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RESUMO

Reunindo estratégias e acdes em diferentes esferas corporativas,
englobando a administracdo, a comunicacdo e o design; o Branding
fortalece o posicionamento corporativo e define acOes para potencializar a
imagem corporativa, tornando-se uma realidade necessaria aos gestores,
determinando novas condutas corporativas. Este estudo visa compreender
como as industrias calc¢adistas do Vale do Rio Tijucas utilizam o design
grafico na gestdo de suas identidades corporativas, partindo da
visualizacao das acoes relacionadas com a gestdo da marca, da identidade
visual corporativa e por fim, pelos elementos da marca. A metodologia
utilizada para seu desenvolvimento € a descritiva, determinando o
processo logico e interpretativo, abordando 3 pontos especificos:
Branding, a Identidade Visual Corporativa e os Elementos da Marca. Os
resultados apresentam um panorama que oportuniza melhorias, uma vez
constatada a compreensdo da relevancia do tema pelas industrias
participantes.

Palavras-chave: Branding. Identidade Visual Corporativa. Pdlo

Calcadista.



ABSTRACT

Uniting strategies and actions by different corporative spheres, as the
administration, the communication and the design; the branding fortify
the institutional position and define actions to potencialize the brand’s
image, becoming a necessary reality to managers, determining a new
corporative behavior. This study aim to understand how the Vale do Rio
Tijucas cluster use the graphic design into the management of theirs
corporative identity, starting by the visualization of the actions related
with brand management, corporative visual identity and the brand’s
elements. It was developed by a descript methodology, determining a
logical and interpretative process, boarding 3 specifics points: Branding,
the Corporative Visual Identity and the Brand’s Elements. The result
shows a scenery that opportunise improvements, by the perception of the
apprehensions for the importance of the theme by the industries.

Key-words: Branding. Corporative Visual Identity. Cluster.
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1 ASPECTOS INTRODUTORIOS

Este primeiro capitulo aborda a contextualiza¢ao deste estudo e
identifica num primeiro momento, a Justificativa e Pergunta
de Pesquisa (item 1.1). Num segundo momento apresenta o
Objetivo Geral e os Objetivos Especificos (item 1.2 ¢ 1.3
respectivamente), e por fim apresenta a Estrutura do

Trabalho, item 1.4.

r
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A economia mundial apresenta novas caracteristicas alterando as relacoes
mercadoldgicas e estabelecendo paradigmas diferentes aos até entdo
existentes, onde a extrema valorizacdo ao processo, a industria, a
producdo, desencadeada pela concepcdo de novas mdaquinas e de novas
tecnologias, circunstancia deflagrada pela Revolug¢do Industrial, passa a
atribuir ao homem a capacidade de estabelecer um relacionamento mais
consistente com produtos e servicos, determinando tendéncias,

estabelecendo suas prioridades, fazendo suas escolhas.

A mudanca da estrutura social, cultural, politica e econdmica
da humanidade esta relacionada a profunda revolugdo que a
sociedade vem vivenciando. Atualmente, depara-se com uma
sociedade dindmica, instdvel e globalizada, onde os
consumidores estdo cada vez mais criticos e a concorréncia
mais acirrada. (SCHLEMPER; GONT1JO, 2007, p. 28)

Inserido num wuniverso corporativo extremamente competitivo, a
economia globalizada estimula as empresas na busca por novas bases
conceituais que promovam o fortalecimento do relacionamento comercial
entre todos os atores envolvidos, aumentando a responsabilidade dos
gestores corporativos quanto a implantacao de estratégias que posicionem
suas acoes de forma mais dindmica, proporcionando a adequacdo de seus
atos ao mercado. Surge, em decorréncia deste contexto, a formagao dos
pOlos industriais e com isto a promog¢do de producdes e economias
regionais a patamares maiores que os vislumbrados quando da atuacdo
individual, baseados nas estratégias do grupo, estabelecendo um
posicionamento mais adequado frente as economias industriais

emergentes.

Nao obstante a tais mudancas, ao design grafico € atribuida parte desta

responsabilidade, otimizando recursos graficos e  estratégias
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comunicacionais implantadas, bem como evidenciando os valores ja
retratados pela marca, que dentro de uma nova o6tica, deixa de ser apenas
uma representacdo grafica, utilizada com o objetivo de identificagdo,
passando a estabelecer um relacionamento mais emocional com seus

consumidores.

A percep¢do da marca sob a Otica de valores intangiveis por parte do
consumidor, tem sido compreendida por gestores e desta forma sdo
estabelecidos novos parametros comparativos, modificando estruturas
administrativas consolidadas. A gestdo da marca, reconhecida como
Branding surge com o proposito de estabelecer a melhor relagdo entre
todos os atores envolvidos neste relacionamento, promovendo desta
forma a melhor equagdo dos principios filos6ficos da organizacdo aos
valores de seus consumidores, determinando um processo complexo,
amplo e multidisciplinar considerando as necessidades e expectativas dos
consumidores; a filosofia e as caracteristicas das empresas e os anseios do

mercado.

1.1 Justificativa e Pergunta de Pesquisa

A literatura vem demonstrando o forte interesse pelo assunto e apresenta
uma vasta gama de titulos englobando o Branding, tema que estabelece
uma nova postura corporativa e direciona o ato e a reflexdo de gestores
em razdo do fortalecimento de seu posicionamento mercadoldgico. Nao
obstante a tal realidade, o tema passa a ser debatido no meio académico e

incorporado nas matrizes curriculares de cursos das Ciéncias Sociais
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Aplicadas’, passando de coadjuvante a foco das atencdes em decorréncia
de sua importdncia ao novo cendrio corporativo, aonde produtos e
servigos tendem a se equiparar em seus aspectos técnicos € também
funcionais. Cabe ao Branding determinar sua face, estabelecendo nao
apenas o objetivo, mas também, o modus operandi para alcanca-lo de

maneira estratégica. (KELLER, 2006)

Ao observar a amplitude e diversidade relacionada ao tema, o Branding
identifica a necessidade em atuar de maneira multidisciplinar,
proporcionando a convergéncia de diversas areas de conhecimento,
atuando dentro de suas competéncias para estabelecer o melhor conjunto
de subsidios, a melhor visdo critica e reflexiva, pautando-se na
especializacdo para compreender o todo. Diante deste cendrio, ao Design
€ conferido o status de elemento estratégico, nao se resumindo a apenas

fatores estéticos € meramente formais.

A investigacdo a respeito da atuacdo do design tem sido debatida no meio
académico sob diversos enfoques. Com foco nos poélos industriais é
possivel destacar os estudos de Minuzzi (2001)* enfocando a gestdo do
design em empresas ceramicas de Santa Catarina; o estudo de Baars
(2002)* e sua investigacdo a respeito da gestio do design no contexto das
empresas € 6rgdos de fomento a industria de Santa Catarina; Rodrigues
(2005)* e seus estudos a respeito da atividade de gestdo do design nas

empresas do pSlo moveleiro de Santa Catarina e Teixeira (2005)* e seus

' Nome empregado pela Capes (Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior) e
CNPq (Conselho Nacional de Pesquisa) para classificar os cursos de graduacdo das Institui¢des de
Ensino Superior no Brasil, cujo teor compreende as ciéncias cujos conhecimentos impactam na vida
humana do ponto de vista coletivo. (Fonte: Do autor.)
% 0 resumo deste trabalho encontra-se no Apéndice A
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estudos a sobre a melhoria da competitividade empresarial a partir do

design estratégico.

Sob o enfoque da identidade corporativa, apresentam-se os estudos de
Braga (2004)* e sua discussio com uma abordagem dos conceitos
existentes sobre a construcdo de uma marca, sobre a criacdo de sua
identidade e conseqiiente reflexo em sua imagem, sobre seu
posicionamento no mercado; Rodrigues (2005)* e sua verificacdo quanto
a visdo atual a respeito dos conceitos de marca e identidade de marca; e
por fim,. Colnago (2006)* e sua andlise quanto ao papel da comunicagéo
organizacional na constru¢do € manuten¢ao de uma imagem institucional

sOlida e estrategicamente definida para as empresas.

Reforcando a relevancia do assunto, percebe-se que o tema vem tomando
foco de discussdo global e estabelece novas pesquisas e debates, como o0s
estudos de os Melewar; Hussey e Srivoravilai (2005)* e sua investiga¢io
a respeito da atualizacdo da Identidade Visual Corporativa da empresa
France Télécom; os estudos de Bosh; Elvin e Jong (2006)2 e sua
abordagem a respeito do impacto da cultura organizacional da Identidade
Visual Corporativa. Cornelius; e Wallace e Tassabehji (2007)* e sua
abordagem a respeito da responsabilidade social corporativa e sua

influéncia quanto a identidade corporativa em escolas de negdcios.

A partir deste panorama, identifica-se que a abordagem da imagem
corporativa e especificamente a Identidade Visual Corporativa — IVC, a
partir da visdo da gestdo de design com foco nos pdlos industriais, temas
que ja apresentam um histérico discursivo a respeito, porém de forma

pontual, represente uma abordagem pertinente a investigacdo cientifica,
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uma vez focando o pdlo calgadista do Vale do Rio Tijucas; cluster
industrial que vem apresentando no decorrer de sua existéncia, um
historico de sucesso, representando uma considerdvel porcentagem da
producdo industrial do estado de Santa Catarina e consequentemente,
afirmando seu lugar frente aos melhores do pais. (ABICALCADOS,
2008)

A partir do panorama apresentado, o problema de pesquisa enfoca a
investigacao sobre como as industrias do polo calcadista do Vale do Rio
Tijucas utilizam o design grafico no Branding de suas marcas e formaliza
a seguinte questdo: as IVC das industrias calgadistas do Vale do Rio
Tijucas sdo consideradas estratégicas e gerenciadas de forma a
estabelecer o uso racional dos conceitos relacionados ao design gréfico e

a 1identidade da marca?

Tal questionamento toma como base o panorama apresentado, uma vez
que o polo tem demonstrado interesse em se estabelecer frente aos
demais, devendo desta forma considerar a relacdo entre a marca e sua
gestdo, o design grafico e sua responsabilidade quanto a IVC e propoe
uma investigacdo fundamentada nos conceitos de, dentre outros, nove
autores principais: Kotler (2008); Keller (2006); Tybout e Calkings
(2006); Lupetti (2006); Sant’anna (2002); Shimp (2002); Peén (2003),
Strunck (2007) e Magalhaes (1997).

1.2 Objetivo Geral

Compreender como as industrias calgadistas do Vale do Rio Tijucas

utilizam o design grafico na gestdo de suas identidades corporativas.
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1.3 Objetivos Especificos

Dao suporte a realizacdo do objetivo geral deste estudo os seguintes

objetivos especificos:

- Estabelecer a relacdo entre o design grafico e o Branding a partir do
levantamento bibliogréfico;

- Compreender o perfil das industrias cal¢adistas do Vale do Rio Tijucas
a partir de seu contexto;

- Identificar as atividades relacionadas com o Branding promovidas pelas
industrias cal¢adistas do Vale do Rio Tijucas;

- Compreender a visdo quanto a IVC por parte da gestdo das industrias
calgadistas do Vale do Rio Tijucas;

- Verificar a visdo relativa aos Elementos da Marca que compde a IVC

das industrias calcadistas do Vale do Rio Tijucas.

1.4 Estrutura do Trabalho

O presente trabalho possui sua estrutura baseada em 6 capitulos, além dos
elementos pré e pos-textuais. O Capitulo 1 apresenta os aspectos
introdutodrios, contextualizando o tema, bem como os objetivos, a
justificativa e relevancia do tema, determinando a pergunta norteadora. O
Capitulo 2 estabelece um panorama sobre o levantamento bibliografico
ao contemplar os temas mais relevantes para a compreensdo do assunto.
O Capitulo 3 apresenta o contexto e formagao dos P6los Calcadistas, foco
desta abordagem e dos procedimentos metodologicos realizados

(Capitulo 4) e consequentemente das andlises dos dados obtidos,
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apresentado no Capitulo 5. Por fim, sdo apresentadas as consideragdes

finais do estudo (Capitulo 6).
Ao término dos principais temas abordados € apresentado um panorama

geral, colaborando para a sua compreensao, identificando a estrutura dos

sub-temas e os autores utilizados em sua fundamentacao.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentagdo tedrica apresentada para o embasamento deste
estudo explora quatro temas que convergem a um Unico proposito,
estabelecer a relacdo entre o design grafico e o Branding. Os
assuntos aqui abordados estao apresentados de forma estruturada a

proporcionar a melhor inter-relagdo dos temas.

A abordagem tedrica deste estudo tem seu inicio com a exploragao
do tema Marca (item 2.1) objetivando a compreensao quanto a sua
importancia no mundo corporativo. O Branding (item 2.2),
segundo tema abordado, proporciona a visualizacdo quanto a
melhor relagdo dos elementos que evidenciam a marca da empresa
no mercado. O terceiro tema, Design Grafico (item 2.3),
estabelece um panorama conceitual de suas atribuicoes e
responsabilidades quanto a Identidade Visual Corporativa (item

2.4), quarto e ultimo tema abordado.

orica

/ 4

fundamentacao te



2.1 Marca

Concebida com o proposito de diferenciar, marcar, assegurar a
identidade; a marca € fator presente na histéria do homem desde seus
primérdios € vem evoluindo em seu teor e forma adequando-se as

mudancas da sociedade.

Inserida no contexto histérico, a marca sob a otica de sintese grafica,
colabora para a compreensdo da evolucdo da espécie humana. Chevalier
(2007), Giuliani (2006) e Tavares (1998) em suas argumentacdes a
respeito da marca e sua historia, afirmam que em 2700 a.C., artesdos ja
faziam uso de simbolos para identificacdo de suas criagdes, assim como
os mercadores gregos € romanos, que também designavam suas
atividades por meio de simbolos especificos. Em aproximadamente 300
a.C, selos eram usados por mercadores para a identificacdo individual de
suas produgdes, proporcionando desta forma o surgimento de milhares de
simbolos, o que possibilitou a catalogacdo de mais de seis mil selos
diferentes. J4 na Idade Média as associacdes de comércio faziam uso de
simbolos, ndo apenas para assegurar ao consumidor a qualidade de seus

produtos, mas sim para a obten¢do de protecdo legal ao fabricante.

Foi no século XVIII, em decorréncia da Revolucdo Industrial e das
considerdveis mudangas sociais, o conceito de marca evoluiu. Ao invés
de seus nomes, os produtores eram representados por gravuras de
animais, lugares, origens e pessoas famosas, criando uma associacdo do
nome do produto com a marca, objetivando desta forma tornar tanto o
produto como a marca, mais faceis de lembrar, diferenciando-os de seus

concorrentes. (TAVARES, 1998).
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E possivel perceber que o conceito de marca tem acompanhado a
evolucdo da humanidade, passando de simples elemento de representacao
a elemento de significacdo, determinando associagdes ao produto e desta

forma proporcionando a diferenciacdo mercadoldgica.

A literatura vem apresentando varios estudos a respeito do tema e define
a marca sob dois enfoques. Num primeiro momento € possivel perceber o
conceito de marca em decorréncia de sua esséncia, ou seja, a Otica de
1dentificacdo como pode ser percebida através da exposicdo de seu
surgimento e evolucdo por meio dos estudos de Chevalier (2007),
Giuliani (2006) e Tavares (1998) acima apresentados. Tal definicdo pode
ser compreendida como contemporanea por meio dos conceitos de Aaker

(1998); Kotler e Keller (2006); ADG (2000) e Irigaray (2004).

Para Aaker (1998, p. 7) a marca é

[...] um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um
logotipo, marca registrada, ou desenho de embalagem)
destinado a identificar os bens ou servigos de um vendedor ou
de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e
servicos daqueles dos concorrentes. Assim, uma marca
sinaliza ao consumidor a origem do produto e protege, tanto o
consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que
oferecem produtos que parecam idénticos.

Sob a ética da ADG (2000) e de Irigaray (2004) o conceito de marca
permeia o conjunto de elementos que atribuam significancia visual e
possibilitem sua identificacdo por parte de seus consumidores, como por
exemplo: seu nome, sua cor, seu simbolo grafico, seu logotipo ou

combinacgdes desses elementos, enfim, sua IVC.
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Para Kotler e Keller (2006, p. 269) as marcas

[...] identificam a origem ou o fabricante de um produto e
permitem que os consumidores — sejam individuos ou
Empresas — atribuam a responsabilidade pelo produto a
determinado fabricante ou distribuidor. Os consumidores
podem avaliar um produto idéntico de forma diferente,
dependendo de como sua marca é estabelecida.

Percebe-se a partir dos autores acima apresentados que, por mais que
tenha evoluido e acompanhado a trajetéria da humanidade, a marca néo
perdeu sua esséncia, sendo responsavel pela identificacio e diferenciacao
de mercado. Refor¢cando esta visdo, Keller (2006) estabelece um

panorama a respeito dos papeis desempenhados pela marca a seus

consumidores e fabricantes, ilustrados aqui pela figura 1.

4 CONSUMIDORES FABRICANTES \
e
Identificacao da Origem Simplificar Rastreamento
Responsabilidade ao Fabricante Protecéo Legal
Indicativo de Qualidade Indicativo de Qualidade
Reducao de Riscos Associagdes Exclusivas
Vinculo com Fabricante Vantagem Competitiva
\_

. J

Figura 1 - Func¢des das marcas para consumidores e fabricantes.
Fonte: Keller (2006)

Na visao dos consumidores, a marca identifica um produto e lhes permite
atribuir responsabilidade e qualidade a um determinando produto e/ou
fabricante, reduzindo desta forma o risco quanto a escolha por produtos
de um mesmo segmento, estreitando o relacionamento comercial.

(KELLER, 2006)
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O autor identifica que sob a o6tica dos fabricantes, a marca otimiza o
processo de monitoramento do produto simplificando o manuseio
operacional para organizar o registro de estoque e de contabilidade;
proporcionam a protecdo legal das caracteristicas ou aspectos exclusivos
do produto e pode permitir a obtencdo de direitos de propriedade
intelectual para seu proprietario; sinalizam certo nivel de qualidade de
modo que compradores satisfeitos possam facilmente escolher o produto
novamente, através de associagcdes exclusivas, determinando desta forma

uma poderosa ferramenta competitiva.

Keller (2006, p. 8) argumenta ainda que as marcas representam “...]
ativos extremamente valiosos, capazes de influenciar o comportamento
do consumidor, ser compradas e vendidas e dar a seus proprietdrios a

seguranca de receitas futuras constantes”.

Para reforcar seu valor, novas concep¢des vém sendo amplamente
atribuidas a marca, compreendendo a existéncia de outros valores
inerentes, denominados intangiveis; valores estes que determinam a
lealdade, a conscientizacio e a qualidade percebida a4 marca. E
perceptivel a mudanca de enfoque dada a marca pelos consumidores que
procuram, além de sua satisfacdo fisica em suas relagcdes com bens e
servigos, estabelecer conexdes emocionais a elas, determinando assim o
segundo enfoque conceitual da marca, que evidencia o seu valor

emocional, o que € reforcado por Nunes (2003); Gobé (2002) e Martins
(1999).

Para Nunes (2003, p. 17), “[...] marcas sdo entidades constituidas

essencialmente por aspectos intangiveis de percepg¢ao e valor que habitam
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a mente e o coracdo do usudrio, do cliente, do consumidor final”, o que
vem a estabelecer um posicionamento coincidente com a visao de Martins
(1999), que define a marca como uma entidade com personalidade
independente, onde a parte mais sensivel em sua construcao € a formacao
das caracteristicas emocionais que vai carregar. O trabalho da empresa na
constru¢do da marca € aumentar a percep¢cdo de valor que o consumidor
tem a seu respeito. A sensibilidade do consumidor s6 € atingida quando a

compra realizada o satisfaz racionalmente e, sobretudo emocionalmente.

De acordo com Gobé (2002, p. 18) € crucial que para serem relevantes

[...] as marcas compreendam as grandes mudancas agindo e
concorrendo  diferentemente. Hoje estamos claramente
operando com um conjunto de valores completamente
diferente do que conheciamos hd cinco anos. A velocidade
substitui a estabilidade; os valores intangiveis se tornam mais
valiosos que os tangiveis.

E perceptivel através das definigcdes acima apresentadas a concepcao de
marca por meio de uma visdo real, fisica, tangivel e por outro lado
atribuindo um contraponto a esta defini¢do, uma visdo intangivel,

estabelecendo o termo marca dentro de um processo mais filosoéfico,

conceitual.

Corroborando com o conceito de marca sob a otica da intangibilidade,
Kapferer (2003) propde novas fun¢des a uma marca, apresentadas através
da figura 2. Sob este enfoque € possivel perceber que os consumidores
ndo apenas escolhem marcas, compram produtos ou contratam servicos,
mas sim, estabelecem conexdes emocionais relacionadas as suas mais
instintivas necessidades, evidenciando assim os valores intangiveis de

uma marca.
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4 MARCA CONSUMIDOR \
(" . o
Referéncia Identificar
Praticidade Ganhar Tempo
Garantia Qualidade
Otimizacgéao Seguranga na Compra
Personalizacao Auto-imagem
Permanéncia Consumo Prolongado
Hedonista Estética da Marca
L Etica Responsabilidade

. J

Figura 2 - Funcdes da marca para os consumidores
Fonte: Adaptado de Kapferer (2003)

Ao cumprir a fun¢do de referéncia, a marca proporciona uma ripida
1dentificacdo, agilizando o processo de selecio do consumidor entre
concorrentes de um mesmo segmento; proporciona a otimizacdo do
tempo de escolha de um produto através da funcdo de praticidade, ganho
de tempo e de energia na recompra de produtos idénticos pela fidelidade;
estabelece a garantia quanto a seguranca de encontrar uma qualidade
estdvel em todos os lugares e a todo instante; otimiza o processo de
escolha identificando o melhor produto de sua categoria, com o melhor
desempenho para um uso especifico; o sentimento de reconforto com a
sua auto-imagem ou com a imagem que € passada aos outros, €
evidenciada a partir da funcdo de personalizacao de uma marca; por
meio da funcdo de permanéncia a marca promove a sensacdo de
familiaridade e intimidade das ligacbes com uma marca que foi
consumida durante anos e que ainda dura; ao atribuir a funcao hedonista,

a marca satisfaz as necessidades humanas de prazer estético e por fim, a
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funcdo ética diz respeito a satisfacdo ligada ao comportamento
responsdvel da marca nas suas relacbes com a sociedade (ecologia,

emprego, cidadania, publicidade nao chocante). (KAPFERER, 2003)

E possivel perceber a respeito das fungdes da marca proposta por
Kapferer (2003) a concep¢do de marca sob trés aspectos. O primeiro
aspecto enfoca a esséncia de uma marca, através das funcdes de
referéncia e praticidade, representando um simbolo para facilitar a
escolha e ganho de tempo em sua identificagdo. O segundo aspecto,
representado pelas funcdes de garantia, otimizacdo e personalizacgdo,
aborda a reduc¢do de riscos percebidos quanto a preferéncia de consumo.
Por fim o enfoque da satisfacdo, representado pelas funcdes de
permanéncia, hedonista e ética, atribuindo a marca a fun¢do de satisfacao

das necessidades relacionadas ao bem-estar do homem.

Nao obstante a esta realidade, as empresas estdo abrindo seus olhos e
atribuindo a marca novos posicionamentos institucionais, considerando a
marca com um valor econdmico, como um patrimonio da empresa, como
€ possivel perceber através de Nucci (2004) e Chevalier (2007) que
apresentam os resultados dos estudos realizados pela Interbrand’
1dentificando as marcas mais valiosas do mundo no ano de 2004,

lustrado aqui pela figura 3.

’ “Empresa de consultoria de gestio de marcas. Possui escritérios em mais de vinte paises e divulga
anualmente o ranking das marcas mais valiosas do mundo na Busness Week, a maior revista de
negocios dos Estados Unidos.” (CHEVALIER, 2007, p.18)
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( VALOR VALOR
EMPRESA MARCA* MARCA**

f
Coca Cola 67,3 51%
Microsoft 61,3 21%
IBM 58N 39%
General Electric 44 1 14%
Intel 33,4 22%
Walt Disney Zall 68%
Mc Donald’s 2510) 71%
Nokia 24,0 51%

\_

\ * U$ BILHOES ** REPRESENTAGAO % ndmeros de 2004 J

Figura 3 - Marcas mais valiosas do mundo em 2004 — Interbrand
Fonte: adaptado de Nucci (2004) e Chevalier (2007)

E possivel perceber a supervalorizacdo atribuida 2 marca no mercado,
através dos estudos de empresas como a Interbrand, que analisa os
valores gerados apenas pela forca da marca, como por exemplo, as
economias com propaganda resultantes do reconhecimento do nome de
sua marca e da vantagem que a companhia pode obter vendendo seu
produto a um preco maior do que se pertencesse a uma marca
desconhecida. O estudo atribui a marcas de empresas como Coca-Cola e
Nokia, metade de seu valor de mercado e a empresas como Mc Donald’s

e Walt Disney, mais da metade de seu valor de mercado.

Reforcando a valorizagdo da marca apresentada no estudo da Interbrand
em 2004, o ultimo estudo realizado, referente ao ano de 2007, nao
apresenta significante alteracdo quanto as 5 marcas mais valiosas do
mundo, porém identifica 14 marcas da 4rea da moda, vestudrio e

acessorios dentre as 100 mais valiosas, demonstrando desta maneira, a
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representatividade do segmento e a sua valorizacdo junto ao mercado

financeiro, percebido pela figura 4.

-

EMPRESA

f
Coca Cola

Microsoft

IBM

General Electric
Nokia

Louis Vuitton
Nike

Gucci

Channel

GAP

Zara

Adidas

Rolex

Hermes Paris
Tiffany & Co
Cartier

Prada

Burberry

Polo Ralph Lauren

\
\_

RANKING

01
02
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04
05
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i
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83
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95
99

VALOR
MARCA*

65.324
58.709
57.091
51.569
33.696
20.321
12.004
00%
5.830
5.481
5.165
4.767
4.589
4.255
4.003
3.852
3.287
3.221
3.046

\

J

Figura 4 — Marcas mais valiosas do mundo em 2007

Fonte: Interbrand (2008)

Compreendendo o valor atribuido a marca num cenério corporativo

competitivo, Martins (2000) afirma que gerenciar marcas, sera

provavelmente um dos principais desafios da gestdo empresarial, pois a

democratizac@o do acesso a informacao; a disseminagdo da tecnologia e a

igualdade de recursos estardo tornando as empresas mais competitivas,

determinando novas formas de diferenciacdo e estabelecendo novos
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parametros comparativos. Cabe ao Branding, proXximo tema a ser

abordado, evidenciar os atributos da empresa para o mercado.
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2.1.1 Panorama geral da abordagem sobre a Marca

@ N

( HISTORIA ) O conceito de marca tem acompanhado a evolucdo da
humanidade, passando de simples elemento de representacao a
elemento de significacdo, determinando associagdes ao produto e
desta forma proporcionando a diferenciagéo mercadoldgica.

* Chevalier (2007); Giuliani (2006) e Tavares (1998)

A 4

( DEFINICOES ) Nome diferenciado e/ou simbolo. A partir desta 6tica a marca pode
ser compreendida sob uma visao real, fisica, tangivel e por outro
lado atribuindo um contraponto a esta definicdo, como uma
entidade com personalidade independente, focando uma visao
intangivel, estabelecendo o termo marca dentro de um processo

mais filoséfico, conceitual.

* Aaker (1998); Kotler e Keller (2006); ADG (2000) e
Irigaray (2004)

A 4

( FUNGCOES ) Visualizando o conceito evolutivo atribuido a marca, é possivel
perceber que os consumidores ndo apenas escolhem marcas,
compram produtos ou contratam servigos, mas sim, estabelecem
conexdes emocionais relacionadas as suas mais instintivas
necessidades, estabelecendo novas fungdes a marca.

*Kapferer (2003) e Keller (2006)

A 4
( VALORIZAGAO ) Perceber a supervalorizagdo atribuida a marca no mercado,

através dos estudos de empresas como a Interbrand, que analisa
os valores gerados apenas pela forga da marca

*Chevalier (2007); Nucci(2004) e Interbrand (2008)

Gerenciar marcas, sera provavelmente um dos principais
desafios da gestao empresarial (MARTINS, 2000)

\_

Figura 5 - Panorama geral - Marca
Fonte: Do autor




2.2 Branding

A marca, compreendida como ferramenta de diferenciacdo deve estar
adequada a sociedade e desta forma ser gerenciada estrategicamente,
potencializando os atributos da empresa bem como, otimizando os

recursos despendidos na busca pelo seu posicionamento mercadoldgico.

Incorporada ao cotidiano das empresas € nas matrizes curriculares de
cursos das Ciéncias Sociais Aplicadas, o assunto estabelece seu espaco
em decorréncia de sua importancia no novo cendrio corporativo, aonde
produtos e servicos tendem a se equiparar nos aspectos técnicos e
funcionais, no qual a globalizacdo aumenta a concorréncia e faz com que

o Branding seja fator decisivo para a diferenciacido. (KELLER, 2006)

Para Kotler (2008,) Branding precisa dotar produtos e servicos com o
poder de uma marca e estd totalmente relacionado a criar diferencgas,
afinal de contas, para colocar uma marca em um produto, € necessario
ensinar aos consumidores ‘quem’ € o produto — batizando-o e utilizando
outros elementos de marca que ajudem a identifica-lo — bem como a ‘que’

ele se presta e ‘porque’ o consumidor deve se interessar por ele.

Para Keller (2006), Branding pode ser compreendido como um conjunto
de atividades que visa otimizar a gestdo das marcas de uma empresa
como diferencial competitivo, estabelecendo desta forma, uma visao

ampla e de longo prazo.

Apesar de ter havido um forte crescimento do reconhecimento do valor

tangivel e intangivel das marcas, Keller (2006) identifica varios fatores
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que representam desafios para os gestores de marca, atribuindo ao
processo de Branding, um carater complexo e delicado. Ao identificar
tais fatores, o autor estabelece 3 atores responsaveis. Sob a dtica do
cliente, o autor identifica um aumento do poder de compra e o
conseqiiente amadurecimento da consciéncia de mercado. Sob a 6tica do
mercado, a constatacdo de uma concorréncia mais sofisticada,
estabelecendo desta maneira a dificuldade de diferenciacdo e a reducdo da
fidelidade dos clientes em decorréncia do crescimento de marcas
préprias. Por fim, a comunicacdo, em fun¢do da perda de eficdcia da
midia tradicional, o surgimento de novas midias e consequentemente o

aumento de gastos promocionais.

A compreensdo da amplitude do Branding pode ser percebida através dos
conceitos de Keller (2006); Aaker (1998); Kapferer (2003); Chevalier
(2007); Baker (2005); Kotler (2008) e Tybout e Calkins, (2006), ilustrado
aqui pela figura 6, demonstra o universo de atuacao e os diversos fatores

a serem considerados a uma abordagem racional ao Branding.

Ao estabelecer o conceito de brand equity, Keller (2006) e Aaker (1998)
determinam que, através da construcdo de uma base constituida por ativos
e passivos relacionados a marca, € possivel estabelecer principios para a
determinacdo de valores levando em consideracdo os principais
elementos participativos deste relacionamento; de um lado o cliente,
atribuindo uma melhora na interpretacdo e processamento de informagao;
maior confianca na decisdo de compra e satisfacdo de uso; e do outro a
empresa, proporcionando maior eficiéncia e eficicia dos programas de
marketing; promovendo a lealdade a marca, estabelecendo vantagens

competitivas, entre outros. Apresentam desta forma os elementos
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constituintes do brand equity: lealdade a marca; conhecimento da marca;
qualidade percebida; associagdes a marca; posicionamento da marca e,

por fim, os outros ativos da empresa.

Kapferer (2003) e Chevalier (2007) enfocam em seu discurso a
visualizagdo dos conceitos de langcamento, implementagdo, perenidade e
declinio da marca, identificando desta forma a necessidade de
revitalizacdo e de mudanca de nome da marca, apresentado ainda o
conceito de o ciclo de vida de uma marca. Chevalier (2007) colabora com
a visdo sobre a amplitude do Branding ao propor os conceitos de
avaliacdo, valor, auditoria, enfim a légica de uma marca através da

cultura organizacional e do perfil do consumidor.

Baker (2005) propde através de seu modelo para construgdo estratégica
de marcas uma estrutura multidisciplinar, possibilitando desta forma, um
processo interativo que permite a reconsideracdo continua quanto as
premissas da marca, levando em consideracdo: a visdo da marca; a cultura
organizacional; objetivos da marca; auditoria da esfera da marca; esséncia
da marca; implementacdo da marca e disponibiliza¢do de recursos para a
marca. Kotler (2008); Keller (2006); Kapferer (2003) e Tybout e Calkins,
(2006) estabelecem, dentre outros conceitos, o Branding na visdao da
marca como sintese grafica, apresentando os conceitos de identidade da
marca; design da marca; elementos da marca e de IVC, propondo desta

forma um composto de comunicagdao da marca.
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4 N

Visao Perfil do Consumidor
Objetivos Design

Esséncia Elementos
Lancamento Comunicagao
Implementacao Identidade visual
Perenidade Identidade da Marca
Declinio Brand Equity

Ciclo de vida Lealdade
Revitalizagao Conhecimento
Avaliacao Qualidade Percebida
Valor Associagdes a Marca
Auditoria Outros Ativos

Logica Posicionamento
Cultura Organizacional Extensodes
Mudancas de Nomes Fidelidade

\ J

Figura 6 - Amplitude do Branding
Fonte: Do autor

Complementando o enfoque sobre a amplitude do Branding, apresentado
pelos autores acima, Gomez e Souza (2007) propdem uma visao sobre
suas dreas de atuacdo (ilustrado pela figura 7) atribuindo a
interdisciplinaridade a responsabilidade quanto a gestdo da marca. Para os
autores, o Branding deve ser realizado pela compreensdao das
competéncias especificas da administracio e seus processos gerenciais
em relagdo a gestdo da empresa; das relacoes publicas e suas estratégias
para promover a instituicdo; dos recursos humanos e seu processo para
gerenciar o fator humano relacionado a empresa; do design grafico ¢ a
sua responsabilidade quanto a gestdio da IVC; da publicidade e
propaganda com sua responsabilidade quanto as mensagens veiculadas
para a promocdo e persuasdo, finalizando com o marketing e a gestao

dos estudos para a compreensao das relagdes mercadolégicas.
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E possivel perceber por meio do posicionamento dos autores, a existéncia
de 3 agrupamentos que juntos ddo consisténcia as acdes do Branding. A
Administracao, englobando a Administra¢do, o Marketing e os Recursos
Humanos; a Comunicacao, através da Publicidade e Propaganda e das
Relagdes Publicas. Como ultimo grupo, apresentado, o Design,

considerando o Design Gréfico.

( BRANDING \

Administracao Comunicagao Design
Administragao Publicidade e Propaganda Design Grafico
Recursos Humanos Relagoes Publicas
Marketing

\ J

Figura 7 - Areas envolvidas com o Branding
Fonte: adaptado de Gomez e Souza (2007)

Percebe-se desta forma que o tema pode ser considerado extenso e que o
posicionamento de cada autor acima apresentado estabelece uma visao
parcial sobre Branding de maneira a proporcionar um recorte do todo e
que a formag¢do de um conceito maior e mais amplo, somente € possivel a
partir da ciéncia deste fato. A compreensdo da amplitude do Branding,
especificamente para este estudo tem seu foco na percep¢ao da marca
em seus diferentes niveis de relacionamento comercial determinando

desta maneira a abordagem a seguir.

35



2.2.1 Percepcao da marca

A compreensao da filosofia, dos valores, da cultura da empresa por parte
de seus stakeholders® deve ser um fator presente nas consideracdes dos
gestores corporativos levando em consideragdo o conjunto de elementos
formado pela imagem e pela identidade da marca, estabelecendo desta
maneira a percep¢do da marca em cardter mais completo,
compreendendo-a como uma empresa. (NEVES, 2005; TAVARES, 1998;
AAKER, 1998)

Ao conceituar imagem da marca, Neves (2005, p. 100) estabelece que as

marcas

[...] possibilitam aos consumidores a associagdo a
funcionalidades, imagens e experiéncias [...] com o mercado
competitivo, os produtos ficam mais uniformes e com isso as
marcas evoluem para oferecer um valor diferenciado aos seus
clientes [...] o sucesso da marca depende de associacOes feitas
apenas nas cabecas dos consumidores.

O autor ainda considera que o grande desafio para uma marca é
desenvolver um conjunto de idéias associadas ao seu simbolo, ndo sendo
apenas um nome, mas um conjunto de significados que possibilitem
atribuir associagdes com as pessoas, a cultura, os programas e os valores
da empresa, transformando desta maneira a marca em algo mais

interessante € memordvel, tornando-se numa forma de identificagcdo e de

expressao da identidade do individuo, do consumidor.

*«[...] diversos piblicos interessados ou direta/indiretamente afetados pelas acdes da empresa, como

6rgdos governamentais, organismos sociais, partidos politicos, sindicatos de trabalhadores, acionistas,
fornecedores, parceiros, colaboradores” (DIAS, 2005, p.4)
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Para Tavares (1998) a imagem da marca pode ser definida como o
resultado liquido das interacdes de todas as experi€ncias, impressoes,
crengas, sentimentos € conhecimento que as pessoas possuem da
empresa. A constru¢ao da imagem da marca de uma empresa € decorrente
de um processo que se inicia a partir de impressdes positivas, neutras ou
negativas desenvolvidas pelos diversos contatos com os mais variados
agentes do mercado e também de seu contexto de atuagdo, identificando
como a empresa € vista € quais sao os elementos responsaveis pela

formacado e mudanca de sua imagem.

O autor propde um contexto para a formac¢ao da imagem (ilustrado pela
figura 8) composto por 11 elementos. Ao se referir a comunicacao,
devem ser consideradas todas as estratégias relacionadas a promog¢ao da
empresa  (propaganda, publicidade, promog¢des, mala direta,
telemarketing, dentre outras). Quanto ao produto siao consideradas todas
as experi€éncias quanto ao seu uso (apresentacdo, desempenho,
conformidade, durabilidade, qualidade, confiabilidade, reparabilidade,
estilo e outros). Ao preco devem ser levada em consideragdo todas as
estratégias em relacdo a politica de precos (descontos, devolugdes,
financiamentos, entre outros). Em relacdo ao apoio, consideram-se as
estratégias relacionadas a informacao (educac¢ido, manuais de treinamento
de clientes, consultoria). A distribuicao estd relacionada as estratégias de
logistica (localizacdo, servico e competéncia). O servigo prestado estd
relacionado a prestacdo dos servicos realizados pela empresa (instalacoes,
qualidade e tempo de reparo, disponibilidade de pecas). Quanto a forca
de venda devem ser consideradas as estratégias de venda da empresa
(tamanho e cobertura, competéncia, cortesia, credibilidade,

confiabilidade, sensibilidade). A conduta com os empregados diz
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respeito as estratégias empregadas com seus colaboradores (respeito,
saldrio, desenvolvimento). A conduta com as contribuicées estd
relacionada as acdes de apoio e subsidios (caridade, escolas e
universidades, empresas de arte, dentre outras). A conduta de negdcios
diz respeito as estratégias organizacionais (reputacdo, inovacgdo, forca
financeira, qualidade da geréncia). Por fim, a conduta social levando em
consideracdo as acdes éticas e morais (ambiente, cidadania, qualidade de

vida, comunidade).

4 N

Comunicagéao Forca de Venda
Produtos Conduta - Colaboradores
Preco Conduta - Contribuicoes
Apoio Conduta - Negocios
Distribuicéo Conduta - Social

Servico

\_ J

Figura 9 — Elementos para a formagdo da imagem da marca
Fonte: adaptado de Tavares (1998)

Percebe-se a relevancia do assunto a partir dos posicionamentos dos
autores apresentados, estabelecendo o conceito de imagem da marca
como um processo que retrata o resultado de todas as impressoes
relacionadas com a marca, atribuindo sensag¢des positivas ou negativas,
diretamente estabelecida por meio da postura institucional, de sua

1dentidade.

Aaker (1998) estabelece uma conexdo entre a imagem da marca e a
identidade da marca definindo a imagem da marca como um conjunto de

associacdes usualmente organizadas de alguma forma significativa e
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‘ligada’ a uma imagem na memoria, formando desta maneira uma
identidade para a empresa, o que € reforcado por Giuliani (2006, p.136),
ao definir que uma marca forte deve
[...] ter uma identidade rica e clara, um conjunto de
associacdes que o estrategista de marca procura criar ou
manter. Em contraste com a imagem da marca, a identidade da
marca € “aspiracional” e pode simplificar a necessidade de
mudanca da marca ou de sua ampliacdo [...] em sentido

fundamental, a identidade da marca representa aquilo que a
organizacdo deseja que sua marca signifique.

A estreita relacdo existente entre estes dois elementos é melhor
compreendida através do discurso de Kapferer (2003) que estabelece uma
linha diviséria e propde a identidade como um conceito de emissdo e
trata-se de especificar o sentido, o projeto, a concep¢ao que a marca tem
de si mesma e sob outra Otica, a imagem € um resultado, uma
decodificacao, determinando desta forma um processo aonde a identidade
precede a imagem, pois antes de ser percebida pelo publico € preciso ter

ciéncia do que a marca pretende representar.

Chevalier (2006) define a identidade da marca como a capacidade de uma
marca ser reconhecida como Unica ao longo do tempo, sem confusdo,
gracas aos elementos que a individualizam, estabelecendo desta forma
uma conceituagdo concordante com Kapferer (2003), que identifica ainda
a relevancia da identidade da marca para uma empresa baseando-se em
dois fatores; em primeiro lugar, é preciso levar em consideracdo o
excesso de comunicagcdo a que a sociedade estd submetida, tornando o
processo de consolidagdo de posicionamento mais complexo € como
segundo fator a necessidade de constante atualizacdo em decorréncia da

proximidade técnica e evolutiva das marcas.
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A construcao da identidade da marca, de acordo com a visdo de Tavares
(1998) deve levar em consideracdo 4 elementos, como ilustrado pela
figura 9. Sob a otica do autor, a marca deve ser percebida a partir de suas
associacgoes a atributos; beneficios funcionais, experienciais e simbdlicos.
Ao se referir a um simbolo deve considerar seus atributos visuais;
imagem, metdforas e herancas da marca. A organizacao estd relacionada
a qualidade da geréncia; ao pessoal; a cultura; aos valores; a estrutura e
sistemas e a orientagdo local versus a global. Por fim, o relacionamento

com canais, referindo-se aos eventos; personagens e endosso.

s N

Marca Organizagao
Simbolo Relacionamento com Canais

\ J

Figura 9 — Elementos para a formag¢ao da identidade da marca
Fonte: adaptado de Tavares (1998)

Percebe-se a complexidade a que estd envolta a imagem e a identidade da
marca a partir dos conceitos propostos por Aaker, (1998), Tavares (1998),
Kapferer (2003), Neves (2005), Giulini (2006) e Chevalier (2006) quando
ao vislumbrar ndo apenas seus elementos constituintes, mas também suas
relacbes, bem como suas necessidades, anseios e peculiaridades
reforcando desta forma sua posi¢do a ser considerada como elemento

estratégico para o planejamento corporativo.
Concordam os autores acima ao atribuir a marca € seus elementos visuais

o status de elemento estratégico nas relacdes comerciais, atribuindo

significdncia e representatividade as mensagens € a comunicagao
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institucional. Apresenta-se a figura do design gréafico, agente que dentre
suas atribuicdes promove agdes estratégicas direcionadas a identidade da
marca. A partir das devidas competéncias estabelecidas, a exploracao a
respeito do Branding sob a 6tica da gestdo dos atributos visuais, estéticos,
graficos da marca, responsabilidade esta, atribuida ao design gréafico
torna-se o foco deste estudo e estabelece a visualizagdo do préximo tema

a ser abordado.
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2.2.2 Panorama geral da abordagem sobre o Branding

-

( DEFINICOES )

( AMPLITUDES )

A 4

( ATIVIDADES )

Y
(PERCEP(;AO MARCA)

DESIGN GRAFICO

\_

conjunto de atividades que visa otimizar a gestao das marcas de
uma empresa como diferencial competitivo, estabelecendo desta
forma, uma visao ampla e de longo prazo.

* Keller (2006) e Kotler (2006)

Sao inumeros fatores envolvidos para o processo de gestdo de
marca, considerando desde todas as estratégias de planejamento
prévio envolvendo o desenvolvimento, o processo de
implantagao, de acompanhamento e de revitalizagdo da marca.

* Keller (2006);  Chevalier (2007); Kotler (2008);
Aaker (1998); Kapferer (2003); Baker (2005)
e Tybout e Calkins, (2006).

Existéncia de 3 agrupamentos que juntos dao consisténcia as
acdbes do branding. A  Administragao, englobando a
Administragdo, o Marketing e os Recursos Humanos; a
Comunicagao, através da Publicidade e Propaganda e das
Relagdes Publicas e por fim o Design, considerando o Design
Grafico.

*Gomez e Souza (2007)

A compreensao da filosofia, dos valores, da cultura da empresa
por parte de seus stakeholders deve ser um fator presente nas
consideracbes dos gestores corporativos levando em
consideraga@o o conjunto de elementos formado pela imagem e
pelaidentidade da marca,

* Neves (2005); Tavares (1998); Aaker (1998)
Giuliani (2006);Kapferer (2003) e Chervalier (2006).

A gestéao dos atributos visuais, estéticos, graficos da marca, deve
seratribuida ao design grafico

~

Figura 10 — Panorama geral — Branding

Fonte: Do autor
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2.3 Design grafico

Concebido para atuacdo em projetos corporativos, o design grafico surge

em meados do século XX e passa a suprir uma demanda atendida por um
.. . . ¢ . .« 55

grupo de profissionais denominados ‘artistas comerciais’” e estabelece seu

espaco frente a um mercado em pleno crescimento. (HOLLIS, 2000)

Para Strunck (2007) a razdo da existéncia do design gréfico
contemporaneo vem ao encontro das necessidades das empresas na
promoc¢do de suas manifestacdes visuais, implementando assim, as mais
diversas estratégias na busca por sua diferenciacdo e posicionamento.
Com o objetivo de se estabelecer a compreensdo do termo design grafico
a literatura apresenta um amplo debate a partir de diferentes pontos de
vista, estabelecendo novas definicdes e conceitos, expressando desta

forma a complexidade de sua atividade e amplitude de atuacao.

Sob a é6tica do AIGA (2007) o design grafico

[...] work with drawn, painted, photographed, or computer-
generated images (pictures), but they also design the
letterforms that make up various typefaces found in movie
credits and TV ads; in books, magazines, and menus, and
even on computer screens. Designers create, choose, and
organize these elements—typography, images, and the so-
called “white space” around them — to communicate a
message. Graphic design is a part of your daily life. From
humble things like gum wrappers to huge things like
billboards to the T-shirt you’re wearing, graphic design
informs, persuades, organizes, stimulates, locates, identifies,
attracts attention and provides pleasure.

> Visualizadores (artistas de layout); tipgrafos que faziam o projeto detalhado da chamada e do texto;
ilustradores; retocadores; letristas. (HOLLIS, 2000)
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E perceptivel a amplitude de acdio se observado a definicdo acima
apresentada, posicionando o design grafico como o agente que articula
todo um conjunto de elementos visuais com o objetivo de estabelecer a
melhor relacdo entre a comunicacdo institucional e a percepcao dos
diversos publicos que se relacionam comercialmente, promovendo a

melhor atra¢ao visual.

Para a ADG (2000) o termo design grafico pode ser definido como a
atividade de planejamento e projetos relativos a linguagem visual,
articulando texto e imagem aplicados aos mais variados suportes e
situagdes. Compreende ainda, as nocdes de projetos gréficos, IVC,

projetos de sinalizagdo e design editorial.

Para Frascara (2005) € da responsabilidade do design grifico o processo
de programar, projetar, coordenar, selecionar e organizar uma série de
fatores e elementos com objetivo de produzir objetos destinados a
comunicagdo visual, atuando na interpretacdo, ordenamento € na
apresentacdo visual, equilibrando os apelos formais com o conteudo das

mensagens, promovendo a eficiéncia da comunica¢do ndo verbal.

E possivel perceber a partir do posicionamento dos autores citados a
convergéncia de suas reflexdes, atribuindo ao design grafico a
responsabilidade na concep¢do de projetos graficos que representam a
empresa frente a seus diversos publicos e concorrentes, definindo desta

forma, seu papel estratégico no processo da gestdo empresarial.

Refor¢ando o cardter estratégico proposto acima, Hollis (2000) e Frascara

(2005) apresentam respectivamente, as funcdes e as dreas de atuagao
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profissional do design grafico (figura 11). A primeira e principal fungao
do design gréfico € a de identificar, ou seja, diferenciar a empresa de
seus pares. A segunda funcao € a de informar, promovendo os valores da
empresa e desta forma, reforcando sua imagem. A terceira e ultima
funcdo € a de promover, proporcionando a retencdo da atencdo de seu
publico alvo, tornando esta, uma mensagem inesquecivel. Quanto as dreas
de atuacdo da pratica profissional € possivel destacar: o design para
informar, o qual requer habilidade para processar, organizar e apresentar
informagdes em forma verbal e ndo verbal; design para persuadir,
trabalhando com a comunicagdo para influenciar a conduta do publico e
atua em trés dareas: publicidade, propaganda e na comunicagdo de
interesse social; design para educar, consistindo na contribuicdo da
compreensdao da mensagem e, por fim, o design para administrar,

contribuindo com a organizacdo das informagdes dentro de um sistema.

FUNGCOES ATUAGOES w
(
Informar Informagao
Promover Persuaséao
Identificar Educacao
Administragao
\

\ 7

Figura 11 - Relacdo entre Fungdes e Atuagdes do Design Gréfico
Fonte: Adaptado de Hollis (2000) e Frascara (2005)

A partir desta explanagdo, é possivel considerar o design grafico como
uma atividade multidisciplinar, participando de forma pré-ativa em todo o

processo de comunicagao visual, capaz de promover efici€ncia a marca e
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conseqiientemente a IVC, por meio dos conceitos de linguagem e
percepg¢ao visual; gerenciando a producgdo através do conhecimento dos
processos administrativos dos recursos econdmicos e tecnoldgicos e ao
final do processo, analisar o resultado do projeto, por meio do
conhecimento das técnicas de avaliacdo. (FRASCARA, 2005; FUENTES,
2006)

Diante deste panorama, o design grafico estabelece seu posicionamento
como o materializador da comunicagdo institucional e encontra alicerce
nos conceitos propostos por Fuentes (2006) ao perceber o mundo de uma
maneira cada vez mais visual, atuando de forma a estabelecer a
interlocu¢do dos determinantes expressivos, tecnolégicos € econdmicos,

atuando a partir da indissocidvel conjuntura emissor e receptor.

Ao design gréafico fica atribuido o status de agente de comunicagdo,
integrando os conceitos relacionados a informagdo, promogdo e
persuasdo, demarcando seu posicionamento mercadologico frente a
comunicagdo institucional, consolidando as estratégias relacionadas e
implantadas, otimizando a interpretacdo, a ordenacdo e apresentacdo
visual das mensagens, estabelecendo a harmonia entre os fatores estéticos
da forma e do conteido, posicionando-se como especialista na
comunicacdo visual, articulando de maneira estratégica os conceitos de
linguagem visual, comunicac¢ido, percepcdo visual, administracdo dos

recursos econdmicos, tecnoldgicos e midias. (FRASCARA, 2005)
Em suas divagacgdes a respeito da comunicagdo visual, o autor afirma que,
para que as comunicagdes possam afetar o conhecimento das pessoas, as

atitudes e o comportamento destas, devem ser detectaveis, discriminadas
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e compreensivas, proporcionando um resultado atrativo e convincente.
Afirma ainda o autor, que tais mensagens visuais devem ser construidas
sobre a base de um conhecimento a respeito da percepcdo visual, da
psicologia do conhecimento e da conduta. Com foco no homem, o design
grafico age de forma a promover o melhor relacionamento forma e
conteudo, meio e mensagem, proporcionando a compreensao da forma
verbal e ndo verbal, se valendo de um amplo conjunto de elementos, de
uma linguagem visual, base para a comunicacdo de seus pensamentos;
linguagem que, sob a 6tica de Dondis (2000) € Munari (2000) deve ser
reconhecida como um recurso préoprio e inerente a0 homem, evoluindo de
forma auditiva, pura e primitiva, até a capacidade de ler e escrever.
Refor¢ca o autor que dentre todos os meios de comunicacdo humana, o
visual € o unico que ndo dispde de um conjunto de normas e preceitos, de
metodologia e de nem um unico sistema com critérios definidos, tanto

para a expressao quanto para o entendimento dos métodos visuais.

Ao analisar o posicionamento de Dondis (2000), percebe-se que, na busca
pelos recursos que promovam tal comunicacdo, o design gréfico deve ser
exercido de forma racional e orientada a luz de sua consciéncia, valendo-
se de suas experiéncias, sua formacdo, seu conhecimento técnico, seu
repertorio, formadores de um pensamento critico e reflexivo. Deve fazer
uso de um complexo sistema de elementos graficos substancias
fundamentais a sua intervencdo. Os elementos visuais sao manipulados
com énfase cambidvel pelas técnicas de comunicagcdo visual, numa
resposta direta ao cardter do que estd sendo concebido e ao objetivo da

mensagem.
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Em concordancia com os conceitos expostos; ao design grafico, seguindo
a otica de Niemeyer (2002); ADG (2004,) e Fascioni (2006), € atribuida
sua responsabilidade quanto ao processo de Branding, pois a inser¢ao do
processo de design grifico de forma estratégica, proporciona a melhor

relagdo grafica dos elementos visuais de uma marca.

Sob a dtica de Niemeyer (2002) a responsabilidade quanto ao
desenvolvimento de um Sistema de Identidade Visual (SIV) deve ser
conferida ao design grafico, ndo se restringindo assim, apenas a
concep¢ao de logotipos ou simbolos, mas sim, do sistema como todo;
atribuindo maior responsabilidade ao profissional quanto a imagem da
empresa frente ao mercado, posicionando o design grafico como
participante ativo do Branding, bem como do planejamento estratégico da

cmpresa.

E possivel perceber 0 mesmo posicionamento apresentado acima, nas
consideragdes a respeito propostas por ADG (2004, p. 27), definindo a

concepg¢ao de IVC como

[...] trabalho do designer grafico por exceléncia [...] ndo se
tratando mais apenas a coordenar o conjunto de mensagens
visuais de uma corporacdo, mas de planejar estrategicamente a
construcdo de imagem. Abre-se uma area de atuacdo de amplo
alcance, que engloba desde a estrutura administrativa da
empresa até as diversas formas de contato com o0s
stakeholders. Na sociedade da imagem, € vital que uma
corporacdo saiba construir ¢ administrar sua propria marca,
sob pena de sucumbir num mercado cada vez mais
competitivo. O nome do profissional responsivel por essa
tarefa € o designer gréfico.

Refor¢ando este posicionamento, Fascioni (2006) afirma que uma das

principais fungdes do design grafico € traduzir a identidade corporativa
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em seus atributos essenciais, cuidando para que ndo haja contradi¢ao

entre 0 que a empresa € € 0 que a sua comunicacao visual transmite.

Identificada a responsabilidade do desenvolvimento da Identidade Visual

Corporativa a cargo do design grafico, baseado nas consideragdes de
Niemeyer (2002), ADG (2004) e Fascioni (2006) apresenta-se o quarto e

ultimo tema abordado neste estudo.
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2.3.1 Panorama geral da abordagem sobre o Design Gréafico

-

( DEFINIGOES )

A 4

( FUNGOES )

v
( COMUNICAGAO )

\_

~

Responsabilidade na concepgdo de projetos graficos que
representam a empresa frente a seus diversos publicos e
concorrentes.

* Hollis (2000); AIGA (2007); ADG (2000)
Strunck (2003) e Frascara (2005)

Atividade multidisciplinar, atuando na informagéo, promogéo e
identificagdo que participa de forma pré-ativa em todo o processo
de comunicagéo visual, capaz de promover eficiéncia a marca.

*Frascara (2005) e Fuentes (2005)

Agente de comunicagao, integrando os conceitos relacionados a
informagdo, promogdo e persuasdao, demarcando seu
posicionamento mercadolégico frente a comunicagao
institucional, consolidando as estratégias relacionadas e
implantadas, otimizando a interpretacdo, a ordenagao e
apresentacao visual das mensagens.

* Neves (2005); Tavares (1998); Aaker (1998)
Giuliani (2006);Kapferer (2003) e Chervalier (2006).

A responsabilidade quanto ao desenvolvimento de um Sistema
de Identidade Visual (SIV) deve ser conferida ao design grafico,
nao se restringindo assim, apenas a concepgao de logotipos ou
simbolos, mas sim, do sistema como todo.

/

Figura 12 — Panorama geral — Design Gréfico

Fonte: Do autor
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2.4 Identidade Visual Corporativa

Sob a ética de Tybout e Calkins, (2006), para desenvolver uma marca e
toda sua aplicabilidade, € necessdrio tomar varias decisdes em relacio ao
uso de nomes, cores, simbolos, possibilitando sua percepcdo de forma
consistente com as inten¢cdes da marca, considerando o ‘design da
marca’® e da IVC como etapa fundamental para transformar a descrigdo
dos objetivos e metas do marketing de uma marca em algo tangivel,

evidenciando os valores da identidade corporativa.

Definida pela ADG (2004), como a representacdo formada pelo conjunto
das percepc¢des em relacdo a uma empresa ou institui¢do, tanto a partir de
seus consumidores como de seus funciondrios, ou ainda de outros grupos
de interlocutores € do mercado como um todo, a imagem corporativa €
fruto de visOes externas e internas em relacdo a diversos aspectos da
empresa, de seu porte e objetivos até seus procedimentos, postura diante
do mercado, produtos fabricados ou servicos prestados, qualidade desses
produtos ou servicos, volume de producdo e de faturamento,

rentabilidade, contemporaneidade.

De acordo com Niemeyer (2002, p.30), IVC pode ser compreendida

como

[...] a expressdo visual da filosofia, da cultura da empresa, da
imagem que ela pretende estabelecer e enfatizar junto ao seu
publico-alvo. A identidade corporativa deve estar consoante
com a estratégia de negécios da empresa e refletir o seu plano
de negdécios [...] deve comunicar sua cultura e sua filosofia

® Etapa entre a articula¢io de seu conceito e a criacdo da propaganda e de contatos com o consumidor.
Idealmente, deve empregar ampla variedade de pistas. (TYBOUT E CALKINS, 2006)
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tanto perante seu publico-alvo quanto o seu publico interno e
aos seus concorrentes.

Corroborando com esta visdo, Peén (2003) atribui a IVC a funcio de
reforcar o posicionamento de uma empresa frente aos seus concorrentes,
por meio da singularidade visual de seus elementos, considerando toda a
veiculacdo dos elementos basicos da IVC: o logotipo, o simbolo, a marca,
as cores institucionais, a tipografia, além de outros eventuais elementos,
denominados ‘aplicacdes’, como por exemplo: papelaria, letreiros,
uniformes, sinaliza¢do interna e externa, embalagens, entre outros, bem
como,0s elementos representacionais utilizados nas campanhas

promocionais veiculadas para a publicidade e propaganda da marca.

Refor¢ando o posicionamento dos autores citados ADG (2004) define
IVC como o conjunto sistematizado de elementos graficos que
identificam visualmente uma empresa, uma instituicdo, um produto ou
um evento, personalizando-os, tais como um logotipo, um simbolo

grafico, uma tipografia, um conjunto de cores.

Nao obstante as mudangas atribuidas as marcas, do racional e l6gico ao
emocional, do tangivel ao intangivel, a IVC reforca esta realidade e
recebe a qualificacdo para potencializar esta percep¢do. Tal contexto pode
ser verificado e compreendido a partir dos conceitos proposto por Bosh;

Elving e Jong (2006, p. 870)

The concept of corporate identity has undergone some
remarkable changes. Originally is seemed to refer primarily
to the graphic design of logos and other visual identity
elements. Gradually, however, it became evident that it also
comprises many intangible characteristics, such as the culture
of an organization and the behaviors of its members
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Com base nestes autores, € possivel perceber a importancia atribuida a
IVC a imagem da empresa, no sentido de promover um estreitamento nas
relacdes mercadoldgicas entre todos os agentes participantes, integrando
desta forma, os valores compreendidos pela empresa aos propostos pelos
stakeholders, estabelecendo assim, a contextualizacdo para o Sistema de

Identidade Visual proposto por Pedn (2003).

3.4.1 Sistema de Identidade Visual

Compreendido por Peén, (2003, p. 15) como um “[...] sistema de
normatizagdo para proporcionar unidade e identidade a todos os itens de
apresentacdo de um dado objeto, através de seu aspecto visual [...] pode
ser uma empresa, um grupo ou uma instituicdo, bem como uma idéia, um
produto ou um servi¢o”, seu objetivo principal é o de identificar e
fortalecer a memorizacdo do objeto a partir de sua apresentacdo visual,

apresentando ainda segundo o autor, 0s seguintes objetivos secundarios:

a) Atuar para influir no posicionamento da institui¢do junto as empresas
similares ou a concorréncia atribuindo desta maneira, a facilidade de
identificagdo visual, proporcionando a clara diferenciacdo visual, bem
como a associagao visual, simbolica e subliminar com um conceito ou

alguns conceitos selecionados, que valorizam a empresa;

b) Promover o controle de estoque, de patrimdnio e de pessoal por parte
da institui¢do, pois os elementos do SIV funcionam como ‘carimbo’ que
identificam todos aqueles que integram a instituicdo: colaboradores,

produtos por ela gerados, seus bens e patrim6nio, e por fim;

53



c) Persuadir a obtencdo de lucro e promocg¢do, convencendo o publico-
alvo, pela veiculacdo da identidade corporativa, de que aquela institui¢ao

€ positiva, que atinge seus objetivos e que pode lhe trazer beneficios.

Para seu desenvolvimento, Niemeyer (2002) estabelece que € necessario
um conhecimento claro da empresa, estabelecendo uma visdao macro a
respeito de seu historico, seus objetivos, sua missdo e sua filosofia de
crescimento e desenvolvimento, bem como conhecer seus produtos e
servigos, seus clientes, seu publico-alvo, os concorrentes e todas as forcas
que afetam sua inser¢do econdmica, politica, social, etc. Devem ser ainda
considerados os pontos fortes e fracos da empresa; os objetivos para os
proximos cinco anos; a imagem da empresa junto ao publico, checando se
ela condiz com a imagem pretendida; os materiais de marketing que t€m
sido produzidos e, se for o caso, aqueles que se pretende produzir; os
objetivos e a politica de comunicagdo; os objetivos que se espera alcancar
com a nova identidade corporativa; o ramo no qual se insere o negdcio,
como ele tem evoluido e como a empresa se insere nessa evolugdo; o
publico atual e a expansdo de publico que se pretende e por fim, como

tem sido a comunicagao da empresa com relacdo ao publico.

Constata-se a amplitude e profundidade envolvida para que o SIV possa
realmente estar adequado aos objetivos da empresa, cabendo ao design
griafico levar em consideracdo diversos fatores e sistematizd-los para
otimizar os recursos envolvidos, nao estando desta forma, obstante ao
processo de design. Pe6n (2003), ao referir-se especificamente ao SIV

estabelece um processo que se encerra com a confeccio do Manual de
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Identidade Visual’, documento que normatiza as aplicacdes de todos os

elementos Jquc a marca.

2.4.2 Elementos da Marca

Definido por Keller (2006) e Kotler (2008) como o conjunto de itens
visuais e as vezes fisicos que podem ser legalmente protegidos e que
servem para identificar e diferenciar a marca, a definicdo dos elementos
de uma marca vem apresentando uma vasta abordagem a respeito,

demonstrando desta maneira, a relevancia do assunto.

A partir da compreensdo quanto a abordagem do Branding em funcgdo de
diferentes areas de atuacdo, baseado nos conceitos ja apresentados de
Gomez e Souza (2007), € possivel observar o agrupamento em 3 areas de
atividade: a Administracao englobando a Administracdo, Recursos
Humanos e o Marketing; a Comunicacao: englobando a Publicidade e
Propaganda e as Relacdes Publicas e por fim o Design: englobando o
Design Grafico, direcionando desta forma, o olhar a respeito da defini¢ao

dos elementos da marca.

7 Documento que estabelece todos os pardmetros relacionados a IVC, contemplando as possiveis
aplicacdes dos elementos da marca. Deve constar absolutamente todos os possiveis elementos que
representam a marca, tanto nos aspectos comerciais quanto promocionais, exemplificando visualmente
0 que pode e o que ndo pode ser feito, guiando a implantacdo e a manutencdo do projeto (STRUCK,
2007).
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2.4.2.1 Elementos da Marca sob a 6tica da Administragdo
A defini¢do dos elementos da marca com enfoque na Administragdo, €

proposta a partir dos conceitos de Kotler (2008); Keller (2006) e Tybout e
Calkins (2006).

a) Elementos da marca na visao de Kotler (2008)

Em suas consideragcdes a respeito, o autor estabelece a IVC como um
processo de longo prazo, a fim de garantir a consisténcia do desempenho
da marca, determinando desta forma a convergéncia as diretrizes do
Branding, quando da exata utilizacdo de cada elemento da marca. Define
ainda, sob esta 6tica, um conjunto de critérios a fim de reduzir o risco de

diluir ou enfraquecer a marca. Sao eles:

- Disponiveis: devem ser disponiveis e utilizdveis em todos os mercados;
- Significativo: devem captar a esséncia do negdcio e comunici-la;

- Memordveis: bons elementos de marca estabelecem distin¢do e devem
ser de facil memorizagao;

- Protegidos: tenham garantia legal de propriedade em todos os paises em
que ela venha a ser comercializada;

- Voltadas ao futuro: devem permitir a visualizacdo de novos conceitos e
permanecerem atualizadas;

- Positivos: conseguem evocar associagdes positivas nos mercados por
elas servidos;

- Transferiveis: permitem o lancamento de novos produtos no mercado.
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Diante desta Otica, a0 nome € atribuida a primeira € maior expressao de
um produto, podendo representar um valioso ativo para uma empresa,
produto ou servico, da mesma forma que a prdpria marca, sendo usado
em todas as formas de comunicagcdo entre uma empresa e seus clientes

potenciais, transmitindo todos os valores e promessas da empresa.

O segundo elemento de marca € o logo, ou seja, a representacdo gréfica
do nome da marca, aonde os valores e caracteristicas corporativas sao
evidenciados graficamente. A criagcdo de uma poderosa imagem visual
para uma companhia conseguird ndo apenas uma grande vitrina para a
marca, mas uma imagem duradoura capaz de conectar os consumidores

CcOom €SSsa massa.

O slogan® exerce um papel todo especial e diferenciador na criacdo de
uma harmoniosa identidade da marca, devendo entao, ser uma frase
reconhecivel e memorivel que quase sempre acompanha o nome da
marca nos programas de comunicacdo de marketing. Seu objetivo maior é

dar sustentacdo a identidade projetada pelo nome da marca.

Complementando suas consideragdes, o autor identifica a histéria da
marca como o ultimo elemento, pois a empresa que pretende que sua
marca seja realmente especial, precisa ter uma historia a respeito de como
comecou e prosperou. Para Kotler (2008, p 119), uma histéria de marca
pode ser “extremamente poderosa, porque representa uma grande parte da
propria marca, ndo oferecendo apenas inspiracdes e otimismo, mas sim,
preserva e incentiva seu legado, motivando clientes, funciondrios e todos

seus interessados’.

8 . . ~ ... .
Frases curtas que comunicam informacgdes descritivas e persuasivas sobre a marca (Keller, 2006)
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b) Elementos da marca na visao de Keller (2006)

Para o autor, 6 critérios devem ser observados para que sejam escolhidos

os elementos de uma marca:

- Memorabilidade: toda marca necessita, para que tenha sucesso, alcancar
um alto nivel de lembranca;

- Significancia: elementos cujo significado favoreca a formacio de
associagoes positivas a marca;

- Atratividade: além de promover a praticidade os elementos devem ser
atrativos aos clientes/consumidores;

- Transferibilidade: a reorganizacdo a novas realidades deve ser
considerada quando da insercio em novos mercados, evitando desta
forma, problemas culturais, religiosos, etc;

- Adaptabilidade: a atualizac@o dos elementos deve ser um fator constante
e estrategicamente realizada considerando que quanto mais adaptaveis e
flexiveis os elementos da marca, mais facil serd a sua atualizagdo;

- Protecdo: devem ser priorizadas as agdes que proporcionem a prote¢ao

legal dos elementos, registrando-os junto aos 6érgaos competentes.

Sob a 6tica do autor o nome da marca tem importancia fundamental na
composicao dos elementos de marca, pois muitas vezes captura o tema

central ou as associa¢Oes-chave de um produto de maneira direta.

O autor ao se referir a internet identifica como estratégico o processo
para determinar seu ‘nome de dominio’’, pois a lembranca da marca é
fundamental para um dominio, pelo menos inicialmente, pois o0s

consumidores devem lembrar-se do dominio para entrar no site. Com a

? Especifica a localizagdo das paginas na internet (Keller, 2006)
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utilizagao de logotipos e simbolos a marca refor¢a sua conscientizagao e
proporciona as mais diversas associagoes. Considerado pelo autor como
um tipo de simbolo especial da marca, os personagens assumem
caracteristicas humanas e desempenham um papel central em campanhas
publicitirias e no design de embalagens podendo proporcionar varios
beneficios, como a reten¢do da atencao e a transmissao da personalidade

da marca.

Aparecendo frequentemente em propagandas, os slogans, podem
desempenhar um papel importante na embalagem e em outros aspectos do
programa de Branding pois ajudam a compreender o significado de um
marca em termos do que ela é e do que a faz especial. Considerados como
slogans musicais os jingles comunicam os beneficios da marca e o
significado do produto de um modo indireto e bastante abstrato,
estabelecendo associacdes a marca relacionadas a sentimentos, a

personalidades e a outros aspectos intangiveis semelhantes.

Por fim, a embalagem proporciona a marca sua identificacdo, a
transmissdao de informagdes descritivas e persuasivas, a facilidade de
transporte e protecdo do produto, a armazenagem doméstica € no proprio

consumo do produto.

¢) Elementos da marca na visao de Tybout e Calkins (2006)

Num primeiro instante os autores identificam a consciéncia do nome da
marca como um forte elemento de promocao e persuasdo, estabelecendo
associacdes e consequentemente, fortalecendo seu posicionamento.

Dando suporte ao nome e sua representacdo, ¢ apresentada a tipologia,
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como a particularizacdo da escrita, atribuindo singularidade,

autenticidade a marca.

As ilustracoes sdo especialmente eficazes quanto ao estabelecimento do
design da marca, idealizadas como figuras realistas ou imagindrias que
implicam em categorias perceptuais. Os simbolos visuais podem ser
usados da mesma forma que as ilustracdes no design de marca, tendo
ainda a vantagem de ser mais flexiveis e menos literais, entretanto, € mais
dificil com freqiiéncia, relacionar visualiza¢Oes simbdlicas as categorias

perceptuais.

Por fim, refor¢cando o design da marca, os autores identificam a cor e as
formas funcionais como importantes pistas visuais, atribuindo para os
demais elementos, valores emocionais que fortalecem o melhor

relacionamento entre os agentes envolvidos.

Para os autores, o design de marca atua com o objetivo de fazer com que
os consumidores formem e reconhecam o conceito da marca ao
categorizar o produto de forma que facilite o conceito pretendido
afetando a forma como o produto € percebido, através do mapeamento do

1mpacto das pistas sobre as categorias perceptuais especificas.

A figura 13 apresenta o panorama dos autores e suas respectivas

defini¢des relacionadas aos elementos da marca.
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( Kotler (2008) Keller (2006) Tybout e Calkins (2006)

Nome Nome Nome

Logo Logotipos e simbolos Simbolos visuais

Slogan Slogan Tipologia

Historia da marca Embalagens Cores
Internet llustracdes
Personagens Formas funcionais
Jingles

\_ J

Figura 13 — Elementos da marca na visao dos autores - Administra¢ao
Fonte: Do autor

2.4.2.2 Elementos da Marca sob a 6tica da Comunicagdo

A defini¢do dos elementos da marca sob a oOtica da Comunicagdo, €
determinada a partir dos conceitos propostos por Lupetti (2006),

Sant’anna (2002) e Shimp (2002).

a) Elementos de marca na visao de Lupetti (2006)

A partir de uma visualizacdo dos seus elementos, a IVC envolve o
desenvolvimento detalhado das diferentes aplicacdes da marca,
envolvendo os conceitos a serem explorados na linguagem gréafica, no
material que representa a marca comercialmente. O autor atribui as cores
da marca, a capacidade de promover os conceitos e valores que devem ser

evidenciados pela IVC, pois ao definir as cores que dardo configuracao a
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marca, deve ser levado em consideracao suas influéncias psicoldgicas nos

seres humanos, otimizando a comunicacao de mensagens.

Tao importante quanto o simbolo ou o logotipo, a escolha da tipologia
certa pode reforcar a proposta de marca através da particularizacdo do
formato da escrita, determinando uma visao individualizada da
representacdo da marca. Por fim, o slogan definido pelo autor como uma
frase que posiciona a empresa, uma mensagem que exprime o seu lema,
devendo resumir, de forma direta, a mensagem que se deseja transmitir.
Possui o objetivo de criar adesdo, ou seja, pela forca da repeti¢do ocorre a
memorizacdo € como conseqiiéncia a lembranca na hora da decisdo da

compra.

b) Elementos de marca na visao de Sant’anna (2002)

O autor em suas explanacao a respeito da teoria da propaganda salienta a
publicidade, como a técnica de comunicagdo de massa, paga com a
finalidade precipua de fornecer informagdes, desenvolver atitudes e
provocar acOes benéficas para as empresas, geralmente para vender
produtos ou servigos, estabelecendo sob certa dtica, uma proximidade aos
conceitos e defini¢cdes relacionados aos elementos que representam a
marca. O autor inicialmente identifica existéncia do logotipo como a
figura que possibilita uma identificacdo simples e imediatamente de um
produto, reforcando outros elementos relevantes para a consolidacdo da
identidade da marca, como a embalagem, que sob a 6tica do autor, ndo
deve ser considerado apenas como um meio de preservacdo do produto,
mas sim como um importante fator de identificacdo. Em decorréncia da

mudanca do comportamento do consumidor, a partir do advento do self-
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service a embalagem deve enaltecer, realcar e prestigiar o produto. Por
fim, o autor estabelece uma forma agradével de fazer com que o nome de
determinada organizag¢do seja lembrada, os brindes promovem a marca

na decisdo de compra.

c) Elementos de marca na visao de Shimp (2002)

A marca ¢é estabelecida como a primeira e fundamental impressdao de
alguém por um produto ou servico, evocando sentimentos de
responsabilidade, confianca, seguranca, forca, durabilidade, velocidade,
status € muitas outras associagdes desejiveis, pois sua funcionalidade
atua diretamente a velocidade com que os consumidores tomam
conhecimento a seu respeito, influenciando em sua imagem e

consequentemente, na formacao de valor.

Estabelecendo um forte relacionamento a marca, o autor apresenta a
existéncia do logotipo, proporcionando a identificacdo da marca e
consequentemente, criando associagdes com a empresa, por meio de uma
linguagem de fécil entendimento, transmitindo o mesmo significado para

todo seu publico-alvo.

A compreensao quanto ao valor comunicacional e de persuasao atribuido
a embalagem € apresentada pelo autor em decorréncia da constatacao do
crescimento dos supermercados e outras formas de lojas de varejo de
auto-servico, pois além de desempenhar a funcdo bésica de conter ou
proteger o produto, a embalagem tem servido como uma forte ferramenta
para chamar a atencao para a marca, estabelecendo um relacionamento de

confianga, através do reconhecimento do fabricante, representando as
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caracteristicas e os beneficios da marca e desta forma, persuadindo a

escolha do consumidor.

O material de ponto-de-venda (PDV) é definido pelo autor como o
momento ideal para comunicar-se como os consumidores porque € nesse
momento que muitas decisdes sobre escolha de produto e de marca sao
tomadas. Para Shimp (2002) o PDV deve ser considerado como a
oportunidade de causar um impacto consideravel no momento em que 0s
compradores estdo mais receptivos a novos produtos € marcas
alternativas pois € perceptivel que no ambiente da loja, € a dltima grande
chance de fazer a diferenca, fazendo uso de uma variedade de displays,

letreiros e outros veiculos de comunicagao.

A figura 14 apresenta o panorama dos autores e suas respectivas

defini¢des relacionadas aos elementos da marca

( Lupetti (2006) Sant'anna (2002) Shimp (2002)
Identidade visual Publicidade Marca
Cores Logotipo Logotipo
Tipologia Embalagem Embalagem
Slogan Brindes Ponto-de-venda

\ /

Figura 14 — Elementos da marca na visao dos autores - Comunicacao
Fonte: Do autor
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2.4.2.3 Elementos da Marca sob a 6tica do Design

A defini¢cdo dos elementos da marca sob a o6tica do Design Grafico, €
determinada a partir dos conceitos propostos por Peén (2003), Strunck

(2007) e Magalhaes (1997).

a) Elementos da marca na visao de Pe6n (2003)

Também denominada assinatura visual, a marca como elemento grafico,
€ composta por um simbolo que através de sua grande capacidade de ser
compreendido, fortalece a memorizagdo da marca e pode ser rapidamente
identificado e associado a institui¢do estabelecendo um relacionamento
claro com os conceitos que a IVC em questdo deseja agregar a imagem
corporativa. Num segundo momento, o autor estabelece o logotipo,
denominado como marca nominativa, € composto necessariamente por
letras e sua principal funcdo € ser efetivamente lido, representando os
fonemas pelos quais a instituicdo € referida. Constitui-se, desta forma a
base para todas as aplicacOes necessdrias para a comunicacdo da

1dentidade da marca.

Formadas pela combinacdo de determinadas cores, as cores
institucionais identificam as aplicacdes dos elementos da marca, tendo
em funcdo deste fato, vital importincia na eficiéncia do sistema. O
alfabeto institucional ¢ utilizado para normatizar os textos incluidos nas
aplicacdes, juntamente com os elementos primdrios. Composto por uma
familia tipografica preferencialmente de fécil disponibilidade e aquisi¢do,
incluindo suas variacdes de peso. Elementos graficos, geralmente

abstratos, os grafismos atuam com o objetivo de enfatizar algum conceito
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ou servir como apoio de organizacdao visual de layouts, aliando a um
componente estético a funcdo de veicular a IVC da empresa. Dando
suporte a comunicacdo da marca, mas com cardter promocional, a
existéncia de elementos da marca com enfoque na comunicacdo
publicitdria, também estd presente nos conceitos do autor, onde
personagens, em sua grande maioria, animais ou objetos inanimados que
recebem representacdo humanizada, os mascotes sdo utilizados para
atingir publicos especificos dentro do publico-alvo da instituicdo (o
publico infantil, jovem, feminino, e assim por diante), buscando enaltecer
uma dada propriedade positiva que cause identificacdo entre este publico

e a imagem corporativa, de forma a agregar valor a instituicao.

O estabelecimento de normas para a composicao de layout objetiva a
padronizagdo, geralmente de pecas gréficas, proporcionando a evidéncia
dos valores corporativos, determinando a obrigatoriedade ou ndo da
énfase as cores institucionais ou da veiculagdo prioridade de um dos
elementos primdrios, bem como dos grafismos. O autor propde ainda o
desenvolvimento de um Manual de Aplicacoes de IVC para estabelecer
a padronizacdo dos elementos desenvolvidos para compor a IVC de uma

empresa.

b) Elementos da marca na visao de Strunck (2007)

Os elementos da marca na visdo do autor baseiam-se em quatro
elementos principais que ddo configuracdo a todo o sistema, iniciando
pelo logotipo, que pode ser considerado como a particularizacdo da
escrita de um nome e pelo simbolo, considerado como um sinal grafico

que, com 0 uso, passa a identificar um nome, idéia, produto ou servico.
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Num segundo plano, o autor apresenta os conceitos de cores padrao,
definido pelo autor como o conjunto de cores que estdo intrinsecamente
relacionadas as empresas que representam e pelo alfabeto padrao,
considerado como a familia tipografica empregada para escrever todas as

informacdes complementares de uma IVC.

As aplicacdes, consideradas como o conjunto de possibilidades de
aplicacdo relativa aos elementos principais e secundarios, reforcando
desta forma o conceito estabelecido para a identidade visual. Os mais
freqiientes, na visdao do autor, sdo: os impressos, web sites, identificacao
das instalacoes, uniformes, viaturas, produtos, embalagens, material
de ponto-de-venda, assinatura de publicidade, sinalizacoes, estandes e

brindes, apresentados sob a forma de um Manual de Aplicacoes.

¢) Elementos da marca na visao de Magalhaes (1997)

Sob a 6tica do autor o design corporativo coordena as comunicagdes,
ambientes e servigos, implantados com o objetivo de estabelecer uma
interface com o seu ambiente de atuacdo. Seus elementos constituintes
sd0 num primeiro estdgio: 0 nome da marca, do logotipo, a tipografia e
as cores, estabelecendo a base para a aplicacdo no SIV. Em relacdo a
Aplicagdo do sistema bdsico, o autor estabelece um conjunto proposto por
papelaria, reconhecendo desta forma a importancia dos impressos
utilizados pela empresa; os produtos, a frota de veiculos, as
embalagens, os pontos de venda, os equipamentos, a sinalizaciao, os

uniformes, a publicidade e a midia eletronica.
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A figura 15 apresenta o panorama dos autores e suas respectivas

defini¢des relacionadas aos elementos da marca

(

\-

Pedn (2003)

Simbolo
Logotipo

Marca

Cores

Alfabeto
Grafismos
Mascote

Normas p/ layout
Manual de aplicacoes
Cores

Tipologia

Slogan

Strunck (2007)

Logotipo

Simbolo

Cores

Alfabeto

Impressos

Websites
Identificacao instalacdes
Uniformes

Viaturas

Produtos
Embalagens

PDV

Publicidade
Sinalizacdes
Estandes

Brindes

Manual de aplicagbes

Magalhaes (1997)

Marca

Logotipo
Tipografia
Cores
Papelaria
Produtos

Frota de veiculos
Embalagem
PDV
Equipamentos
Sinalizagao
Uniformes
Publicidade
Midia eletrénica

Figura 15 — Elementos da marca na visdo dos autores — Design

Fonte: Do autor
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2.4.3 Panorama geral da abordagem sobre a Identidade Visual

Corporativa

-

( DEFINICOES )

C =)

ELEMENTOS MARCA

\_

~

Conjunto sistematizado de elementos graficos que identificam
visualmente uma empresa, uma instituigdo, um produto ou um
evento, personalizando-os, tais como um logotipo, um simbolo
grafico, uma tipografia, um conjunto de cores.

* Tybout e Calkins (2006); ADG (2004);
Niemeyer (2002) ; e Péon (2003).

Sistema de normatizagao para proporcionar unidade e identidade
a todos os itens de apresentagdo de um dado objeto, através de
seu aspecto visual que pode ser uma empresa, um grupo ou uma
instituicao, bem como uma idéia, um produto ou um servico.

* Aaker (1998); Kotler e Keller (2006); ADG (2000) e
Irigaray (2004)

Conjunto de itens visuais e as vezes fisicos que podem ser
legalmente protegidos e que servem para identificar e diferenciar
a marca, englobando diversas areas de atividade como: a
Administragdo (Administragdo, Recursos Humanos e o
Marketing); a Comunicagao (Publicidade e Propaganda e as
Relagdes Publicas) e por fim o Design (o Design Grafico)

Figura 16 — Panorama geral — Identidade Visual

Fonte: Do autor
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2.5 Sintese da Fundamentacao Teérica.

A estrutura deste estudo foi estabelecida como previamente estabelecida,
para proporcionar a melhor compreensdo a respeito da amplitude do tema
central e teve seu inicio enfocando a marca por considerd-la peca
fundamental para o total entendimento da inter-relacio dos temas

subseqiientes.

A explanagdo a respeito da marca tem seu ponto de partida com a
abordagem de sua histéria proporcionando a visualizagdo de sua
adequacdo em decorréncia da evolu¢cdao do homem, que em funcao de seu
desenvolvimento determina novas formas para sua defini¢do atribuindo
novas fungOes; partindo de uma conotacdo tangivel, racional para a
intangivel, emocional e estabelecendo um novo parametro mercadoldgico

através de sua supervalorizacdo mercadoldgica.

O Branding pode ser percebido através do panorama apresentado, como
um importante componente a ser considerado para o planejamento
estratégico das empresas na busca pela consolidacio de seu
posicionamento comercial. Sua abordagem proporciona a compreensao
das diferentes definicdes encontradas na literatura especifica e estabelece
a visualizacdo da amplitude do tema englobando desde a cultura
institucional, envolvendo todo um conjunto de crencas, principios e
valores, determinando o enfoque das diversas agdes relacionadas, direta
ou indiretamente com o Branding e como reflexo deste cendrio, a
percepg¢ado externa; o resultado do conjunto de fatores relacionados com a

gestdlo da marca. Percebe-se ainda que, quando respeitadas as
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competéncias das diversas areas envolvidas no processo, a percep¢ao da

marca tende a ser potencializada.

O design grafico € conectado a marca e ao Branding a partir da atribui¢io
de suas responsabilidades quanto ao desenvolvimento dos aspectos
visuails que representam a marca nos seus mais diferentes
relacionamentos comerciais, o que pode ser observado por meio das
defini¢Oes apresentadas e consequentemente pelas fungdes intrinsecas a
sua natureza. Atuando de forma estratégica na comunicagao institucional
ao design grafico € atribuida sua responsabilidade em tornar o intangivel:
principios, valores e a cultura da instituicdo em elementos tangiveis,
atribuindo formas, cores, visualizagdo; articulando os componentes da
linguagem visual da marca, focando a formacdo de uma identidade

“visual” para a marca.

A IVC estabelece a relagdo entre a empresa € o mercado e pode
influenciar a percepc¢do da marca e consequentemente a conduta de seus
usudrios ou consumidores, como fora observado a partir das defini¢Oes
apresentadas. O Sistema de Identidade Visual normatiza e proporciona
unidade aos itens que realizam este relacionamento, fortalecendo a
memorizacdo dos aspectos graficos da empresa, a partir de um processo
que estabelece cada etapa como um importante passo para a
concretizacdo de uma identidade corporativa mais consistente, passando
pela percepcdo dos gestores a seu respeito, pelo planejamento de seu
desenvolvimento e por fim, pelas acdes relacionadas com a gestio
propriamente dita, atuando diretamente na implantacdo estratégica dos

elementos da marca em suas mais diferentes aplicaches € em sua
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representatividade na comunicagdo promocional da marca, como

constatado pela visdo, por vezes divergentes, dos autores apresentados.

Verificando os conceitos apresentados pelos autores das dreas da
Administracdo, da Comunicacdo e do Design, € possivel perceber uma
visdo ampla e discordante a respeito dos elementos que representam a
marca em suas mais diversas oportunidades, estabelecendo a percepcao
por elementos relacionados diretamente com as aplicacdes, como por
exemplo, o logotipo, o simbolo, a embalagem, etc; elementos
relacionados a formacdo da imagem da marca e ndo diretamente
relacionados com suas aplicagdes, como por exemplo, o nome e a histdria
da marca e por fim, os elementos relacionados com a comunicacio
promocional da marca, como personagens e jingles; elementos veiculados

em campanhas publicitarias.
Partindo desta contextualizacdo, que reflete uma situagdo cada vez mais

real e necessdria, este estudo toma como foco o pélo calgadista do Vale

do Rio Tijucas, proximo capitulo a ser apresentado.

72



3 POLOS CALCADISTAS DO VALE DO RIO TIJUCAS

O objeto de estudo desta investigacdo € abordado de maneira
a apresentar a contextualizacdo do tema, proporcionando a
compreensao do universo em questao por meio da exposi¢ao
a respeito dos Pélos Industriais, item 3.1. Num segundo
momento, item 3.2, aborda de forma mais especifica os
Polos Calcadistas e por fim, é apresentado o Pdlo
Calcadista do Vale do Rio Tijucas, item 3.3, foco central

deste estudo de caso.

polo calcadista do vale do rio tijucas



3.1 Polos Industriais

Clustersm, aglomerados“, Arranjos  Produtivos Locaislz, polos
industriais"’; muitas sdo as denominacdes para designar uma
concentracdo de empresas que atuam de forma conjunta e desta forma,
promover economia € a sociedade de suas regides, integrando os
diferentes agentes cujas relagdes possibilitam fornecer um conjunto de
recursos que os tornem capacitados ao exercicio de determinada atividade

econdOmica.

Sob a dtica de Carvalho Junior (2007) os polos industriais constituem
uma forma de organizacdo da producdo que possibilita as empresas
construirem vantagens competitivas sustentadas ndo somente por agoes
individuais, mas também por acdes coletivas. Complementando esta
visdo, Porter (1999) apresenta também o fator geogréafico ao definir os
poOlos industriais, pois estes sdo os resultantes de um agrupamento
geograficamente concentrado de empresas inter-relacionadas e
instituicdes correlatas numa determinada drea, vinculadas por elementos

comuns € complementares.

Em nivel mundial, a existéncia dos polos industriais tem sido considerada

estratégica, reforcando o cardter competitivo de paises e regioes,

10 “[...] rede de indtstrias afins fisicamente préximas umas das outras.” (FENSTERSEIFER, 1995, p.
26)
" «[.] agrupamento geograficamente concentrado de empresas inter-relacionadas e instituicdes
correlatas numa determinada drea vinculadas por elementos comuns e complementares.” (PORTER,
1999, p. 211)

"2 aglomeracdo de empresas definidas por critérios simultaneamente regionais e setoriais (SEBRAE,
2007)

13 <[] regides industrializadas formadas por uma ou virias cidades que abrigam empresas industriais
ligadas a um eixo de atividade econdmica principal como ofertadora de produtos, insumos,

componentes e servicos especializados.” (CARVALHO JUNIOR, 2007, p. 11)
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objetivando  seus

posicionamentos

mercadolégicos,

associados a

realizacdo das atividades concentradas em dado territdrio, com a presenga

de um grande numero de agentes econdmicos ligados aquelas atividades;

situacdo ja observada em paises como a Inglaterra e a Itdlia no século

XVIII e de forma muito mais difundida nos dias atuais. (PORTER, 1999)

Nao obstante a esta tendéncia mundial, o complexo industrial brasileiro

vem apresentando dentro de seu recente historico, a sua adequacgdo a esta

realidade, como € possivel perceber a partir do Levantamento dos APL’s

realizado pelo MDIC (2008) que mapeou os APL’s brasileiros e

identificou a existéncia de 260 APL’s existentes em todos os 26 estados

da federacdo e o Distrito Federal, ilustrado aqui pela figura 17.

REGIOES ARRANJOS PRODUTIVOS LOCAIS / ESTADO TOTAL \
e
Regigo Norte AC AM AP PA TO RR RO 57
05 10 05 11 10 07 09
Regido Nordeste AL BA CE MA PB PE PI RN SE 88
10 11 09 10 08 09 10 11 10
Regido Centro-Oeste DF GO MS MT 41
09 11 11 10
Regido Sudeste ES MG RJ SP 41
09 10 11 1
Regido Sul PREIRSESE© 33
11 11 11
\ TOTAL 260
\_ J

Figura 17 - Panorama APL/Estados

Fonte: MDIC (2008)
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Os numeros apresentados no levantamento realizado pelo MDIC (2008),
ndo representam a totalidade do complexo industrial brasileiro, mas sim
os grupos industriais que apresentam, dentre outras caracteristicas, uma
atividade produtiva predominante; que compartilham formas percebidas
de cooperacdo e algum mecanismo de governanca. Fazem parte deste
formato diversos setores produtivos, como por exemplo: o setor turistico,

agricola, moveleiro, de tecnologia da informacao, calgadista, entre outros.

3.2 Pélos Industriais Calcadistas

O processo de desenvolvimento econOmico da industria calcadista
brasileira aponta seu inicio em meados do século XIX, a partir da
chegada dos primeiros imigrantes alemaes ao Rio Grande do Sul e no
decorrer de sua existéncia vem buscando estratégias para fortalecer seu
posicionamento junto ao mercado internacional. Formada por
aproximadamente nove mil fabricas e empregando diretamente cerca de
300 mil pessoas, a industria brasileira de calgados € responsdvel por uma
producdo anual de 760 milhdes de pares, exportando cerca de 1/3 para
mais de 130 paises, perfazendo um PIB setorial de R$ 15 bilhdes.
(ABICALCADOS, 2008)

Em seus estudos para compreender o perfil do segmento calcadista, a
Abicalgados publica anualmente a Resenha Estatistica, reunindo as
principais informacdes do mercado calcadista internacional analisando
aspectos como os principais produtores, exportadores e consumidores de
calcado entre outros dados estatisticos do segmento, constatando um

panorama positivo em prol da inddstria nacional. Os numeros
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apresentados pelo estudo de 2007 consolidam o Brasil como o terceiro
maior em producdo, o quinto em exporta¢do e em consumo de calcado. A
figura 18 apresenta os dados do estudo de forma mais expressiva e

consolida a inddstria nacional como uma referéncia no mercado

internacional.
4 \
PRODUTORES EXPORTADORES CONSUMIDORES
1° China 9.000,0 China 6.914,0 EUA 2.241,9
20 india 909,0 | Hong kong 741,0 | China 2.096,5
3° Brasil 762,0 Vietna 472,7 india 852,4
4° Indonésia 580,0 Italia 249,0 Japao 650,3
5° Vietna 525,0 Brasil 217,0 Brasil 555,0
\—
Numeros em milhdes de parej
\§

Figura 18 - Ranking Industrial do Cal¢ado
Fonte: Abicalcados (2008)

Concentrados em 4 regidoes geograficas, os polos industriais calgadistas
encontram-se presentes em 9 estados brasileiros. Na Regido Nordeste os
polos sdo encontrados nos estados do Ceard, Paraiba e Bahia; no Sudeste,
nos estados do Rio de Janeiro, Sdo Paulo e Minas Gerais; Centro-oeste
no estado de Goids e por fim, na regidao Sul, nos estados do Rio Grande

do Sul e em Santa Catarina. (ABICALCADOS, 2008)

A figura 19 apresenta a distribuicdo geografica dos polos calgadistas

brasileiros.
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Regides / Estados Pdlos Industriais Calgadistas \
e
Regiao Nordeste
Bahia Espalhado pelo seu Territorio
Ceara Cariri / Fortaleza / Sobral
Paraiba Campina Grande / Patos / Jodo Pessoa
Regiao Centro Oeste
Goias Goiania
Regiao Sudeste
Rio de Janeiro Rio Claro / Belford Roxo / Duque de Caxias
Sao Paulo Franca / Birigtii / Jau / Santa Cruz do Rio Pardo
Minas Gerais Nova Serrana / Uberaba / Uberlandia
Regiao Sul
Rio Grande do Sul Vale do Rio dos Sinos / Paranhana / Serra Galcha
Santa Catarina Vale do Rio Tijucas
\.

\ J

Figura 19 — Distribui¢do geografica - pélos calcadistas brasileiros.
Fonte: Abicalcados (2008)

Inserido neste contexto, a industria calcadista catarinense vem delineando
um comportamento competitivo e promissor, despertando o interesse de
novos mercados, ultrapassando barreiras geograficas e comerciais € se
estabelecendo como um importante agente de arrecadacdo de divisas,
atuando de forma estratégica no mercado nacional, nicho identificado em
funcdo do enfoque na exportacdo por parte das industrias gauchas e
paulistas, ocasionando desta forma, um incremento em vendas de 40%
em 2002, passando de 14 milhdes de pares em 2003 para 20 milhdes em
2004, contribuindo de forma ainda mais positiva aos numeros, as
exportacOes realizadas no mesmo periodo também apresentaram um
consideravel aumento, o que atribuiu ao poélo a producao de 20% de tudo

o que foi produzido no estado. (MATTOS, 2005)
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Ainda segundo as consideracdoes de Mattos (2005), o processo de
crescimento do podlo industrial teve seu inicio em 2001 com parceria
estabelecida entre 0o SEBRAE, Prefeitura de Sao Joao Batista, o Governo
do Estado de Santa Catarina e os préprios fabricantes, investindo R$ 3
milhdes em 22 acbes de treinamento dos trabalhadores, em cursos de

administragdo, gestdo e design.

A relevancia da inser¢ao do design corporativo como pega constituinte na
gestdo foi percebida pelo empresariado e passou a ser uma realidade
local, transformando corporacdes, produtos, bem como toda uma cultura
sem identidade formada; resquicios de um processo que perdurou por
décadas; em produtos com novos valores e conceitos, fundamentados nos
principios de estética, conceito e estilo ‘bauhausianos’, escola que
promoveu a integracao da arte ao processo industrial no inicio do século

XX. (SANTOS, 2000)

3.3 O Poélo Calcadista do Vale do Rio Tijucas

Localizado na regido do Vale do Rio Tijucas, a 50 Km da capital do
estado, Floriandpolis, o Pdlo Calcadista do Vale do Rio Tijucas €
formado pelos municipios de Tijucas, Canelinha, Nova Trento e Sao Joao
Batista. Cerca de 95% da producdo € voltada para o publico feminino e o
restante se concentra na confeccdo de calcados infantis e acessorios. Ha
também 300 ateli€s, que auxiliam as empresas em varios processos de
producdo, além de fornecedores de ferramentas; componentes;
embalagens; e prestadores de servicos. Ha ainda pequenas industrias de

bolsas e cintos. O surgimento do pdlo do Vale do Rio Tijucas remonta
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1926, com a instalacio das primeiras sapatarias. (ABICALCADOS,
2008)

A figura 21 apresenta um panorama a respeito do perfil industrial das

industrias calcadistas do Vale do Rio Tijucas.

é Total % do Brasil \

e
Numero de empresas em 2005 321 3,55
Numero de empregados em 2005 5.696 1,91
Exportagdes em U$ milhdes em 2007 9 0,47
Exportacdes em milhdes de pares em 2007 0,8 0,49
Exportacées em U$ milhdes em 2006 9 0,49
Exportacdes em milhes de pares em 2006 1 0,56

\_

\ J

Figura: 21- Perfil Industrial do Vale do Rio Tijucas
Fonte: RAIS/Minstério do Trabalho; SECEX/MDIC e ABICALCADOS (2008)

Dando suporte a dinamica industrial e comercial do pdlo, a atuacdo do
SINCASIJB, entidade apoiadora deste estudo, tem demonstrado ser um
importante agente, atuando com o objetivo de incentivar o
desenvolvimento do associativismo, impulsionando a¢des comuns em
busca do desenvolvimento econdmico e social, estabelecendo diversas

acOes promocionais para o pélo como, por exemplo:

- coordenagao do Arranjo Produtivo da Industria Calgadista de Sao Joao
Batista, promovendo aos seus associados a participa¢ao nas grandes feiras
cal¢adistas, cursos de qualificacdo, palestras especializadas, dentre outras

acOes que propiciam o crescimento empresarial;
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- apoio na profissionalizacdo e qualificacdo de mao de obra através de
parcerias com 0 SENAI na promogao de cursos de curta duracdo, técnicos

e tecnologos;

- estabelecimento de parcerias institucionais articulando os interesses de
seus associados com o SEBRAE, a CDL/SJB, a Prefeitura Municipal e a
FIESC;

- promocdo da participacdo de seus associados nas duas grandes feiras
calcadistas nacionais: Couromoda e Francal, a precos subsidiados,

possibilitando a exposi¢ao nas maiores vitrines de moda do Brasil;

- realizagdo da Semana da Industria Calcadista Catarinense - SEINCC,
evento que reune as mais importantes industrias do setor e a Rodada
Nacional e Internacional de Negdcios; possibilitando, na edi¢ao de 2005,
a comercializando de mais de 150.000 pares de cal¢ados nos 4 dias da

rodada.

A atuagdo do sindicato vem potencializando a a¢do das industrias por
meio de diversas estratégias, como as acima apresentadas e estabelece
uma nova cultura corporativa, proporcionando uma visao mais ampla e
consequentemente, novos objetivos € metas a industrias que até entao nao
visualizavam muito além de suas divisas geograficas, limitando-se a uma
logistica e a um planejamento estratégico definidos por or¢camentos de

baixo impacto.

A partir da compreensao da contextualizacdo do Pdlo calcadista do Vale

do Rio Tijucas, abordado neste capitulo, € possivel estabelecer os
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aspectos metodolégicos que definem os procedimentos filosoficos,
técnicos e delimitadores do processo de investigacdo, proximo capitulo a

ser apresentado.
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3.4 Panorama geral da abordagem sobre o Polo Calcadista do Vale

do Rio Tijucas.

-

( POLOS INDUSTRIAIS )

A 4
(POLOS CALQADISTAS)

A4

POLO CALGADISTA
VALE DO RIO TIJUCAS

\_

Concentragao de empresas que atuam de forma conjunta e desta
forma, promover economia e a sociedade de suas regides,
integrando os diferentes agentes cujas relagbes possibilitam
fornecer um conjunto de recursos que os tornem capacitados ao
exercicio de determinada atividade econémica.

* Carvalho Junior (2007), Porter (1999), Fensterseifer
(1995), SEBRAE (2007) e MDIC (2008)

Com inicio em meados do século XIX, a industria do calgado no
Brasil vem apresentando numeros positivos e se concentra em 4
regides geograficas: Regiao Nordeste; no Sudeste; Centro-oeste
e Sul.

* Santos (2000), Mattos (2005) e Abicalgados (2008)

Com 95% de sua produgéo voltada para o publico feminino,
apresenta aproximadamente 320 industrias e tambéem 300 ateliés
que atuam nas mais diversas atividades produtivas do calgado.

* RAIS/Minstério do Trabalho; SECEX/MDIC e
ABICALCADOS (2008)

~

Figura 21 — Panorama geral — P6élo Calgadista do Vale do Rio Tijucas

Fonte: Do autor
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4 ASPECTOS METODOLOGICOS

Em suas divagacbes a respeito do método cientifico,
Richardson (1999) credita ao homem, como sendo um atributo
inconsciente, presente nas mais cotidianas atividades a partir
da estipulacdo de roteiros pré-estabelecidos. Para o autor a
definicdo dos procedimentos metodoldgicos deve ser o ponto

de partida para qualquer pesquisa cientifica.

Os aspectos metodoldgicos deste estudo sao definidos sob 6
aspectos. O primeiro aspecto, diz respeito a caracterizacao da
pesquisa, item 4.1. O segundo aspecto apresentado, item 4.2,
consiste na definicio da populacao e a amostra a ser
considerada como foco de estudo. O instrumento de coleta de
dados, apresentado no item 4.3, define a sistematica
estabelecida para a realizacdo da coleta de dados, item 4.4.

Por fim, os processos para a andlise dos dados obtidos, item

4.5.

1 4

ogicos

aspectos metodol



4.1 Caracterizacao da pesquisa

Esta pesquisa tem sua estrutura baseada em levantamento de dados,
procedendo de forma racional e sist€mica, objetivando respostas
mediante a interpretacdo dos assuntos abordados e a utilizagdo consciente
de métodos, técnicas e outros procedimentos cientificos, constituindo
desta forma o alicerce para sua realizacdo. Seu delineamento adota como
base a taxonomia proposta por Gil (2002) que qualifica uma pesquisa em
relacio aos seus objetivos ¢ quanto aos procedimentos técnicos

utilizados.

Quanto aos objetivos, propde-se a realizacdo de uma pesquisa descritiva,
baseando-se nas consideracdes de acordo com Gil (2002), pois
proporcionam maior familiaridade com o problema, com vistas a torni-lo
mais explicito ou a construir hipdteses, objetivando principalmente o
aprimoramento de idéias ou a descoberta de intui¢des. Corroborando com
esta visdo, Malhotra (2006) define que a pesquisa descritiva € realizada
para descrever as caracteristicas de grupos relevantes; estimar a
porcentagem de unidades em uma populacido especifica que exibe um
determinado comportamento; determinar as percepcdes de caracteristicas
de produtos; determinar em que grau estdo associadas as varidveis de

marketing e por fim, fazer previsoes especificas.

Quanto aos procedimentos técnicos utilizados, propde-se uma
investigacao realizada por meio de pesquisas bibliograficas focando um
estudo de caso. Fundamenta-se a decisdo por delinear esta pesquisa por
meio de estudo de caso nas consideracoes de Gil (2002), estabelecendo

que a abordagem qualitativa do método de estudo de caso deve ser
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utilizada quando: as situagdes analisadas sdo contemporaneas,
abrangentes e complexas; o corpo técnico disponivel € insuficiente para
estabelecer relacdes claras de causa e efeito; o fendmeno ndo pode ser
estudado fora de seu contexto sem perda de utilidade de pesquisa; o foco
maior ¢ na compreensdo dos fatos e ndo da sua mensuracdo; a
possibilidade de utilizar vérias fontes para evidenciar os fatos e,
finalmente, quando ndo se dettm o controle sobre os

eventos/comportamentos dos fatos/pessoais envolvidos na pesquisa.

4.2 Populaciao e Amostra

Em decorréncia da contextualizacdo apresentada serdo consideradas
como populacao desta pesquisa, as industrias que compdem o polo
calcadista do Vale do Rio Tijucas, focando especificamente as industrias
associadas ao SINCASJB (figura 22), formando uma amostra de 93

indastrias associadas.

SINCAS|B

SIMDICATO DAS INDUSTRIAS DE
CALCADOS DE SEC JOLD BATISTA

Figura 22 - Logotipo do SINCASJB
Fonte: SINCASIJB (2007)
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4.3 Instrumento de Coleta de Dados

A partir do posicionamento apresentado por Malhotra (2006) ao
considerar o questionario como um dos métodos basicos para obtencdo de
dados quantitativos primarios para a pesquisa descritiva, configurou-se o
instrumento utilizado na coleta de dados com a amostra selecionada.
Definido segundo o autor como um conjunto formal de perguntas cujo
objetivo principal é obter informacdes de um entrevistado, apresenta
ainda, trés objetivos especificos. Em primeiro lugar, deve transformar a
informacao desejada em um conjunto de perguntas especificas para que
o entrevistado tenha condicdes de responder. Como segundo objetivo,
precisa motivar e incentivar o entrevistado a se deixar envolver pela

entrevista e proporcionando minimizar o erro de resposta.

Como regra de medi¢do para a composi¢ao do instrumento de coleta,
utilizou-se o Método de PontuacOes Somatérias (Escala de Likert)
baseando-se nas consideracoes de Cooper (2003); Zikmund (2006) e
Malhotra (2006) que atribuem a escala de Likert uma grande amplitude
de aplicacdo por ser considerada simples de ser administrada; féacil de
construir e de ser aplicada e ainda, por facilitar a compreensao por parte

dos entrevistados.

Para Zikmund (2006) e Malhotra (2006) a escala de Likert consiste numa
escala de mensuracdo com cinco categorias de respostas, variando de
“discordo totalmente” a “concordo totalmente”, na qual os respondentes
avaliam seu grau de concordancia ou de discordancia com frases
cuidadosamente construidas, expressando atitudes em relacdo a um

objeto, conforme ilustra a figura 23.
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discordo : nao concordo concordo
discordo ; concordo
totalmente nem discordo totalmente
1 2 3 4 5

\_ A

Figura 23 — Escala de Likert
Fonte: Malhotra (2006)

4.3.1 Estrutura do Questionario

O instrumento de coleta (Apéndice B) foi construido a partir da
constatacdo da abrangéncia e complexidade do assunto, levando em
consideracdo os temas abordados e os objetivos estabelecidos: a marca e
sua relacdo com os valores intangiveis; o Branding € seus processos
gerenciais; a pratica do design grafico na configuracdo da identidade da
marca e por fim, a IVC e seus elementos constitutivos, baseando-se nos

conceitos propostos pelos autores que fundamentam este estudo.

Em decorréncia desta abordagem segmentada, fora elaborado o
instrumento de coleta de dados dividido em 4 enfoques: perfil sécio
econdmico da industria atendendo ao objetivo de compreender o perfil
das industrias calgadistas do Vale do Rio Tijucas a partir de seu contexto;
o Branding, atendendo ao objetivo de identificar as atividades
relacionadas com o Branding promovidas pelas industrias calgadistas do
Vale do Rio Tijucas; IVC, atendendo ao objetivo de compreender a visao
quanto a IVC por parte da gestdo das industrias cal¢adistas do Vale do

Rio Tijucas e por fim, os elementos da marca, atendendo ao objetivo de
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verificar a visdo relativa aos Elementos da Marca que compde a IVC das

industrias calcadistas do Vale do Rio Tijucas.

a. Grupo 01 - Sé6cio Econdémico

O primeiro grupo de questdes apresentado no instrumento aborda o perfil
socio econdmico da industria a partir da exploracio de perguntas
estruturadas enfocando sua identificacdo, bem como um panorama a
respeito de seu porte. Explora ainda o perfil do gestor da drea comercial,
determinando a compreensdo a respeito de seu envolvimento e
profundidade com as atividades da empresa. A figura 24 apresenta a

relagcdo de conceitos relacionados ao tema e a ordem estrutural.

( VARIAVEL x TEMA QUESTAO \
( Identificacao 01

Ano Fundagéo 02 8

Numero de Empregados 03 i

Receita Bruta Anual . %

g

Cargo 05 E

Formagéo Académica 06 o

Area de Formacéo 07 32
\ Tempo de Atuagado na Empresa 08

\ W

Figura 24 — Questdes relacionadas com o perfil Sécio-Econdmico da industria
Fonte: Do autor

b. Grupo 02 - Branding

Este grupo de perguntas se propde a investigar a percepcao da industria a
respeito de seu posicionamento institucional em fung¢do da compreensao

da marca e de sua gestdo, abordando temas como a promocgdo, sua

89



filosofia, a cultura organizacional, entre outros. A figura 25 apresenta as

variaveis relacionadas ao tema e a ordem estrutural.

(

VARIAVEL x TEMA

.

Empresa e Marca

Geréncia e Marca

Qualificagdo do Gestor da Marca
Importancia da Marca

Promocéo Estratégica da Marca
Missao, Visao e Objetivos
Atualizagéo dos Objetivos, Missao e Visao
Opindes Externas

Promogéao

Comunicacgao Institucional
Investimento na Marca
Integracao dos Departamentos
Politica de Pregos

Atendimento dos Compromissos
Etica Institucional

Diferencial Competitivo
Aceitacédo da Marca

Referéncia Mercadoldgica

.

QUESTAO

01
02
03
04
05
06
07
08
09
10
1
12
13
14
15
16
17
18

h

Gestao da marca

Figura 25 — Questdes relacionadas com o Branding

Fonte: Do autor

c. Grupo 03 - Identidade Visual Corporativa

O terceiro grupo de perguntas apresentado no instrumento de pesquisa,

aborda a IVC enfocando seu processo de desenvolvimento, os valores

institucionais, bem como o processo de gerenciamento, a partir dos

conceitos apresentados por dentre outros: ADG (2004); Keller (2006);
Kotler (2008); Magalhdes (1997); Niemeyer (2002); Péon (2003); Tybout
e Calkins (2006) e Strunck (2007).
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A figura 26 apresenta as varidveis relacionadas ao tema e a ordem

estrutural.

( VARIAVEL x TEMA QUESTAO \
(
Visao Estratégica 01
Gerenciamento 02
Desenvolvimento da IVC 03
Visao Externa 04 2
Conceitos 05 -%
Elementos Participantes 06 g_
Manual de Aplicagdes - Aplicagdes 07 §
Manual de Aplicagdes - Consulta 08 o
Manual de Aplicagdes - Abrangéncia 09 §
Manual de Aplicacbes - Normas 10 2
Atualizagao da Identidade Visual 1l =
Posicionamento Institucional 12 %
Estreitamento do Relacionamento 13 =
Memorizacao da Marca 14
Persuasao de Consumo 15
Projeto Grafico 16
\_

\_ J

Figura 26 — Questdes relacionadas com a Identidade Visual Corporativa
Fonte: Do autor

d. Elementos da Marca

O ultimo grupo de perguntas objetiva compreender como o Branding €
realizado a partir da gestdo dos elementos grificos que representam a

marca.

A literatura apresenta uma vasta e niao coincidente abordagem quanto a
definicdo dos elementos que compdoem a IVC, determinando
posicionamentos divergentes por parte das diversas dreas que contribuem
com o Branding, como foi possivel constatar a partir da exploracdo do

tema. A partir deste panorama, a definicdo dos elementos da marca
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participantes

desta abordagem leva em consideragdo apenas

(SR}

posicionamentos coincidentes apresentados por 2 ou mais autores,

desconsiderando desta forma, definicdes particulares, como observado na

figura 27, que estabelece a visualizacdo de forma esquemadtica da relagao

entre o Elemento da Marca considerado por cada autor e ilustra o

processo para definicdo dos elementos de marca que compdem esta

abordagem.

-

-

Brindes

Cores

Embalagens
Equipamentos
Estandes

Formas Funcionais
Frota de Veiculos
Grafismos

Histéria da Marca
Identidade Visual
llustragées

Jingles

Logotipo

Marca

Manual de Aplicacoes
Nome

Normas para Layout
Papelaria

PDV

Personagens
Produtos
Publicidade
Slogan

Simbolos
Sinalizagao
Tipografia
Uniformes

Web Sites

.

ADMINISTRACAO

A - Kotler (2008)
B - Keller (2006)
C - Tybout e Calkins (2006)

-

COMUNICACAO

D - Lupetti (2006)
E - Sant’anna (2002)
F - Shimp (2002)

00 T

Participante
Sim
Sim
Sim
Nao
Nao
Nao
Sim
Nao
Nao
Nao
Nao
Nao
Sim
Sim
Sim
Sim
Nao
Sim
Sim
Sim
Sim
Sim
Sim
Sim
Sim
Sim
Sim
Sim

DESIGN

G - Peon (2003)
H - Strunck (2007)
| - Magalhaes (1997)

A\

Figura 27 - Relacdo de freqiiéncia dos elementos X autores

Fonte: Do autor
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A partir da sintese dos dados apresentados na figura acima, sao
estabelecidos os elementos da marca considerados para compor a

abordagem do instrumento, ilustrados pela figura 28.

4 p

Brindes Nome Simbolos
Cores Papelaria Sinalizagéo
Embalagens PDV Tipografia
Frota de Veiculos Personagens Uniformes
Logotipo Produtos Web Sites
Marca Publicidade

Manual de Aplicagbes Slogan

\_ J/

Figura 28 — Elementos da marca participantes do instrumento de coleta de dados
Fonte: Do autor

E relevante salientar a existéncia de divergéncia quanto a nomenclatura
de alguns elementos, mas que apresentam o mesmo significado. Nestes
casos, € definida uma unica nomenclatura para representa-los. A figura 29
apresenta o resultado desta andlise e a estrutura proposta para formar o

instrumento, seguindo o processo acima exposto.
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VARIAVEL x TEMA

&

Simbolo

Logotipo

Cores Institucionais

Tipografia Institucionais

Embalagem

Impressos

Site da Marca

Uniforme

Brindes

Estande e Material de Ponto de Venda
Sinalizagéo

Produtos

Publicidade e Propaganda - Linguagem
Publicidade e Propaganda - Desenvolvimento
Publicidade e Propaganda - Veiculagao
Personagem - Existéncia

Personagem - Adequacao

Slogan - Existéncia

Slogan - Adequagéo

Frota Institucional

N

QUESTAO

01
02
03
04
05
06
07
08
09
10
11
12
13
14
15
16
117/
18
19
20

h

Elementos da marca

Figura 29 — Questdes relacionadas com os Elementos da Marca
Fonte: Do autor

4.4 Coleta de Dados

O processo de coleta de dados enfocou a participacdo dos colaboradores

que constituem a geréncia da industria, sendo priorizado o gestor da area

comercial, ou colaborador por ela recomendada, a fim de estabelecer a

informagdo de forma mais aprofundada e com real conhecimento sobre

seu perfil organizacional. Este processo foi realizado em quatro etapas:
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a) Aplicacao do pré—teste14

Num primeiro momento foram abordados especialistas na area de design
e também, profissionais de dreas diversas, proporcionando a visualizagao
quanto a compreensdo dos objetivos almejados, dos termos, redacdo,
conteido dos enunciados das perguntas; o uso da escala proposta e por

fim, as dificuldades em seu preenchimento.

Realizadas as devidas correcoes, num segundo momento foi realizada a
aplicacdo do pré-teste-a industrias sediadas na regidao de Sao Jodo Batista,
mas nao pertencentes ao quadro de associados do SINCASJB, adequando
desta forma o processo em decorréncia das consideracdes de Malhotra
(2006), ao estabelecer que os entrevistados no pré-teste devem ser
extraidos da mesma populacdo de estudo, apresentando semelhancas reais
em termos de caracteristicas fundamentais, familiaridade com o assunto,

atitudes e comportamentos.

b) Correcao e reformulacido do instrumento

A partir das observacdes realizadas, constatou-se a necessidade de
proceder alteragdes quanto a quantidade de questdes do instrumento;
nomenclaturas utilizadas nos enunciados e também, a apresentacdo da

defini¢do de termos especificos no corpo do documento.

1 «[...] teste do questiondrio em uma pequena amostra de entrevistados, com o objetivo de identificar e
eliminar problemas potenciais.” (MALHOTRA, 2006, p.308)

95



¢) Contato com as Industrias

O primeiro contato com as industrias foi realizado via e-mail, enviado
pela Direcao do SINCASIJB, informando a seus associados a existéncia
deste estudo, sua relevancia sdcio-econdOmica, bem como demonstrando

seu interesse € apoio quanto a sua realizacao.

d) Aplicacido dos Questionarios

A partir da listagem fornecida pelo SINCASJB, foram identificadas 93
industrias participantes. Numa primeira abordagem identificou-se que, 2
Jj4 ndo existiam mais e que 10 das industrias listadas, ndo residem na
regido do Vale do Rio Tijucas. A entrega dos questionarios foi realizada
da seguinte forma: 71 questiondrios foram entregues diretamente as
industrias, por meio de uma equipe de trabalho, ap6s contato telefonico e
10 questionérios foram enviados via e-mail, pois ndo residem na regidao

do Vale do Rio Tijucas.

e) Coleta dos questionarios respondidos

O processo de coleta dos questiondrios foi realizado por meio da equipe
de trabalho, que se dirigiu as industrias e recolheu os questiondrios
preenchidos. Durante as 4 semanas destinadas a etapa de preenchimento e
coleta, varios contatos telefonicos e e-mail foram realizados com o
proposito de promover a participa¢ao das industrias no estudo. Ao final
deste prazo, percebeu-se a falta de interesse quanto a participacdo das
demais industrias e concluiu-se o processo de coleta de dados totalizando

uma amostra de 43 industrias, ou 46% do total almejado.
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4.5 Analise dos dados

A anélise dos dados obtidos foi realizada levando em consideracdo a
estrutura proposta por Zikmund (2006), Aaker (2001) e Malhotra (2006),
que consiste primeiramente numa distribuicdo matematica denominada
Distribuicao de Freqiiéncia, cujo objetivo é obter uma contagem do
nimero de respostas associadas a diferentes valores de uma varidavel e
expressar essas contagens em termos percentuais, proporcionando a
formacdo de tabelas de frequéncia e consequentemente, histogramas de

N - 16
freqtiéncia .

A segunda fase consiste em Tabulac¢oes Cruzadas, realizada a partir do
cruzamento das distribui¢cdes de freqii€éncia de duas ou mais varidveis
simultaneamente, aonde as categorias de uma varidvel sao classificadas

em cruzamento com as categorias de outra variavel.

A terceira e ultima fase da andlise, consiste na Analise de Impacto
abordando os temas Branding, IVC e Elementos da Marca estabelecendo
uma visualizacdo quanto ao impacto de cada uma das varidveis em
relacdo ao grupo, calculando desta forma o impacto absoluto, a partir do

seguinte calculo:

Impacto = impacto tipo 1 x peso + impacto tipo 2 X peso + ... + impacto tipo 5 x peso

' Tabela que apresenta de forma descritiva a tabulagio dos dados e proporciona a melhor visualizacdo
de informagdes consideradas basicas (MALHOTRA, 2006)

'® Gréfico de barras que apresentam os valores de suas varidveis dispostos no eixo-x e eixo-y
(MALHOTRA, 2006)
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Num segundo momento, tomando como principio para processamento 0s
referenciais tedricos das medidas qualitativas, as varidveis sao
reprocessadas, chegando-se entdo aos impactos relativos. Pereira (2001)
define que ao se observar o impacto seja possivel estabelecer categorias
que reconhecam valores opostos, varidveis que a partir de um ponto
médio mecam a intensidade do impacto de forma positiva ou negativa,
como por exemplo, (-2, -1, 0, 1, 2) significando respectivamente: “muito
negativo”, “negativo”, “nem negativo, nem positivo”, “positivo” e “muito
positivo”, estabelecendo desta forma, informacdes mais conclusivas para

a investigacao.

A partir da compreensdo dos aspectos metodolégicos apresentados neste
capitulo, € possivel estabelecer a Andlise dos Dados (Capitulo 5) e desta
forma, promover uma abordagem mais aprofundada a respeito da atuagao
do Design Grafico no Branding e de forma mais direta, nas estratégias

relacionadas com a identidade da marca.
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4.6 Panorama geral da abordagem sobre os Aspectos Metodologicos

. I

( CARACTERIZA(;AO) Quantos aos objetivos, trata-se de uma pesquisa descritiva e
RESAUISA quanto aos procedimentos técnicos utilizados, propde-se uma
investigacao realizada por meio de pesquisas bibliograficas

focando um estudo de caso.

* Gil (2002) e Malhotra (2006)

\ 4
( POPULAGAO E ) Industrias que compdem o polo calgadista do Vale do Rio Tijucas,
AMOSTRA focando especificamente as industrias associadas ao SINCASJB.
*SINCASJB (2008)
A 4

( INSTRUMENTO )

COLETA DE DADOS Questionario que utiliza a escala de Likert como regra de medigao,

abordando quatro temas distintos:

*01 perguntas relacionadas com o Perfil sécio econdmico;
*02 perguntas relacionadas com o Branding;

*03 perguntas relacionadas coma IVC;

* 04 perguntas relacionadas com os Elementos da Marca.

*Cooper (2003); Zikmund (2006) e Malhotra (2006)

A 4

(COLETA DE DADOS) Realizada em 4 etapas:

*Aplicagdo do Pré-teste;

* Corregéo e reformulagéo do instrumento;
* Contato com as industrias;

* Aplicagao dos questionarios;

* Coleta dos questionario respondidos.

*Malhotra (2006)
\ 4

ANALISE DOS DADOS Realizada em 3 etapas:

*Analises Descritivas;
*Tabulagdes Cruzadas;
*Analise de Impacto Absoluto e Relativo.

*Zikmund (2006), Aaker (2001), Malhotra (2001) e Pereira
(2001).

\_ /

Figura 30 - Panorama geral - Aspectos Metodol6gicos
Fonte: Do autor
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5 ANALISE DE DADOS

Este capitulo apresenta a andlise dos resultados obtidos a partir
dos procedimentos metodolégicos realizados  descritos
anteriormente. A primeira fase da andlise aborda o Perfil Sécio-
Economico das Industrias (item 5.1) e estabelece a
contextualizagcdo de sua formacgdo a partir da verificacdo de
Andlises Descritivas e Tabulacdes Cruzadas. A segunda fase,
(item 5.2) aborda os temas Branding, IVC e Elementos da
Marca a partir da Andlise de Impacto. Apresentando de forma
resumida os pontos mais relevantes quanto a anélise realizada, o
item 5.3 estabelece a Sintese da Analise de Dados, ultima parte

deste capitulo.

E vilido salientar que os dados apresentados representam apenas
a situacdo das industrias participantes deste estudo e que as
informacdes relativas aos temas Branding, IVC e Elementos da
Marca refletem a visdo dos gestores quanto a suas respectivas

indastrias.

analise de dados



5.1 Perfil Socio-Economico das Industrias

Nesta fase, foi verificada a contextualiza¢ao da industria sob dois fatores:
a induastria, sendo verificado seu ano de fundag¢do, o nimero de
funcionarios e a receita bruta anual, o gestor da &4rea comercial,
responsavel pelo preenchimento do instrumento de coleta de dados, sendo

verificado seu tempo de atuacdo na industria e sua formac¢do académica.

a. Perfil da industria

A partir dos dados coletados a respeito do ano de fundacdo das industrias
participantes foi possivel estabelecer uma categorizacdo formada por 4
grupos, divididos por décadas, facilitando a leitura e consequentemente, a
andlise dos dados, formando desta maneira os graficos 01 e 02, abaixo

apresentados.

Verifica-se a partir da leitura do grafico 01 que para 37% dos
participantes do estudo, seu historico ndo chega a 8 anos
(desconsiderando o ano de 2008) e que 42% possuem até 17 anos de
existéncia. Verifica-se ainda que 19% apresentam até 27 anos de
existéncia e que apenas 2% das industrias tem mais de 27 anos de

existéncia.
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Griafico 01 — Ano de fundagdo

O grafico 02 apresenta o perfil de dispersdao quanto ao ano de fundacado
das industrias e ilustra de forma mais expressiva o panorama ja
apresentado pelo grafico 01, proporcionando uma visualizacdo mais
aprofundada quanto a constituicdo do pdlo. Verifica-se a partir desta
leitura, o aumento gradual e cronoldgico de fundagdo das industrias,
demonstrando uma maior freqiiéncia de casos a partir do ano de 1993,

totalizando 79% dos casos da amostra.

e D
i 2008
2003 2 “‘ Q“ 0‘ ¢
¢ % of ¢ 0
L X X ) 12 ¢ o
1998 ¢ ¢ Q‘ §
¢ o S ¢ o ¢ =
1993 ¢ ¢ ¢ =
1988 0% . 2 * g
1983 | @ ¢
1078 | : . : . :
; 0 10 20 30 40
Industrias

\ P

Grafico 02 — Perfil de dispersao Ano de Fundacao
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E possivel constatar a partir desta visualizacdo, que o pélo calcadista do
Vale do Rio Tijucas é formado por um grupo de industrias relativamente
novas, uma vez que a industria de calcado no Brasil teve seu inicio em
meados do século XIX, como apresentado na contextualizacdo a respeito

dos pdlos calcadistas (ABICALCADOS, 2008).

Ao analisar o numero de funcionarios das industrias, verifica-se através
do grafico 03, a predomindncia por industrias consideradas como
pequeno porte, (classificacdo SEBRAE), totalizando 65% dos casos
estudados. As industrias de médio porte aparecem em segundo lugar
(19%) e por fim, as micro empresas (16%). Salienta-se que este estudo

ndo identificou nenhum caso de industrias de grande porte.

[

/

até 19 8

=

de 20299 o

=

de 100 a 499 =)

3

\ 500 ou mais =

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Industrias

\ J

Grafico 03 — Numero de Funcionérios

O grafico 04 apresenta o perfil das industrias participantes, baseado em
suas rendas brutas anuais. Ao analisar os dados obtidos, verifica-se a
predominancia (40%) por inddstrias com renda entre R$ 1.200.001,00 a
R$ 12.000.000,00. Em segundo lugar, mas com pouca diferenca, (36%)
as inddstrias com renda entre R$ 240.001,00 a R$ 1.200.000,00 e por fim,

as inddstrias com renda até R$ 240.001,00 e as indudstrias com
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faturamento bruto anual com R$ 1.200.000,01 ou mais, com 12% cada

um.

-

_/

r

.

240.001,00 a 1.200.000,00
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até 240.000,00

12.000.001,00 ou mais

Renda bruta anual

\_
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Grafico 04 — Receita Bruta Anual

b. Perfil do gestor da area comercial

Em relacdo ao tempo de atuacdo do gestor na industria, verifica-se a

partir da leitura do gréfico 05, a predominancia por profissionais com um

histérico relativamente novo, com até 5 anos de atuacdo na inddstria

(44%). O segundo grupo que apresenta maior incidéncia é o formado por

profissionais que tem entre 6 ¢ 10 anos de atuacdo (26%), seguido pelo

grupo enquadrado entre 11 e 15 anos (23%) e por fim, os com mais de 15

anos, apenas 7%.

-

/

r

até cinco anos
de seis a dez anos
de onze a quinze anos

mais de quinze anos

Tempo de atuagéo

\_

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Gestor

J

Grifico 05 — Tempo de Atuacdo do Gestor da Area Comercial
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Ao analisar a formacdo académica dos gestores da 4rea comercial das
industrias a partir da leitura do grifico 06, levando em consideracdo a
ultima formacdo concluida, verifica-se a predominancia de profissionais
com formacgdo que varia de ensino médio (49%) e ensino superior (40%),
seguido entdo pelo grupo formado pelos profissionais com pds-graduagao

(7%) e por fim, o grupo com ensino basico (4%).

-

/

Ensino basico
Ensino médio
Ensino superior

Pés-graduacao

Formagao académica

25 30 35 40 45

Gestor

-

\_

Griafico 06 — Formacdo Académica do Gestor

Quanto a drea de formacdo do gestor da drea comercial das industrias, é
possivel observar a partir da leitura do grafico 07 que em 60% dos casos,
a formagdo académica € realizada nas dareas da Administragdo,
englobando a Administra¢ido, a Economia e a Contabilidade. Em segundo
lugar, fica o grupo de gestores que nao apresentam nenhuma formacao
especifica (23%), seguido entdo pelo grupo formado nas dreas do Design

e da Engenharia (14%) e por fim, outras areas (3%).
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Grifico 07 — Area de Formacio do Gestor

5.1.2 Tabula¢des Cruzadas

Com o objetivo de se estabelecer uma investigacdo mais aprofundada
com relagdo ao perfil das industrias participantes do estudo, foram
realizadas andlises baseadas na técnica de Tabulacdes Cruzadas,
possibilitando analisar o relacionamento existente entre as diversas
varidaveis consideradas: o ano de fundagdo, a receita bruta anual, o
nimero de empregados, a formacdo académica, a drea de formacdo e o

tempo de atuagdo do gestor da drea comercial na industria.

a) Ano de fundacao X Numero de funcionarios.

A partir do cruzamento dos dados apresentados pelas varidveis 2 e 3 que
abordam o ano de fundag¢ao e o nimero de funcionérios respectivamente,
€ possivel estabelecer a visualizagdo da relacdo Porte da Industria X Ano
de Fundacdo (tabela 01) e proceder uma andlise mais aprofundada a
respeito. A partir da visualizagdo do relacionamento entre estas variaveis,

percebe-se o seguinte cendrio:
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- Existéncia de micro-empresa apenas nos grupos formados pelas mais
novas do pdlo, entre 7 e 17 anos de existéncia, mas com maior incidéncia
nos casos com até 7 anos;

- maior incidéncia de industrias de pequeno porte nos grupos formados
pelas mais novas, entre 7 e 17 anos;

- as industrias de médio porte sdo as que possuem entre 17 € 27 anos de

existéncia, apresentando maior incidéncia nos casos com até 27 anos.

Tabela 01: Ano de Fundacdo X Numero de Funcionarios

¢ funcionario [ Ate19 | 20a99 | 100a499 500
Ano fundacio n | % | n % n % n %
Antes de 1980 | O 0 1 2 0 0 0 0
De 1981 a1990| O 0 3 7 5 12 0 0
De 1991 a2a2000| 3 7 12 28 3 7 0 0
A partir de 2001 | 4 9 12 | 28 0 0 0 0
total 7 16 28 65 8 19 0 0

b. Ano de fundacao X Tempo de atuacao do gestor

Ao analisar a relacdo das varidveis ano de fundagdo da industria e o
tempo de atuacdo do gestor, € formatada a tabela 02. A partir desta leitura

€ possivel perceber o seguinte cendrio:

- Maior incidéncia de gestores com menos tempo de atuagdo (até 5 anos)
nas industrias mais novas (até 7 anos);

- gestores com atuacdo de 6 a 10 anos possuem maior incidéncia nas
industrias que possuem até 17 anos de existéncia;

- maior incidéncia de gestores com atua cdo entre 11 e 15 anos nas

industrias que possuem até 17 anos de existéncia;
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- a incidéncia de gestores com mais tempo de atuacdo (15 anos ou mais)
aparecem equilibradamente distribuidos nos grupos formados pelas

industrias com maior tempo de existéncia (17, 27 e mais de 27 anos).

Tabela 02: Ano de Fundagao X Tempo de Atuagdo

Tempo de atuacéo [ Ate5 | 6a10 | 11a15 15
Ano fundacio n | % | n %| n| %|n | %
Antes de 1980 | O 0 0 0 0 0 1 2
De 1981 a2 1990 | 4 9 0 0 3 7 1 2
De 1991 22000 | 3 7 8 | 19 7 16 1 2
A partirde 2001 | 12 28 | 3 7 0 0 0 0
total 19 (44111 | 26| 10 | 23 3 6

Constata-se que, de modo geral, o tempo de atuacdo do gestor ¢
diretamente proporcional ao tempo de existéncia da industria, sendo
relevante salientar que um fator que pode influenciar esta situagdo € a
variavel ano de fundagdo pois pode limitar o tempo de atuacdo de seus

colaboradores em decorréncia de seu tempo de existéncia.

c. Renda Bruta Anual X Area de Formacao do Gestor

Ao analisar a relagdo das varidveis renda bruta anual e a area de formacao
do gestor da industria, € formatada a tabela 03. A partir desta leitura é
possivel perceber o seguinte cendrio:

- Os gestores com formacdo especifica na drea da Administracdo sao os
mais representativos nas induistrias com renda entre R$ 240.001,00 a R$
1.200.000,00 e 1.200.001,00 a R$ 12.000.000,00;

- as industrias com rendimento bruto anual até R$ 240.001,00 e com
rendimento entre R$ 240.001,00 a R$ 1.200.000,00 sdo gerenciadas por

profissionais sem formagao especifica, ou por outras areas de atividade.
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De modo geral, € possivel constatar um cendrio que apresenta a formacgao

académica como um fator de diferenciagdo mercadolégica.

Tabela 03: Renda Bruta Anual X Area de Formacio do Gestor

Area formacdo [ aApm | DES/ENG | S/FORM | outras
Renda Bruta Anual n % | n % n % n %
até 240.000,00| O 0 0 0 4 9 1 2
240.001,00 a 1.200.000,00 | 11 | 26 1 2 4 9 0 0
1.200.001,00 a 12.000.000,00| 11 | 26 | 4 9 2 5 0 0
mais de 12.000.001,00 | 4 9 1 2 0 0 0 0
total 26 | 60 6 14 10 | 23 1 2

5.2 Analise de Impacto

A anélise de impacto realizada aborda de forma descritiva, as varidveis
que compdem os temas Branding, Identidade Visual Corporativa e
Elementos da Marca e estabelece a visualizacdo de forma absoluta num
primeiro momento e consequentemente, o impacto relativo de cada uma

das varidveis em relacdo ao grupo.

5.2.1 Andlise do impacto relacionado ao Branding

A tabela 04 apresenta por ordem do maior ao menor impacto, a tabulagao
da frequéncia e o impacto absoluto e do impacto relativo de cada varidvel

relacionada ao Branding.

Ao analisar o impacto absoluto de cada variavel verifica-se um impacto
médio na ordem de 2,42 e observa-se a partir da exposi¢do dos dados que

os impactos mais significantes estdo relacionados com o posicionamento
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institucional relacionado a percep¢ao da marca como um diferencial
competitivo (3,21); a postura ética institucional (3,16); a compreensao
quanto a importancia da marca (3,12); e por fim, quanto as acdes

estratégicas com enfoque na promo¢ao da marca (3,02).

Com relacdo aos impactos absolutos menos significantes, € possivel
perceber indices pouco expressivos em relacdo a marca quanto ao seu
posicionamento como uma referéncia mercadologica (1,35); a
aceitacio da marca em novos mercados (1,63); a integracao dos
departamentos no tocante as defini¢Oes relativas a marca (1,77) e por
fim, o controle do retorno financeiro relacionado aos investimentos

realizados na marca (1,81).

Tabela 04 — Frequéncia Branding e Impacto

N. VARIAVEIS 11213 19 LA | LR.2
N|%IN|%|N|%]IN|%|IN|%
16 | Marca como diferencial competitivo 0/014|9]10|0])26|60})13|30] 3,21 0,71
15 | Etica institucional 0Oj0fj1|2]2|5]26|/60]14|33] 3,16 | 0,66
04 | Importancia da marca 0|0J0 |05 |12)18|42])20|47] 3,12 0,62
09 | Promocdo da marca 11210 |0])5 (1211944118 |42] 3,02 0,52
07 | Atualizagdo do objetivos, missdoevisaio | 1 | 212 | 514 | 9]24|56]12|28] 2,91 0,41
13 | Politica de pregos 0051|1213 |7]27|63]8|19] 2,86 | 0,36
08 | Opinides externas O|0JO|O0O|8(|19])18|42])17|40] 2,84 0,34
01 | Diferenga entre empresa e marca 215141918 |19]17]40])12|28] 2,53 | 0,03
06 | Missao, visdo e objetivos 2| 515 |12} 7 |[16)§19|44])10|23] 2,53 0,03
03 | Qualificagéo do gestor da marca 112141918 [19]26|6014 | 9] 2,40 |-0,10
14 | Atendimento dos compromissos 11216 |14)9 [21119|44) 8 |19] 2,37 | -0,13
10 | Comunicagao institucional 1125 |12)12(28]116|37]9 |21] 2,21 -0,29
02 | Geréncia e marca 3|7 )15|3509 (211122814 | 9] 1,98 | -0,52
05 | Promocéo estratégica da marca 1123 |7])17[40]116|37) 6 |14] 1,84 | -0,66
11 | Investimento na marca 2| 517 116153511433} 5 |12} 1,81 -0,69
12 | Integragdo dos departamentos 2151419116 |37|1842)3 | 7| 1,77 | -0,73
17 | Aceitacdo da marca 2| 5]11]2]20(47]14|33})6 |14} 1,63 | -0,87
18 | Marca como referéncia mercadolégica 2| 511 2]25(58]6 |1419 |21}] 1,35 | -1,15
IMPACTO MEDIO 2,42 | -0,08

1 = Impacto Absoluto 2 = Impacto Relativo

Para o melhor entendimento dos impactos relativos, as varidveis foram

agrupadas levando em consideracdo seus enfoques, constituindo 3
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agrupamentos: cultura institucional, acoes da gestao da marca e por fim, a

percepcao externa.

a) Cultura institucional

Percebe-se a partir da visualizacdo da tabela 04 e mais especificamente
do grafico 08 um perfil com impacto absolutamente positivo.
Primeiramente, ao se afirmar que a diretoria da empresa reconhece a
diferenca entre marca e a empresa € promove estratégias especificas para
cada um dos casos, observa-se que 68% dos respondentes, concordaram
parcial ou integralmente com a sentenca, gerando um impacto relativo na
ordem de 0,03, pouco expressivo se percebido o todo, o que vem a
estabelecer uma situacdo considerada por Martins (1999) como ndo ideal,
uma vez que o reconhecimento da marca como uma entidade com
personalidade independente € considerada essencial para aumentar a

percepg¢ao de valor que o consumidor tem a seu respeito.

Quando afirmado que a diretoria da industria ou o gestor da marca
reconhece a importancia da marca e a trata como um elemento estratégico
em suas relacdes comerciais, observou-se que 89% dos respondentes se
concordaram parcial ou integralmente com a sentenca (0,62),
estabelecendo um posicionamento concordante com o proposto por Keller
(2006) ao atribuir as marcas o status de ativos extremamente valiosos,
capazes de influenciar o comportamento do consumidor, ser compradas e
vendidas e dar a seus proprietirios a seguranca de receitas futuras

constantes.

Ao afirmado que a diretoria da empresa ou o gestor da marca reconhece a

necessidade de saber a opinido de seus fornecedores, colaboradores e
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clientes a respeito da marca verificou-se que 82% dos respondentes se
posicionaram de forma positiva, concordando com a sentenga, parcial ou
integralmente (0,34), demonstrando um panorama coincidente com o
proposto por Tavares (1998), uma vez que a constru¢do da imagem da
marca de uma empresa € decorrente de um processo que se inicia a partir
de 1impressOes positivas, neutras ou negativas desenvolvidas pelos
diversos contatos com os mais variados agentes do mercado e também de

seu contexto de atuagao.
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Grafico 08 — Impactos referentes a cultura institucional relacionada com o Branding

Constata-se ao se verificar a cultura institucional das industrias
participantes, um cendrio positivo, mas com indices pouco expressivos, o
que reflete na necessidade da implantacdo de estratégias focadas no
ambiente interno, pois segundo Giuliani (2006) o primeiro desafio para
constru¢do de uma marca consistente é o organizacional, e consiste em
criar uma estrutura interna € um processo que levem a constru¢ao ou a

manutencao de marcas fortes ao longo do tempo.

b) Acdes da gestido da marca

Através da visualizacdo da tabela 04 e mais especificamente no grafico
09 é possivel observar o perfil do impacto relativo referente as acdes da

gestdo da marca. De maneira geral verifica-se maior incidéncia e
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expressividade dos impactos negativos em detrimento aos positivos,

estabelecendo a formacao de 3 cendrios distintos:

- Impactos Positivos

Os valores mais expressivos relacionados aos impactos positivos, estao
relacionados primeiramente, com a postura ética institucional (0,66); em
segundo lugar, com o planejamento estratégico das acdes promocionais
da marca (0,62), demonstrando um posicionamento convergente ao
proposto por Tavares (1998) ao definir que a marca ndo deve ser apenas
tratada como nomes ou atuar como meros identificadores, mas sim, criar
associacdes do nome do produto com a marca, objetivando desta forma
tornar tanto o produto como a marca, mais ficeis de lembrar,
diferenciando-os de seus concorrentes. Percebe-se desta maneira um
cendrio positivo e adequado, mas que apresenta oportunidades para uma

consideravel melhora.

- Impactos Neutros

Ao afirmado que a missdo, visdo e os objetivos da marca estio bem
definidos e sdo conhecidos pelos colaboradores, constatou-se um
resultado pouco expressivo (0,03), o que vem a estabelecer uma situacao
considerada por Martins (1999) como ndo ideal, uma vez que a marca
deve ser compreendida como uma entidade com personalidade, devendo

respeitar seus valores, principios e objetivos.

- Impactos Negativos
Aparecendo de forma mais pronunciada no perfil amostral. Tal cenério
pode ser melhor compreendido ao abordar a respeito do gestor da marca.

Verifica-se que 63% das industrias participantes ndo possuem um gestor
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para tratar dos assuntos especificos da marca e que em 30% das industrias
que apresentam este cargo, os gestores da marca ndo possuem
conhecimento especifico ou qualificagdo para esta responsabilidade, o
que contrapde Martins (2000) ao afirmar que gerenciar marcas, sera
provavelmente um dos principais desafios da gestdo empresarial e que a
marca, compreendida como ferramenta de diferenciacdo deve estar
adequada a sociedade e desta forma ser gerenciada estrategicamente,
potencializando os atributos da empresa bem como, otimizando os

recursos despendidos na busca pelo seu posicionamento mercadoldgico.

Como reflexo desta situacdo, verifica-se que 51% das inddstrias
participantes ndo integram os departamentos de Marketing, Producdo e
Pesquisa e Desenvolvimento para definir agdes relacionadas a marca (-
0,73); o que vem a contradizer Kotler (2008), ao afirmar que o
desenvolvimento de uma estratégia holistica de marca precisa envolver
todos os niveis da gestdo do marketing, envolvendo de forma ativa todos
os departamentos internos e agéncias externas relevantes. Num segundo
momento, observa-se que 58% das industrias ndo conseguem mensurar o
retorno financeiro relacionado aos investimentos realizados na marca (-
0,69) e que 49% das industrias que possuem mais de uma marca nao

promovem acoes especificas para cada uma dos casos (-0,66).
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Graéfico 09 — Impactos referentes as acdes relacionadas com a Gestdo da Marca

A partir deste panorama, constata-se um cendrio deficiente e que
confirma a falta de uma cultura institucional que promova agdes para
otimizar os conceitos atribuidos as marcas. Retrata ainda a falta de uma
consciéncia por parte dos gestores, quanto a diferenciacdo entre a
empresa € a marca, entidades que possuem objetivos distintos mas
complementares, refletindo em gestores de marca sem a devida
competéncia para a fun¢do; acdes pontuais e deficientes programas de
controle e planejamento, situacdo que a muito se distdncia do ideal
proposto por Giulini (2006) aonde uma gestao bem-sucedida envolve a
constante medi¢cdo e mensuragdo do programa vigente em relagdo as

espectativas e percep¢oes do publico-alvo.

¢) Percepcao externa

Com relagdo as varidveis que abordam a percep¢do externa referente ao
Branding (grafico 10) observou-se um cendrio que apresentou a

predominancia de impactos negativos, reflexo do cendrio deficiente e
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incoerente constatado ao visualizar as variaveis relacionadas com o

Branding.

Ao afirmado que a marca tem demonstrado ser um diferencial
competitivo, verificou-se que 90% dos respondentes, concordaram parcial
ou integralmente com a afirmativa, ocasionando em um impacto relativo
da ordem de 0,71 estabelecendo um posicionamento concordante com
Nunes (2003, p.17), que identifica as marcas, como uma grande
ferramenta para proporcionar o estreitamento das relacoes
mercadoldgicas, entre a empresa e seus consumidores, uma vez que as
marcas sdo ‘“entidades constituidas essencialmente por aspectos
intangiveis de percepcdo e valor que habitam a mente e o coragdo do

usuario, do cliente, do consumidor final”.

Tal constatacdo ndo € percebida como integralmente real, quando
observado o cruzamento com outros dados, uma vez que 54% dos
respondentes discordam da afirmativa de que a marca tem sido bem
aceita quando inserida em novos mercados (-0,87) e que 65% dos
respondentes discordaram da afirmativa que a marca € considerada uma

referéncia no mercado da moda local, ou regional, ou nacional (-1,15).
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Griafico 10 — Impactos referentes a percepcao externa relacionada ao Branding
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Diante do exposto € perceptivel a amplitude do assunto e a complexidade
de varidveis a serem consideradas quando abordado o tema Branding. A
partir deste panorama € possivel compreender a dificuldade quanto a
aceitacdo da marca quando inseria em novos mercados, bem como ao ser
considerada uma referéncia no mercado da moda em ambito local,

regional ou nacional, piores indices observados.

5.2.2 Andlise do impacto relacionado a Identidade Visual Corporativa

A tabela 05 apresenta por ordem do maior ao menor impacto, a tabulagao
da frequéncia e o impacto absoluto e relativo de cada varidvel relacionada

alVC.

Dentro deste contexto, 0 maior impacto absoluto apresentado (3,07) esta
relacionado com a percepcao por parte dos gestores quanto a importancia
da IVC no fortalecimento da memorizacao da marca e num segundo
momento as questdes referentes a importincia da IVC para
fortalecimento do posicionamento da marca e a preocupagdo quanto a
inser¢do do projeto grafico das embalagens, etiquetas, tags no

planejamento das cole¢des da marca, ambas com 2,98.

Verificam-se os menores impactos absolutos do grupo quando
questionado sobre o Manual de Aplicacdes abordando a sua
disponibilidade para consulta (0,88); quanto a sua abrangéncia (0,93);
quanto a disposicao de arquivos digitas para a confeccdo de novos
materiais (1,23) e por fim, quanto ao respeito as normas estabelecidas

no documento (1,40).
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Tabela 05 - Frequéncia Identidade Visual Corporativa e Impacto

N. VARIAVEIS 2 1 3 1 4 135 1 A"|LR?2
N|%IN|%IN|%IN|[%|N|%
14 | memorizagao da marca 01012 |53 |7])24|56]14|33] 3,07 0,57
12 | posicionamento institucional 11211213 |7]27|63]11(26] 2,98 0,48
16 | projeto gréfico 2|5]16|14)3 |7 ]14|33]118|42] 2,98 0,48
06 | elementos participantes 0]0)J4]9]15([12]21]149]113|30} 2,86 0,36
01 | visdo estratégica 0/0)14|9]9(21113|30]17/40]) 2,67 0,17
11 | atualizacdo da identidade visual 11214916 |14]25|58])7 [16] 2,60 0,10
13 | estreitamento do relacionamento 11212518 |19]21|49]11(26] 2,60 0,10
15 | persuasio de consumo 11210]0]10|23)17|40115|35] 2,60 0,10
05 | conceitos 0|00 |0]11]26)21|49]11|26] 2,49 -0,01
03 | desenvolvimento da IVC 81913 |78 (19]11]|26]13 |30} 2,30 -0,20
04 | visdo externa 4 | 9111|26)12/28]7 |16]9 |21] 1,93 -0,57
02 | gerenciamento 3|76 |14)16|37)11|26})7 |16} 1,77 | -0,73
07 | manual de aplicagdes - Normas 419]14]19121(49])8|19]6 |14] 1,40 -1,10
10 | manual de aplicagdes - Arquivos 112])7 |16]24|56] 6 |14} 5 |12] 1,28 -1,27
09 | manual de aplicagdes - Abrangéncia | 4 | 9| 6 |14]26|601 4 | 9])13 | 7] 0,93 -1,57
08 | manual de aplicagdes - Consulta 2|1 5)7]16)128|65)2 | 514 | 9] 088 -1,62
IMPACTO MEDIO 2,21 -0,29

1 = Impacto Absoluto 2 = Impacto Relativo

Para o melhor entendimento dos impactos relativos, as varidveis foram
agrupadas levando em consideracdo seus enfoques, constituindo 3
agrupamentos: acoes relacionadas ao desenvolvimento da IVC, agdes
relacionadas a gestdo da IVC e por fim, a percepcao do gestor a respeito

da IVC.

a) Acoes relacionadas ao desenvolvimento da IVC

Percebe-se a partir da visualizacdo da tabela 05 e mais especificamente,
do grafico 11 um perfil com impacto absolutamente negativo. Ao se
afirmar a respeito da consideracdo de opinides externas (fornecedores,
clientes, representantes) para o desenvolvimento da IVC, observa-se que
63% discordaram parcial ou integralmente da sentenca ou se
posicionaram de forma neutra (-0,20). Tal posicionamento encontra-se
em oposicdo a visdo de ADG (2004), que estabelece a IVC como a

representacdo formada pelo conjunto das percepcdes, tanto de seus
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consumidores como de seus funciondrios, ou ainda de outros grupos de
interlocutores € do mercado como um todo, uma vez que a imagem
corporativa € fruto de visOes externas e internas em relacdo a diversos

aspectos da empresa.

Quanto a afirmativa a respeito da contratacdo de uma empresa ou
profissional de comunicacdo visual (escritorio de design ou publicidade),
para seu desenvolvimento, observa-se que 45% dos respondentes
discordaram parcial ou integralmente a sentenca, ou se posicionaram de
forma neutra (-0,57). Tal posicionamento contrapdoe ADG (2004), que
define a concepcdao IVC como o trabalho de um designer grafico por
exceléncia, atuando de forma estratégica na constru¢do da imagem
corporativa. Constata-se a partir deste cendrio, a defici€éncia quanto ao

processo de gestao da IVC.

04. Vis&o externa - desenvolvimento -
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Griafico 11 — Impactos relacionados ao desenvolvimento da IVC

b) Acoes relacionadas a gestao da IVC

Ao analisar a IVC observando as varidveis relacionadas a sua gestdo,
percebe-se (grafico 12), um cendrio equilibrado que apresenta 50% de
impactos positivos ¢ 50% de impactos negativos, mas com maior
expressividade para os impactos negativos, principalmente nas questoes

relacionadas ao Manual de Aplicagdes; quanto as normas estipuladas no
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documento (-1,10), quanto a disponibilizacdo de arquivos digitais para o
desenvolvimento de novos materiais (-1,27) e quanto a disponibilidade do
documento para consulta (-1,62). Percebe-se a partir deste panorama que,
por mais que este seja um recurso estabelecido como parte constituinte de
um projeto de IVC sob a 6tica de Strunck (2007) e Pedn (2003), esta ndo

reflete a realidade das industrias do Vale do Rio Tijucas.

A partir desta constatacdo € relevante verificar trés fatores que podem
interferir no resultado apresentado. Quanto a afirmativa a respeito do
tratamento estratégico atribuido a IVC por parte da diretoria da industria
ou pelo gestor da marca, observa-se que 70% dos respondentes
concordaram com a sentenga, parcial ou integralmente (0,17). Tal
posicionamento pode ser considerado essencial se confrontado com os
conceitos apresentados por Tybout e Calkins, (2006), aonde a IVC pode
ser considerada como etapa fundamental para transformar a descricdo dos
objetivos e metas do marketing de uma marca em algo tangivel,

evidenciando os valores da imagem corporativa.

Ao afirmado que a IVC da marca é gerenciada por profissional
qualificado para a funcdo, constata-se que 58% dos respondentes
discordaram, parcial ou integralmente da sentencga (-0,73) e que 43% dos
respondentes afirmaram ndo ter contratado profissional de comunicagao
visual (escritorio de design ou publicidade) para o desenvolvimento da
IVC, estabelecendo uma situagdo que em muito difere do ideal proposto
por Niemeyer (2002); ADG (2004,) e Fascioni (2006), ao atribuirem,
tanto o desenvolvimento quanto o gerenciamento da IVC, como

responsabilidade do design grafico, pois atua de forma estratégica e nao
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restritiva 2 concep¢ao de logotipos ou simbolos, mas sim, do sistema

como todo, promovendo a imagem da empresa frente ao mercado.

Constata-se a partir deste panorama um posicionamento que, de certa
forma pode ser considerado incoerente, uma vez que 70% dos
respondentes afirmam tratar a IVC de forma estratégica, porém em mais
de 40% dos casos nao houve a contratacio de um profissional
especializado para seu desenvolvimento. Tal incoeréncia € reforcada com

a verificacao da falta de qualificagdo adequada para a geréncia da IVC em

58% dos casos (-0,73).

Ainda com relacdo a gestdo da IVC, percebe-se um panorama positivo
quanto as varidveis relacionadas ao processo de atualizacdo e definicdo
dos elementos, uma vez que, ao afirmado a respeito da preocupacao da
diretoria da industria ou do gestor da marca quanto a atualizacdo da IVC,
verificou-se que 74% dos respondentes concordaram, parcial ou
integralmente com a afirmacdo (0,10) e que 79% dos respondentes
concordam, parcial ou integralmente com a afirmativa de que a diretoria
da industria ou o gestor da marca participa das definicdes de novos
materiais graficos e também na atualizacdo dos existentes (0,36). Mesmo
que, de forma pouco incipiente, este contexto encontra-se coerente como
proposto por Strunck (2007) pois a atualizacdo da IVC deve ser realizada
periodicamente, pois possui vida, e necessita de constantes atualizacdes,
permitindo estabelecer adequacdes ao dinAmico universo da comunicagao
visual. Estabelece ainda o autor, um periodo médio de 5 anos para que
procedam mudancas nos conceitos da IVC, mas dependendo do grau de

inovacao, tais mudancas podem ser realizadas a cada 10 anos.
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Grafico 12 — Impactos relacionados a gestao da IVC

¢) Percepcao do gestor a respeito da IVC

Ao verificar a visdo dos gestores a respeito da IVC (tabela 05 e
graficol3) percebe-se um cendrio positivo, mas que apresentam indices

pouCcOo expressivos.

Ao afirmado que a IVC refor¢a o posicionamento da marca frente aos
seus concorrentes, verificou-se que 89% dos respondentes concordaram,
parcial ou integralmente com a afirmacdo (0,48). Quanto a afirmativa de
que a IVC fortalece a memorizacdo da marca a partir de sua apresentacao
visual, verificou-se que também 89% dos respondentes concordaram,
parcial ou integralmente com a afirmac¢do (0,57). De maneira menos
expressiva, mas ainda concordando com a afirmacao, verificou-se indices
positivos quanto as afirmativas: a IVC possibilita o estreitamento da
marca com seus colaboradores, clientes, consumidores, representantes e
que auxilia na persuasdo do consumidor quanto a escolha de compra,
ambas apresentaram 75% de concordancia e impactos na ordem de 0,10,
encontrando nos posicionamentos de ADG (2004), Pe6n (2003) e Strunck

(2007) a concordancia e consequentemente a reflexdo estratégica a ser
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realizada quando do planejamento, implantacdo, acompanhamento e

atualizacdo da IVC.

Atuando de forma a incidir um impacto inexpressivo ao perfil da amostra,
percebeu-se na visdo dos gestores a falta de representatividade dos
conceitos e valores da marca exercidos pela IVC (-0,01), situacdo distante
do ideal vislumbrado por Niemeyer (2002) que define a IVC como a
expressao visual da filosofia, da cultura da empresa, da imagem que ela
pretende estabelecer e enfatizar junto ao seu publico-alvo. A identidade
corporativa deve estar consoante com a estratégia de negdcios da empresa
e refletir o seu plano de negdécios devendo comunicar sua cultura e sua
filosofia perante seu publico-alvo, o seu publico interno e seus

concorrentes.

-

r

15. Persuasao de consumo

14. Memorizagdo da marca

13. Estreitamento do relacionamento

12. Posicionamento institucional _
09. Manual de Aplicagbes - abrang. ﬁ

05. Conceitos ‘
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Griafico 13 — Impactos relacionados a percep¢ao do gestor a respeito da IVC

Constata-se a partir desta visualizacdo, um cendrio que atribui uma
grande significancia a IVC, quando visualizado de forma pontual, sem

estabelecer relacao da percepcdo dos gestores com a realidade constatada,
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determinando quando verificado o todo, um panorama que possibilita

melhorias, uma vez considerada positiva a visdo dos gestores a respeito.

5.2.3 Analise do impacto relacionado aos Elementos da Marca

A tabela 06 apresenta por ordem do maior a0 menor impacto, a tabulagdo
da frequéncia e o impacto absoluto e relativo de cada varidvel relacionada

aos Elementos da Marca.

Verifica-se a partir da exposicdo dos dados que os impactos absolutos
mais significantes estdo relacionados primeiramente com a adequagdo da
identificacdo dos produtos disponibilizados aos clientes/consumidores e
com relacdo a adequacdo da liguagem grafica dos impressos, ambas
apresentando impactos na ordem de 2,93. Num segundo momento a
adequacdo dos estandes e do material de ponto-de-venda com
2,86.Verifica-se a existéncia dos menores impactos absolutos deste grupo
nas questoes relacionadas, primeiramente, aos personagens utilizados nos
materiais promocionais; com relacdo ao seu desenvolvimento (1,51) e
com relacdo a sua adequacdo ao publico-alvo (1,58). Num segundo
momento, as questoes relacionadas aos slogans utilizados nas campanhas
promocionais, enfocando seu desenvolvimento (1,86) e sua adequacdo ao

publico-alvo (1,88).

Tabela 06 - Frequéncia Elementos da Marca e Impacto

N. VARIAVEIS 1 2 3 4 > 11A1] LR2
N|(%IN|%IN|%|N|%]N|%

12 | produtos 1121004 ]|9)27|63)11]26] 2,93 0,43

06 |impressos 1125|1213 |7 1214913 |30] 2,93 0,43

10 | estande e material de ponto de venda 0|08 (1913 |7]21|49|11|26] 2,86 0,36

02 | logotipo 11212 |57 |16]15(35]118|42] 2,84 0,34

124



N. VARIAVEIS 1 2 3 ILA.'| LR.2
N|(%IN|%IN|%|N|%]N|%
01 | simbolo 11213 |7)6|14§18|42])15|35] 2,81 0,31
04 | tipografia institucionais 0|04 (9])6 [14)19|44]14|33] 2,81 0,31
03 | cores institucionais 0(0]7 |16]5 |12]18|4213|30] 2,79 0,29
05 | embalagem 11216 |14]5 (1212149110 |23] 2,70 0,20
09 |brindes 1127 |16])7 |16]16|37|12|28] 2,58 0,08
20 | frota institucional 11214 ,19]18 (19119(44]111|26] 2,56 0,06
13 | publicidade e propaganda - linguagem 0|05 (12 8 |19]21|49]9 |21] 2,53 0,03
11 | sinalizagéo 11218 (|19)7 (16]18[42] 9 |21] 2,49 -0,01
15 | publicidade e propaganda - veiculagéo 0|08 (19)10|23})16|37]19 |21] 2,33 -0,17
08 | uniforme 0|0)6|14)412(28])16|37]19 |21] 2,283 | -0,27
14 | Public. e prop. - desenvolvimentos 2519 (21§10|23)12|28]10|23]) 2,23 | -0,27
07 | site da marca 21513 |7)14|33})16(37]18 [19] 2,05 -0,45
19 | slogan - adequagéo 215)7 161153511 |/26] 8 |19] 1,88 | -0,62
18 | slogan — existéncia 4191819114331 8 (1919 (21] 1,86 -0,64
17 | personagem - adequagao 9 21|11 (2641228} 7 |16]14 | 9| 1,58 -0,92
16 | personagem — existéncia 13|30 9 (21)11|26]16 [1414 | 9| 1,51 -0,99
IMPACTO MEDIO 2,43 | -0,07

1 = Impacto Absoluto 2 = Impacto Relativo

Para melhor compreensdo das varidveis relacionadas ao tema IVC, os
elementos da marca foram agrupados, levando em consideracdo as suas
fungdes, constituindo o grupo dos elementos relacionados com as
Aplicagdes e o grupo dos elementos relacionados com a Comunicagao

publicitaria da marca.

a) Elementos relacionados com as aplicacoes

Ao analisar a situacdo dos elementos relacionados com as aplicacdes da
marca, a partir da visualizacdo do grifico 14, constata-se a formacdo de
um cenario composto pelos impactos positivos de forma predominante,

mas que de maneira mais aprofundada, apresenta 3 cendrios distintos.
- Impactos positivos

Os valores mais expressivos relacionados aos impactos positivos, estao

relacionados primeiramente com a adequacao da identificacio da marca
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nos produtos disponibilizados aos clientes/consumidores e com relagdo a
adequacdo da liguagem gréifica dos impressos, ambos com 0,43 e num
segundo momento a adequagdo dos estandes e do material de ponto-de-

venda (0,36).

- Impactos Neutros

Observa-se inserido no perfil amostral apresentado pelo grafico 15 uma
situacdo que incide de forma quase neutra ao grupo, formado pelas
varidveis sinalizacdo e sua adequagcdo quanto a linguagem grafica da
identidade visual (-0,01); e de forma mais pronunciada, mas ainda pouco
incipiente, a linguagem gréfica utilizada na frota institucional (0,06) e por
fim, a linguagem grafica utilizada nos brindes disponibilizados aos

clientes (0,08).

- Impactos Negativos

Aparecendo de forma menos pronunciada no perfil amostral as varidveis
relacionadas a adequacgdo da linguagem grafica do site da marca (-0,45) e
a adequacdo da linguagem grafica dos uniformes utilizados pelos

colaboradores da marca (-0,27).

E relevante salientar que de forma geral, este cendrio apresenta uma
grande oportunidade para melhoria, pois mesmo os indices que

demonstraram valores positivos, encontram-se pouco expressivos.

A partir desta leitura é possivel confirmar o cendrio deficiente exposto
anteriormente abordando o Branding e a falta de uma cultura institucional
que compreenda a importancia da marca nas relacdes mercadoldgicas
contemporaneas. De forma mais especifica, a IVC, que dentre outras

deficiéncias apresentadas, aponta como foco, o Manual de Aplicagdes,

126



comprometendo diretamente o que tange aos Elementos da Marca, uma

vez levando em consideracao sua relevancia ao identificar e diferenciar a

marca. (KELLER, 2006; KOTLER, 2008)

e
20. Frota institucional _
12. Produtos —
11. Silanizagao
10. Estande e PDV —
09. Brindes n
08. Uniformes —
07. Site —
06. Impressos _
05. Embalagem _
04. Tipografia institucional _
03. Cores institucionais _
02. Logotipo _
01. Simbolo o
- -2,0 -1,0 0,0 1,0 2,0
Impacto
.

N

Variaveis

J

Grafico 14 — Impactos relacionados aos Elementos de aplicagao

Tal cenédrio pode

ser considerado preocupante

se observado o

posicionamento dos autores a respeito da IVC e dos Elementos da Marca,

representados aqui pela otica de Strunck (2007) ao definir ndo bastar

somente a preocupacdo por parte dos gestores quanto ao logotipo € o

simbolo, mas sim, a consciéncia € a preocupacdo quanto ao todo, bem

como quanto ao conjunto de relacdes na aplicacdo destes elementos.

Complementa o autor que uma identidade visual bem implantada e

conservada, construida a partir de elementos institucionais fracos, tera

mais éxito do que uma identidade com fortes elementos, mas que se perca

na aplicacdo. Respeitar os elementos institucionais e as relacdes que

regem seu emprego € o segredo de uma boa identidade visual.
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b) Elementos relacionados com a comunicacao promocional da marca

Aparecendo de forma mais pronunciada no perfil amostral (grafico 15),
0s impactos que apresentaram maior relevancia de forma negativa estao
relacionados com o desenvolvimento e a adequacdo de personagens, -
0,99 e -0,92, respectivamente € com os slogans; quanto ao seu
desenvolvimento e sua adequagdo ao publico-alvo, registrando -0,64 e -

0,62 respectivamente.

_/

-

19. Slogan - adequagéo

18. Slogan - desenvolvimento

17. Personagem - adequagéo

16. Personagem - desenvolvimento

15. Publ./Prop. - veiculagéo

14. Publ./Prop. - desenvolvimento

Win

13. Publ./Prop. - linguagem

Impacto

\. J

Griafico 15 — Impactos relacionados - elementos de comunicagao promocional

Uma vez identificado deficiéncias quanto ao desenvolvimento e
adequacdo das campanhas de publicidade e propaganda, € relevante

verificar trés fatores que podem interferir no resultado apresentado.

Ao se afirmar que a diretoria da industria ou o gestor da marca planeja de
forma estratégica, as acdes que visam a promocdo da marca (propaganda,
publicidade, telemarketing, mala direta, etc), observa-se que 84%
discordaram parcial ou totalmente, ou ainda se posicionaram de forma
neutra. Observa-se também que 75% dos respondentes, discordaram
parcial ou totalmente, ou ainda se posicionaram de forma neutra ao se

afirmar que a diretoria da industria ou o gestor da marca identifica as
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melhores estratégias de comunicagdo para atingir o publico-alvo da
marca. Observa-se ainda que 89% dos respondentes concordaram
parcialmente ou totalmente, ao se afirmar que a publicidade e a
propaganda foi desenvolvida por profissional capacitado (agéncia de
publicidade e propaganda). Partindo deste contexto, € possivel perceber
que, por mais que se tenha contratado agéncia de publicidade e
propaganda para realizar o desenvolvimento de pecas promocionais, as
acoes realizadas podem nao englobar o desenvolvimento de tais materiais
o que ndo reflete a um planejamento estratégico mais amplo,

estabelecendo deficiéncias e comprometendo o processo promocional.

Percebe-se que, de maneira mais ampla, ao observar os Elementos da
marca, este cendrio possibilita uma abordagem mais aprofundada a
intervengdo do design grafico, possibilitando a conscientizacdo e
consequentemente a reestruturacdo de conceitos e de uma cultura
institucional que vislumbre o SIV como um todo, € ndo um conjunto de
elementos isolados utilizados, dentro de uma Gtica pontual e imediatista,
construida a partir da fragilidade das partes em prol de um objetivo

maior.

5.3 Sintese da Analise de Dados

A abordagem hora apresentada, desenvolvida a partir de enfoques
segmentados, estabeleceu um aprofundamento e melhor exploracdo das
diversas varidveis consideradas, uma vez constatada a amplitude do
assunto abordado por este estudo, permitindo a visualizacdo do todo

amparada em quatro focos especificos: o perfil sOcio-econdmico das
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industrias participantes, a visdo do Branding, a identidade visual

corporativa e quanto aos elementos da marca.

5.3.1 Abordagem referente ao Perfil S6cio-Econdmico

Ao abordar o perfil s6cio-econdmico das industrias do polo calcadista a
partir de dois enfoques: quanto a industria € quanto ao gestor do
departamento comercial, foi possivel constatar aspectos absolutos e
consequentemente o relacionamento entre as varidveis determinando
desta forma elementos condicionantes e determinantes ao perfil
observado. De forma mais pontual, constatou-se que o polo € constituido
por industrias relativamente novas e que em sua grande maioria podem

ser categorizadas como industrias de pequeno porte.

Quanto ao perfil do gestor do departamento comercial, constatou-se que a
atuacdo dos gestores nas industrias, em sua maioria, ndo ultrapassa aos 10
anos e que quanto a formagdo académica foi constatada a existéncia de
gestores que nao possuem mais do que o ensino basico completo e aos
que possuem o0 ensino superior completo, sua formacdo ¢é
preferencialmente na 4rea da  Administracdo, englobando a
Administracdo, a Contabilidade e a Economia, gerenciando os
departamentos comerciais das industrias consideradas de maior porte,
determinando este fator, como um determinante quanto ao

posicionamento mercadoldgico.
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5.3.2 Abordagem referente ao Branding

A abordagem referente ao Branding ocorreu a partir de 3 enfoques
distintos e estabeleceu a melhor visualizagdo quanto a cultura
institucional, quanto as acOes da gestdo da marca e quanto a percepcao
externa referente a Branding das industrias, determinando um cenério

expressivamente negativo.

Ao abordar a Cultura institucional foi possivel constatar um cendério
positivo e compreender a existéncia da consciéncia dos gestores quanto a
diferenca entre marca e a empresa; da consci€éncia quanto a importancia
da marca como um elemento estratégico e quanto a consciéncia da
necessidade de saber a opinido de seus fornecedores, colaboradores e

clientes a respeito da marca.

Ao abordar as a¢Oes da gestdo da marca foi possivel perceber que apesar
de apresentar indicios que representam caracteristicas positivas, 0s
resultados negativos sdo mais expressivos, principalmente quando
observado que a maioria das industrias ndo possui um gestor para tratar
dos assuntos especificos da marca e que em 30% das industrias que
apresentam este cargo, os gestores da marca ndo t€ém conhecimento
especifico ou qualificagdo para esta responsabilidade. Como reflexo desta
realidade, constatou-se que 51% ndo integram os departamentos de
Marketing, Producido e Pesquisa e Desenvolvimento para definir acoes
relacionadas a marca; que 58% ndo conseguem mensurar O retorno
financeiro relacionado aos investimentos realizados na marca e que 49%
das industrias que possuem mais de uma marca ndo promovem agoes

especificas para cada uma dos casos
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Ao abordado a percepg¢ao externa referente ao Branding das industrias foi
possivel constatar que a grande maioria dos gestores ndo considera que a
marca tem demonstrado ser um diferencial competitivo; que 54% nao
consideram que a marca tem sido bem aceita quando inserida em novos
mercados e que 65% nao consideram a marca como uma referéncia no

mercado da moda.

5.3.3 Abordagem referente a Identidade Visual Corporativa

A abordagem referente a IVC a partir de 3 enfoques distintos, estabeleceu
a melhor visualizacdo quanto as acdes relacionadas ao desenvolvimento
da IVC, as ac¢des relacionadas a gestdo da IVC e a percepcao do gestor a
respeito da IVC das industrias, determinando um cendrio

expressivamente negativo.

Ao abordar as agdes relacionadas ao desenvolvimento da IVC foi possivel
perceber um cendrio negativo onde a maioria dos respondentes admitiu
ndo considerar opinides externas para o seu desenvolvimento e que quase
metade das inddstrias participantes ndo contratou uma empresa ou
profissional de comunicacdo visual (escritorio de design ou publicidade),

para seu desenvolvimento.

Ao abordar as Acoes relacionadas a gestdo da IVC foi possivel constatar
um cendrio equilibrado mas que apresentou maior expressividade de
indices negativos principalmente ao abordar sobre o Manual de
Aplicagdes o que estabelece uma certa incoeréncia pois 70% das

indastrias afirmam tratar a IVC de forma estratégica, porém mais da
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metade dos participantes admitiu que a IVC ndo € gerenciada por
profissional qualificado para a funcdo e que quase metade dos
participantes admitiram ndo ter contratado profissional de comunicagao

visual (escritdrio de design) para o desenvolvimento da IVC.

Constatou-se ainda um cendrio positivo quanto a consciéncia da
necessidade de atualizacdo da IVC e quanto a participacdo do alto escaldo
da industria nas defini¢Oes referentes aos novos materiais desenvolvidos

para a marca.

Ao abordar a percepcdao do gestor a respeito da IVC constatou-se um
cendrio positivo, onde 89% dos respondentes consideram que a IVC
reforca o posicionamento da marca frente aos seus concorrentes € que
também 89% consideram que a IVC fortalece a memoriza¢ao da marca a
partir de sua apresentacdo visual. Porém, de maneira menos expressiva,
fo1 percebida a consciéncia quanto a visao de que a IVC possibilita o
estreitamento da marca com seus colaboradores, clientes, consumidores,
representantes e que auxilia na persuasao do consumidor quanto a escolha

de compra.

5.2.4 Abordagem referente aos Elementos da Marca

A abordagem referente aos Elementos da Marca aconteceu a partir de 2
enfoques distintos, estabeleceu a melhor visualizacdo quanto as
elementos de aplicacdo e quanto aos elementos relacionados com a

comunicacao publicitaria da marca.
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Ao abordar os Elementos da Marca relacionados com as aplicagdes foi
possivel constatar um cendrio equilibrado, mas com maior expressividade
de impactos positivos, principalmente no que tange a adequagdo da
identificagio da marca nos produtos disponibilizados  aos
clientes/consumidores e com relacio a adequacdo da liguagem gréfica
dos impressos.e de forma menos expressiva quanto a sinalizacdo e sua
adequacdo quanto a linguagem grafica da identidade visual; quanto a
linguagem grafica utilizada na frota institucional e nos brindes

disponibilizados aos clientes.

Ao abordar os elementos relacionados com a comunicag¢do promocional
da marca foi possivel constatar um cendrio expressivamente negativo,
principalmente quanto aos personagens e slogans veiculados nas
campanhas promocionais, de forma a influenciar diretamente esta
situacdo foi constatado que a grande maioria das industrias ndo planeja de
forma estratégica as a¢des que visam a promoc¢do da marca (propaganda,
publicidade, telemarketing, mala direta, etc) assim como afirmaram que
ndo identificam as melhores estratégias de comunicacdo para atingir o

publico-alvo da marca.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo final apresenta as consideracdes finais a respeito
do estudo realizado, item 6.1 e por fim as Sugestdes para

proximos estudos, item 6.2.

inais

consideracoes f



6.1 Consideracoes Finais

Partindo da finalidade de se estudar o pdlo calcadista do Vale do Rio
Tijucas, sob a 6tica do Branding, design grafico e da IVC, este estudo
contou com a participacdo de 43 industrias associadas ao Sindicato das
Industrias de Calgados de Sao Jodao Batista — SINCASJB, entidade
apoiadora desta proposta. Cada etapa realizada estabeleceu sua relevancia
para promover a visualizagdo do objeto maior, compreender como as
industrias calcadistas da regidao do Vale do Rio Tijucas utilizam o design

gréafico na gestdo de suas identidades corporativas.

Os procedimentos metodoldgicos propostos se demonstraram adequados
ao objeto de estudo, estabelecendo a linha norteadora, operacional e
filosofica, tornando l6gica a pratica e conduzindo a razdo. Desde a
definicdo de fatores delimitadores, como a caracterizacdo, 0 universo e
amostra da pesquisa; quanto aos operacionais, instrumento de coleta de
dados e a coleta propriamente dita; a defini¢do prévia e fundamentada nos
referenciais tedricos, determinaram um fator chave para o alcance do

objetivo tragcado.

O levantamento tedrico, etapa inicial do estudo realizado, demonstrou sua
importancia e estabeleceu a amplitude do assunto, promovendo a inter-
relagdo, bem como a interdependéncia dos temas abordados, caminho
ainda pouco explorado e recente foco de debate. A ordem delineada para
a exposicio dos temas estabeleceu seu melhor relacionamento,
proporcionando uma abordagem organizada e ldgica, otimizando a

compreensao do todo.
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Constatou-se que a marca, muito aquém um simbolo grafico, cuja fun¢ao
Unica e exclusiva, era a de estabelecer a posse, o autor, o detentor de
direito; exerce nos dias atuais, novas e complexas relagOes fisicas e
emocionais, estabelecendo uma nova cultura institucional, social e
comportamental. Compreendendo tal relevancia, sua gestdo, ndo deve ser
realizada de forma singular, uni-disciplinar, mas sim, como resultante de
uma visdo constituida de forma a considerar o especifico, a visdo
especializada a respeito de tdo amplo assunto, compreendendo as relacoes
entre instituicdo, mercado e consumidor, sob a Otica a Administragao e
sua visdo estratégica no processo gerencial; sob a 6tica da Comunicagao,
compreendendo as acdes de promoc¢do e por fim, o Design,

compreendendo a gestdo da IVC.

Ao design grafico € atribuida sua responsabilidade, articulando signos em
prol do refinamento estético, imagético e comunicacional,
implementando desta maneira, acdes informacionais € promocionais de
seu objeto de estudo. Assume a gestdo da identidade corporativa, no que
tange seus aspectos fisicos, cromaticos, perceptivos, potencializando as

estratégias da linguagem visual com foco no ambiente corporativo.

A TVC estabelece a interface entre a empresa € o mercado a partir de
representacoes visuais dos conceitos e de seus valores, influenciando na
percepcdo da marca e consequentemente na conduta de seus usudrios ou
consumidores, normatizando a implementacdo das estratégias referentes
aos Elementos da Marca, tema que apresentou consideracdes divergentes
quando visualizadas as defini¢cdes a respeito pelas dreas e seus respectivos
autores, representados aqui por Kotler (2008); Keller (2006) e Tybout e
Calkins (2006), determinando a Gtica da Administracdo; Lupetti (2006),
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Sant’anna (2002) e Shimp (2002), representando a 6tica da Comunicagao
e por fim, Peén (2003), Strunck (2007) e Magalhdes (1997),

representando a dtica do Design Grafico.

Contando com o apoio do SINCASJB, a participacdo das industrias na
pesquisa se apresentou como matéria-prima; informacdo bruta a ser
trabalhada e compreendida a luz da realidade. Cada etapa proposta para a
coleta de dados, inicialmente observada na teoria e seguida na pratica,
demonstrou-se relevante na execucdo. A aplicagdo do pré-teste
demonstrou um caminho diferente do esperado e apresentou ainda em
tempo, as alteragOes necessdrias a serem realizadas no instrumento de
coletas. Por fim, a coleta propriamente dita que nao seria possivel sem o
apoio e a colaboracdo de uma equipe de trabalho, dos gestores da édrea
comercial e dos colaboradores e por fim, pela conscientizacdo da

relevancia do assunto por parte das indudstrias participantes.

A abordagem dos temas de forma segmentada otimizou o0 processo para
sua compreensdo, possibilitando a formagdo de um parecer mais
consistente e real, determinando um panorama aonde a visao do todo
orienta e influencia diretamente as partes, estabelecendo um processo
hierdrquico e complementar, partindo da visdo gerencial; agente de
integracdo entre todos os componentes, ao elemento mais
individualizado, mas que ainda carrega sua responsabilidade em atribuir

1dentidade a marca.

Ao se abordar o Branding, constata-se uma cultura institucional que
apresenta, mas de forma pouco expressiva, a percepcdo da

representatividade e da importancia da marca nas relacdes comerciais
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contemporaneas. Tal constatagdo € reforcada, uma vez visualizado o
cendrio deficiente referente as acdes relacionadas a gestdo da marca,
estabelecendo um panorama que proporciona a falta de um
comprometimento amplo e abrangente, refletindo de forma direta na
percepcdo externa a marca. A abordagem da IVC, constata um cendrio
que reflete as defici€ncias verificadas com a gestdo da marca; realidade
percebida a partir da visualizacdo da falta de um planejamento estratégico
relacionado ao seu desenvolvimento, € de forma mais comprometedora,
referente ao processo de sua gestdo e consequentemente da visdo dos
gestores da marca a repeito da IVC. A visdo quanto aos Elementos da
Marca ndo se demonstra distante deste perfil, determinando um cenério
deficiente, principalmente no que tange aos elementos relacionados com a
comunicag¢ao promocional da marca, reflexo de um planejamento que néo
vislumbra em sua plenitude, as ferramentas e os conceitos da publicidade

e da propaganda.

Ao se definir o objeto de estudo partindo do objetivo de compreender
como as industrias calcadistas do Vale do Rio Tijucas utilizam o
design grafico na gestao de suas identidades corporativas, a partir de
um caminho orientado a, num primeiro momento, identificar as
atividades relacionadas com o Branding, passando pela compreensao
da visao dos gestores com relacao a IVC e consequentemente quanto
compreensao da visao dos gestores com relacao dos Elementos da
Marca foi possivel conceber uma visio ampla e estabelecer um
repertorio fundamentado nos dados obtidos e que representam a realidade
local, possibilitando a uma reflexdo critica e imparcial. A pergunta de
pesquisa proposta como ponto de partida desta investigacdo, agora se faz

esclarecida. As identidades visuais corporativas das industrias
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calcadistas do Vale do Rio Tijucas sdao consideradas estratégicas e
gerenciadas de forma a estabelecer o uso racional dos conceitos

relacionados ao design grafico e a identidade da marca?

E perceptivel a consciéncia a respeito da existéncia da marca como
elemento representacional, mas ndo a respeito do contexto necessario,
uma vez que ao se visualizar a pratica aplicada, a realidade se mostra
diferente, determinando um panorama que pode ser percebido sob duas

Oticas:

a) Negativa se visualizadas as deficiéncias apresentadas, aonde a maior
parte das industrias participantes (63%) ndo possuem um gestor para
tratar dos assuntos especificos da marca e que em 30% das industrias que
apresentam este cargo, os gestores da marca ndao possuem conhecimento
especifico ou qualificacdo para esta responsabilidade, refletindo numa
situagdo em que 51% das inddstrias participantes ndo integram os
departamentos para definir acOes relacionadas a marca; que 58% das
industrias ndo conseguem mensurar o retorno financeiro relacionado aos
investimentos realizados na marca e que 49% das industrias que possuem
mais de uma marca ndo promovem agOes especificas para cada uma dos

Casos.

b) Positiva se vislumbradas as grandes oportunidades para a melhoria,
uma vez que mais da metade dos respondentes (68%) afirmaram
reconhecer a diferenca entre marca e a empresa; que a grande maioria dos
respondentes (89%) afirmaram reconhecer a importancia da marca e a
tratd-la como um elemento estratégico em suas relacdes comerciais € que

(82%) dos respondentes afirmaram que reconhecem a necessidade de
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saber a opinido de seus fornecedores, colaboradores e clientes a respeito
da marca, determinando uma cultura institucional que compreende a

relevancia do assunto.

Diante do panorama apresentado, este estudo se posiciona a nao
considerar estratégica por parte dos gestores, a IVC das industrias € nem
a estabelecer o uso racional dos conceitos relacionados ao design grafico

e a identidade da marca.

6.2 Limitacoes deste estudo

A descricdo e andlise do foco deste estudo estabeleceram uma visao
pontual, fundamentada na confrontacdo da situacdo existente no podlo
calcadista do Vale do Rio Tijucas com os conceitos tedricos apresentados
pela literatura especializada, determinando a conduc¢do da percep¢do do
tema quanto a sua abordagem exploratoria, partindo da visdo especifica
dos autores e seus respectivos conceitos, desconsiderando desta maneira,
um posicionamento mais amplo e abrangente, estabelecendo o alicerce

para as andlises realizadas.

A defini¢do da populacdo e amostra estabelecida para este estudo se
demonstrou adequada no planejamento e satisfatoria na execu¢do, uma
vez estabelecida a figura do SINCASJB, entidade apoiadora que
promoveu e conscientizou aproximadamente metade de seus associados
quanto a relevancia do estudo hora realizado, proporcionando uma visao

parcial quanto ao perfil da industria calgadista catarinense.
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Por ser composto por uma parcela da amostra, este estudo considera que a
realidade apresentada, proporcione uma compreensao parcial do todo e a
partir desta constatacdo € possivel deliberar que um outro resultado se

faria real, se contemplasse todos os individuos da amostra almejada.

De forma mais pontual, a formatacdo dos enunciados das questdes do
instrumento de coleta, encontrou seu maior desafio na constatacdo da
falta do conhecimento especifico sobre o assunto apresentado pelos
respondentes, determinando a necessidade de reestruturacao da estratégia
previamente definida para a composicio do instrumento e
consequentemente quanto a abordagem e suas participagdes no processo

de coleta aplicada.

Mesmo diante do cendrio apresentado, € possivel enfatizar a postura pro-
ativa apresentada pelo SINCASJB e de forma mais evidente, pela conduta
de seus associados, determinando um panorama que posiciona o Pdlo
Calcadista do Vale do Rio Tijucas, como um dos mais expressivos da

indudstria nacional e consequentemente, global.

6.3 Sugestoes para proximos estudos

A partir das constatagdes realizadas, foi emitido um parecer a respeito do
tema determinando o perfil da amostra estudada. Tais informacdes podem
servir de subsidios e consequentemente fonte de informagdo aos gestores
para determinar estratégias que promovam as melhores acgdes
relacionadas a utilizacdo do design grafico pelo Branding. A academia,

este estudo proporciona um novo referencial tedrico, estabelecendo uma

142



visdo sobre o todo, uma vez delineada a estrutura de apresentacdo dos
temas. Partindo destes principios, sdo vislumbrados os seguintes estudos

como foco para novas investigacoes:

- realizagdo de estudos em outros polos calcadistas que apresentem 0s
mesmos objetivos ou semelhantes, para compreender se esta representa
apenas uma realidade local, ou um cenario mais amplo que deva ser
tratado de forma macro;

- aprofundamento nos estudos que enfoquem o Branding das industrias
do pdlo cal¢adista do Vale do Rio Tijucas, assim como realizd-lo em
outros polos industriais € APL,s, de forma a promover um panorama da
industria nacional;

- realizagdo de estudos que enfoquem a gestdo do design das industrias do
polo cal¢adista do Vale do Rio Tijucas;

- criagdo de um modelo que visualize a integracdo entre o design grafico

e 0 Branding.
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APENDICE A - RESUMO DOS ESTUDOS

BAARS, Edna M. A Gestao do Design no Contexto das Empresas e Orgaos de
Fomento a Indistria de Santa Catarina. Dissertacdo de Mestrado do Programa de
Pés-Graduagdo em Engenharia de Producao — UFSC, 2005

O estudo sobre a Gestao do Design, explora de maneira a instruir o
que € a gestdo de integracao e inovagao multidisciplinar, e como ela
¢ relevante no interior de uma organizagdo, desde a estruturacdo de
integracdo de profissionais, o objetivo da organizacdo, a imagem
corporativa representada através do produto e a importancia no
processo de crescimento social, cultural e econdmico, com
responsabilidade ecoldgica. Através da andlise de conceitos,
métodos e aplicagdo da Gestdo do Design, posteriormente apresenta
dois estudos de casos, de empresas de grande e pequeno porte de
como empregam a Gestdo de Design em sua organizacgdo.
Apresentando também as estratégias de Gestdo de Design nas
instituicdes de fomento a industria no estado de Santa Catarina. Os
resultados obtidos através deste estudo, demonstram que as
empresas compreedem a importancia da Gestdo do Design como
elemento importante na manutengdo e conquista de novos mercados.
A gestdo estratégica de Design € um investimento ndo um custo
adicional, que pode auxiliar as industrias catarinenses na obtencao
das melhores alternativas de mercado, utilizando os recursos,
conhecimentos e a criatividade das empresas do Estado, com o
empenho efetivo das instituicobes de fomento a industria e
universidades, com estratégias prospectivas de incentivo ao Design.

TEIXEIRA, Joselene A. O design estratégico na melhoria da competitividade das
Empresas. Tese de Doutorado do Programa de Pds-Graduacdo em Engenharia de
Produgdo — UFSC, 2005

O objetivo principal desta tese € discutir o design como elemento
estratégico para a melhoria da competitividade das empresas,
visando a elaboragdo de principios norteadores para a utilizacdo do
design como parte do negécio da empresa. Seguindo-se esse
propdsito, a pesquisa fundamentou-se em duas etapas, quais sejam, a
revisao da literatura e o estudo de campo. O subsidio de investigacao
da primeira fase consistiu em um conjunto de fontes tedricas
diversificadas, que sustentaram a abordagem estratégica do design
nas empresas, forneceram o modelo europeu de Gestdo de Design,
apresentaram as teorias de gerenciamento e esclareceram a relacao
do design com a competitividade e com a inovacdo. O segundo
momento do trabalho revelou a atuacdo estratégica do design em
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empresas européias, premiadas nessa area, e a estrutura de ensino do
design em escolas européias, reconhecidas pela sua exceléncia. Os
dados foram obtidos por meio de visitas feitas a esses locais e por
meio de realizacdo de reunides com professores e funciondrios
responsaveis pela drea de Design Management das organizacoes.
Também foram compilados os programas de aprendizagem dos
cursos superiores de design ofertados em Curitiba. Os resultados
foram analisados em relacdo aos subsidios tedricos e préticos da
pesquisa e, assim, foram indicados caminhos para a utilizacdo do
design como elemento estratégico nas empresas. Foi, entdo, possivel
atingir os objetivos deste trabalho, recomendando o design como
parte da competitividade do negdcio da empresa. A pesquisa revelou
também consideracdes importantes no desenvolvimento de
proposi¢cdes diretivas para a integracdo empresarial do design,
provenientes das dimensdes estratégica e gerencial da drea de
atuacdo dessa profissdo.

MINUZZI, Reinilda de Fatima Berguenmayer. A Formacao do Designer de
Superficie na UFSM X a Atuacao do Designer em Empresa Ceramica de SC no
Contexto da Gestao do Design. Florian6polis, 2001. 148 f. Dissertacao (Mestrado
em Engenharia de Produgdo) - Programa de P6s Graduagdo em Engenharia de
Producao, UFSC, 2001.

A dissertagdo assenta-se sobre a participacdo do designer em
empresa do setor industrial ceraimico de SC, tendo como pano de
fundo a problematica da Gestdo do Design, tratada como um fator
estratégico para a sobrevivéncia das organizagdes frente aos novos
paradigmas de desenvolvimento. Seu objetivo centra-se na
delimitagdo da forma de atuar do designer de superficie, buscando
conhecer, compreender e descrever o papel desempenhado por esse
profissional em seu cotidiano de trabalho, bem como seu nivel de
insercdo no processo de Gestdo do Design na empresa. Nesse
sentido, o estudo contribuird para definir o perfil do profissional
atuante na area, de forma a evidenciar as necessidades de sua
formacdo académica, em termos de habilidades e conhecimentos
requeridos na pratica profissional. Assim, com base na metodologia
de pesquisa qualitativa, realizou-se um estudo de caso com um
grupo de profissionais de uma empresa do setor ceramico de Santa
Catarina, utilizando-se, para tanto, de entrevistas semi-estruturadas,
de forma a proporcionar ampla liberdade de expressdo aos
entrevistados, privilegiando as percepcdes individuais e os
significados dos sujeitos em relacio as questdes colocadas.
Igualmente foram analisados dados acerca dos egressos dos cursos
na drea de Design de Superficie na UFSM (Santa Maria/RS), a fim
de conhecer a realidade do mercado de trabalho em questao.

153



RODRIGUES, Renato Biichele. A atividade de gestao do design nas organizacoes:
um estudo de caso no p6lo moveleiro de Santa Catarina. Dissertacdo de Mestrado
em Administracdo — PMA. Universidade do Vale do Itajai — UNIVALLI, 2005.

Para atuar de forma competitiva no mercado, é primordial por parte
das organizagdes, o conhecimento sobre os processos que envolvem
a atividade de gestao do design (SANTOS, 2000). Para que esta se
desenvolva dentro das empresas, o ambiente deve ser uma
integracdo organizacional, de forma que possibilite estar em sintonia
com uma visdo estratégica desenvolvida pelas empresas. Este
trabalho apresenta uma pesquisa sobre a gestdo do design a partir de
uma amostra de 40 empresas localizadas no pélo moveleiro de Sao
Bento do sul e discute quatro modelos que analisam a atividade de
gestdo do design nas organizagdes. A metodologia utilizada para
andlise por agrupamento, representada através de diferentes
dendogramas verificando os grupos de emrpesas comas mesmas
caracteristicas. Estes modelos buscam identificar qual competéncia
(MOZOTA, 2002), nivel de participacio (TOPALIAN, 2002),
atributo (GRZECZNOWSKA, MOSTOWICZ, MOSTOWICZ,
2004) e contribuicdo (TRUEMAN, 1998) da atividade de gestdo do
design sao mais fortemente incorporados pelas empresas. Os
modelos apresentados nao pretendem ser adotados como ideais, mas
servem para caracterizar a forma com que cada organizacio
desenvolve ou aplica suas estratégias atra’ves da atividade de gestao
do design. Os resultados sugerem que a atividade de gestdo do
design € incorporada parcialmente junto as empresas analisadas,
pois verificou-se que a competéncia gerencial se destaca em relagdao
a competéncia em pesquisa e econdmica, a contribui¢do em valor
aparece de forma mais evidenciada em relacdo a imagem, processo e
producdo e o nivel de participagdo € predominantemente projetual
além de se diferenciarem quanto a aspectos relacionados a fatores
como exportacdo, tamanho, nimero de empregados e receita bruta
anual.
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COLNAGQO, Camila K. A comunicaciao organizacional como fator determinante
para a construcao da imagem institucional.

A comunicagdo organizacional, entendida como elemento de carater
estratégico para a gestdo e a administracdo das organiza¢des modernas,
representa um importante canal de troca de informagdes e relacionamento
entre o ambiente interno das empresas e o mundo exterior a elas: seus
publicos, o mercado e a sociedade em geral. E a comunicacdo, via de
regra, que viabiliza a constru¢do da cultura organizacional e da identidade
corporativa, € que permite que as organizacdes gerem no ambiente externo
uma imagem institucional coerente e competitiva. O objetivo desta
dissertacdo € analisar qual o papel da comunicagdo organizacional na
constru¢do e manutengdo de uma imagem institucional sélida e
estrategicamente definida para as empresas, e verificar, na pratica, como €
a comunicacdo praticada nas empresas brasileiras atualmente. Foi
realizada uma pesquisa qualitativa exploratoria, viabilizada através da
aplicacdo de entrevistas despadronizadas, a uma amostra nao-
probabilistica por conveniéncia, efetuadas nas cidades de Sao Paulo - SP e
Vitéria - ES. Na ocasido, os entrevistados, profissionais da drea de
comunicacdo, relataram suas experiéncias profissionais e préticas
desenvolvidas acerca do tema questionado, ou seja, da utilizacao
estratégica da comunicac¢do organizacional para a formacdo da imagem
institucional de suas empresas. Os resultados da pesquisas demonstraram
que as empresas tém tentado, na medida do possivel, romper com os
antigos conceitos da comunicagdo verticalizada, instrumental e
mandatéria, e tém conseguido, muitas vezes, instituir processos de
comunica¢do mais participativos, dialégicos e estratégicos.

BRAGA, Adriana S. Construcao, Gerenciamento e Expansao de Marcas: Um
Estudo de Caso do Fleury - Medicina Diagnostica

Essa dissertagdo aborda um estudo de caso realizado no Fleury ? Medicina
Diagnéstica, com o objetivo de encontrar respostas a necessidade de
construir, gerenciar e expandir a marca Fleury em mercados competitivos.
Mas, antes de tudo, busca os fundamentos tedricos e praticos para melhor
compreender o fendmeno das marcas na atualidade. Para tanto, este projeto
discute os conceitos existentes sobre a constru¢cdo de uma marca, sobre a
criacdo de sua identidade e conseqiiente reflexo em sua imagem, sobre seu
posicionamento no mercado, sobre a expansdo da marca e avaliacdo de seu
valor de mercado. Os resultados obtidos descrevem diferentes formas para
a expansdo da marca Fleury, que resultem em crescimento da empresa e
maior valor para a marca.

RODRIGUES, Carlos D. O nome da marca e sua importancia na construcao de
identidade de empresas e produtos
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Esta pesquisa considera que a forma como o nome de uma marca €
consebido pode influenciar na constru¢do da identidade de marcas de
empresas ou produtos e consequentemente influenciar no processo criativo
e na metodologia de trabalho do designer. Sendo assim, criou-se a hipétese
de que solugdes criativas e estratégicas para a construcao de identidade de
empresas e/ou produtos sdo influenciadas pelo processo de Naming. Para
isto foram feitas diversas entrevistas com profissionais autbnomos e outros
ligados a escritérios sediados nas cidades do Rio de Janeiro e de Sao
Paulo, que atuam no segmento do Design Corporativo e Branding. a
intencdo foi verificar qual € a visao atual a respeito dos conceitos de marca
e identidade de marca, e até que ponto o designer se envolve na concep¢ao
de nomes de marca. Apos a andlise dos resultados, verificou-se que existe
um novo cendrio em formacdo no mercado de design no Brasil, onde
diversas empresas que antes eram especializadas apenas no fornecimento
de projetos de design estdo migrando gradualmente para o territério do
Branding, acompanhando as tendéncias historicamente verificadas no
exterior. Os dados obtidos com esta pesquisa visam contribuir no
entendimento da inser¢do destas novas atividades, o Naming e o Branding,
no campo de atuacdo do designer, a0 mesmo tempo em que ajuda a
compreender o papel deste profissional na constru¢cdo deste novo cendrio.

CORNELIUS, Nelarine; WALLACE, James; TASSABEHIJI, Rana. An analysis of
Corporate Social Responsibility, Corporate Identity and Ethics Teaching in
Business Schools

This paper investigates the nature of, motivation and commitment to,
ethics tuition provided by the business schools. Using content analysis of
their institutional and home websites, we appraise their corporate identity,
level of engagement in socially responsible programmes, degrees of social
inclusion, and the relationship to their ethics teaching. Based on published,
a schema is developed with corporate identity forming an integral part, to
represent the macro-enviroment, parent institution, the business school and
their relationships to ethics education provision.

MELEWAR, T. C.; HUSSEY, Gareth; SRIVORAVILAI, Nopporn. Corporate visual
identity: the re-branding of France Télécom.

The purpose of this paper is to apply some of the academic theory related
to corporate visual identity management in a concrete, working example.
France Télécom unveiled its new visual identity in march 2000. This paper
seeks to establish the rationale behind the creative product of France
Télécom’s identity programme, while looking at issues pertaining to its
implementation and impact. The wide variety or literature relating to this
area will be used to critique the process, mainly from a visual identity
perspective. Before exploring France Télécom’s visual re-branding
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programme, the corporate identity arena in general will be outlined, with
specific reference to visual identity, in order to put the case in its wider
academic context.

BOSH, Annette L. M.; ELVIN, Wim J.; JONG, Menno D. The impact of
organisational characteristics on corporate visual idnetity.

The purpose of this paper is to develop a research model to investigate
corporate visual identity (CVI) management from an organizational
perspective. It is assumed that characteristics of the organization and of the
way a CVIis managed will affect consistency of CVI.
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APENDICE B - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Prezado Associado SINCASJB

Este instrumento de coleta de dados € parte constituinte do projeto de
mestrado intitulado O VALOR DA MARCA NA GESTAO ESTRATEGICA DO
POLO CALCADISTA DE SAO JOAO BATISTA: UM ESTUDO DE CASO,
desenvolvido por Marco Aurélio Petrelli sob a orientagdo da Doutora Marilia
Matos Gongalves, vinculado ao Programa de Pds-Graduagao em Design e
Expressao Gréafica do Centro de Comunicacao e Expressao da Universidade
Federal de Santa Catarina.

Objetiva-se a partir desta coleta, analisar a relagao existente entre o Design
Gréfico e a Gestdo da Marca utilizando as empresas que compéem o polo
calcadista de Sao Joao Batista, mais especificamente as empresas
associadas do SINCASJB, entidade apoiadora desta proposta.

Para seu preenchimento, algumas orientagdes se fazem necessarias:
1 Caso a empresa possua mais de uma marca, favor considerar para esta
pesquisa apenas a marca que tenha maior relevancia comercial;

2 Algumas palavras presentes nas perguntas encontram-se em negrito.
Estes termos estdo melhores explicados logo abaixo da pergunta,
colaborando com o entendimento do assunto;

3 A resposta é realizada a partir da concordancia ou nao da afirmacao
apresentada de acordo com uma escala de valores distribuidas em cinco
niveis, partindo do discordo totalmente” ao “concordo totalmente”, conforme
modelo abaixo. Basta marcar a opcdo que mais representa a sua visao
quanto a afirmacao apresentada.

DISCORDO NAO CONCORDO CONCORDO
TOTALMENTE DISCORDO NEM DISCORDO CONCORDO TOTALMENTE

Para auxiliar no controle do processo, solicitamos que a empresa seja
identificada, porém para a seguranca de empresa, ha analise e
apresentacao, estes dados serdo suprimidos.

Informamos ainda que, o resultado deste estudo sera apresentado ao
SINCASJB, bem como a todas as empresas participantes.

Agradecemos antecipadamente sua participacdo nesta pesquisa.
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1 SOCIO ECONOMICO

Este grupo de perguntas tem o objetivo de conhecer a empresa participante da pesquisa.

Qual o Numero de empregados?

até 19

de 20 a 99
de 100 a 499
500 ou mais

Qual a Receita Bruta anual?

até 240.000,00

de 240.001,00 a 1.200.000,00
de 1.200.001,00 a 12.000.000,00
mais de 12.000.001,00

Qual a formag&o académica do responsavel pelo gerenciamento do
departamento comercial da empresa?

Ensino basico [ ] Incompleto
Ensino médio

Superior

Po6s-graduacio [ ] Completo

Qual a area de formagao do responsavel pelo gerenciamento do
departamento comercial da empresa?

Qual seu tempo de atuagao do responsavel pelo gerenciamento da
area comercial da empresa?

Até cinco anos

De seis a dez

De onze a quinze

Mais de quinze
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2 GESTAO DA MARCA

Neste grupo de perguntas, objetiva-se explorar a respeito da Gestdo da
Marca da empresa. Apenas para determinar um posicionamento, é relevante
salientar que neste instrumento, os termos MARCA e EMPRESA nao
apresentam as mesmas defini¢des.

EMPRESA: Razao social; estrutura administrativa; estrutura fisica (fabrica,
escritério, loja) de uma marca.

MARCA: Nome fantasia; possivel de ser registrado junto ao INPI;
representacdo dos conceitos compreendidos pelas pessoas a seu
respeito.

A partir desta definicao observa-se que uma empresa pode possuir mais de
uma marca, atuando desta forma em diferentes segmentos.

Vocé deve assinalar ao lado da afirmacdo um dos numeros que

correspondam com a tabela abaixo.

DISCORDO NAO CONCORDO CONCORDO
TOTALMENTE DISCORDO NEM DISCORDO CONCORDO TOTALMENTE
AFIRMACOES (1.2 3 4 5]

A diretoria da empresa reconhece a diferenca entre
marca (1) e empresa (2) e promove estratégias
especificas para cada um dos casos.

(1) Nome fantasia; possivel de ser registrado junto ao
INPI; representacdo dos conceitos compreendidos
pelas pessoas a seu respeito

(2) Razao social; estrutura administrativa; estrutura fisica
(fabrica, escritorio, loja) de uma marca.

A diretoria da empresa determinou um gestor para
gerenciar os assuntos especificos da marca

A marca é gerenciada por profissional com
conhecimento e  qualificacdo para  esta
responsabilidade.

A diretoria da empresa ou o gestor da marca
reconhece a importancia da marca e a trata como
um elemento estratégico em suas relagdes
comerciais.
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NAO CONCORDO CONCORD
NEM DISCORDO O

DISCORDO

TOTALMENTE DISCORDO

CONCORDO
TOTALMENTE

A diretoria da empresa ou o gestor da marca
promove acdes especificas para cada uma de suas
marcas

Se a empresa ndo possui mais do que uma marca, assinale
as lacunas como apresentado no exemplo abaixo:

Exemplo de
preenchimento:

A misséao, visdo e os objetivos da marca estao bem
definidos e sdo conhecidos pelos colaboradores.

A diretoria da empresa ou o gestor da marca
identifica a necessidade de atualizacbes dos
objetivos, missdo e visdo da marca.

o
~

A diretoria da empresa ou o gestor da marca
reconhece a necessidade de saber a opinido de
seus fornecedores, colaboradores e clientes a
respeito da marca.

A diretoria da empresa ou o gestor da marca
planeja de forma estratégica, as acées que visam a
promocdo da marca (propaganda, publicidade,
telemarketing, mala direta, etc).

A diretoria da empresa ou o gestor da marca
identifica as melhores estratégias de comunicacao
para atingir o publico-alvo da marca.

A diretoria da empresa ou o gestor da marca
consegue mensurar o retorno  financeiro
relacionado aos investimentos realizados na marca

Os departamentos de marketing, producdo e
pesquisa e desenvolvimento participam das
definigbes relativas a marca

A marca mantém uma boa politica de precos
levando em consideracdo (descontos, devolucoes,
financiamentos).

A marca honra seus compromissos com Seus
clientes, entregando os pedidos no prazo
estipulado.

HOEEE 0 OB
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DISCORDO
TOTALMENTE

NAO CONCORDO CONCORD

DISCORDO NEM DISCORDO 0

CONCORDO
TOTALMENTE

A marca mantém um comportamento ético em suas
relacbes comerciais.

nA marca tem demonstrado ser um diferencial

competitivo

17 A marca tem sido bem aceita quando inserida em
novos mercados

A marca é considerada uma referéncia no mercado
da moda local, ou regional, ou nacional.
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3 IDENTIDADE VISUAL

Neste grupo de perguntas, objetiva-se a exploracao a respeito da Identidade
Visual da marca.

IDENTIDADE VISUAL: conjunto de elementos graficos (embalagem, papel
timbrado, cartdo comercial, logotipo, sinalizacdo, etc...) criados com o
propdsito de representar a marca em suas relagdes comerciais, reforcando a
memoriza¢cdo da marca.

Vocé deve assinalar ao lado da afirmacdo um dos numeros que
correspondam com a tabela abaixo.

DISCORDO NAO CONCORDO CONCORDO
TOTALMENTE DISCORDO NEM DISCORDO CONCORDO TOTALMENTE
AFIRMACOES (1.2 3 4 5 |

A diretoria da empresa ou o gestor da marca trata a
Identidade Visual da marca de forma estratégica

Conjunto de elementos graficos criados com o propdsito
de representar a marca (embalagem, papel timbrado,
cartdo comercial, logotipo, etc...).

A lIdentidade Visual da marca é gerenciada por
profissional qualificado para esta funcéao

Para o desenvolvimento da Identidade Visual foi
contratada uma empresa ou profissional de
comunicacao visual (escritério de design ou
publicidade)

Para o desenvolvimento da ldentidade Visual, foi
levado me consideragdo a opiniao externa
(fornecedores, clientes, representantes) a seu
respeito.

A linguagem grafica da Identidade Visual da marca
representa os conceitos e valores da marca

A diretoria da empresa ou o gestor da marca
participa das definicoes de novos materiais graficos
e também na atualiza¢ao dos existentes

BEREEDE B

163



DISCORDO
TOTALMENTE

NAO CONCORDO

DISCORDO NEM DISCORDO

CONCORDO

CONCORDO
TOTALMENTE

As aplicacoes (3) dos elementos graficos (4)
\Fal respeitam as determinagcbes apresentadas no
Manual de Aplicacoes (5)

(3) elementos que compdem a ldentidade visual (logotipo,
simbolo, embalagem, material de PDV, frota institucional
e etc)

(4) padrao de cores, tipografia, logotipo, simbolo,
grafismos.

(5) documento que estabelece todos os parametros
relacionados a Identidade Visual, contemplando as
possiveis aplicagdes dos elementos da marca.

Se nao foi desenvolvido um Manual de Aplicacées da IVC,
assinale as lacunas como apresentado no exemplo abaixo e
continue a responder a partir da pergunta 3.11

Exemplo de
preenchimento:

O Manual de Aplicacées encontra-se a disposicao
para consulta quando necessario

O Manual de Aplicacbes € considerado completo,
pois tem sanado todas as duvidas relativas aos
elementos graficos.

Os arquivos em formato digital do Manual de
Aplicagbes da marca encontram-se a disposi¢cao
para o desenvolvimento de novos materiais

A diretoria da empresa ou o gestor da marca tem
demonstrado preocupacao quanto a atualizacao da
Identidade Visual da marca

A Identidade Visual da marca reforca o
posicionamento da marca frente aos seus
concorrentes

A Identidade Visual da marca possibilita o
estreitamento da marca com seus colaboradores,
clientes, consumidores, representantes.

A Identidade Visual da marca fortalece sua
memorizacao, a partir de sua apresentacao visual

A ldentidade Visual da marca auxilia na persuasao
do consumidor quanto a escolha de compra
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DISCORDO
TOTALMENTE

DISCORDO

NAO CONCORDO
NEM DISCORDO

CONCORDO

CONCORDO
TOTALMENTE

O planejamento das cole¢des da marca, inclui o
projeto grafico das embalagens, etiquetas, tags e

etc
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4 ELEMENTOS DA MARCA

Este grupo de perguntas objetiva compreender como a Gestdo da Marca é
realizada a partir das aplicacdes que compdem a Identidade Visual da marca.

Vocé deve assinalar ao lado da afirmacdo um dos numeros que
correspondam com a tabela abaixo.

DISCORDO NAO CONCORDO CONCORDO
TOTALMENTE DISCORDO NEM DISCORDO CONCORDO TOTALMENTE
AFIRMACOES (1 2 3 4 5]

O simbolo é usado nos elementos graficos
(impressos, embalagem, uniforme, sinalizacdo, site,
...) da marca

Sinal grafico que, com o uso passa a identificar um nome,
idéia, produto ou servigo.

No exemplo da marca Hering, o
Simbolo pode ser compreendido
pelos peixes cruzados sobrepostos y

na elipse azul.

O logotipo da marca apresenta facil leitura, facil
compreensao € uma relacdo simbodlica com o
segmento de mercado.

Elemento de identidade visual comumente denominado,

logo.
Neste exemplo, o logotipo pode ser
compreendido pelo conjunto
formado pelo simbolo (peixes y
cruzados sobrepostos numa elipse H .
azul) e a escrita HERING ErIng

As cores institucionais sdo respeitadas nos
diversos elementos graficos (impressos, embalagem,
uniforme, sinalizacao, site, ...) da marca.

Uma ou mais cores que, sempre nos mesmos tons, sdo
usadas nos elementos que compdem a identidade visual.

A tipografia institucional € aplicada nos diversos
elementos  graficos (impressos, embalagem,
uniforme, sinalizacao, site, ...) da marca.

Padréao de fonte, sempre usada para escrever todas as
informacdes complementares numa identidade visual.
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DISCORDO DISCORDO NAO CONCORDO

TOTALMENTE NEM DISCORDO CONCORDO

CONCORDO
TOTALMENTE

A embalagem estd adequada a linguagem grafica
(padrao de cores, tipografia, logotipo, grafismos, ...)
da ldentidade Visual da marca.

Recipiente ou inv6lucro destinado ao acondicionamento
de produtos industrializados ou in natura.

Os impressos estao adequados a linguagem grafica
(padrdo de cores, tipografia, logotipo, grafismos, ...)
da marca.

Materiais impressos que representam a marca nas suas

mais diversas aplicagdes (cartdo comercial, papel
timbrado, envelope timbrado, etc).

O site da marca encontra-se adequado a linguagem
grafica (padrdo de cores, tipografia, logotipo,
grafismos, ...) da marca.

Veiculo de comunicagdo institucional que utiliza a
internet como  ferramenta para fortalecer o
posicionamento da marca.

O uniforme dos colaboradores encontra-se esta

adequado com a linguagem gréafica (padrdo de

cores, tipografia, logotipo, grafismos, ...) da marca.
Vestuario utilizado pelos colaboradores, que visa

identificar a equipe e consequentemente, reforcar a
proposta da identidade da marca.

Os brindes disponibilizados aos clientes estao
adequados a linguagem grafica (padrao de cores,
tipografia, logotipo, grafismos, ...) da marca.

Produtos disponibilizados pela empresa de forma
gratuita, objetivando a promocao da marca.

O stand (6) e o material de ponto-de-venda (7) esta
adequado a linguagem gréafica (padrao de cores,
tipografia, logotipo, grafismos, ...) da marca..

(6) Espaco constituido especialmente para receber

clientes e expor produtos em feiras, congressos e
eventos afins.

H B O EH B0 B

(7) Material destinado a promover o produto no local de
sua venda, tais como: displays e impressos (cartazes e
folders), por exemplo.
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DISCORDO
TOTALMENTE

NAO CONCORDO

DISCORDO NEM DISCORDO

CONCORDO

CONCORDO
TOTALMENTE

A sinalizacao da loja e fabrica estd adequado a
linguagem grafica (padrao de cores, tipografia,
logotipo, grafismos, ...) da marca.

Informacgbes afixadas nas instalacbes da empresa

(fabrica, loja, estande) que tem um propdsito
informacional.

Os produtos disponibilizados aos
clientes/consumidores apresentam boa qualidade e
satisfazem suas necessidades

Objeto produzido pela empresa destinado a venda e que
visa satisfazer um desejo ou uma necessidade.

A publicidade e a propaganda veiculada para a
marca demonstra uma linguagem adequada ao
publico-alvo

Divulgagcédo e promogédo da marca e seus produtos por
intermédio da imprensa.

A publicidade e a propaganda foi desenvolvida por
profissional capacitado (agéncia de publicidade e
propaganda)

A publicidade e a propaganda é veiculada em midias
que participam do contexto de seu publico-alvo

Foi desenvolvido um personagem para compor o
material promocional (publicidade e propaganda) da
marca

Figuras ilustrativas utilizadas em campanhas publicitarias

que visam criar uma proximidade com o publico-alvo da
marca

O personagem esta adequado ao publico-alvo e aos
conceitos da marca

~

Foi desenvolvido um slogan para compor o material
promocional (publicidade e propaganda) da marca
Frase de grande efeito que sintetiza o apelo persuasivo

de uma marca comercial. Geralmente acompanha a
assinatura de uma peg¢a publicitaria.

O slogan estd adequado ao publico-alvo e aos
conceitos da marca

A frota institucional estd adequada a linguagem
gréfica (padrdo de cores, tipografia, logotipo, ...) da
marca.

B8 B BiEa B B B

Veiculos utilizados nas atividades oficiais da empresa
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COMENTARIOS FINAIS

Caso vocé deseje fazer algum comentario que complemente suas respostas,
use o espacgo abaixo.
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