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rsonalidad
corporativa

e identidad
de nacoes

por Jodo de Souza Leite

POR MAIS ESTRANHA QUE POSSA PARECER
A SUBSTITUICAO DE VALORES NACIONAIS
POR UMA MARCA, PELA MARCA DE

UMA NACAQ, SURPREENDA-SE COM A
TRAJETORIA E AS IDEIAS DO INGLES
WALLY OLINS QUE, DESDE OS ANQOS

1960, TENTA ESCLARECER A FUNCAO DO
DESIGN NA CONSTRUCAQO DA IMAGEM DE
EMPRESAS, EVENTOS E PAISES.

Ele estava 14, na Inglaterra dos anos 60, auxiliando a
construir 0 mais importante referencial no campo da
imagem ¢ da identidade corporativa. Durante esse
longo periodo, esse consultor londrino — a bem da ver-
dade, publicitirio por formacao profissional - nio re-
pousou sobre sua gloria ¢ muito menos se acomodou.
Ao contrério, constantemente trouxe ao primeiro plano
do debate questies renovadoras do préprio campo do
design, ao introduzir conceitos como branding, do qual é

um dos principais mentores, ou design estratégico,

Tendn b1 Iﬂt{:!Htlﬂ (1% I‘.EIT‘I‘IPH HTHPTESHTI':'[I e tZtIJ'PHrHt]\'H.
Wally Olins hoje identifica no jogo de maiores ¢ mais am-
plas instituigbes. de competicdes internacionais como os
grandes eventos esportivos que atraem grande visibilidade
piillica aos territGrios nacionais; a possibilidade de aumen-
tar o campo de atuacio do design, que, ao seu modo, ganha
SEMPre NoVos contornos,

Wally Olins foi o Olins da Wollf Olins, importante consultoria
de design e branding inglesa, desde a sua fundacio em 1965
até 1999, Desde 2001, é o principal executivo da Saffron Brand
f:{}llﬁu]l-‘lﬂ!ﬁ. LITTIA {]-'i}i IMALs ]['I!'I.PHI'[EIHLL".‘\' e Hi.l;,l'li.ﬁt:ﬂr.]\’iiﬁ con=-
sultorias em branding. Mas independente do lugar onde es-
teja, Wally Olins serd sempre reconhecido como um dos res

ponsaveis pela abrangéncia recém-conquistada pelo design.

Mo inicio dos anos 1970, tive oportunidade de trocar cartas
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Identidade visual desenvolvida em 1967 para a Hadhelds, indostria de tintas.
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(elas ainda existiam) com Michael Wolff da Wolff Olins. O
motivo era um tanto trivial, uma tentativa de conhecer o que
se andava projetando para um objeto razoavelmente ultra

passado nos dias de hoje, o papel de carta. Um dia, ao chegar
no escritdrio, deparei-me com uma imensa caixa de papelao
contendo uma verdadeira colegao de exemplares de traba-
lhos diversos desenvolvidos pela dupla até entdo. Na abertura
do pacote, algo muito diferente se revelou para mim, designer
brasileiro mais acostumado & frieza tanto quanto & beleza do
raciocinio matemdtico aplicado a projetos de design origina

dos em uma matriz suico-alema. Dlas solucdes apresentadas
emanava uma intensa experimentagio grafica e conceitual,

permeada por um profundo senso de humor

Ma Inglaterra, em seu modo muite peculiar, o Maodernis-
ma no design grafico havia encontrado o humaor que o
amorteceu, que flexibilizou a rigidez malor procedente
das tendéncias mais fortes do momento, a Suica. Fol 14
(ue surgiram importantes grupos de drﬁignﬂrs valtados
para o desenvolvimento do design ém um amplo espeéc-
tro. Até mesmo a habitual condicionante industrial in
trinseca ao design foi ali posta de lado. Para os ingleses,
design era, e ¢, antes de tudo, plano mental, projeto, po-
dendo estar presente tanto na produgao industrial seria-
da quanto na projetacio de uma simples unidade, Dentre
os principais protagonistas da cena do design britanica, a
Pentagram e a Wolll Olins se lancaram no mercado com
uma notavel distingao.

Hadfislds - Hadfields Hadfialds
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Operando mais concentradamente em programas de iden-
tidade empresarial, ou seja, na eriacio de simbolos e siste-
mas de identidade visual para todo tipo de negacio, a Wolfl
(Mins, criada pelo designer Michael Wolff ¢ pelo publicita-
rio Olins, introduziu um novo elementa naquela natureza
de trabalho — a dindmica de suas imagens. Muitos de seus
projetos propunham nao mais um simbolo que se fizesse
sintese de todo o programa de identidade, mas um sistema
de imagens que, ao se desdobrar sobre seus intimeros su-
portes de comunicagan, compunha um conceito visual que
se irradiava pela empresa atendida,

Exemplos dessa postura foram os projetos desenvaolvidos
para a Hadlields, produtora de tintas, ou para a TLT, em-
presa de transporte de mercadorias. Para melhor repre-
sentar a primeira, que lutava pela sobrevivéncia em um
mercado altamente competitive, decidiu-se pela imagem
de uma peguena raposa, opgao assim justificada: "a rapo-
sa, também, tinha que viver em constante estado de alerta
€ por sua prapria conta em um mundo estritamente com-
petitive. Mas a raposa da Hadficlds nao seria um simbolo,
nem mesmo wma criatura de cartoon, mas uma mascote,
Ela se move, Foge para reaparecer adiante. E se transforma
constantemente em diferentes expressoes.” Para identificar
a TLT, vinculada a uma holding, que desejava se dissociar
da empresa matriz, Olins recorreu ao tradicional persona-
pem inglés Dick Whittington, reconhecido por uma alegre
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e bondosa capacidade de aclo, sempre desempenhada com
heroismo, em parceria com seu companheiro, um gato. A
cmpresa passava a ser caraclerizada visualmente por wma
alegre figura de wm caminhante com um pequenc saco nas
costas, elementos que repercutiam em paredes, veiculos e
tudo mais.

Mas a sociedade se desfez, Michael Wolff se afastou ainda
nos anos 80, enquanto Wally permaneceu até 1999, A partir
dali, j4 havia conquistado a reputagio que vai ganhar cada

vz malor relevancia internacional.

Branding como estratégia

Em 1978, em seu primeiro liveo, Wally expds reflexoes so-
bre o tema em bases pouco habituais ao campo do design.
Retomava, certamente, a ideia de identidade visual, tio em
voga naquele tempo. Ao tecer comentirios sobre a relagio
entre nomes de empresas e sua visualizacao atraves de logo-
tipos ou simbolos, comentou que "o nome e sua identidade
visual tendem a encapsular — com imagens — aquilo que o
grupo retém comao sua razio de ser mais essencial. .. Assim,
a imagem serve para projelar para o mundo externe, ¢ para
refletir para a prépria empresa, a natureza do seu proprio
assunto. ... A identiclade visual, portanto, & uma parte da
identidade mais profunda da empresa, o simbolo expresso
de um compromisso interno, que serve para lembrar a to-
dos o seu propdsito mals real’,

Com uma linguagem que mesclava coneeitos de marketing
e de comunicagio, Wally expos, valendo-se de rica docu-
mentacio, uma ampla andlise de como a identidade cor-
porativa € feita, de fato. Ao longo dessa analise, aproveitou
para investigar a relagio entao estabelecida entre designers
e empresdrios, onde cabla a cada um a sua queixa. Fazendo
isso, distanciava-se do seu praprio lugar como integrante
daquele tipo de relagao para se estabelecer em patamar di-
ferente, de onde podia alinhar os valores ¢ as qualidades. ou
ndo, da classe profissional dos designers. Assim, conquistou
a posicio de um consultor acima das pequenas brigas do
cotidiano, afirmando que "a manifestagiao tangivel de uma

personalidade corporativa é a identidade corporativa. £ a
identidade que projeta e reflete a realidade da personalidade
corporativa. Algumas vezes, como sabemos, a identidade
corporativa ¢ introduzida como um catalizador para enco-
rajar o desenvalvimento de uma personalidade corporativa,
outras vezes ela reflete nao aquilo que ela ¢ de fato, mas o
gue a corporacao gostaria de ser. A imagem corporativa é
aquilo que as pessoas realmente percebem da personalida-
de corporatival

Portanto, a trajetoria de Wally Olins o identifica como com-
bative amplificador de ideias no campao do design. Pensar o
projete da identidade estrategicamente, assim se caracte-
tiza a sua atividade central, Wally representou um avango
significativo, que alterou paradigmaticamente a profissio.
Ao enunciar o valor da marca como um dos patriménios
empresariais @ fator de ordenagao da sua propria imagem,
por sua vez concebida pelos usudrios, Wally Olins trouxe o
design para o primeiro plano, utilizando-o nio mais como
ferramenta unicamente de ordem estética e proporciona-
dora de cconomia no sentido da racionalizacao de proces-
505 € materiais, mas sobretudo como instrumento de orien
tagio estratégica corporativa,
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Wally Olins se valeu de conceitos razoavelmente simples,
embora nio aceitos universalmente por parte dos designers
que miitas vezes cenlraram a sua compreensao da ativida-
de como algo sempre dissociade do mundo dos negdcios.
Pensar design no campo da identidade corporativa fora do
registro que havia sido firmado pelo alemao EH.K. Hen-
rion, designer atuanté na Inglaterra desde antes da Segunda
Guerra, consistia em nota dissonante. Ainda no final dos
anos 1960, Henrion havia publicado Design Coordination
aned corporate image, no qual defendia a atuagao do design
como elemento integrante da gestao da proproia empresa.
Sua argumentacio concentrava-se na necessidade de con-
trale do howse style e nos beneficios econdmicos resultan-
tes da aplicacio de normas ¢ padroes preestabelecidos. A
atualidade daquela publicacio ainda hoje se revela em uma
das epigrafes escolhidas para a abertura de seu livro semi-
nal: "Cs mais altos nivels de gerenciamento devem aceitar
os designers como parte integral da equipe de produgao,
Muitos executivos ainda tendem a imaginar os designers
comi pessoas a serem incorporadas ao final do processo.
Enxergam o design como um aderego ou um pacole a ser
acrescentado quando todo o resto jd estd completo.

Em sua reflexio, e decorrentermente em sua pritica, Wally

TLT DISTRIBUTION

Dick Whittington, tradicional personagem inglés, foi utilizado comao mote central para a identidade visual da TLT Distribution, ao final dos anos 19560,
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acrescenton elementos que passariam a diferencid-lo dali
por diante. Ao reconhecer o papel estruturador que o de-
sign poderia desempenhar junto a atividades corporativas,
Wally abriu a perspectiva para o rebatimento dessas ideias
para outras situacies. Reconhecido, e de certo modo pro-
vado o potencial estratégico da acao do design, eventos de
todo porte, organiza¢oes sem fins lucrativos, e até mesmo
paises comecaram a merecer atencio sob o ponto de vista

do gerenciamento da marca.

Nio & por menos que Wally, através da Safiron Brand Con-
sultants, acaba de ser indicado para desenvalver a marca
de Bengali, na [ndia. Como narra o The Telegraph, jornal
de Calcutd, em sua edigio de 10 de setembro, nas pala-
vras do executivo-chefe da subsididria indiana da Saffron,
*Os naturais de Bengala sao comumente percebidos como
intelectuais, bons rabalhadores ¢ eruditos, porém ao se
pensar em Bengall, imediatamente wma série de aspectos
negativos nos vém a mente... Somos solicitados a formular

uma ideia unificadora que torne possivel a recuperagao de
um sentido de orgulho e a criagao de uma atitude positiva
tanto quanto uma justa e imparcial avaliacio do Estado”

Sistemna de identidade corporativa desenvolvida em 2008 para a Rompetrol, empresa
de petrdlec da Roménia, visando a expansio dos seus servicos pela Europa.
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Entrevista com Wally Olins, CEO da
Saffron Brand Consultants

concedida a Jodo de Souza Leite

“Empresas terao que
se mostrar muito mais
responsaveis
socialmente do que
sao hoje...”

D2B. Sua trajetdnia no campo do design vem de muito
longe. Pode-se afirmar que, desde os anos 1960, voct fol
responsdvel por formular novos conceitos sobre Identidade
Carporativa e Identidade Visual. Comio vocé descreveria essa
viagem atraves de conceitos sempre em transformagac?
Wally. Nos anos sessenta, quando nos iniciamos nesse ne-
gdcio, aqul na Inglaterra somente alguns poucos tinham
par intengio conectar design an mundo empresanal. Além
desses poucos, havia uma meia dizia de pessoas espalhadas
por outros paises. Todos eles em busca dessa conexio,
Comecamos pelo projeto de stands de feiras e exposicoes,
catilogos e outras coisas, basicamente em lormo de ques-
toes de estilo. Pouco a pouco comegamos a nos dar conta de
quie, se encontrivamos uma idela singular sobre a empresa em
questin ¢ se podiamos desenvolvé-la e articuld-la através de
diferentes atividades ¢ suportes, fossem estes folhetos, design
de interiores, arquitetura ou qualquer outro, essa ideia seria
exatamente a que ajudaria Aquela organizacio a diferenciar-se
do restante. Foi assim que tudo comegou,

O problema era que, naquela época, as agéncias de publici-
dade dominavam o mundo das comunicagdes e, certamen-
te, ndo interessava a elas que outros profissionais viessem
a oferecer uma allernativa a seus chienles. Assim, durante
os primeiros anos, foi uma drdua batalha para conguistar a
mente e a alma dos clientes,

Foi entio que comece a desenvolver uma abordagem jun-
to &5 organizagdes a partir de quatro vetores ou dreas de
interesse: a comunicacio - campo em que competiamos
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diretamente com as agéncias de publicidade; o produto; o

modo pelo qual a organizagio se comportava; ¢ por Gltimo
o entorno fisico, isto & a forma com que a empresa se apre-
sentava em seus edificios, em suas vitrines e escritérios.
Essa maneira de ver as empresas e o design nos ajudou, por
um lado, a apresentar nosso trabalhe de um modoe nio tio
ameagador para as agéncias de publicidade e, por outro, a
nos fazer entender melhor frente ans nossos clientes = sobre
0 que éramos ¢ sobre o que faziamos. A bem da verdade, de
algum modo, nos auxiliou, a ndés mesmos, a nos definirmos
e a definir aquilo que poderiamos de fato realizar.

D2B. Nos anos 1970, eu era um jovem estudante de design
e pedi & Wolff Olins alguns exemplares de seu trabalho. En-
tre uma imensa variedade de amastras, chegou a mim um
portfélio com projetos absolutamente surpreendentes. En-
tre eles, alguns programas de design lidavam com uma no-
cdo bastante contemporinea: a ideia de identidades cam-
biantes. Como voee vincularia aquele tipo de abordagem de
projeto i pritica atual?

Wally, Ah!sim, vocé se refere i Hadfields, um fabricante de
tintas, cujo logo era uma pequena raposa e suas pegadas se
espalhavam pelos impressos. O que fizemos ali foi utilizar o
design para articular uma ideia e, com isso. conseguir que a
organizacio se diferenciasse. Isso ndo se modificou, é o que
fazemos, a cada dia, na Saffron.

O gue ocorreu de mudanca real se refere aos meios gue se
utilizava para atingir agueles objetivos, agora esses meios
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“Muitas das marcas do
futuro virao do Brasil,
da India ou da China.”

40 muito mais LZU[T'I[‘.'IE.".HH. CH movimento 'I'.llﬂ MArc: € mais
importante atualmente, sua presenca nas redes sociais e
também o comportamento social da prépria organizacio
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seus funciondrios se comunicam éntre si ¢ muito mais im-
portante nos dias de hoje.

Mo entanto, a ideia fundamental por tris de um bom de-
sign nao se modificou tanto. Mas hoje em dia esse mesmo
design tem que operar em um leque muito maior e diferen
clado de canais de comunicacio.

D2B. Vocdé afirma ser possivel conferir uma marca a uma
cidade; até mesmo a um pais, brand em seu estrito senso.
Vocé acha que essa ideia ird se sustentar por muito tempo?
Todo lugar no planeta vem tentando projetar sua imagemn a
fim de alrair mais alencio ¢ ser mais expressivo sob um ponto
de vista comercial ou turistico, vocé nio acha que isso ird con
duzir a um certo tipo de homogeneidade e perder parte da sua
poténcia de comunicagao? Como voce ve essa questiao?
Wally. Se, por exemplo, vocé observa os seres humanos,
embora haja bilhdes deles, cada um tem sua personalidace
singular. Do mesmo modo, existem no mundo centenas de
milhares de cidades ¢ centenas de paises — todos e cada um
deles diterentes dos demais.
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A distiancia, alguém do Brasil pode pensar que a Franca, a
Alemanha ou o Reino Unido sio iguais. Afinal, sdo, todos
eles, palses da Velha Europa

Da mesma maneira, da Europa, havera sempre quem pense

que toda a América do Sul seja 0 mesmo, que o Uruguai
seja igual ao Paraguai. Mas, no entanto, certamente existem
grandes diferencas entre Uruguai e Paraguai

A questan sobre a semelhanga entre dois paises depende da
distancia do observador. E, ao fim de tudo, a realidade é que
todos queremos ser percebidos ou conhecidos pelo que re-
almente somaos.

D2B. A nogio de branding foi elaborada por um grupo de
pesspas espalhado pelo mundo, mas vocé talvez tenha sido
um dos primeiros a escrever algo sobre 1550 — sobre os valo-
res intangiveis proprios a identidade e & imagem corporati-
va. Como vocé se sente hoje sobre esses tdpicos, desde que
essa ideia se espalhou mundo afora?

Wally. A palavra "brand” (marca) € utilizada constantemen-
te, e normalmente, no contexto de algo mais superficial,
mais relacionado 4 imagem externa ou 4 percepcio do que
com a realidade. Desse ponto de vista, sem divida, o obje-
Livo da marca ¢ precisamentle concclar a percepgiao com a

realidade. Acredito que ao longo de todo esse tempo ainda
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Para a Octopus Travel, uma marca predominantemente digital, fol utilizada uma palheta cromatica vibrante, para diferencid-la entre seus concorrentes,

nan lenhamos conseguido explicar o que a 'marea’ significa

em seu sentido mais amplo.

D2RB. O que vore acha que serd a prosama frontera? Serd possivel
(U & reputacio ou mesmo Wapioos sodais venham a sé-lo?

Wally, Estou escrevendo um liveo sobre como vejo o futuro
das marcas e acredito que existam varios ASPECIns onde as
marcas se modificarao, onde sofrerao mutagoes.

Um fato inegivel ¢ que muitas das marcas do futuro virdo
do Brasil, da India ou da China. E essas marcas nio serio
imitaches de marcas ocidentais, mas marcas com identidade
propria que irao conguistar sucesso a nivel global. Da mesma
forma que hoje podemos comer comida brasileira na India,
dentro de alguns anos poderemos comprar remédios da In-
dia em gqualquer farmacia de Sao Paule ou de Londres.
Cutro fator a s¢ considerar ¢ a importancia das redes so-
clais. Por um lado, elas impulsionario as marcas, mas, por
outro, se tornardo uma ameaca, ja que as marcas estario
nas maos dos usudrios e nao das empressas que as criaram,
De fato, em certa medida, isso jd vem ocorrendo.

[ambém prevejo uma mudanca fundamental no enfoque
empresanal, As empresas deixaram para tras a sua obsessao
com o8 acionistas ¢ sua valorizacdo na bolsa para passar a

considerar o seu valor de um modo mais integral, na sua

relacao com a sociedade. Quer dizer, as empresas terao
que se mostrar muito mais responsdveis socialmente do
que s3o hoje, de tal maneira que comecario a comportar
se cada vez mais como organizacies nio governamentais.
E isto, por sua vez, terd um efeito definitivo na forma de
atuar das organizacoes de caridade.

Lim quarto aspecto ¢ a competi¢do feroz que existe entre
paises para conseguir investimentos, talentos e recursos, o
gue fard com que, no futuro, estes venham a se comportar

cada vez mals como marcas em busca de diferenciagio.

D2B. Voce realmente acredita que a nogao de design possa
ascender a um diferente grau de entendimento e ser trans

formada em um modo de pensamento?

Wally. Entendo que se possa conceber o design como uma
ferramenta para ajudar a resolver certo tipo de problema.
Mas elevar essa ferramenta a uma categoria de teoria filo

sifica me parece um tanto vazio, uma banalizacio. |3 se
tentou fazé-lo anteriormente ¢ se esta lentando agora, no-

vamente, mas na verdade tenho minhas davidas.

D2B. Mas vocé acha que o design hoje tem um sentido mais
u

profundo de consciéncia social do que antes, décadas atrds?

Wally, Sim. ?
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