaster College, a Da Vinci. Na parte da informacao talvez a Interprev, na parte de
seguranca e higiene, haccp, primeiros socorros, combate a incéndios, as associacoes
comercias, lefps, organizacdes naquelas areas de formacdes financiadas. De entidade

formadora, assim como nos, aqui na nossa regiao, nao ha nenhuma que seja comparada.

Cristiana: Que cores, associa a empresa? Esquecendo um bocadinho as atuais, quer dizer, se
forem nao ha problema mas tentando fugir um pouco a elas porque cada cor também acaba
por representar uma emocao, uma sensa¢ao. Uma cor também revela uma mensagem.

Marco: Para além do vermelho e do branco, talvez o preto.

Cristiana: Porqué o vermelho e branco?
Marco: O vermelho por ser uma cor mais viva, mais chamativa e o branco porque é mais
sobrio e profissional. Outra cor que se pudesse ali ajustar seria uma cor mais suave, talvez um

verde claro.

Cristiana: Mas ao pensar no verde, vai associar a que tipo de servicos?

Marco: Pois é mais prestacao ecologica.
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Cristiana: E ai que eu quero chegar com esta pergunta.
Marco: Talvez o preto por ser uma cor mais profissional e de empresas de servicos, transmite
mais confianca e, depois associando uma cor mais atrativa e mais jovem que combine bem.

Agora qual cor combina, nao sei.

Cristiana: Pode-me nomear alguns exemplos de logotipos de outras empresas,
independentemente do mercado em que atuam, que mais lhe agradam? Por exemplo, acaba
por comprar todos os dias marcas que o atraem mais.

Marco: Qualquer marca?

Cristiana: Sim, qualquer servico ou produto. Para poder perceber qual é o género de
logotipos que o atrai mais. As marcas estao em todo o lado, acabamos por gostar mais de
umas do que de outras. Escolhemos sempre as que nos atrai mais mesmo sem
experimentarmos primeiro.

Marco: Exatamente. Por exemplo, o logo da Pringles em relacao ao da Matutano esta mais
chamativo e gosto mais, nas bebidas é mais chamativo o da Coca-Cola do que o da Pepsi,
entre o BurgerKing e o McDonald’s, o préprio da BurguerKing, é para mim, mais apelativo.

Entre computadores associamos logo a maca ao Mac.

Cristiana: E, por exemplo, assinaturas com apenas a parte tipografica ou apenas a parte do
simbolo, ou a juncao?

Marco: Acho que a juncdo dos dois nesta situacdo tera de ser sempre a melhor porque se
fosse um produto devia ser so a ligacdo com o simbolo. Ou entdo o proprio logo alterar

conforme o tipo de servico, nao sei se na cor ou nalgum aspeto.
Cristiana: Onde sera aplicado o vosso logotipo?
Marco: Na pagina da internet, nos cartbes-de-visita, na newsletter, no papel timbrado, no

dossier, em tudo o que fosse comunicacao da empresa.

Cristiana: Pronto, chegamos entao ao fim, muito obrigada pela sua disponibilidade.

Marco: De nada!
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Entrevista a Claudio Pereira

Cristiana: Para comecar, gostaria que fizesse uma pequena apresentacdo, o seu nome, qual é
a sua prestacao de servicos.
Claudio: Sou o Claudio Pereira, sou o gerente da empresa CODINFOR, essencialmente, faco a

administracao da empresa e faco a gestao do seu principal servico que € a formacao.

Cristiana: Como descreve o caracter da CODINFOR?

Claudio: Acho que é uma empresa que tenta apresentar algo diferente de todas as outras,
que tem uma politica e uma perspetiva, quanto ao futuro, diferente das outras no que diz
respeito ao seu principal servico que é a formacao profissional. Tenta instituir qualidade e
criar relagdes duradouras com os clientes e tenta ser uma marca conhecida e julgo que ja o é

localmente, essencialmente aqui na Covilha.

Cristiana: Como descreve a ligacao que, a CODINFOR, tem com os seus clientes?

Claudio: Temos dois tipos de clientes. Temos clientes que sao empresas ou outro tipo de
organizacdes como IPSS, e outro tipo de associacdes e temos o consumidor final. Com as
empresas, tentamos criar ligacdes duradouras, estabelecemos muitas vezes contratos,
inclusivamente, a empresa foi criada em 2007 e temos clientes, nao desde inicio porque a
empresa so abriu ao publico em Outubro de 2007 mas temos clientes desde 2008/2009, ou
seja, desde os primeiros anos, e isso revela a qualidade dos servicos que nos prestamos.
Depois, no que diz respeito ao consumidor final, tentamos criar uma relacao de confianca
para que nos volte a contactar novamente sendo que isso muitas das vezes nao acontece por
forca das circunstancias, porque as vezes sao estudantes universitarios e estao naquela altura
a residir na Covilha e depois noutro sitio qualquer. Temos, por exemplo, pessoas que ja
frequentaram 4/5 cursos na CODINFOR, o que mostra o grau de satisfacdao que os clientes tém

com 0S NOsSsos servi(;os.

Cristiana: E com que principios e valores realiza o seu trabalho no dia-a-dia da empresa?

Claudio: Com o principio da qualidade, com o principio de sempre satisfazer os clientes, com
o principio de nunca falhar nada. Criar uma imagem da empresa, assente em profissionalismo
e tentar evitar que nao existam insatisfacoes por parte do cliente. O foco esta sempre no

cliente. Isso € o que rege o meu trabalho em concreto.

Cristiana: Como descreve 0s v0ssos servicos?

Claudio: O que nos prestamos principalmente é formacao empresarial que é formacao dirigida
Unica e exclusivamente a funcionarios de uma Unica instituicdo. Depois, temos formacao
aberta ao publico em geral que designamos como formacao profissional. Temos consultoria,
que consiste essencialmente no aconselhamento e acompanhamento em projetos de apoio.

Temos alugueres de equipamentos/instalacoes e temos explicacdes embora, o foco seja a
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formacao quer seja profissional ou empresarial. Representa provavelmente 95% do volume de

negoécios da empresa.

Cristiana: E porqué a procura de uma nova assinatura? O que é que me diz da atual?
Claudio: A atual foi concebida numa perspetiva que, se calhar, o cliente final nao a identifica
e quem concebeu nao cumpriu ¢ aquilo a que se propunha porque nao transmite aquilo que

nos pensamos que aquilo é.

Cristiana: Ou seja, quem olha nao identifica logo a CODINFOR como uma empresa que
fornece servicos de consultoria e formacao.

Claudio: Exatamente. Se o logo estiver associado ao nome, talvez se associe.

Cristiana: Qual seria a mensagem que poderia ser passada através de uma nova assinatura?
Algo que a CODINFOR queira transmitir p o publico.

Claudio: Relacbes pessoais baseadas na criacao de competéncias profissionais.

Cristiana: Quem sao os vossos principais concorrentes?

Claudio: Depende, ha diversos tipos de concorrentes. Ha concorrentes que siao associacoes
empresariais como € o caso da associacao da Covilha, como o caso da Nercab, da Modatex,
que sao entidades que desenvolvem essencialmente projetos formativos financiados por
fundos comunitarios. Eu acho que a esse nivel temos uma concorréncia desleal porque essas
instituicdes, normalmente, tém acesso a fundos comunitarios que nds nao temos por via das
relacdes que vao criando com o poder politico ao longo da sua atividade. Quero com isto dizer
que, se nds propusermos um projeto formativo exatamente igual a uma projeto formativo
apresentado por estas associacoes, a probabilidade dessas associacoes terem o projeto
formativo aprovado € maior do que a nossa. Depois temos ao nivel da formacao empresarial, a
Interprev e a Assec Consultores. A grande diferenca em que a CODINFOR se situa € que seu
core business é a formacao, enquanto, essas instituicdes tém como core business, no caso da
Interprev, a seguranca e higiene no trabalho e no caso da Assec, servicos relacionados com a
consultoria e com a contabilidade, s6 a formacao é que nods a tratamos, dai que, concorrente
igual a no6s, na Covilha, porque depois no pais inteiro ha mais, mas na Covilha, nao vejo. Estao
empresas que nao estdao sedeadas ca mas que tém alguns estabelecimentos cd mas nao tém
estado ao longo dos anos, umas vezes estao e outras desaparecem e depois voltam outra vez.
Dou o exemplo da Avalforma, que tem sede em Lisboa, teve um estabelecimento na Covilha e
depois deixou de ter. Depois, em Castelo Branco ja existe a Competir. Alias aqui também
existe a Conclusao, essa sim, ja é uma entidade que trabalha a formacao como nds mas é uma
entidade que tem sede em Leiria, Figueira da Foz ou Coimbra, ja ndo me recordo bem, mas
também tem uma delegacao aqui na Covilha mas, como essa empresa s6 tem uma pessoa aqui
na cidade, a capacidade dela competir connosco é inferior, na minha perspetiva, se calhar

eles podem ter uma perspetiva diferente.
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Cristiana: Sendo a cor um representante também de mensagens, que cores é que associa a
empresa?

Claudio: Associo o vermelho por ser uma cor forte e uma cor que inicialmente foi pensada
porque na altura, estava muito na moda o laranja mas achamos que o laranja ia passar de
moda e, acho que as cores como o vermelho e o verde, sao cores que perduram. Atualmente,
o lilas também é uma cor que identifica varias marcas mas acho que é uma cor que é de
moda, agora, se calhar, tem uma determinada importancia e daqui a uns anos ja ndo tem
essa importancia. Acho eu, que o vermelho e que o verde, sao cores que perduram. Entre o
vermelho e o verde, optou-se pelo vermelho porque nés estavamos por cima do Banco Espirito
Santo que agora é o Novo Banco e a cor deles era o verde, entdo optamos por uma cor que

contrastasse com a nossa publicidade exterior.

Cristiana: Gostaria que me nomeasse alguns exemplos de assinaturas de outras empresas,
independentemente do mercado em que atuam, que mais lhe agradam. Podem ser marcas de
produtos, qualquer coisa.

Claudio: De outro setor de atividade?

Cristiana: Mesmo que nao seja no setor da consultoria, formacao e explicacoes. Qualquer
coisa, uma marca até de livros ou de carros.

Claudio: O cavalo da Ferrari, o jaguar da Jaguar, o préoprio simbolo do Banif que é um cavalo
em forma de pessoa a apontar uma seta, o pelicano do Montepio. Nao me recordo de
nenhuma imagem de empresas de consultoria. Eu, normalmente, associo as marcas a
qualidade do produto e nao vou tanto pelo aspeto visual, em determinadas compras. Mas, eu
tenho tendéncia a comprar um vinho que, regra geral, me transmita aquilo que eu procuro
num vinho. Nao procuro muito design num rétulo mas também nao procuro um rétulo banal.
Procuro algo que me diga que aquele vinho é bom. Gosto de rétulos pretos, por exemplo, ou
dar cor bege. Nao gosto daqueles simples demais, todos brancos. Eu nao compro vinhos que
nao conheco, compro pelas carateristicas que tem. Ha uma, que acho que nao esta
trabalhada, nao gosto do vidro do vinho deles, mas sei que até tem bons vinhos, que é a Paulo
Loreano e tem uma imagem que acho que até foi cuidada, que é o bigode do préprio Paulo
Loreano, embora ache demasiado simples a garrafa em si. O logo esta bem feito mas, regra

geral, nao gosto. Os rdtulos sao sempre brancos e pretos.
Cristiana: E onde sera aplicada a vossa assinatura?
Claudio: Em cartoes-de-visita, faturas, na propria pagina de internet, no proprio facebook,

em toda a comunicacdo com o exterior porgue no interior, nao € muito utilizada.

Cristiana: Muito Obrigada!

Claudio: Ora essa!
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