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Resumo
O objetivo do presente artigo € contribuir nos estudos relacionados d marca
e identidade visual no processo de valorizacdo da imagem corporativa e de
reconhecimento no mercado. Objetiva-se fomentar a reflexdo acerca do
papel do designer grdafico no processo estratégico e criativo usando como
objeto de pesquisa o redesign da identidade visual para a marca “Criativa
Cursos” situada na cidade de Descanso-SC. A empresa tem como principal
foco atuar na drea de assessorias e freinamentos empresariais. Na pesquisa
i buscou-se entender o papel da marca, seu histérico e os conceitos
relacionados a ela tal como a funcdo do designer nesse processo € a
importdncia de uma identidade visual efetiva para a empresa. Realizou-se
uma pesquisa investigativa de cardter exploratdério e com abordagem
qualitativa, de natureza interpretativa com pesquisa quantitativa
complementar. Quanto aos procedimentos metodoldgicos de projeto

compreendem trés fases principais: problematizacdo, concepcdo e

aplicacoes. Como resultado desse frabalho desenvolveu-se o redesign da

marca € o manual de aplicacdo da mesma.
1 INTRODUCAO

A escolha do consumidor, diante de tantas ofertas, passa a ser
baseada em valores subjetivos relacionados ds marcas e, em grande partg
dos casos, esses valores criados advem de estratégias de marketing

focam na experiéncia sensorial do consumidor, ndo somente em produ
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o fambém nos seus espacos de varejo, criando assim uma fidelidade
o publico e a marca.

J& aidentidade define a marca e caracteriza o produto, ndo basta ter
apenas uma marca sem unificacdo de todo o seu varejo e sem uma gestdo
adequada. Desta forma, este estudo apresenta o redesign da marca
riativa Cursos”, que teve inicio das atividades em 2009 na cidade de

-SC, atuando na drea de cursos de informdtica bdsica e

A primeira marca foi desenvolvida com foco nos cursos de informdtica
no momento onde ndo se tinha planejamento estratégico ou metas a longo
b prazo. A propria concepcdo da marca ndo levava em conta a evolucdo
que poderia ocorrer denfro da proépria informdatica, tecnologias essas que
poderiom tornar obsoleto os elementos temporais utilizados na sua

concepcao.
As oportunidades de mercado e a enfrada de um novo socio,
d somado a busca de maiores lucros, fez com que a empresa optasse por
trabalhar nas dreas de treinamento empresarial e assessorias em prefeituras.
A falta de um planejamento estratégico, somado d&s nova dreas
trabalhadas, contribuiu para a rdpida obsolescéncia da marca gerando a
necessidade de um redesign que representasse os novos métodos de

trabalho e o novo foco da empresa. A simplicidade do nome Criativa e

também a falta de conceitos no desenvolvimento do seu nome permitiu que
vdarias empresas no Oeste Catarinense aparecessem com a mesmd

nomenclatura, sendo necessario também reconstruir o nome da empresa.

2 DESENVOLVIMENTO
2.1 MARCA

Na visdo dos consumidores, a marca identifica um produto e |

permite atribuir responsabilidade e qualidade a um determinando prod
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Para Kotler e Keller (2006, p. 26%) as marcas:

[...] identificam a origem ou o fabricante de um produto e permitem
ue os consumidores — sejam individuos ou Empresas — atribuam a
responsabilidade pelo produto a determinado fabricante ou distribuidor. Os
consumidores podem avaliar um produto idénfico de forma diferente,

endendo 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 ndo
perdeu sua esséncia, sendo responsavel pela identificacdo e diferenciacdo
b de mercado.

Constatou-se que a marca, vai muito aguém de ser apenas um
simbolo grafico, cuja funcdo Unica e exclusiva, era a de estabelecer a posse,
o autor, o detentor de direito; exerce nos dias atuais, novas e complexas
relacoes fisicas e emocionais, estabelecendo uma nova cultura institucional,
social e comportamental. Para reforcar seu valor, novas concepcdes vém
sendo amplamente atribuidas & marca, compreendendo a existéncia de
outfros valores inerentes, denominados intangiveis; valores estes que
determinam a lealdade, a conscientizacdo e a qualidade percebida a
marca. E perceptivel a mudanca de enfoque dada & marca pelos

consumidores que procuram, além de sua satisfacdo fisica em suas relacoes

com bens e servicos, estabelecer conexdes emocionais a elas,
determinando assim o segundo enfoque conceitual da marca, que
evidencia o seu valor emocional.

O trabalho da empresa na construcdo da marca é aumen
percepcdo de valor que o consumidor tem a seu respeito. A sensibilidade
consumidor sé6 é atingida quando a compra readlizada o satisfaz
racionalmente e, sobretudo emocionalmente. Desta forma, é perceptivel
qgue a marca apresenta valor tangivel e intangivel. No lado intangive
marca frabalha com o lado emocional do consumidor. Estabelece cone
emocionais relacionadas as suas mais instintivas necessidades, enquon’réés

s
o lado tangivel, trabalha com a razdo/necessidade.
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Nd&o obstante a esta realidade, as empresas estdo abrindo seus olhos e
uindo a marca novos posicionamentos institucionais, considerando a
arca com um valor econdmico, como um patrimdénio da empresa.
Gerenciar marcas, serd provavelmente um dos principais desafios da
empresa. Cabe ao Branding, préoximo tema a ser abordado, evidenciar os

ibutos da empresa para o mercado.
2.2 BRANDING

Branding trata-se de um conjunto de ferramentas de marketing e
b comunicacdo voltado a construcdo e gestdo estratégica de marcas,
enquanto design € ferramenta de comunicagcdo e marketing que, através
de fracos, cores e formas, cria identidade visual para empresas, produtos e
servicos, conforme Guimalhdes (2003).

Schimitt (2000, p. 14) explica que: “[...] branding € o termo em inglés
para descrever todas as acdes relacionadas aos projetos de criacdo ou
gestdo das marcas.” Neste caso, quando se fala em um projeto de
branding, entende-se que a marca serd apresentada como um todo, nome,
desenho, comunicacdo e posicionamento. J& Guimalhdes (2003, p. 5) define
o branding como o processo de “[...] selecionar e combinar atributos

tangiveis e intangiveis para diferenciar o produto, servico ou a corporacdo

de uma mesma maneira atrativa, significativa e convincente [...],"” porque ao
adquirir um produto, o consumidor nGo compra apenas um bem ou servico,
mas os valores que estdo contidos na marca. Em vista disso, as marc
passaram a desempenhar papéis variados e complexos, e hou
necessidade da adocdo de um processo de gestdo que favorecesse
reconhecimento e a fidelidade & marca por parte dos clientes, afirma
Guimalhdes (2003, p. 87), esclarecendo que “[...] o branding € uma filosofia
de gestdo de marca, ou seja, uma maneira de agir e pensar sobre u
determinada marca.”
Para Kotler (2008,) Branding precisa dotar produtos e servicos c“ggéf
&

poder de uma marca e estd totalmente relacionado a criar diferencas,
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Inar aos consumidores ‘quem’ é o produto — batizando-o e utilizando
utros elementos de marca que ajudem a identificd-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
e visa otimizar a gestdo das marcas de uma empresa como diferencial
petitivo, estabelecendo desta forma, uma visdo ampla e de longo
prazo.

Consideramos que o grande desafio para uma marca € desenvolver
um conjunto de ideias associadas ao seu simbolo, ndo sendo apenas um
b nome, mas um conjunto de significados que possibilitem atribuir associacoes

com as pessoas, a cultura, os programas e os valores da empresaq,
transformando desta maneira a marca em algo mais interessante e
memordavel, tornando-se numa forma de identificacdo e de expressdo da
identidade do individuo, do consumidor.

Tavares (1998), propde um contexto para a aplicacdo do branding
aplicando 11 elementos. Ao se referir a comunicacdo, devem ser
consideradas todas as estratégias relacionadas d promocdo da empresa
(propaganda, publicidade, promocdes, mala direta, telemarketing, dentre
outras). Quanto ao produto sdo consideradas todas as experiéncias quanto

ao seu uso (apresentacdo, desempenho, conformidade, durabilidade,

qualidade, confiabilidade, reparabilidade, estilo e outros). Ao preco devem
ser levada em consideracdo todas as estratégias em relacdo a politica de
precos (descontos, devolucdoes, financiamentos, entre outros). Em relacdo
apoio, consideram-se as estratégias relacionadas & informagdo (educ
manuais de freinamento de clientes, consultoria). A distribuicGo es
relacionada as estratégias de logistica (localizacdo, servico e competéncial).
O servico prestado estd relacionado a prestacdo dos servicos realizados pela
empresa (instalacdes, qualidade e tempo de reparo, disponibilidade
pecas). Quanto a forca de venda devem ser consideradas as es’rro’régio&
venda da empresa (famanho e cobertura, competéncia, coﬁg§i’®§

Yy

credibilidade, confiabilidade, sensibilidade). A conduta com os empregodés
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__"ESpei’ro as estratégias empregadas com seus colaboradores (respeito,
rio, desenvolvimento). A conduta com as confribuicdes estd relacionada
s acoes de apoio e subsidios (caridade, escolas e universidades, empresas
de arte, dentre outras). A conduta de negdcios diz respeito as estratégias
organizacionais (reputacdo, inovacdo, forca financeira, qualidade da
réncia). Por fim, a conduta social levando em consideracdo as acdes
as e morais (ambiente, cidadania, qualidade de vida, comunidade).

Percebe-se a relevincia do assunto a partir dos posicionamentos dos
autores apresentados, estabelecendo o conceito de imagem da marca
como um processo que refrata o resultado de todas as impressoes
b relacionadas com a marca, atribuindo sensacdes positivas ou negativas,
diretamente estabelecida por meio da postura institucional, de sua
identidade. Designers sdo especialistas na criacdo de elementos que
permitem uma determinada identificacdo e diferenciacdo dos aspectos
visuais da empresa, contribuindo, por meio deles, para a politica e estratégia
de comunicacdo dessa empresa.

Neste caso, acreditamos que o design pode contribuir com a
empresa, por meio dos recursos que o branding utiliza para inovar e melhorar
a relacdo de servicos, ambos podem render uma bela estratégia
empresarial. Encerramos, reforcando que o elemento mais importante é a

percepcdo do consumidor. A sua maneira de ver, ouvir, sentir, cheirar,

inteirar-se ao ambiente, criando a necessidade da empresa se aproximar do

seu publico e posicionar corretamente a sua imagem e linha de produtos.
3. METODOLOGIA APLICADA NO PROJETO

A metodologia utilizada para o desenvolvimento deste estudo é de
Bruno Munari. Segundo o autor, o desenvolvimento de um projeto parte da
definicdo do problema. Fuentes (2005, p 92) reforca a importdncia de

seguir um método para desenvolvimento, quando afirma que “... de t

z o e & .
modo, € conveniente a subdivisdo das etapas do processo, mesmo que e§
LU

apenas mentalmente.”



Artigo

A metodologia proposta por Bruno Munari € composta basicamente
11 etapas que abordom desde a concepcdo e descoberta do

roblema até a parte de desenvolvimento e criagcdo de uma solucdo.

3.1 REPOSICIONANDO A MARCA CRIATIVA CURSOS POR MEIO DA
TODOLOGIA DE MUNARI

Para a criacdo da nova marca e nome da Criativa cursos, definiu-se

construir o planejamento da empresa com auxilio de uma assessoria

empresarial e uma equipe de design. A construcdo da base de dados foi

b realizada com os proprietdrios da empresa e a metodologia usada foi
Munari.

No momento de definicGdo do problema, estava claro que ndo
somente a marca necessitava de atencdo, mas a forma de trabalho, as
dreas de atuacdo e a nomenclatura da empresa também. O nome jd ndo

d representava todas as dreas de atuacdo, além de j& existirem empresas com
O Mesmo nome na mesma regido.

Por meio de assessorias e reunides, sintetizou-se os problemas que a
empresa tinha no momento: falta de foco, muitas dreas de abrangéncia e
marca ineficiente. A empresa foi analisada com base na andlise SWOT,

buscando compreender os pontos fortes, fracos, ameacas, oportunidades e

a forma com que se deveria trabalhar.

Apds a andlise SWOT, elencou-se as acdes que a empresa deveria
adotar para reposicionar-se no mercado: Construir uma nova marca
nomenclatura para substituir “Criativa Cursos”; Adequar as estratégi
marketing e integrar os meios de comunicacdo utilizados; Elaborar pla
mercadolégico para definir posicionamento da empresa, estratégia
competitiva e mercados alvos; Adequar o mix de produtos oferecidos.

O novo posicionamento da empresa ndo dependia apenas

trabalho de branding, mas de uma estruturacdo geral compreender
novas estrategias que melhorassem a visibilidade da empresa: diminuir o

de produtos e focar em uma Unica frente de trabalho. O posicionamento
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presa foi direcionado para o dmbito empresarial, frabalhando com
amento e assessoria empresarial com foco no marketing e vendas. O
stante das dreas deixardo de serem trabalhadas conforme encerrarem os
projetos que j& estdo em andamento. Essa definicdo permitiu que a empresa
tivesse um norte em quais dreas deveria trabalhar e focar.
A coleta de dados que serviu de norte para o projeto de marca foi
izado com os proprietdrios, clientes e prospectos da empresa apds o
reposicionamento, através de questiondrios qualitativos e quantitativos no
que tange clientes e prospectos.

Segundo os questiondrios aplicados com clientes e prospectos, o que
b mais se espera ao investir em assessorias e consultorias € que se tenha
resultado de acordo com o investimento. Espera-se que os profissionais
tragam além de bons fitulos, resultados positivos e de sucessos em trabalhos
j& realizados com outras empresas. A empresa deve ter claro a sua missdo e
os resultados que pretende obter com os trabalhos realizados. A marca deve
transmitir principalmente confianca e modernidade. Os servicos prestados
pela empresa antes do reposicionamento eram conhecidos pelos
entrevistados pela qualidade no conftedudo, material e resulfados, e esse
mesmo aspecto deve ser carregado para essa nova etapa da empresa. Os
pontos elencados como negativos estd no excesso de dreas que trabalha,

em ndo ser referéncia, atraso na solucdo de alguns problemas e falta de

comunicacdo e marketing na divulgacdo dos servicos prestados.

Conforme questiondrio aplicado com os gestores da empresa o
relacionamento franquilo com clientes e parceiros comerciais € um pon
bastante positivo. A satisfacdo dos clientes e o alto nivel de conheci
dos profissionais agrega confianca no trabalho prestado. Existe
necessidade de se fratar metas a longo prazo. O investimento em marketing
deve acompanhar as receitas da empresa de forma continua, investindo em

midias institucionais, ao invés de somente promocionais esporadicamente,

clientes deve ser mantida.
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\» Através dos dados coletados tornou-se possivel tracar os nortes que a
resa deve seguir para conquistar o reposicionamento e solidez no
ercado. Os conceitos da empresa foram definidos através de
brainstorming e mood boards.

Para o desenvolvimento do nome, foi readlizado um brainstorming
nindo os sécios da empresa e a assessoria de Marketing e Design. Nele,
iu a ideia de buscar o nome da empresa na sabedoria dos templos e dos
euses gregos. Definiu-se Promazi como nome a ser utilizado para
representar a mesma.

A experimentacdo ocorreu com esbocos manuais e posteriormente
b digitais para criar os elementos graficos de apoio a nova nomenclatura.
Promazi necessitava de um simbolo que mostrasse a forca que tinha para
fazer as empresas crescerem, os resulfados que aconteceriam com o seu
trabalho.

A definicdo da fipografia da Promazi precisava seguir o estilo mais
classico e os elementos deram norte a criacdo do nome e a simbologia
utilizada. A escolha foi direcionada para fontes com serifa e sem serifa com
tracos marcantes. O estudo das fontes que poderiom ser utilizadas no
logotipo permitiu vdarias combinacdes de tipografias e simbolos em busca de
uma harmonia e melhor representacdo da marca. Apds a geracdo de

alternativas, foi verificado que o simbolo precisava ser dindmico - optou-se

em frabalhar a letra “P” - de Promazi. O Conceito foi gerado com a
demonstracdo de portas abrindo, setas direcionais € o conceito de
crescimento. A verificacdo da Tipografia escolhida deu-se pe
representacdo de unido entre a Promazi e a empresa contratante.
Hoje, o logotipo tornou-se a assinatura institucional,
representacdo grdafica da empresa. Por isso ela estd presente em todos os
materiais da empresa. Como toda assinatura, o logotipo esta seguindo um
padrdo visual que o torna reconhecido. O uso correto do logotipo é u
acdo que pode reforcar a imagem de uma empresa, por isso toda equ

. & Y
recebe um um treinamento e fem acesso ao Manual da Marca para garanti
CURENE)

que a mesma seja sempre aplicada de forma institucional. Teve boa
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acdo e conseguiu ajudar a empresa a alcancar suas metas e objetivos

rto e médio prazo.

3 CONCLUSAO

A0 longo desta pesquisa, observamos que as marcas vém sendo
sideradas como o maior veiculo de venda e de fidelizacdo de um
droduto/servico, jd que elas sdo o primeiro contato do consumidor com o
produto, sendo fundamentais para a escolha e a decisdo de compra.

Devido & evolucdo das atividades comerciais, as marcas passaram,
ao longo dos tempos, a acumular funcdes, superando as necessidades
4 iniciais de apenas vender, mas de conquistar e fidelizar um cliente. O
levantamento tedrico, etapa inicial do estudo realizado, demonstrou sua
importancia e estabeleceu a amplitude do assunto, promovendo a inter-
relacdo, bem como a interdependéncia dos temas abordados.

Concluimos, afirmando que o processo de redesenhar uma marca,
aliado ao design, cria a valorizacdo das marcas ou produto, com acdes
inovadoras, que buscam melhor atender as necessidades dos consumidores,
bem como diferencia produtos em categorias j& consolidadas. Ignorar a
importdncia da comunicacdo visual é fechar portas para a obtencdo de
novos negodcios, podendo gerar, inclusive, uma imagem de “amadorismo”

ou “despreparo” para a empresa. Hd quem considere o investimento em

design (logotipo, website, cartdo de visitas e material grdfico) muito alto
para um prazo relativamente curto, no entanto, bons exemplos comprova
que, tal investimento torna-se decisivo nos lucros, uma vez que O Vi
agrega valor d marca e gera proximidade com os clien

diferenciando.Té@o importante quanto & identidade visual, € uma divulgacdo
estratégica da marca, seguindo as tendéncias do segmento e as

peculiaridades do seu publico.
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Definigao do Definigao do Recolhimento Andlise Criatividade Materiais
Problema Problema de Dados de Dados Tecnologia
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Mood board para conceito da nova marca

Verificagao Modelo Experimentagao

Fonte: Os autores (2018)
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Fonte: Os autores (2018)

Geracdo de ideias para a marca Promazi
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Fonte: Os autores (2018)

Verificacdo do simbolo escolhido
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Fonte: Os autores (2018)
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ta final
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onte: Os autores (2018)
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