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CAPITULO | - REFERENCIAL TEORICO
1. MISSAO, VISAO E VALORES

A missao, a visdo e os valores de uma empresa sado elementos essenciais de
sua identidade. Definindo os conceitos desses trés elementos, Scorsolini-Comin
(2012) explica que uma boa missdo deve deixar claro em qual segmento a
organizagdo se encontra, pois, a missdo serve como um guia para a criagao da
estratégia.

A visao, por sua vez, determina onde a empresa quer chegar, a posicédo que
ela almeja alcangar. Ja os valores de uma empresa tém o papel de guiar o colaborador
em sua rotina de trabalho, conversando com a cultura da organizagdo no intuito de se
criar uma identificagdo empresa-funcionario.

Machado (2009) considera que a elaboragdo da Missdo, da Visdo e dos
Valores de uma empresa so € valida caso tanto a geréncia quantos os colaboradores,
de todos os setores da empresa, estejam determinados o suficiente para aplicar o
conteudo do texto produzido em seu dia a dia.

O comprometimento dos funcionarios quanto a realizagcdo da Missao, quanto
ao alcance da Visdo e a manutencao dos Valores de faz imprescindivel para a
afirmacgao de tais conceitos como influéncias concretas na conduta e tomada de
deciséo dos colaboradores e da Instituigéo.

Delineando cada elemento de um plano de Misséo, Visdo e Valores, o autor
afirma que a Missao deve se referir a atividade fim da organizac¢do, e para quem tal
atividade é direcionada, pois a Missdo funciona como uma declaragdo do objetivo
primario da organizagao e das responsabilidades que a empresa tem em relagdo aos
seus clientes. A Visao, por seu lado, deve se referir a um futuro ideal, retratando os
objetivos da empresa e a posi¢gdo que a organizagao pretende alcancgar.

Os Valores, por fim, devem orientar os colaboradores da instituicdo em uma
gama de principios que os inspirem a tomar decisdes e a se comportar da maneira
desejada e encorajada pela organizagéo, guiando o capital humano da empresa, ou
seja, seus funcionarios, na pratica de seus deveres e cumprimento da Miss&o, no

intuito de ajudar a empresa a alcangar os objetivos firmados na Viséo.

Definitivamente, a visdo, a missdo e os valores partilhados sdo a alma da
empresa, sua moral, o seu espirito, a sua identidade diferenciadora, a sua



poesia. Sao ativos humanistas, ndo tangiveis, porém de vital importancia para
animar e dar coeréncia e moral ao esforgo de alto rendimento das pessoas
na empresa. A falta de valores verdadeiramente dialogados e indutores de
sentido para a agao cria empresas desalmadas, desumanizadas,
fragmentadas e prosaicas, pessoas desanimadas, projetos inanimados, e
equipes desmoralizadas. Esta falta de alma gera empresas as quais para a
grande maioria representa um enorme esforgo para voltar segunda-feira pela
manha. (DOLAN, GARCIA E NAVARRO 2002 APUD TRIGO E COSTA,
2008).

Envolver os colaboradores em uma gama de valores que gere identificagao e
realizag&o profissional, portanto, se configura como uma receita eficaz para se obter
um ambiente de trabalho otimista, determinado, produtivo e, especialmente,
comprometido com os ideais da organizagao.

A importancia de conter na Miss&o, Visdo e nos Valores de uma empresa
questdes que nao se limitam ao desenho pratico e l6gico de uma organizagédo se
encontra no sustento que tais elementos dao a estrutura da empresa. Saraiva e
Carrieri (2008 apud Harten, 2013, p. 16) afirma que existe todo um mundo, inserido
no contexto organizacional, que n&o é racional e nem objetivo, e que também n&o se
limita a visdo de valorizagdo da performatividade que integra as organizagoes.

Macédo (2016, p. 7) ao explicar a importancia de se investir em um
Planejamento Estratégico, afirma que definir a Missdo e a Visao € o ponto de partida
da criagdo de um Planejamento Estratégico, pois tais itens demonstram,
respectivamente, o motivo de a empresa existir e onde a mesma pretende chegar,
ideias que se referem as agdes que a instituigao ira tomar quanto a sua gestéo e seu

objetivo maior, aplicagdes exemplificadas na Figura 1 a seguir.

Figura 1- Mapa Estratégico

g
y Promover o aperfeicoamento e a transparéncia da Gestao Piblica, a prevencao e o
& combate a corrupcao, com participacao social, por meio da avaliacao e controle das

C politicas publicas e da qualidade do gasto

MISSAO

@2 Ser reconhecida pelo cidadao como indutora de uma Administragao Piblica

100% integra, participativa, transparente, eficiente e eficaz
VISAO

MAPA ESTRATEGICO

H Transparéncia, Etica, Imparcialidade, Exceléncia, Idoneidade
e Foco do cidadao

VALORES

Fonte: Governo Federal, (2016).



Definir a Misséao, a Visédo e os Valores de uma organizagao, entdo, contribui
para a interpretacdo de sua esséncia, de seus objetivos e da mensagem que a
empresa deseja passar, o que, de fato, conversa com a imagem que a empresa ira

transmitir em sua identidade visual.

1.1. CULTURA EMPRESARIAL

O dicionario Aurélio (2004) define cultura como um conjunto de caracteristicas
humanas que ndo nascem com o individuo, mas se perpetuam pelas geragdes através
da comunicacdo e interacdo proprias da vida em sociedade. O autor ainda
complementa o conceito com a observagao de que a cultura, entdo, se associa a uma
capacidade de simbolizacdo proveniente do cotidiano coletivo, sendo considerada,
assim, a base das interag¢des entre os individuos.

Existem diversos tipos e manifestagdes de cultura, sendo uma delas a cultura
empresarial, que configura a personalidade de uma organizagdo e € parte
fundamental de como uma empresa se comunica com seus stakeholders, ou seja, a
cultura empresarial determina a relagdo da organizagdo com todas as partes
interessadas em seu modelo de negdcio.

Fleury e Sampaio (2002 apud Almeida 2017) apontam em sua pesquisa 0s
diferentes pontos de vista quanto aos estudos relacionados a cultura empresarial,
afirmando que as distintas visdes apresentadas na pesquisa ndo devem ser
consideradas como excludentes ou opostas, e sim complementares, formando um
mosaico de diferentes conceitos, abordagens e interpretagdes, sintetizado na figura 2

abaixo.
Figura 2- Cultura Organizacional

LINHA DE VISAO DE
CONCEITO DE CULTURA =

ATUACAO ORGANIZACAO
Mecanismos regulatorio- Organismos adaptativos que
adaptativos que permitem que CULTURA existem por meio de trocas
os individuos se articulem na CORPORATIVA com o ambiente
organizagao
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A cultura organizacional, portanto, possui diversos conceitos e linhas de
atuagao, sendo um componente determinante na forma com que a empresa interage
com seus ambientes externo e interno, além de influenciar a interacdo entre os

préprios colaboradores da organizagao.

Compreender a cultura organizacional € um convite a visitar o intimo da
organizag&o, no qual se realiza a construgdo da subjetividade, da simbologia
e da significagéo, e se estabelece parametros de valores e comportamentos
a serem seguidos, baseados em pressupostos desenvolvidos ao longo do
tempo. Esta compreensao da cultura passa pelo reconhecimento da interagcao
entre as pessoas, entre as pessoas e a organizagao, entre a organizagao e
seu mundo. (HATCH 1997, APUD CANDIDO E JUNQUEIRA, 2006, P. 10).

Tal carater subjetivo da cultura empresarial mostra como o conceito € amplo e
engloba diversas areas e elementos da organizagdo. Compreender a cultura de uma
empresa € entender a forma com a qual ela se relaciona e interage com o que e quem

esta a sua volta.

A cultura € um conjunto composto por valores, espirito inovador, filosofia
organizacional e padrdes de relacionamento com agentes ambientais. Deste
ponto de vista, podemos encontrar o conceito de cultura presente em cada
um dos componentes do capital intelectual. (HOLGADA E CANIZARES. 2006
P. 13, TRADUCAO NOSSA).

Pires e Macédo (2006) vem refor¢car esta nogcdo de cultura empresarial,
definindo-a como um conceito essencial a construgao das estruturas organizacionais.
[...] Um agrupamento de particularidades que a diferenciam em relagdo a qualquer
outra.

A Cultura Empresarial, portanto, se revela parte importante da esséncia de uma
empresa, ainda que sua manutencgao e diretrizes convirjam no setor de Recursos
Humanos que, segundo Freitas (1991, p. 79), possui a fungao estratégica de definir,
promover, consolidar e até mudar o que é considerado como cultura dentro de uma
organizagao.

Quanto a influéncia pratica da cultura empresarial, Crozatti (1998, p. 12)

salienta que, a influéncia exercida pela cultura empresarial no comportamento dos
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colaboradores, entende-se que a cultura de uma empresa tem papel fundamental na
analise de alternativas por parte de seus funcionarios, ou seja, a cultura empresarial
influencia a tomada de decisdo, permitindo até mesmo analisar e compreender as
decisbes de um determinado grupo de pessoas que possui uma cultura em comum.

Em relagdo a importancia do design nas culturas empresariais e a forma com
que as empresas enxergam os profissionais do ramo, Loglisci (2009 apud Best, 2012,
p. 12) menciona que muitas culturas empresariais n&do entendem como investir em
processos de design pode ser vantajoso para a organizagao.

O autor informa, ainda, que diversos designers ndo sabem como comunicar o
valor de sua atividade, levando ao ciclo em que os clientes ndo compreendem a
importancia do design e ndo sabem como investir na atividade, enquanto os criativos

tém dificuldade em vender seu trabalho.

1.2.DESIGN GRAFICO

Para Miller (1988) o Design é a atividade de criagdo, uma sequéncia de
meétodos, preenchidos pelo pensamento, que levam a criagdo de algo que esta sendo
projetado. O pensar envolve também contemplar, falar, escrever, desenhar, modelar
e construir, atividades que auxiliam na comunicagdo de uma imagem.

Ainda de acordo com o autor, o design n&o € o produto em si, ou o resultado
final do projeto. O produto que foi criado, seja uma casa, um automodvel, uma mesa
ou um computador, por exemplo, ndo é design. O design € o processo utilizado para
criar.

Ja o design grafico se configura como uma area dentro do conceito maior de
Design, que abrange um contexto extremamente atual no sentido de participar, como
bem elucidado por Magalhaes (2020), de todas as vertentes da comunicagao, estando
apto a comunicar uma mensagem que, construida por meio de um processo criativo,
visa despertar certas emocgdes em seu receptor.

A historia da aplicagao profissional do design grafico, de acordo com Piscarreta
(2013, p. 13), se inicia no século XX, no qual a atividade passou a desempenhar um
papel importante na cultura de modo geral. A autora ainda exemplifica a abrangéncia
da area, que envolve sistemas integrados de tecnologia, informagado e ambientes
urbanos, além de trabalhar com objetos em trés dimensdes e com o uso de elementos

graficos na comunicagéo.
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O design grafico, entéo, carrega em si a fungéo de transmitir uma mensagem,
aspecto comum ao conceito geral de Design, trazendo em sua particularidade, porém,
a aplicacao de elementos visuais que irdo auxiliar na comunicag¢ao do produto criativo

para com o cliente.

A praxis do design grafico e sua metamorfose ao longo da histéria agregou
ao redor de si uma série de objetos, praticas e informagdes que permitiram
sua definicdo como um campo de conhecimento especifico. E uma atividade
que envolve o social, a técnica e também significagbes. Consiste em um
processo de articulagdo de signos visuais que tem como objetivo produzir
uma mensagem — levando em conta seus aspectos informativos, estéticos e
persuasivos fazendo uso de uma série de procedimentos e ferramentas.
(DOBLIN, 1980 APUD GRUSZYNSKI, CLAUDIA 2008).

O design grafico € uma area que teve um crescimento devido a era digital, e o
conhecimento nesse ramo se faz necessario para os processos de criagcao de artes
impressas, publicidade e comunicagéo visual. Zarupova et al. (2020) entendem que
as comunicagdes visuais sdo determinadas pela necessidade de se estudar a
totalidade dos problemas, especialmente aqueles ligados a interagdo do sistema

pessoa-ambiente destinado a transmissao de informagao visual.

1.3.IDENTIDADE VISUAL

A identidade visual de uma marca tem o objetivo de comunicar, de forma
artistica e visual, a identidade da empresa. Para Teixeira et al. (2012 p. 4) a identidade
visual é o conjunto de elementos graficos que irdo formalizar a personalidade visual
de uma ideia, produto, nome ou servigo.

A ldentidade visual, portanto, busca aliar diferentes sensagdes, formatos e
cores em um conceito unificado que transmita a mensagem que a marca quer passar,
no intuito de fazer o publico memorizar de determinada forma a sua identidade.

Um elemento necessario da identidade visual séo as cores, mas para saber
como as cores sdo aplicadas, € preciso entender a definicdo de cor. Podemos
determinar que as cores sdo como uma sensibilidade visual. Portanto, a cor ira gerar

alguma percepgao no publico alvo.
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Explicar o que representamos com a cor e por que representamos € um
problema muito mais complexo do que aparenta. De fato, a cor esta
amplamente relacionada com os nossos sentimentos (aspectos
psicologicos), ao mesmo tempo em que sofre influéncia da cultura tornando-
se simbolo, além dos aspectos puramente fisiologicos. (FARINA, PERES,
BASTOS, 2006 APUD NASCIMENTO E HANG, 2016).

Para entender o significado que cada cor proporciona para atrair pessoas no

intuito de captar a marca. Farina, Perez e Bastos (2011) compreendem que o ser

humano ¢é influenciado pelas cores, tanto no carater psicoldgico quanto fisiolégico,

pois elas criam alegria, tristeza, exaltagéo, calor ou frio. Elas podem gerar reflexos

sensoriais de grande importancia porque cada cor tem uma vibragdo determinada

ligada aos nossos sentidos que atua como um provocador ou um incémodo.

Figura 3- Influéncia das cores nas marcas
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Fonte: Revista Exame, 2017.

As cores, entdo, sdo capazes de comunicar certas emocgdes e ideias, criando

diferentes percepc¢des. Tal caracteristica da aplicagao das cores em produtos de arte

conversa bem com o objetivo da identidade visual, que é justamente criar, na

percepgao do cliente, uma imagem favoravel da empresa.

A identidade visual é parte da politica de comunicagcdo corporativa
responsavel por criar uma percepg¢ao positiva da empresa e aumentar sua
conscientizagdo. Além disso, ela é parte importante da estratégia, articula,
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por meio da linguagem visual, a arquitetura da marca organizacional. (HE E
BALMER 2007 APUD NERY E PELISSARI, 2012, P. 65).

Uma identidade visual eficaz demanda uma certa conexao com o cliente e com
a personalidade da empresa. Estudar e definir a parte tedrica e determinar os
conceitos de fonte, cor e estilo da parte pratica do projeto, bem como entender as
diferentes formas de aplicabilidade e comunicagédo que a imagem a ser desenvolvida
ira oferecer, sdo questdes fundamentais do processo de criacdo de uma identidade
visual.

Silva et al. (2012, p.5) consideram que a criagdao de uma identidade visual ndo
se limita a escolher determinados elementos graficos, envolvendo, também, a
elaboracdo de um sistema visual que permita explorar cores, texturas e estruturas

diferentes em formas diversas de comunicacao.

1.4. MARCA

O conceito de marca ultrapassa o senso comum de que marca € apenas o
nome de uma determinada empresa ou produto. A marca se manifesta por um nome,
mas também por uma arte grafica, por um slogan, por uma cor, por uma imagem que
se posiciona tanto no mercado quanto na mente do cliente.

Descrevendo a ideia de marca, Tavares afirma que seu conceito é:

E um nome, termo, signo, simbolo ou design, distinto ou combinado com a
fungdo de identificar a promessa de beneficios, associada a bens ou servigos,
que aumentam o valor de um produto além de seu propésito funcional, tendo
uma vantagem diferencial sustentavel. (TAVARES 1998 APUD GUIDI, 2005,
P. 2).

As marcas, portanto, tém a capacidade de conferir valor e melhorar a
percepcao do cliente quanto aos produtos que ele consome ou avalia consumir,
elevando a imagem do produto para uma ideia mais ampla, mais comunicativa e mais
interpessoal do que a sua funcionalidade ou qualidade o atribui.

Comunicar essa ideia, entdo, demanda um estudo preciso sobre o que a
empresa €, como ela se vé e como ela pretende ser vista e lembrada. Schetz (2012,

p. 17) considera que a riqueza e a clareza determinam a forga de uma marca, e sua
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identidade deve representar o significado que sua detentora deseja que a marca
transmita para os seus consumidores.

Brito (2010) entende que ha uma participagao do cliente no desenvolvimento
de uma marca, pois conceitos como lealdade, imagem e notoriedade sdo inerentes a
importancia do consumidor em uma empresa e, portanto, a construgado de sua marca
envolve o cliente em seu processo.

A percepcéao de que a relagao entre a marca e o cliente € estreita a ponto de o
consumidor ter um papel no desenvolvimento da marca demonstra o quao relevante
é identificar, entender e se comunicar com o cliente, no intuito de se estabelecer uma
relagao solida e duradoura com 0 mesmo.

Ao delinear o conceito de brand equity, Moura e Araujo (2014, p. 13) atribuem
uma visdo interessante sobre a relacdo marca-consumidor, explicando que a
concretizacdo desse relacionamento acontece quando o consumidor passa a
enxergar a marca de forma favoravel, interpretando a imagem da marca de forma
positiva e entendendo que aquela marca possui um significado especial.

As marcas sao capazes de se comunicar com o0s clientes, transmitindo
conceitos, ideias e sentimentos. Filho (2018) afirma que a marca, entdo, passa a ter
um valor para os seus clientes, permitindo ao consumidor desenvolver um
relacionamento de identificagcdo com a marca a ponto de assumir o seu discurso e até
traduzi-lo em seu estilo de vida, o que pode inspirar o cliente ndo s6 a consumir

apenas aquela marca especifica, como também a indica-la a amigos e familiares.

A marca, categorizada como um ativo de relacionamento com o cliente,
proporciona vantagem competitiva, quando bem gerenciada, e serve como
instrumento para a empresa se diferenciar dos concorrentes ou conquistar e
fidelizar o cliente. Dessa forma, a marca possibilita a criagdo de valor para as
empresas por meio do aumento de vendas, influenciando,
consequentemente, o valor de mercado da empresa. (TEH, KAYO, KIMURA,
2008).

Desenvolver uma marca, € construir um relacionamento com o receptor, é
transmitir certas emogdes no intuito de criar uma identificagdo com ele e transforma-
lo em um cliente, e posteriormente fideliza-lo. Uma marca bem elaborada, entéo, se
torna uma excelente vantagem competitiva para a empresa.

Brasil (2017) afirma que uma marca € vista como um ativo por muitas

empresas, sendo até, para algumas delas, o ativo mais valioso.
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Esse fenbmeno pode ocorrer quando os consumidores associam um simbolo a uma
identidade, a uma ideia e a um certo conjunto de qualidades que se comunicam com
eles de forma eficiente.

Considerar o registro de uma marca, dessa forma, configura uma etapa
importante na comunicagéo da identidade de uma empresa, garantindo uma prote¢ao
legal ao seu uso pelo proprietario da marca garantindo assim, os interesses da
empresa.

O Sebrae (2021) considera que a marca funciona como um elo entre cliente e
empresa, e ter o registro da mesma, ainda que nao seja obrigatorio, agrega valor e
confere ao empresario a exclusividade de uso de sua marca no ramo de seu negocio.

A relevancia do registro de uma marca, portanto se encontra na relagao estreita
que existe entre o sucesso artistico de uma logo e o amparo legal que a mesma deve
ter, ja que complicagdes no ramo do Direito podem, inclusive, levar o proprietario de
uma marca nao registrada a ter de mudar a sua logo, perdendo justamente a

identidade empresarial que ela deveria comunicar.

1.5.BRIEFING

Ferramenta bastante comum em agéncias de publicidade, o Briefing € uma
forma de se conhecer e entender as demandas e os objetivos que um cliente tem em
relagdo a um projeto de propaganda ou identidade visual que ele pretende
encomendar.

De acordo com Boeira (2010, p. 39), a melhor forma de se obter do cliente as
informagdes fundamentais a elaboragdo do projeto e sua expectativa quanto a ele € a
aplicacdo de um modelo de briefing, ja que tal ferramenta possibilita a compreenséo,
por parte do designer, da necessidade do cliente e da esséncia do projeto.

Filho (2018) complementa afirmando que o briefing compde parte importante
do processo de criagédo de todo projeto de comunicagao, seja uma campanha avulsa
para um determinado cliente ou até mesmo uma nova configuragdo de identidade
visual. O autor ainda comenta que o briefing deve conter todas as informacgdes
referentes ao cliente, seu produto ou servigo, para que o projeto possa ser elaborado
mediante os dados obtidos.

Em um contexto profissional, o briefing auxilia como um documento em
companhia de informagbdes para consulta no come¢o de uma agao, pois, como

elucidado por Martins (2010 apud Ferreira, 2011), o processo de analise das
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informagdes obtidas pela aplicagdo do briefing € o primeiro passo do processo de
criacdo de uma campanha publicitaria.

Essa analise sera o ponto de partida para que todo o processo de criagao tenha
um comego, meio e fim, de forma a permitir que os criativos consigam identificar qual

a demanda do cliente, para a qual o projeto ira apresentar uma solugao.

Sao tragados os objetivos do projeto, histérico do cliente, sobre o projeto em
si e sobre as estratégias de design: O sucesso do projeto depende [...] [do
briefing] e de um uso eficaz das solugdes visuais como ferramentas para a
comunicagao durante o projeto. (MOZOTA, 2011 APUD OLIVEIRA 2020).

Quanto a dimensao do briefing, Phillips (2017) declara que este deve ser o mais
completo e util possivel, de forma a orientar o desenvolvimento do projeto. Quanto ao
uso, o autor explica sua serventia como: “contrato formal entre as partes; roteiro de
projeto; auxilio para elaborar o cronograma; parte do planejamento estratégico da
empresa contratante” (PHILLIPS, 2017 p. 18).

O Briefing, portanto, é parte fundamental do processo criativo de uma agéncia
de Publicidade, fornecendo as informagdes para o inicio de um projeto. Ferreira (2011,
p.751) explica que os dados obtidos na aplicagcdo do briefing permitem que o
profissional de criagdo se conecte com o publico-alvo de seu cliente, compreendendo
guais sao os problemas e as oportunidades no intuito de se desenvolver e comunicar
uma pecga que converse bem com seu publico-alvo.

Cardoso (2003 apud Antoninho, 2019) afirmam que o briefing criativo tem o
papel de refletir os objetivos que a empresa tem com a comunicagdo da pecga
publicitaria a ser desenvolvida, bem como a marca a ser anunciada e seu publico-
alvo.

Outro aspecto importante é o carater educacional que o briefing pode ter, pois
comunica as necessidades de design de forma que os contratantes possam entendé-
las e evita queixas comuns com relagao a prazos, verba e equivocos comunicacionais
(PHILLIPS, 2017: 20).

A interpretacdo de um briefing ja aplicado e o exercicio da criatividade s&o
componentes do complexo processo de elaboragdo de um material de propaganda.
Linhares (2019) afirma que a criatividade é um elemento fundamental para se atender

as exigéncias do marketing e da publicidade no mercado contemporaneo, ja que os
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profissionais da criacdo necessitam de métodos efetivos no intuito de produzir
materiais de alta qualidade para seus clientes.

Como o briefing € o documento que permite que a equipe de criagao dé inicio
ao processo de elaboracdo de uma identidade visual, entender de forma mais
profunda a relagcdo da marca, seus produtos e sua comunicagdo com o consumidor
se faz uma atividade de extrema importancia para que o exercicio da criatividade
possui objetivos claros a serem atingidos.

Habberstad (2000 apud Antoninho, 2019) detalham o tipo de informagéo que
um briefing deve alcangar, citando fatores como o padrédo de compra do consumidor
e a forma com a qual ele consome a comunicagdo da marca, além de considerar,
também, questbes como os objetivos, a visao e a cultura empresarial da organizagéo

para a qual o projeto sera desenvolvido.

1.6.REDES SOCIAIS

As redes sociais, fendbmenos do mundo contemporaneo, se caracterizam
como um objeto de estudo interessante para estudantes de Administragdo. Entender
o conceito de tais plataformas, entdo, revela-se um conhecimento essencial para o

administrador que pretende compreender as dinamicas do mercado.

Redes Sociais sdo estruturas dindmicas e complexas formadas por pessoas
com valores e/ou objetivos em comum, interligadas de forma horizontal e
predominantemente descentralizada. As redes sociais tém sido utilizadas por
psicoélogos, socidlogos, antropdlogos, cientistas da informagédo e
pesquisadores da area da administracdo para explicar uma série de
fendmenos caracterizados por troca intensiva de informagao e conhecimento
entre as pessoas. (SOUZA E QUANDT, 2008 p. 2).

As redes sociais, segundo Maia (2014), formam um espaco onde a interagéo
entre pessoas colabora para a construcao de uma rede de colaboracdo, mudancga,
aprendizado e troca de informagdes acerca de conceitos e interesses que seus
usuarios compartilham.

Zenha (2018) classifica Redes Sociais como espacgos digitais que funcionam
por meio de uma interface virtual, reunindo diversos perfis humanos que possuam
afinidades e que compartiihem ideias, interesses e formas de se expressar

semelhantes.
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Reino (2010 p. 9) complementa essa ideia afirmando que o conceito de redes
sociais pode ser explicado comparando-se uma rede de pescadores composta de
multiplos nds interconectados, onde os nds comparadores sido as pessoas no
relacionamento.

Ainda que a ideia de redes sociais como plataforma imprescindivel para
empresas e organizagdes esteja bem difundida, € necessario ressaltar a importancia
de ndo s6 usar as redes sociais como objetos de relacionamento com o cliente, mas
também de buscar entender e interpretar os dados de engajamento gerados, para
que, assim, as organizagdes possam utilizar tais informagdes no auxilio a tomada de

decisao.

As redes sociais sdo consideradas um novo canal de comunicagdo, que as
empresas podem e devem rentabilizar, uma vez que possuem um grande
numero de utilizadores, o que facilita a propagacdo da informagdo. E um
canal direto, interativo e eficaz. As empresas devem compreender o que leva
os consumidores a partilharem, e a transferirem conhecimento para outros,
sobre novos produtos e servicos. Por isso, o recurso a este meio de
comunicagao, requer uma estratégia com objetivos definidos e com constante
monitorizagao dos resultados das agbes. (PEREIRA, 2014 P.4).

Ainda que a ideia de redes sociais como plataforma imprescindivel para
empresas e organizagdes esteja bem difundida, € necessario ressaltar a importancia
de ndo s6 usar as redes sociais como objetos de relacionamento com o cliente, mas
também de buscar entender e interpretar os dados de engajamento gerados, para
que, assim, as organizagdes possam utilizar tais informagdes no auxilio a tomada de

decisao.

1.7.PROPRIEDADE INTELECTUAL NOS NEGOCIOS

A cultura inovadora é fundamental para o avango da modernizagédo de uma
sociedade, que de acordo com Souza e Murakawa (2016), inovar se baseia na busca
constante pelo conhecimento e sua aplicacédo em produtos e servigos que venham a
trazer beneficios para a sociedade.

Kipper, Grunevald e Neu (2011) citam que o caminho de desenvolvimento de
uma ideia, desde suas etapas mais fundamentais até as mais avangadas, culmina na
criacdo de um produto de propriedade intelectual, seja uma marca, uma parente ou

até um software, por exemplo.
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Segundo Pinheiro (2013) os direitos da propriedade intelectual relacionados a
invencdes e marcas sao chamados de direitos de propriedade industrial, e tém o

objetivo de impedir que terceiros utilizem uma marca registrada sem autorizagao.

Nesse sentido, a propriedade intelectual confere ao autor, inventor e/ou titular
do conhecimento protegido o poder sobre as criagbes. O poder concedido
permite aos mesmos executarem procedimentos com intuito de resguardar
os seus direitos, como: proibir terceiros, sem o seu consentimento, de
produzir, utilizar, vender ou importar a sua invengao, modelo de utilidade ou
desenho industrial; impedir que terceiros reproduzam ou imitem a sua marca,;
tomar medidas contra aqueles que estejam fabricando, importando,
exportando, vendendo, expondo, oferecendo a venda ou mantendo em
estoque produto que apresente falsa indicagdo geografica; entre outros.
(ARAUJO ET AL. 2010 P. 2)

Para exercer dominio legal sobre a marca, porém, o empreendedor, de acordo
com Christmann (2006), deve registrar a mesma no INPI| — Instituto Nacional de
Propriedade Industrial, que ira conceder, apds realizadas algumas etapas de
verificagcdo, o registro de uso exclusivo da marca, na classe a que ela pertence, ao
proprietario da empresa.

O registro de marcas é amparado pela Lei n® 9.279/96 LPI (Brasil, 1996) que
regula direitos e obrigagdes relativos a propriedade industrial e determina que a marca
de um produto, ou de um servi¢o, € o elemento utilizado para distingui-lo de outro
idéntico, semelhante ou afim de origem diversa. Portanto, comete crime contra patente
de invengdo ou de modelo de utilidade quem fabrica produto que seja objeto de
patente de invencido ou de modelo de utilidade sem autorizacao do titular".

Assim sendo, a marca representa a identidade de uma empresa ou produto.
Uma entidade juridica ndo pode ser dona de uma marca sendo utilizada sem a
concessao de um registro, ou seja, sem possuir direito a exclusividade do uso.

Somente o registro garante que seja propriedade de sua empresa.

1.8.INOVAGAO NOS PROCESSOS EM PEQUENOS NEGOCIOS

A sociedade e o mercado estao a todo momento mudando constantemente, e
para as corporacdes garantirem seu espaco € indispensavel que compreendam esse
processo para assim entender os preferenciais dos seus clientes e adaptar-se a nova

realidade.
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Bittar, Serio e Vasconcellos (2018) afirmam que a inovagdo é um elemento
essencial ao desenvolvimento de uma empresa e a conquista de novos clientes,
sendo, entdo, parte fundamental da interpretacdo dos processos de um negaocio e,

consequentemente, influéncia direta para o sucesso de um negocio.

E o mercado dinamico e competitivo que impulsiona as empresas a investir
em inovagdo. Uma inovacdo bem sucedida pode representar melhor
posicionamento no mercado [..] € até mesmo a sobrevivéncia de uma
empresa. As PME inovam principalmente para aumentar a eficiéncia e
produtividade, por conta das oportunidades de mercado e para reagir a
concorréncia. A busca por maior lucratividade e a exigéncia dos clientes

também est&o entre os fatores que motivam a inovagéo. (PITA 2007 P. 1).

A alta concorréncia do mercado competitivo, portanto, exige que os donos de
pequenas empresas se adequem as demandas dos consumidores e as
oportunidades, e ameacas, que o0 ambiente externo podera apresentar, fazendo da
inovagao um investimento que pode garantir maiores fatias de mercado e, até mesmo,
a sobrevivéncia de uma empresa.

O Sebrae (2021) analisa que a mentalidade inovadora, quando desenvolvida
em pequenas empresas, confere ao empreendedor a capacidade de buscar solugoes
criativas para os desafios e problemas que seu negocio eventualmente ira enfrentar.

A inovagédo, assim sendo, se configura como um conceito necessario para
todas as organizagdes, desde grandes corporagbes até as pequenas empresas, ja
que, em meio a competicdo e a busca por diferenciais competitivos, € a criatividade
que ira determinar quais empresas irao se destacar perante os consumidores e quais

correrao o risco de falhar em sua estratégia de posicionamento.
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AVALIACAO DA IDENTIDADE VISUAL E MARCA: UMA INOVACAO
REALIZADA NO PROCESSO DE UMA PEQUENA EMPRESA DO NORTE
FLUMINENSE

Quéren Ferreira Souza*& Vinicius Benvindo de Almeida Souza?

RESUMO

O objetivo geral deste trabalho ¢
desenvolver um modelo de briefing que
possa gerar uma inovacao no processo de
avalia¢do da identidade visual e marca das
pequenas empresas € se possivel indicar o
passo a passo para realizar o registro no
INPI. Para tanto, um modelo de briefing foi
desenvolvido, a  partir de uma
fundamentagdo teodrica que foi aplicada em
uma pequena empresa do  Norte
Fluminense. As informagdes obtidas
mediante tal ferramenta guiaram o processo

de desenvolvimento criativo de uma nova
logo para a referida empresa. A aceitacao
dessa nova marca foi mensurada por meio
do desempenho da mesma na rede social
Instagram, e a disponibilidade de uso do
nome da empresa foi averiguada por meio
de uma pesquisa no site do INPI. Concluiu-
se que elaborar uma logo através dos dados
proporcionados por um briefing pode, de
fato, contribuir para a adequacdo da
identidade visual de uma empresa a imagem
que ela deseja comunicar.

Palavras-chave: Identidade visual; Logo; Marca; Briefing.

ABSTRACT

The main objective of this paper is
to develop a briefing model that can
generate an innovation in the process of
evaluating the visual identity and branding
of small companies and, if possible,
indicate the step-by-step process for
registering it in the INPI website.
Therefore, a briefing model was developed,
based on a theoretical foundation, and
applied in a small company in the North of
Rio de Janeiro. The information obtained
through this tool guided the -creative

development process of a new logo for that
company. The acceptance of this new brand
was measured through its performance on
Instagram, and the availability of using the
company's name was verified through a
research on the INPI website. The
conclusion is that creating a logo using the
data provided by a briefing can, in fact,
contribute to adapt a company's visual
identity to the image that their owners want
to convey.
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1. INTRODUCAO

Em um ambiente de mercado competitivo e dindmico, as organiza¢des precisam buscar
formas de se diferenciar da concorréncia, posicionando sua marca de forma a conversar com o
cliente e criar um vinculo com ele. De acordo com Sarquis et al. (2017) posicionar uma marca
no mercado ¢, entdo, idealizar a marca na mente do publico-alvo, no intuito de se destacar dos
seus concorrentes.

A criacdo da identidade visual de uma empresa ¢ um processo artistico que deve utilizar
formas, fontes e cores para comunicar a personalidade da organizagdo e as emocgdes que a
mesma deseja transmitir, o que, segundo Daher e De Oliveira (2016) auxilia no processo de
posicionamento de uma marca e determina a forma com que ela se apresenta ao mercado.

Perez (2020) considera que o consumidor moderno enxerga o seu relacionamento com
as marcas de forma muito mais estreita que antigamente, assumindo uma atitude mais pessoal
no seu comportamento de compra. Dessa forma, adequar a identidade visual a personalidade
que a organizagao pretende comunicar ¢ essencial para que as empresas comuniquem uma ideia
ou um sentimento que crie um vinculo com o consumidor.

O desenvolvimento de uma marca, portanto, esta relacionado a diferenciar uma empresa
das demais, estabelecendo uma relacdo original e exclusiva com o cliente. Buscar formas de se
destacar por meio da identidade visual, entdo, ¢ importante para as pequenas empresas que, de
acordo com Filho (2018), procuram encontrar seu espago no mercado, aumentando a
concorréncia e exigindo que as empresas utilizem a criatividade para gerar um diferencial
competitivo.

E importante, também, que as empresas estejam atentas ao registro de marca, que deve
ser feito no site do INPI - Instituto Nacional de Propriedade Industrial, que segundo Brasil
(2020), procura estabelecer uma nova dindmica na busca pelo aumento de registros,
demonstrando a relevancia do tema para a inovagdo nos processos das empresas.

Diante desse cenario, € comum que uma empresa entre em contato com uma agéncia de
publicidade para que sua identidade visual seja desenvolvida a partir de um briefing de
posicionamento, um documento, a ser respondido pela propria organizacdo, que ird incluir as
preferéncias e objetivos da mesma em relagdo ao projeto, servindo como um guia para a equipe
de criagao.

A presente pesquisa, portanto, ird analisar como o desenvolvimento de uma identidade
visual a partir de um briefing de posicionamento pode aumentar o engajamento de uma empresa
na sua rede social. A proposta do trabalho ¢ desenvolver um modelo original de briefing,
constituido por perguntas baseadas nos textos cientificos que foram estudados e citados no
Referencial Teorico. Faz-se também necessaria a investigacdo no INPI sobre como a empresa
estudada podera pleitear o registro da marca.

A pesquisa serd aplicada em uma pequena empresa do ramo de alimentagao, localizada
no Norte Fluminense. O briefing, respondido por uma das socias da empresa, serviu como guia
para a elaboragdo de uma nova identidade visual para a empresa, e a aceitagdo do publico em
relagdo a nova marca foi mensurada a partir do seu desempenho na rede social Instagram.
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PROBLEMATICA:

Como desenvolver um modelo de avaliagdao/criacdo da marca e identidade visual que
possa gerar uma inovagdo no processo das pequenas empresas e indicacdo para o registro da
marca?

1.1. OBJETIVO:

1.1.1. Objetivo Geral

Desenvolver um modelo de briefing que possa gerar uma inovacdo no processo de
avalia¢do da identidade visual e marca das pequenas empresas e se possivel indicar a marca
para o registro no INPI. Para compor os resultados deste estudo serd realizado um estudo de
caso em uma pequena empresa situada na regido Norte Fluminense.

1.1.2. Objetivos Especificos

L. Desenvolver um modelo para briefing de criacdo de identidade visual e marca;
IL. Validar o modelo proposto em uma pequena empresa situada na regido Norte
Fluminense;

II.  Criar a marca a partir da aplicacdo do modelo;
IV.  Avaliar a aceitagdo da nova identidade visual utilizando a ferramenta Instagram;
V. Investigar no INPI os passos necessarios para indicar o registro da marca para a

empresa pesquisada.

2. METODOLOGIA
2.1. METODO E CLASSIFICACAO DE PESQUISA

O método de abordagem para a pesquisa sera o experimental, visto que o objetivo € criar
uma identidade visual propria para determinada empresa com o propdsito de responder a
problematica levantada mediante a analise dos resultados obtidos pelo experimento. Para Gil
(2019), “a pesquisa experimental consiste em determinar um objeto de estudo, selecionar as
variaveis que seriam capazes de influencid-lo, definir as formas de controle e de observacgao
dos efeitos que a variavel produz no objeto.”

A pesquisa também se classifica como bibliografica, uma vez que serdo consultados
livros e artigos sobre ferramentas de design e tendéncias no estudo e criagdo de identidades
visuais. Segundo Lima e Mioto (2007, p. 1) “trabalhar com a pesquisa bibliografica significa
realizar um movimento incansavel [...] de leitura, de questionamentos e de interlocugdo critica
com o material bibliografico.”
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Classifica-se, ainda, como exploratoria, pois serdo verificados os métodos que
determinadas empresas utilizam para comunicar sua imagem mediante a afirmacdo de suas
identidades visuais. De acordo com Garces (2010, p. 8), a pesquisa Exploratoria “trata-se de
abordagem adotada para familiarizar-se com o fendmeno, obter uma nova percep¢do a seu
respeito.”

A pesquisa, também, se classifica como Estudo de Caso, em virtude da anélise que sera
feita acerca dos resultados obtidos pela empresa apds a mudanga de sua identidade visual.
Ventura (2007, p. 4) afirma que a técnica de Estudo de Caso se destaca por “sua caracteristica
de estudar uma unidade, bem delimitada e contextualizada, com a preocupacao de ndo analisar
apenas o caso em si, como algo a parte, mas o que ele representa dentro do todo e a partir dai.”

A aplicagdo da pesquisa consistiu no desenvolvimento de uma logo nova para uma
pequena empresa do Norte Fluminense. Para que a proposta de identidade visual estivesse de
acordo com a imagem que a empresa desejava transmitir, um modelo original de briefing
contendo 13 perguntas foi elaborado e aplicado na organiza¢do em questao.

No intuito de demonstrar o passo a passo desse processo, a metodologia da aplicagdo da
pesquisa foi, entdo, dividida em 4 etapas, abrangendo desde a fundamentagdo tedrica para
elabora¢do do modelo original de briefing até a elaboragdo do método de avaliagdo acerca da
aceitagdo da nova identidade visual.

Figura 4- Etapas da aplicagéo

Etapa 4:
Etapa 3:

Etapa 2: ) Elaboracéao do Etapa 5:
Etapa 1: Desenvolvimento Desenvolvimento método de analise o x
Verificagdo do

Etapa 1 - Pesquisa Teorica: Realizagdo de uma pesquisa para definir os critérios e formar
os dois quadros referentes a elaboracdo do modelo original de briefing: um quadro conceitual
para a elaborac¢do do modelo e outro de refinamento, contendo as perguntas definidas para fazer
parte dele.

Os temas abordados no Referencial Teodrico, bem como algumas das citacdes que os
compdem, foram delimitados no Quadro 1, de forma a guiar a elabora¢ao do modelo original
de briefing:



TEMA

MISSAO, VISAO E
VALORES

CULTURA
EMPRESARIAL

DESIGN GRAFICO

IDENTIDADE
VISUAL

IDENTIDADE
VISUAL

MARCA

MARCA

BRIEFING

REDES SOCIAIS
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Quadro 1- modelo da pesquisa

CONCEITO AUTOR(ES)

Definir a Missdo e a Visao € o ponto de partida da
criagdo de um Planejamento Estratégico, pois tais
itens demonstram, respectivamente, o motivo de a

empresa existir € onde a mesma pretende chegar, ECEEO (G0

contribuindo para a interpretacao de sua esséncia, g

de seus objetivos e da mensagem que a empresa

deseja passar.

Compreender a cultura organizacional ¢ um Hatch (1997,
convite a visitar o intimo da organizagao, Apud Candido e
entendendo a sua esséncia, os seus valores e o seu  Junqueira, 2006,
significado. P. 10)

O Design Grafico auxilia na constru¢do de uma
mensagem que, por meio de um processo criativo, Magalhaes (2020)
visa despertar certas emogdes em seu receptor.

A Identidade visual busca aliar diferentes

sensagdes, formatos e cores, criando uma Para Teixeira et al.
mensagem no intuito de fazer o publico (2012 p. 4)
memorizar e reconhecer a identidade da marca.

O ser humano ¢ influenciado pelas cores e seus

efeitos, pois elas podem transmitir sentimentos Farina, Perez e
como alegria, tristeza, exaltagdo, calor, frio, dentre =~ Bastos (2011)
outros

, ) . : : Tavares (1998
E um simbolo com a fungdo de identificar a apud Guidi, 2005,
promessa de beneficios que aumentem o valor de p.2)

um produto além de seu proposito funcional.

A marca passa a ter um valor para os seus clientes,

permitindo ao consumidor desenvolver um

relacionamento de identificagdo com a marca a Filho (2018) p. 18
ponto de assumir o seu discurso e até traduzi-lo

em seu estilo de vida, assumindo o posto de

embaixador da marca.

A andlise das informacdes obtidas pela aplicacao Martins (2910
do briefing permite que os criativos identifiquem apud Ferreira,
as demandas e expectativas do cliente 2011)
As redes sociais sdo consideradas um canal de .

. Pereira (2014 p.
comunicagdo, que as empresas podem e devem 4)

rentabilizar.
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As perguntas que foram definidas para fazer parte do modelo original de briefing foram
baseadas nos temas e conceitos apresentados no Quadro 1 e dispostas, em consondncia com o0s
critérios e dimensdes aos quais se relacionam, no Quadro 2.

Quadro 2- modelo original de briefing

Dimensao Critérios Modelo de Briefing

Qual ¢ a missdo da empresa?

Planejamento MISSAO, VISAO .
Qual ¢ a visdo da empresa?

Estrategico E VALORES Quais sdo os valores da empresa?
CULTURA Qual a cultura empresarial que a
Personalidade EMPRESARIAL organizagdo comunica para com seus

colaboradores?

Empresarial
MARCA Como a empresa define sua personalidade?
Conceito Estético DESIGN Como foi o processo de elaboracao da
GRAFICO identidade visual atual da empresa?

IDENTIDADE 0O que a empresa quer que o cliente pense quando
estiver vendo sua nova marca pela primeira vez?
Que imagem a empresa quer passar?

Influéncia das Cores UDIONPRIDENDIZE ()uais sensacdes o cliente quer que sua marca
VISUAL transmita?

Satisfagdo do cliente MARCA Quais sdo as qualidades que o seu negdcio
oferece ao seu consumidor?

Posicionamento de
Mercado VISUAL

Quais sdo as suas expectativas quanto ao processo
de mudanga de Identidade visual?
Defina um prazo para a entrega final do projeto.

Marketine Digital REDES SOCIAIS Quais objetivos a empresa espera alcangar
S com a nova proposta de identidade visual?

As perguntas do briefing sdo do tipo aberta, sendo a questdo “Quais sensagdes o cliente
quer que sua marca transmita?”, da dimensao Influéncia das Cores, a inica excecdo, pois, com
o objetivo de auxiliar a cliente a responder essa pergunta, foram dispostas dezenas de palavras
como “Amor”, “Carisma”, “Exclusividade”, dentre outras, para que a respondente pudesse
selecionar, sem limite de quantidade, os conceitos que mais lhe agradavam.

Planejamento

Marketing BRIEFING

O objetivo de tal pergunta era entender quais palavras se encaixavam na ideia de marca
que a empreendedora queria comunicar, para que fosse possivel aplicar, na nova identidade
visual da empresa, cores que transmitisse tais ideias e gerassem, no receptor, as emocdes
desejadas.

Etapa 2 - Desenvolvimento e aplicacdo do Briefing: Envio do briefing para uma das
responsaveis pela Cantina Mix, empresa do ramo alimenticio localizada na cidade de Campos
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dos Goytacazes, RJ. O briefing foi aplicado no dia 06/05/2021 por meio de um questionario
semiestruturado em formato de entrevista, desenvolvido na plataforma Google Forms e enviado
para uma das sécias responsaveis pela empresa.

Etapa 3 - Desenvolvimento da nova identidade visual: Processo criativo de criagdo de
uma nova logo para a pizzaria e lanchonete Cantina Mix, utilizando as informacdes obtidas pela
aplicagdo do modelo original de briefing.

As respostas da responsavel pela empresa guiaram todo o processo de desenvolvimento
da nova marca, no intuito de se criar uma identidade visual que combinasse com a personalidade
da empresa. O desenvolvimento criativo da logo foi realizado por meio do programa de design
grafico Corel Draw.

Etapa 4 - Elaboracdo do método de andlise acerca da aceitacdo da nova identidade
visual: Defini¢do de uma métrica de analise para mensurar a aceitagdo da nova identidade visual
por parte do publico da empresa. A plataforma escolhida para que tal mensuragdo fosse feita
foi a pagina da empresa Cantina Mix na rede social Instagram.

A seguinte metodologia de andlise, entdo, foi elaborada: a nova logo seria anunciada
pelos stories da conta da empresa no Instagram, e uma caixa de perguntas, convidando os
seguidores da pagina a classificar a logo como “Aprovada” ou “Desaprovada”, seria aberta por
24 horas.

Para que a andlise da aceitagdo fosse mais minuciosa, foram determinados 4 selos, entre
“Fracasso” e “Sucesso”, no intuito de gerar uma forma mais conclusiva de interpretar o

resultado obtido pela votagdo no Instagram. A relagdo entre selos e porcentagens de votos estéd
exemplificada no quadro a seguir.

Quadro 3- relagdo entre selos e porcentagem de votos

ACEITACAO DA NOVA LOGO

Selo %
Fracasso 0% a 30%
Desaprovada 31% até 50%
Aprovada 51% até 59%

Sucesso 60 % até 100%

Dessa forma, foi possivel estabelecer um método de classificacdo para a andlise da
percepcao do publico quanto a logo desenvolvida, gerando uma linha de interpretacdo mais
direta e definitiva para os dados obtidos a partir da enquete realizada nos stories da empresa no
Instagram.
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Etapa 5- Verificagdo do INPI. Faz parte também da metodologia deste estudo uma
investigacdo no INPI e a identificagdo do passo a passo necessario para indicar o registro da
marca para a empresa pesquisada.

A solicitacdo de registro da marca tem de ser feita pela internet ou por um formulério
impresso, localizado no site do INPI. Todo o processo de registro comegou com uma busca
prévia, no intuito de detectar marcas possivelmente iguais ou semelhantes ja registradas, com a
finalidade de se prevenir de provaveis conflitos com a marca a ser requerida. Desse modo, foi
possivel saber se o empreendedor podera solicitar um pedido para o registro.

3. RESULTADOS E DISCUSSOES

3.1. Caracteristica da empresa

A empresa Cantina Mix se configura como uma microempresa do ramo de alimentagao,
contando com 5 colaboradores e uma média de 90 clientes por semana. A pizzaria se localiza
na Rua Visconde de Itaborai, 139 - Parque Jodo Seixas, Campos dos Goytacazes, RJ, Brasil. A
sua data de fundacao ocorreu na data 27 de outubro de 2019.

Os objetivos especificos delimitados para o inicio do trabalho foram devidamente
respondidos durante a realizacdo da pesquisa. O objetivo especifico I, que se refere a criagao
de um modelo de briefing, foi atendido mediante a elaboracio de um modelo original de
briefing, baseado nos tdpicos abordados no Referencial Teorico, e exposto no quadro 2 da
Metodologia.

Algumas citagdes do Referencial Tedrico contribuiram para a criagdo das perguntas do
modelo, como em “Qual ¢ a missdo da empresa?”’, primeira pergunta do briefing, cuja
elaboracao se baseou na citagdo de Macédo (2016), na qual o autor afirma que a missao de uma
empresa ¢ o motivo de a mesma existir ¢ influencia nas agdes tomadas por seus dirigentes e
colaboradores.

A segunda pergunta do briefing ¢ “Qual ¢ a cultura da empresa?”, e sua importancia se
revela na ideia, discutida por Pires e Macédo (2006), de que a cultura de uma empresa ¢ um
agrupamento de particularidades que a diferencia de suas concorrentes.

Para atender ao objetivo especifico I, relacionado a validagao do modelo, o briefing foi
enviado, no dia 06/05/2021, para um dos socios da empresa Cantina Mix, e as respostas obtidas
pela aplicagdo do modelo guiaram o processo de criagdo da nova marca.

A aplicacdo de um modelo de briefing se faz essencial para o desenvolvimento de uma
proposta de identidade visual pois, como elucidado por Boeira (2010), o briefing ¢ a melhor
forma de se obter as informagdes fundamentais de um projeto e as expectativas, e necessidades,
do cliente em relagdo ao processo de criagao.

O ato de inovar na elaboragdo de um modelo original de briefing conversa com a
afirmacao de Bittar, Serio e Vasconcellos (2018) de que a inovagdo € um elemento essencial no
que se refere a conquista de novos clientes, sendo, entdo, uma influéncia direta para o sucesso
de um negocio

O objetivo especifico III trata da criagdo da nova logo, processo que envolveu a
interpretagdo das respostas da cliente as perguntas do briefing e sua aplicagdo no
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desenvolvimento de uma nova marca. O Design Gréfico, segundo Magalhaes (2020), ajuda a
comunicar uma mensagem que vise despertar determinadas emogdes em seu receptor e,
portanto, a logo foi composta por cores e fontes que transmitam os conceitos que a respondente
havia considerado como parte da identidade da empresa.

As cores, de acordo com Farina, Pérez e Bastos (2011) influenciam o ser humano,
podendo comunicar sentimentos como a alegria, por exemplo, e, portanto, o uso das cores foi
parte fundamental do desenvolvimento da nova logo.

Dessa forma, o objetivo de se criar uma nova logo para a empresa Cantina Mix reside
na ideia de que, como explicado por Filho (2018), uma marca pode criar um vinculo com seus
consumidores, desenvolvendo um relacionamento de identificagdo e assumindo um lugar de
valor na mente de seus clientes.

O objetivo especifico IV aborda a aceitagdo do publico quanto a logo desenvolvida,
questdo averiguada por meio de um storie, publicado na conta da empresa na rede social
Instagram no dia X, que convidou os seguidores da Cantina Mix a votar na permanéncia da
marca antiga ou na utilizagdo da nova. Com um resultado de 69% a favor da nova logo, a
aceitagdo do publico foi considerada um sucesso.

O objetivo especifico V faz mengdo ao processo de registro de uma marca, que deve ser
feito no site do INPI. A importancia de se fazer o registro, de acordo com Aratjo et al. (2010),
estd no fato de que o registro concede, ao proprietario da marca, o poder legal sobre sua criagao.
Para atender tal objetivo, um passo a passo de como realizar a pesquisa em relacdo a
disponibilidade do nome de uma empresa foi detalhado nos Resultados do trabalho.

Para que a apresentacdo dos resultados da pesquisa fosse clara e didatica, a mesma foi
organizada de forma a conversar com a ordem cronolédgica das etapas descritas na Metodologia,
partindo da Etapa 2, referente as informagdes obtidas pela aplicagdo do modelo original de
briefing na empresa Cantina Mix. As perguntas que mais influenciaram a elaborag¢do da nova
identidade visual foram selecionadas para compor a analise dos Resultados da pesquisa.

A empresa Cantina Mix, que aceitou fazer parte da aplicacdo da pesquisa, ¢ uma
lanchonete e pizzaria localizada na cidade de Campos dos Goytacazes, no Norte Fluminense, e
sua logo atual ¢ de formato circular e predominantemente preta, contando com detalhes em
branco, verde e vermelho.

Figura 5- Logo atual da empresa

LANCHONETE E PIZZARIA
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Para melhor adequar a identidade visual da organizagao a personalidade empresarial que
a cliente transmitiu através da aplicacdo do briefing, uma nova logo foi elaborada para o
proposito dessa pesquisa, atribuindo aspectos das respostas da cliente no desenvolvimento da
nova marca.

A primeira pergunta do briefing indaga qual ¢ a missdo da empresa, e foi respondida
pela cliente da seguinte forma: “Fornecer pizzas saborosas em um ambiente relaxante que
promova uma experiéncia de conforto, diversdo e deleite para os nossos clientes.” Para
comunicar a missao da empresa pela nova logo, portanto, trés fatias de pizza foram desenhadas
e incluidas sob 0 nome “Cantina.”

A terceira pergunta se refere a personalidade da empresa, essencial para o projeto pois,
segundo Teixeira et al. (2012), a identidade visual ¢ o conjunto de elementos graficos que irdo
formalizar a personalidade visual de uma empresa. A resposta obtida foi: “Uma personalidade
descontraida, relacionamento de amizade com o cliente, usando o bom-humor para comunicar
promogoes.” Para transmitir a ideia de descontragdo na nova logo, o termo “Mix” foi escrito
com a cartunesca fonte Debussy e as letras foram dispostas de forma nao linear.

A oitava pergunta indaga qual ¢ a imagem que a empresa quer passar. A empresaria
respondeu o seguinte: “A imagem de que nosso atendimento e nossos produtos criam uma
percepgao de valor original, uma pizzaria tematica com um olhar mais divertido.” As cores
laranja e amarelo, que de acordo com o quadro da revista Exame (2017) estdo relacionadas as
ideias de alegria e otimismo, entdo, foram priorizadas no processo de criacao da logo.

A importancia de tal pergunta est4 no fato de que encontrar formas de adequar a logo a
visdo que a cliente possui de sua propria marca € essencial para que um projeto seja bem
sucedido, pois, como considera Schetz (2012), a identidade visual de uma empresa deve
representar o significado que sua detentora deseja que a marca transmita para os seus
consumidores.

A décima pergunta do briefing ¢ “Quais sensacdes o cliente quer que sua marca
transmita?”, e para auxiliar na resposta dessa questdo foram disponibilizadas mais de trinta
palavras para que a respondente pudesse selecionar os conceitos que mais lhe agradavam. A
cliente marcou as palavras dispostas no quadro a seguir:

Quadro 4- palavras selecionadas pela cliente

Quais sensacoes o cliente quer que sua marca transmita?

Conforto Beleza
Amor Criatividade
Conquista Positividade
Inovagao Organizagao
Empolgacao Agilidade

Acéo Variedade
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Empatia Sofisticagao
Irreveréncia Simpatia
Superagao Confianga
Praticidade Carisma
Bom humor Diversidade

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

Destacam-se, entdo, as palavras “Positividade”, “Empolgacdo”, “Sofisticacdo” e
“Criatividade”. Novamente, a resposta da cliente influenciou a escolha das cores da nova logo,
pois esses conceitos podem ser comunicados, respectivamente, pelas cores amarelo, laranja,
cinza e roxo. Dessa forma, essas quatro cores foram escolhidas como parte fundamental da
esséncia do projeto.

O quadro da revista Exame (2017) classifica o roxo como uma cor que transmite a ideia
de criatividade, desejada pela empresaria, e considera, também, que a cor cinza esta relacionada
a conceitos como calma e neutralidade. No desenvolvimento da Logo, porém, o cinza foi
interpretado como um representante da ideia de sofisticagao.

A importancia de se fazer uma escolha certeira das cores a serem implementadas na logo
¢ reforcada pela afirmacdo de Farina, Perez e Bastos (2011), que compreendem que o ser
humano ¢ influenciado pelas cores e que as mesmas podem comunicar sentimentos como calor
e frio, ou até mesmo alegria e exaltacdo, palavras proximas as selecionadas pela cliente do
projeto.

Dessa forma, o modelo de briefing elaborado para a aplicagdo da pesquisa possibilitou
que as respostas da cliente acima mencionadas guiassem todo o processo criativo do
desenvolvimento da nova logo, que comunica a imagem que a sécia pretendia transmitir,
representando, assim, a identidade da empresa.

Figura 6- Logo desenvolvida a partir do briefing aplicado

CANTINA
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No intuito de averiguar a aprovagdo da logo desenvolvida, a empresa publicou um storie
em sua pagina na rede social Instagram, convidando seus seguidores a opinar sobre a mudanga
de identidade visual da marca. O storie foi publicado no dia 02/06/2021 e ficou disponivel por
24 horas, obtendo uma votagdo satisfatoria de 69% a favor da logo criada. 208 pessoas
participaram da votacdo, sendo que 143 aprovaram a logo desenvolvida e 65 afirmaram que
preferiam a logo padrao da empresa.

Figura 7- Dados Obtidos no Instagram da empresa

S
[Estamos passando por um processol il 4G =
de reformulacdo da nossa marca e

recebemos essa proposta de mudanca

W X
=
—
AMEI! PRE RO D
ESS UAL! GANTINA
69x 31 w

-

CANTINA

Compartilhar resultados

Assim sendo, percebe-se que a marca foi aprovada pelos seguidores da pagina em uma
votacdo de 69% a favor da nova logo, demonstrando que as cores escolhidas para a criagdo da
marca foram eficientes em comunicar a identidade que a cliente pretendia transmitir, sendo,
inclusive, utilizadas nas posteriores publicacdes da conta como parte de sua reformulada
identidade visual.

Para averiguar a disponibilidade do registro da marca, duas pesquisas do tipo, radical e
exata, foram realizadas no site do INPI, seguindo o passo a passo descrito a seguir.
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Figura 8- Procedimentos para iniciar o registro da marca

Saber em qual das 45 classes de
marca do INPI ela se insere

Buscar se a marca a ser
registrada esta disponivel

O sistema de classificagdo no site do INPI ¢ dividido entre produtos, listados nas classes
1 a 34, e servigos, listados nas classes 35 a 45.

O usudrio deve, ap0ds acessar o site do INPI, selecionar a op¢do BuscaWeb.

Figura 9- Registro INPI Passo 1

= Instituto Nacional da Propriedade Industrial Buscar no Site Q
Acesso Rapido
Agoesde BuscaWeb Custos Sistemas de Estatisticas islacdode
Pagame:to Peticionamento InLgnesseGeral
da Covid-19
D|spon|b|l|dade Recursose Remstada INPI
noe-INPI Nulidades no Brasil
Industnal

Na proxima tela, o usudrio pode escolher entre se cadastrar ou realizar a pesquisa de
forma andnima.
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Figura 10- Registro INPI Passo 2

pePI - Pesquisa em Propriedade Industrial

Login:
Senha:

Continuar »

Naio possui login? Cadastre-se aqui.

Esqueceu Usudrio/Senha? Clique aqui.

Para realizar a Pesquisa anonimamente aperte apenas o
botdo Continuar....

Feito isso, a op¢ao Marca devera ser selecionada.

Figura 11- Registro INP| Passo 3

Marca g Patente

Desenho Industrial Indicacao Geografica

Programa de — ™ Topografia de
Computador Circuito Integrado

Tecnologia

Transferéncia de ;.'3 Informacso Tecnolégica

O usudrio deve, por fim, clicar na op¢do Marca que aparecerd na barra superior da tela,
€ assim tera acesso a tela que permite a realizagdo de pesquisas de dois tipos: Exata e Radical.
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Figura 12- Registro INP| Passo 4

» Consultar por: Base Marcas | Pesquisa Basica || Titular | Cod. Figura | Finalizar Sesséo

Forneca abaixo as chaves de pesquisa desejadas.
Utilize a Pesquisa Avancgada para criar consultas especificas .
Evite o uso de frases ou palavras genéricas.

Tipo de Pesquisa: ® Exata O Radical

Marca:\: \

Classificagdo de Nice - NCL::] « Classificagdo de Nice »

N° de Processos por Pagina :

[ pesquisar » ] [ limpar ]

Christmann (2006) afirma que, para exercer domino legal sobre a marca, o
empreendedor deve registra-la no site do INPI, que poderd lhe conceder, apds efetuadas as
etapas relacionadas de verificagdo, o registro de uso exclusivo da marca.

Para averiguar a disponibilidade do registro da marca, duas pesquisas do tipo, radical e
exata, foram realizadas no site do INPI, revelando ndo haver, na categoria de restaurantes, que
possui a Classificacdo de Nice 43, nenhuma outra empresa que utilize a marca Cantina Mix,
demonstrando que a empresa do Norte Fluminense tem a possibilidade de se submeter ao exame
técnico que decidird a respeito da registrabilidade do nome e possivelmente garantir a
exclusividade.

Garantir o poder legal sobre o uso de uma marca ¢ um passo fundamental para uma
empresa pois, segundo Kipper, Grunevald e Neu (2011), toda a trajetéria de uma ideia, desde
os primeiros passos do projeto até as etapas mais avangadas, culminam na criagdo de um
produto de propriedade intelectual e, portanto, o empreendedor deve ter a visdo de que uma
marca legalizada se torna um ativo importante para a empresa.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Ao questionar qual a melhor forma de desenvolver um modelo de avaliagdo, criagao da
marca ¢ identidade visual de uma empresa, esse trabalho buscou desenvolver um modelo de
briefing que pudesse gerar uma inovagao no processo de avalia¢ao da identidade visual e marca,
indicando-a, também, para o registro no INPI. Para compor os resultados deste estudo foi
realizado um estudo de caso em uma pequena empresa situada na regido Norte Fluminense.

Ao questionar se um briefing de posicionamento pode contribuir para a adequagdo da
identidade visual e da marca de uma empresa, esta pesquisa prop0s a elaboracdo de um modelo
original de briefing, a ser aplicado em uma pequena empresa do Norte Fluminense, e posterior
desenvolvimento de uma nova logo a partir das respostas obtidas pela aplica¢do do briefing.

O Referencial Tedrico, composto por topicos, citagdes e temas relevantes a realizacao
do trabalho, serviu como base para a elaboragao das perguntas do modelo original de briefing,
que variam entre “Como a empresa define sua personalidade?”, “Que imagem a empresa quer
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passar?” e “Quais sensagdes o cliente quer que sua marca transmita?”’, dentre outras. As
respostas da cliente influenciaram as cores escolhidas para a criacdo da nova logo e as fontes
utilizadas.

A aceitacdo da nova logo foi averiguada por meio de um método de avaliacdo acerca da
aprovacao da marca: a empresa publicou um storie na sua pagina na Instagram convidando seus
seguidores a classificar a nova logo como aprovada ou desaprovada, e para interpretar tal
resultado de forma mais conclusiva, foi estabelecido uma relagdo entre selos e porcentagens,
na qual de 0% a 30% de votos positivos a logo seria considerada um “Fracasso”, de 31% até
50% seria "Desaprovada”, de 51% até 59% seria “Aprovada” e, caso a logo recebesse entre 60%
e 100% de votos positivos, seria considerada um "Sucesso".

O storie foi publicado no dia 02/06/2021 e perdurou por 24 horas, recebendo 208
votantes que se dividiram entre 143 votos a favor da nova marca e 65 votos a favor da logo
antiga. Dessa forma, a logo desenvolvida para a aplicacdo deste trabalho obteve 69% de
aprovagao, caracterizando-se como um "Sucesso".

Conclui-se que a aplicagdo de um briefing de posicionamento pode contribuir para a
adequagdo da marca de uma empresa a sua personalidade, estabelecendo uma relagdo entre a
imagem que uma empresa quer passar e sua identidade visual. Tal conexdo pode ser feita por
meio de uma escolha acertada de formatos, fontes e cores, que possuem a capacidade de
comunicar diferentes sentimentos ¢ emogoes.

A limitag@o dessa pesquisa se encontra no fato de que a mesma foi aplicada em apenas
uma empresa e, portanto, sugere-se que que o modelo de briefing desenvolvido por meio desse
trabalho seja aplicado em outras empresas, do mesmo ramo da Cantina Mix, para que os
resultados possam ser interpretados em uma anélise comparativa.

E recomendével, ainda, a realizagdo, por parte do titular da empresa, do registro da
marca no INPI, para que, assim, 0 mesmo seja o proprietario da marca por meio da concessao
de um registro, que ird lhe garantir a protecdo legal para fins comerciais com o direito a
exclusividade de uso da logo desenvolvida.
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APENDICE A: MODELO DE BRIEFING

1. Nome da empresa:

2. Qual ¢ a missao da empresa?

3. Qual ¢ a visdo da empresa?

4. Quais sdo os valores da empresa?

5. Qual a cultura empresarial que a organizagdo comunica para com seus colaboradores?
6. Como a empresa define sua personalidade?

7. Como foi o processo de elaboracdo da identidade visual atual da empresa?

8. O que a empresa quer que o cliente pense quando estiver vendo sua nova marca pela
primeira vez?

9. Que imagem a empresa quer passar?
10. Quais sensagdes o cliente quer que sua marca transmita?
11. Quais sdo as qualidades que o seu negocio oferece ao seu consumidor?

12. Quais sdo as suas expectativas quanto ao processo de mudanga de Identidade
visual?

13. Defina um prazo para a entrega final do projeto.

14. Quais objetivos a empresa espera alcangar com a nova proposta de identidade visual?
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