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RESUMO

ROVIGATTI, Dayane. Do manual de identidade visual para o brand book: a
importancia do Design Grafico para o Branding. 2012. 94 f. Trabalho de Concluséo
de Curso (Disciplina de Trabalho de Diplomagéao) — Curso Superior de Tecnologia
em Design Grafico, Universidade Tecnoldgica Federal do Parand. Curitiba, 2012.

Este trabalho apresenta uma abordagem tedérico-conceitual da atribuicdo ao design,
em especial o design grafico, sobre sua funcdo estratégica na expressdo de
comunicacao proposta pelo branding, e também para posiciona-lo dentro da gestéo
estratégica da marca. Discute a transicdo do Manual de Identidade Visual para o
Brand Book, a fim de entendé-lo como um organismo vivo, com personalidade,
linguagem e atributos proprios, além do seu carater puramente técnico. Além disso,
pretende compreender como o design grafico pode ser utilizado na gestédo
estratégica das marcas nas identidades corporativas. Traz como resultado
experimentar, através dos conceitos pesquisados, a construcdo de um modelo de
Brand Book para a marca FIAT, a partir da releitura de seu Manual de ldentidade
Visual.

Palavras-chave: Design Gréfico. Branding. Marca. Manual de ldentidade Visual.
Brand Book. Gestéo estratégica da marca.



ABSTRACT

ROVIGATTI, Dayane. The visual identity manual for the brand book: the importance
of Graphic Design for Branding. 2012. 94 f. Completion of course work (Discipline
Working graduation) — Degree of Technology in Graphic Design, Federal University
of Technology — Parana. Curitiba, 2012.

This paper presents a theoretical and conceptual design of the award, especially the
graphic design on its strategic role in the expression proposed by branding
communications, and also to position it within the strategic brand management.
Discusses the transition from the Visual Identity Manual for Brand Book, in order to
understand it as a living organism, personality, language and its own attributes,
beyond its purely technical. It also aims to understand how graphic design can be
used in strategic management of corporate brand identities. Brings experience as a
result, through the concepts studied, the construction of a model of Brand Book for
the FIAT brand, from rereading your Visual Identity Manual.

Keywords: Graphic Design. Branding. Brand. Visual Identity Manual. Brand Book.
Strategic brand management.
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1 INTRODUCAO

Desde que seu conceito foi plenamente entendido, a marca de uma empresa
passou a ter status de “funcdo estratégica” e agregar altos valores como bem de
mercado (PETRELLI, 2008). Nesse sentido, a marca pode obter uma posicao tao
(ou mais) relevante em comparacao ao tipo de produto ou servico que a empresa
quer oferecer ao mercado. E esse mercado, que tem se mostrado complexo e
competitivo, passou a exigir padrées cada vez mais elevados em seus niveis de
aceitacdo quanto aos atributos que uma marca pode oferecer e pela forma como
esta é reconhecida pelos seus consumidores. Dessa maneira, Petrelli (2008)
entende que o branding — que pode ser entendido como um conjunto de atividades
gue visa otimizar a gestdo de marcas de uma organizacdo como diferencial
competitivo — ird construir e decidir a imagem e o posicionamento proposto para a
marca. Dentro dessa estratégia, cabera ao design passar de forma atraente, clara e
tangivel a mensagem proposta pela marca ao seu publico-alvo. Isto visa significar
que o valor de uma marca pode ser potencializado pela implementacdo de um
processo que atribua ao design grafico uma forte atuacdo estratégica além do
aspecto operacional, uma vez que este pode ser capaz, a partir de um foco
estabelecido, de desenvolver ferramentas inteligentes e criativas para alcancar 0s
propdsitos esperados. Atribuir ao design — em especial ao design grafico — sua
funcdo estratégica na otimizacdo da expressdo da comunicacdo proposta pelo
branding, eleva seu status de mero “executor’, como considera Kapferer (2003),
para dentro de um refinado posicionamento na gestdo estratégica da marca. Com
base nesta visdo, também é fundamental discutir a releitura do Manual de Identidade
Visual para o Brand Book como ferramenta estratégica criativa, bem como, sua
relevancia na conceituacéo da marca de uma empresa, de forma a entendé-lo como
um organismo vivo, com personalidade, linguagem e atributos préprios, que vao

além do carater puramente técnico e metodolégico.
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2 JUSTIFICATIVA

Este trabalho justifica-se, inicialmente, pela necessidade de aprofundamento
de pesquisa e discusséo sobre o Design Grafico, em especial sobre o tema da sua
contribuicdo na Gestdo Estratégica de Marcas, por se tratar de uma é&rea de
conhecimento recente. Percebe-se que, conforme tratado por Kapferer (2003), o
design ainda é visto apenas como um segmento de atuacdo predominantemente
operacional e de pouca expressdo no processo decisorio das empresas quanto ao
seu envolvimento na gestao de marcas “fortes”.

A concepgdo de uma “marca forte” deve ser constituida por meio da
compreensao da percepcdo do consumidor ao seu respeito e deve ser a base para o
desenvolvimento de sua identidade corporativa alinhada a estratégia das empresas.
Para desenhar uma marca, designers precisam tomar varias decisées em relacédo ao
uso de nomes, cores, simbolos etc., para possibilitar uma percepcdo de forma
consistente com as inten¢des da marca. De acordo com Kotler (2002), o design de
marca pode ser considerado como etapa fundamental para transformar a descricédo
dos objetivos e metas do marketing de uma marca em algo tangivel, ou seja, naquilo
em que os consumidores possam fazer relacionamentos e apreensdes.

Segundo Petrelli (2008), a percepcdo da marca sob a O6tica de valores
intangiveis por parte do consumidor tem sido melhor compreendida pelos gestores,
de modo a permitir que novos parametros comparativos sejam estabelecidos para
modificar estruturas administrativas consolidadas. A gestdo da marca, reconhecida
como branding, surge com o propoésito de estabelecer a melhor relacédo entre todos
os stakeholders® envolvidos neste relacionamento, promovendo desta forma a
melhor equacdo dos principios filoséficos da organizacdo aos valores de seus
consumidores. Isto determina um processo complexo, amplo e multidisciplinar que
considera as necessidades e expectativas dos consumidores, além da filosofia, das

caracteristicas das empresas e dos anseios do mercado.

! Stakeholders em uma organizacao &, por definicdo, qualquer grupo ou individuo que pode afetar ou
ser afetado pela realizacdo dos objetivos dessa empresa. Inclui aqueles individuos, grupos e outras
organizacfes que tém interesse nas a¢fes de uma empresa e que tém habilidade para influencia-la
(KOTLER, 2002).
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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, dentro de competéncias que
estabelecem o melhor conjunto de subsidios e por uma melhor visdo critica e
reflexiva, pautando-se na especializacdo de suas equipes para compreender o todo.
Diante deste cenario, ao design pode-se conferir 0 status de elemento estratégico,
nao se resumindo apenas aos fatores estéticos e meramente formais (PETRELLI,
2008).

Dentre os varios fatores que podem promover o design — de agente
operacional a estratégico —, € possivel destacar: utiliza-lo como ferramenta
gerencial; definir claramente os objetivos do processo de design; fazer com que ele
faca parte do nivel estratégico de tomada de decisdes das empresas (alta direcéo);
introduzir os conceitos e métodos de design passo a passo dentro da filosofia e
cultura de trabalho da organizacédo; utilizar o design para concentrar os esforcos
para objetivos Unicos e comuns a toda empresa; determinar os objetivos a serem
alcancados desde o inicio do processo de design; identificar as grandes ideias sem
se esquecer que, muitas vezes, elas residem nos pequenos detalhes; desenvolver o
processo de design como um dialogo entre diversas areas do conhecimento que
devem agir integradas (engenharia, producdo, vendas, marketing etc.); fazer com
gue o processo de design ajude a empresa a construir a imagem que ela deseja ter,
criando uma identidade reconhecida pelo mercado e pelos clientes (PETRELLI,
2008).

Assim, entende-se que a funcao do design ndo esta limitada apenas as artes
graficas de uma identidade visual para que as empresas criem um valor meramente
estético e possam se diferenciar entre seus concorrentes. Cabe ao design uma
funcdo criadora de cultura, além de técnica, com niveis de absor¢do tanto entre os
clientes de uma empresa quanto para a sociedade em geral. Verifica-se, portanto,
que o design, ao integrar-se com o branding, desenvolve trabalhos que agregam
diversas habilidades, com o principal propésito de gerar propostas inovadoras para a
identidade da marca, e formalizados em um manual. Essa convergéncia de
habilidades gera um alto valor agregado para a marca, que envolvem atributos,
sentimentos e percepgdes que 0s consumidores reconhecem num processo
emocional, e que pauta suas decisfes através da motivacdo ou identificacdo da

organizagéo atraves de sua marca (SILVA; VIEIRA, 2010).
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3 OBJETIVOS

Este estudo objetiva atribuir ao design, em especial o design gréfico, uma
funcdo estratégica na otimizacdo da expressdo da comunicacdo proposta pelo
branding, de modo a posiciona-lo dentro da gestao estratégica da marca.

Para isso, a partir da releitura de um manual de identidade visual para o
Brand Book, entendé-lo como um organismo vivo, com personalidade, linguagem e

atributos préprios, além do seu carater técnico.

3.1 OBJETIVO GERAL

Compreender como o design grafico pode ser utilizado na gestéo estratégica
das marcas dentro da identidade corporativa e, a partir deste entendimento, utilizar
0s principais conceitos e definicdes relacionados com o objetivo de aplicid-los em

uma proposta concreta de um modelo de brand book.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Dao suporte a realizagdo do objetivo geral deste estudo os seguintes
objetivos especificos:

e Estabelecer os conceitos relacionados ao design grafico e ao branding a
partir de levantamento bibliogréfico.

e Analisar os conteudos de alguns modelos de Brand Books, que incluem
manuais para a marca, comparando-os com 0s conceitos e definicoes
pesquisados.

e Experimentar, através dos conceitos e definicbes pesquisados, a releitura de

um manual de identidade visual de marca para um modelo de Brand Book.



14

4 FUNDAMENTACAO TEORICA

4.1 MARCA

4.1.1 Origem e Evolucéo das Marcas

Inserida no contexto histérico, a marca sob a 6tica de sintese grafica
colabora para a compreensdo de evolucdo da espécie humana, passando de
simples elemento de significacdo para associacdes de produto que remetem a
diferenciacdo mercadoldgica. Segundo Petrelli (2008), concebida com o propdésito de
diferenciar, marcar, assegurar a identidade, a marca ¢é fator presente na historia do
homem desde seus primordios e vem evoluindo em seu teor e forma para adequar-
se as mudancas da sociedade.

Segundo Pinho (1995), desde a mais remota Antiguidade existiam varias
maneiras de promover as mercadorias. Sinetes, selos, siglas e simbolos eram os
mais comuns, utilizados como um sinal distintivo e de identificacdo para assinalar
animais, armas e utensilios. Os romanos, por sua vez, para tornar publicos os seus
locais de comercializacdo de produtos, utilizavam pinturas para identificar os
comerciantes e as mercadorias que vendiam.

Na Idade Média, as corporacdes de oficio e de mercadorias adotaram o uso
de marcas como procedimento para controle da quantidade e da qualidade da
producdo. Para as corpora¢des, a marcas tinham também um sentido prético, pois
ajudavam a preservar o monopdélio e identificar as falsificacdes ou os artesaos cuja
producdo estivesse em desacordo com as especificacdes técnicas da agremiacao
(PETRELLI, 2008). J4 no século Xl, as marcas individuais tornaram-se obrigatorias e
adquiriram um sentido comercial, com o surgimento das comunas? e cidades e com

a divisdo de mercado, trabalho e competéncia.

 Comuna era uma cidade medieval que adquiria uma certa autonomia em relacdo ao sistema feudal,
com direitos proprios reconhecidos pelo seu senhor numa carta (DICIO, 2012).
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A marca passou a ser um elemento que estabelecia um vinculo entre o
fabricante sediado na cidade de origem do produto e o consumidor que estava em
lugar distante. Por meio dela, o comprador tinha assegurada a garantia do produto e
podia reclamar quando a mercadoria ndo apresentasse as qualidades devidas
(PINHO, 1995).

No século XVI, as destilarias escocesas embarcavam o uisque em barris de
madeira que recebiam a gravacéo a fogo do nome do fabricante. A marca nos tonéis
representava uma garantia de procedéncia e uma prevencao contra a substituicdo
da bebida por outros mais baratos. O uso pioneiro da marca como elemento de
diferenciacdo aconteceu na Escocia, em 1835, com a introducdo da marca Old
Smuggler, criada para designar uma linha de uisque de empregava um processo
especial de destilacdo (PETRELLI, 2008).

Remonta aos primeiros anos do século XIX o inicio da preocupa¢do com as
questOes de protecdo e registro das marcas, principalmente na Inglaterra, Estados
Unidos e Alemanha. Ainda neste século, o conceito de marca de comércio evolui
para marca de induUstria e comércio, abrangendo também os produtos individuais. O
surgimento decorre dos avancos da Revolucdo Industrial® — que teve seu inicio na
Inglaterra e depois se estendeu a diversos paises —, e obrigou os fabricantes a
assumirem cada vez mais fungbes mercantis antes reservadas exclusivamente aos
comerciantes. Com os bens sendo produzidos em grande variedade e quantidade,
novos mercados precisavam ser conquistados e assim apareceram 0S primeiros
cartazes publicitarios e catadlogos de compra, onde figuravam algumas marcas
(KAPFERER, 2003).

No comeco do século XX, de acordo com Pinho (1995), o sucesso das
marcas lancadas pelas industrias e divulgadas intensamente pela publicidade
motivou cooperativas, organismos oficiais e grupos econdémicos a criarem suas
marcas. Depois da Segunda Guerra Mundial (1939 a 1945), iniciou-se uma nova era
e que dura até hoje, onde as marcas constituem uma importante manifestacdo da

economia moderna.

® A Revolucdo Industrial aconteceu na Inglaterra na segunda metade do século XVIII e encerrou a
transicdo entre feudalismo e capitalismo, a fase de acumulacdo primitiva de capitais e de
preponderéncia do capital mercantil sobre a producdo. Completou ainda o movimento da revolugéo
burguesa iniciada na Inglaterra no século XVII (BRASIL ESCOLA, 2012).
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4.1.2 Definicdes de Marca

Marca € a unido de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados num
logotipo, gerenciados de forma adequada, que criam influéncia e geram valor. Pode-
se também compreender a marca como um produto ou servigo ao qual foram dados
uma identidade, um nome e valor adicional de uma imagem significativa (MARTINS,
2005).

As marcas, segundo Carneiro (2011), podem ser definidas como
construcBes simbdlicas que nascem de um processo dindmico de trocas entre
agentes sociais e sintetizam valores, atitudes e experiéncias referentes a
determinados produtos, servicos ou organizacoes.

Sob a dtica da ADG (2004), o conceito de marca permeia 0 conjunto de
elementos que atribuem significancia visual e possibilitam sua identificagcao por parte
de seus consumidores, como, por exemplo, seu home, sua cor, seu simbolo gréfico,
seu logotipo ou combinacdes desses elementos; enfim, sua identidade visual
corporativa.

Marca €, portanto, uma manifestacdo viva de cultura, e ndo um arranjo
estatico e impermeavel as influéncias.

Segundo Petrelli (2008), 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

0s recursos despendidos na busca pelo seu posicionamento mercadolégico.

4.1.3 Funcdes da Marca

Marcas devem ser abordadas, acima de tudo, como instrumentos de
identidade, relacionamento e nego6cios. Dentro dessa perspectiva, torna-se
fundamental, para os que lidam e trabalham com esse principio, buscar
compreender o que significa a valorizagdo da marca (principalmente a corporativa),
sua extensdo e profundidade, e seus possiveis desdobramentos para a estratégia

das empresas e suas rela¢cdes com os diversos publicos (CARNEIRO, 2011).
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A marca se inscreve em uma logica de diferenciagcdo da producédo, de
acordo com Kapferer (2003). Segundo este autor, a empresa ambiciona responder
melhor as expectativas de uma “certa clientela” e se concentra para fornecer aos
clientes, de maneira constante e repetida, a combinacao ideal de atributos tangiveis
e intangiveis, funcionais e hedonistas, visiveis e invisiveis, em condi¢cbes
economicamente viaveis para ela. A empresa quer deixar 0 setor com sua marca,
imprimindo-a ao seu produto. Nao é por acaso que o equivalente em inglés de
marca é brand: derivada de brandon. Essa palavra remete ao ato de penetrar a
carne do animal com ferros quentes, assim marcando-o a0 mesmo tempo em que
sinalizava-o como propriedade. Ainda segundo Kapferer (2003), o primeiro trabalho
de reflexdo sobre a marca consiste em definir precisamente o que esta injeta no
produto (ou servico), e em que ela o transforma, a partir dos seguintes

guestionamentos:

=  Que vantagens se inseminam nele?
=  Que beneficios sao ai colocados?
=  Que obsessfes sao inscritas nele?

*  Que atributos se materializam nele?

J4 segundo Carneiro (2011), sempre que se fala em marca, o que
geralmente vem a mente € a lembranca direta de produtos. Essa € a referéncia mais
forte e trabalhada pelas empresas por muito tempo, a partir, principalmente, das
matrizes de marketing geradas nos Estados Unidos. As marcas de produtos
nasceram associadas aos seus atributos fisicos diretos (marcas funcionais), como é
o caso do “desempenho superior” dos aparelhos de barbear Gillette e de sabdes em
po, como Tide, Ariel e Omo. A partir dai, elas evoluiram para uma projecdo de
beneficios tangiveis e intangiveis desses produtos (marcas de imagem). Nesse
grupo, estdo carros como BMW e refrigerantes como Coca-Cola e Pepsi, que
lancam mao da publicidade e de outros apelos para criar imagens e associacdes
entre seus publicos-alvo. Por fim, veio a concep¢do mais contemporanea de marcas
ligadas a experiéncia que as pessoas tém com os produtos (marcas de experiéncia).
Bons exemplos sédo os supermercados P&ao de Acucar, as lojas das Havaianas, os

cafés da Starbucks e os cosméticos de O Boticario, que sugerem algo mais: um
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clima, uma sensacdo, uma experiéncia. Mas hoje essa demanda por maior
abrangéncia e significado vai ainda mais longe e exige um alinhamento a
personalidade de dos seus clientes.

A marca sO se manifesta através de suas acfes (modelos, produtos,
comunicacao, rede etc.). Seu conteudo nasce da acumulacdo memorizada delas, na
medida em que parecem orientadas por um principio comum, um fio condutor. E
preciso que haja acumulacdo, e ndo simples justaposicdo na mente daqueles que
consomem a marca. E é justamente por ser na memdéria que a marca exerce sua
func@o de referéncia estavel e duravel. Sdo as primeiras a¢cdes e mensagens da
marca que deixam registros e estruturam sua percepc¢éao a longo prazo. Desse ponto
de vista, a marca cria um filtro cognitivo: aquilo que é dissonante e atipico é
decretado como nao-representativo, subtraido e, depois, esquecido (KAPFERER,
2003).

De acordo com o quadro 1, a marca representa o significado dos produtos
como forma de beneficio aos seus consumidores, em relacdo a cada funcdo que
apresenta. Ou seja, as marcas tém um significado para quem os consome a partir da

indicacao de seu conteudo e direcao.

(continua)

Funcao da Marca Beneficio ao Consumidor

Ver claramente, situar-se em relagéo a producéo setorial, identificar

De referéncia .
rapidamente os produtos procurados.

Permitir ganho de tempo e de energia na recompra de produto idéntico pela

De praticidade fidelidade.

Seguranca de encontrar uma qualidade estavel em todos os lugares e a

De garantia todo instante.

Segurancga de comprar o melhor produto de sua categoria, com o melhor

De otimizacéo b
desempenho para um uso especifico.

Sentir-se reconfortado com sua auto-imagem ou com a imagem que é

De personalizacdo
passada aos outros.

Quadro 1 - As Funcbes da Marca Para os Consumidores
Fonte: Kapferer (2003, p. 24).
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(conclusdo)

Satisfacao nascida da familiaridade e da intimidade das ligagdes com uma

De permanéncia . . .
marca que foi consumida durante anos e que ainda dura.

Hedonista Satisfacao ligada a estética da marca, seu design e suas comunicacoes.

Satisfacao ligada ao comportamento responsavel da marca nas suas
Etica relacdes com a sociedade (ecologia, emprego, cidadania, publicidade ndo
chocante).

Quadro 1 — As Funcbes da Marca Para os Consumidores
Fonte: Kapferer (2003, p. 24).

Assim, a marca semantiza os produtos, pois estes sdo mudos. Isso quer
dizer, segundo Kapferer (2003), que a marca da aos produtos um significado,
decodificando-os por meio de uma perspectiva vista como uma lente. Ou seja, a
marca provoca um eco que permite a construcdo de sua proépria identidade. Essa

identidade € caracterizada por detalhes, que, quando corretamente interpretados,

dotam de amplitude a estratégia da marca.

4.1.4 Identidade e Posicionamento de Marca

Segundo Kapferer (2003), somente a identidade fornece um quadro coerente
e de continuidade temporal a marca. Para o autor, a identidade € aquilo que parece
ter se originado de um anico emissor, por via da multiplicidade de produtos, acfes e
mensagens. Ou seja, a identidade coloca a questdo do traco Unico e da
permanéncia do emissor, da marca ou das suas particularidades no tempo. A
identidade de uma marca, portanto, tera sido enquadrada quando tivermos

respondido as seguintes questdes, a saber:

= Suavisao, seu projeto, sua necessidade.
=  Sua diferenca.

*»  Sua permanéncia.
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= Seus valores.

=  Seus sinais para reconhecimento.

Essas questdes definem o reconhecimento da marca e poderiam constituir a
sua carteira de identidade, ou seja, o documento que permite geri-la a médio prazo,
tanto em suas bases quanto na sua forma, para tratar da sua comunicacdo e
reconhecimento. A imagem é um conceito de recepcao. A imagem trata da maneira
pela qual o publico decodifica o conjunto de simbolos provenientes dos produtos,
dos servicos e das comunicacfes emitidas pela marca. E a identidade € um conceito
de emissao. Trata-se de especificar o sentido, o projeto, a concep¢do que a marca
tem de si mesma. A imagem é um resultado, uma decodificacdo. Sob um plano
comunicacional, a identidade precede a imagem. Antes de ser representada na
imaginacdo do publico, é preciso saber o que se deseja apresentar. Antes de ser
captada, é preciso saber emitir, uma vez que a referéncia das marcas é ditada por
seu posicionamento, que quer evidenciar as caracteristicas distintivas em relacao a
concorréncia e motivadoras para o publico, através da andalise de quatro questfes
(KAPFERER, 2003):

= A marca por qué? E o angulo da promessa, do beneficio ao consumidor.

= A marca para quem? E o angulo do objetivo.

= A marca para quando? E o &ngulo da ocasido de utilizag&o.

= A marca contra quem? Em um contexto competitivo, essa questdo define o
concorrente direto ou aqueles prioritarios, que talvez possam se apoderar de

uma parte da clientela da empresa.

Segundo Keller (2007), o posicionamento de uma marca descreve como
esta pode competir contra um conjunto de concorrentes em um determinado
mercado. Entretanto, em muitos casos, esta abrange multiplas categorias de produto
e, portanto, podem ter varios posicionamentos distintos — embora relacionados. A
medida que ela evolui e se expande para outras categorias, é importante definir um

conjunto de valores centrais para capturar as dimensdes do significado da marca e
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do que ela representa. Muitas vezes também é Util sintetizar os valores centrais da
marca em uma promessa ou alma que reflita seu “coracao”.

Entende-se como valores centrais da marca os conjuntos de associacdes
abstratas (atributos e beneficios) que caracterizam os aspectos ou dimensdes mais
importantes, podendo servir como um fundamento para sua estratégia. Pode servir
também de base para o posicionamento de marca em termos da sua relagdo com
pontos de paridade e de diferenca (KELLER, 2007). E o posicionamento, segundo

Kapferer (2003), € um conceito necessario e que ocorre em dois momentos distintos:

a) Em primeiro lugar, indicar a qual categoria se quer estar ligado ou ser

comparado.

b) Em segundo, determinar qual € a diferenca essencial, a razdo de ser da
marca, comparada a outros produtos ou categorias. Ou seja, seu DNA, que

pode ser interpretado como a vocacgao da marca.

Ainda de acordo com Kapferer (2003), pode-se representar a identidade da
marca a partir de seis pressuposi¢oes:

1. Uma marca €&, em primeiro lugar, algo “fisico”, um conjunto de caracteristicas

objetivas que se sobressaem ou, ao contrario, que sao latentes, imersas.

2. Uma marca tem uma “personalidade”. Desde o momento em que comega a

se comunicar, ela adquire um carater.

3. A marca € um universo cultural. Todo produto €, de fato, o resultado de uma
cultura. Por cultura, € preciso compreender um sistema de valores, fonte de
inspiragdo da marca. A faceta cultural é aquela dos principios fundamentais

gue governam a marca em suas manifestacoes.

4. A marca é uma relagéo e possui um DNA (vocacéo).
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5. A marca € um reflexo e possui uma linguagem. O reflexo ndo € um alvo, mas
a imagem exterior que a marca d4 a esse objetivo. Trata-se de um modelo de

identificacao.

6. A marca € uma mentalizacdo e possui uma voz. Se o reflexo for o espelho
externo do alvo, essa imagem serd o espelho interno, em relagdo a ela

propria.

4.1.5 Marcas Corporativas

Ha algum tempo, conforme afirma Carneiro (2011), vem ocorrendo um
fendbmeno cada vez mais visivel e interessante no contexto do branding: importantes
corporacbes e empresas estdo passando a dedicar uma atencdo especial e
diferenciada para suas marcas corporativas. Mais do que nunca € essencial olhar
para as marcas corporativas como matrizes organizadoras da acdo e da reacao
desse ambiente naturalmente competitivo. As marcas corporativas estdao se
transformando num paradigma, e sua abordagem esté ligada diretamente a uma
estratégia das organizacfes diante de desafios dos novos tempos e que antes
apareciam apenas nas solenes e esporadicas intervencdes da chamada
“‘comunicacgdo institucional” ou eram tratadas de forma cosmética no plano da
imagem de marca. Agora elas estdo em foco, recebendo um novo tipo de tratamento
e cuidado.

Ainda sob a afirmacédo deste mesmo autor, a concepcdo de marca esteve,
por muito tempo, ligada a ideia de existéncia de um nucleo, uma esséncia, um
centro, a partir do qual se ordenava todo o processo. Num momento seguinte,
passou-se a utilizar a ideia de uma imagem da marca, geralmente uma imagem
captada externamente, uma projecdo, que como tal deveria ser administrada. Com a
marca corporativa, o enfoque mudou de figura. Ndo se deve tomar a marca
corporativa apenas como um nucleo ou uma identidade lancada de dentro para fora
da empresa, pois reside ai o risco de uma reducdo “narcisista”, que ndo leva em
conta as contribuicbes decorrentes da interacdo com o ambiente externo e seus

diversos agentes. Igualmente, ndo se pode ficar preso tdo somente a projecédo da
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imagem da marca corporativa, de fora para dentro, uma vez que acabam sendo
desprezados atributos e caracteristicas intrinsecos da marca em funcdo de uma
tentativa “esquizofrénica” de corresponder as expectativas ou as percepcdes dos
publicos externos. Na verdade, a dinAmica das marcas corporativas ndo pode ser
reduzida a um desses polos nem a mera tentativa de conciliagéo entre eles.

Ou seja, a configuragdo de um conceito amplo de marca corporativa esta
justamente nesse patamar superior de compreensdo. A marca corporativa se dirige
a outro foco, aborda outros conteudos, envolve outras responsabilidades, dialoga
com outros publicos e tem maior abrangéncia e alcance no tempo e no espaco. E é
muito importante que se compreenda bem a mudanca, para que a marca corporativa
possa de fato se consolidar como um novo padrdo de referéncia e um possante
instrumento de negocios para as empresas. Isto significa que, ha alguns anos,
analises mais argutas ja vém detectando em todo esse contexto as diferentes forcas
gue apontam para uma revisdo do papel das marcas, empurrando a marca
corporativa para uma funcéo cada vez maior de significacdo, de matriz geradora de
valor e de vantagem competitiva. Ha, portanto, uma cobranca, tanto interna quanto
externa as organizacdes, para que as marcas se organizem como referéncias de
maior abrangéncia, alcance e significado (KELLER, 2007).

Para Carneiro (2011), pode-se dizer que existem duas forcas nao
concatenadas, mas complementares, que estdo pressionando as definicbes
convencionais da marca nesses tempos de sociedade da informacdo e economia
globalizada. Do lado de fora das organizacfes, os consumidores e outros publicos
de relacionamento, diante do crescimento das opc¢des de produtos e/ou de
“‘imitacdes” em oferta, querem cada vez mais saber “quem” esta por tras desse ou
daquele langamento, cobram a chancela do “avalista” das novidades, buscam a
“paternidade” do que surge de novo no mercado e acessam informagdes na procura
dessas respostas. Do lado de dentro, as empresas estdo motivadas a crescer no
territério sem limites da economia globalizada, mas se ressentem por um “selo de
origem”, de um “atestado de bons antecedentes” ou de uma espécie de “blindagem”
para atravessar fronteiras e, acima de tudo, por terem que conviver com a
velocidade e a turbuléncia das ondas de ruidos, distorcbes e boatos de
comunicacdo. Tudo isso registra um movimento ndo ordenado, mas crescente, de

convergéncia e alinhamento, que prepara e ja coloca em pratica o giro maior em



24

curso: a passagem de um foco mais funcional e tdépico das marcas de produto para
uma abordagem mais estratégica e substantiva da marca corporativa.

Nota-se que, desde o inicio dos anos 90, vem se acentuando um
afunilamento de vérias disciplinas (identidade, cultura, branding, comunicacdo e
imagem), tudo com o objetivo de fomentar uma nova definicho para a marca
corporativa, como algo mais amplo que o conceito de marca de produto e as nog¢des
de marca institucional que existiam antes (CARNEIRO, 2011).

O quadro 2 relaciona as diferencgas entre as caracteristicas conceituais entre

marca de produto e marca corporativa, proposta por Carneiro (2011):

Marca de Produto Marca Corporativa

Gerente de produto CEO” ou presidente
Marketing Todos os departamentos

Curto prazo Médio e longo prazos
Consumidores Diferentes stakeholders
Mensagens especificas Abordagens corporativas

Quadro 2 — As Diferencas Entre Marca de Produto e Marca Corporativa
Fonte: Carneiro (2011, p. 28).

Além disso, a marca corporativa pode ser entendida como um processo de
convergéncia e sintese, que se baseia numa espécie de “Santissima Trindade”
(quadro 3), formada pela visdo, cultura e imagem da empresa (CARNEIRO, 2011).

Qualquer entendimento de marca que se apodie na apreensdo isolada ou
estatica de um dos pilares dessa construcdo peca exatamente por retirar a condigdo
de movimento da engrenagem. Ou seja, a marca corporativa resulta na interacéo

constante entre a visao, a cultura e a imagem da empresa.

* CEO significa Chief Executive Officer, em inglés, ou Diretor Executivo (KOTLER, 2002).




25

Viséo Cultura Imagem
L . . Impressdes ou percepcdes
Aspiracdes ou escolhas Valores e atitudes assumidos e P percepe
estratégicas estabelecidas pela exercitados pelos CIAEES 605 CIVEEES
2. stakeholders em relacédo a
alta direcdo para a empresa. colaboradores da empresa.

empresa

Quadro 3 - A “Santissima Trindade” da Marca Corporativa
Fonte: Adaptado de Carneiro (2011).

Isso significa que a marca corporativa, além de estar preliminarmente
alinhada com a estratégia geral da organizacdo, pede uma administracdo mais
organica e integrada, que deve manter a convergéncia entre a ideia central, os
valores e as percepcdes da propria marca. E isso que vai garantir o equilibrio, o
balance e a correspondéncia entre a “promessa” que a marca faz e o que ela
efetivamente “entrega”. E é isso também que faz pulsar de verdade o coracédo de
uma marca (CARNEIRO, 2011).

O quadro 4 demonstra um panorama geral da abordagem sobre a marca, a
partir dos conceitos vistos, até culminar com a definicdo de branding, que ressalta a
importancia do gerenciamento de marcas e de como este se constitui em um dos

principais desafios da gestdo empresarial atual.

(continua)

Panorama Geral da Abordagem Sobre a Marca

Nome diferenciado e/ou simbolo. A partir desta 6tica, a marca pode ser
DEFINICOES compreendida sob uma viséo 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 filosoéfico,
conceitual.
HISTORIA O conceito de marca tem acompanhado a evolu¢do da humanidade,

passando de simples elemento de representacdo a elemento de
significacdo, determinando associa¢des ao produto e desta forma
¢ proporcionando sua diferenciagdo mercadolégica.

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 conexées emocionais

4 relacionadas nas suas mais instintivas necessidades, através das novas
funcdes atribuidas as marcas.

FUNCOES

Quadro 4 — Panorama Geral da Abordagem Sobre a Marca
Fonte: Adaptado de Petrelli (2008).




26

(conclusdo)
MARCAS
CORPORATIVAS Perceber a importancia atribuida @ marca para as empresas, a partir de
sua visdo, cultura e imagem.
4
BRANDING Gerenciar marcas, em especial as corporativas, sera provavelmente um

dos principais desafios da gestdo empresarial moderna.

Quadro 4 — Panorama Geral da Abordagem Sobre a Marca
Fonte: Adaptado de Petrelli (2008).

4.2 BRANDING

O branding pode ser compreendido como um conjunto de atividades que
visa otimizar a gestao das marcas de uma empresa como um diferencial competitivo,
estabelecendo desta forma, uma visdo ampla e de longo prazo (KELLER, 2007).

Para Martins (2006), branding é o conjunto de ac¢@es ligadas a administracédo
das marcas. Sao acdes que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as
marcas além da sua natureza econbmica, passando a fazer parte da cultura e
influenciar a vida das pessoas.

J& para Petrelli (2008), o branding pode ser percebido como um importante
componente a ser considerado para o planejamento estratégico das empresas na
busca pela consolidacdo de seu posicionamento comercial. A abordagem desse
autor considera a compreensao das diferentes definicbes encontradas na literatura
especifica. O autor estabelece uma visualizacdo da amplitude do tema englobando
desde a cultura institucional, envolvendo todo um conjunto de crengas, principios e
valores, determinando o enfoque das diversas acdes relacionadas, direta ou
indiretamente com o branding e como reflexo deste cenario, a percepcao externa.

Segundo Kotler (2002), o branding precisa dotar produtos e servicos com o
poder de uma marca e esta totalmente relacionado a criar diferencas, pois, para
colocar uma marca em um produto, € necessario ensinar aos consumidores “quem”

€ 0 produto — batizando-o e utilizando outros elementos de marca que ajudem a
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identifica-lo — bem como, a “que” ele se presta e “porque” o consumidor deve se
interessar por ele.

O branding deve ser realizado pela compreensdo das competéncias
especificas da administracdo e seus processos gerenciais em relacdo a gestdo da
empresa; das relagbes 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 e a sua responsabilidade quanto a gestédo da identidade
visual corporativa; da publicidade e propaganda com sua responsabilidade quanto
as mensagens veiculadas para a promocdo e persuasdo, finalizando com o
marketing e a gestdo dos estudos para a compreensao das relacdes mercadoldgicas
(PETRELLI, 2008).

Ainda segundo Petrelli (2008), € possivel perceber a existéncia de trés
agrupamentos que juntos dao consisténcia as a¢des do branding. A Administracao,
englobando a propria Administracdo, o Marketing e os Recursos Humanos; a
Comunicacao, através da Publicidade e Propaganda e das Relacfes Publicas.

Como ultimo grupo apresentado, o Design, considerando o Design Gréfico.

BRANDING

Administracao Comunicacéao Design

Administracdo
Recursos Humanos
Marketing

Publicidade e Propaganda

RelacBes Publicas Design Gréfico

Quadro 5 - Areas Envolvidas Com o Branding
Fonte: Petrelli (2008).

4.2.1 Brand Equity

O conceito de brand equity surgiu na década de 1980. Este conceito
contribuiu para o aumento da importancia da marca na estratégia de marketing das

empresas, embora este tenha sido definido de varias maneiras diferentes para uma
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série de propoésitos 0 que acaba resultando em certa confusdo e frustragcdo em
relacdo ao termo (KOTLER, 2002).

Segundo Keller (2007), brand equity em resumo seria a forca que uma
marca tem, em termos dos diferenciais que ela agrega, no processo de escolha de
um produto por parte do cliente. Ou seja, todos os recursos (inclusive de
inteligéncia) necessarios para que as marcas sejam posicionadas, comunicadas e
vendidas com lucros financeiros e emocionais. 1sso significa que nas empresas com
niveis 6timos de brand equity, 0s interesses organizacionais sdo compativeis com as
expectativas dos consumidores.

Ja para Strunck (2003), brand equity € a resultante de todas as qualidades e
atributos relacionados a uma marca. O poder que ela tem (isolada das
caracteristicas do produto ou servi¢co) para convencer um consumidor a escolhé-la
em meio a concorréncia, ou seja, tudo de tangivel ou intangivel que uma marca
possui, que contribua para seu crescimento e lucratividade. O brand equity tem
como base a memdéria do consumidor a partir do conhecimento de uma marca. Esse
conhecimento envolve dois componentes: o reconhecimento de marca e a imagem

de marca.

4.2.2 Elementos da Marca para o Branding

Segundo Petrelli (2008), os elementos de marca perante o branding sao o
conjunto de itens visuais e as vezes fisicos que podem ser legalmente protegidos e
qgue servem para identificar e diferenciar a marca, englobando diversas areas de

atividade, tais como: a Administracdo, a Comunicacédo e o Design.

4.2.2.1 Elementos da Marca Sob a Otica da Administrac&o

Sob a otica de Keller (2007), o nome da marca tem importancia fundamental
na composicao dos elementos desta, pois muitas vezes captura o tema central ou as

associacbes-chave de um produto de maneira direta. E com a utilizacdo de logotipos
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e simbolos, a marca reforga sua conscientizagdo e proporciona as mais diversas
associagoes.
Para este autor, ha seis critérios para escolher elementos de marca

relacionados ao branding e alinhados pela Administracao:

Facilmente reconhecido

1. Memorabilidade Facilmente lembrado

P Descritivo
2. Significancia :
Persuasivo
Divertido e interessante
3. Atratividade Rica imagem visual e verbal
Esteticamente agradavel

Dentro de categorias de produto e através delas

4. Transferibilidade Através de fronteiras geograficas e culturais

- Flexivel
5. Adaptabilidade Atualizavel
. Legal
6. Protecao Competitiva

Quadro 6 — Critérios Para Escolha de Marca
Fonte: Adaptado de Keller (2007).

Os trés primeiros critérios — memorabilidade, significancia e atratividade —
podem ser caracterizados como de natureza de “constru¢cao de marca” e referem-se
ao modo como o brand equity pode ser construido mediante a escolha de um
elemento de marca.

Ja os trés ultimos sdo de natureza mais “defensiva” e estdo relacionados
com a maneira como um elemento de marca pode ser protegido.

Segundo Strunck (2003), o reconhecimento € a lembranca que o consumidor
tem de uma marca. J4 a imagem € formada pelas associa¢cfes que sao feitas nas
suas mentes ao lembrarem-se da marca.

Essas associagdes sao formadas por seus:

= Atributos: caracteristicas relacionadas a performance.
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» Beneficios: as necessidades atendidas pelos atributos.

= Atitudes: as crencas sobre uma marca.

4.2.2.2 Elementos da Marca Sob a Otica da Comunicag&o

Segundo Petrelli (2008), a partir de uma visualizacdo dos seus elementos, a
identidade corporativa para o branding envolve o desenvolvimento detalhado das
diferentes aplicacdes da marca, envolvendo os conceitos a serem explorados na
linguagem gréfica ou no material que a representa.

Ou seja, a atribuicdo as cores da marca, a capacidade de promover o0s
conceitos e valores que devem ser evidenciados pela identidade corporativa, pois ao
definir itens que daréo configuracdo a marca, deve ser levado em consideracao suas
influéncias psicolégicas nos seres humanos, de modo a otimizar a comunicagéo das
mensagens.

Tao importante quanto o simbolo ou o logotipo, a escolha da tipologia certa
pode reforcar a proposta de marca através da particularizacdo da escrita,
determinando uma viséo individualizada da representacdo da marca e sua funcéo
comunicacional (PETRELLI, 2008).

4.2.2.3 Elementos da Marca Sob a Otica do Design

A marca como elemento grafico ou assinatura visual, segundo Pedn (2003),
€ composta por um simbolo que, através de sua grande capacidade de ser
compreendido, fortalece a memorizacdo da marca e pode ser rapidamente
identificado e associado a instituicdo estabelecendo um relacionamento claro com os
conceitos que a identidade visual deseja agregar a imagem corporativa. Ainda
segundo a autora, o logotipo € visto como marca nominativa € composto
necessariamente por letras, tendo como principal funcéo ser efetivamente lido. Isso
se constitui, de certa forma, na base para todas as aplicacdes necessérias para a

comunicacao da identidade da marca relacionadas ao branding.
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Para Strunck (2003), os elementos da marca baseiam-se em quatro
elementos principais que dao configuragédo a todo o sistema: logotipo, simbolo, cor
padrao e alfabeto padrdo. Todos esses conceitos séo definidos no item 4.4.1 deste
trabalho, visto mais adiante.

Segundo Kapferer (2003), uma marca ndo se constroi sem certa
continuidade. O conceito-chave da identidade de marca traz em si 0 necessario
prolongamento da “forma idéntica” das propostas e expressdes da marca, uma vez
que ela delimita uma proposta e um valor. Ou seja, uma marca deve conservar um
sentido preciso, uma direcdo. E para continuar sendo elas mesmas ao mesmo
tempo em que mudam, as marcas devem se agarrar aos seus codigos — seus
significantes visuais e verbais fixos. Isso gera um fator que contribui para o
reconhecimento da marca e de seu discurso diante do branding.

O quadro 7 demonstra um panorama geral da abordagem sobre o branding
e a relacdo a ser definida para o design grafico, que leva em conta a gestdo dos

atributos visuais, estéticos e graficos da marca.

(continua)

Panorama Geral da Abordagem Sobre o Branding

DEFINIGOES Conjunto de atividades que visa otimizar a gestdo das marcas de uma
empresa como diferencial competitivo, estabelecendo desta forma uma
4 visdo ampla e de longo prazo.

BRAND EQUITY
Inimeros fatores envolvidos na for¢ca da gestado de marca, considerando

as estratégicas de implementacgéo.

4
INTEGRACAO DE Existéncia de trés agrupamentos que juntos dédo consisténcia as acées do
AREAS branding. A Administragdo, englobando a propria Administragéo, o
Marketing e os Recursos Humanos; a Comunicacao, através da
Publicidade e Propaganda e das Rela¢@es Publicas, e por fim o Design,
b considerando o Design Grafico.

ELEMENTOS DA
MARCA A compreenséo dos elementos da marca sob diversas 6éticas deve ser um

fator presente nas consideragfes dos gestores corporativos, através do
conjunto de elementos multidisciplinares.

4

Quadro 7 — Panorama Geral da Abordagem Sobre o Branding
Fonte: Adaptado de Petrelli (2008).
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(conclusdo)

A gestao dos atributos visuais, estéticos e graficos da marca deve ser
atribuida ao design gréfico e que contribui para o branding.

Quadro 7 — Panorama Geral da Abordagem Sobre o Branding
Fonte: Adaptado de Petrelli (2008).
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4.3 DESIGN GRAFICO

De acordo com Silva e Vieira (2010), design origina-se do latim designare,
tendo o sentido de designar, indicar, representar, marcar, ordenar, regular. Na lingua
inglesa, sua traducdo significa designar ou desenhar; e mantém esse duplo
significado, perante o qual indica a origem da palavra e 0 que constitui essa
atividade. Nessa linha, podem-se apresentar duas definicbes que denotam o
conteudo do conceito de design: designio, que implica uma intencéo e processo; e
desenho, que consiste na concretizacdo de um projeto em esboco, um motivo, uma
composicao visual. Independentemente de sua origem, o design compreende a
nocéo de um projeto em seu sentido mais amplo; constitui a criagdo de um objeto,
uma mensagem, atendendo a fatores econémicos e estéticos que se refletem no
projeto e no seu desenvolvimento.

Ainda segundo estes autores, as competéncias do design discorrem a
respeito de uma profissdo em seus diferentes campos de atuacédo e sobre métodos
utilizados pelos designers em seus projetos voltados a resolucdo de problemas,
criacdo, atividades coordenadoras e sistémicas. O designer tem o objetivo de
conceber marcas, espacos ou objetos para satisfazer as necessidades especificas
de um certo publico, seguindo um processo légico. Essa solucdo de problemas
implica institucionalizar um equilibrio entre toda a gama de fatores impostos sobre
planos de tecnologias, ergonomia, producdo e mercado.

Segundo Strunck (2003), a razdo da existéncia do design gréfico
contemporaneo vem ao encontro das necessidades das empresas na promocao de
suas manifestacdes visuais, implementando, assim, as mais diversas estratégias na
busca por sua diferenciacao e posicionamento.

Ja para a ADG (2004), ser designer atualmente ndo se resume ao exercicio
de uma atividade técnica, nem se restringe a ter competéncia em uma linguagem
visual predeterminada e aceita, mas sim, em ser capaz de imaginar solucbes de
forma logica e criativa, motivada ndo por modismos, mas por critérios. Nao é o
manejo de programas mais atualizados que ira conferir qualidade a um trabalho,
mas sim as ideias do designer, que constituem o cerne do projeto e em decorréncia

das quais se desenrola esse processo.
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“Para muitos, designer é o profissional que faz ‘marquinhas’. Nada mais
falso. O sinal de identificagdo de uma empresa ou instituicdo é a ponta de
un iceberg. A questéo pode ser resumida em uma frase: designers graficos
nao projetam logotipos ou simbolos, projetam sistemas. E se até ha pouco
tempo identidade corporativa significava sistemas de identidade visual, cada
vez mais essa nogdo esta sendo superada pela de branding, ou
planejamento estratégico. N&do se trata mais apenas de coordenar o
conjunto de mensagens visuais de uma corporacdo, mas de planejar
estrategicamente a construgcdo de sua imagem. Abre-se uma éarea de
atuagéo de amplo alcance, que engloba desde a estrutura administrativa de
uma empresa até o modo como a telefonista atende uma ligagdo. Na
sociedade da imagem, é vital que uma corporacdo saiba construir e
administrar sua prépria marca, sob pena de sucumbir num mercado cada
vez mais competitivo. O nome do profissional responsavel por essa tarefa é
o designer grafico.” (ADG, 2004, p. 28)

4.3.1 Design Grafico: Historia e Conceitos

Segundo Silva e Vieira (2010), a histéria do design grafico esta ligada a
histéria da arte. As primeiras impressdées aparecem nos cartazes do pintor pos-
impressionista francés Toulouse-Lautrec®, desenvolvidos em promover o cabaré
parisiense Moulin Rouge, que apresentavam cores vibrantes, desenhos esbocados e
caricatos, figuras cortadas nas margens da tela/cartaz, entre o final do século XIX e
inicio do século XX.

A Bauhaus®, iniciada em 1919, contribuiu significativamente para o
desenvolvimento do design. Apesar da preocupacdo estética apresentada pela
escola, especificamente, o design grafico foi praticado de forma curiosa: ndo fazia
parte do curso, mas era exercitado na pratica, pois se fazia necesséria a criacao de
material didatico, folhetos, cartazes, manuais; enfim, o que fosse necesséario em se
tratando de comunicacdao visual (VILLAS-BOAS, 2000).

® Henri Marie Raymond de Toulouse-Lautrec Monfa foi um pintor pos-impressionista e litografo
francés, conhecido por retratar a vida boémia de Paris do final do século XIX (UOL EDUCAGCAO,
2012).

® Inaugurada pelo arquiteto germanico Walter Adolf Gropius (1883 - 1969), em 1919, a Bauhaus foi a
fus@o da Academia de Belas Artes com a Escola de Artes Aplicadas de Weimar, Alemanha. Era uma
escola de artes aplicadas e arquitetura que trazia na sua origem a tentativa de articulagcéo entre arte e
artesanato (ITAU CULTURAL, 2012).
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Segundo Strunck (2003), a Programacédo Visual ou Design Gréafico € um
conjunto de teorias e técnicas que nos permite ordenar a forma pela qual se faz a
comunicacdo visual. A matéria-prima da Programacéo Visual é a informacdo que,
trabalhada adequadamente, se transforma em comunicacao.

De acordo com Silva e Vieira (2010), antes de design gréfico, outros termos
foram sugeridos, como desenho gréfico. Entretanto, a profissdo néo se limita apenas
ao desenho; o termo empregado hoje descreve bem a profissao, pois ele se refere a
projetar em um sentido mais amplo, apesar de que sintetizar o design grafico com
poucas palavras é uma tarefa complexa, afinal, € uma atividade muito ampla. Essa
classificacdo se refere a area do conhecimento e as préticas especificas
relacionadas a expressdes bidimensionais e a ordem textual, com o objetivo de
promover a comunicacao por intermédio de pecas graficas.

Segundo Villas-Boas (2000), o design grafico se refere a area do
conhecimento e a pratica profissional especifica relativa ao ordenamento estético-
formal de elementos textuais e ndo textuais que compdem pecas graficas destinadas
a reproducdo com objetivo expressamente comunicacional.

O design grafico afeta o sentido da mensagem, utiliza a linguagem e adiciona
conteldos necessérios, despertando atencdo, interesse e desejos. Todo produto,
principalmente quando € mais complexo, comporta o design grafico, por exemplo, no
desenvolvimento de uma embalagem, esta pode ser a primeira aproximacao visual
do produto pelo consumidor (SILVA; VIEIRA, 2010).

4.3.2 A Gestao Estratégica do Design Gréafico nas Empresas

Segundo Silva e Vieira (2010), o design grafico na sociedade atual pode
agregar valor a um determinado servi¢co ou produto oferecido pela empresa, gerando
um diferencial competitivo. E possivel enumerar solucdes de design grafico que
sejam eficientes nesse sentido e que revertam os esfor¢os realizados em lucros para
as empresas. Nessa condicdo, o processo de design € um excelente conceito para
definir a qualidade dos produtos (e servi¢os). E definir a qualidade dos produtos e

servicos sem um conceito de design bem planejado pode se tornar impossivel.
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O design, certamente, ndo deve ser meramente um meio de tornar algo
“bonito”; quando se torna uma habilidade central, significa 0 que chama de “atengao
ao design”, para tratar a empresa com foco estratégico (SILVA; VIEIRA, 2010).

Ainda segundo os autores, o design podera planejar as estratégias da
empresa para a conquista de seus clientes, mas esta ndo se resume a fazer uma
‘venda” e sim alinhar todo um sistema trabalhando para que o cliente seja
plenamente satisfeito. A gestdo busca um design estratégico de inovacdo e
atendimento as novas expectativas. Atuando de forma direcionada, orienta-se para
uma politica de design, analisando fatores internos e externos da empresa,
promovendo a integracdo entre os fatores. A proposta de gestdo do design é
multidisciplinar; integra profissionais de varias areas, fazendo com que estes
trabalhem juntos na criacdo de novos produtos e promocdo da identidade da
empresa, resultando em produtos e servicos mais funcionais e eficazes, pois seus
aspectos foram pensados e resolvidos atendendo as exigéncias de diversas areas.

De acordo com a ADG (2004), nos projetos empresariais, o designer grafico
deixa de se concentrar s6 na imagem institucional — marca, logotipo, papéis
administrativos, uniformes, veiculos, fachadas — para participar do desenho de
produtos juntamente com especialistas em marketing, em vendas, em pesquisa.

Kotler (2002) entende que o conceito gerado e posicionado em relacdo a
outras marcas deve-se desenvolver a partir da imagem do produto ou empresa,
exercendo um poder maior diante do consumidor, desde que bem planejada e
administrada. Utilizar técnicas, de forma adequada, na traducdo das necessidades
da empresa e do produto que ela produz pode tornar o design um dos fatores de
uma poderosa estratégia de vantagem diferencial em relacdo a concorréncia.

Silva e Vieira (2010) entendem que a gestéo estratégica do design deve ser
incorporada ao processo de producdo, desde a concepc¢ao da estratégia da empresa
até a concepcdo do produto em todas as fases do ciclo de vida, como marca,
identidade visual, embalagem do produto, comunicacdo, material de apoio de
vendas, entre outras. Por isso, a gestdo do design nas empresas deve ser feita de
forma progressiva, responsavel e espontanea, porque o design pode ser integrado
ao processo por etapas. E o design grafico assume a funcdo estratégica ao utilizar-
se de ferramentas responsaveis pela construgcdo de uma imagem forte por
intermédio de um processo de identidade corporativa eficaz e, também, por toda a

concepcao visual dos valores da empresa.
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Segundo Petrelli et al (2007), a aplicacdo do design grafico em uma empresa
pode-se estabelecer trés funcdes basicas. A primeira e principal funcdo é a de
identificar, ou seja, dizer o que € determinada coisa ou de onde ela veio,
proporcionando a compreensdo de uma mensagem. A segunda funcdo seria a de
informar e instruir, indicando a relacdo entre uma coisa e outra quanto a direcéo,
posicdo e escala. A terceira e Ultima funcdo é a de apresentar e promover,
proporcionando a retencdo da atencdo do consumidor ou usuario, tornando desta

forma uma mensagem inesquecivel.

4.3.3 Design Gréfico e Comunicac¢ao Integrada

Uma marca apenas conseguira atingir seus objetivos se os consumidores a
conhecerem e tiverem uma percepcao favoravel, segundo Silva e Vieira (2010).
Assim, o design, na elaboracdo dessa comunicacdo, € crucial para o sucesso do
planejamento, pois somente com uma metodologia de projeto e um processo de
gestdo aplicada ao nivel estratégico € possivel estabelecer uma marca perceptivel
positivamente pelo publico. Quer dizer, o grande papel do design é comunicar. E
essa comunicacao devera sempre ser projetada para os olhos do publico-alvo, uma
vez que é ele quem devera perceber a mensagem.

Ainda segundo o0s autores, a primeira e mais importante acédo de
comunicacado é o projeto de redesenho da assinatura gréfica da marca da empresa,
estruturando todo um projeto da nova identidade visual, para que possa cumprir o
papel de comunicacao entre o publico interno e externo.

Petrelli et al (2007) entendem que o profissional de design grafico conta com
uma ampla gama de atividades para desenvolver e atuar junto aos gestores de
marca na criacdo de valor para as empresas e seus produtos. Ou seja, estes sao
especialistas na criacdo de elementos que permitem uma determinada identificagao
e diferenciacdo dos aspectos visuais da empresa, contribuindo, por meio deles, para
a estratégia de comunicacéo da mesma.

Para estes autores, quatro areas para atuacdo da pratica profissional do

design grafico nas empresas sao propostas:
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a) Design para informacgé&o: requer habilidade para processar, organizar e
apresentar informacdes em forma verbal e ndo-verbal.

b) Design para persuasao: trabalha com a comunicacdo para influenciar a
conduta do publico e atua em trés areas:. publicidade, propaganda e na
comunicacao de interesse social.

c) Design para educacdo: consiste na contribuicdo da compreensdo da
mensagem.

d) Design para administracdo: contribui com a organizacdo das informacdes

dentro de um sistema.

A relagéo entre a funcao da marca e do design grafico perante sua area de

atuacao pode ser vista abaixo:

Funcéo da Marca Funcéo do Design grafico Area do Design Gréfico
Referéncia Identificar Informacéo
Praticidade Apresentar e promover Educacéo

Garantia Apresentar e promover Persuaséao
Otimizacdo Apresentar e promover Persuaséao
Personalizacéo Apresentar e promover Persuaséao
Permanéncia Apresentar e promover Persuaséo
Hedonista Apresentar e promover Persuaséo
Etica Apresentar e promover Persuaséo

Quadro 8 — Relag¢&o Funcgio de Marca X Funcdo do Design Gréafico X Area de Atuacdo
Fonte: Petrelli et al (2007).

4.3.4 Design Grafico e Branding

Segundo Petrelli (2008), o design grafico é conectado a marca e ao branding
a partir da atribuicdo de suas responsabilidades quanto ao desenvolvimento dos
aspectos visuais que representam a marca nos seus mais diferentes
relacionamentos corporativos. Atuando de forma estratégica na comunicagao
institucional, ao design grafico é atribuida sua responsabilidade em tornar o

intangivel — principios, valores e a cultura da instituicio — em elementos tangiveis,
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atribuindo formas, cores, visualizagdo; articulando os componentes da linguagem
visual da marca, focando a formacéo de uma identidade visual para a marca.

Segundo a ADG (2004), a construcdo do valor da marca baseia-se na
criacdo, manutencao e continua atualizacao/inovacao da diferenciacéo relevante da
promessa e do beneficio para o consumidor, garantido pela marca. Isso significa que
a atuacao do design tem mudado bastante nos ultimos tempos, e essa mudanca é
fruto do papel que este tem exercido nas corporacdes e nos seus produtos. As
empresas estdo percebendo que sua imagem tornou-se um diferencial competitivo.
Esse diferencial alavanca vendas, gera credibilidade e agrega valor a seus produtos.
Os designers dispostos a participar ativamente deste ciclo que se inicia terdo que
comecar a trabalhar como consultores de design, num nivel diferente de atuacéo, e
com um novo status na cadeia de negécios. Os designers passarao de fornecedores
de artes-finais a fornecedores de ideias, pois 0 que se espera de uma consultoria de
design séo solug¢des — graficas ou nao, tangiveis ou ndo — para um problema ou
situacéo especifica do cliente e que possa gerar retorno.

A valorizacdo do design nos dias de hoje, entretanto, tem mostrado uma
nova e interessante faceta. Por um lado, o design vem ganhando cada vez mais
espaco e importancia nas estratégias de mercado e comunicacdo das empresas.
Por outro lado, os designers em si tém tido um papel de menor destaque, pois
muitas vezes sao interpretados como simples “desenhistas” que reproduzes ideias
pré-concebidas. E ndo € coincidéncia o fato do design, em si, ser o centro das
atencdes. Ele se transforma numa das ferramentas usadas para entregar ao cliente

um pacote maior e mais abrangente de solu¢des (ADG, 2004).

“Se olharmos para o passado, contudo, veremos que importantes marcas
sairam da cabeca de grandes artistas. Décadas atras, ou mesmo anos
atras, uma empresa de maior porte contrataria ‘o’ designer para criar sua
marca. Ele recebia tratamento de estrela, e o que concebesse tornava-se
definitivo e indiscutivel. Era a época de Saul Bass, Paul Rand e Raymond
Loewy, nos Estados Unidos, assim como Alexandre Wollner e Aloysio
Magalhdes, no Brasil. Ndo existem mais deuses do design, e quando
pensamos em nomes do momento, surge uma lista de designers vinculados
a tendéncias e estilos. Temos o papa do web design, a fera do design
editorial, o craque da ilustracdo, e assim por diante” (ADG, 2004).

Isso significa, sob a 6tica da ADG (2004), que o design deve vender visao,

estratégia e posicionamento. No processo de criagdo, conducdo e desenvolvimento
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da marca de um cliente, ele estara ndo so pintando a fachada da empresa, mas
alterando e refor¢cando seus pilares de sustentacdo. Marcas e principios corporativos
nao serdo mais distintos e desenvolver uma marca nao se restringira a desenhar um
simbolo e um logotipo, mas delinear uma identidade.

Ou seja, conforme discorre esta entidade, os designers se envolverédo
profundamente com as necessidades estratégicas de seus clientes. Solu¢des nédo
apenas de design, mas do préprio negécio dos clientes, em direcdo a um modelo
integrado. E isso demandara a formacédo de equipes multidisciplinares, nas quais
estrategistas, consultores e designers, compartilhando um espirito visionario e
empreendedor, trabalhardo em conjunto para desenvolver e implementar solugdes
criativas e operacionalmente viaveis e eficazes.

Segundo a ADG (2004), mesmo com a falta de compreensao do que é o
designer, entende-se que serdo estes profissionais que zelardo pela identidade
visual das empresas e produtos, fazendo o papel de guardides das marcas. Seréo
os designers que desenvolverao posicionamento e estratégias, assim como poderao
criar e implementar sistemas de gestdo de marcas capazes de as alavancar e
sustentar por longo tempo. O quadro 9 demonstra esse panorama sobre a

abordagem pelo design grafico e como esta resulta na identidade visual corporativa:

Panorama Geral da Abordagem Sobre o Design Grafico

DEFINICOES
Responsabilidade na concepg¢éo de projetos graficos que representam a
g empresa frente a seus diversos publicos e concorrentes.

FUNCOES Atividade multidisciplinar, atuando na informacé&o, promocéo e
identificacao que participa de forma pré-ativa em todo o processo de
comunicacdo visual, capaz de promover eficiéncia a marca, através do

Y branding.

Agente de comunicacgéao, integrando os conceitos relacionados a
informacao, promoc¢ao e persuasdo, demarcando seu posicionamento
mercadolégico frente a comunicagéo institucional, consolidando as
4 estratégias relacionadas e implantadas, otimizando a interpretacao, a
ordenacdo e apresentacao visual das imagens.

DESIGN GRAFICO

A responsabilidade quanto ao desenvolvimento de uma identidade visual
IDENTIDADE VISUAL  deve ser conferida ao design gréafico, ndo se restringindo, assim, apenas
CORPORATIVA a concepcédo de logotipos ou simbolos, mas sim, ao sistema como um
todo.

Quadro 9 — Panorama Geral da Abordagem Sobre o Design Grafico
Fonte: Adaptado de Petrelli (2008).
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4.4 |DENTIDADE VISUAL CORPORATIVA (IVC)

Segundo Pinho (1995), nos primeiros tempos muitas das grandes
corporacfes usaram uma multiplicidade de nomes e identidades para seus produtos
e servicos. Entretanto, essas corporacdes foram percebendo que desenvolver uma
Gnica marca e uma identidade clara e coerente para a organizagdo como um todo
era a melhor maneira de criar uma impressdo mais efetiva nos seus publicos. Assim,
as marcas corporativas passaram a estabelecer uma relacdo mais estreita com os
processos de identidade visual. A partir de sua marca, a identidade corporativa pode
diferenciar a empresa de um modo positivo e memoravel, projetando assim uma
personalidade Unica e posicionando adequadamente a companhia no mercado.

Para Strunck (2003), a identidade visual € o conjunto de elementos graficos
que irdo formalizar a personalidade visual de um nome, ideia, produto ou servico.

Ja para Martins (2006), a identidade corporativa compreende a execucao de
mais uma etapa do compromisso de posicionamento. E nesse momento que o nome
comega a se transformar formalmente em uma marca. Por mais que um nome
pareca perfeito e exclusivo, ele apenas existira visualmente como marca quando
possuir um sinal grafico que possa ser percebido pelos consumidores. Sejam pelas
caracteristicas dos produtos ou servicos, ou pelos investimentos massivos em
comunicacdo, num momento subsequente, os sinais gréaficos, incluindo as cores e a
tipografia, podem atingir grande relevancia e destaque, chegando, em alguns casos,
até a substituir o nome como elemento de identificagdo da marca.

E o exemplo das marcas Mercedes (estrela), Nike (traco de uma asa,
denominado swoosh — palavra sem traducéo literal), Coca-Cola (curvas da garrafa),
Itau (cores laranja e azul), Ferrari (cavalinho preto) dentre outras.

Ainda segundo Martins (2006), o fato € que todas as organizacfes precisam
dar aos seus consumidores os sinais graficos que lhes garantam certo sentimento
de propriedade ou de referéncia. Nenhuma empresa € igual a outra e, por iSso, 0S
seus sinais de identificacdo devem caracterizar e, idealmente, significar as
diferencas. Beleza, tecnologia, prestigio, qualidade, sobriedade, esportividade,
masculinidade, feminilidade, jovialidade, for¢a, fraqueza, simplicidade e sofisticacao
sao apenas alguns exemplos de pistas sobre as empresas, produtos ou servi¢os que

podem ser reveladas ou escondidas pela identidade gréfica.
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Ou seja, conforme discutido pelo autor, deve-se tratar a identidade
corporativa como um processo complexo, que compreende muito mais do que o
design de embalagens, de nomes e até de produtos. Ou seja, € preciso gerir o
negocio em linha com os compromissos da organizacdo com o seu meio, levando
em conta seus valores e seu DNA (vocacao).

Para Martins (2006), muitas empresas, quando necessitam contratar o0s
servicos de identidade corporativa, normalmente se referem a necessidade de fazer
apenas um logotipo. Enquanto a identidade corporativa cuida de traduzir os
beneficios oferecidos pela corporacdo aos consumidores em todas as suas
manifestacbes de comunicacdo, como embalagem, papelaria, cores, letreiros, front
lights, back lights, folders, webpages, os logotipos sdo a maneira mais curta de se
projetar uma marca.

N&o por acaso, a maioria das empresas que encomendam logotipo sao as
gue possuem baixo foco em branding. Logotipos, as vezes também chamados
erroneamente de “logomarcas”, sao facilmente aplicados a qualquer projeto menos
pretensioso de branding (MARTINS, 2006).

Segundo Petrelli et al (2007), praticamente todas as formas de contato que o
consumidor tem com uma marca € visual. Ele esta constantemente exposto a
identidade visual dessa marca, seja através da embalagem do seu produto, do stand
de degustacdo no supermercado, de um outdoor, de um folheto, de um veiculo
adesivado na rua, de um brinde recebido nhum evento patrocinado ou da fachada da
empresa. E essa exposicao visual contribui para a criagdo de valor, pois a mente do
consumidor cria a imagem da marca baseado no que ele sente, experimenta,
presencia, ouve, apalpa e, especialmente, no que ele vé.

Assim, € essencial que todos esses elementos falem a mesma lingua, ou
seja, sigam a identidade visual da marca. O gerenciamento de identidade vem
coordenar e organizar esse processo (PETRELLI et al, 2007).

Ainda segundo estes autores, considerando que o design grafico é
responsavel pela criagdo da maior parte desses elementos, inclusive da identidade
visual da marca e pega-chave sem o qual ndo haveria um gerenciamento de
identidade, nada mais coerente do que os designers graficos tomem a frente da

“‘geréncia” da identidade.
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4.4.1 Definicdes de IVC

Segundo Strunck (2003), basicamente, sdo quatro 0s elementos que
compdem uma identidade visual. Os principais sdo o logotipo e o simbolo, e os
secundérios sdo a cor (ou cores) padrao e o alfabeto padrao.

Para o autor, estes elementos sdo chamados de institucionais. Seu
emprego, segundo um conjunto de normas e especificacdes, ird constituir uma
identidade visual. Ja a assinatura visual € a combinacao do logotipo com o simbolo.
Pode ser usada de uma unica forma ou ter varias possibilidades de combinacéo, ora
privilegiando o logotipo, ora o simbolo. Esses arranjos servem também para
estipular como esses elementos serdo utilizados nos espacos onde seréo aplicados.

STRUNCK (2003) faz as seguintes definicoes:

a) Logotipo: E a particularizacdo da escrita de um nome. Sempre que vemos
um nome representado por um mesmo tipo de letra (especialmente criado, ou

nao), isso € um logotipo. Toda marca tem sempre um logotipo.

b) Simbolo: E um sinal grafico que, com o uso, passa a identificar um nome,
ideia, produto ou servico. Nem todas as marcas tém simbolos. Qualquer
desenho pode ser considerado um simbolo, se um grupo de pessoas o0
entender como a representacdo de alguma coisa além dele mesmo. E
importante ndo confundir signo com simbolo. Os desenhos usados nas placas
de sinalizacdo viarias sdo signos, pois tém um significado especifico,
destituido de emocao. J& um simbolo desperta uma série de informacdes e
experiéncias que se tem armazenados sobre uma marca. Um signo pode ser
entendido apenas para uma cultura ou ser de uso internacional. Podemos
classificar os simbolos em dois grandes grupos: os abstratos e os figurativos.
Simbolos abstratos nada representam a primeira vista. Seus significados
devem ser aprendidos. Os simbolos figurativos podem ser de trés naturezas.
Os baseados em icones, cujos desenhos sdo bastante fiéis ao que pretendem
representar. Os baseados em fonogramas, aqueles formados apenas por

letras e que ndo sao logotipos, porque ndo sao a escrita das marcas que
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representam. Os baseados em ideogramas, cujos desenhos representam

ideias ou conceitos.

c) Cor Padrdo: Uma ou mais cores que, sempre nos mesmos codigos
cromaticos, sdo usadas nas identidades visuais, sdo chamadas de cores
padrdo. Na maioria das vezes passam, com 0 uso, a ter mais reconhecimento

do que o logotipo e o simbolo.

d) Alfabeto Padrio: E aquele empregado para escrever todas as informacées
complementares numa identidade visual. A escolha de uma familia de letras
para alfabeto padrdo de uma identidade € importante porque ele a

complementa e lhe confere consisténcia.

4.4.2 Sistema de Identidade Visual (SIV)

Segundo Pinho (1995), um processo de identidade corporativa é
essencialmente um sistema cuidadosamente projetado de todos os elementos
visuais que servem como ponto de contato com seus diversos publicos. Essa
sistematizacdo é formalizada e divulgada através de um manual de identidade
visual, que apresenta desde conceitos a especificacbes e detalhamentos técnicos
acerca do uso da marca.

A identidade pode ser expressa nos nomes, simbolos, cores e ritos de
passagem dos quais as organizacfes se utilizam para distinguirem a si mesmas ou
as suas diferencas, em direcdo as necessidades dos seus publicos. Até um certo
ponto, o0s elementos graficos possuem as mesmas finalidades dos simbolos
religiosos, brasées de familia, a Bandeira Nacional e o Brasdo da Republica, os
quais encapsulam, e mantém vivo, um sentimento coletivo de propriedade e
propésito. Em outro sentido, eles representam compromissos ou padrbes
consistentes de qualidade e propriedade, encorajando a lealdade dos consumidores,
ou cidadaos, formando associa¢cdes duradouras (MARTINS, 2006).

Os elementos de um sistema de identidade visual constituem as mensagens

visuais. Essas mensagens transmitem significados por meio de denotacdo, que
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manifesta o conteddo imediato da mensagem, e da conotagcdo, que exprime 0s
valores subjacentes da mensagem visual. Assim, toda organizagdo precisa controlar
e consolidar os valores conotativos corretos de suas mensagens visuais, criando
significados coerentes com os objetivos da empresa (PINHO, 1995).

Martins (2006) afirma que imagem sao percepcdes e crengcas sobre um
produto, servico ou o seu fornecedor na mente daqueles que estdo no seu mercado.
E geralmente multidimensional e pode incluir critérios objetivos e subjetivos. As
empresas tém “imagens empresariais”, que tendem a refletir-se em todos os seus
produtos e atividades.

Este autor também define naming como um processo de dar nomes a
produtos, empresas ou servi¢os. Envolve estudos de analise linguisticas para checar
seu sentido ou significado em determinados idiomas, testes de pronuncia,
memorizacao, reconhecimento, pesquisas de personalidades, lugares, mitologia etc.
A etapa é precedida de estudos de posicionamento, além de discuss6es com 0s
criadores ou gestores do produto ou servico.

Segundo Kapferer (2003), a identidade grafica inclui, essencialmente, os
tracos de personalidade ou a adeséo a determinados valores a partir de simbolos,
gue visam esclarecer sobre a personalidade e a cultura da marca.

Ou seja, para este autor, é importante que a marca se reconheca em seus
simbolos, pois assim como uma assinatura revela o carater de seu autor, 0s sinais
da marca permitem aceder a seu ser, a concepcdo que ela tem dela mesma. E a
aproximacéo entre a identidade da empresa com a identidade da marca se faz
através da faceta cultural, pois € o “valor-fonte” (cultural) que atribui significado.

O quadro 10 demonstra um panorama geral da abordagem sobre a
Identidade Visual Corporativa e a relacdo a ser definida pelos elementos de marca, a
partir de um conjunto de itens visuais que servem para identificar e diferenciar a

marca, até amplia-la para o conceito de Brand Book:
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Panorama geral da abordagem sobre a Identidade Visual Corporativa

DEFINICOES Conjunto sistematizado de elementos graficos que identificam visualmente
uma empresa, uma instituicdo, um produto ou um evento, personalizando-
3 0s, tais como, um logotipo, um simbolo grafico, uma tipografia ou um

conjunto de cores.

IDENTIDADE VISUAL  Conjunto de itens visuais que servem para identificar e diferenciar a
marca, englobando diversas areas de atividade, tais como: a
4 Administracdo, a Comunicacao e o Design.

Sistema de normatizacédo para proporcionar unidade e identidade a todos
MANUAL DE os itens de apresentacdo de um dado objeto, através de seu aspecto
IDENTIDADE VISUAL  visual que pode ser uma empresa, um grupo ou uma instituicdo, bem
como, uma ideia, um produto ou servico.

Ampliac&o do conceito do manual de identidade visual, que passa a
considerar a marca sob os aspectos relacionados a gestéo estratégica,
além do carater puramente técnico, mas sem perder de vista sua funcao
metodolbgica.

BRAND BOOK

Quadro 10 — Panorama Geral da Abordagem Sobre a Identidade Visual Corporativa
Fonte: Adaptado de Petrelli (2008).
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5 ANALISE DE BRAND BOOKS

Um Brand Book pretende representar a evolugéo do tradicional manual de
identidade visual para amplid-la como uma ferramenta de gestdo estratégica, pois
além de informar caracteristicas técnicas, pode indicar as taticas a serem seguidas
pelas empresas.

Ou seja, o Brand Book pode ser um otimizador de esforcos de comunicagao
e multiplicador do valor da marca, desde que sejam concentrados esforcos em
conhecer e entender seus valores e sua personalidade.

Para ilustrar essas consideracdes, foram selecionadas para este trabalho
trés empresas de segmentos variados que divulgam seus Brand Books e, a partir
deles, analisadas suas caracteristicas e seu atendimento aos requisitos técnicos de
elaboracdo de um manual de identidade visual.

As empresas abaixo tiveram seus Brand Books selecionados para essa

analise, vez que divulgam seus materiais com esta denominacao:

=  Grupo Ser Educacional (ramo educacional).
= Viva Embalagem (ramo de embalagem).

= Canal FX (ramo de entretenimento).

Para esta analise, levou-se em consideracdo 0s seguintes aspectos:

* Proposta de visdo, missdo, valores e promessa de marca da empresa,
guando apresentadas, mas sem a intencdo de julgamento de pertinéncia ou
nao do atendimento a esses conceitos em Si.

= Construcéo técnica da marca/logotipo e aplicacdes nos seus respectivos

manuais.
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5.1 GRUPO SER EDUCACIONAL

O Grupo Ser Educacional surgiu em 1994, quando foi criado o Bureau
Juridico com o objetivo de preparar candidatos para os concorridos concursos
publicos nas regides Norte e Nordeste do Brasil. O Grupo Ser Educacional esta
presente em 10 estados e 14 cidades brasileiras. Reune 15 unidades, mais de 50 mil
alunos e aproximadamente 4.000 funcionérios e colaboradores. O Grupo Ser
Educacional mantém diversas instituicbes de ensino, dentre elas a Faculdade
Mauricio de Nassau, em Recife (PE) e a Faculdade Baiana de Ciéncias, em
Salvador (SER EDUCACIONAL, 2011).

De acordo com o Grupo Ser Educacional (2011), suas instituicbes buscam o
compromisso com o ser humano através de sua realizacdo pessoal e profissional.
Também possui compromisso com a empregabilidade e o empreendedorismo, cujo
resultado é obtido a partir do entendimento do papel da educacdo na formacdo do
individuo. Além disso, essa entidade compreende o processo de ensino-
aprendizagem como um conjunto de relacdes indissociaveis entre 0 meio
académico, o conteudo cientifico e a sociedade.

O Grupo Ser Educacional tem como visdo e missao:

“Ser o maior e melhor grupo educacional da regidao.”

“Ser lider em desempenho e estar entre os cinco maiores grupos
Viséo educacionais do pais.”

“Ter equipes motivadas e comprometidas com a satisfagdo dos

alunos, colaboradores e comunidade.”

“Ser reconhecida nacionalmente como lider no mercado norte e
nordeste do Brasil.”

Misséo “Oferecer melhores condigdes de empregabilidade a seus alunos.”
“Produzir e socializar conhecimento, educando e formando seres
humanos éticos, integros e competentes.”

Quadro 11 - Vis&o e Missdo do Grupo Ser Educacional
Fonte: Ser Educacional (2011).
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5.1.1 A Marca Ser Educacional

Na construcdo da marca, utilizou-se a juncdo do nome com o icone, que foi
inspirado na ilustragcdo do homem vitruviano de Leonardo Da Vinci e sintetizado na
estrela de cinco pontas.

De acordo com o Ser Educacional (2011), a sintese da marca representa o
aperfeicoamento constante de um projeto pedagogico moderno que visa a
empregabilidade, tangibilizado através de sua identidade visual. Além disso, 0
posicionamento da marca é ser multi-campi, ter qualidade superior a concorréncia,
ter competitividade e ser reconhecida pelo mercado empregador. Também ter como
diferencial da marca o dinamismo, a inovacao e o respeito a cultura regional, além
de uma personalidade que demonstre sua dinamica, agilidade, modernidade e

capacidade empreendedora.

Sef

educacional

Figura 1 — Marca Ser Educacional
Fonte: Ser Educacional (2011).
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5.1.2 Analise do Brand Book Ser Educacional

De acordo com o Ser Educacional (2011), seu Brand Book foi elaborado
para ser um manual de identidade e personalidade de marca, com base no aspecto
de que todo seu publico-alvo (comunidade académica e sociedade) possa entender
e vivenciar a esséncia, os diferenciais e a personalidade da entidade.

Pela anadlise realizada no Brand Book, a construcdo da marca Ser
Educacional foi promovida através do refinamento da visdo, missdo e modelo de
atuacao da entidade para refletir de forma mais atualizada o jeito de ser de sua
personalidade e interagdo com o mundo globalizado, mantendo os valores e

tradicdes regionais de onde atua.

Brand book

Estratégia, identidade e personalidade de marca

Figura 2 — Capa do Brand Book Ser Educacional
Fonte: Ser Educacional (2011).
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O Brand Book é divulgado em arquivo no formato pdf, através do site

institucional, e possui 70 paginas. Esta dividido em duas partes, sendo:

a) Estratégia e Identidade de Marca.
b) Identidade Visual.

Na primeira parte do Brand Book — Estratégia e Identidade de Marca — séo
apresentados o0s aspectos da marca, através de sua origem e conceituacgao,
definicAho da marca, missdo e visdo da entidade, DNA (vocacado), sintese,
posicionamento e diferenciais da marca. Além disso, apresenta através de uma
linguagem predominantemente visual, sua esséncia, tom de voz, personalidade e

linguagem fotografica.

Dna da marca Ser Educacional
lideranca

competéncia

ousadia

solidez

Sintese da marca

Aperfeicoamento constante de

UM projetopedagoaico moderno
visando a empregabilidade.

Figura 3 — Parte do Brand Book Ser Educacional: DNA e Sintese da Marca
Fonte: Ser Educacional (2011).
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Linguagem fotografica
Utilizacao de imagens coloridas, super
saturadas representando as cores
ensolaradas e vibrantes do nordeste,

e que denotem a personalidade da
marca Ser Educacional (dinamica, agil,
moderna e empreendedora).

Figura 4 — Parte do Brand Book Ser Educacional: Linguagem Fotografica
Fonte: Ser Educacional (2011).

Na segunda parte do Brand Book — Identidade Visual — s&o apresentados os
detalhes construtivos do icone e da marca, tais como, areas minimas, versées em
cores e traco, fundos coloridos, usos incorretos, entre outros. Também apresenta o
codigo cromético e a tipografia, além de aplicacbes em papelaria, frota e material de
divulgacao/comunicagéo.

Nota-se que, em alguns momentos, e em especial na parte de aplicagoes, a
auséncia de detalhamento técnico, como medidas, materiais e processo de
producgéo grafica nos materiais apresentados. Nestes casos, ha uma referéncia que
indica a solicitagdo de contato ao Departamento de Marketing do grupo para envio

dos arquivos digitais.
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530 trés as versies para a aplicagan da marca Ser
Educacional em uma cor. Versao a trago chapada, versao

trago outling & versan monocromatica,

Qualquer uma dessas versies devera ser utilizada apenas
quando nan houver a possibilidade da aplicagao na versao

colorida.

Sef

educacional

- - )
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N ﬂ\"\_.| |

—

N
_J —
C— /N

educacional

Figura 5 — Parte do Brand Book Ser Educacional: Marca em Preto e Branco

Fonte: Ser Educacional (2011).




CODIGO CROMATICO

A marca do Grupo Ser Educacional & representada
visualmente pelo lzone, Logotipia, Tipografia Corporativa e
pelos Codigos Croméaticos Principal & Complementar.

CCP - Codigo Cromatico Principal foi elaborarado a partir

do azul do céu & suas derivagies resultando em 5 cores.

0CCC - Codigo Cromatico Complementar, representado
pelos tons quentes da cultura Pemambucana; a terra, o sol &
aareia em b cores,

Para maior intzaridade e controle das expressies da marca,

orientamos que 0 uso das paletas de cores seja coordenado

pelo departamento de marksting do Grupo.

Pantona Process Black C Pantone 54670
C 0 [ 100
M 1] M [}
Y 0 ¥
K 100 K

Pantone 187C Pantone 181C
C 0 [y 0
M 100 M i
Y i Y an
K o K 50
HEX #000028 HEX #TFIEOD

Ser Educacional - Brand Book - estratégia & identidads da marca

Pantone 1314 Pantona T4 Pantone 74500
C B} 4 ] C n
M m M 40 M ]
hi k1] ki 0 ¥ 1}
K U] K 0 [ a
HEX #FIEARH] HEX #TFOCFF HEX #LCCESFF
Pantone T3c Pantons 1220 Pantone Warm Gray 1C
[ 0 4 0 C ]
M 40 M 15 M 5
i o) ¥ A 10
K x5 K 5 K a
HEX #BFTN3 HEX #FICEAD HEX #FIFIES

Figura 6 — Parte do Brand Book Ser Educacional: Codigo Cromético

Fonte: Ser Educacional (2011).
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ENVELOPE OFiCIO

0s diagramas de construgao dos elementos de Identidade

Visual servem somente para conhecimento e referéncia

de aplicacdo. Para que a unidade da ldentidade Visual

do grupo Ser Educacional seja mantida, a confecgdo de ﬁ' Ser
todas os impressos institucionais deverd ser solicitada ao

Departamento de Marketing do grupo que detém os arquivos

digitais em seu banco de dados.

FasFamandioLupas, 776 Gragas
3011 2 Rackfe - FE

Tel: E1 5413 4D

W S GOLCT oGl Do by

o

Ser Educacional - Brand Book - estratégia & identidads da marca jird

Figura 7 — Parte do Brand Book Ser Educacional: Envelope Oficio
Fonte: Ser Educacional (2011).
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5.2 VIVA EMBALAGEM

A Viva Embalagem nasceu em outubro de 2008 e esta situada em
Campinas, Sdo Paulo. E uma empresa distribuidora de embalagens reciclaveis. Tem
uma carteira comercial com mais de 1.500 clientes e seu foco é mostrar a todos
como levar qualidade e bons precos ao mercado através de um sistema de gestao
inovador e ousado. Atende a varios setores da industria que necessitam de
embalagens plésticas flexiveis impressas (VIVA EMBALAGEM, 2011).

5.2.1 A Marca Viva Embalagem

De acordo com a Viva Embalagem (2011), a marca foi desenvolvida pela
empresa Melt Design. O briefing especificava que a marca e toda a comunicacao
deveria refletir o objetivo da empresa: produzir embalagens 100% reciclaveis,
incentivar a reciclagem e crescer respeitando o meio ambiente. Por esse motivo, a
natureza foi a maior fonte de inspiracdo e esteve presente em todas as fases do
processo criativo (do slogan “Pensamos Verde” as cores escolhidas). Além disso,

toda a papelaria foi projetada para ser impressa em papel reciclado.

VIVA

EMBALAGEM

Figura 8 — Marca Viva Embalagem
Fonte: Viva Embalagem (2011).
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5.2.2 Brand Book Viva Embalagem

Na andlise do Brand Book da Viva Embalagem, apesar da sua proposta
inicial, percebeu-se que ndo houve uma elaboracdo que contemplasse todos 0s
aspectos de identidade e personalidade da marca, comparados no modelo do Grupo
Ser Educacional e dos conceitos apresentados neste trabalho.

No Brand Book da Viva Embalagem, os aspectos técnicos de construcao da
marca sédo apresentados de forma pouco esclarecida, inclusive com a utilizacdo do
termo “logomarca” ao invés de “logotipo”.

Apesar deste manual apresentar o codigo cromatico e a tipografia, ndo
houve detalhamento técnico da aplicacdo da marca no cartdo de visitas, tais como,
medidas, materiais e processo de producéo grafica.

O Brand Book é divulgado em arquivo no formato pdf, através do site

institucional da Viva Embalagem, e possui 28 paginas.

BRAND BOOK - VIVA EMBALAGEM

Figura 9 — Capa do Brand Book Viva Embalagem
Fonte: Viva Embalagem (2011).
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Figura 10 — Paleta de Cores Viva Embalagem
Fonte: Viva Embalagem (2011).
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Figura 11 — Cartao de Visitas Viva Embalagem
Fonte: Viva Embalagem (2011).
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5.3 CANAL FX

O FX (abreviatura de Fox Extended Networks) é um canal norte-americano
de TV por assinatura da FOX voltada para o publico masculino, com veiculagcdo no
Brasil e em toda a América Latina. Possui uma programacdo que varia desde
musica eletrbnica a comédia, coberturas de eventos esportivos, como jogos de
futebol e lutas de boxe. Seu target (publico-alvo) primario sdo jovens adultos, entre
18 a 34 anos, e o secundario sdo os homens adultos até 49 anos (FX BRASIL,
2011).

5.3.1 A Marca Canal FX

A marca do Canal FX tem como proposta o tema “O que o homem Vvé”, a
partir de um posicionamento que remete a diversdo, dinamismo, masculinidade,
elegancia, diversificacdo e irreveréncia. Sua promessa de marca é ter a imagem de

um canal de entretenimento voltada ao homem (FX BRASIL, 2011).

Figura 12 — Marca FX
Fonte: FX Brasil (2011).
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5.3.2 Brand Book Canal FX

De acordo com a FX Brasil (2011), seu Brand Book foi elaborado para ser
uma ferramenta de uso interno criada, essencialmente, para garantir a comunicagao
consistente da marca FX em qualquer area de comunicacdo da empresa. Com isso,
pretendeu-se garantir que todos possam compreender a esséncia do canal, através
de seu desenho grafico, de suas palavras e imagens. Também para orientar sobre o
que é adequado e 0 que nao €; que programacao pode ser esperada do canal ou
gue tipo de valor agregado a marca permite. Este Brand Book pretende informar
como “falar” com os telespectadores, anunciantes e operadores de TV por
assinatura sobre o posicionamento, personalidade, filosofia, marca e tematicas do
FX.

O Brand Book é divulgado em arquivo no formato pdf, através do site
institucional do Canal FX, e possui 33 paginas. Também ¢é denominado por

Styleguide (Guia de Estilo).

Figura 13 — Capa do Brand Book FX: Styleguide
Fonte: FX Brasil (2011).



62

Com base na analise do Brand Book apresentado, percebeu-se que a
construcdo da marca, em termos de detalhamento técnico, ndo foi completamente
definida. Apesar deste manual apresentar um posicionamento claro da marca e de
sua relacdo com o publico-alvo, as questbes relacionadas aos aspectos de
identidade visual ndo foram corretamente descritas. No entanto, sdo definidos os
aspectos de padrdo de cor e tipografia, mas deixam de ser apresentados 0s
dimensionamentos das aplicagBes, 0s materiais e 0s processos de producdo gréfica

para os banners e posters.

Filosofia

ot OP e DIVERTIDO / DINAMICO /
o S Nt MASCULINO / ELEGANTE /
e DIVERSIFICADO / IRREVERENTE

©FX é0 canal que entretém o homem,

E, pararesizar esta promessa, mantamos uma programagao de alta qualidad com grands ariedade de
pBners: séries, sitcoms, fimes, reality shows, desenhos animados & esportes radicais.

Figura 14 — Parte do Brand Book FX: Filosofia, Proposta e Promessa de Marca
Fonte: FX Brasil (2011).

On-Air 2
ID’s
Os ID's 580 0s identificadores do canal.
'S80 pegas institucionais Cujas animagdes se
bassiamno logo.

o -

§
a ]

Figura 15 — Parte do Brand Book FX: Identificadores de Canal
Fonte: FX Brasil (2011).
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Figura 16 — Parte do Brand Book FX: Uso Incorreto e Cores
Fonte: FX Brasil (2011).
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Figura 17 — Parte do Brand Book FX: Banner e Poster
Fonte: FX Brasil (2011).
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6 CONCLUSOES PRELIMINARES

Ao analisar os Brand Books das entidades “Grupo Ser Educacional”, “Viva
Embalagem” e “Canal FX”, percebeu-se que estes tinham a intencdo de serem
utilizados na gestdo de suas marcas e orientar sua comunicagdo institucional e
identidade corporativa, mas nem todos conseguiram cumprir 0S requisitos
relacionados aos conceitos e definicbes de branding e identidade visual
estabelecidos neste trabalho.

De forma comum a todos os Brand Books analisados, esses manuais se
ampararam na ideia de representar a marca de suas empresas como um fator
estratégico, sendo utilizados como ferramentas que permitissem a correta
comunicacdo de suas imagens corporativas. Percebeu-se, a partir da analise
efetuada, que nem todos os aspectos relacionados ao branding e ao design gréafico
foram contemplados nos manuais analisados, sejam estes técnicos ou conceituais,
pois estes apenas utilizaram-se do nome “Brand Book” sem, no entanto, eleva-los ao
patamar estratégico e/ou de identidade visual desejado.

O quadro 12 abaixo resume de maneira comparativa 0s principais aspectos

analisados em cada um dos Brand Books:

Grupo_Ser Viva Embalagem Canal FX
Educacional

Visao e Misséao Possui Nao Possui Nao Possui

Valores Possui Nao Possui N&o Possui
Posicionamento Possui Parcialmente Possui
Padrao Cromatico Possui Possui Possui
Padréo Tipogréfico Possui Possui Possui

Construgao da Possui Nao Possui Nao Possui

Marca/lcone

Logotipo Possui Nao Possui Possui

p E_spemﬂcagqes - Parcialmente Nao Possui N&ao Possui

Técnicas de Aplicacéo

Quadro 12 — Comparacédo Entre os Brand Books Analisados

Fonte: Elaborado pela prépria autora (2012).
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Ou seja, isso significa que apesar da proposta de branding e design grafico
destes manuais, aspectos importantes a serem considerados na construcdo de um
Brand Book, como posicionamento da marca e valores nela representados, bem
como, técnicas e metodologias relacionadas a identidade visual, nem sempre foram
atendidos. Isso pode ser claramente percebido no modelo divulgado pela empresa
Viva Embalagem.

Percebeu-se ainda que, baseado nos aspectos tedérico-conceituais deste
trabalho, para compor um Brand Book este deve atender simultaneamente aos
aspectos de branding e design gréfico para representar a marca, de modo que esta
passa a ser vista como um organismo vivo, com personalidade, linguagem e
atributos proprios. Além disso, estes manuais devem levar em conta a missao, Vvisao
e valores da empresa, bem como, o perfil do publico a ser atingido em relacdo a sua
estratégia, além dos requisitos técnicos e metodoldgicos de design grafico.

Para tanto, além dos recursos de construcdo técnica de identidade visual
(logotipo, simbolo, padréo tipogréafico e padrao de cor), € fundamental que os Brand
Books incorporem a linguagem e a personalidade que a marca deve ser
representada, a partir dos atributos e conceitos tangibilizados.

Ou seja, é importante que o Brand Book mostre como sua linguagem verbal
e visual deve ser percebida, as tipografias, os tipos de imagens de lifestyle (estilo de
vida) e outros produtos a serem utilizados nos materiais de comunicacao, para que
todos os envolvidos no processo de consolidacdo da marca falem a mesma lingua e
consigam traduzir a imagem da empresa da mesma maneira (comunicacao
integrada).

Sob esses aspectos, apenas o Brand Book do Grupo Ser Educacional
cumpriu os requisitos de branding através do design gréafico, apesar da auséncia
parcial de certos detalhamentos técnicos de necessarios ao processo de identidade
visual.

Assim, com base nessas analises e nos conceitos levantados de branding e
identidade visual, foi proposta uma releitura do manual da marca FIAT. Cabe
ressaltar que a escolha da FIAT foi relacionada a afinidade da autora com a marca,
bem como, a facilidade em obter informacdes e conteudos detalhados, como

aspectos de gestéo e do produto, divulgados pela prépria empresa no seu site.
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7 PROPOSTA DE BRAND BOOK PARA A FIAT

Para o desenvolvimento da proposta de um Brand Book para a FIAT,
inicialmente foram levantadas as principais informacfes sobre a empresa e seus
aspectos de gestdo, bem como, demais dados sobre a marca.

Na sequéncia, foram analisados alguns aspectos do manual de identidade
existente da marca, que foi elaborado com base nas técnicas tradicionais de
construcdo de um sistema de identidade.

Por fim, foi proposta uma releitura do manual de identidade visual para
compor o Brand Book da marca FIAT, a partir de um modelo que visa abranger os
aspectos de branding e design gréfico discutidos neste trabalho, para tentar

exemplificar melhor a relacéo entre os conceitos abordados.

7.1 AFIAT AUTOMOVEIS

A imagem FIAT ha muito tempo esta ligada a carros pequenos, econémicos
e eficientes, porém sem deixar de lado o designer moderno e agressivo e a
tecnologia de ponta. Quer seja na Itdlia ou no Brasil, seus automéveis sao sinbnimos
de economia, versatilidade e modernidade

A montadora italiana foi fundada por um grupo de empresarios, na cidade de
Turim em 1899 com o nome Fabbrica Italiana di Automobili-Torino (Fabrica Italiana
Automoéveis Turim, em portugués), que viria a ficar conhecida como FIAT, com a
declarada pretensao de fazer concorréncia a inddstria automobilistica francesa e
desenvolver grandes inovacdes para carros de corrida (FIAT, 2012).

Em 1904 o nome FIAT passou a representar ndo somente o produto, mas
toda a empresa, sendo abandonado o nome social escrito por extenso. Ainda nessa
época, pela primeira vez, o simbolo da marca foi colocado por cima da grade do
radiador. Em 1910 a FIAT assumiu o posto de maior montadora na ltalia e na
década de 20 j4 controlava 80% do mercado italiano de automoveis. Apds a
Segunda Guerra Mundial (1939 a 1945), a FIAT retomou sua producdo de

automoveis e hoje se tornou uma marca global, sendo a nona maior produtora
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mundial de automoveis, vendendo seus produtos em mais de 150 paises e atuando
também na fabricacdo de caminhdes e maquinas agricolas (MUNDO DAS MARCAS,
2012).

No Brasil, a FIAT chegaria em 1971 e seria a primeira grande montadora a
construir sua principal fabrica fora do ABC Paulista, em 1976. Instalada em Betim
(Minas Gerais), desde 1976, a FIAT Automdveis opera atualmente com capacidade
produtiva para até 800.000 veiculos por ano. A fabrica FIAT em Betim é a maior
instalacdo da empresa fora de seu pais natal, a Italia. Possui area total de 2.250.000
m2, sendo 613.800 m2 de area construida (FIAT, 2012).

Figura 18 — Vista da Fabrica da FIAT (Betim, MG)
Fonte: FIAT (2012).

De acordo com a FIAT (2012), a empresa prega a constante adocao de
praticas de gestao que a colocam como sinbnimo de exceléncia e orgulho entre seus
clientes, acionistas, empregados e que proporcionam a marca ser lider de mercado.
Em seus principios e valores, a FIAT adota coeréncia, transparéncia, ética e
exigéncia consigo mesma, com a constante busca de sempre fazer o melhor.

Em suas praticas de gestdo, a FIAT preocupa-se constantemente com o
cliente, a razdo da existéncia de qualquer negocio, e com toda a sociedade. A FIAT
busca valorizar as pessoas e respeitar 0 ambiente como um todo para crescer diante

de uma sociedade mais justa e com perspectivas de futuro (FIAT, 2012).
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Missé&o
“Desenvolver, produzir e comercializar carros e servigos que as pessoas prefiram comprar e tenham
orgulho de possuir, garantindo a criagao de valor e a sustentabilidade do negécio.”

Visao
“Estar entre os principais players7 do mercado e ser referéncia de exceléncia em produtos e servigcos
automobilisticos.”

Principios
“Integridade e rigor.” Valores
“Abertura ao debate e busca da convergéncia.” “Satisfagéo do cliente.”

“Capitalizagéo das diferencas culturais.” “Valorizagao e respeito as pessoas.”
“Competéncia profissional como paixao.” “Atuar como parte integrante do Grupo FIAT.”

“Rapidez e determinagéo.” “Responsabilidade social.”

“Propositividade.” “Respeito ao Meio Ambiente.”
“Vontade de superar-se.”

Quadro 13 — Misséo, Visao, Principios e Valores da FIAT
Fonte: FIAT (2012).

7.2 A MARCA FIAT

De acordo com o Mundo das Marcas (2012), os primeiros logotipos da
montadora, assim como a maioria dos simbolos na época, eram cheios de detalhes
e funcionavam como brasGes. O primeiro deles foi criado pelo pintor Giovanni
Carpanetto, a partir de um anuncio publicitario. Era o desenho de um pergaminho
feito em latdo. Em estilo rococd, que traduzia os gostos da época e a forma dos
primeiros carros, muito semelhantes as carruagens. A letra “A” peculiar dos
primeiros simbolos permanece praticamente intacta até os dias de hoje no logotipo

da marca.

Figura 19 — Logotipos da FIAT de 1899, 1901 e 1904
Fonte: Mundo das Marcas (2012).

" Competidores comerciais.
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Somente em 1925 a empresa lancou seu logotipo circular com a cor
vermelha, no qual os adornos na moldura foram utilizados para celebrar a
participacdo vitoriosa da FIAT nas primeiras corridas automobilisticas. Em 1929 foi
introduzido um novo logotipo da marca, uma versdo modernizada do utilizado na
década de 20 com moldura redonda e inscricdo prateada. Em 1932 o logotipo
adotou a forma retangular e apdés um ano ganhou o formato de escudo para se
adaptar melhor as frentes dos novos modelos de carros. Esse simbolo permaneceu
intacto por 36 anos, até o surgimento do famoso logotipo com quatro divisbées no
fundo azul. Esse logotipo comecou a ser usado em 1968 e seu design foi ideia de
Mario Maioli (MUNDO DAS MARCAS, 2012).

1921 1925 1931 193

(¥

Figura 20 — Logotipos da FIAT de 1921, 1925, 1931 e 1932
Fonte: Mundo das Marcas (2012).

Para comemorar os 100 anos de sua histéria, em 1999 a FIAT introduziu
uma nova identidade visual com as caracteristicas do logotipo de 1925, mas
substituindo a cor vermelha pela azul (MUNDO DAS MARCAS, 2012).

[F AT

1963 1933

Figura 21 — Logotipos da FIAT de 1968 e 1999
Fonte: Mundo das Marcas (2012).
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De acordo com o Mundo das Marcas (2012), o logotipo atual da marca
italiana foi introduzido em 2006, inspirado no modelo da década de 60 e com a volta
da cor vermelha, além de possuir mais sombras e curvas sinuosas. Foi usado pela
primeira vez no modelo Bravo na Europa. No Brasil, sua estréia se deu através do

Punto e logo apos no Siena.

Figura 22 — Marca Atual da FIAT (2006)
Fonte: Mundo das Marcas (2012).

No Brasil a comunicac¢do da marca utilizou também o slogan “Movidos pela
paixao”, cujo objetivo era mostrar que a marca FIAT adotava uma postura que
valorizava seus consumidores através de produtos e servicos de qualidade. Para
apoiar essa campanha, a marca elegeu um urso de pelicia chamado Gino Passione.
A intencdo era mostrar a marca de forma simpatica, bem-humorada e alinhada a
esséncia jovial e criativa da marca FIAT (MUNDO DAS MARCAS, 2012).
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Figura 23 — PelGcia do Mascote FIAT: Gino Passione
Fonte: FIAT (2012).

7.3 ANALISE DO MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL FIAT

O Manual de Identidade Visual da FIAT possui 31 paginas e apresenta as
versdes da marca em padrdo fotografico e vetorial. Descreve o0s elementos
estruturais da marca, suas versbes em monocromia e policromia, aplicacdo em
fundos (coloridos, chapados e irregulares), slogan, reducdo minima, area de
seguranca, coédigo cromatico e tipografia. No entanto, ndo especifica um padrdo de
construgdo (modulo) ou qualquer outro tipo de aplicagdo da marca, nem

detalhamento dos processos de produgéo gréfica.
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Manual de Identidade Visual Fiat | Manual de Identidade Visual Fiat

Figura 24 — Capa do Manual de Identidade Visual FIAT
Fonte: Logotypes 101 (2011).
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Fonte: Logotypes 101 (2011).

7.4 BRAND BOOK FIAT AUTOMOVEIS

Através dessas andlises e levantamento de dados, foi percebido que a
empresa FIAT adota uma postura ousada e inovadora, através de diferentes canais
gue se utilizam da moda, do comportamento, da arte, do design e da cultura.

Entendeu-se que a marca quer ser vista através de um posicionamento que ressalta,



77

além da beleza e da tecnologia dos carros, de uma imagem que transmita
jovialidade, alegria e estilo.

Dentro desse padrao referencial, buscou-se elaborar um Brand Book que
pudesse traduzir para esse universo a esséncia da inovacdo e tecnologia que
sugere o DNA (vocacéo) da FIAT, reforce seus valores de marca e mostre reflexos
da italianidade, com personalidade, ousadia e irreveréncia, além de estilo.

O modelo de Brand Book FIAT proposto foi elaborado em software Corel
Draw, versdo X5, em formato A4 (29,7 x 21,0) cm, paisagem, impresso em papel
couché 120 gramas em bureau digital, encadernado em capa dura com acabamento
laminado fosco, sem faca especial e constituido por 60 paginas.

O quadro 14 abaixo ilustra os aspectos propostos no Brand Book que

tentaram diferenciar-se do Manual de Identidade Visual inicial da marca FIAT:

Manual de Identidade Visual | BrandBookFIAT ..................

FIAT
Viséo e Missg; ........................ NZoPossui | Possw ...............................
Valores NaoPossi Possw ...............................
Posicionamento NaoPossi 1 Possw ...............................
Padrédo Cromaético Possii 1 Possw ...............................
Padr&o Tipogréfico Possui - Possw ................................
Construgio da Marca/icone possui | Possw ...............................
Logotipo NaoPossi 1 Possw ...............................
Especificagbes Técnicas de NZo Possui """""""""""""""" Possw """""""""""""""""""

Aplicacéo

Quadro 14 — Comparacédo Entre o Manual de Identidade e Brand Book FIAT
Fonte: Elaborado pela prépria autora (2012).

O modelo proposto para o Brand Book para a marca FIAT foi dividido em

duas partes, sendo:

a) Estratégia e Identidade de Marca.
b) Identidade Visual.
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Inicialmente, na primeira parte do Brand Book da FIAT — Estratégia e
Identidade de Marca — e apOs a introdu¢cdo do manual, é resumido o aspecto
relacionado a gestao da empresa, sua missao e visado, para na sequéncia apresentar
0S conceitos que envolvem a marca. Em seguida, foi apresentado seu
posicionamento, esséncia, DNA (vocacao), personalidade, tom de voz e linguagem
fotogréafica da marca FIAT.

Na segunda parte do Brand Book da FIAT — Identidade Visual — sao
apresentados os detalhes construtivos da marca, padrdao cromatico e tipografico e
algumas aplicacbes em folder, cartaz promocional, papelaria, uniformes, material
promocional e sinalizac&o externa. Nas aplicagcdes procurou-se informar os aspectos
técnicos relacionados a cada material, bem como, dimensionamentos e processos
de producdo grafica, quando aplicaveis. Também foram incluidas a malha
construtiva da marca, marca com slogan, area de protecdo, usos incorretos e

reducdo minima. A cor predominante utilizada foi o vermelho.

MOVIDOS PELA PAIXAO.

Estratégia, Personalidade e Identidade de Marca

Figura 29 — Capa do Brand Book FIAT
Fonte: Elaborado pela prépria autora (2012).



79

«Né@o é sé na beleza e na tecnologia de nossos carros que
é possivel criar novos padroes e referéncias.»
FIAT

s £ L & @

FIAT AUTOMOVEIS
Movidos pela paixao.
A paix@o € a nossa marca.

@

FIRT

Figura 30 — Folha de Rosto 1
Fonte: Adaptado de FIAT (2012).

Apresentacao
Brand Book FIAT

© Brand Book FIAT elabarado para garontir
que os valores, DNA e promessa do marca
sejam entregues de forma alinhada para
todos os publicos de interesse, mantendo
sua esséncia e sua integridade em todos os
pontos de contata.

Serve tombém para apoiar o
implementagaa da marca, de farma
orgonizada e clinhada, o partir da correta
construgtio de seus elementos visuais.

Este manual & dividido em duas partes:
Estratégio e Identidode de Marca, e
Identidode Visual.

Figura 31 — Folha de Rosto 2
Fonte: Elaborado pela propria autora (2012).

Figura 32 — Apresentac¢do do Brand Book
Fonte: Elaborado pela prépria autora (2012).
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FIAT)

S— Parte 1
= Estratégia e Identidade de Marca

Figura 33 — Parte 1 do Brand Book FIAT: Estratégia e Identidade de Marca
Fonte: Elaborado pela prépria autora (2012).

Parte 1 Gestao FIAT Automoéveis
Estratégia e Identidade de Marca

A FIAT Automéveis prega a constante adogéo de praticas de gestao que a
colocam como sinénimo de exceléncia e orgulho entre seus clientes, acionistas,
empregados e que proporcionam @ marca ser lider de mercado. Em seus
Principios e Valores, a FIAT adota coeréncia, transparéncia, ética e exigéncia
consigo mesma, com a constante busca de sempre fazer o melhor.

Gestao FIAT Automéveis, 7
Nossa Missao, Nossa Visao, 8
A Estratégia FIAT, 9

A Marca FIAT, 10

Defini¢éo da Marca, 14
Posicionamento, 16

Esséncia e DNA da Marca, 18
Personalidade da Marca, 20
Tom de Yoz, 22

Linguagem Fotogrdfica, 24

Figura 34 — Sumaério da Parte 1 Figura 35 — Gestdo FIAT Automodveis
Fonte: Elaborado pela prépria autora (2012). Fonte: Adaptado de FIAT (2012).



Nossa

Desenvolver, produzir e comercializar carros e servicos que as
pessoas prefiram comprar e tenham orgulho de possuir, garantindo
a criagio de valor e a sustentabilidade do negécio.

Nossa

i\ )

Estar entre os principais
players do mercado e ser
referéncia de exceléncia
em produtos e servigos
automobilisticos.

Figura 36 — Misséo e Visao FIAT
Fonte: Adaptado de FIAT (2012).

A Marca FIAT

Figura 38 — Marca FIAT

Fonte: Elaborado pela prépria autora (2012).
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A Estratégia FIAT

Compromisso com o Brasil, pioneirismo e inovagao como caracteristicas
marcantes, produtos de alta qualidade e tecnologia, design admirado, respeito
ao idor e resps bilidade social. Estes atributos compéem o perfil da

marca FIAT, uma das empresas automobilisticas com maior crescimento no
mercado brasileiro e lider de vendas no setor. Por isso oferecemos produtos e
servigos inovadores que traduzem o espirito da marca FIAT, com atitude e
ousadia, de maneira a provocar o olhar e o encantamento do consumidor,
reforcando atributos como tecnologia e modernidade.

Figura 37 — Estratégia FIAT
Fonte: Adaptado de FIAT (2012).

Evolucao da Marca FIAT

A primeira marca FIAT foi criada em
1899 por Giovanni Carpanetto, em
estilo rococé. A letra “A” peculiar dos
primeiros simbolos permanece
praticamente intacta até os dias de
hoje no logotipo da marca.

Somente em 1925 a empresa langou
sua marca circular com a cor vermelha,
no qual os adornos na moldura foram
utilizados para celebrar a participacao
vitoriosa da FIAT nas primeiras
corridas automobilisticas.

Para comemorar os 100 anos de
histéria, a FIAT introduziv uma nova
identidade visual em 1999 com as
caracteristicas da marca de 1925, mas
substituindo o vermelho por azul.

Figura 39 — Evolucéo da Marca FIAT
Fonte:
(2012).

Adaptado de Mundo das Marcas

Marca Atual

O logotipo atual da marca italiana foi introduzido em 2006, inspirado no logo da
década de 60, com a volta da cor vermelha, além de possuir mais sombras e
curvas sinuosas. Foi usado pela primeira vez no modelo Bravo na Europa. No
Brasil, sua estréia se deu através do Punto e logo apés no Siena.

HIRT

Figura 40 — Marca Atual
Fonte: Adaptado Mundo da Marcas (2012).

Figura 41 — Marca FIAT (2006)
Fonte: FIAT (2012).
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Definigao de Marca

A marca FIAT é ousada e inovadora, com um jeito diferenciado de ser. Traduz para esse
universo a esséncia da inovagéo e tecnologia que estao no DNA da FIAT, reforcando seus

valores de marca e mostrando reflexos da i , além de sua jovem,
ousada e irreverente.

Definicéo da Marca

Figura 42 — Defini¢do da Marca (rosto) Figura 43 — Definicdo da Marca
Fonte: Elaborado pela prdopria autora (2012). Fonte: Elaborado pela propria autora (2012).

Posicionamento

Produtos diferenciados, atraentes e que
proporcionem uma experiéncia de marca
positiva ultrapassando os limites da relagao
entre carro e consumidor, traduzindo a
esséncia da marca FIAT e levando seus valores
até o cotidi de seus idores de forma
ousada e inovadora.

Posicionamento

) F
- / HAL
Figura 44 — Posicionamento (rosto) Figura 45 — Posicionamento

Fonte: Elaborado pela prépria autora (2012). Fonte: Elaborado pela propria autora (2012).

Esséncia

Ter comprometimento com a marca FIAT
respeitando seus valores e interesses,
através de produtos e servigos
inovadores que traduzam o espirito da
marca FIAT, com atitude e ousadia.

Esséncia e DNA da Marca

DNA da Marca

Provocar o olhar e o
encantamento do
consumidor com atributos
como tecnologia e
modernidade.

Figura 46 — Esséncia e DNA (rosto) Figura 47 — Esséncia e DNA
Fonte: Elaborado pela prépria autora (2012). Fonte: Elaborado pela propria autora (2012).



Personalidade da Marca

Figura 48 — Personalidade (rosto)

Fonte: Elaborado pela prdopria autora (2012).

Tom de Voz

Figura 50 — Tom de Voz (rosto)

Fonte: Elaborado pela prépria autora (2012).

Linguagem Fotogrdfica

Figura 52 — Linguagem Fotografica (rosto)

Fonte: Elaborado pela prépria autora (2012).
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Personalidade da Marca

Qualidade
Atitude
Ousadia
Inovacao
Modernidade
Tecnologia
Relacionamento
Respeito
Compromisso

Figura 49 — Personalidade
Fonte: Elaborado pela propria autora (2012).

Tom de Voz

O tom de voz da FIAT combina confianga
com jovialidade, entusiasmo e alegria.
Mais que um enunciado, o tom de voz
representa a fiosofia da marca FIAT, e a
experiéncia do publico interno e externo
no contato com qualquer setor da
organizagao.

jovial - moderno, vivaz e bem-
disposto.

entusiasmado - com energio

contagiante e veeméncia.

confiante - com otimismo e confianca
nas atitudes em si.

alegre - com felicidade, satisfagéo e
prazer.

Figura51 —-Tom de Voz
Fonte: Elaborado pela propria autora (2012).
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Linguagem Fotogréfica

A marca FIAT utiliza imagens
capazes de fortalecer a
marca junto a um universo
influenciador e formador de
opinido, capazes de
provocar experiéncia,
acessibilidade e inovagao.

Figura 53 — Linguagem Fotogréfica (1)
Fonte: Elaborado pela prépria autora (2012).




)

Linguagem Fotografica Linguagem Fotografica

Figura 54 — Linguagem Fotografica (2) Figura 55 — Linguagem Fotografica (3)
Fonte: Adaptado de FIAT (2012). Fonte: Adaptado de FIAT (2012).

Linguagem Fotografica

Figura 56 — Linguagem Fotogréfica (4)
Fonte: Adaptado de FIAT (2012).
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Parte 2
Identidade Visual

Figura 57 — Parte 2 do Brand Book FIAT: Identidade Visual
Fonte: Elaborado pela prépria autora (2012).

Parte 2
Identidade Visual

Logotipo e Marca

Logotipo e Marca, 31
Elementos Estruturais e de Construcao, 40

Padréo Tipografico, 46
Padrao Cromdtico, 48
Aplicagdes, 50

Referéncias, 58

Figura 58 — Sumério da Parte 2 Figura 59 — Logotipo e Marca (rosto)
Fonte: Elaborado pela prépria autora (2012). Fonte: Elaborado pela propria autora (2012).
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Logotipo
© logotips FIAT & 0 prin

M ‘ I

33

Figura 60 — Logotipo Figura 61 — Marca
Fonte: Elaborado pela prépria autora (2012). Fonte: Adaptado de Logotypes 101 (2011).

Outline Monocromia

Ml I

35

Monocromia

Figura 62 — Outline Figura 63 — Monocromia
Fonte: Elaborado pela prépria autora (2012). Fonte: Adaptado de Logotypes 101 (2011).

Fundos
Colorid

Fundo em
Pret B

Fundo em Preto e Branco

(im)

37

Fundos Coloridos

Figura 64 — Fundo em Preto e Branco Figura 65 — Fundos Coloridos
Fonte: Adaptado de Logotypes 101 (2011). Fonte: Adaptado de Logotypes 101 (2011).
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Fundos
Irregulares

H
)
£
$
c
8

Marca com
slogan MOVIDOS PELA PAIXAO. @

Marca com Slogan

Figura 66 — Fundos Irregulares
Fonte: Adaptado de Logotypes 101 (2011).

Elementos Estruturais
e de Construcao

Figura 68 — Elementos e Construcéo (rosto)
Fonte: Elaborado pela prépria autora (2012).

Figura 67 — Marca com Slogan

Fonte: Elaborado pela propria autora (2012).

Elementos
Estruturais

4

il

3
H
:
&
8
H
£
s
@

Figura 69 — Elementos Estruturais

Fonte: Elaborado pela propria autora (2012).

Malha
Construtiva

Malha Construtiva

1

Area de
Protecao

43

Area de Protecao

Figura 70 — Malha Construtiva
Fonte: Elaborado pela prépria autora (2012).

Figura 71 — Area de Protec&o

Fonte: Adaptado de Logotypes 101 (2011).




88

44 45
rﬁeﬁi‘i‘f:: é Usos Incorretos §
i % }
Figura 72 — Reducdo Maxima Figura 73 — Usos Incorretos
Fonte: Elaborado pela prépria autora (2012). Fonte: Elaborado pela propria autora (2012).
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ABCD
I Futura Md BT

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZW
abcdefghijklmnopqrstuvxyzw
0123456789
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Padréo Tipografico

Futura Md BT BOLD
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZW
abcdefghijklmnopgrstuvxyzw
0123456789

12/#8%@,.;:* &~ ~""()

Figura 74 — Padréo Tipografico (rosto) Figura 75 — Padréo Tipografico
Fonte: Elaborado pela prépria autora (2012). Fonte: Elaborado pela propria autora (2012).
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Padréo
Cromatico

151% | G200 | BIST

PRETO

Padrdo Cromatico

Padrao Cromatico

o | a0 | rsER | KO 1% | Groe | 8153
VERMLHO
ESCLRO

o | a0 | aER | K B1% | G20e% | 815
RO 807
Pantore (1) Salid Consed 3268C

Pantere F) Solid Conted 3268C

—— o | Mo | YIEs | Ko BI% | G206 | RIS
il Pantore ] Sold Conted 3268C

il

Figura 76 — Padrdo Cromaético (rosto) Figura 77 — Padrdo Cromaético
Fonte: Elaborado pela prépria autora (2012). Fonte: Elaborado pela propria autora (2012).
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Cartaz
Promocional

Cartaz Promocianal

Aplicagoes

Figura 78 — Aplicac@es (rosto) Figura 79 — Cartaz Promocional
Fonte: Elaborado pela prépria autora (2012). Fonte: Adaptado de Portal da Propaganda
(2012).
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Aplicagao

Folder
Corporativa:

Papelaria

Papelaria

%

il

Figura 80 — Folder Figura 81 — Papelaria
Fonte: Adaptado de Deu Cria (2012). Fonte: Elaborado pela préopria autora (2012).

54

Aplicagao Material
Promocional:

Corporativa:

Uniforme Boné

Boné

Figura 82 — Uniforme Figura 83 —Boné
Fonte: Elaborado pela prépria autora (2012). Fonte: Elaborado pela propria autora (2012).
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Sinalizagao B
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Totem
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il

Totem

Figura 84 — Pedestal
Fonte: Elaborado pela prdépria autora (2012).

Figura 85 — Tétem
Fonte: Elaborado pela prépria autora (2012).
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8 CONCLUSOES FINAIS

Com base na fundamentacao tedrica, nas analises dos Brand Books e no
modelo proposto de manual para a FIAT, pode-se concluir que atribuir ao design
grafico sua funcdo no branding permitiu entender a maneira como a marca passa a
se expressar de forma tangivel e dentro da Otica da gestdo estratégica das
empresas.

Isso significa que o design grafico passa a ter importancia fundamental no
processo de branding, de modo que 0 mesmo possa atuar como fio condutor para
fornecer suportes criados a partir de elementos que permitam a identificacdo e a
diferenciacdo de uma marca, dentro da decodificacdo da mensagem inserida na
gestdo da comunicacao corporativa.

Assim como o branding tem a funcdo de gerenciar os diversos discursos de
uma marca e suas manifestacoes de identidade, o design grafico terda a funcéo de
decodificar essas informacdes e, através delas, expressa-las visualmente e da forma
correta, para que a mensagem seja realmente percebida e aceita pelo seu publico-
alvo.

Essas conclusbes sdo apoiadas nas consideracdes do autor Petrelli (2008),
que afirma que a marca, muito além de um simbolo grafico, cuja funcédo Unica e
exclusiva era de estabelecer a posse, autoria e detentor de direito, pode exercer nos
dias atuais novas e complexas relagdes fisicas e emocionais, através de uma cultura
institucional, social e comportamental. Além disso, ao design gréfico, € atribuida sua
responsabilidade ao articular os signos em prol do refinamento estético, imagético e
comunicacional, implementando desta maneira acdes informacionais e promocionais
que reforcam a percepgao e o posicionamento da marca. Ainda, segundo Schimitt e
Simonson (2000), podemos considerar a seguinte afirmacéo para reforcar essas

conclusdes:

“Surgiu um mundo onde design, identidade e estética passaram a ser vistos
como parte das comunicacdes de marketing integradas; um mundo onde
designers e consultores de identidade ndo deveriam se ocupar apenas com
artes gréficas e design, mas também com o comportamento dos
consumidores e estratégias de marketing; um mundo no qual uma
organizacdo e sua identidade de marca passaram a interessar a todas as
pessoas envolvidas no planejamento estratégico de orientacdo corporativa e
valor de marca.” (SCHIMITT; SIMONSON, 2000, p. 57).
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De acordo com a afirmacdo desses autores, permite-se entender que a
funcdo do design nao esta limitada apenas as artes gréaficas, mas abrange a criacédo
de valor e estética para diferenciar a empresa e seus produtos através da marca.
Também ao design grafico cabera a funcéo de ser “criadora de cultura”, através do
branding, desenvolvendo trabalhos integrados com outras éareas e equipes
multidisciplinares, onde o envolvimento de diversas habilidades tem como principal
funcdo gerar propostas inovadoras para a identidade da marca.

Enfim, percebeu-se a importancia do design gréfico ao analisar a transi¢éo
do manual de identidade visual para o Brand Book, principal ferramenta de
disseminacgdo e alinhamento da marca nos dias de hoje. No entanto, € fundamental
que o papel do designer grafico esteja claramente definido, bem como, sejam
aplicadas as devidas técnicas e metodologias que envolvem o processo de
desenvolvimento e construgdo de uma marca e seu sistema de identidade visual,
para que néo haja interpretacdes equivocadas nem que este profissional seja posto

de lado na gestéo estratégica das empresas.
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