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RESUMO

O presente estudo analisa a identidade visual das agéncias da Caixa Econdmica
Federal - tendo como referéncia o que é proposto em seu manual institucional e o que se
encontra implementado em agéncias da empresa - com o objetivo de verificar e discutir
caracteristicas de sua aplicacdo e conexdo com as normas da empresa, com énfase nos
ambientes (sinalizacdo e ponto de venda), além do possivel reflexo da mesma na
imagem institucional. Para tanto, parte de um levantamento bibliografico que conforma
os fundamentos tedricos a partir dos quais se estabeleceram orienta¢cdes para a coleta
de informagdes in loco e posterior analise e discussao dos elementos de identidade
visual pertinentes ao objetivo proposto. O percurso de pesquisa permitiu observar que é
possivel realizar um planejamento visual institucional amplo e consistente e que abarca
a diversidade de publicos que entra em contato com a instituicao. Contudo, percebeu-se
a relevancia de um trabalho de continuo gerenciamento que preveja também certo grau
de flexibilidade tendo em vista a dinamica da comunica¢ao contemporanea bem como o
papel fundamental daqueles que interagem a todo momento com a identidade daquele

ambiente: as pessoas, sejam elas parte do publico interno como externo.

Palavras-chave: imagem, identidade, marca, Caixa.



1 INTRODUCAO

Até meados do Século XX, o porte de uma organizacdo — mensurado por meio do
seu nimero de funcionarios ou tamanho de suas instalacées - ditava a for¢a das marcas
e era o grande diferencial na formacdo da imagem corporativa. Entretanto, as empresas
que se destacam atualmente no mercado precisam trabalhar para alcancar uma boa
reputacao e manté-la constante. Alcancar este objetivo supde agilidade em adaptar-se ao
contexto em que estdo situadas e as necessidades e desejos de seus clientes atuais e
potenciais, entre outros fatores. Dentre estes, destaca-se o planejamento de
comunicacao institucional, bem como a garantia de que os produtos que tém a oferecer,
sejam eles bens ou servicos, sejam de qualidade. Os consumidores tendem a nao buscar
mais as marcas tradicionais quando ndo enxergam nelas valores como eficiéncia, rapidez

e satisfacdo, por exemplo.

A tecnologia em permanente evolu¢do vem ampliando conhecimentos em
diferentes campos e contribui para que distancias sejam reduzidas. Isso acarreta
mudancas que podem ser percebidas tanto na concorréncia entre empresas quanto nos
habitos do publico. Observa-se a ampliacao da troca de informagdes, o avanco acelerado
nos processo de qualificacdo de produtos e a formacao de consumidores mais criteriosos
e bem informados. As ofertas do mercado se assemelham sob seus aspectos tangiveis, e
a necessidade de agregar as marcas valores intangiveis vem se tornando, mais do que

um diferencial, uma necessidade.
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Porém, agregar novos valores a uma marca nao é tarefa facil. Se, em sua origem, a
diferenciacdo entre as marcas se dava, sobretudo, por meio de atributos materiais
ligados aos produtos, gradualmente valores intangiveis como satisfagdo, elegancia,
agilidade, confianga, etc, passaram a integrar os anseios de uma marca na busca de uma
distingdo no ambito do mercado. H4 antiincios nos quais os produtos ndo aparecem, onde
vemos apenas a satisfacdo no rosto dos consumidores e uma assinatura relativa ao
produto ou empresa. A percep¢do, neste caso, nos mostra que a imagem de marca é algo
intangivel na medida em que é construida por meio do contato que o publico tem com

ela, seja através da um produto ou até da sede da organizacao.

Por depender também da percepgdo de sujeitos, ndo podemos criar uma imagem
e for¢a-la a se constituir como tal na mente de alguém. Porém, ha elementos que podem
ser gerenciados no sentido de influenciar na formagdo da imagem de uma marca. Os
estudos sobre gerenciamento de marca abarcam um planejamento de comunicacao,
dentro do que chamamos identidade. E relevante que esse planejamento considere as
diversas formas de contato entre emissor - empresa em si ou através de um produto -
com o0 seu publico-alvo e que haja constante avaliacdo a fim de verificar sua eficacia.
Podemos citar diversos momentos nos quais uma pessoa pode fazer associacdes a
alguma marca, como num “bate-papo” com os amigos, lendo uma noticia nos jornais, etc.
Porém, a materializacdao visual de uma mensagem tende a marcar de forma mais
incisiva, o que nos leva a relevancia do desenvolvimento de uma identidade visual

corporativa.

Ha empresas que planejam sua identidade tendo por base uma marca unica. Ha
outras que trabalham as marcas separadamente. A Unilever, por exemplo, gerencia as
marcas individuais sem associa-las diretamente a marca principal. A diversidade de
dreas nas quais os seus produtos estdo presentes no mercado é, certamente, um
motivador para isso e o afastamento da marca Unilever das marcas individuais deve
facilitar a entrada de mais de um produto num mesmo segmento, criando uma

“concorréncia disfarcada” e aumentando o espaco da empresa naquele nicho.

A Caixa Economica Federal, por sua vez, objeto de nosso estudo, trabalha sua
marca de forma Unica. Ha subdivisdes na empresa que facilitam o trabalho interno e

agilizam a prestacdo de servicos aos clientes, porém, todas as marcas estdo sob o
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“guarda-chuva” da Caixa. A estratégia de promover uma Uinica marca, por conseqiiéncia,
promove a empresa como um todo. Ndo ha o interesse, neste caso, em diferenciar a
imagem da Caixa Capitalizacdo da imagem da Caixa Seguros. O conceito que a empresa
quer é Unico, o que fortalece a imagem da Caixa e agrega mais valor a marca. Além disso,
esta estratégia possivelmente diminui os custos de promocgao, algo necessario para uma

instituicao que atua em todas as cidades do Brasil.

E evidente, portanto, que o planejamento da identidade corporativa deve ser
extremamente consistente e claro. No caso de grandes marcas, a sensibilidade deve ser
maior e o planejamento de identidade costuma contemplar itens tangiveis e intangiveis.
Esses ultimos podem ser identificados em normas de conduta e ética, por exemplo. O
planejamento deve ser objetivo para ser compreendido a partir de todos os seus
elementos. A identidade, no seu embrido, deve ser planejada a partir da compreensao de
que ha publicos internos e externos e, por vezes, inesperados e mais diversificados do

que se poderia imaginar.

Posta em pratica, a identidade corporativa é parte do processo de gerenciamento
de marca. E um processo, pois deve ser dinamico, devendo se ater ndo apenas as
peculiaridades da empresa, mas do meio no qual se insere, sendo atualizado na medida
em que o ambiente assim lhe indicar. Por meio da identidade é possivel agregar valores
a marca, o que a torna parte de seu gerenciamento. Apesar de ser impossivel ter controle
das imagens mentais formadas pelos publicos que se relacionam com as marcas, é
através da identidade visual que se criam atributos perceptiveis pelos sentidos que

contribuem na formacdo de uma imagem acerca de uma empresa e de seus produtos.

E possivel, entretanto, que fatores alheios a identidade estejam se contrapondo
ao gerenciamento da marca. Podem ocorrer situacdes nao desejadas ou imprevistas e,
por isso, a consisténcia das a¢des é tdo importante para a constru¢do e manutencdo da
identidade, na medida em que objetivam que situa¢des indesejadas ndo prejudiquem a

marca de forma definitiva.

Levando em consideracdo a importancia do elo entre imagem, marca e
identidade, interessa-nos no presente trabalho verificar aspectos que podem

comprometer a sintonia entre tais elementos. Se a comunicacdo é fundamental no
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planejamento e gerenciamento de uma marca, reconhecemos também que ha
possibilidades de falhas em um processo que prevé desde a criacao e aplicagdo de uma
identidade como também sua manutencao dinamica. Esse trabalho tende a ser ainda
mais complexo no que se refere a empresas que atuam em diferentes lugares e
abrangem uma variedade de funciondrios, sedes e produtos. Tendo em vista os aspectos
apresentados, nos perguntamos: como se da a aplica¢do efetiva de uma identidade visual
em diferentes sedes de uma mesma empresa? Como isso se da em empresas que
envolvem muitos funciondrios? Entre o que é planejado e o que é implementando, ha

uma coeréncia?

Diante de questdes tdo amplas, estabelecemos um foco que nos permitisse
discutir tais questdes com a intencdo de melhor compreender como se da a
implementacao de uma identidade visual. Interessa-nos, por meio desse recorte, poder
discutir, a partir de um caso especifico, elementos e dificuldades que surgem no
momento de executar algo que foi planejado em termos de comunicacdo no ambito de

um sistema de identidade visual.

Para nosso estudo, escolhemos a Caixa Econdmica Federal devido ao seu alcance
nacional, grande numero de funcionarios e clientes, bem como em funcdo de sua
presenca e manifestacdo em diversos meios de comunicagdo, cobrindo varias cidades do
Brasil. Além disso, destaca-se um interesse pessoal do pesquisador, que atua como

profissional vinculado a empresa desde 2006.

Este estudo tem como objetivo geral analisar os elementos da identidade visual
propostos pela Caixa Econdémica Federal e sua a aplicacio em ambientes fisicos
diversificados, verificando e discutindo que aspectos se destacam diante do que é
estipulado como meta e o que se efetiva nos ambientes. Como objetivos especificos tem:
(1) compreender o que é imagem corporativa, o processo de gerenciamento de marca e
a criacdo de identidade, destacando a relagdo entre ambas; (2) sistematizar os
elementos que compdem a identidade visual corporativa dos elementos basicos as suas
diferentes aplicagdes; (3) examinar a identidade visual corporativa da Caixa Econémica
Federal, analisando sua aplicacdo nos ambientes fisicos, tendo como base o manual de
identidade corporativa da empresa. Visa assim discutir o papel da identidade visual

corporativa da Caixa dentro do gerenciamento de marca e o possivel reflexo disso na
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imagem da empresa. O titulo do trabalho busca evidenciar justamente esse percurso em
que a identidade visual implementada, a partir de um planejamento de comunicacao,

pode repercutir de modo eficaz (ou nao) na construgdo da imagem da marca.

Para realizar o trabalho partiu-se da pesquisa bibliografica que permitiu
conhecer e sistematizar os conceitos relacionados a imagem, a marca, a identidade e
seus desdobramentos. Com base no que foi estudado partiu-se para o levantamento de
informacgdes sobre a Caixa Economica Federal. Tendo como referéncia o manual de
identidade visual da empresa, efetuou-se a visitacdo e levantamento de imagens
fotograficas que registrassem a aplicacdo dos aspectos estipulados no manual para a
sinalizacdo e elementos do ambiente fisico. A partir do cruzamento do que foi
sistematizado no levantamento bibliografico, do que foi estabelecido nas recomendacgdes
do manual e do que foi verificado nas sedes visitadas foi possivel analisar e discutir o

gerenciamento da marca em situagdes concretas, entre o planejamento e a execugao.

A monografia se estrutura a partir da presente introducdo, seguida do capitulo
dois que é dedicado a imagem de marca. No capitulo trés tratamos da identidade visual
em todos os seus desdobramentos para, no capitulo quatro, dedicar-nos ao estudo

acerca da Caixa Econémica Federal. Segue-se a isso, nossas consideragdes finais.



2 IMAGEM DE MARCA

Todo o estudo que se proponha a falar sobre o termo “imagem” ird se deparar
com um universo complexo. A palavra é utilizada hoje de uma forma muito genérica.
Todos nés, por diversas vezes, ja utilizamos “imagem” para citar uma foto, um video, as
qualidades de alguém ou até mesmo um de nossos sonhos. O que mais impressiona € o
fato de tal generalizacdo do termo ndo nos confundir. Joly (1996) explica que apesar da
diversidade de significados, a imagem, de forma geral, sempre se refere a algo que,
mesmo ndo sendo visivel, pode tomar tragos do visual e necessita de um sujeito que a

produza ou reconheca.

De fato, isso fica claro quando, por vezes, tratamos as imagens como sinénimos
de “publicidade” ou “televisdo”. A identificacdo entre ambas ocorre apesar de haver
publicidade em meios nao visuais, como aquela veiculada em radio, por exemplo. Joly
(1996) ressalta também a confusdo derivada dessa relacao, onde temos a auséncia de
distingdo entre suporte e contetudo, entre imagens estaticas ou em movimento. Como
observa a autora, no jornal francés Le Monde, ha uma coluna de comentarios sobre as

transmissoes de televisao que € intitulada “Imagens”.

A banalizacdo do termo e sua estreita relacdo com a midia tém influenciado nos
significados atrelados a ele. As imagens ndo necessariamente sdo aquelas em

movimento, porém as avang¢adas formas de comunicacdo de hoje nos fazem esquecer
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que também aquelas estaticas sdo consideradas imagens, como a fotografia, a pintura, o
desenho ou a gravura:
Confundir imagem contemporanea e imagem da midia, imagem da midia e
televisio e publicidade, é ndo apenas negar a diversidade das imagens

contemporaneas como também ativar uma amnésia e uma cegueira, tio
prejudiciais quanto intuteis, para a compreensao da imagem (JOLY, 1996, p. 16).

A imagem pode ser compreendida como “semelhan¢a” - como prega a religido: o
homem é a imagem de Deus -, ou como “modo de se comportar” - como as crian¢as que
se portam como imagens ao ficarem imdveis. A imagem pode ser mental e relaciona-se
com o que lemos ou ouvimos no mundo real, tomando emprestadas caracteristicas da
visdo. Essa associa¢do entre a imagem mental e o objeto em si, inclusive, é capaz de se
fazer através de minimos tracos do objeto, como o desenho de uma crianga retratando
sua familia em riscos verticais com circulos no topo. Mesmo os sonhos sdo imagens que
se constituem a partir de experiéncias que se tornaram parte da “bagagem” visual
acumulada pelo individuo. Vemos, portanto, que a imagem depende da percepcao de

sujeitos singulares que participam ativamente da sua construcao.

O termo também pode indicar a imagem de uma empresa, a denominada
“imagem corporativa”. Essa se constitui a partir de toda forma de contato do consumidor
com a empresa, desde o consumo de bens ou servigos até a opinido dos amigos sobre a

atitude dos diretores da empresa diante de um problema social.

A imagem corporativa pode ser entendida também como a imagem de marca,
desde que a empresa ndo trabalhe com produtos identificados com marcas distintas e
procure se apresentar através de uma marca principal. Hi empresas, como a Caixa, que
estamos aqui estudando, que trabalham com uma Unica marca para identificar seus

diversos servigos. Veremos tais aspectos com maior profundidade mais a frente.

Trabalhar com imagens é uma tarefa complexa. Como vimos, estando esta
vinculada a sujeitos que a percebem e constroem, é impossivel termos controle sobre
todos os seus desdobramentos. Portanto, a atividade que visa qualificar a imagem
corporativa ou a imagem de alguma marca deve ser muito bem planejada e executada,
tomando-se o cuidado de manter constantemente uma avaliagdo das acgoes

empreendidas. A partir de imagens visuais e outros estimulos sensoriais busca-se
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conduzir a formacdo de imagens mentais no publico-alvo que estejam eficientemente
vinculadas aquelas por meio das quais a empresa quer ser identificada. Além disso, o
planejamento de comunica¢do que pretende trabalhar a imagem da empresa ou seu

produto (seja um bem ou servi¢o) deve sempre atuar com uma margem de erro.

O planejamento de toda a mensagem que parte da empresa e visa influenciar a
construcdo da imagem de sua marca por parte do publico é denominado gerenciamento
de marca, tarefa que envolve todo tipo de informacao pelo qual o publico possa elaborar
conceitos sobre aquela marca. Pinho (1996) afirma inclusive que a marca é muito mais
do que um simbolo, nela estdo enraizados valores e atributos, tangiveis ou intangiveis,
que vao muito além aqueles pertencentes aos produtos que a marca destaca. A imagem
se forma pelo individuo ndo apenas por meio do contato com os atributos tangiveis de
um produto ou acabamentos de um servigo, mas também leva em consideracdo seu
conhecimento ja acumulado em relagdo aquela marca, ou aquela empresa, além de seus

concorrentes, entre outros fatores.

Observamos, portanto, que o termo “imagem”, com o passar dos anos, assumiu
diversos significados. As variadas formas de comunicacdo, surgidas e aprimoradas pelo
avanco da tecnologia, tém sido utilizadas como sinénimos do termo e sugerido que seu
significado tenha mais a ver com elas do que com outras imagens nao muito destacadas
na contemporaneidade, como as esculturas e as gravuras, por exemplo. As marcas, parte
também deste mundo que vé novas formas de comunicacdo surgirem a cada dia,
também costumam ser confundidas com o termo. Assim como as imagens, que deixaram
de ser apenas desenhos nas paredes para se tornar também todo um universo de
impressoes sobre as pessoas, os partidos ou as agremiag¢des em geral, as marcas nao sdao
entendidas mais como simples rétulos e véem substituindo valores e conceitos pelos
quais seus emissores intencionam ser compreendidos. Abordaremos a seguir a marca

sob todos estes aspectos para, a partir da identidade, compreender sua construgao.
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2.1 Origens e evolucdo

Podemos dizer que a histéria das marcas esta intimamente ligada a historia da
escrita, visto que um dos objetivos de uma marca, como o proéprio nome nos diz, é o de
“marcar” uma superficie. Porém, os primeiros registros de uma “marca de identidade”

sao datados do apogeu dos tempos egipcio e grego (COSTA, 2008).

Na Grécia e Roma antigas ja havia a preocupacdao em diferenciar os bens e
servicos. Como exemplo disso, Pinho (1996) cita os agougues romanos que exibiam em
suas fachadas a figura de uma pata traseira de boi como forma de serem identificados
pela venda da carne, assim como os comerciantes de vinho e leite que pintavam junto
aos seus estabelecimentos anforas e vacas respectivamente. Porém, apenas no inicio da
Idade Média é que se tem noticia do uso de marcas para identificar o comerciante e
desta forma permitir ao consumidor identificar o produtor de origem e resguarda-lo
quanto a qualidade do produto. Com o surgimento das cidades, havia preocupacao
quanto a falsificagdo de mercadorias e, portanto, a ado¢do de marcas individuais era

importante também ao produtor, visto que permitia identificar as falsificacoes e

preservar o monopolio (PINHO, 1996).

Costa (2008) cita a chegada da moeda como fator influenciador do surgimento

das “marcas comerciais”. Segundo o autor, com o nascimento da moeda no século VII

A.C., as transagbes passaram a ser internacionais e a necessidade de marcar os

recipientes, e ndao apenas o produto, se tornou essencial. Com a marca¢do dos

recipientes, era possivel orientar o consumidor quanto a origem do produto, embora

muitas vezes nao fosse possivel identificar o seu conteido. Neste momento, surgem os

primeiros indicios de demonstra¢do de preferéncia em funcdo da regido, o que, mais
tarde, sera associado ao “valor” das marcas.

Descobrimentos arqueolégicos romanos colocaram em evidencia mais de seis

mil marcas de oleiros (sigilla ou selos) do século VI A.C, que indicavam a

localidade ou o nome do oleiro por meio de signos alfabéticos, anagramas e

figuras. [..] Sendo a marca de um oleiro ou de um comerciante, o que essa

pratica ressalta é a necessidade de identificar a origem e o responsavel pela
circulacdo das mercadorias. (COSTA, 2008, p. 39)

Durante oito séculos da Idade Média, a concorréncia foi suprimida, ao que tudo

indica, na Europa (COSTA, 2008). As marcas passaram a representar as corporacgoes,
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submissas ao Estado. Elas eram utilizadas apenas como um instrumento de politica
econdmica do Estado que determinava a procedéncia do produto e indicava que ele
tinha qualidade suficiente para o consumo (COSTA, 2008). Apenas com a retomada do
liberalismo econémico, as marcas comec¢aram a se multiplicar. Os primeiros anos desta
retomada foram marcados pela falta de controle e a falsificagdo impune de marcas. Neste
primeiro momento pdés-corporativismo, as marcas eram apenas ativos que permitiam
atrair e conservar clientela, sem garantias ao consumidor de qualidade dos produtos,
visto que com a abertura da concorréncia e a falta de normas, um fabricante poderia

inclusive vender diversos produtos sob uma mesma marca.

A Revolucgao Industrial trouxe consigo um aumento significativo da producao de
bens e, com isso, a necessidade vender para regioes mais afastadas. Apesar deste revés,
os fabricantes continuavam a encontrar clientes e obter lucro. A figura do mercador foi
sendo suprimida pela do fabricante que enviava seus proprios vendedores aos mais
longinquos lugares. No inicio do século XIX, alguns fabricantes do ramo alimenticio
inovaram sua forma de venda. Ao contrario dos concorrentes que vendiam a granel,
estes comecaram a vender produtos ja empacotados, com peso comprovado e em

condi¢des higiénicas. Na embalagem, o reflexo: estampavam apenas a marca individual.

O aumento da preocupacdo com a protecdo das marcas acarretou na
promulgacdo, de forma pioneira, da Lei de Marcas de Mercadorias, em 1862, na
Inglaterra, sendo seguida pela promulgacdo de outras leis com a mesma finalidade nos
Estados Unidos e Alemanha respectivamente. Somente em
1875 foi regulamentada no Brasil a Lei 2682, com o

objetivo de proteger o fabricante de produtos.

A marca ja ganhava destaque semelhante ao
produto no final do século XIX. Desde meados do século,
entretanto, ja havia anuncios publicitarios circulando na
Europa. Porém, o marco significativo - e considerado o
inicial - da promoc¢do das marcas foi a promogao do sabao

Sunlight, da empresa de William Lever. Segundo estudos

Figura 1 - William Lever

de Costa (2008), um dos concorrentes de Lever

Fonte: http://www.unilever.com.br
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desdenhou da iniciativa, acreditando ser impossivel promover com éxito a marca de um
produto tao semelhante aos seus concorrentes. Lever multiplicou as vendas do sabdo
embalado Sunlight, diferente daqueles vendidos por peso, em vinte vezes no periodo de

24 anos.

Figura 2 - Anuncio Sunlight, da Lever, 1890.

Fonte: http://www.unilever.com.br

Com o inicio da promoc¢ado de marcas, inicia-se uma nova era. Até entdo, a marca
somente existia em funcao do produto. Podemos dizer que ela nada mais era do que um
sinal, pois sua funcdo era a de sinalizar ao consumidor sobre o que havia por de tras
dela, no interior das embalagens, ou orienta-lo sobre a origem daquele produto. Com a
promo¢do das marcas, sua importancia tornou-se equivalente aos produtos aos quais

promovia. A marca deixou de apenas sinalizar, mas também passou a significar algo, por
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isso entao chamada por diversos autores de “signo”. Uma marca poderia ser utilizada no
lugar do produto como forma de promové-lo, o que favorecia o fabricante detentor da
marca sob a perspectiva de que seu produto, de fato, tornava-se Unico. Com a venda de
produtos a granel, a promog¢do de sabdo, por exemplo, até entdo acarretaria um alto
custo e provavel prejuizo tendo em vista a semelhanca entre os sabdes e, no ato da
compra, ndo serem visiveis diferencas entre os diversos concorrentes. O fabricante
corria o risco de fazer propaganda para seus concorrentes. Com a fun¢do publicitaria
incorporada, as marcas passaram a carregar valores que até entdo ndo compunham e se

constituiram num diferencial dentro de mercados ja muito disputados.

A necessidade de promover as marcas forcou mudancas em suas formas, até
entdo, em sua maioria, bem rebuscadas. Estamos falando aqui do inicio do século XX e,
portanto, de uma época com recursos de impressdo e promoc¢do muito mais limitados
que os atuais. Costa (2008) cita a escola de Bauhaus como precursora do discurso da
simplicidade e do funcionalismo. Segundo a ideologia da escola, tudo aquilo que nao
tivesse uma fung¢do definida - no caso das marcas: partes de seu desenho - deveria ser
eliminado. Esta doutrina ndo apenas influenciou a publicidade, mas também outros
movimentos, como a pintura, a escultura e a fotografia. Contudo, o respeito aquilo de
mais essencial da marca ndo poderia ser descartado. Esta tendéncia ndo apenas
influenciava as marcas, mas abrangia a toda identidade corporativa, o que veremos em

um capitulo mais a frente.

2.2 A valorizacdo da marca

A Associacao de Marketing Americana define marca como “um nome, termo,
sinal, simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifique um bem ou servico do
vendedor, em distincao a outros dos demais vendedores” (BENNETT apud SCHULTZ,
2001, p. 43). Entretanto, as marcas incorporam hoje um universo de valores e atributos
que vao muito além do tangivel dos produtos. Murphy (apud PINHO, 1996) identifica os
componentes da marca como o produto, a embalagem, o nome, a publicidade e a
apresentacio como um todo, deixando claro que, no minimo, em sua definicao

deveriamos incluir novos valores emocionais e estéticos.
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Pinho (1996) destaca em sua obra que as marcas ha muito deixaram de ser
simples nomes. Quando o consumidor faz uma compra, ele ndo escolhe o produto
apenas com base na quantidade ou qualidade tangivel do produto. Certamente um
consumidor que opta por comprar um carro da fabricante Audi ao invés de um carro da
fabricante Volkswagen nao estd em busca apenas de um melhor desempenho, ou algum
outro valor tangivel, isto porque ha automoéveis a venda com desempenho semelhante
pelas duas fabricantes. Ha outros valores por trds da marca, intangiveis, capazes de
influenciar diretamente a decisdo de compra, valores estes resultantes da maneira como
foi construida a imagem da marca Audi, neste exemplo, na mente deste consumidor.
Vasquez (2007) nos d4 uma idéia daquilo que poderiamos chamar de valor intangivel na
escolha da marca:

Existem duas explicagdes de por que o consumidor usa uma determinada
marca. A primeira, porque ela lhe transmite certas sensagdes e ele se identifica
com elas. A segunda, porque ela representa algo que ele aspira ter em termos

de imagem, algo que ele ndo tem e que a marca pode lhe proporcionar”
(VASQUEZ, 2007, p. 202)

Wheeler (2008) afirma que as pessoas sdo apaixonadas pelas marcas, pois elas
sdo promessas, expectativas que residem na mente de cada consumidor a respeito de
um produto, servico ou mesmo de uma empresa. Costa (2008) entende que elas sao um
fendmeno complexo. De fato, devemos levar em consideracdo a complexidade de
informacdes que circulam por todas as esferas nas quais nos envolvemos, seja no ramo
econdmico, politico ou social. De uma maneira ou de outra, isso tudo nos influencia, seja
materialmente, socialmente, culturalmente, ou até, psicologicamente. Para o autor “o
conjunto de forcas do ambiente mobiliza as representagdes sociais, a imaginacao
coletiva, as imagens mentais que surgem das marcas e se instalam na memoria” (COSTA,
2008, p. 86). As marcas, assim como todas as informagdes, necessitam encontrar espaco
em meio a este turbilhdo de dados na busca pela nossa atencdo e, como forma de
alcancar éxito, tém se tornado muito mais do que signos, mas objetos de desejo, fetiches

e espelhos idealizados nos quais os individuos véem a sua auto-imagem.

O desafio de desenvolver, manter e avaliar este conjunto de valores e atributos a
fim de construir uma imagem de marca teve inicio com o Brand Equity. A partir da

metade da década de 80, muito em funcdo do aumento de fusbes entre as grandes
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empresas americanas, exigia-se uma justificativa para o sobrepreco das operacoes de
compra e venda em func¢ao do valor reconhecido das marcas envolvidas (MARTINS,

2000).

O empresario australiano Rupert Murdoch é considerado o pioneiro do Brand
Equity. Ele mandou estimar, em 1984, o valor das marcas dos titulos de jornais e revistas
publicados por sua companhia para inclui-lo em seu balancete. Em resumo, o Brand
Equity seria o valor patrimonial das marcas, a diferenca entre o valor liquido do
patrimonio da empresa e o valor pelo qual ela poderia ser vendida (PINHO, 1996). Hoje,
a revista Business Week divulga, em parceria com a empresa de consultoria Interbrand,
quais as marcas mais valiosas do mundo ano a ano. Em 2008, a Coca-Cola estava no topo

do ranking, conforme mostra a lista abaixo, retirada do site da Interbrand.

Valor
(em bilhdes de US$)
Coca-Cola Estados Unidos 66,667
IBM Estados Unidos 59,031
Microsoft Estados Unidos 59,007
General Eletric Estados Unidos 53,086
Nokia Finlandia 35,942

Quadro 1 - As marcas mais valiosas do mundo em 2008.

Fonte: http://www.interbrand.com/best_global_brands.aspx

Para chegar ao valor da marca, a Interbrand estabeleceu um sistema de pontos,

cujo total é 100 e no qual sete itens estdo distribuidos conforme seu peso.
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Pontos Caracteristicas
Internacionalidade 25 Mal.‘ca Internacional, nacional ou
regional
. Maior estabilidade e maior potencial de
Lideranca 25 o = N
rentabilidade em relacdo a concorréncia
Estabilidade 15 Maior fidelidade do consumidor
Marca sujeita a mudanc¢as da moda o
Mercado 10 . W e ¢ 4
inovagdes tecnoldgicas
N Capacidade de manter a preferéncia do
Tendéncias 10 p : prete
consumidor em um prazo maior
Recebe ateng¢do continuada para
Suporte 10 recebimento de investimentos
mercadolégicos
~ Marca e eventuais processos de
Protecdo 5 ~ = :
producdo sdo protegidos legalmente

Quadro 2 - Adaptacdo do texto sobre os itens de avaliagdo de valor das marcas.
Fonte: PINHO, 1996, p. 45
Alguns autores preferem ver o brand equity como conseqiiéncia da administracdo
das marcas, ou seja, um valor agregado a elas e ndo um valor das marcas. Segundo

Pinho:

A construgido do brand equity realiza-se, entdo, pela criagdo de um conjunto
organizado de atributos, valores, sentimentos e percep¢des que sdo conectados
a marca, revestindo-a de um sentimento de valor que ultrapassa o custo
percebido dos beneficios funcionais do produto (PINHO, 1996, p. 47).

Entretanto, uma visdo ndo exclui a outra, visto que o crescimento do valor
agregado faz aumentar seu valor patrimonial. Aaker (apud PINHO, 1996) propde cinco
itens através dos quais podemos perceber seu valor: quando ha fidelidade a marca;
quando ha conhecimento do nome de marca e isso leva a preferéncia; quando ha
qualidade percebida; quando o consumidor cria associagées a marca; e, finalmente,
quando existem ativos do proprietario da marca, como patentes, marcas registradas e

relacdes com os canais de distribuicao.
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Costa (2008) classifica a mudanga do conceito de “marca” como “evolucao da
marca/funcao a marca/emoc¢do”. Quando esta deixa de apenas relacionar um nome a um
produto é o momento no qual ela passa a agregar novos valores que a enriquecem. Estes
valores podem chegar ao extremo de nao possuir qualquer relagdo com o tangivel, como
associar uma marca a beleza, a tranqiiilidade, ao romantismo ou a inovac¢do. Neste caso,
a marca suplanta a funcdo de signo e passa a ser compreendida também como um
simbolo, observando a complexidade de valores pelos quais ela pode ser lembrada e o
fato de que estes valores podem se relacionar a determinado lugar ou momento
histérico. Percebendo que uma marca, ao agregar um valor simbolico de inovacgdo, por
exemplo, ndo faz referéncia a qualquer produto, temos nesta marca um grande potencial
comercial que deve ser trabalhado com muita cautela, porém sem o prazo de validade de
um determinado produto. Esta percep¢do permite a empresa pensar a marca num longo
prazo, o que nos leva a crer que a mesma deve, primeiramente, se posicionar na mente
do publico de alguma forma, seja como “a mais barata”, “a mais inovadora” ou “a mais
elegante”. E preciso achar seu espaco em meio ao emaranhado de concorrentes expostos

no mercado, oferecendo diferenciais em meio a servigos semelhantes.

Ries (1999) explica que para alcan¢ar um espaco na mente do publico, a empresa
deve saber se posicionar corretamente. Segundo o autor, a “era do produto”, no qual a
atencao de toda promog¢do concentrava-se apenas no produto e seus beneficios, ficou na
década de 50. A época da publicagio de sua obra, o gasto de propaganda nos Estados
Unidos alcancava a relacdo de US$376,62 per capta em um ano. Desta forma, comenta o
autor, a mente s6 aceita aquilo que coincida com seu conhecimento anterior. Deve-se,
portanto, livrar as mensagens de ambigiiidades, simplificando-as e assim auxiliando no
processo de selecdo. Trabalhar o posicionamento da marca é saber encontrar o caminho
pioneiro sob determinado ponto de vista. Ries (1999) cita o caso da Seven-Up que, nos
anos 90, soube ocupar um bom espaco no mercado americano de refrigerantes, ja
ocupado em grande parte pela Coca-Cola, explorando o que parecia ser o ponto forte do
concorrente. Naquele momento, quase dois em cada trés refrigerantes vendidos nos
Estados Unidos eram do tipo cola. Diferentemente de todos os concorrentes, a Seven-Up

partiu da mente dos consumidores para construir sua imagem, e nao do produto que
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vendia. A campanha posicionou Seven-Up como o refrigerante “que nao é cola”, criando

uma alternativa para aqueles que desejavam um sabor diferente.

Quando as empresas vinculam suas marcas a alguma coisa material, os
consumidores logo fazem diversas outras associa¢cdes mentais relacionando-as com
novos valores. Essas associagdes as diferenciam entre si. Segundo Pinho (1996, p. 99) o
gerenciamento de marca vai se preocupar em desenvolver “aquelas ligacdes que afetem
a decisdo de compra ou contribuam para formar uma imagem de marca forte e

consistente.”

Dentre as formas de apresentacdo das marcas que tém a finalidade de construir

imagens positivas, o autor elenca aquelas que:
a) valorizam as caracteristicas do produto;

b) valorizam os atributos intangiveis (como lideranca tecnolédgica, satude e

jovialidade);
c) ressaltam os beneficios ao consumidor, seu preco baixo ou seu uso facilitado;

d) apontam grupos de especialistas ou personalidades que fazem uso do produto

ou servigo;
e) promovem estilos de vida;
f) posicionam a marca sob um ponto de vista diferente dos semelhantes;
g) comparam a marca ao concorrente reconhecido;

h) ressaltam o local geografico de origem do produto ou servico. (PINHO, 1996,

p.99-117)

A Souza Cruz, empresa do setor tabagista, por exemplo, a partir de 1973 passou a
ilustrar suas campanhas publicitarias com fotos de pessoas praticando esportes como
motociclismo e automobilismo. O autor salienta, entretanto, que as associacdes devem
estar em acordo com os atributos e percep¢des da marca. “Uma marca deve prometer

apenas aquilo que pode cumprir” (PINHO, 1996, p. 117).

Martins (2006) indica que o consumidor, ao entrar em contato com a marca,

tende a classificar, mesmo que involuntariamente, aquilo que o influenciard na
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construcdo da imagem mental da marca. Isso quer dizer que, sob o ponto de vista do
consumidor, certas abordagens planejadas pelo gerenciamento de marca podem ter um
peso menor ou maior durante esse processo. Portanto, essa escolha deve obedecer
alguns critérios. O autor classifica os elementos a serem ressaltados pela marca em trés

categorias: atributos, beneficios e atitude.

Os atributos podem ou ndo ser relacionados ao produto ou servico em si.
Quando precisamos escolher uma marca durante a compra e estamos em duvida sobre
os atributos do produto, reparamos na embalagem. Se a embalagem é agradavel, bonita
e deixa muito claras as informag¢des do produto, certamente esta marca ganha pontos
conosco, ao contrario de outra que apresente o produto com a embalagem suja ou
rasgada. O autor entende que as embalagens nao afetam a decisdo de compra, mas
influenciam nas nossas opinides. “Nossa légica nos diz que produtos de qualidade sdo
normalmente vendidos em embalagens de qualidade, ou mesmo bonitas” (MARTINS,

2006, p. 202).

Os beneficios tém relagdo com aquilo que o publico deseja daquela marca. Eles
podem ser funcionais, experimentais ou simbdlicos. Os funcionais sdo limitados por
elementos intrinsecos do produto. Os experimentais sdo mais complexos do que os
funcionais, pois levam em consideracdo estimulos ou sensacdes que estejam
relacionados a utilizagdo daquele produto ou servico, sejam no ato da compra ou
anteriores. Os beneficios simbolicos sdo mais complexos, pois levam em consideragao,
principalmente, a auto-estima. Se um primeiro carro, por exemplo, atende os beneficios
funcionais e experimentais que o comprador espera pouco além de um segundo carro de
uma marca concorrente, com base no prestigio o segundo carro pode ser o escolhido,
tendo em vista o grau de importancia maior do prestigio em relacdo aos demais

beneficios.

As atitudes da marca talvez sejam mais importantes, pois elas sdo vistas como
um modelo. Caso ndo haja uma compatibilidade entre a atitude da marca e do
consumidor, ela pode ter todos os beneficios e atributos positivos que, mesmo assim, a
pessoa encontrard aspectos negativos nela. Nas atitudes, a pessoa da um peso maior a
alguma caracteristica negativa capaz de anular muitas caracteristicas positivas e sera

muito dificil contornar seu conceito da marca. (MARTINS, 2006).
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Mesmo em momentos dificeis, uma marca deve privilegiar o fortalecimento de
uma imagem positiva. Citamos acima diversas formas de abordagem em busca desse
ideal. Apesar disso, algumas empresas acabam retirando investimentos que visam
fortalecer as suas marcas em momentos de dificuldade. Martins (2006) entende que
existem 14 fatores de sucesso na obten¢do de vantagens em momentos de crise. Estes
estdo relacionados a forma de lidar com a marca sob o Ambito administrativo, acima

ainda das formas de divulgacao. Sao eles:
a) Reconhecimento pela direcdo da empresa das dificuldades operacionais;

b) Construcdo de marcas corporativas. A énfase dos esfor¢os de marketing deve

se deslocar do produto para a empresa.
c) Foco nos valores essenciais;
d) Investimentos continuos em propaganda;
e) Uso eficiente da midia;
f) Marketing de Base;
g) Marketing de Relacionamento;
h) Relacionamento estavel com a Agéncia de Propaganda;
i) Acgo0es de patrocinio cultural;
j) Utilizacdo de amostras gratis;
k) Ataque direto as marcas proprias;
1) Inovacao;
m) Controle de distribui¢ao;
n) Preco. (MARTINS, 2006, p. 218-219)

Até este momento vimos que as marcas ha muito deixaram de ser representacoes
graficas de empresas ou seus produtos. Observamos que apesar de surgirem como
instrumento de indicacao da origem e, portanto, da qualidade de produtos, sob o ponto
de vista comercial, a idéia de marca somente ha um século baseia-se também em valores

ndo tangiveis e de dificil mensuracdo. Estudamos até aqui autores que ambicionam
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mensurar as marcas através destes aspectos relativos, visto que ndo se pode determinar
100% da construcdo da marca na mente de cada consumidor. Além de propor formas de
apresentar as marcas, relacionando-as a possiveis valores positivos da cada meio da
qual fazem parte, provavelmente esses e tantos outros autores da area parecem querer
determinar quais sao os valores intrinsecos mais importantes, ou aqueles que primeiro
poderdo cativar, ou seduzir, o publico-alvo. E sem ddvida um trabalho arduo e que
envolve diversas areas de estudo. Este breve trabalho, entretanto, ira se aprofundar na
criacdo de marca com base no estudo da identidade visual. Primeiramente trataremos da
identidade corporativa com o objetivo de dissolvermos certas confusdes no uso do
termo “identidade” e, posteriormente, buscaremos situar a identidade visual dentro do

conjunto de formagao de imagem de marca.

2.3 Marca e identidade corporativa

O ponto de partida para a criagdo de algo parte da determinacao do que se
objetiva com isso. Saber o que é uma empresa, ou mesmo uma pessoa, é saber qual a sua
identidade. Este é basicamente o mesmo conceito proposto por Costa (2001) para
identidade corporativa. Para o autor, a identidade se define como aquilo que a empresa

realmente é.

Wheeler (2008) entende que a identidade é a expressdo visual e verbal da marca.
Ela da apoio, expressao, comunicacdo, sintetiza e da visibilidade a marca. Os melhores
sistemas de identidade de marca sdo memoraveis, auténticos, significativos,
diferenciados, sustentaveis, flexiveis, agregam valor e seu reconhecimento é imediato

em qualquer cultura, afirma a autora.

Ja Fascioni (2006) define identidade como o conjunto de caracteristicas que
tornam a empresa Unica, o que vem de seus principios, qualidades, defeitos, aspiracgoes,

etc.

De qualquer maneira, o conceito de identidade corporativa carrega em si tanto
aspectos visuais quanto valores, sentimentos ou percepc¢des. Martins (2000) também
trata da integracdo destes varios elementos na formacdo do conceito de identidade

corporativa:
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Contudo, a identidade corporativa ndo se restringe, como pensa a maioria, ao
desenho, nome ou slogan. Tudo em uma empresa precisa estar integrado para
formar aquilo que entendemos por identidade corporativa: ética,
responsabilidade social e ecoldgica, dentre outros valores e fatores. Os
produtos, servicos, atendimento, pessoas, produgao fazem parte de um sistema
de comunicagdo que é percebido pelos consumidores como elementos de
identidade de uma marca, que eles podem escolher ou ndo para comprar ou se
relacionar. (MARTINS, 2000, p. 106-107)

Por ser complexa, a criagdo de uma identidade consistente exige planejamento. E
possivel planejar uma identidade, diferentemente de uma imagem, tendo em vista que
ela parte da prépria organizacao, através do modo como deseja ser vista tanto por seu
publico externo, quanto por seus empregados. Alids, um planejamento empresarial bem
preparado de identidade corporativa deve compreender aspectos visuais e
comportamentais dos seus empregados e colaboradores. Como citou Martins (2000), se
uma empresa objetiva que responsabilidades social e ecoldgica sejam parte de sua
identidade corporativa é preciso empenhar-se em levar estes conceitos, primeiramente,

a seus funcionarios, trabalhando aspectos que os facam perceber estes valores.

Olins (1990) afirma que a identidade corporativa mantém relacdo mais proxima
com quatro areas de atividades: os produtos e servicos; o ambiente no qual eles sao
comercializados; a comunicacdo da empresa; e o comportamento das pessoas
internamente e delas com o publico externo. Algumas empresas baseiam sua identidade
muito mais em funcdo de um elemento do que de outro. Um parque de diversdes, como o
Hopiharil, em Sao Paulo, determina sua identidade muito mais pelo ambiente no qual
interage com seu publico do que o McDonalds ou a Coca-Cola, que constroem suas
identidades pelo que fazem de comunicagdao. Pinho (1996) diz que na identidade
baseada pela comunicacgao, a identidade € substituida pela imagem ja que a percepcao se

faz de fato daquilo que a publicidade imagina que o produto seja ou deva ser.

Este autor também classifica as identidades corporativas conforme as bases
através das quais sdo estruturadas e apresentadas. Sdo elas: monolitica, de endosso e

por marcas.

A identidade monolitica se caracteriza pela utilizacio de apenas um nome e

estilo para todas as aplicagdes. Desta maneira a empresa consegue fortalecer um

1Parque de diversdes localizado no Km 72 da Rodovia dos Bandeirantes, no Estado de Sdo Paulo. Mais informag¢des no
site <http://www.hopihari.com.br/home/>.
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conceito Unico para a marca, independente de segmento de atuacdo. Com o passar do
tempo, hd uma tranqiiilidade maior por parte dos investidores em relacio ao que
esperar daquela marca em relacdo ao publico, a cada investida no mercado. Empresas
com maior tempo de mercado e reconhecida reputacdo procuram usufruir destes
beneficios utilizando a identidade monolitica a fim de conquistar espagos consideraveis
em mercados novos, porém proximos, o que fortalece ainda mais a sua imagem pela
presencga constante. Murphy (apud PINHO, 1996) entende que este tipo de formagdo de
identidade é mais comum em mercados um tanto homogéneos, como entre os bancos, as

companhias aéreas e petroliferas.

A identidade de endosso se faz do “empréstimo” de elementos de uma marca
corporativa principal a outra marca menor, ou nova. O endosso nao impede a criagdo de
conceitos novos por parte desta nova marca, porém agrega a ela parte dos valores da
marca principal. Pinho exemplifica a identidade de endosso através da transferéncia de
aspectos visuais de uma marca corporativa maior a uma menor, que por sua vez tem

nome completamente diferente.

ESTRUTURA DA IDENTIDADE DE ENDOSSO

Q

ATUAL
MODULO VALENCIA INFINITO FLEX
Engenharia Quimica Aeroespacial Plasticos

Figura 3 - Adaptado de Olins, Wally.

Fonte: Pinho, 1996, p. 35

Casos mais comuns de identidade de endosso sdo as marcas regionais ou
nacionais que se associam as marcas multinacionais de boa reputacdo. Desta forma, a
marca regional se apodia no prestigio da marca maior para ter, se nao a confianca, ao
menos a aten¢do do publico. No Brasil, temos a marca da Chevrolet que recebe a
identidade de endosso da General Motors. A dificuldade de desenvolver uma identidade
de endosso se da, muitas vezes, pela falta de didlogo entre elementos que objetivam

formar personalidades de marca diferentes. Por vezes ainda, a organizagdo maior
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trabalha com marcas subsidiarias que sdo concorrentes, o que pode acarretar problemas

com fornecedores, consumidores e até mesmo empregados (PINHO, 1996).

No caso de identidade por marcas nao ha relacao entre as marcas dos produtos
e servicos com a marca da organizagao. Esta ultima s6 serda identificada na relagdo entre

a organizacdo e seus investidores. E o caso, por exemplo, da Unilever, o qual ja

comentamos anteriormente.

Contudo, para entendermos a identidade corporativa de forma mais completa,
devemos compreender como se da o seu processo de criacdo. Antes de inicia-lo, é
preciso haver uma definicdo em relacdo ao primeiro elemento: a marca. Muitas vezes o
empresario dedica-se muito mais ao seu produto ou servico antes de dar atencdo ao
nome da marca. Wheeler (2008), inclusive, acredita que existem seis momentos nos
quais é necessaria a presenca de um especialista em identidade de marca: (1) quando do
surgimento da empresa ou produto, (2) da troca de nome, (3) da necessidade de
revitalizar a marca, (4) da necessidade de revitalizar a identidade da marca, (5) da

necessidade de criar um sistema integrado e (6) quando da fusdo de empresas.

E importante salientar que é através da marca que o consumidor costuma ter o
primeiro contato com a empresa e, portanto, a desatengio a este item na elaboragio da
estratégia de negdcios ocasionara diversos transtornos para a evolu¢do da mesma no

mercado, além de prejudicar sua imagem como um todo.

O surgimento de uma marca forte parte da definicao de qual a melhor estratégia
adotar para o seu desenvolvimento. Para isso é necessario que a empresa observe e
colha o maior nimero de informagdes a respeito do tipo de produto que ira
comercializar, como as especificacdes e formas de usa-lo, que tipo de satisfacdo obtera e
qual necessidade ira atender, se ha pontos de venda suficientes e bem distribuidos, se
realmente o produto esta de acordo com o perfil ja constituido pela empresa no mercado
através de outros produtos (no caso de empresas com diversos produtos) e se ndo

atinge os seus concorrentes. E importante realizar pesquisas a fim de conhecer o

mercado no qual o produto sera lancado e “manter os pés no chao”.

Ries (1999) lembra o ano de 1969, em que a RCA resolveu adentrar ao mercado

de computadores nos Estados Unidos. A empresa multibilionaria acreditava que, devido
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a forgca de sua marca em outros mercados e seu poderio financeiro, poderia desbancar a
IBM como a numero 1, sem observar atentamente o mercado. Menos de dois anos depois
de anunciada sua entrada no negécio e mais de US$ 250 milhdes investidos a RCA saiu
do mercado, levando consigo outra grande empresa, a General Eletric. A IBM detinha a
época 70% dos negdbcios de grandes computadores, contra menos de 10% do segundo

colocado.

Outro detalhe importante quando se trata da criacdo das marcas é conhecer o
ambiente onde esta sera registrada, atentando para dificuldades para o registro da
marca em fung¢do da lingua, da cultura, e possiveis dificuldades de lembranca e
adaptacao da marca ao local. Segundo Pinho (1996) ela deve ter um objetivo tnico,
acordado entre todos aqueles que atuardo no seu desenvolvimento e divulgac¢do, a fim
de evitar distor¢des. O momento seguinte, apds observados esses itens, é o de formacao
de idéias, sem preconceitos, para, mais adiante, se fazer a selecio das melhores opg¢des
de nomes para a marca. Pinho destaca os eventuais problemas desta etapa: palavras com
dificuldade de pronuncia, legibilidade ou memorizacdo em todas as linguas; palavras
que nao permitem o registro legal; palavras semelhantes a concorréncia; palavras muito
grandes; palavras obscenas, ofensivas ou negativas. A decisdo final deve caber ao
profissional de marketing, com base na sua familiaridade com o mercado, testes com

consumidores e, inclusive, sua propria intuigao.

Os nomes das marcas costumam variar bastante. Existem desde aqueles
objetivos, através dos quais somente a presenca do nome indica a que o bem ou a
instituicao se refere (como Banco do Brasil), até nomes subjetivos, como os inventados,
em que é necessario descobrir maiores detalhes para entender o mercado de atuagao

(como Fanta). Podemos categorizar os nomes das marcas em sete tipos:
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Categoria Exemplo

Nomes Descritivos Banco do Brasil

Nomes de Pessoas Vinhos Salton

Nomes de Local ou Regido Agua Mineral Fonte Ijui
Nomes Cientificos Amoxicilina

Nomes de Status Sabonetes Senador
Nomes com AssociagOes Positivas Bandeirantes

Nomes Artificiais Fanta

Quadro 3 - Categorizacdo de marcas nominais.
Fonte: PINHO, 1996, p. 16-17.

A nomenclatura das marcas é uma das partes das estratégias e politicas de marca.
Ha a possibilidade das empresas adotarem marcas individuais a seus produtos ou,
inclusive, trabalhar produtos sem marca. Estes produtos sdo conhecidos como
genéricos. No Brasil, conforme Pinho (1996), a pioneira neste tipo de politica foi a Bom
Preco Supermercados do Nordeste, que langou os primeiros itens em 1979, adaptando
experiéncias de outros paises sem, no entanto, conseguir éxito por muito tempo. Uma
tendéncia brasileira, dentro do ramo de supermercados principalmente, é a presenca de
produtos diversos com a marca do distribuidor. Exemplo disso sdao os diversos
produtos de higiene e limpeza, de alimentagdo e até mesmo de vestuario em destaque
com as marcas Carrefour, BIG ou Zaffari no estado do Rio Grande do Sul. Este tipo de
estratégia valoriza e fortifica a marca do distribuidor em comparacao com a marca do
fabricante, observando que seus produtos tém um custo promocional praticamente nulo,
0 que permite a venda a precos mais acessiveis, além de desfrutar de uma 6tima
exposicdo no ponto de venda. O autor lembra que os produtos com a marca Carrefour
foram lancados em 1989 e contavam com 23 itens de alimentagdo e 13 itens de limpeza

a época.

Outra opg¢ao dentre as estratégias de marcas nominais é a ado¢gao marcas de
familia. Esta estratégia consiste na identificacdo total ou parcial das marcas sob um
mesmo nome. A Nestlé é um exemplo de fabricante com marcas de familia nos quais os

nomes dos produtos sdo combinados com a marca da empresa: Nescafé, Nesquik, Neston,
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Nestea. Ha empresas que adotam as marcas de familia de forma que todos os produtos
do grupo levem o mesmo nome, como no caso da Antdrctica (com guarana, cerveja, soda

limonada, tonica).

O processo de criagdo do nome, levando-se em consideragao essas estratégias, é
fundamental a sobrevivéncia da empresa no mercado. Isso se deve ndo apenas pela
funcdo primordial de diferenciar o produto, servico, ou a prépria organizacdo no
mercado diante dos olhos atentos do consumidor, que cada dia esta mais imerso num
universo de produtos e servicos com tendéncia a semelhan¢ca, mas também pelas
funcdes de destaca-los, revela-los e promové-los, entre outras fungdes citadas por Pinho

no quadro a seguir.

Funcao Objetivo

Concorrencial Assinalar produtos que concorrem diretamente
entre si

Identificadora Identificar individualmente os produtos

Individualizadora Tornar o bom tnico perante o conjunto de bens

de marcas diferentes

De descobrimento ou revelagdo Revelar a sua existéncia ao consumidor
De diferenciagdo A mareca diferencia o produto em sua categoria
Publicitaria Divulgar e promover a marca para que ela deixe

de ser uma mercadoria anénima

De diferenciacdo interna Permitir ao consumidor estabelecer uma
diferenca de status entre versdes do mesmo
bem, preservando a unicidade da marca e
protegendo-a de imita¢des dos concorrentes

Quadro 4 - Fungdes das marcas nominais.
Fonte: PINHO, 1996, p. 15-16.
Concluida a criacao do nome, os responsaveis pela identidade corporativa devem
por em pratica as quatro etapas fundamentais a sua formacao: (1) pesquisa e definicdo
de diretrizes; (2) criacdo da linguagem visual; (3) desenvolvimento de mensagens

visuais; (4) normalizacdo e padroniza¢do (PINHO, 1996).

A etapa de pesquisa deve ser realizada com os diferentes grupos que mantém

contato com a empresa, sejam pessoas da alta diretoria ou mesmo representantes de
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outras organizacoes que se relacionam direta ou indiretamente com a empresa (como
jornalistas, acionistas, fornecedores, etc.). Sua importancia se da pelo fato de muitas
empresas ja possuirem uma identidade formada, porém sem que, em nenhum momento,
houvesse um controle de sua formacdo. Estas informacdes deverdo ser analisadas
juntamente as outras da auditoria de comunicacdo, design e de comportamento
recolhidas nesta etapa do processo. Auditorias sdo importantes aqui a fim de verificar o
porque das respostas obtidas através das pesquisas. A auditoria de comunicaciao deve
recolher dados sobre as estratégias, técnicas e processos de comunicagdo como um todo,
inclusive sobre a elaboracdo de folhetos, catdlogos, manuais e videos utilizados para
trocar informagdes entre todos os envolvidos na empresa e verificar se a comunicagao
se realiza de maneira satisfatéria. A auditoria de design examinara aspectos visuais,
desde embalagens e material grafico até o design de fabricas, e verificard se ha
consisténcia entre ambos. A auditoria de comportamento, como o nome diz, ira analisar
as manifestacdes de comportamento entre os sujeitos da organizagao. Segundo Pinho “é
possivel saber muito sobre o comportamento da organizacdo apenas olhando o
ambiente e observando a conduta de seu pessoal” (1996, p. 38). Estas informacgdes
servirdo de base para a elaboracdo de um relatério a partir do qual as diretrizes,

importantes as demais etapas, poderao ser definidas.

A criag¢do de uma linguagem visual é a segunda etapa do processo de criacao de
uma identidade corporativa. Seus componentes incluem a marca, simbolo ou logotipo, a
tipografia e o esquema de cores. Sera através dela que o publico tomara contato direto
com a empresa ou o produto e por este motivo deve estar sempre em sintonia com os
conceitos definidos pelos gestores como intencdo de identidade da organizac¢do. Para
que ndo haja prejuizos mais graves em funcdo de mudangas de época ou lugar, é de
extrema importancia atentar para os minimos detalhes da apresentacdo visual a fim de
minimizar certos efeitos negativos que seriam inevitaveis com mudangas mais radicais.

Veremos mais detalhes sobre a identidade, sob seu aspecto visual, no préximo capitulo.

A partir da linguagem visual sera possivel realizar o desenvolvimento de novas
mensagens, ou seja, verificar a possibilidade de estender sua a presenca em diversos
meios. E possivel trabalhar a identidade visual de uma marca através de inimeros

suportes e clubes de futebol sdo grandes exemplos disso. Grandes clubes do Brasil, como
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Sao Paulo, Corinthians, Internacional, Grémio e Cruzeiro, estampam suas marcas em
centenas de produtos, que vado além do segmento esportivo. Grémio e Internacional tém

suas marcas associadas a cartoes de crédito, por exemplo.

A quarta e ultima etapa do processo de criacdo de uma identidade corporativa
envolve o desenvolvimento de um manual que compreenda todas as possiveis formas
de utilizacdo da marca e suas possiveis modificagdes. Pinho (1996) sustenta que todo
manual deve iniciar com uma declaracdo do representante maior da organizacao
solicitando que se cumpram as determina¢bes daquele programa, bem como
recomendagdes a cerca da importancia de segui-lo e aplica¢des diversas da identidade

com exemplos.

Tendo, assim, abordado o conceito de identidade corporativa, a importancia de
sua aplicabilidade de maneira consistente e séria, as etapas para a sua realizacdo e
categorizacdo, partiremos para o préoximo capitulo no qual iremos tratar da identidade

visual e estudando-a mais a fundo.



3 IDENTIDADE VISUAL

A identidade visual é o mais explicito dos veiculos que contribuem para a
construcdo da identidade corporativa e, em alguns casos, o mais importante. (PEON,
2001) Seus elementos devem manter consisténcia entre si a fim de evitar a confusdo
sobre o que realmente a empresa quer apresentar a seu respeito, qual o seu conceito
ideal. Quando bem trabalhada, causa reflexos na imagem da empresa, nos resultados de
suas acdes, além de representar um diferencial diante da concorréncia. Fascioni (2006)
deixa claro que uma identidade visual que se baseie na identidade corporativa contribui
para aproximar esta ultima da identidade da empresa. Strunck (2001) afirma que
mantemos hoje contato com diversas marcas, quase sempre através de uma interface
visual, e a sua consisténcia, com um nhecessario efeito cumulativo, trara somente

beneficios a organizacao.

O autor também relaciona a maior importancia da identidade visual nos dias
atuais em funcdo da evolucao das relagdes comerciais. Antigamente quem indicava as
marcas eram os balconistas. Com a mudanga para o “auto-servigo”, estes profissionais
foram sendo retirados do mercado e a decisdo de compra passou a recair diretamente

sobre o consumidor.

Entretanto, ainda hoje, ha equivocos que dificultam a formacao de uma boa
imagem de marca em funcdo de erros na criacdo da identidade, sobretudo de seus

aspectos visuais. Fascioni (2006) acredita que estes erros sejam resultado de dois
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fatores: profissionais nao qualificados e desconhecimento da proépria identidade (ou

falta de um método que a traduza).

Uma identidade visual deve ter como objetivo identificar a empresa ou aquilo que
ela tenha interesse em identificar. Além disso, é necessario também que as pessoas
sejam capazes de absorver a mensagem de forma a compreendé-la do modo de interesse
do seu emissor e associa-la a outras mensagens que venha a contatar no futuro. Além
disso, Pe6n (2001) elenca dois outros objetivos de uma boa identidade visual: (1)
controlar o estoque, patriménio e pessoal e (2) persuadir para obten¢do do lucro,

promocgdo ou hegemonia.

Dizer que a identidade visual serve como um controle implica que ela objetiva
identificar todos aqueles que estdo envolvidos no trabalho - e, conseqiientemente, na
formacao da imagem da empresa - a fim de unificar normas operacionais em fungao dos
objetivos da instituicdo. E o objetivo de persuadir se deve pela intencdo de provocar no
publico, através da identidade visual, o realce de aspectos positivos da empresa, a fim de
formar uma imagem também positiva, capaz de motivar este publico a interagir com ela

antes das concorrentes.

Para tanto, é necessario a um determinado sistema de identidade visual seguir
alguns requisitos que servirdo de base para a criacdo de um sistema consistente e

coerente. Sao eles:

a) Originalidade: ndo é necessario ser inédito, ou revolucionario, porém é

importante diferenciar-se das concorrentes;

b) Repeticdo: a identidade s6 se impde se os elementos basicos tiverem como

ser repetidos para serem memorizados;

c) Unidade: nunca fugir do que indicam as especificacdes do sistema, a fim de

propiciar a constru¢do de uma identidade de forma correta;

d) FAcil identificacao: os elementos devem ser compreensiveis pelo publico e
devem ter viabilidade técnica para reproducdo ampla, sem perder suas

principais caracteristicas;



41

e) Viabilidade: perceber se economicamente, operacionalmente e

tecnicamente sera viavel manter o projeto no futuro;

f) Flexibilidade: é a margem de erro, no qual se tentam prever possiveis

restricdes e suas possiveis adaptacdes. (PEON, 2001, p. 23-26)

A autora trabalha também as funcdes de um sistema de identidade visual. Sao

elas:
a) Diferenciar o objeto de seus pares de forma imediata;

b) Transmitir um dado conceito ou conceitos que seja(m) associado(s) ao

objeto com o intuito de persuasao;

c) Associar o objeto a nog¢des de solidez, seguranca, organizacdo, planificacdo,

univocidade;

d) Institucionalizacdo do objeto, a fim de remeté-lo a um plano simbélico
independente, mais abrangente e superior ao dos agentes sociais que

efetivamente o mantém ou produzem. (PEON, 2001, p. 18-22)

3.1 Elementos basicos

Os elementos basicos da linguagem visual, segundo Pinho (1996), envolvem
marca, simbolo ou logotipo; a tipologia; e esquema de cores. Ja Pedn (2001) entende que
a linguagem visual faz parte de um Sistema de Identidade Visual. Neste sistema existem
os veiculos que ‘aplicam’ a identidade. Sdo eles: logotipo, simbolo, marca, alfabeto
institucional, cores institucionais, além de outros eventuais acessorios. A autora divide o
sistema em trés categorias, conforme o porte da empresa que o aplica: extenso,
completo e restrito. Obviamente, quanto maior a empresa, mais acessdrios estardao
envolvidos no sistema e mais extenso ele sera. Strunck (2001), de forma genérica,
entende que:

A identidade visual é o conjunto de elementos graficos que irdo formalizar a
personalidade visual de um nome, idéia, produto ou servico. Esses elementos
agem mais ou menos como as roupas e as formas de as pessoas se

comportarem. Devem informar, substancialmente, a primeira vista. Estabelecer
com quem os vé um nivel ideal de comunica¢ao (STRUNCK, 2001, p 57).
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Para Peén (2001), o logotipo, o simbolo e a marca sido elementos basicos. E
através deles que todos os demais itens da identidade visual se baseiam. Entretanto, a
autora ndo entende que logotipo, simbolo e marca sejam trés elementos distintos.
Segundo ela, a marca caracteriza-se pelo conjunto formado entre simbolo e logotipo,

tendo em vista as definicdes abaixo:

a) Simbolo: sinal grafico que substitui o nome da instituicdo. Ele deve ser
rapidamente identificado e associado a instituicao. Ele deve agregar os
conceitos do sistema de identidade visual em suas linhas, pontos e massas.
Os simbolos podem ser tipograficos (derivados da inicial ou iniciais de um
nome), figurativos (expressam algo do servico que a empresa oferece ou
local onde se localiza), ideogramas (representam uma idéia, um conceito,
sem relagdo com a aparéncia do produto ou algo da empresa) e abstratos

(ndo objetiva qualquer representacao figurativa).

b) Logotipo: composto por letras ou nimeros que possam ser lidos. Por essa
razdo, podem ser classificados conforme o grau de modificacao estética
dos caracteres: baseados numa familia existente, formado por familias
modificadas e formados por tipos desenhados especialmente para este

uso.

A atengdo as cores institucionais é de vital importancia ao bom andamento do
planejamento de identidade visual. Mesmo quando bem trabalhada a identidade, as
pessoas podem ter, por vezes, dificuldade em descrever uma marca, mas certamente
serdo capazes de lembrar suas cores. A grandes distancias, as cores sao reconhecidas
antes mesmo de podermos ler os logotipos (STRUNCK, 2001). A sua utilizacao correta se
constitui em fator de expressdo da identidade, dependendo do ramo ao qual a empresa
estd inserida. Ha pessoas que associam determinadas cores as instituicdes, conforme for
o nicho de mercado que esteja sendo discutido. Quando nos referimos a grandes clubes
de futebol no Rio Grande do Sul, por exemplo, bastam as cores “azul” e “vermelho” para
distinguirmos duas marcas. Da mesma maneira, é evidente que, em determinados ramos
de negocios, as empresas costumem adotar cores distintas a fim de serem lembradas

apenas através deste elemento, sem a necessidade de mostrar um simbolo ou logotipo,



43

como é o caso dos grandes bancos e companhias aéreas do pafs. E importante, portanto,

investigar as cores da concorréncia e optar por uma combinacdo inusitada.

As cores podem chegar ao ponto de substituir o nome. No Rio de Janeiro, se
perguntarmos a um morador da cidade sobre a escola de samba “Verde e Rosa”, ele
sabera que estamos falando da Mangueira. Em geral as instituicdes devem adotar duas
ou trés cores, estendendo por vezes aos meio-tons, a fim de evitar custos desnecessarios
e criar confusdo quando da aplicagdo da identidade. Como mencionamos antes, a

unidade é um dos requisitos do sistema de identidade visual.

O projeto de cores de identidade visual da empresa necessita ser testado no
preto-e-branco e ser verificado o comprometimento de leitura. Atualmente o sistema de

cores mais utilizado é o Pantone (STRUNCK, 2001).

Apesar das variagdes de cultura, o amarelo, o laranja e o vermelho sdo
comumente conhecidos como cores quentes, ao passo que o azul, o violeta e o verde sao
conhecidos como cores frias. Certamente todos nos iremos reagir de forma diferente
em contato com os diversos tons de cores. Por esse motivo, a escolha de uma cor pode
influenciar a personalidade de uma marca. Na cultura brasileira, o significado de cada

cor pode ser definido da seguinte maneira:
a) branca: pureza, limpeza, paz, tranqtiilidade e bem estar;
b) preto: tristeza, opressao, morte, o vazio da alma;
c) amarelo: luz, brilho, calor, vida, alegria e riqueza;
d) laranja: entusiasmo, calor e paixao;
e) vermelho: quente, vivo, agressivo, sensual;
f) azul: frio, timido mas belo e calmo;
g) verde: repousante, bucdlico, é esperancga passiva;
h) violeta: fino e nobre, mas também é melancélico, finebre;
i) outros tons grises e pastéis: discretos, mornos. (REIS, 1997, p 43-48)

O alfabeto institucional normatiza os textos aplicados nos veiculos da identidade

visual. Porém, a familia tipografica utilizada na marca dificilmente é a mesma presente
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nos demais elementos, isso porque a fonte da marca tende a ser muito marcante e, ao ser
utilizada nos demais elementos, perderia muito de seu destaque, sabendo que muitas
vezes é a marca que encerra a apresentacao visual nos diversos meios de comunicacao.
Todavia, esse alfabeto costuma apresentar harmonia entre seus elementos, boa
legibilidade, disponibilidade e sintonia com a imagem que se pretende atingir (PEON,

2001).

Niemeyer (2001) entende que a escolha da familia tipografica deve levar em
consideracdo a legibilidade, a leiturabilidade e a pregnancia. Além disso, destaca:

Devem ser considerados na utilizacdo do tipo também os seus aspectos quanto

a estética, a significacdo e a adequacgdo ao processo produtivo. A usabilidade,

embora seja um aspecto fundamental, ndo deve ser tomada como um critério
isolado e absoluto (2001, p. 70)

O alfabeto pode ser formado por caracteres variados. Existem doze principais
tipos de caracteres no alfabeto latino, dentre os quais: maidsculas, minusculas,
versaletes (texto em maidsculas, porém em caixa baixa), ligaturas (minusculas unidas,
em geral, por suas ascendentes, como “ff’ ou “fi”), ditongos (caracteres unidos por
hastes, como “A”), acentos graficos, algarismos (como “1”, “2”, “3”), fragdes, sinais de
pontuacdo e simbolos (como “?”,”!",”+” e ”&”). Os caracteres variam também
estruturalmente, por vezes dentro de uma mesma familia. Dentre os elementos
principais do design tipografico que podem variar a fim de definir uma fonte estdo:

tamanho, forma, peso e inclina¢do (NIEMEYER, 2001).

Dizemos que caracteres pertencem a uma mesma familia tipografica quando
guardam as mesmas caracteristicas essenciais, independente do peso, inclinacdo e
corpo. Corriqueiramente, “familia tipografica” é substituida por “fonte tipografica”,
definida como “o conjunto completo de sinais alfabéticos (caracteres maidsculos e
minudsculos) e para-alfabéticos (algarismos e sinais de pontuacdo) que integram um
determinado alfabeto em um dos corpos disponiveis” (BAER, apud NIEMEYER, 2001).
Devido ao grande numero de familias tipograficas, alguns caracteres de familias
diferentes nos confundem pela semelhancga. A Letra “A”, por exemplo, representada em
Garamond e Baskerville tem diferencas que mesmo um olhar atento pode nao ser capaz

de perceber.
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Niemeyer (2001) entende que ao utilizar determinada familia tipografica, aquele
que o faz deve ter em mente que nao se deve forcar um estilo através de um processo
com o qual ele ndo tenha relagdo, por exemplo, na escolha da tipografia de um texto
sobre histéria e arte, a autora aconselha utilizar uma fonte que date aquela época ou
alguma relacdo tenha com o conteddo. Outro destaque da autora é dado ao cuidado de
saber o momento em que o texto deve se sobressair a uma imagem, haja vista que as
letras tendem a chamar menos atencdo do que as imagens. O uso incorreto da fonte
neste caso pode comprometer todo o contexto ilustrativo no qual ela se insere. Ha
designers que agregam tracos ilustrativos as fontes, sendo que muitas vezes a fonte bem
escolhida é a melhor op¢ao. Para a autora, “parte da fung¢do comunicativa da escrita sao
os efeitos de sentido que ela causa no leitor - ou seja, as associagdes que provoca em

niveis do consciente e do inconsciente dele” (NIEMEYER, 2001, p. 77).

A utilizacdo de hastes mais finas ou mais grossas torna o texto mais leve e claro,
ou mais escuro e pesado. Essa percepcao certamente é intencional. Assim como as
mudangas de eixo de angulacdo, as ligacbes entre as partes da fonte, o ritmo da

impressdao de movimento e o dinamismo.

0 espaco entre as letras também pode ser trabalhado e faz parte do estudo sobre
o alfabeto institucional, visto que sua determinagdo, possivelmente, visa o alcance de
dados objetivos. Quando um caractere “invade” o espaco de outro caractere, ou se
“afasta” dele, estamos falando de kerning (quando o trabalho se da entre dois caracteres
especificos) ou tracking (quando num bloco de texto inteiro). O kerning, normalmente,

objetiva dar uma uniformidade ao texto, deixando iguais os espagos entre as letras.

Pinho (1996) utiliza os termos marca, simbolos e logotipos como sin6nimos de
um mesmo elemento, o sinal grafico. Os sinais graficos sdo desenhos caracteristicos, em
conjunto com letras, ndmeros ou nenhum dos dois, utilizados para identificar a empresa
num primeiro momento e a partir deles formular elementos complementares da
identidade visual. No presente trabalho, adotaremos o termo “marca” para indicar este

elemento de identidade da Caixa Economica Federal. Na sistematizacao de Pinho temos:

a) O selo: é 0o nome ou o conjunto de palavras sobre uma forma determinada;
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b) O monosselo: igual ao selo, porém somente com as letras iniciais do(s)

nome(s);

c) O logotipo: é o nome ou conjunto de palavras escritas de forma unica,

particular;

d) O monograma: é a utilizacdo somente das letras iniciais e de uma forma
Unica;

e) O simbolo: é apenas um sinal grafico, ndo pronunciavel, representando a

companhia;

f) O pictograma: é um sinal grafico, ndo pronunciavel, representando a

companhia, que seja possivel aludir sobre suas atividades.

!

SELO MONOGRAMA

MONOSSELO SIMBOLO

. AN

Kaiser

LOGOTIPO PICTOGRAMA

Quadro 5 - Sinais graficos.

Fonte: Adaptado de PINHO, 1996, p. 40
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Strunck (2001) propde um questionario a fim de descobrir quais fatores estdo
bons e quais ainda podem ser melhorados em relagdo aos elementos basicos da
identidade visual de uma empresa. Entende que esse deve ser aplicado a todos aqueles
que tém contato com ela levando em considera¢cdao que mesmo funcionarios podem ter
uma visao viciada da instituicdo. Por meio dele também é possivel detectar se, entre os
elementos basicos da identidade visual, um conceito é perceptivel e se este é compativel
com o que deveria ser transmitido; se o desenho possui boas caracteristicas 6ticas que o
destacam diante de outras marcas; se o desenho, imagina-se, sera eficiente daqui trés ou
cinco anos ou esta relacionado a algum modismo grafico; se é de facil memorizagdo e seu

uso é compativel com as formas de aplicacao.

3.2 Elementos complementares

Os elementos complementares, ou adicionais, podem ser compreendidos como
aqueles que ndo necessariamente fazem parte de todo sistema de identidade visual.
Entre estes elementos adicionais estdo os grafismos, os mascotes e os simbolos e

logotipos acessorios.

Os grafismos sdo aqueles elementos que surgem da necessidade de refor¢car uma
idéia, ou um conceito, objetivando formar uma imagem daquela organizagdo. O grafismo
ndo existe sozinho, ele necessita da marca para ter algum significado relativo aquela
empresa ou produto, mas a marca pode existir sem ele, apenas o tendo como um apoio.
Desta forma, a sua utilizacdo ndo deve ofuscar a marca, pois, se isso ocorrer, ele deve ser

revisto, retirado, ou alcado a elemento basico do sistema.

Os mascotes sdo elementos que, normalmente, buscam atingir publicos jovens ou
femininos. Sua utilizagdo costuma acompanhar um determinado periodo ou evento. Uma
vez desenvolvidos, devem se adequar as normas do sistema de identidade visual e,

preferencialmente, apresentar as cores, logotipo ou simbolo da empresa (PEON, 2001).

Os simbolos e logotipos acessdrios normalmente sdo variagdes de elementos da
marca (sinal grafico), ou seja, estdo presentes nela, porém apresentam-se com mais
destaque, ou com algo que os diferenciam do restante do sinal. E uma pratica de grandes

e tradicionais empresas adotar simbolos ou logotipos acessdrios visto que a sua marca ja
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esta suficientemente memorizada pelo publico. Esta pratica é positiva por dois aspectos:
Por vezes, a utilizacao de um simbolo acessério diminui os custos de divulgacdo sem que
o publico deixe de reconhecer aquela marca e, usada estrategicamente conforme a
sazonalidade, pode associar jovialidade e atualidade a imagem da empresa (PEON,

2001).

3.3 Manual de identidade visual

A normatizagdo é passo essencial a evolugao do sistema de identidade visual. Os
elementos graficos basicos precisam ser codificados para que possam funcionar
efetivamente em cada tipo de aplicagdo (PINHO, 1996). Sera através do manual de
identidade visual que estes cddigos serdo estabelecidos e, entdo, colocado em pratica o
sistema. O manual costuma contar com a colaboragdo de mais de um departamento em
sua elaboracdo e é requisito que todos os departamentos coloquem em pratica aquilo

que ele determinar.

O manual geralmente come¢a com uma carta do presidente da empresa, visando
assegurar o cumprimento de tudo que estd proposto pelo manual através do apoio da
alta administragdo. Devem estar claros também o porqué da ado¢do de um manual de
identidade visual pela organizacao, os componentes basicos da identidade corporativa,

assim como as regras gerais de composicao (PINHO, 1996).

A elaboracao de um manual estd associada a expectativa de que ele perdure por
toda a existéncia da organizacao, embora saibamos que ele precise ser atualizado apds
certo tempo. E preciso, portanto, prever o maximo de usos aos quais esta identidade tera
de se adequar (PEON, 2001). Além disso, ele deve ter um certo grau de flexibiliza¢io no
que tange a sua aplicacao, permitindo que se mantenha atualizado por um tempo maior,

adaptando-se a modificagdes que venham a ocorrer no cotidiano (STRUNCK, 2001).

Pinho (1996) propde uma categorizacdo dos suportes através dos quais se aplica

o sistema de identidade visual:
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Categorias Elementos

Design do produto. Embalagens, etiquetas e rétulos. Embalagem
PRODUTOS E SERVICOS | de transporte. Manual de funcionamento e uso. Instrucdes de

instalacao.

Fachada e interior de escritérios, fabricas, armazéns e depésitos.
AMBIENTE . ers it x

Equipamentos e mobilidrio. Sinaliza¢do interna e externa.
PESSOAL Uniformes. Crachds. Capacetes de seguranca. Aventais.

Papel carta e oficio. Memorando. Circular. Cartdes. Etiquetas de
IMPRESSOS E enderecamento. Envelopes. Formularios de contabilidade e
FORMULARIOS vendas. Fichas de registro de pessoal. Formularios continuos.

Publica¢des empresariais. Laudas.
PROMOCAO E Bandeirolas. Displays. Showrooms. Stands. Brindes. Faixas. Placas.
MERCHANDISING Painéis luminosos.
TRANSPORTE Veiculos de carga. Veiculos de assisténcia técnica e do pessoal de

vendas. Containers.

Quadro 6 - Itens para aplicacdo dos elementos graficos.

Fonte: PINHO, 1996, p. 42

Para Strunck (2001) os suportes do sistema de identidade visual sdo
determinados sinteticamente, sem categorias, podendo ter varia¢cdes conforme cada
meio. Destaca-se a inclusao de web sites entre as aplicagdes de material visual propostas

pelo autor. As demais sao:
a) Impressos;
b) Identificacao das instalagdes;
c) Uniformes;
d) Viaturas;
e) Produtos;
f) Embalagens;
g) Material de ponto de venda;
h) Assinatura de publicidade;

i) Sinalizagdes;
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j) Estandes;
k) Brindes. (STRUNK, 2001)

A classificacao de Strunck (2001) se adapta melhor a este breve estudo, tendo em
vista seus objetivos e elementos de analise. Além disso, nosso foco se mantera nos
suportes de comunicacdo do sistema de identidade visual relacionados aos ambientes
fisicos e contemplados no manual de identidade corporativa da Caixa Econdémica
Federal. Portanto, ndo estdo contemplados neste grupo os web sites, os impressos, as
viaturas, os produtos, as embalagens, a assinatura de publicidade, os estandes e os
brindes. Os uniformes também foram excluidos, tendo em vista a ndo existéncia dessa
aplicacdo na Caixa. Todavia, como forma de identificar os funcionarios, existe o crachg,
elemento obrigatério na Caixa que ndo faz parte do manual de identidade corporativa da

empresa, mas sera analisado no decorrer deste trabalho.

3.4 Ambientes

0 estudo dos ambientes neste trabalho caracteriza-se pela analise dos espagos de
circulacdo de consumidores em geral. Estes espacos envolvem todo o local no qual a
pessoa entra em contato com material visual da empresa, seja da fachada de uma
agéncia a uma placa de sinalizagcdo sobre a mesa de um funcionario. Ha algum tempo ja
se percebe que os ambientes influenciam diretamente a compreensao que as pessoas
fazem sobre a marca da empresa e, portanto, devem ser vistos como elementos que
participam da construgao da identidade corporativa. O ambiente nao esta “descolado” da
marca da empresa, o que indica que mesmo indiretamente ele passa algum tipo de
informacao que deve estar alinhada ao conceito com a qual a instituicio deseja ser
percebida. Magalhdes (2004) vé a combinacado de signos na construcao da atmosfera da

marca como fundamental para garantir eficiéncia e resultados.

Wheeler (2008), ao avaliar a importancia dos ambientes, elenca onze cuidados a
serem tomados quando da criacdo destes espacos, a fim de obter maior chance de

sucesso da marca junto aos clientes:

a) Compreender as necessidades, preferéncias, habitos e aspiracdoes do

publico-alvo;
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b) Criar uma experiéncia especial e Unica que esteja alinhada com o

posicionamento da marca;

c) Experimentar e estudar os concorrentes, aprendendo com 0s sucessos e

falhas;

d) Criar uma experiéncia e um ambiente que torne facil para os
consumidores fazerem as compras e que os inspire para voltar mais e

mais;
e) Alinhar a qualidade e a rapidez do servigo com a experiéncia do ambiente;

f) Criar um ambiente que ajude as forgas de venda a vender e faca com que

seja facil completar a transagao;

g) Considerar as dimensdes do espaco: visual, acustica, olfativa, tatil e

térmica;

h) Compreender o efeito psicolégico da luz e das fontes de iluminagao e

considerar a eficiéncia da energia sempre que possivel;

i) Considerar todas as necessidades operacionais para que o consumidor

responda a promessa de marca;

j) Compreender o fluxo do trafego das pessoas, o volume do negocio e as

consideragdes economicas;

k) Alinhar as estratégias de merchandising com expositores, propaganda e

estratégias de vendas;

1) Fazer o design de um espaco que seja sustentavel, duravel e facil de manter

e limpar;
m) Considerar as necessidades para clientes com deficiéncia.

Sem duvida o ambiente é peca chave na formag¢do da imagem e, portanto, deve
ser compreendido como parte da identidade, apesar da dificuldade em classificar alguns
aspectos do ambiente para estudo. Desde o conforto de uma cadeira até a limpeza do
local, os aspectos ambientais formam impressdes junto ao publico que, quando

negativas, sdo dificeis de reverter. Estes aspectos serdo abordados durante a andlise do
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ambiente nas agéncias da Caixa, juntamente com a identidade visual representada

através dos suportes a seguir.

3.4.1 Identificacao das instalacdes

A identificagdo de instalagdes costuma variar bastante. Podem ser consideradas
aqui desde uma simples porta na entrada de uma sala até mesmo o letreiro de uma
fabrica. Sua importancia se deve ao fato de serem vistas por diversas e incontaveis
pessoas. Estdo contemplados aqui também totens, bandeiras ou placas, que podem

incorporar luzes e efeitos de movimento, por exemplo. (STRUNCK, 2001)

Antes de incluir este tipo de aplicagdo de identidade visual no manual é
necessario observar a sua viabilidade, tendo em vista as diversas formas de
manifestacao e iluminagao que podem ser usadas (back ou frontlight, fibras 6éticas, neon,

etc.), o gasto de fabricacdo das pecas e sua manutengdo, além do espaco de alocacao da
peca.

Caso a identificacdo seja colocada em um lugar muito alto, deverd ser maior.
Todavia, se vista de longe, ndo necessita de uma excelente qualidade de impressao e nao
é recomendado o uso de detalhes. E importante visitar o local onde sera aplicada a peca
de identificacdo para se poder prever como ficara o produto final. O campo de visdo
considerado normal corresponde a um cone de 60 graus. Os objetos fora desse cone
tendem a ser vistos com menos detalhes. Ha estudos que indicam que letras de 10 cm,
por exemplo, podem ser lidas a uma distancia de 50 metros em ambientes externos e

letras de 2,5 cm, a uma distancia de 15 metros em ambientes fechados (BASTOS, 2004).

3.4.2 Material de ponto de venda (PV)

E o material do ponto de venda que propicia ao consumidor experiéncias
sensoriais completas. E nesse momento que o consumidor pode tocar, sentir, ouvir ou
até degustar produtos, ou seja, se familiarizar com o servico que esta sendo oferecido a

ele.

Dentre os suportes integrantes do material de ponto de venda podemos listar os
cartazes, dispensers, inflaveis, bandeirolas, expositores, entre outros (STRUNCK, 2001).

Estes materiais devem integrar-se ao ambiente de modo a trazer equilibrio a quem os
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percebe, tornando-se assim mais eficientes. Magalhdes (2004) afirma que o objetivo de
trabalhar o ponto de venda deve ser despertar o desejo de aquisi¢cdo de alguma coisa por
parte do cliente, ou seja, o desejo de compra. O ponto de venda atua como uma
ferramenta de comunicacdo e, através dele, se garante a percepc¢do de beneficios daquela
marca em meio aos concorrentes. O objetivo é trazer a tona os conceitos e valores

construidos pelas outras acdes de comunicacao.

O autor explica que na lingua inglesa é utilizada a expressao “ponto de compra” e
isso ndo deve ser visto apenas como simples diferenca idiomatica. O consumidor é o
sujeito determinante no ambiente de compras e o objetivo ali é proporciona-lhe “uma
experiéncia de compra capaz de envolvé-lo e leva-lo a identificar e valorizar a marca”
(MAGALHAES, 2004, p. 124). Segundo o autor, existem trés tipos de materiais de pontos

de venda:

a) Permanentes: para durar um ano ou mais, com estruturas resistentes e areas de

atualizacdo modificaveis a fim de evitar sua defasagem;

b) Semipermanentes: duram cerca de seis meses e mesclam elementos leves e mais

estruturados;

c) Temporarios: para periodos curtos, voltados a promog¢des, campanhas e ofertas.

Utilizam materiais leves e forte apelo visual.

3.4.3 Sinalizacao

Estamos sempre em constante interacao com alguma sinalizac¢do, seja no transito,
nos shoppings, nas ruas ou até mesmo em nosso ambiente de trabalho. Uma sinalizagao
deve orientar o publico, interno e externo, seja onde for e deve, preferencialmente, estar
de acordo com a identidade visual da marca institucional e o ambiente (SRUNCK, 2001).
Porém, a sinalizacdo funciona também como identificagio e propaganda. Wheeler
(2008) afirma que ha provas de que a sinalizacdo eficaz nas lojas aumenta as vendas e

sistemas inteligentes ddo apoio e acentuam a experiéncia de uma marca.

As sinalizacdes sdo formadas por um alfabeto, um esquema cromatico,
pictogramas (sinais sem o uso de palavras) e suportes no qual serdo aplicados

(STRUNCK, 2001).
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Bastos (2004) ressalta a curiosidade do fato de, em meio ao emaranhado de
servicos de comunicacdo no qual estamos inseridos (com satélites, aparelhos celular,
internet, etc.), a comunicacdo visual por meio de desenhos parece ser, ainda,
insubstituivel. 0 mesmo autor destaca um estudo do professor Wayne Hunt que ressalta
as particularidades dos projetos de sinalizacdo em comparagdo com outros projetos

graficos:
a) Sao tangiveis, existem no espaco, tém espessura e profundidade;
b) Requerem a compreensdo e o uso da escala humana e arquitetonica;
c) Coexistem em um contexto, hd sempre uma paisagem de fundo;
d) Sao complexos, requerem conhecimento de materiais e técnicas de fabricacao;
e) Sao freqiientemente percebidos e observados em movimento;
f) Precisam ser duraveis;
g) Sofrem acao do meio-ambiente;
h) Sao freqiientemente co-projetados com arquitetos e engenheiros;
i) Seutempo de desenvolvimento é maior;
j) Sao parte de algo maior (HUNT apud BASTOS, 2004, p. 130).

Outras caracteristicas da sinalizacao sdo levantadas por Bastos (2004), como
valorizar, animar e até mesmo dar uma personalidade ao ambiente. Sendo parte de um
sistema de identidade visual bem elaborado, as sinalizagdes serao capazes de dar ao
ambiente um valor distinto, com base em aspectos diferenciados, e tudo isso sera

transformado em conceitos que o publico acabar3, inevitavelmente, agregando a marca.

Durante a elaboracao do projeto de sinalizagdo presente no sistema de identidade
visual de uma organizacao, deve-se ter em mente primeiramente o perfil de usuarios aos
quais esta sinalizacdo servira, quantos serao e em que condig¢des estes terdo contato com
a sinalizacdo. De que adianta elaborar uma sinalizagdo complexa se o publico tera pressa

quando precisar vé-la?

E preciso também observar o local, o ambiente no qual a sinalizacdo estara

presente, suas particularidades, prevendo aplicagdes e adotando uma postura bastante
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critica a fim de verificar possiveis interferéncias ao sistema de sinalizagdo. Algumas
vezes é necessario inclusive fazer maquetes a fim de verificar erros e assegurar a

eficiéncia do projeto.

Outro aspecto a considerar sao as limitagdes humanas. O projeto de sinalizacado é
constituido através da necessidade de comunicacdo com pessoas e deve ser elaborado
tendo em vista possiveis dificuldades de recepcdo por parte delas, simplesmente em
funcdo de dificuldades como a falta de legibilidade em ambientes externos quando a
visdo estd contra a luz do sol. O desenho das letras pode influenciar na legibilidade
também, dependendo da distancia, da velocidade de leitura, da luminosidade e das cores
envolvidas. Quando lidas a distancia, letras muito finas ou condensadas tendem a se
“mimetizar” com o fundo, ja as letras mais grossas tendem a se “fechar”. O campo de
visdo também é um fator a se considerar, sabendo que o mesmo é limitado, como ja

citamos no item sobre identificacao das instalagdes (BASTOS, 2004).

Tendo em vista, entdo, os diferentes desdobramentos da identidade visual
estudados no presente capitulo e sua relevancia na constru¢do da imagem de uma
marca, vamos a seguir realizar a apresentacdo e andlise de tais elementos na Caixa

Economica Federal.
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4 A IDENTIDADE VISUAL DA CAIXA ECONOMICA FEDERAL

Com a finalidade de alcancar os objetivos propostos no inicio do presente estudo,
faremos inicialmente uma apresentacdo da Caixa Economica Federal com base em
informacgdes colhidas junto a prépria empresa e através dos meios de comunicacdo
utilizados pela mesma a fim de promover-se junto ao seu publico-alvo. A seguir,
apresentaremos os elementos basicos da identidade visual da empresa, tendo como base
os estudos ja citados no capitulo anterior. A partir dai, abordaremos as informagdes
contidas no manual de identidade corporativa da Caixa Econémica Federal, com énfase
naquelas relacionadas aos elementos bdsicos, em especial aqueles relacionados ao

ambiente.

Ao fazer o levantamento das informagdes e analisar as aplicacdes no ambiente
das agéncias da Caixa Econdmica Federal selecionadas para este estudo, visamos
destacar pontos de tensionamento entre o que foi planejado e implementado pela
organizacdo e o que identificamos presente no dia-a-dia de todos aqueles que se
envolvem com a instituicdo, sejam funcionarios ou clientes da mesma. A partir da
avaliacdo de um caso especifico buscamos detectar dificuldades no gerenciamento da
marca, evidenciando o papel central e dinamico da identidade visual na construcao da

imagem corporativa.
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4.1 A empresa

A Caixa Econdmica Federal, segundo o Banco Central do Brasil?, assemelha-se aos
Bancos Comerciais® devido a possibilidade de captar depdsitos a vista, realizar
operagdes ativas e efetuar prestacdo de servigos. Porém, o que a distingue dos Bancos
Comerciais, formando assim uma categoria a parte entre as institui¢cdes financeiras do
Sistema Financeiro Nacional, é o fato da Caixa Econdmica Federal priorizar a concessao
de empréstimos e financiamentos a programas e projetos nas areas de assisténcia social,
saude, educacao, trabalho, transportes urbanos e esporte. Outra diferenca é o monopolio
da Caixa em relagdo ao crédito com penhor de bens pessoais e na venda de bilhetes de
loterias, além de centralizar todo o pagamento de Fundo de Garantia por Tempo de

Servico (FGTS) do pais.

De fato, é através da Caixa que o Governo Federal pde em pratica politicas
publicas que visam integrar todos os segmentos da sociedade brasileira, a fim de
diminuir desigualdades sociais e econdmicas. Segundo o seu site, é o banco presente na
vida de todos os brasileiros*. Isso porque a Caixa trabalha pelos seus clientes,
correntistas e poupadores, além de todos os trabalhadores brasileiros quando do
pagamento de servicos prestados pelo Governo Federal como o Programa de Integracao

Social (PIS), Seguro-Desemprego e FGTS.

Dados da Caixa apontam a presenca de agéncias, casas lotéricas e
correspondentes bancarios atuando em seu nome, nas 5.561 cidades do pais, num total
de 17 mil3. A carteira de clientes da Caixa ja passa de 48 milhdes em todo o pais e, desde
2004, o banco trabalha em parceria com outras instituicdes bancérias da Europa e Asia a
fim de facilitar a movimentacdo bancaria entre os seus clientes®. A Caixa trabalha
também com os gestores da administracdo publica, disponibilizando recursos do
Governo Federal para a realizagdo de obras de saneamento basico e habitagdo por todo o
pais3. A fim de melhorar o atendimento aos seus clientes e o fluxo de trabalho, o banco

hoje apresenta subdivisdes internas, como a Caixa Seguros e a Caixa Vida e Previdéncia,

2 Informagdes do site <http://www.bcb.gov.br> Acesso em 24 out. 2009

3 Nomenclatura oficial de instituigdo financeira captadora de depédsito a vista com destino especifico, conforme regras
do Sistema Financeiro Nacional. Mais informagdes no site <http://www.bcb.gov.br/pre/composicao/ifcdv.asp>
Acesso em 24 out. 2009.

4 Informagdes do site <http://www.caixa.gov.br> Acesso em 24 out. 2009
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cada uma atuando, por meio de diversos canais de comunica¢do, com seu publico
especifico. Através das casas lotéricas, por exemplo, um dos “bracos” da Caixa, é possivel
realizar diversos tipos de pagamentos, inclusive por boleto bancario, o que alivia o fluxo
de pessoas no ambiente do banco, algo que mostra-se benéfico tanto aos clientes quanto

a imagem da prépria instituicao.

Sobre sua fundacdo, se faz necessario abordar outro acontecimento anterior de
grande importancia. O primeiro banco do Brasil foi fundado por ocasido da vinda da
familia real, no ano de 1808, com a abertura dos portos. O Banco do Brasil, fundado por
D. Jodo VI, emitia com exclusividade as notas bancarias que circulavam pelo pais. S6 em
1861 foram criadas a Caixa Economica e o Monte de Socorro do Rio de Janeiro,
institui¢cdes substituidas pela Caixa Economica Federal anos mais tarde.

Os depositos realizados nas caixas econémicas tinham um limite maximo por
cliente e contavam com a garantia do Tesouro. Os recursos depositados eram
entregues a Estacdo do Ministério da Fazenda designada pelo governo e

remunerados a taxa de juros de 6% ao ano, acumulados semestralmente,
podendo essa ser alterada quando conveniente. (COSTA NETO, 2004)

Com o passar dos anos, a Caixa Econdmica tornou-se uma das principais
instituicdes bancarias do pais. Em 1931 passou a operar com a compra e venda de
imoveis. Nos anos 80, apds a extincao do Banco Nacional de Habitacdo, passou a ser o
maior agente nacional de financiamentos da casa prépria e operador do FGTS, que
realocava seus recursos para os financiamentos imobiliarios. Nos anos 90, todos os
recursos de FGTS passaram a ser depositados na Caixa. Essa evolucdo histérica pode ser
observada também através de mudancas em aspectos visuais da marca, representadas

visualmente na figura 4.

Algumas dessas mudangas ocorreram como reflexo das politicas publicas federais
durante os anos 80 e 90. Apenas nos quatro anos seguintes a implantacao do Plano Real,
em 1994, o crescimento das privatizacdes e formacdo de conglomerados financeiros, a
ampliagdo da participagdo de capital externo no pais, o aumento de liquidagdes
extrajudiciais de grandes instituicoes publicas e os constantes avangos tecnologicos em
automacao provocaram mudang¢as em mais de 100 bancos do pais, principalmente os
publicos estaduais. Em 1998, a Caixa e as demais instituigdes financeiras do pais

chegaram a enfrentar sérias dificuldades em termos de confiabilidade - visto a
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possibilidade real da troca dos seus acionistas majoritarios a qualquer momento -,

observada a conjuntura de reducdo de empregos formais e aumento da presenca de

capital externo em quase 10 vezes ante os numeros de 1988 (PIRES, 2001).

Evolucao da marca CAIXA
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Figura 4 - Evolugao da marca Caixa.
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Fonte: Manual de Identidade Corporativa da Caixa.

A missdo da Caixa, substituida em 2009, abrange aspectos genéricos,
compreendendo assim sua ampla atuagdo no pais. Segundo informagdes disponiveis em
seu site, sua missdo deve ser a de “atuar na promoc¢do da cidadania e do
desenvolvimento sustentavel do Pais, como instituicdo financeira, agente de politicas
publicas e parceira estratégica do Estado brasileiro”>. Esta missdo faz parte de um
planejamento estratégico da empresa e sera reavaliada, se necessario for, somente no

ano de 2014.

4.2 Manual de identidade corporativa da Caixa

A Caixa Economica Federal apresenta aos seus empregados uma série de manuais
quando da entrada destes ao quadro de pessoal da empresa. Os manuais da Caixa estao
divididos por areas e devem ser vistos pelo empregado aqueles que estdo de acordo com
a sua area de atuacdo no ambito da empresa. Por regra, os primeiros dias do funcionario
na Caixa Economica Federal sdo voltados a integracao do mesmo as atividades gerais da
instituicdo, com a apresentacao de informagdes de forma descontraida e atividades em
grupo. Neste momento, a empresa apresenta dados presentes em manuais de uso e

conhecimento comum, como o Cédigo de Etica da Caixa (MN RH103)6.

Passado o periodo de integracdo, no qual todos os novos empregados estao
juntos, independentemente da area em que irdo trabalhar, os funcionarios sdo
destinados as areas especificas de atuacdo. Os manuais serdo uma das fontes mais
importantes de consulta durante a realizacao do trabalho e estdo disponiveis em site
especifico da intranet da empresa, acessiveis a todos. Destaca-se que todos os manuais
estdo disponiveis a todos os empregados, independente da area de trabalho e cabe ao
empregado utiliza-los como fonte de consulta para esclarecer duvidas sobre os diversos

procedimentos com os quais podera se deparar.

Da mesma maneira, o manual de Identidade Corporativa (MN AE 053) faz parte

de um sub grupo de manuais da Caixa definido como “Atividades Especializadas”, no

5 Informacgdes do site <http://www.caixa.gov.br>. Acesso em: 24 out. 2009

6 A sigla “MN” refere-se a expressdo “Manual Normativo”. Todos os manuais podem ser identificados pelos seus
assuntos ou por uma sigla especifica que contém duas letras e trés nimeros. Esta referéncia sera utilizada ao longo do
texto para remeter aos documentos e facilitar a pesquisa daquele que tenha interesse em consulta-lo.
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qual também o empregado tem acesso a outros manuais como “A¢des de Publicidade e
Propaganda” (MN AE 048) e “Identidade Corporativa: Manual de Placas de Obras” (MN
AE 082), por exemplo. Todos estdo disponiveis pela rede interna e sdo visualizados em

PDF.

4.3 Os elementos basicos de identidade visual da empresa

Os elementos basicos da identidade visual da Caixa sao representados por sua
marca, seu sistema de cores e alfabeto institucional, conforme visto anteriormente. Estes
elementos estdo descritos no manual de Identidade Corporativa da empresa (AE 053)
dentro do item “Normas”. Todo o estudo deste topico serd baseado em elementos
levantados neste manual institucional. Apesar da empresa nao fazer distincao em seu
manual entre os elementos basicos de identidade visual e suas aplicagdes, julgamos
necessario separar as suas apresentacdes, tendo em vista suas caracteristicas distintas e

a nossa intencao de facilitar o entendimento e reflexao sobre as idéias aqui debatidas.

Segundo a Caixa Econdémica Federal, a utilizacdo da palavra Caixa como
denominacao oficial mais popular e coloquial foi definida através de pesquisa junto aos
publicos internos e externos da organizacdo. O nome, como vimos no histérico, é
derivado do primeiro nome da empresa e, portanto, faz referéncia a sua finalidade
enquanto instituicdo. Desta forma, podemos definir a marca Caixa Econémica Federal,
com base nos estudos de Pinho (1996) em relacdo aos nomes de marca, como descritiva,
indicando aquele que a percebe sua atuacao e segmentacdo no mercado. Seu largo
tempo de existéncia e promog¢do permite a Caixa Econdmica Federal ser reconhecida
apenas pela utilizacdo do primeiro nome (mudanga que objetiva atualizar a marca e
facilitar seu uso) e abre a possibilidade de que novos atributos possam ser associados a

nova marca.

Ja a marca tem normas bastante especificas de uso. Nao é permitido seu uso em
parte de textos, apenas para identificagdo simbédlica. Nao é permitida mudanga de
formas e cores, nem mesmo em relagdo a marcas de produtos e servigos, assim como
nao é indicada a exposicao parcial e criacao de marcas de areas de Caixa, a ndo ser pelo
setor especifico responsavel por isso. A preferéncia deve ser dada a apresentacdo em 3D

(Figura 5).



62

CAIXA

Figura 5 - Marca da Caixa Econdmica Federal em 3D.

As cores da Caixa sdo o azul e o laranja, dando-se preferéncia ao azul, com
especificacdes para cada sistema de cores comumente utilizado (Pantone, CMYK, RGB e
especial para peliculas adesivas). Havendo o caso de ndo ser possivel utilizar uma das
duas cores, deve ser dada preferéncia ao branco, cinza claro, prata ou preto, evitando
cores como amarelo, verde, vermelho e laranja para evitar fazer referéncia a

concorrentes como Branco do Brasil, Banco Real, Bradesco e Itad, respectivamente.

Para a apresentacdo da marca da Caixa, constam no manual de Identidade

Corporativa (AE 053) versdes para fundos com cores distintas:

CAI'. A

Figura 6 - Marca em fundo branco

CAIXA

Figura 7 - Marca em fundo prata ou cinza claro

CAIA

Figura 8 — Marca em fundo azul claro

CAIXA

Figura 9 - Marca em fundo laranja claro

Porém, ha fundos diferentes para os quais o manual faz as seguintes

recomendacoes:

a) Se o fundo for diferente destes citados e for escuro, ou em policromia, a

marca deve ser aplicada sobre um box ou tarja na cor prata ou branca,
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resguardando-se uma margem entre o desenho e as bordas no valor de

50% do equivalente a altura da letra “X” na mareca.

b) Se o fundo for diferente e for claro, se utiliza a versao em preto e branco da
marca, sendo a cor equivalente ao azul representada por preto 100% e a

cor equivalente ao laranja representada por preto 40%.

O cuidado com as margens em torno da marca é padrao e vale ndo apenas para os
box aplicados em fundos escuros ou coloridos, mas em toda a apresentacdo da marca
Caixa. H4 também no manual, sugestdes de reducdo da marca, de maneira proporcional,

estando ela limitada a 12 milimetros de largura.

O uso da marca sé é permitido junto a marca do Governo Federal quando em
acOes institucionais ou acdes mercadoldégicas compartilhadas com este (politicas e
programas governamentais), sem que haja desproporcionalidade. Observada a marca do
Governo atual, a altura da marca Caixa ndo deve ser maior que a medida da letra L da
palavra “Brasil”, principal elemento da marca do Governo e o conceito da Caixa deve

estar alinhado a expressao “Um pais de todos” do Governo Federal.

Quanto ao alfabeto tipografico, o Manual de Identidade Corporativa da Caixa
determina a utilizagdo da familia tipografica Futura. Quando da utilizacao do logotipo da
empresa, ha uma diferenca de peso na fonte, sendo utilizada a familia tipografica Futura

Extra bold oblique modificada a fim de permitir uma melhor reproducao.

A Caixa utiliza também a letra “X” como elemento sintese da marca. A finalidade
de um elemento sintese, segundo o manual da empresa, é reforcar a identidade
corporativa em suas diversas aplicacdes. A utilizacdo do elemento sintese requer

algumas observacdes:

a) Nao é permitida alteracdo de forma ou de cores quando do reforgo ou

complemento da marca;

b) Nao é permitida alteracdo de forma quando na elaborag¢do de padronagens

ou ilustragdes;

c) Se utilizada versdo monocromatica, conforme situagdo do item anterior, a

area correspondente ao laranja deve ser preenchida com preto 40%;
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d) Acabamento fosco na area azul e acabamento brilhante na area laranja

quando utilizado o elemento sintese em superficies cromadas;

e) Quando sobre o elemento sintese houver texto, o elemento deve ser
monocromatico e as cores rebaixadas para 20% do tom mais escuro e

10% do tom mais claro.

4.4 Os elementos complementares de identidade visual da empresa

Os elementos complementares de identidade visual da Caixa estao
compreendidos, de forma resumida, no manual de Identidade Corporativa (AE 053).
Segundo o manual, deve ser solicitada a area especifica a andlise e aplicacdo de
elementos ndo citados no material, ou seja, um grande numero de aplicacdes de
identidade visual. Desta forma a Caixa permite que o manual mantenha-se atualizado,
apesar da evolucao e modificacdo de suportes existentes para a promo¢dao da marca.
Todavia, é possivel retirar algumas informacgdes daquele material e detalha-las a fim de

avancar neste estudo.

A sinaliza¢do externa dos prédios da Caixa engloba: os porticos e, quando houver,
sub-porticos; painel letreiro; totem; placas de estacionamento; sinalizador transversal
com o elemento sintese “X”; identificacdo de servico 24 horas; e faixa de seguran¢a em

portas de vidro.

Quanto a identificacdo de entrada, o item “3.21 - identificacdo da entrada” é
bastante claro. A fachada principal deve ser identificada pela cor azul, disposta de forma
modular por painéis quadrados e de chapas de aco galvanizado. A cor especifica é o
“Azul Lugano (134)96 Ford”. O painel deve permanecer iluminado no periodo noturno a
fim de proporcionar ao Ponto de Venda maior visibilidade. No caso de um sub-portico,
delineando a porta do Ponto de Venda, este deve ser da cor “Azul Lugano 96-96 Ford” e

moldura em chapa de ago.

A presenca de totem, placas de estacionamento e faixas de seguranca nas portas
de vidros, quando houver, devem ter as suas especificacdes estudadas por area gestora

especifica da empresa. Porém, pode-se inferir do texto, que ndo ha uma uUnica forma de
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apresentacdo, suas diferencas técnicas sao influenciadas pela arquitetura local.
Entretanto, a elaboracdo do material, por ser encomendada pela area gestora especifica,
visa manter o padrdao Caixa de identidade visual, ndo permitindo a utilizacdo de

identidade visual feita no préprio Ponto de Venda.

A sinalizagao interna compreende, de acordo com o manual, basicamente totens,
placas e outros elementos semelhantes. O padrao de sinalizagdo interna visa
proporcionar integragdo entre o interior e o exterior das unidades. Da mesma forma que
a sinalizacdo externa, a interna deve passar pela andlise da area gestora especifica e ndo

ha detalhes quanto a sua forma nos manuais.

Esta claro, portanto, que a Caixa entende ser pertinente a adogao de atitude rigida
quanto a apresentacdo da identidade visual, minimizando a abertura de maiores
informagdes quanto aos elementos complementares de identidade visual, centralizando
em areas distantes dos pontos de venda a criacdo, de modo a manter um padrao e
nortear a formacao de uma imagem mais sélida, condizente com a visao destas areas

sobre a empresa.

4.5 Do planejamento a aplicagcao

Neste momento, visando manter o foco no objetivo geral deste breve estudo,
partimos para a etapa de comparagdo entre o planejamento e a execugao, observando os
ambientes de contato da instituicdo com o publico-alvo. Até este momento, agregamos
conceitos de diversos autores sobre definicio e construcdo de uma identidade
corporativa visual coerente e consistente, a fim de nortear a formagdo de uma imagem
corporativa também adequada aos interesses de uma corporagao. A partir disso,
focamos em nosso objeto de estudo, a Caixa Economica Federal, e, com base em seu
manual de Identidade Corporativa (AE 053), passamos a compreender de que forma a
empresa entende que deva ser sua identidade, o que ela considera determinante e o que

é dispensavel (entendendo assim aquilo que nao faz parte do seu manual).

Finalizado o estudo que consolidou nosso referencial teérico, partimos para a

coleta de dados nos ambientes da Caixa e, com base em sua disposi¢ao, buscamos



66

promover neste topico a discussdo acerca da dinamica de constru¢do e manutenc¢do da

imagem de marca por meio da identidade visual.

Para a coleta dos dados foi necessario antes contatar alguns gerentes da Caixa?, a
fim de selecionar as agéncias que pudessem, juntas, representar da melhor maneira
possivel, todo o universo de agéncias da empresa. Apesar de potencialmente agregar a
este estudo um valor muito maior se avaliada a presenca da Caixa em todos os estados
do Brasil, o presente estudo se baseou na coleta de informag¢des na cidade de Porto
Alegre em funcdo de limita¢des financeiras e de deslocamento do pesquisador. Porém,
buscamos contemplar dentro do universo da cidade agéncias que possuissem

caracteristicas que as distinguissem.

A época da coleta, o gerente geral da agéncia Bom Fim, de Porto Alegre, nos
explicou que as agéncias da Caixa de todo o pais sdo divididas em quatro classes,
conforme o volume de negdcios movimentado em cada uma delas. As agéncias de
primeira classe movimentam valores maiores e caracterizam-se por ter clientes de
maior poder aquisitivo, o que influencia diretamente na quantidade e qualidade de sua
carteira de produtos e servigos. As agéncias de segunda classe estao logo abaixo das
agéncias de primeira classe, e assim sucessivamente as agéncias estao classificadas até a

quarta classe.

Optamos, portanto, a fim de enriquecer a amostra com base em sua
diversificacdo, coletar informac¢des de uma agéncia de cada classe. Em Porto Alegre, a
agéncia Praca da Alfandega era, a época da pesquisa, a Unica agéncia de primeira classe.
Entretanto nao foi possivel contatar o seu Gerente Geral a fim de obter mais detalhes
sobre a identidade visual daquele ponto de venda. A agéncia Bom Fim foi, por ser de
segunda classe, mas estar proxima de alcancgar o status de primeira, escolhida em funcao
da impossibilidade de realizar o trabalho na agéncia Praca da Alfandega. A agéncia
Otavio Rocha foi escolhida por possuir status de segunda classe. A agéncia Cavalhada,
escolhida em funcéo do status de terceira classe. A agéncia Erico Verissimo, também de

terceira classe, é a Ultima agéncia na amostra deste estudo. Em conversa com o Gerente

7 Os contatos realizados com os gerentes ocorreram em junho/2009. Realizamos entrevistas abertas com finalidade
exploratdria, introduzindo o tema e permitindo que o entrevistado se manifestasse com liberdade sobre o que estava
sendo sugerido. (BONI; JUREMA, 2005)
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Geral da agéncia, Claudio Zeni, soubemos que até o final do ano de 2007 a agéncia era
classificada como de quarta classe e o forte trabalho do seu pessoal no segmento
habitacional fez o volume de negdcios crescer a ponto da agéncia, na virada para o ano
de 2008, subir de classe. Zeni afirma que o trabalho para manter a agéncia no nivel atual
€ complexo e qualquer descuido naquele produto certamente retornaria a agéncia ao
patamar de 2007. Portanto, mesmo ndo sendo agéncia de quarta classe, acreditamos que

a presenca desta agéncia na amostra colabora para enriquecer este estudo.

A coleta dos dados foi realizada durante o periodo de expediente bancario, no
més de Junho de 2009, entre as 10h e as 16h, excecdo feita a agéncia Erico Verissimo na
qual ndo houve tempo habil que nos permitisse o inicio dos trabalhos antes das
16h15min. Foram coletadas imagens fotograficas dos diversos ambientes nos quais ha a
presenca do publico e dos diversos aspectos visuais com os quais este publico mantém

contato, incluindo a fachada pelo lado externo do ponto de venda.

Para uma melhor compreensdo deste topico, distribuimos os itens com base nos
suportes apresentados no capitulo trés, observando caracteristicas dos elementos
basicos e complementares de identidade, organizando por cada agéncia da Caixa

selecionada para este estudo.
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4.5.1 Identificacao das instalacgoes

Agéncia Bom Fim

Figura 10 - A esquerda [E], pértico; a direita [D], recepgdo 22 Andar
a) Fachada azul com aplicagdo da marca de acordo com o manual e sposts para
iluminag¢do noturna. (Fig. 10E)
b) Sub-poértico azul, de acordo com a fachada e conforme recomendado. (Fig. 10E)

c) Faixas azuis nas portas de vidro, conforme cores indicadas. (Fig. 10E)

d) Identificacdo interna ainda carece de elementos, ndo apresentando os diferentes
itens previstos. Nos caixas a identificagcdo esta de acordo com o manual, mas s6 é
visivel quando ja se esta no ambiente. Na area de relacionamento a identificagdo

é feita pela placa de sinalizacdo. Nao ha area de atendimento geral. (Fig. 10D)
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Figura 12 - A esquerda [E], identificagdo do auto-atendimento; a direita [D], identificacdo do atendimento
geral.

a) Fachada azul com aplicagdo da marca de acordo com o manual. (Fig. 11E)
b) Sub-portico azul, de acordo com a fachada e conforme recomendado. (Fig. 11E)
c) Faixas azuis nas portas de vidro, conforme cores indicadas. (Fig. 11E)

d) Exposicdo do elemento sintese, também nas cores da empresa, porém de forma

invertida em relagao a fachada. (Fig. 11D)

e) Identificagdo das dareas de auto-atendimento, atendimento geral e caixas

divergentes entre si e, inclusive, com cor nao recomendada no atendimento geral.
(Fig. 12E)
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Figura 14- A esquerda [E], identificacdo da 4rea de relacionamento; a direita [D], identificacdo da area de
PIS/FGTS.

a) Fachada azul com aplicagdo da marca de acordo com o manual. (Fig. 13E)
b) Sub-pértico azul, de acordo com a fachada e conforme recomendado.
c) Faixas azuis nas portas de vidro, conforme cores indicadas. (fig. 13E)

d) Ha padrao de identificacdo dos setores (Fig. 13D e 14D), a exce¢do do setor de

relacionamento, completamente em desacordo com o manual. (Fig. 14E)
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Agéncia Erico Verissimo

Figura 15 - Atendimento geral.

Figura 16 - A esquerda [E], pértico; a direita [D], identificagdo do auto-atendimento.
a) Fachada azul com aplicagdo da marca de acordo com o manual. (Fig. 16E)
b) Sub-poértico azul, de acordo com a fachada e conforme recomendado. (Fig. 16E)
c) Faixas azuis nas portas de vidro, conforme cores indicadas. (Fig. 16E)

d) Identificagcdo interna ndo presente na area de relacionamento, nas demais ha

identificacdo. No atendimento geral a cor verde estd em desacordo com o
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indicado (Fig. 15), e no auto-atendimento ha inversdao de cores em relagdo a

identificacdo da mesma area em outras agéncias. (Fig. 16D)

4.5.2 Material de Ponto de Venda

Agéncia Bom Fim

Figura 17 - A esquerda [E], folders publicitarios; a direita [D], banner publicitario.

Figura 18 - Presenca de totem publicitario junto ao gerente.
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Figura 19 - Cartazes publicitarios do ponto de venda.

a) Hafolders nas cores da empresa e com assinatura da marca. (Fig. 17E)

b) H4 banner divulgando promocao de curta duragdo do produto Caixa, com

destaque da cor laranja, e assinatura da marca Caixa. (Fig. 17D)

c) Ha totem que destaca o azul padrao da marca, com fontes também padrdo e

textos mais longos. Também com assinatura da marca. (Fig. 18)

d) Ha cartazes que destacam os produtos e servicos da empresa. Todos nas cores e

fontes padroes da marca e assinatura da mesma. (Fig. 19)

Agéncia Cavalhada

Figura 20 - A esquerda [E], diversos materiais publicitarios no auto-atendimento; a direita [D], banner e
cartaz publicitario na area de relacionamento.
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Figura 22 - Cartazes publicitarios do ponto de venda.
a) Hadiversos folders nas cores da empresa e com assinatura da marca. (Fig. 20E)
b) Ha banner divulgando o programa “Minha casa, minha vida” e outro referente ao

produto “Consércio”, com destaque para as cores azuis e cinza e assinatura da

marca Caixa. (Fig. 20D)

c) Ha totem com fonte padrdo, porém na cor verde, destacando o produto

“Capitalizagao”. Também ha assinatura da marca no material. (Fig. 21)

d) Ha cartazes que destacam os produtos e servicos da empresa. Todos nas cores e

fontes padrdes da marca e assinatura da mesma. (Fig. 22)
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Figura 23 - A esquerda [E], totem publicitario na area de relacionamento; a direita [D], quadro
informativo junto aos caixas.

Figura 24 - A esquerda [E], material publicitario de seguros na area de relacionamento; a direita [D],
folders, no mesmo local.

Figura 25 - A esquerda [E], banner junto a entrada da agéncia; a direita [D], cartazes, no mesmo local.
a) Hafolders nas cores da empresa e com assinatura da marca. (Fig. 24D)
b) Ha totem divulgando produto sazonal, de duragdo curta, da Caixa. As cores

seguem a recomendacdo do manual, ha desenho sem relagdo com a marca,

porém, com o produto e assinatura da marca no rodapé. (Fig. 23E)
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c) Ha materiais em acordo e outros em desacordo com o recomendado, tratando do

mesmo produto, na mesma area da agéncia (Fig. 24E e 25E)

d) Nos caixas ha um quadro informativo com o uso indevido da marca, em P&B,
apesar do uso de fonte padrao. Nao encontramos em lugar algum este tipo de

material fora nesta agéncia. (Fig. 23D)

Agéncia Erico Verissimo

et da RS 69,90

Icanﬁ

CAPITALIZA

Figura 26 - A esquerda [E], totem para publicidade de capitalizagio; a direita [D], totem para publicidade
de seguros.

AL AGiL, M FACIL,
PERTO DE VOCE.

Figura 27 - Cartazes publicitarios.

a) Ha folders nas cores da empresa e com assinatura da marca.

b) Ha totens com caracteristicas diferentes. Todos com assinatura da marca de

acordo. (Fig. 26E e 26D)

c) Ha cartazes diversos, a fim de destacar produtos e servicos da Caixa e servicos

oferecidos em conjunto com o Governo Federal. Naqueles que oferecem servigos
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da empresa, ha maior destaque para as cores azul e cinza, com o texto em fonte
Futura. Aqueles com assinatura conjunta ao Governo Federal utilizam fontes

diversas e, além das cores da Caixa, tém as cores verde e amarela. (Fig. 27)

d) Ha assinatura da marca Caixa em todo material.

4.5.3 Sinalizacao

Agéncia Bom Fim

Figura 28 - Sinalizagdo na area dos caixas.

a) Nao ha sinalizagdo junto a entrada da agéncia informando a localizagcdo das

diversas areas.

b) Ha placas de sinalizacdo apenas em cada andar, sendo que ha quatro andares na

agéncia. (Fig. 28)
c) As areas restritas sdo todas sinalizadas através de placas junto as suas entradas.

d) Ha sinalizagdo horizontal sem relevo. Ndao ha indicacdo dos acessos, como

elevadores ou escadas (apesar destas ultimas serem bem visiveis).
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Agéncia Cavalhada

Figura 29 - A esquerda [E], sinalizagdo vertical junto as escadas; a direita [D], sinalizagio vertical na
entrada do PV.

Figura 30 - Sinalizacao horizontal.

a) A agéncia possui dois pisos e hd apenas uma placa de sinalizacdo na entrada. (Fig.
29D)

b) Ha sinalizacdo horizontal na cor azul e com relevo, para deficientes visuais. (Fig.
30)

c) Ha sinalizagdo nos caixas, porém fora do padrao tipografico recomendado. (Fig.
29D)
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d) Ha sinalizacdo nas areas restritas junto as portas e placas indicando os acessos a

outros pisos, como junto as escadas. (Fig. 29E)

Agéncia Otavio Rocha

2° Pavimento a

FGTS _,
C——

Caixas

| —

Penhor
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Figura 32 - Sinalizagdo vertical.

a) Ha sinalizagdo vertical junto a entrada, porém nao ha padronizacao dos

elementos. (Fig. 31)

b) A sinalizagdo dos demais pisos, por vezes, também ndo segue o padrdo
recomendado. Ha placas e cartazes de sinalizagdo nas cores azul e

vermelha, com fontes totalmente destoantes do alfabeto tipografico da

empresa. (Fig. 32)
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Figura 34 - A esquerda [E], sinalizacdo vertical; a direita [D], sinalizagio horizontal externa.
a) Nao ha sinalizacao vertical na entrada.

b) Ha sinalizagdo horizontal para deficientes fisicos, tanto no estacionamento, do
lado externo, quanto do local para espera de atendimento no setor de

Atendimento Geral e nos Caixas. (Fig. 34D e 33)

c) Ha sinalizacao horizontal em azul e com relevo, para deficientes visuais. (Fig. 33)

4.5.4 Crachas e uniformes

A Caixa nao exige o uso de uniforme para seus funcionarios ou para aqueles
terceirizados. Porém, ha algumas agéncias que adotam um colete azul como forma de

identificar aquelas pessoas que prestam o servico de auxilio ao cliente no auto-
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atendimento. Aqueles que assim se identificam nao sdo funcionarios da Caixa, e sim,

estagiarios contratados para este fim.

Devido ao fato de ndo ser peca obrigatoria, a utilizacdo deste tipo de uniforme é
aqui citada como elemento de destaque para o ponto de venda que o utiliza como forma
de facilitar a identificacdo de pessoa confidvel para auxiliar nas transacdes dos clientes
junto ao terminal de auto-atendimento, além do mesmo estar condizente com o restante
do material visual da empresa, mesmo que tenhamos apenas a presenca da cor azul

como parametro para anadlise.

O uso do crachj, sim, é obrigatério para todos os funcionarios da Caixa, inclusive
é tarefa de todo gestor cobrar a utilizacdo do mesmo a fim de evitar a entrada de pessoas
estranhas as dependéncias restritas do ponto de venda. Ele foi observado em todas
agéncias, infelizmente, ndo em todos os funcionarios, mas na grande maioria. Sobre suas
caracteristicas, segue o padrdo de cores da empresa, utilizando a cor cinza ao fundo e,
em funcdo disso, apresentando a marca em suas cores principais, azul e laranja,

conforme orientacdo do manual ja citada neste estudo, item 4.3.

4.5.5 Ambiente: aspectos gerais

Dentre os principais aspectos relativos ao

ambiente, destacamos a uniformidade do
mobilidrio em todas as agéncias observadas. Em |
todos os espacos de espera para atendimento
existem poltronas na cor azul, sem descanso para
os bracos, a fim de permitir o aguardo sem a
necessidade de ficar em pé, inclusive no  Figura 35 - Poltronas para o aguardo

] . . do atendimento nas agéncias.
atendimento dos caixas. (Fig. 35)

Ao ser chamado, o cliente recebe seu atendimento em outra poltrona (a excecao
dos caixas), esta com descanso de brago na cor cinza, junto a mesa de um atendente

Caixa, também esta na cor cinza. (Fig. 36)

Os cartazes seguem um mesmo padrao de

tamanho, aproximadamente papel A2, sendo que a

Figura 36 - Poltronas com descanso
para os bragos.
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maioria deles esta afixada dentro de um quadro em acrilico transparente que permite a
substituicio do cartaz quando necessario. Ha espalhado por todas as agéncias
observadas uma espécie determinada e padronizada de planta artificial, comumente
junto aos locais de espera de atendimento, entradas e saidas do ambientes, como junto

as escadas e elevadores. (Fig. 37)

Figura 37 - Planta artificial.

4.6 Analise dos dados

Para a andlise do que foi observado junto as agéncias, manteremos a
segmentacao ja observada no decorrer do trabalho. Partiremos da avaliagdo dos
elementos visuais basicos e complementares (quando houver) nos suportes externo e
interno do ponto de venda, além de abordar aspectos do ambiente e das sinaliza¢des
através da observacao criteriosa de elementos, com ou sem a assinatura da Caixa, porém

utilizados como reforg¢o da sua identidade.

Do material externo que compde a identidade visual da empresa, a fachada é o
carro-chefe. Presente em todos os pontos de venda da empresa, logo acima da entrada
principal, ela segue sempre a mesma linha de apresentacao, tendo a marca como Unico
destaque, sem a utilizacdo de mensagens secundarias. Realmente ndo existe a
necessidade de elementos extras, tendo em vista caracteristicas peculiares suas, capazes

de posiciona-la e dimensiona-la em conceitos muito bem definidos.

O que mais chama aten¢do na marca, alids, é a fonte espessa. A adocao desse
estilo ocorreu pela primeira vez em 1997, na contramdo da concorréncia que, neste

meio tempo, buscou suavizar as linhas de texto. Podemos inferir que a adogao de fontes
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com hastes mais espessas, principalmente em empresas de ramo financeiro, transmitem
idéia de maior seguranga, confiabilidade e, em alguns casos, conservadorismo. Supde-se
que as empresas em geral, a medida que perceberam e agregaram ao seu cotidiano a
utilizacdo de ferramentas tecnoldgicas mais avangadas, passaram a dar maior relevancia
a conceitos como inovacao, integracdo e agilidade de comunicagdo. Junto a isso, iniciou-
se um processo de “aversao” as fontes mais espessas na possivel intengdo de criar uma
imagem mais leve e clara, como vimos nas palavras de Niemeyer (2001) no capitulo trés
deste estudo, dentre as caracteristicas de fontes. A Caixa, ao contrario, apenas reforgou
sua intencdo através da manutencdo da fonte espessa no ano de 2005. Este autor
acredita que esta atitude possivelmente esteja ligada a possivel imagem do sistema
financeiro na época e, conseqlientemente, da Caixa que, nos anos 90, reteve valores das
cadernetas de poupanca e teve sua marca vinculada a boatos sobre privatizacao, assim
como outros bancos publicos, conforme os dados levantados por Pires (2001) e ja
citados no item 4.1 deste estudo. Esses fatos certamente fizeram crescer certa
desconfianca quanto a segurang¢a de investir no banco. Empresas tradicionais foram
compradas por outras instituicoes ou simplesmente liquidadas, entre elas destacamos
Banespa, Nacional e Bamerindus. Passada esta época, é bem possivel que a Caixa, por
manter-se ativa no mercado, tenha fortalecido sua imagem e atualmente, respaldada
pelo Governo Federal, é o carro-chefe de financiamentos habitacionais, aqueles com o

prazo de pagamento mais longo do pais.

Porém, apenas pela fonte espessa, as associagdes a marca mais provaveis seriam
“estatica”, “lenta” ou seus sindnimos. O que minimiza isso é a utilizacao do italico. A
fonte levemente inclinada a direita parece estar em movimento, conseqiiéncia da forma
de leitura ocidental, da esquerda para a direita. Esta caracteristica torna o texto menos
“pesado” e “estatico”, dando-lhe dinamismo e formando um ponto de equilibrio entre as

impressoes geradas pelos elementos da marca, algo importante no desenho.

Observamos também a apresentacdo de cores. A marca presente na fachada
apresenta o tom azul somente como pano de fundo, enquanto o texto esta na cor branca,
com detalhe na cor laranja. O material de ponto de venda, como veremos mais adiante,
segue esta mesma linha. E claro também que a marca oficial, afora acompanhando

produtos ou servigos e vista através das diferentes midias fora dos pontos de venda, tem
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o texto azul e o fundo branco. A maioria do material de expediente também obedece esta
forma de apresentagdo da marca. Porém estas observagdes dizem respeito a
peculiaridades do material de expediente e daqueles utilizados em eventos
determinados. Ha alguns anos, as fachadas dos prédios da empresa apresentavam a
marca também nesta disposi¢cdo (Fig. 38). Entendemos que haja um propdsito para a

inversao das cores nas fachadas ocorrida nos ultimos anos.

Figura 38 - Foto da fachada de agéncia da Caixa feita em 2006.

Fonte: “http://www.guiafonefacil.com.br”. Acesso: 27 de Novembro de 2009.

Quando da exposicdo da marca, o manual da empresa aborda um detalhe
impeditivo que nos chama a atencdo: a necessidade de evitar a utilizacdo da marca junto
as cores amarela, verde, vermelha e laranja (como cor principal) a fim de evitar a
confusdo com empresas concorrentes. A partir deste detalhe é possivel inferir nao
apenas a importancia das cores na formag¢do da identidade visual sob os olhos da
empresa, mas também a necessidade que a Caixa vé de posicionar-se sob qualquer

aspecto, desde que isso facilite a lembranga da marca no publico-alvo.

Apresentar uma marca forte (fonte negritada) e, ao mesmo tempo, dinamica
(fonte em italico), indica caracteristicas pelas quais a Caixa ambiciona ser observada.
Estas caracteristicas certamente ndo a diferenciam no mercado, tendo em vista que ha
concorrentes que trabalham os mesmos objetivos. A escolha de uma cor principal e o
trabalho de associacdo da mesma a marca devem ser considerados como os primeiros
pontos de diferenciacao diante das rivais. Isso porque, como ja vimos anteriormente,
podemos ter dificuldades ao descrever ou até diferenciar uma marca de outra, mas
identificar suas cores certamente conseguiremos. Isso porque a cor, desde o primeiro

contato, é sempre percebida pelas pessoas, e a repeticdo, a todo instante em que
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contatamos uma marca, tende a reforcar associacdo entre ambas. A reflexao sobre este
aspecto nos faz perceber que a marca pode ser lembrada inclusive em momentos
distintos e lugares distintos a sua apresentac¢do. O planejamento visual, sob este aspecto,
quando bem executado, possibilita a lembran¢ca da marca mesmo quando nenhum
elemento do ambiente em que se encontra certa pessoa a incite em relagao a dado
produto, servigo, ou mesmo empresa em si. Em outras palavras, diante de certa
necessidade, mesmo sem ter contato com qualquer comunicacdo da empresa, uma
pessoa pode lembrar da sua marca apenas por estar rodeado, no mesmo ambiente, de
quaisquer elementos com a mesma cor da empresa. Noutra situagdo hipotética, estando
a pessoa a procura de um banco e dirigindo seu veiculo muito rapidamente ao mesmo
tempo, a sua procura se resumird a lugares que tenham as cores daquele banco.
Encontrando, af sim ela ira parar para observar o local mais atentamente, visto que ndo

ha tempo e nem necessidade de fazer isso em todos os lugares pelos quais passa.

Quando estamos lidando num mercado enxuto, considerando apenas os grandes
bancos do pais, ha espaco para formar estas associagcdes. Num mercado com um amplo
leque de atores, a “ado¢do” de cores também pode ser feita, porém corre-se o risco de se
trabalhar por outras empresas, pois todas as empresas irdo escolher cores e algumas

certamente serdao semelhantes.

Concluimos, portanto, que a fachada da Caixa consegue transmitir a sua
mensagem de forma clara, apresentando a empresa sem a utilizacao de elementos que
possam concorrer com a marca, de forma a minimiza-la. Os sub-pdrticos na mesma cor
da fachada atuam como uma extensao do espacgo dela, trazendo harmonia ao desenho de
entrada dos pontos de venda e mantendo a coeréncia com os elementos propostos pelo

manual da empresa.

A colocacao de um painel com o elemento sintese em algumas agéncias - a letra
“X” na forma estilizada -, em postes préximos a rua e a circulacdo dos veiculos, tem
visivel intuito de transmitir rapidamente a mensagem de que ali existe um ponto de
venda da Caixa aqueles que ja conhecem o desenho ou, simplesmente, apresentar a
imagem e aguardar para que a curiosidade do sujeito o faga buscar novas informacgdes.
Podemos dizer que o “X” é uma excelente forma de simplificacdo da marca pelas

seguintes caracteristicas:
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a) Nao ha necessidade de leitura para interpreta-lo;
b) E uma figura simples, de poucos tracos;

c) Apresenta os elementos visuais basicos da marca (peso e inclinacdo da

fonte; cores)

Porém, o elemento sintese aparece com as cores invertidas as da fachada (Figura
39). Esta forma de apresentacdo nao dificulta a compreensdo do publico. O mesmo, ao
observar o desenho antes de qualquer outra coisa, devera entender que em seguida vera
a fachada da Caixa. Porém, a apresentacdo causa confusao em relacao a identidade da
empresa e a imagem que se tem dela. Esta escolha estratégica parece seguir na

contramdo das orientacdes do manual

da empresa com relacao a ado¢ao da cor

azul sempre em destaque em relacao as
demais cores da empresa. E aceitavel,
contudo, discutirmos que o formato da
placa onde esta o elemento sintese possa

dar destaque maior a este do que ao

fundo, ou seja, a ocupacao do espago da

Figura 39 - Imagem externa da agéncia Cavalhada

letra possa ser maior do que o fundo
presente naquele suporte de comunicagao, todavia isto nao evitara certa estranheza por
parte da pessoa que percebe o elemento sintese e a fachada tdo préximos e com

caracteristicas diferentes.

Este tipo de estranhamento é o que permite a confusdao em relacao a marca e
aquilo que forma a imagem da empresa. Quando a identidade visual ndo é elaborada e
implementada com rigor, alguns detalhes simples podem causar certo desconforto
naquele que os vé e, assim, pode-se por a perder o conceito como um todo em func¢ao de
uma pequena falha de aplicacdo. Quando da formacao da identidade visual da Caixa,
propor a adog¢do da cor azul como predominante em todos os suportes de comunicagdo
do ponto de venda certamente objetivava “amarrar” a cor azul a Caixa, da mesma forma
com que outros bancos o fazem com as cores que mais lhes convém. Se em meio a este

processo o destaque de cores é variado, ndo sera possivel alcancar o objetivo do



87

idealizador da identidade visual, o que permitird tanto que outra instituicdo bancaria
« ” a . ~ m

tome posse” da cor azul como referéncia e passe entdo a ser lembrada como o “banco
azul”, quanto minimizara a lembranca da Caixa por esta se valer de um elemento visual a

menos em rela(;éo ao0s seus concorrentes.

A porta de acesso as agéncias também possui uma faixa na cor azul, identificando
a agéncia (Figura 10E). A sua colocagdo reforga junto ao publico, ainda do lado de fora
das agéncias, a mesma relacdo entre as cores e a marca citada antes. Por ser visivel do
lado externo, o conjunto formado pelo poértico, sub-pdrtico e faixa nos vidros, todos em
azul, acaba por estender essa identidade inclusive aquelas pessoas que ndo entram na
Caixa, mas passam em frente aquele ponto de venda, o que certamente visa evitar
quaisquer duvidas a respeito da identidade visual da empresa. A faixa nas portas é
utilizada também como elemento de sinalizacdo muito importante, visto que orienta
tanto através de texto quanto de sinais a presenca do vidro, evitando assim acidentes
fisicos. A Caixa utiliza este espago pintado préximo a linha de visao das pessoas também
como um painel que informa o horario de atendimento e a acessibilidade a deficientes

fisicos, o que tende a refor¢gar uma imagem de ‘transparéncia’ e ‘eficiéncia’.

Internamente, os ponto de venda estdo divididos em diversas areas8. Mesmo os
pontos de venda menores apresentam subdivisdes de espagos. Contudo, nem todos
estdo identificados através de placas padronizadas de forma a permitir ao cliente situar-
se no local sem precisar da ajuda de terceiros. Por outro lado, percebermos que nos
pontos de venda elaboram-se estratégias alternativas para orientar o cliente quanto ao

local onde o mesmo devera aguardar o seu atendimento.

De maneira geral, os espacos padrao do PV sdo os seguintes: auto-atendimento,
atendimento geral, caixas e relacionamento. O auto-atendimento é identificado em
algumas agéncias, todavia, é o primeiro local encontrado por qualquer pessoa ao entrar
nas agéncias e, portanto, seria desnecessaria sua identificacdo neste caso. A localizagdo
das demais areas é variavel. Percebemos que os caixas costumam ser o segundo local
pelo qual o cliente circula na agéncia, independente de qual seja ela. Entretanto, estes

nem sempre estdo visiveis aquele cliente que entra na agéncia, sendo necessaria,

8 Ver anexos
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portanto, a adogdo de sinalizagdo para o mesmo chegar ao local, caso nunca tenha ido
até la.

Verificamos que, por caracteristicas Unicas, os caixas sao identificados por todos
os clientes sem a necessidade de placas de identificacdo. Entretanto, em algumas
agéncias, quando presentes, as placas ndo costumam seguir as normas do manual de
identidade visual da empresa. Na agéncia Bom Fim, encontramos a identificacdo fora da
area de circulacdo de pessoas. Havia, sim, um painel sinalizando junto aos elevadores e
as escadas que as areas encontradas naquele andar eram os caixas e o atendimento
geral, sendo que este ultimo ndo existe na agéncia. Na agéncia Cavalhada h4 uma placa
identificando os caixas, porém totalmente inconsistente com a identidade visual da

empresa (Fig. 29D).

Nos demais segmentos, as inconsisténcias continuam. Ha setores que nao
apresentam identificacdo. Quanto a parte visual, a falta de padronizacao é visivel, mesmo
se considerarmos apenas o material fornecido pela propria empresa. As figuras 13D e
16D mostram duas placas de identificacdo do mesmo setor, em pontos de venda
diferentes. As duas placas tém a tipografia e as cores padrdo da Caixa, porém, como em
ambas ha dois espacos coloridos bem definidos, percebe-se uma inversdo da pintura.
Provavelmente uma delas tenha sido feita em um momento no qual a identidade visual
assim a determinava. A soma de falhas em relagdo a identificacao interna das instalagoes
reflete o descaso com que a Caixa lida com o fato e, por conseqiiéncia, com a sua
identidade atual, visto que estes elementos sdo parte de um ambiente de circulacao
comum de clientes e funcionarios, sdo importantes a formacdao de uma unidade visual e

sensibilizam diretamente a imagem da Caixa.

A elaboracao e a aprovacado de todo novo material de identificacdo das instalacdes
das agéncias, além de sua atualizacdo, fica a cargo de gerencias especificas das areas
meio® da empresa, conforme indicagdo do manual de Identidade Corporativa (AE 053).
Observamos que a forma dessas placas, quando presentes, é a mesma sob o ponto de
vista material e no que se refere a familia tipografica. Todavia, existe uma falta de

preocupacdo visivel quanto a manutengao e a atualizagdo do mesmo, tendo em vista as

9 Referéncia a departamentos da Caixa Econdmica Federal que ap6iam o trabalho das agéncias, porém nio atendem o
publico externo.
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observacdes ja citadas em relacao as cores no manual de identidade visual da empresa, o

que prejudica a elaboragdao de uma imagem consistente e coesa da Caixa.

O material de ponto de venda é logo percebido ao entrarmos na agéncia. A
primeira area é o auto-atendimentol. Este local reserva algumas peculiaridades ndo
observadas no interior restante dos pontos de venda. As cores sdo padronizadas: ha um
cinza escuro em todos os terminais e cinza claro junto a tela e aos botdes de cada
terminal. Alguns terminais tém propaganda impressa, sempre préxima da altura da
visdo do cliente. A maior parte das propagandas presentes neste espaco refere-se a
produtos que oferecem prémios por sorteio a partir de poupanga forcada, da utilizagdo
de cartdes de débito e da compra de seguros de vida. Este tipo de material, além do azul
padrao da Caixa, tem outras cores, visando chamar a atencdo daqueles que operam o
terminal. Nestes casos, os tons laranja e amarelo aparecem com maior freqiiéncia. Reis
(1997) observou muito bem que na cultura ocidental essas duas cores costumam
remeter a alegria, a riqueza e ao entusiasmo. Esta escolha de cores, além de ndo fugir do
padrao Caixa, certamente esta apropriada ao tipo de produto que costumeiramente é

apresentado e vendido neste espaco.

Existem diversos materiais de ponto de venda, a maioria com o objetivo de
promover servicos da Caixa, além de outros apresentando servicos prestados em apoio
ao Governo Federal. Dentre as principais caracteristicas dos primeiros, destacamos a
presenca da marca assinando todos os produtos, vinculando-os a empresa. Esta
padronizagdo do material demonstra a preocupacdo de associar os produtos a
instituicdo, o que agrega aspectos positivos para os dois lados. Estes produtos também
possuem nomenclatura semelhante a marca, o que ja estudamos no capitulo dois como
“marcas de familia”. A Caixa trabalha a nomenclatura de seus produtos afim de nao
desvincula-los do seu nome, de forma que ao contatar o produto ou servico o cliente faca
uma associacdo direta do mesmo com a empresa. Como exemplo, citamos o CaixaCap
(produto de capitalizagdo da Caixa), o Crédito Direto Caixa (empréstimo facilitado pelo
auto-atendimento), o Seguro Caixa Multipremiado (seguro de vida) e o Aporte Caixa
(financiamento em troca de imoével préprio). Esta escolha é tinica e exclusiva da empresa

e tende a fortalecer tanto a sua imagem corporativa, ao demonstrar que pode atuar em

10 Ver anexos.
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diversas fontes de negocios, quanto a imagem do produto ou servico por agregar ao
mesmo toda série de pré-conceitos da empresa, além de respaldar o cliente quanto a

seguranca de investir em algo com menores chances de retorno em prejuizo.

Corriqueiramente, a apresentacdo destes materiais mantém a linha padrao de
fontes e cores da empresa (fonte Futura e cor azul, principalmente), a excecao de
produtos “mais baratos”, ou de curto periodo promocional, com estratégias de venda
voltadas apenas aos materiais do ponto de venda, ja citados nos paragrafos anteriores.
Ha materiais semelhantes presentes em areas diversas de cada agéncia, como o material
para a venda de seguros que é destaque no auto-atendimento da agéncia Cavalhada e é
encontrado apenas na area de relacionamento das agéncias Bom Fim e Otavio Rocha.
Este aspecto, muitas vezes, tem relacdo direta com a necessidade de venda mais

imediata da empresa, porém nem sempre acaba se refletindo em resultados.

A decisao sobre o local de exposi¢do deste tipo de material é do préprio ponto de
venda, conforme nos informou o Gerente Geral da agéncia Bom Fim, Adonis Santos da
Silvall. Observamos que este tipo de decisdo costuma levar em conta aspectos subjetivos
e ndo respaldados em pesquisas ou quaisquer outros estudos. Desta forma, entendemos
que a forca de comunicacdo daquele produto é minimizada tendo em vista que ha
possibilidade maior de erro na escolha do local de promogédo e, conseqiientemente, do

publico-alvo.

Num apanhado geral, o material de ponto de venda fornecido pela Caixa costuma
seguir as regras ja apontadas sobre apresentacdo da marca. As fontes sdao Futura, as
cores sao azul, branco, cinza e laranja, com algumas varia¢des pouco significativas para
amarelo e azul petréleo. O grave problema em relacdao aos materiais do PV esta no fato
de parte deles infringirem as regras do manual de Identidade Corporativa (AE 053) de
forma grosseira, tendo como base suas determinag¢des visuais. Com base naquilo que foi
visto nos pontos de venda, inferimos que estes poucos materiais ndo tenham sido
desenvolvidos segundo as instrucdes e procedimentos autorizados e oficiais da Caixa.
Eventualmente, com o objetivo de resolver problemas pontuais e/ou emergenciais,

elementos graficos sdo adicionados ao ambiente por funcionarios dos diversos setores.

11 Informagdes colhidas em entrevista realizada pelo autor. Junho/2009.
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Pelo que percebemos nao ha uma politica da empresa no sentido de fiscalizar este
tipo de procedimento e isso tem afetado diretamente a identidade visual do ponto de
venda, criando distor¢des que afetam o fortalecimento da imagem da Caixa junto
aqueles que interagem com este material. A presenca de elementos visuais destoantes
gera uma imagem dispersa e confusa. Ao perceber essas contradi¢des visuais, o cliente
pode repassar a mesma idéia confusa para o todo da empresa. Com esta imagem ja
formada, qualquer contrariedade que o mesmo cliente encontre no local se justificara

pelo mesmo motivo: confusdo, desorganizagao, bagunca.

0 mesmo pode ser pensado em relagdo a sinalizagdo. Durante os dias de coleta de
material nas agéncias da Caixa, percebemos os mesmos problemas em relacdo a
sinalizac¢do ja citados nos demais suportes de identidade visual do local de estudo: falta
de atualiza¢do e presenca de sinalizacdo em desacordo com o manual de identidade da
empresa. Da mesma forma que a identificacdo dos setores é deficiente (seja precaria ou
inconforme), a sinalizacdo carece de solu¢des atualizadas e abre espaco para a
percep¢dao de uma identidade confusa, capaz de influenciar direta e negativamente a

imagem da empresa.

Antes disso, cabe ressaltar um aspecto positivo: a preocupacao com deficientes é
visivel nos pontos de venda. Apesar de ainda ndo adotar totais medidas a fim de facilitar
0 acesso, a locomoc¢ao e a permanéncia deste publico em todas as dependéncias,
podemos dizer que ha nas agéncias boa sinalizacao horizontal, inclusive em relevo, para
deficientes fisicos e visuais (Figuras 33 e 34D). Na agéncia Erico Verissimo, além da
sinalizacdo em relevo, ha nas areas de atendimento geral e nos caixas sinalizacdo do
espaco para aguardo dos clientes com deficiéncia fisica. Nos caixas, um dos guichés é
rebaixado para facilitar este tipo de atendimento. Ha na frente da agéncia sinalizacdo de
estacionamento para deficientes. Na agéncia Bom Fim também ha caixas rebaixados,
apesar da sinalizacdo horizontal ser deficiente. As agéncias Cavalhada e Otavio Rocha

tém sinaliza¢do horizontal, para deficientes visuais, em relevo.

Para o deficiente fisico, além da comodidade de ter determinada uma area
reservada para a sua permanéncia - de grande valia nos dias de maior tumulto e volume
de clientes -, a mensagem estimula seu comparecimento no ponto de venda, pois a

presenca do aviso lhe da liberdade para reivindicar o atendimento naquele local de
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forma antecipada e tratamento diferenciado junto aos funcionarios. Para os outros
clientes, a sinalizacdo serve de alerta e os faz compreender que o espaco é reservado,
portanto, ndo deve ser ocupado previamente. Além disso, a sinalizagdo informa
antecipadamente que ha prioridade, por parte da Caixa, no atendimento de deficientes,
deixando a cargo dos clientes ndo deficientes a op¢do de aguardar atendimento naquela
agéncia. A Caixa demonstra que, conforme a publicidade que veicula na midia, é um
banco para todos os brasileiros, independente, neste caso, de suas limitagdes fisicas.
Além disso, com esta atitude, transmite a idéia de preveng¢do, com o intuito de evitar

conflitos.

Relacionar a sinalizacdo a deficientes fisicos com a identidade é complicado,
tendo em vista que a primeira obedece normas externas a empresa. Como a cor padrao
de sinalizacdo para deficientes fisicos é azul, esta atua de forma harmoniosa e
convergente com a identidade visual no ponto de venda da Caixa. O mesmo ocorre com a

sinaliza¢do horizontal em relevo, auxiliar a deficientes visuais, também na cor azul.

Da sinaliza¢do no geral, percebemos certa preocupacdo da empresa em elaborar
materiais que dessem suporte aos pontos de venda. Foram observados diferentes tipos
de avisos, a maioria seguindo um mesmo padrao de cores e fontes. Nas entradas de
qualquer pavimento hd um painel na cor cinza informando aos clientes quais os
produtos e servicos oferecidos naquele ambiente. Todos estes painéis tém a marca da
Caixa no topo, porém, devido ao fundo cinza, o tipo aparece na cor azul. Sua presenca
reforca a lembranca na mente daquele que a vé. As informagdes dos painéis seguem o
padrao de fonte Futura e, por vezes, apresentam uma tarja sob o texto, que varia de cor a
fim de facilitar a identificacdo e separacgdo dos itens ali descritos. Nao acreditamos que
essas cores rivalizem em atencdo com a marca, ou mesmo a influenciem de forma

negativa.

Ha sinalizagdo em praticamente todos os acessos do ponto de venda, com o
mesmo fundo cinza, fonte padrdo e escrita ja citada, buscando identificar o local ou
advertir sobre as restricdes de acesso ao mesmo. H3, inclusive, uma placa ao lado das
escadas, na agéncia Cavalhada, informando que ali ha uma escada, algo que nao nos

pareceu necessario (Figura 40).



93

Figura 40 - Sinalizacdo referente as escadas na agéncia Cavalhada.

Contudo, sabemos que a sinalizacdo nao deve destoar do projeto visual como um
todo. Fica evidente que, em algum momento nao tao distante, houve preocupacdo de se
colocar em pratica um projeto de identidade visual padrdo para a sinalizacdo. Porém,
como ja dissemos, ndo aparenta existir hoje mecanismo capaz de fiscalizar a sinalizacao
interna, efetuar a manutenc¢do com freqiiéncia satisfatoria e observar as peculiaridades
de cada agéncia a fim de elaborar itens de sinalizacdo com base nas necessidades de

cada uma.

Placas sinalizadoras, avisos de todos os tipos e a existéncia de um certo padrao
ndo faltam. Todavia, a identidade visual a qual a grande maioria destas sinalizacdes
pertence ndo nos parece ser a atual. Da mesma forma com que observamos a evolu¢do
de elementos da marca Caixa e a mudanc¢a visual nas fachadas dos prédios, nao
verificamos completa atualizacdo do material de sinalizacdo interna. Este material
definitivamente ndo serve de reforco a identidade da empresa. Compreendemos que o
material de sinalizacdo interna deveria seguir as normas atuais de identidade da
empresa, ou seja, trabalhar com as cores destacadas pelo manual de Identidade
Corporativa (AE 053). Desta forma, perceberiamos uma unidade visual ndo apenas entre

os elementos da sinalizacao, mas sim destes em relacdo a marca.

E evidente que ha também alguma sinalizacdo em desacordo com qualquer
padrao, seja atual ou anterior, da Caixa. A falta de atualizagdo da identidade visual, aqui
destacada pela sinalizagdo das agéncias, abre margem para a criacdo de elementos

paralelos, em total desacordo com a identidade da empresa e prejudiciais a sua imagem.
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O objetivo, normalmente, é resolver problemas pontuais e peculiares de cada agéncia e
tem como caracteristica seu carater provisorio. Rarissimas vezes estas sinalizacoes
apresentam a marca em destaque e, quando isso acontece, ela esta em total desacordo

com as determinag¢des da empresa.

Inferimos, como ja citamos em relacdo aos materiais do ponto de venda, que nao
existem orientagdes explicitas a todos aqueles que trabalham no local com relagdo a
apresentacdo visual da marca e sobre o impedimento de utiliza-la sem o consentimento
da empresa. Este material inadequado tende a resolver, provisoriamente, os problemas
mais imediatos de comunicagdo, mas, a longo prazo, prejudica a uniformidade visual da
Caixa no ambiente de contato direto com o publico, local no qual a Caixa deveria ter
cuidado redobrado. A criacdo de conflitos em relagdo a identidade, contrapondo sua
apresentacdo nas diversas midias, cria confusdo em relacao a conceitos que a empresa

visa reforcar e, finalmente, agrega a ela conceitos ndo desejados.

Em relacdo aos demais itens do ambiente de ponto de venda, de maneira geral, a
analise individual ndo seria tdo rica quanto a percep¢ao do seu conjunto. A avaliagdo
detalhada de uma cadeira, por exemplo, ndo ird além da analise de uma mesa, e nao sera
algum detalhe que distinga uma mesa de uma cadeira um agente de influéncia negativa a
imagem da Caixa. Para analisar o conjunto é preciso considerar a sua harmonia, tanto
através da semelhancga entre os elementos, quanto de suas diferengas. Apesar de parecer
uma idéia contraditéria, é possivel haver harmonia em um conjunto de elementos
diferentes, desde que a analise se concentre no objetivo do todo, sem isolar nenhum
elemento. Além disso, para este estudo, é necessario que haja também uma visivel

correlacdo das caracteristicas do ambiente com a marca Caixa.

Do primeiro item, caracteristicas dos elementos em si, destacamos que em todas
as agéncias da amostra as cadeiras sao estofadas, ha algumas poltronas com descanso
para os bracos, plantas artificiais que, apesar de algumas pequenas variagdes de
desenho, tém tamanhos e cores iguais. As mesas, os armarios e, inclusive, o modelo dos
monitores sobre as mesas de atendimento ao publico seguem o mesmo padrao. Também
ha ar-condicionado em todas as instalagdes percorridas pelo autor deste estudo. Todos
os funcionarios tém crachds com layout padrdo, apesar de alguns ndo estarem

utilizando-os no momento da coleta de dados.
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A segmentacdo de clientes da Caixa também faz com que alguns locais se
destaquem. Na agéncia Otavio Rocha, o setor de “relacionamento” - aquele no qual o
cliente recebe um atendimento mais atencioso e a duragao de sua presenga ali é maior -
possui piso com carpete e o didlogo é feito num ambiente mais reservado,
principalmente quando a conversa é com o gerente do setor. Esta preocupagdo com a
privacidade também é visivel no atendimento dos gerentes das agéncias Bom Fim e
Cavalhada, nos quais ha divisorias entre estes ambientes e o local de circulacdo das

pessoas.

As agéncias da Caixa procuram manter uma padronizacao dos elementos fisicos
visuais ndo publicitarios, sinalizadores ou identificadores, observados durante este
estudo. E evidente que o tempo de uso danifica parte deles, mas o cuidado com o
conforto ndo passa despercebido. O design destes espacos de espera, junto a plantas,
com mesas, armarios e piso na cor clara, com boa luminosidade, além da nao
necessidade de aguardar o atendimento em pé, torna o ambiente agradavel, ajuda a
empresa no processo de venda, inspira o cliente a retornar ao local e,
conseqiientemente, transfere a imagem da marca todas estas impressdes positivas.

Todos estes aspectos estdo destacados por Wheeler (2008) no item 3.4 deste estudo.

Assim como a Caixa, outras instituicdes bancarias certamente trabalham para
alinhar aspectos da identidade visual as suas marcas. Esta claro que, por diversas
formas, as instituicbes bancarias se utilizam do espaco do ponto de venda como
ferramenta extra de persuasdo, criando ambientes que aflorem nos clientes sensac¢oes
positivas, que os facam sentirem-se mais a vontade, seja pela sensacao de acolhimento,
de limpeza, de alegria, dentre outras. De alguma maneira, o ambiente precisa ir além de
simplesmente chamar a atencao, precisa deixar o cliente a vontade para que o processo
de venda se desenvolva mais facilmente. Na Caixa, a analise apenas destes aspectos nos
surpreende, porém a eles devemos agregar novas informagdes, como veremos mais a

frente, a fim de fazermos considera¢des mais consistentes.

Quanto a correlacao destes elementos visuais com a marca, podemos dizer que é
também perceptivel. As cores principais da Caixa estampam todas as cadeiras, as mesas,
as divisoras e inclusive o carpete do setor de relacionamento da agéncia Otavio Rocha. A

combinacao destes elementos com a marca, como destacou Magalhdes (2004), é



96

fundamental para garantir eficiéncia e resultados. Além disso, a presenca das cores
principais da Caixa no ambiente remete, na cultura ocidental, as idéias de tranqiiilidade,
bem estar, beleza e calma, ja citadas por Reis (1997), o que contribui para a associagdo
destas mesmas idéias a marca. Porém, todos estes elementos sdo parte do ambiente e,
portanto, tém atencdo dividida com outros que, por vezes, interferem em sua
visualiza¢do, prejudicando a eficicia dos mesmos. Observamos lixo sobre algumas
poltronas e muitos papéis sobre as mesas. Como sera possivel visualizar um ambiente de
forma harmoniosa com diversos materiais — por vezes pessoais, sem o padrao Caixa -
obstruindo partes daquele visual pretendido? Este aspecto negativo contribui tdo
decisivamente quanto os demais a fim de prejudicar o relacionamento com aquele
cliente, pois pode transferir a idéia de desorganizacdo do ambiente a imagem da
empresa, além de minimizar a aten¢do noutros elementos que mantém o padrao visual

da Caixa.

Inferimos neste ponto algo simples, porém muitas vezes nao trabalhado em
detalhes pelo responsavel na elaboragdo visual do ambiente. Um dos grandes equivocos

da Caixa parece ser a ndo reflexao do grande volume de pessoas interagindo com ele.

O conjunto de itens de identidade visual visa, em termos de projecao, transmitir
calma, tranqiilidade e bem estar aquela pessoa que interage com ele. A adog¢ao de certos
elementos e cores e a forma com que estes elementos sdo dispostos no espago estdo
intimamente ligados a primeira impressao sobre o local. Seguramente, ao adentrar num
ambiente com estas caracteristicas e encontrar um atendimento ruim, qualquer pessoa
ficara com uma impressdo do local que ndo aquela de interesse da empresa. Porém, o
que a pessoa pode nao ter percebido é que o ambiente fisico nada tem a ver com a sua
impressdo negativa, visto que muito provavelmente foi a apresentagao visual dele que a
convidou a entrar e interagir com tudo que havia 1. O mais comum, entretanto, em um

caso deste tipo, é ouvir o comentario de que o lugar é desagradavel.

I[sso deixa claro que as pessoas também fazem parte do conjunto de elementos
importantes a formagdo de uma percep¢do sobre o ambiente e devem ter consciéncia
disso. Neste caso, podemos falar tanto de funcionarios quanto de clientes. E necessario,
sem duavida, estudar muito bem o espago a fim de aflorar nas pessoas sentimentos

positivos e de interessante associagdo a marca da empresa, porém sem esquecer que
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existem pessoas interagindo com tudo que existe 14, desde os atendentes atras das
mesas, em frentes aos cartazes das paredes ou de uma montanha de papéis, até os

clientes que sentam nas poltronas para conversar, de forma aumentar o nivel de ruido.

Se aquela mesma pessoa que desqualifica o local entrar na agéncia da Caixa e la
permanecer sozinha, sua impressao sera parcialmente diferente da impressdo que tera
ao encontrar o ambiente lotado de pessoas, todas falando ao mesmo tempo e realizando

tarefas diferentes.

A analise da presenca das pessoas no ponto de venda e sua interferéncia nos
elementos visuais da Caixa deve ser precedida pela apresentacdo de algumas
consideracdes a respeito da circulacdo de pessoas nas agéncias. Em todas, ha uma
espécie de ordenamento de areas conforme o volume de pessoas que circulam
diariamente em cada uma delas. Podemos visualizar isso nas plantas baixas de cada
agéncial2 Aquelas areas nas quais o volume de clientes é maior, estdo mais proximas as
saidas e naquelas onde o atendimento é mais demorado e o trabalho do funcionario com
o cliente é mais complexo, estdo mais reservadas. Em todos os pontos de venda, a area
de auto-atendimento recebe a maior quantidade de pessoas e é a primeira acessada pelo
cliente, seguida pelos caixas, atendimento geral e relacionamento. Esta disposicao tem
influéncia direta no planejamento de identidade visual do ponto de venda, visto que em
ambientes de menor circulacdo de pessoas e de maior tempo de permanéncia é possivel
conquistar uma atenc¢ao maior do cliente e, com isso, trabalhar a divulgacdo de produtos
e servicos de forma mais detalhada. Neste ambiente, inclusive, a ado¢cao de materiais
com informagdes da marca é muito importante a fim de remeter estimulos posteriores a
ela. Em contrapartida, em ambientes com muita circulacdo de pessoas e pouco tempo de
permanéncia, o trabalho em busca da atencdo deve ser mais agressivo, e desta forma,
justifica-se a ado¢do de materiais com cores mais chamativas, desenhos diferenciados e

fora dos padroes da marca, além de textos mais curtos e fonte maior.

A conseqiiéncia da unido de um ambiente com um grande nimero de pessoas,
bem acima do que deveria suportar, e todas se comunicando ao mesmo tempo, com um

ambiente planejado para receber menos pessoas, com maior tempo de permanéncia no

12 Ver Anexos.
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local, e recebendo também um volume de informac¢des maior, acarretara sem duvida na
formacao de uma imagem negativa da empresa aquelas pessoas. A partir do momento
em que, a fim de buscar uma forma de organizar o ambiente, funcionarios da prépria
empresa também fazem cartazes para sinalizar e identificar o que quer que seja sem o
conhecimento prévio das orientagdes do manual de Identidade Corporativa (AE 053) da
empresa e levam para o espaco de trabalho objetos de gosto pessoal, o problema tende a

Se agravar.

Sem a adoc¢do de medidas por parte da empresa, esta juncao de fatores vai, pouco
a pouco, sendo percebida em diversos lugares e fazendo parte da identidade da empresa
no geral, visto o fato do ponto de venda ser “a casa” da empresa, local onde o publico é
recebido, acessa e decide pela compra dos produtos da empresa. Sendo percebida pelo
publico, esta identidade cria uma imagem semelhante da instituicdo como um todo, ndo
apenas sob o aspecto visual, mas estrutural, e desta forma a imagem tende a ser
banalizada mesmo quando apresentada sob os mais diferentes suportes de

comunicagao.

E preciso deixar claro que essa nossa percepc¢io sobre o ambiente nio
desqualifica a forma de atendimento dos funcionarios. O fato é que esta soma de fatores
acaba por influenciar a organizacdo do espaco de maneira geral, influenciando

diretamente a visualidade do ambiente.

Portanto, esta analise pode verificar diversos aspectos visuais que destoam entre
o planejado e o implementado nos pontos de venda da Caixa Economica Federal. Como
conseqliéncia, a presenca deles tende a minimizar a formacao de uma identidade
uniforme, além de provocar distor¢des a imagem da instituicdo. Das caracteristicas
levantadas por meio do manual de Identidade Corporativa (AE 053), das entrevistas
informais com os gerentes gerais das agéncias da amostra e da comparagdo destes dados
com a realidade dos elementos visuais, observou-se a falta de uma politica de efetiva
preocupacdo com elementos que podem contribuir para o enraizamento de uma
identidade nao interessante para a mesma - algo que podemos inferir pela observacao e
comparagao com outros aspectos e materiais de promogao externos ao ponto de venda,
além do expresso em sua missdo e visdo estratégica. Esta caréncia, compreendemos, é de

responsabilidade de areas internas da empresa e deve ser suprida pelas mesmas, seja
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através de qualificacdo de seus profissionais, de elaboracdo de programas que permitam
perceber as falhas nos pontos de venda, e/ou pela orientacdo aos funcionarios do local
sobre a relevancia de manter todos os aspectos visuais em acordo com a identidade da

empresa.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo analisou os elementos da identidade visual propostos pela Caixa
Economica Federal e sua aplicacdo em ambientes fisicos diversificados, verificando e
discutindo que aspectos se destacam diante do que é estipulado como meta e o que se
efetiva nos ambientes. Buscamos compreender a existéncia ou ndo de certa coeréncia na
identidade visual presente no ambiente de ponto de venda, tendo como ponto de partida
e referéncia a identidade atual da empresa apresentada por meio de sua missao e
valores, entre outros elementos, que expressam a forma pela qual a mesma objetiva ser
vista. No percurso de pesquisa encontramos diversos suportes que se complementam
para a formacdo de uma identidade visual no PV, e, tendo como base o referencial
tedrico pesquisado, avaliamos estes suportes a fim de alcan¢ar um entendimento acerca

de seu lugar na construgdo da identidade corporativa.

Os dados levantados e discutidos indicam que a Caixa Econémica Federal, em
algum momento, parece ter estado mais engajada do que na atualidade em encontrar
solugdes para a identidade dos pontos de venda, com vistas a torna-la compativel com a
marca. Vimos que existem na empresa areas especificas para elaborar esses elementos e
responsaveis também por providenciar a sua aplicacdo nos diversos suportes de
comunicacdo visual. Vimos que as sinalizacdes e as identificagdes ndo incitam
objetivamente o cliente a compra de determinado produto, apesar das mesmas fazerem
parte da atmosfera envolvida no processo de decisdo de compra. A compreensao de que

a Caixa ndo adota uma politica de elaboracdo e atualizagdo destes materiais com o
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mesmo vigor de outros tempos se deve ao fato de serem percebidas falhas em relacdo

a0s mesmos materiais no ambiente de estudo.

Se os materiais de ponto de venda - aqueles que vendem diretamente os
produtos da empresa - e as fachadas aparecem sempre de acordo com os padrdes de
identidade corporativa atuais, os demais materiais de identificacdo e sinalizacdo nem
sempre apresentam essa coeréncia. Observamos, como ja apontamos anteriormente, a
existéncia de inumeras formas de identificacdo e sinalizacdo nos pontos de venda,
aspecto positivo que ndo exclui o fato de muitas dessas formas apresentarem falhas
tanto em relacdo as fontes, as cores e outros padrdes de apresentacdo orientados pela
empresa. Parece-nos que as fachadas e os materiais publicitarios sdo compreendidos
pela Caixa como carros-chefe da sua comunica¢cdo naqueles locais e como se através

deles a identidade visual ja seja comunicada de forma satisfatoria.

A identidade também falha em relagdo as pessoas, clientes e funcionarios, sob o
ponto de vista de que, nos parece, ndo considere sua integracdo aos diversos elementos
visuais do ambiente. Pode-se supor que a falta de uma politica constante de observagao
da identidade visual do ponto de venda provoca diminuicao da comunicagao entre todas
as partes envolvidas no processo. Entendemos que a inexisténcia de um canal aberto
para didlogo e feedback entre quaisquer areas da instituicdo pode representar um
entrave as pretensoes de uniformidade, de qualquer aspecto, em qualquer empresa. Sem
uma constante troca de informacdes é impossivel exigir determinada postura daqueles
que tem papel fundamental no processo. Seria necessario a Caixa gerenciar a
comunicacao também junto a seu publico interno observando que as especificacoes de
identidade visual nao fazem parte das tarefas de trabalho daqueles que atuam em nome
da empresa no ponto de venda. Muitas vezes o funciondrio ndo tem a nog¢ao exata da
influencia negativa a imagem da empresa quando espalha cartazes com caracteristicas
absolutamente distintas a marca pelo local, ou mesmo quando enche a sua mesa com

papéis, porta-retratos e porta objetos coloridos.

O presente estudo permitiu que compreendéssemos que a construcao da
identidade corporativa é efetivamente uma atividade complexa e que nao se resume a
construcdo de uma identidade visual institucionalizada por meio de um manual. No

ponto de venda de um banco do perfil estudado, observamos que uma série de fatores
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previstos e também ndo planejados em funcao de estarem associados a situacoes
singulares de uma agéncia - como quantidade e perfil de publico, por exemplo - exigem
um trabalho de constante avaliagdo e ajustes. Portanto, a comunicac¢ao consolidada nas
formas materiais presentes nos ambientes reflete também o agenciamento dos
processos de comunicacdo da instituicdo com seu publico interno e externo, que
abrangem desde a fachada a organiza¢do da mesa dos funcionarios. No caso estudado,
parece-nos ser responsabilidade da instituicdo ser mais atuante em relacao aos
funciondrios e suas interferéncias na identidade visual do ambiente da Caixa. Estratégias
como a formac¢do de grupos com a finalidade de observar estes problemas de forma
constante, propondo a abertura de um canal de comunicacdao devidamente divulgado,
poderiam ser positivas. Articular as necessidades de cada agéncia de modo que fossem
comunicadas e gerenciadas em torno de um objetivo comum auxiliaria no saneamento
de problemas especificos de forma mais adequada, bem como contribuiria para a
construcdo da imagem da marca a partir de um publico fundamental para o éxito de um

programa: os proprios funcionarios.
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e Agéncia Cavalhada

AGENCIA CAVALHADA

TERREO
o0 [eNe] [oNe) [oX(e] OO0 OO OO OO OO0 [oX(e]
5 4
O00000O0O0O0O0O0O0OD0OO0 2 1 o
o ©O 0O00O0O0O0O0 OOOOO [: —
o o O0O0O0OO0O0 O00O0O0 ®
o 3 2

e e e e e

6 [

SUBSOLO
(0] ° (o) ° LEGENDA DE
o o ILUSTRAGOES
8 (0] ASSENTO CLIENTE
9 [ ] O [ ] [ ] ASSENTO FUNCIONARIO
(0] (o)
o
D MESAS
. ]
o 00 00 MESAS
[ J
[P Cp  oucwes

1 - AUTO-ATENDIMENTO

2 - ATENDIMENTO GERAL

3- CAIXAS )

4 - RELACIONAMENTO PESSOA FiSICA FC/FN
5 - RELACIONAMENTO PESSOA FiSICA FRIFZ
6 - GERENTE GERAL )

7 - RELACIONAMENTO PESSOA JURIDICA

8 - HABITAGAO



e Agéncia Otavio Rocha

LEGENDA DE
ILUSTRACOES

o ASSENTO CLIENTE
° ASSENTO FUNCIONARIO

®

:] MESAS
(]

d MESAS

E.U] GUICHES

1-AUTO-ATENDIMENTO

2 - ATENDIMENTO GERAL

3 - CAIXAS

4 - PENHOR

5 - RELACIONAMENTO PESSOA FiSICA FC/FN
6 - RELACIONAMENTO PESSOA FiSICA FR/IFZ
7 - GERENTE GERAL

8 - RELACIONAMENTO PESSOA JURIDICA

TERCEIRO PISO

TERREO

0000
0000

SEGUNDO PISO

108



109

e Agéncia Erico Verissimo
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