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“When you become the image of
your own imagination, it's the most
powerful thing you could ever do.”
(RuPaul, 2013)



RESUMO

A comunicagdo é uma ferramenta que pode ser utilizada por uma empresa
para se destacar entre seus concorrentes e também para criar uma relacdo mais
proxima com seus clientes. Planejar a forma como essa comunicagdo sera utilizada
€ imprescindivel para que traga retornos e seja satisfatéria. A comunicacéao visual é
um importante elemento da comunicacdo de uma organizacdo. Ela € responsavel
por trazer singularidade a empresa. Este material visa desenvolver um planejamento
de comunicacdo empresarial e explorar os usos da comunicacao visual para uma
empresa. O presente projeto apresenta um plano de comunicagédo e, como produto
resultante deste, o desenvolvimento do manual de identidade visual para a empresa
Vidracaria Répida. A empresa tem como principal foco a venda de vidros tempera-
dos e pretende fortalecer sua imagem de marca. Na pesquisa tedrica desenvolvida
buscou-se entender a importancia de um planejamento de comunicacéo e a impor-
tancia de uma identidade visual para a empresa. Realizou-se uma analise dos ambi-
entes e elementos da empresa, buscando compreender suas necessidades, forcas e
deficiéncias da empresa. Como resultado desse trabalho desenvolveu-se além de
um planejamento de comunica¢do um manual de identidade visual para a Vidracaria
Réapida.

Palavras-chave: Planejamento de comunicagédo. Identidade visual. Manual de
identidade visual.



ABSTRACT

A company can use the communication as a tool to stand out among its com-
petitors and to create a closer relationship with its customers. To provide satisfaction
is essential planning the communication. The visual communication is an important
element of communication in an organization. It is responsible to create uniqueness
to the company. This material intended to develop a planning of corporate communi-
cation and explore the uses of visual communication for a company. This project pre-
sents a communication plan and, as result, the development of the visual identity
guideline to Vidracaria Rapida. The company has as its focus sale of tempered glass
and want to strengthen its brand image. The research developed sought to under-
stand the importance of a communication planning and the importance of a visual
identity for the company. We developed an analysis of the environments and ele-
ments of the company, seeking to understand the requirements, strengths and
weaknesses of the company. As result, beyond a communication planning, a visual
identity guideline for the company Vidracaria Rapida.

Key words: Communication planning. Visual communication. Visual identity
guideline.
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1 INTRODUCAO

O jeito que uma empresa se comunica com seus publicos influencia direta-
mente no desempenho da organizacdo como um todo. Quando existe um planeja-
mento de comunicacao por tras das a¢des de uma empresa, se torna mais facil con-
solidar uma marca e fazé-la sempre presente na mente do consumidor, ja que a
mensagem transmitida passa a ser transmitida de forma adequada para cada publi-
co. Uma comunicacéo feita de forma intuitiva e sem planejamento pode néo ser to-
talmente satisfatoria.

Existem diversas formas de fortalecer e consolidar a marca de uma empresa
por meio da comunicacdo. Diante disso surgiu a proposta deste projeto: fortalecer a
marca da empresa Vidracaria Rapida por meio da comunicacao planejada e da co-
municagéao visual.

Sendo assim, com base em pesquisas realizadas e analises dos ambientes
da empresa, este projeto tem como objetivo produzir um planejamento de comunica-
cdo e também um manual de identidade visual para a Vidracaria Rapida, que servira
como guia para a aplicacdo dos elementos visuais da empresa nas demais acoes de
comunicacao.

Para iniciar este projeto foi realizada uma pesquisa bibliografica com o objeti-
vo de embasar teoricamente o desenvolvimento do planejamento de comunicacéo,
seguida por uma analise do ambiente interno e externo da empresa e por um diag-
néstico de comunicacgdo, qual levantou os principais pontos a serem reestruturados
na empresa. Logo apoés, foi desenvolvido um plano de comunicacdo, documento que
engloba todas as a¢bes de comunicacéo a serem realizadas.

A partir disso, como produto proveniente do plano, foi desenvolvido um ma-
nual de identidade visual acompanhado por uma renovagcédo de marca. Para auxiliar
na construgcdo do manual, foram consultados autores da area de comunicacgao visual
e também manuais de identidade visual de outras empresas.

Este trabalho teve sua fundamentacao tedrica construida de acordo com 0s
seguintes temas: planejamento e plano de comunicagéo, com 0S conceitos apresen-
tados nas obras de Kotler, Tavares, Cleland e Ireland e Vasconcelos; relacionamen-
to entre a empresa e seus clientes, envolvendo os pontos de vista de Carnegie,

Wolf, Cobra e Kotler; e, por fim, apresentando os conceitos de identidade visual e



construcdo de marca, sendo Pedn, Munhoz, Bastos, Farina e Perez, Wheeler e
Kotler os autores citados.



2 A COMUNICACAO NAS EMPRESAS

Neste tdpico serdo apresentados alguns elementos presentes na comunica-
cdo de uma empresa embasados teoricamente segundo pontos de vista de obras e

autores.

2.1 COMUNICACAO EMPRESARIAL

De acordo com Mauricio Tavares (2010), comunicacdo empresarial é todo o
tipo de comunicacdo que existe entre a empresa e seu publico de interesse. Essa
comunicacdo pode ser feita de forma organizada e planejada ou apenas intuitiva-
mente. Nem todas as empresas dao o devido valor e importancia a um planejamento
de comunicagdo empresarial. Até os anos 70, a comunicacdo empresarial ainda era
feita de forma desconexa e pouco satisfatéria, tanto para a instituicdo, quanto para o
consumidor. Nessa época, a comunicacdo ainda era vista como um gasto desne-
cessério e ndo como um investimento (TAVARES, 2010). Atualmente, muitas insti-
tuicbes ainda veem o planejamento de comunicagdo como um gasto e “[...]utilizam
intuitivamente a comunica¢cdo sem planejamento [...] baseando-se apenas no
‘achismo™ (TAVARES, 2010, p. 11).

A tecnologia mudou muito nos ultimos anos e isso exigiu uma adaptacao das
organizacfes, ja que, com a velocidade que as informagcBes sdo divulgadas,
a imagem institucional fica cada vez mais exposta (TAVARES, 2010). As empresas
passaram a ter uma necessidade maior de planejar sua comunicacdo de forma que
esta abrangesse mais canais e plataformas. Tavares (2010, p. 15) define a comuni-
cacao planejada como: “ a base de qualquer processo administrativo, € imprescindi-
vel trabalha-la de forma planejada. [...] ela tem a fantastica capacidade de resultar
em varios fatores positivos na organizacao”. Com tantas op¢des de meios e suportes
para propagar as ideias, produtos e servicos da empresa, faz-se necessario uma
maior organizacao da comunicacdo e um planejamento mais amplo para que a em-
presa ndo caia em contradicao, fato que pode prejudicar a imagem da marca.

As grandes empresas lideres de mercado tém valorizado cada vez mais a
comunicacao integrada. Ela pode ser definida como a acao de planejar as formas de
comunicacdo (mercadologica, institucional, interna e administrativa) presentes em

uma organizacéo de forma que elas se integrem, eliminando as divergéncias entre



0s departamentos e a¢gbes de comunicagdo dentro de uma mesma empresa. ISso
torna a comunicacao integrada uma importante estratégia utilizada a favor da insti-
tuicdo, pois envolve todos os stakeholders em todas as acdes, o que fortalece a co-
municacdo e a imagem da empresa. Mas para que iSsSo ocorra, é preciso que todos

da organizacéao participem desse processo (TAVARES, 2010).

Com o acirramento da concorréncia entre organizacfes, a preocupacao com
a manutencdo ou ganho de uma boa imagem perante os publicos de inte-
resse e com a valorizacdo do publico interno, as mesmas devem desenvol-
ver e implementar, de forma planejada, a comunicacdo empresarial integra-
da. (TAVARES, 2010 p. 125)

A partir disso, € possivel concluir que o planejamento de uma comunicacao
integrada vem se tornando cada vez mais essencial e pode trazer beneficios para a

empresa como um todo.

2.1.1 Diretrizes de uma empresa

As diretrizes da empresa sdo seus pilares, sdo os elementos que fundamen-
tam sua esséncia. Elas se dividem em misséo, visdo e valores da instituicdo. Kotler
(2010) define esses elementos da seguinte forma:

a) Missao: razdo de ser de uma empresa. Seu passado, sua fundacao, a razéo
de sua existéncia;

b) Vis&o: o futuro. Quais metas a empresa pretende alcancar;

c) Valores: prioridades da empresa. Nao apenas em relacdo a fins lucrativos,
mas também valorizando seus colaboradores e se preocupando com a comunidade
em um modo geral.

As atividades de todos os setores da empresa devem ser coerentes com suas

diretrizes.

2.1.2 O valor da empresa e seus clientes

E fundamental que a empresa conheca seus clientes para que possa promo-
ver seus produtos ou servigos de um jeito que os atraia. "Cada homem em particular
e todos em conjunto tém um fim em vista, tanto no que escolhem fazer, como no que
evitam. Este fim, € em suma, a felicidade" (ARISTOTELES, 2005, p. 109), ou seja,
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para que uma pessoa consuma algo fornecido por uma determinada empresa, é
preciso que ela sinta seus desejos satisfeitos de alguma forma. Para Dale Carnegie
(1981, p. 43) "Quando tratarmos com pessoas, [...] estamos tratando com criaturas
de légica. Estamos tratando com criaturas emotivas, criaturas suscetiveis as obser-
vacoes norteadas pelo orgulho e pela vaidade" entdo, se a instituicdo ndo conhece
seus stakeholders, ela ndo consegue vender seu produto ou ideia de maneira ade-
guada ao seu consumidor e acaba falhando na tentativa de se aproximar do publico.

A forma como o produto e o servigo sdo vendidos tem que ser atraente o su-
ficiente para incitar um desejo no consumidor e para atingir esse objetivo, é impor-
tante entender a linguagem do publico, conhecer seus habitos e sua localizagédo. De
acordo com Mauro Wolf (1999, p. 12) "persuadir os destinatarios € um objetivo possi-
vel, se a forma e a organizacdo da mensagem forem adequadas aos fatores pesso-
ais que o destinatario ativa quando interpreta a prépria mensagem".

Marcos Cobra (2005) apresenta uma relacao entre necessidade e desejo. Se-
gundo ele, necessidade pode ser fisiolégica ou de educacéo, lazer, entre outros. A
comunicacao precisa trabalhar justamente para transformar essas necessidades em
desejo. "Uma pessoa pode ter sede, que é uma necessidade, mas pode ter
um desejo de saciar a sede tomando um guarana" (COBRA, 2005, p.5). Para que
iSso aconteca, € preciso associar o valor da empresa (ou da marca) a satisfacao do
cliente. Para Kotler (2006), a satisfacdo do cliente € a relacdo entre a expectativa do
cliente e o que ele recebe como produto, ja o valor é uma relacdo entre qualidade,

preco e produto.

Uma parte do produto é caracterizada pelos seus valores tangiveis, ou seja,
sua alma; sédo os beneficios que o consumidor espera ao comprar ou utilizar
um produto. Uma roupa de grife, por exemplo, tem aspectos tangiveis como
modelagem, padronagem, acabamento, etc. e os valores intangiveis repre-
sentados pelos beneficios, tais como, status e prestigio que a marca confere
ao consumidor. (COBRA, 2005, p. 6)

Mesmo explorando seu valor como marca, a empresa nao pode se esquecer
da individualidade de seus clientes. A comunicacdo de massa que muitas institui-
¢bes usam fez com que o consumidor se tornasse andnimo e perdesse sua persona-
lidade. O cuidado com o relacionamento entre cliente e empresa devolve ao consu-
midor sua identidade. Essa individualidade pode ser buscada por meio de acdes que
visem cuidar da relacéo entre a empresa e seus stakeholders. "Considere seus cli-
entes como se fossem seus clientes para o resto da vida" (KOTLER, 2010 p. 203).

Isso ajuda no processo de agregar valor a uma empresa perante o cliente.



2.1.3 Briefing

Antes do inicio de um planejamento de comunica¢do empresarial, € importan-
te o desenvolvimento de um briefing. Tavares (2010) define briefing como um resu-
mo das informagdes relacionadas a empresa. “E o conjunto de informagdes que o
profissional de comunicagdo/marketing colhe junto ao seu cliente para dar inicio aos
trabalhos referentes a area” (TAVARES, 2010, p. 148).

As informac0fes coletadas a partir do briefing devem ser somadas com as de-
mais informacgdes levantadas a respeito dos ambientes da empresa e de pesquisas
formais e informais. Com essa juncéo, é possivel definir a base do planejamento de

comunicacao.

2.1.4 Planejamento de comunicagédo empresarial

Segundo Kotler (2006, p. 40), para que exista uma boa comunicag¢ao entre a
empresa e seus clientes é preciso "[...] entender o valor para o cliente, criar valor
para o cliente, entregar valor para o cliente e sustentar valor para o cliente." Para
garantir que todos esses objetivos sejam alcancados de forma satisfatéria, é preciso
que um planejamento estratégico seja feito.

Tavares (2010) define planejamento como um processo de planejar algo vi-
sando atingir um objetivo e Ricardo Vargas (2005) apresenta planejamento estraté-
gico como um processo onde se busca um ajuste de elementos da empresa visando
sempre atingir uma meta ou um objetivo. Sendo assim, é possivel definir planeja-
mento de comunicagdo como um processo que envolve planejar acdes e 0s aspec-
tos comunicacionais de uma instituicdo, sempre buscando atingir um objetivo.

Vargas (2005) afirma que um problema ou uma oportunidade podem dar ini-
cio a um processo de planejamento. Para Cleland e Ireland (2007) devido as compe-
ticoes de mercado, as empresas precisam aproveitar todas as oportunidades que
encontrarem para se desenvolverem e superarem obstaculos. "O problema é o obs-
taculo que esta entre o local onde se esta e o local que se gostaria de estar" (VAR-
GAS, 2005, p. 158).

Para Luciene Vasconcelos (2009), no inicio de um planejamento é necessaria
a analise da instituicdo. Essa analise leva em consideragéo os fatores presentes no

ambiente externo e interno da empresa e mostra o que pode ser mantido e o que



pode ser melhorado. Essa andlise é importante porque, muitas vezes, as empre-
sas acabam iniciando a¢cdes de comunicagdo sem uma avaliagao correta e acabam
apresentando solucbes para problemas que ndo eram necessariamente problemas
(VARGAS, 2005).

2.1.5 Andlise dos ambientes da empresa

De acordo com Kotler (2006), para conseguir corrigir suas fraquezas e melho-
rar seus pontos fortes, uma empresa deve avaliar seu ambiente interno e externo
periodicamente. Esse tipo de avaliagdo ajuda a empresa a ter um desempenho me-
Ihor. A analise deve englobar informacfes relacionadas a empresa e para obter um
diagnéstico completo, verificando os fatores internos e também os fatores externos
gue influenciam a instituicdo direta ou indiretamente.

Para analisar o ambiente interno, pode ser utilizado o modelo de marketing
dos 4 P's, que envolvem a analise da praca, preco, produto e promoc¢ao (KOTLER,
2006, p. 17). Na analise ambiental externa, além de verificar dados dos stakehol-
ders da instituicdo, € preciso verificar também as forcas econémicas, politicas, le-
gais, demogréficas e tecnoldgicas que cercam a empresa.

Apds uma descricdo detalhada de cada elemento citado, é possivel construir
um diagnastico, identificar o problema da empresa e entdo apresentar uma possivel
solucéo. "O reconhecimento das forcas ambientais que agem sob uma organizacéo
€ de importancia estratégica para transformar problemas em oportunidade de cres-
cimento” (COBRA, 2009).

2.1.6 Relevancia da pesquisa no planejamento

A pesquisa € fundamental na hora de desenvolver um planejamento de co-
municagcdo. Uma pesquisa permite um maior conhecimento sobre um determinado
ambiente ou grupo e entender melhor a visdo de outras pessoas sobre um assunto

especifico.

Além de monitorar um ambiente de marketing em constante mudanca, os
profissionais de marketing precisam adquirir conhecimentos especificos so-
bre seu mercado. [...] cercam-se de informacdes para interpretar o desem-
penho passado e para planejar atividades futuras. Eles precisam de infor-
macdes oportunas, precisas e praticas sobre os consumidores, 0s concor-



rentes e suas marcas. [...] Em geral, descobrir a visdo de um consumidor e
entender suas implicagdes no marketing leva ao langamento bem-sucedido
de um produto ou impulsiona o crescimento de marca. (KOTLER, 2006, p.
98)

Para Kotler (2006) Antes de desenvolver e aplicar uma pesquisa, é importan-
te saber qual problema se espera ser resolvido ou explicado com ela. Essa definicdo
deve ser feita de maneira genérica, a partir de uma questao ou um problema central.

Apo6s a definicdo do problema central, as informacdes séo coletadas e anali-
sadas. Depois da analise, os dados mais relevantes para a empresa sao destacados

e sO entdo as decisdes que cercavam o questionamento principal sdo tomadas.

2.1.7 Matriz SWOT

ApGs a analise dos ambientes da empresa e da andlise das pesquisas reali-
zadas, € possivel desenvolver a Matriz SWOT. O termo SWOT € ajuncdo das
iniciais das palavras: Strengths (forcas), Weaknesses (Fraguezas), Opportunities
(Oportunidades) e Threats (Ameacgas). A matriz ajuda a monitorar os ambientes in-
ternos e externos da empresa (KOTLER, 2006).

Para entender melhor a dindmica da matriz SWOT, podemos dividir os fatores
analisados em dois grupos:

a) Ambiente externo, onde sdo apresentadas as oportunidades e as ameacas;
b) Ambiente interno, onde sao apresentadas as forcas e fraquezas.

Os elementos analisados sao listados e dispostos em forma de matriz, com
qguatro quadrantes, o que facilita a visualizacdo dos pontos fortes e fracos da empre-
sa, tornando possivel o reconhecimento de oportunidades (KOTLER, 2006). A matriz
SWOT oferece um diagnéstico do estado em que a empresa se encontra, 0 que

permite a solucdo de problemas e a melhoria da instituicdo como um todo.

2.1.8 Plano de comunicacéo

Apoés a construgédo e a analise da matriz SWOT, é possivel estabelecer os
pontos a serem mantidos, melhorados ou modificados e as metas que a empresa
pretende alcancar. O préximo passo depois do planejamento, € o desenvolvimento

de um plano de comunicagédo. Para Tavares (2010), enquanto o planejamento € o



processo que envolve um estudo, o plano € o produto resultante desse planejamen-
to. “E a formatacdo de objetivos e metas; o desenvolvimento de estratégias de co-
municacao” (TAVARES, 2010, p. 140). Tavares (2010) também apresenta o plano
de comunicacdo como um documento que descreve acdes que serdo executadas
com base no planejamento e afirma que o plano € um processo e segue uma logica
em sua construcado em alguns passos:

a) Objetivo;

b) Estratégias de comunicacao;

c) Plano de acéo;

d) Avaliagéo e controle;

e) Investimentos necessarios;

As acdes propostas no plano de comunicagao precisam apresentar compatibi-

lidade com o objetivo de comunicacao previamente estabelecido e precisam também

ser adequadas aos stakeholders da empresa (TAVARES, 2011).



3 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO - VIDRACARIA RAPIDA

Antes da construcdo de um planejamento de comunicacéo, é necessario iden-
tificar os pontos que podem ser melhorados, mantidos ou descartados dentro da
empresa, para isso, foi preciso analisar todo o contexto em que a empresa se en-
contra. Com o objetivo de trazer melhorias para a instituicio como um todo, foi ela-
borado um planejamento de comunicacdo para a Vidracaria Rapida, uma empresa
de pequeno porte segundo a classificacdo por renda anual bruta acima R$
360.000,00 de estabelecida pelo SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresa).

3.1 A EMPRESA

A Vidracaria Rapida teve sua fundagdo em 2001 no municipio de Colombo,
Regido Metropolitana de Curitiba. No inicio, eram prestados apenas servi¢cos de co-
locacédo e reposicdo de vidro comum e instalacdo de box de acrilico. Atualmente, a
empresa oferece ao seu publico diversas novidades do setor vidreiro, tendo como
produto principal o vidro temperado e todas as instalacdes realizadas pela empre-
sa seguem os padrdes da ABNT. A Vidracaria tem apenas uma sede, localizada na
Rua do Coleirinho, Numero 52 no bairro Arruda, em Colombo. Para um maior co-
nhecimento da realidade do mercado no qual a empresa esta inserida, foi realizado
um briefing (que se encontra disponivel no APENDICE A) com um representante da
Vidracaria Rapida.

A empresa nao possui missdo, visdo e valores bem delimitados disponiveis

para o cliente, apenas o seguinte texto apresentado no site institucional:

A Vidracaria Rapida € uma empresa ja estabelecida a [sic.] mais de 14
anos, comprometida com a qualidade de seus servicos e com a satisfacdo
de nossos clientes, cada vez mais exigentes e que nos faz sentirmos na
obrigacao de trabalhar somente com os melhores materiais. Todos os pro-
dutos pela Vidracaria Répida, sdo instalados por profissionais altamen-
te capacitados. [sic.] A cada projeto, um novo empenho, uma equipe forte
que trabalha para garantir a satisfacdo do cliente. Trabalhamos dentro das
normas técnicas exigidas pela ABNT e érgdos responsaveis?

IDisponivel em: <http://facebook.com/fatima.andrade.1481>. Acesso em 28 ago. 2017



A partir dessas informacdes e do briefing realizado com o cliente, foi possivel
reescrever as diretrizes da seguinte forma:

Missao: Atuar no comércio do vidro buscando sempre a satisfacdo de nossos
clientes e a exceléncia de nossos servicos com materiais de qualidade e colaborado-
res altamente capacitados.

Viséo: Ser referéncia no ramo e conquistar a lideranca no comércio vidreiro.

Valores: Integridade, qualidade, rapidez e competéncia.

Quanto ao organograma, a empresa tem seis funcionarios e seu organogra-
ma funciona conforme a FIGURA 1. O administrativo e o financeiro da empresa sao
gerenciados pelos soOcios-proprietarios. O comercial é responsavel pelas vendas,
atendimento ao cliente e projetos. O operacional além de participar da execucao dos
projetos, coordena o instalador e o auxiliar de servicos e supervisiona as instala-

coes.

FIGURA 1 - ORGANOGRAMA DA EMPRESA

Administrativo
:
Financeiro
Comercial Operacional
Instalador Auxiliar de servicos

FONTE: Autora (2017)

3.2 ANALISE AMBIENTAL

Para que o planejamento de comunicagéo seja eficaz, é preciso conhecer e
compreender os ambientes que cercam e influenciam a empresa. Para isso, foram
feitas duas analises ambientais: interna e externa. Além disso, também €& preciso
conhecer e identificar os stakeholders da empresa para encontrar os melhores ca-

nais e formas de comunicacado para chegar até eles.



3.2.1 Andlise ambiental interna

O ambiente interno é composto por forcas que estdo proximas da Vidracaria
Rapida, como o produto que é comercializado e o preco do mesmo, a forma que a
empresa se promove e 0 ambiente fisico da empresa. Para realizar a anélise ambi-
ental interna, foi utilizado o Mix de marketing baseado nos 4 P’s da empresa, sendo

eles; Praca, produto, preco e promogcéo.

3.2.1.1 Produto, preco e praca

A Vidracaria Rapida oferece uma ampla variedade de produtos em vidro, en-
tre eles estdo: box de banheiro, janelas, portas, coberturas, entre outros tipos de
aplicacdo do material. Segundo a empresa, esses produtos sao instalados por pro-
fissionais especializados e da forma mais rapida possivel. Isso garante que o cliente
receba um produto de qualidade em tempo menor em relacéo a outras empresas. O
produto € entregue no local desejado limpo e pronto para o uso. O designe
as caracteristicas do produto mudam de acordo com o projeto executado, pois ca-
da projeto é diferente. Os precos da Vidracaria Rapida sdo um pouco mais altos do
que os dos concorrentes locais, mas sdo negociaveis. A concessdo de descontos é
geralmente negociada diretamente com o gerente, que analisa as condicfes e define
a porcentagem. O pagamento dos servicos pode ser feito em dinheiro, cartdo de
crédito e cartdo de débito. O cliente precisa pagar uma parte do valor total para o
vidro e os demais materiais serem encomendados dos fornecedores. Dentro do ca-
talogo de produtos os precos sao:

a) Box de Vidro temperado: a partir de R$175,00 o metro quadrado instalado;

b) Box de Acrilico: a partir de R$145,00 o metro quadrado instalado;

c) Portas: a partir de R$400,00 o metro quadrado instalado;

d) Janelas: a partir de R$400,00 o metro quadrado instalado;

e) Coberturas: a partir de R$1500,00 o metro quadrado instalado;

f) Espelhos: a partir de R$265,00 o metro quadrado instalado;

g) ACM (Aluminio Composto para revestimentos): a partir de R$350,00 o metro
guadrado instalado;

h) Sacadas: a partir de R$450,00 o metro quadrado instalado;

i) Bancadas: a partir de R$300,00 o metro quadrado instalado;



j) Guarda-Corpo: a partir de R$500,00 o metro quadrado instalado;

k) Cortina de vidro: a partir de R$800,00 o metro quadrado instalado;

[) Muro de vidro: a partir de R$1200,00 o metro quadrado instalado;

m) Divisoria de Ambiente: a partir de R$550,00 o metro quadrado instalado;
n) Painel de Vidro: a partir de R$300,00 o metro quadrado instalado;

0) Prateleiras: a partir de R$165,00 o metro quadrado instalado;

p) Papel de Parede: a partir de R$320,00 o rolo;

O preco de cada produto varia dependendo de suas medidas, dos acabamen-
tos e dos materiais escolhidos pelo cliente.

Como pracga, a empresa possui um escritério e um barracdo. O escritério tem
amostra dos produtos comercializados, o que permite que o cliente tenha um contato
prévio com o produto. No barracao ficam armazenados os produtos e materiais que
ainda nao foram instalados e também é o ambiente de trabalho dos instaladores. Os
dois ambientes estdo no mesmo endereco. Para o deslocamento do produto até a
casa do cliente a empresa dispde de uma Van e um caminhao bau. O horario de
funcionamento da Vidracaria R4pida € das 8 da manha as 11:30 e das 13:30 as
18:00, de segunda a sexta. As instalagdes séo feitas de segunda a sabado, confor-
me a disponibilidade do cliente e também da empresa. As vendas sao feitas ao cli-

ente pessoalmente, por telefone ou via e-mail.

3.2.1.2 Promocgéo

Ao decorrer dos anos de atuacdo da empresa no mercado, diversas formas
de promocéo ja foram utilizadas. Entre elas se destacam:

a) Cartdes de visita: sdo entregues a clientes, possiveis interessados e também
em estabelecimentos para a distribuicdo. No cartdo temos os seguintes elementos:
Logotipo, telefones, endereco, site e uma lista com alguns dos produtos que a em-
presa oferece;

b) Folders: sdo entregues para clientes e possiveis interessados. Nele es-
tdo contidas o logotipo, fotos, telefones, endereco, site e uma lista com alguns dos
produtos da empresa,;

c) Faixas: estdo em alguns pontos préximos a loja. Nelas estdo: logotipo, tele-
fone, endereco;



d) Antncios em festas locais: a empresa ajuda no patrocinio de algumas fes-
tas em troca de publicidade no dia do evento e no material impresso distribuido;

e) Carros da empresa envelopados com adesivo: todos os carros utilizados
pela empresa sdo envelopados com fotos de produtos entregues, logotipo, telefone
e e-mail;

f) Adesivos nos produtos entregues ao cliente: todos os produtos recebem
um pequeno adesivo com o logotipo e o telefone da empresa;

g) Facebook: uma fanpage, administrada por dois funcionarios da empresa;

h) Whatsapp: € utilizado para uma conversa mais direta e informal com o clien-
te, para esclarecer dividas e solicitar orcamentos;

i) E-mail: geralmente orcamentos, confirmacdes e algumas notas fiscais séo
enviadas ao cliente por e-mail;

j) Site: o site institucional € de simples navegacdo e contém informacdes sobre
a empresa, contato e fotos de produtos j& entregues aos clientes;

k) Boca-a-boca: outra forma que traz muitos clientes novos é o popular boca-a-
boca. Pessoas que ja compraram indicam o servi¢co para outras pessoas.

A empresa também ja investiu em panfletagem e em divulgacédo em lista tele-
fébnica e mapas fisicos. Os cartdes de visita sempre estiveram presentes na divulga-
cdo da empresa. O maior investimento feito em publicidade recentemente foi
o envelopamento completo dos dois veiculos da empresa com fotos de produtos e o
contato da empresa. A identidade visual da Vidracaria Rapida € a mesma desde sua
fundacdo. Nao foi criada por um profissional da area de comunicacdo, foi sen-
do construida aos poucos, de forma intuitiva e sem muitas regras. O logotipo
€ constituido pelo nome da empresa dentro de uma moldura em formato oval. A pa-
lavra 'Vidracgaria' esta em caixa alta, com uma fonte sem serifa e em negrito. A pala-
vra 'Répida’ esta logo abaixo, com a letra 'R’ em letra mailuscula e as demais em cai-
xa baixa. A fonte utilizada € cursiva. Como cores, sdo usadas o azul e o branco, con-
forme a FIGURA 2.



FIGURA 2 - LOGOTIPO ATUAL DA EMPRESA

VIDRACARIA
Rapid

FONTE: Site Institucional da Vidracaria Rapida (2017)

Quanto a midias digitais, a empresa possui uma fanpage no Facebook e um
site institucional. A fanpage do Facebook da empresa tem cerca de 1750 curtidas? e
uma taxa de resposta de 75%. Os posts tém uma média cinco curtidas e pou-
cos comentéarios. As postagens sao feitas uma vez por semana e como contetdo
tém fotos e videos de servicos realizados e alguns avisos institucionais. A capa da
pagina segue tons de azul e contém o logotipo, dois niumeros de telefone fixo e um
celular. Além disso, um fundo com flocos de neve em destaque, conforme imagem
no anexo. A foto de perfil tem os mesmos elementos, porém, sem os telefones de
contato. A péagina possui direcionamento para o site institucional, horario de funcio-
namento e endereco. Atualmente, a fanpage estd conforme a captura de tela apre-
sentada na FIGURA 3.

FIGURA 3 - CAPTURA DE TELA DO FACEBOOK DA EMPRESA

Vidracaria Rapida
@tatima.andrade.1481

Pagina inici al
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Fotos

Avaliagdes AvaliagSes Compras e varejo em Colombo
Notas 1.7 o e ek > ] 4.7 e A

Videos 9 Diga as pessoas o que vocé acha
PublicacBes

Comunidade.

ENRY ST B

Fonte: Facebook da Vidragaria Rapida

2 Disponivel em <http://vidracariarapida.com.br/quemsomos.php>. Acesso em 19 ago. 2017



O site institucional possui dominio e hospedagem propria e teve seu de-
sign feito em 2013, por um terceirizado da area de informatica. No topo da péagina,
estd o logotipo e dois telefones para contato. Logo abaixo, 0 menu com 'Home',
'Servigos', 'Quem Somos' e 'Contato’. O banner € em formato de slide e tem fotos de
produtos sobre o mesmo fundo com flocos de neve utilizados no Facebook. Além
disso, a pagina principal contém também dois textos sobre a empresa, formas de
pagamento e fotos de servicos em destaque. Os demais aspectos visuais da pagina

‘Home’ podem ser visualizados na FIGURA 4.

FIGURA 4 - CAPTURA DE TELA DA PAGINA INICIAL DO SITE

(41) 3656-3881 | 3055-0646

Home Quem somos Senvicos Comatos

Bem Vindo Servicos

ACEITAMOS

0 £ . T
“»

VIDRACARIA
i T

Atancemos de Segunda & Sexta Feira das

Aqui o cliente é nossa maior prioridade

Servigos ern destaque

Fonte: Site institucional da Vidragaria Rapida

A péagina 'Quem somos' traz 0 seguinte texto:

A Vidracaria Rapida é uma empresa ja estabelecida a mais de 14 anos,
comprometida com a qualidade de seus servicos e com a satisfacdo de
nossos clientes, cada vez mais exigentes e que nos faz sentirmos na obri-
gacdo de trabalhar somente com os melhores materiais. Todos os produtos
pela Vidracaria Rapida, s&o instalados por profissionais altamen-
te capacitados. [sic.]

A cada projeto, um novo empenho, uma equipe forte que trabalha para ga-
rantir a satisfacao do cliente. Trabalhamos dentro das normas técnicas exi-
gidas pela ABNT e 6rgaos responsaveis[sic.] 3

Quando o cursor passa em cima da aba 'Servicos', um menu vertical abre

com uma lista de grande parte dos produtos oferecidos pela empresa. Ao clicar em

3 Disponivel em <http://vidracariarapida.com.br/servicos.php>. Acesso em 19 ago. 2017



um servico, uma nova pagina abre com fotos do produto e este texto em todas as
paginas:

A Vidracaria Rapida atua com uma equipe qualificada e em constan-
te aperfeicoamento. O cliente recebe nossa visita técnica onde apresenta-
mos a solucdo em engenharia de vidro temperado aliado com projeto, for-
necedores de qualidade, transporte e Instalacdes com rigor qualidade e fun-
cionalidade. Nossa equipe esta preparada para instalagdes de janelas, por-
tas, fechamento de areas em vidros temperados, box, telas mosquiteiras,
espelho, sacadas, cortinas de vidro, tampos de mesa, etc. Conheca a loja,
temos um show roon para auxiliar em sua pesquisa. Agende seu orcamen-
to. [sic.] 4

Na aba 'Contatos’ o site apresenta um mapa, endereco da empresa, site, Fa-
cebook, espaco para contato via mensagem e as formas de pagamento aceitas pela
empresa.

Todos os funcionarios da Vidragaria usam um uniforme da empresa, porém
de formas diferentes. Os colaboradores que sao responsaveis pela instalacdo do
produto tém duas opc¢des de camisetas: uma em um tom de cinza com a logo em
azul ou uma em azul com o logotipo e as mangas em branco e uma calca cinza. As
duas colaboradoras que trabalham no escritério com atendimento ao cliente podem
usar uma camisa polo branca ou azul com o logotipo e uma calgca social preta. O
gerente usa a mesma camiseta que 0s responsaveis pela instalacdo, mas o0 uso
da calca cinza ndo é obrigatério. Todos os funcionarios recebem também, uma ja-
gueta preta, com a logo e o telefone da empresa bordados. O uso do uniforme foi
sempre uma preocupacao da empresa, principalmente na hora da instalacdo e dos
orgcamentos. Isso garante ao cliente a seguranca de que quem esta entrando em sua

casa ou estabelecimento € realmente um funcionario da empresa.

3.2.2 Analise ambiental externa

Além de analisar os fatores internos da empresa, para obter um diagnéstico
completo, é preciso verificar também os fatores externos que influenciam direta ou
indiretamente uma empresa. A analise externa engloba forgas econdmicas, politicas,
legais, demograficas, tecnologicas e socioculturais. Também envolve conhecer me-

Ihor os clientes, fornecedores e concorrentes.

4Disponivel em <http://vidracariarapida.com.br/produtos.php>. Acesso em 19 ago. 2017



3.2.2.1 Ambiente demografico

A Vidracaria Rapida atende clientes em Curitiba, Regido Metropolitana e es-
poradicamente no Litoral do Parana. O maior nimero de servicos prestados esta
concentrado em Curitiba e em Colombo, sendo assim, considera-se importan-
te observar alguns dados sobre a populacéo: Em 2016, a populacdo de Curitiba era
de 1.893.997 habitantes, no mesmo ano, em Colombo, a populacdo era de 212.967
habitantes. Dentro dessa populacéo, ainda ha espa¢o no mercado do vidro que pode
ser explorado pela empresa. Em conversa com os colaboradores, um dado interes-
sante foi citado: boa parte dos clientes sdo casados. Na opinido deles, isso se da,
provavelmente, pelo fato dos produtos vendidos pela empresa terem uma longa vi-
da util e terem um custo relativamente alto. Sendo assim, geralmente sdo compra-
dos por quem esta construindo ou reformando um imével. Em 2015, segundo pes-
quisa do IBGE, no Municipio de Colombo, foram registrados um total de 1602 casa-
mentos, ja em Curitiba, no mesmo ano foram 10.731 unifes. Sendo estas unibes
oficiais em cartérios, sem levar em conta outras formas de uniéo.

Os consumidores, em geral, estdo em uma faixa etaria entre 25 e 65 anos.
Segundo o cadastro dos clientes, até os 50 anos, a maioria dos consumidores € de
mulheres e acima dos 50 anos sdo homens. Nos dados do IBGE, a populacéo resi-
dente de mulheres em Curitiba no ano de 2010 foi de 916.792, ja a populacdo mas-
culina era de 835.115 habitantes. E possivel observar que existe um alto nimero da
populacdo residente em Curitiba que se encaixa na faixa etaria dos clientes
que adquirem os produtos da empresa, assim como demonstrado no gréafico na Fl-
GURA 5.

FIGURA 5 - POPULACAO RESIDENTE POR IDADE

Populacao residente, por grupos de idade - 2010

Curitiba

|

FONTE: IBGE (2010)



3.2.2.2 Ambiente legal

Toda empresa e instituicho deve ser guiada pela leivigente em
seu territério. Uma das principais leis que influenciam as atividades da empresa é
a Lein® 8.078, de 11 de setembro de 1990 que visa a protecédo do consumidor. Essa
lei esta presente tanto na relacdo entre a Vidracaria e seus clientes, quando entre a
Vidracaria e seus fornecedores, principalmente no que diz respeito a seguranca
do consumidor. O vidro temperado, apesar de mais resistente que o vidro comum,
ainda apresenta risco de quebra, e é importante conscientizar o cliente dos cuidados
com o produto para evitar danos a saude e a seguranca do consumidor.

Outro artigo que é condizente com o ramo de atuacdo da empresa € a secao
II, que diz respeito a responsabilidade pelo fato do produto e do servico prestado,

como citado no artigo 12:

O fabricante, o produtor, o construtor, nacional ou estrangeiro, e o importa-
dor respondem, independentemente da existéncia de culpa, pela reparacéo
dos danos causados aos consumidores por defeitos decorrentes de projeto,
fabricacéo, construgdo, montagem, férmulas, manipulagéo, apresentagéo ou
acondicionamento de seus produtos, bem como por informagées insuficien-
tes ou inadequadas sobre sua utilizacéo e riscos. (Lei n° 8.078, de 11 de se-
tembro de 1990 — Artigo 12)

Quanto aos funcionarios, a empresa segue o Decreto-Lei n.° 5.452, de 1° de
maio de 1943, que protege os direitos do trabalhador.

O 6rgao responsavel pela regulamentacdo do vidro temperado de seguranca
€ o Inmetro, conforme Portarian.° 327, de 24 de agosto de 2007 do Ministério
do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior. A instalagdo do vidro segue
também a ABNT-NBR 7199, que garante uma normatizacdo da instalagdo de vi-

dros na construcao civil.

3.2.2.3 Ambiente politico-econdmico

A politica interfere no mercado do vidro atravées dos consumidores.
Um ambiente politico instavel gera insegurangca na populacdo. Essa inseguranca
acaba causando uma diminui¢do no investimento em bens de consumo mais caros,

como o vidro. Cada vez que o0 governo aumenta as taxas de juros e as cargas tribu-


http://legislacao.planalto.gov.br/legisla/legislacao.nsf/Viw_Identificacao/DEL%205.452-1943?OpenDocument
http://legislacao.planalto.gov.br/legisla/legislacao.nsf/Viw_Identificacao/DEL%205.452-1943?OpenDocument

tarias, o preco final que chega ao consumidor sobe, o que pode causar certa retra-
¢&o no mercado.

A economia é o carro-chefe do crescimento comercial. Analisando o Produto
Interno Bruto, é possivel perceber como a economia de um pais esta caminhando, ja
que esta mede a riqgueza de um municipio, cidade, estado ou pais. Um PIB crescen-
te trara mais vendas, e um periodo de recessdo representard queda de ven-
das. Segundo o ultimo censo feito pelo IBGE, em 2014, no Municipio de Colombo,
guanto ao produto gerado pelo nicho de servicos, o PIB foi de R$ 2.038.074, compa-
rando com o PIB de Curitiba no mesmo ano, o PIB do Municipio foi bem menor do
que o da capital. Isso se d& também por outros fatores como populacao, por exem-
plo. O aumento de juros e a inflacdo acabam afetando a renda per capita e o produto

interno bruto, e isso afeta diretamente o volume de vendas do comércio.

3.2.2.4 Ambiente tecnoldgico

Outro fator externo que afeta o mercado do vidro é o desenvolvimento da tec-
nologia. Muitas funcdes exigiam muito tempo e esforco manual, hoje sao feitos rapi-
damente por maquinas, como por exemplo a lapidacdo das pecas de vidro. Ao
mesmo tempo que essa modernizacdo otimiza a producado, também acaba gerando
desemprego na area. Para um vidro comum se tornar temperado, ele passa por um
processo de aquecimento intenso e depois rapido resfriamento. Atualmente, o pro-
cesso de aquecimento é feito por fornos de Ultima geracao, que trazem mais segu-
ranca para quem trabalha na industria. Surgiram também maquinas que leem o pro-
jeto e fazem todo o corte do vidro, automatizando e tornando mais precisa as medi-
das e o formato da peca. Através do avanco da internet, o pedido dos produtos se
torna mais rapido e também permite um cadastro mais preciso dos clientes da em-
presa. O desenvolvimento da internet e a inclusao digital também tornam a empresa
mais evidente para mais publicos, e acaba, por consequéncia ajudando a empresa a
encontrar mais clientes em potencial. Porém, também torna a empresa mais exposta

e suscetivel a julgamentos negativos provenientes de falhas.



3.2.3 Stakeholders da empresa

Os stakeholders sé@o os publicos que tém algum tipo de interesse nos assun-
tos que dizem respeito a instituicdo. Na Vidracaria Rapida, eles s&o: clientes, forne-
cedores, colaboradores internos, concorrentes e orgaos de fiscalizacao.

a) Clientes: os dados sobre os clientes da Vidracaria Rapida foram coletados
através de uma pesquisa, com o briefing e também segundo registros da empre-
sa. Os consumidores da empresa se dividem, principalmente, entre Colombo e Curi-
tiba. A grande maioria dos consumidores € de mulheres, em geral pertencentes as
classes A e B1 (classificacao feita com base no Critério de Classificagdo Econdmica
Brasil). Muitos dos clientes sao casados, com escolaridade média completa ou grau
superior e ja tém sua casa propria. Entre os clientes estdo pessoas que compram
para suas proprias casas, empresarios que compram para suas empresas e arquite-
tos e construtores que compram para os projetos que estdo executando. A até os 50
anos, a maioria dos clientes sdo mulheres, acima disso, homens. Esses clientes, em
quase todos 0s casos, conheceram a empresa através de indicacfes de algum co-
nhecido.

b) Fornecedores: Os fornecedores escolhidos pela empresa variam conforme a
tabela de preco e as vantagens oferecidas pelaempresa. Atualmente, a empre-
sa Blueglass é a fornecedora de vidro temperado. Ela esta localizada no Municipio de
Sao José dos Pinhais, Regido metropolitana de Curitiba. Para vidros comuns e es-
pelhos, a empresa fornecedora é a Rio Vidros, localizada no Municipio de Colombo e
para ferragens e aluminios, os fornecedores sao a Stylo e a Vidromax, ambas locali-
zadas em Curitiba. Alguns materiais sao entregues pelos fornecedores, outros, os
funcionarios da Vidragaria buscam diretamente na fabrica. Os fornecedores sempre
oferecem uma garantia do produtovendidoe a Vidragaria Rapida repas-
sa essa garantia ao cliente. Outro servico oferecido pelos fornecedores éa reposi-
cao, essa forma de pedido é feita quando o cliente precisa do produto imediatamen-
te. Isso diminui o tempo de espera do cliente em casos de necessidade.

c) Colaboradores internos: A empresa conta com uma equipe de seis pesso-
as, sendo quatro homens e duas mulheres. Os funcionarios da empresa passam por
cursos periddicos de capacitacao para se atualizarem com as novidades do mercado

do vidro. A comunicacédo entre os colaboradores € apenas verbal.



d) Concorrentes: Os principais concorrentes diretos da Vidragaria Rapida séo a
Vidragaria Imperatriz e a Vidragaria Colombo, ambas localizadas no municipio de
Colombo. A Vidragaria Imperatriz tem como métodos de promocéo a divulgacao
daempresa pormeio de patrociniosde festas locais, cartdes de Vvisita, car-
ros envelopados, banners e por uma fanpage no Facebook com um total de 672 cur-
tidas®. Ja a Vidracaria Colombo usa como estratégias cartbes de visita e o boca-a-
boca. Ambas séo vidracarias tradicionais da regido que tém uma carta de clientes
antigos. Os precos sdo mais baixos em relacéo a Vidracaria Rapida, porém, segun-
do relatos de clientes, os prazos de entrega sdao bem maiores. Ndo se sabe que fator
faz os pregos da concorréncia serem muito mais baixos, ja que os fornecedores, em
geral, sdo os mesmos. Um fato aser observado em relacdo a empresas que tém
relacdo com o vidro sédo as cores. Muitas instituicdes, tanto concorrentes quanto dis-
tribuidores, utilizam a cor azul como cor institucional

e) Orgéo de fiscalizagc&o: 6rgios responsaveis por regulamentar e verificar o
cumprimento de leis que regem o funcionamento da empresa. Sao eles: sindicato.

Inmetro, Superintendéncia Regional do Trabalho e PROCON.

3.3 PESQUISA

Para conhecer melhor os clientes da empresa e descobrir um publico poten-
cial, foram aplicadas duas pesquisas, em formato de questionario e via web, pela

plataforma Google Forms.

3.3.1 Pesquisa 1 - Habitos de consumo

A primeira pesquisa tinha como objetivo encontrar um publico potencial, saber
mais 0 que as pessoas pensam a respeito do mercado vidreiro e sondar os habitos
de consumo dos respondentes em relagdo a construcdo civil e decoragdo visando
transforma-los em possiveis clientes no futuro.

Os respondentes foram escolhidos por conveniéncia e a pesquisa foi dispara-
da por meio do Facebook da autora e em grupos do Whatsapp, ficou disponivel para
resposta por cinco dias, entre os dias 4 de setembro de 2017 e 9 de setembro de
2017 e obteve um total de 196 respostas. A pesquisa tinha um total de 11 questdes,

todas de multipla escolha. A pesquisa completa se encontra no APENDICE B.



3.3.1.1 Pesquisa 1 — Levantamento de dados

Dos 196 respondentes da primeira pesquisa, 141 foram mulheres e 55 ho-
mens. Destes, 48% tém entre 19 e 25 anos de idade, 69,4% séao solteiros e 53,9%
ganham entre 2 e 4 salarios minimos. Entre as questdes feitas aos participantes,
estavam questdes pessoais e questdes de habitos de consumo.

Entre as questdes que abordavam habitos de consumo, uma era sobre onde o
respondente busca (ou buscaria) referéncias de decoracdo para sua casa. A ques-
tao foi feita com o intuito de sondar um possivel canal para ser explorado pela Vidra-
caria como construcdo de relacionamento com o cliente. 74,9 % das pessoas bus-
cam referéncias em sites, 41% no Pintereste 35,9% em revistas de decora-
cdo. Também foram citados Facebook, Instagram e Youtube.

78,1% das pessoas, quando vao procurar uma empresa que preste servigos
ou venda produtos para sua casa, procuram referéncias e dados na internet. Outro
interesse da pesquisa era descobrir se, para 0 consumidor, a imagem gue a empre-
sa transmite influencia na hora da compra e grande maioria afirmou que sim, con-
forme FIGURA 6.

FIGURA 6 - IMAGEM DE UMA EMPRESA PARA O CONSUMIDOR

8. Na sua opinidao, a imagem de uma empresa influencia na hora da compra?
96 respostas

@® Sim
@ Nio

/ Talvez

FONTE: Autora (2017)

Quanto ao ramo da construgéo civil (onde o mercado vidreiro se encaixa), foi
possivel observar que 68,4% dos respondentes ja construiram ou reformaram sua
casa e que 58,8% priorizou, ou priorizaria a parte de vidracaria do imovel na fase de
acabamento da construcao.

As trés ultimas perguntas tinham relacdo direta com o consumo de vidro. 74%
dos respondentes ja compraram em alguma vidracaria. Os produtos adquiridos mais



citados foram: box de vidro, espelhos e janelas. 84,3% conheceram a empresa que
prestou o servigo através da indicacdo de amigos e parentes.

3.3.1.2 Pesquisa 1 — Anédlise

A pesquisa 1 tinha um carater mais exploratério, com ela foi possivel desco-
brir um mercado potencial para a empresa e saber a opinido do consumidor sobre
assuntos de interesse da empresa. A maior parte dos respondentes € constituida de
solteiros que tém entre 19 e 25 anos. Esses dados poderdo ajudar a desenvolver a
abordagem linguistica e visual que a empresa podera usar. A idade, estado civil e
renda dos respondentes da pesquisa 1 apresentam divergéncias em relacdo ao pu-
blico atual da empresa. Por esse motivo, 0s participantes dessa pesquisa foram ca-
racterizados como publico potencial.

E importante que a empresa ndo apenas se preocupe em manter os clientes
atuais, mas sim, em conquistar novos. Por meio desta pesquisa foi possivel comecar
a tracar um perfil dos futuros consumidores.

Apesar de serem relativamente mais jovens que os clientes atuais, aproxima-
damente 68% ja construiram ou reformaram suas casas e 74% ja compraram algum
produto com uma vidracaria. Esse dado mostra que, por algum motivo, a Vidracaria
Rapida néo esta alcancando este publico mais jovem. 78% deles afirmaram procurar
empresas que prestariam algum servico em suas casas nha internet antes
da compra, porém, dos que ja compram em vidracarias, aproximadamente 84% co-
nheceram essas empresas por meio da indicacdo de parentes 0s amigos. ISso mos-
tra uma possivel falha na forma de promocéo utilizada pelas empresas que atuam
no comércio vidreiro.

Para buscar referéncias e ideias de decoragéo de casa, 0os respondentes pre-
ferem utilizar redes sociais como Pinterest, Facebook e Instagram. Também foram
citados sites e revistas de arquitetura. Essa informacao sera importante na hora de
escolher os canais que serdo usados para chegar até o publico potencial e, além
de vender os produtos da empresa, também usar as redes sociais como ferramenta
para criar uma relagdo com os publicos interessados, e ndo apenas com clientes.
Para que isso seja, de fato, efetivo, € importante apresentar as informacgdes nas re-

des que sdo mais utilizadas por potenciais consumidores.



Aproximadamente 87% dos respondentes afirmaram que a imagem de uma
empresa € fator decisorio na hora da compra, juntamente com a qualidade, seguido
pelo preco e atendimento. Com isso, é possivel entender que nao basta uma empre-
sa ter apenas um bom preco e um servico de qualidade, se a sua imagem néao é

atrativa para o publico.
3.3.2 Pesquisa 2 - Pesquisa de satisfacdo com os clientes da Vidracaria Rapida

A segunda pesquisa tinha como objetivo conhecer os clientes da Vidracaria
Rapida com o fim de poder mapear melhor os consumidores e encontrar novas for-
mas de promover uma fidelizacdo e também descobrir os pontos fortes e fracos da
empresa. A pesquisa foi aplicada por uma colaboradora da empresa diretamente
aos clientes via Whatsapp, ficou disponivel para respostas por cinco dias, entre o0s
dias 5 de setembro de 2017 e 10 de setembro de 2017 e teve um total de 25 respos-
tas. A pesquisa tinha um total de nove questdes, todas de multipla escolha. A pes-

quisa completa se encontra no APENDICE C.
3.3.2.1 Pesquisa 2 — Levantamento de dados

Segundo a amostra da pesquisa, dos clientes atuais da Vidracaria Rapida, a
maioria tem mais de 56 anos, conforme FIGURA 7 e nenhum dos respondentes tém

menos de 25 anos.

FIGURA 7 — IDADE DOS CLIENTES DA EMPRESA

1. Qual sua idade?

25 rezspostas

@ 18 anos ou menos
40% @ Entre 19 e 25 anos

Entre 26 e 35 anos
@ Entre 36 e 45 anos
@ Entre 46 e 55 anos
@ 56 anos ou mais

FONTE: Autora (2017)



Destes, 68% sao mulheres e 76% sdo casados. Quanto ao local onde vivem,
48% residem na Regido Metropolitana e 52% em Curitiba. Quando questionados
sobre as redes sociais que utilizam (FIGURA 8), o Whatsapp foi o mais citado, se-

guido pelo Facebook.

FIGURA 8 - REDES SOCIAIS UTILIZADAS PELOS CLIENTES

5. Quais redes sociais voceé utiliza?

aE

Facebook 16 (64%)
Whatsapp 25 (100%)

Instagram

Pinterest

30

FONTE: Autora (2017)

Da amostra, 84% dos clientes conheceram a Vidracaria R4pida através da in-
dicacdo de amigos e parentes e apenas 8% pela internet e 4% por alguma forma de
propaganda utilizada pela empresa. Quanto ao nivel de satisfacdo com os produtos
entregues pela Vidracgaria, 76% dos clientes disseram que era alto e 24% disseram
que era bom. Dos 25 respondentes, todos afirmaram que comprariam novamente

com a empresa e 84% ja indicaram a empresa para alguém.

3.3.2.2 Pesquisa 2 — Anélise

Diferente do publico da Pesquisa 1, os clientes atuais da empresa sdo mais
velhos, casados e ja tém uma situagdo financeira mais estavel. Sabendo disso, sera
necessario equilibrar a linguagem que sera utilizada pela empresa. Quanto as redes
sociais utilizadas por eles, o Whatsapp e o Facebook foram os mais citados e pode-
rdo ser mais explorados com acdes de comunicacdo voltadas para esse publico ja
cativo da empresa.

Dos 25 que responderam a pesquisa, 21 conheceram a empresa por meio da

indicacdo de um parente ou amigo e apenas 3 por meio da internet e de propagan-



das, dado que aponta que, apesar de existir o investimento na divulgagdo por meio
da propaganda, ainda sim, o boca-a-boca é mais forte, 0 que mostra uma possivel
falha nos métodos utilizados atualmente pela Vidracaria Rapida, ja que estes néo
estdo surtindo os efeitos desejados. Ao mesmo tempo, € sempre importante valori-
zar 0 boca-a-boca, ja que esta mostra que os clientes ficam satisfeitos com o servi¢co
e acabam indicando a empresa para outras pessoas. Pesando as duas informagoes,
€ possivel observar que os demais aspectos da empresa estdo satisfazendo os cli-

entes, entretanto, a propaganda néo esté atingindo o publico.

3.4 MATRIZ SWOT

A partir das informacdes coletadas em relacdo aos ambientes internos e ex-
ternos foi possivel desenvolver uma matriz SWOT, tabulando os pontos fortes
e fracos da empresa conforme QUADRO 1.

QUADRO 1 - MATRIZ SWOT

Pontos fortes Pontos fracos

Tempo de mercado;

Propaganda boca-a-boca forte;

Menor prazo de entraga;

Boa reputacgdo com os clientes;

Investe em bons profissionais e bons materiais;

Clientes figéis;

Mio possui padrdo na identidade visual;

Prego mais alto em relagdo & concorréncia;

Baixa atividade nas redes sociais;

baixos investimentas em construgdo de marca;
Mdo busca novos meios de atrair plublico potencial;

M3o possui manual de identidade visual;

Oportunidades

Ameacas

Investimento na drea de construglo civil;
Diminuicdo na carga tributéria;

Movas formas mais baratas de marketing;
Aumento da demanda do produto;
Recuperacdo da economia;

Internet pode ajudar no aumento das vendas;

Surgimento de novos clientes potenciais;

Concorréncia desleal;
Aumento da carga tributaria;
Surgimento de marcas mais fortes;

Recessdo;

FONTE: Autora (2017)

Analisando os dados da matriz SWOT, foi possivel encontrar pontos que po-

dem ser considerados relevantes para um planejamento de comunicacdo. E possivel




utilizar os pontos fortes e as oportunidades a favor de minimizar as ameacas e neu-
tralizar os pontos fracos da empresa. Cruzando os dados da matriz, temos os se-

guintes resultados:

a) PONTOS FORTES X OPORTUNIDADES: fazer uso da boa reputagéo para
atingir novos clientes potenciais e aumentar as vendas usando a internet como fer-
ramenta.

b) PONTOS FORTES X AMEACAS: usar a experiéncia de mercado contra a
concorréncia desleal e para fortalecer a marca.

c) PONTOS FRACOS X OPORTUNIDADES: o baixo investimento em constru-
céo e consolidacdo de marca pode atrapalhar na hora de conquistar novos clientes.

d) PONTOS FRACOS X AMEACAS: a0 mesmo tempo em que a empresa se
mantém desatualizada e nao investe em construgcdo de marca e identidade,

a concorréncia usa outros meios para se fortalecer.

3.5 CONCLUSAO DO DIAGNOSTICO COMUNICACIONAL

Segundo as pesquisas realizadas e o levantamento de dados sobre a Vidraca-
ria Rapida, foi possivel observar algumas falhas que podem atrapalhar o seu cres-
cimento. A Vidracaria Rapida tem um bom tempo de mercado e clientes fiéis que
fortalecem sua propaganda boca-a-boca. Como vantagem, ela se sobressai em re-
lacdo a concorréncia com um prazo de entrega reduzido e segundo os colaborado-
res, com um melhor acabamento. Conforme confirmado na pesquisa realizada com
os clientes, os produtos entregues satisfazem as expectativas de quem o0s compra.
Um dos fatores que fazem a empresa perder vendas é o preco, que € um pouco
mais alto do que a concorréncia.

Apesar de investir em algumas formas de publicidade, os clientes quase sem-
pre chegam até a empresa por meio de indica¢des de parentes ou conhecidos. Exis-
te um publico potencial, em uma faixa etaria diferente do que a empresa geralmente
atende, mas a divulgacdo nao parece chegar até eles. Na pesquisa que investigou
os habitos de consumo, os respondentes afirmaram que costumam buscar empre-
sas na internet, mas, quando estes compraram com vidragarias, conheceram a em-

presa por meio de indicacdo. Fato que demonstra um problema de promoc¢ao no



comeércio vidreiro, que, talvez ndo invista tanto em novas formas de propaganda. Tal
fato oferece uma oportunidade de inovacao para a Vidragaria Rapida.

Quanto as atividades online, a fanpage e o site da empresa ficam um longo pe-
riodo sem atualizacdo, e quando sdo atualizados, apenas sdo mostrados produtos
instalados, ndo existe uma preocupagao em criar um relacionamento com o cliente e
conquistar o cliente potencial. As novas formas de marketing ndo sédo usadas a favor
das vendas e do relacionamento com os stakeholders.

A boa reputacdo que a Vidracaria Rapida tem com seus clientes de longa data
€ proveniente da satisfacdo pelo produto entregue, mas essa relagdo ndo envolve
atracdo pela imagem da empresa. Existe uma tentativa de desenvolver uma identi-
dade visual, porém, ndo existe um padrdo na aplicacdo da marca. O logotipo € utili-
zado de forma livre, sem qualquer regra, podendo sofrer, inclusive, alteracdo em sua
cor original. A empresa nao oferece ao usuario uma experiéncia de compra, apenas
entrega o produto, o que acaba tornando a lembranca de marca um dos pontos fra-
cos. Apesar da empresa ja ter sofrido muitas mudancas ao longo de sua existéncia,
a identidade permaneceu a mesma, nao foi inovada e nem padronizada. Sendo as-
sim, foi possivel identificar a necessidade do desenvolvimento de um plano de co-
municacao para a Vidracaria Rapida.



4 PLANO DE COMUNICACAO

Além de oferecer um bom produto ao cliente, a empresa precisa estar atenta
aos métodos que estdo sendo aplicados na sua comunicacéo. Para esses métodos
serem eficazes e trazerem resultado € importante que as a¢des de comunicacao
sejam pensadas e executadas de forma planejada, de acordo com a realidade da

Vidracaria Répida.

4.1 PROBLEMA DE COMUNICACAO

Apods uma andlise do contexto da empresa, foi compreendido que ela precisa
melhorar suas a¢des de comunicacao, que sao feitas de forma intuitiva, sem plane-
jamento e padronizacgéo, fator que acaba atrapalhando a construcado da lembranca
de marca. Sendo assim, chegou-se ao seguinte problema de comunicagao: “Como
utilizar acbes de comunicacéo para fortalecer a marca da empresa e tornar a Vidra-

caria Rapida reconhecida em seu meio? ”

4.2 OBJETIVO GERAL DE COMUNICACAO

Desenvolver acdes de comunicacdo que visem fortalecer a marca.

4.2.1 Objetivos especificos

a) Melhorar a imagem da empresa e o0 seu relacionamento com os stakeholders;
b) Aumentar a lembranca de marca,

c) Renovar a identidade da empresa;

d) Modernizar a imagem da marca;

e) Explorar o uso de canais online de comunicacgao.

4.3 IDENTIFICACAO DO PUBLICO-ALVO

Para existir uma comunicacdo realmente efetiva, € necessario que ela seja

adequada ao publico da empresa. Sabendo disso, foram utilizadas as duas pesqui-



sas realizadas pela autora, o briefing realizado com a empresa e também alguns
dados de mercado para tracar o perfil do publico alvo da Vidracaria R4pida.

Os clientes atuais da empresa sdao homens e mulheres entre 26 e 60 anos
gue moram em Curitiba e Regido Metropolitana e sdo pertencentes as classes soci-
ais A e B1 conforme estabelecido pelo Critério de Classificagdo Econdémica Brasil
(CCEB). As redes sociais em que eles se fazem mais presentes sédo: Whatsapp, Fa-
cebook e Instagram. Quanto ao publico potencial, sdo pessoas entre 20 e 40 anos,
gue moram em Curitiba e na Regido Metropolitana e utilizam Facebook, Whatsapp,
Instagram e Pinterest. Além destes, também serdo alvo do planejamento de comuni-

cagdao os colaboradores internos da empresa.

4.4 ESTRATEGIAS

Para atingir os objetivos do plano de comunicacdo sera explorada a comuni-
cacao institucional, comunicacdo mercadolégica e comunicacao interna. Para cada
area da comunicacao integrada ficou estabelecido o tipo de comunicacédo que sera
usada e também uma estratégia adequada a situacédo e ao plano de comunicacéo
como um todo. Os meios para a veiculagdo das ac¢des foram escolhidos e planeja-
dos de forma que se adequassem ao publico-alvo da empresa e aos seus habitos,
quais foram identificados nas pesquisas previamente apresentadas. Para auxiliar na
elaboracdo das acGes de comunicacédo, foi construido um quadro-resumo dividindo
os tipos de comunicacao e as estratégias que serdo abordadas, conforme QUADRO
2.

QUADRO 2 - QUADRO DE ESTRATEGIAS

Comunicagao Tipo Estratégia adotada
Identidade e imagem corporativa Renovacdo e fortalecimento de marca
Institucional Desenvolvimento do relacionamento
Propaganda institucional com o cliente

Desenvolvimento da comunicacdo digital

Desenvolvimento da seguranca do trabalho

Interna Comunicacdo interna Implementacdo da identificacdo dos
funciondrios
Publicidade e Propaganda Implementacdo da comunicacdo de
marketing
Mercadologica Implementacdo da comunicagdo de marketing
Marketing direto de relacionamento Desenvolvimento do relacionamento

com o cliente

FONTE: Autora (2017)



Pretende-se fidelizar ainda mais os clientes atuais e conquistar os publicos
potenciais, promovendo diferentes tipos de agcdes comunicacionais que possam aju-

dar no crescimento e no fortalecimento da empresa.

4.4.1 Tom do discurso

O discurso utilizado nas campanhas provenientes das estratégias dependera
da finalidade da mesma, porém, em geral, o discurso utilizado pela Vidracaria Rapi-
da deve ser um discurso de indiferenca, visando fixar a imagem da marca e nao
apenas priorizar a venda, mas sim estabelecer uma relagdo com os publicos. Tam-
bém deve ser usado o discurso de posicionamento/reposicionamento de marca, ja
que esta sendo proposto um redesign da imagem institucional da Vidracaria Répida.
E importante que o consumidor ndo associe a empresa apenas a venda de produtos,

mas que também tenham uma relacdo de confianga com a organizacéo.

4.5 ACOES DE COMUNICACAO

A partir das andlises e da proposta do plano de comunicacédo, foram desen-
volvidas acbes de comunicacdo e projetos com o objetivo de melhorar o relaciona-
mento da empresa com seus stakeholders e reposicionar a marca. Para isso, foram
tracados objetivos a serem alcancados, estratégias a serem adotadas, e também
taticas. Serdo exploradas ac¢des que visem aumentar a lembranca de marca, reno-
vando-a e trazendo a modernidade e a tecnologia que esta por tras da industria do
vidro também para o aspecto comunicacional da empresa, proporcionando ao cliente
uma experiéncia de compra, cultivando um relacionamento com os consumidores.

As acdes estdo divididas conforme programas e objetivos. No QUADRO 3, se
encontra um resumo geral das acoes e logo abaixo a decupagem de cada uma de-

las.



QUADRO 3 - RESUMO DE AGOES E PROJETOS

Publico Objetivo Programas Acdes/ Projetos
a) Implementar o uso do Pinterest
Aprimorar os canais de b) Implementar o Instagram
comunicacdo ja utilizados pela Comunicacdo digital c) Reformular o site institucional
Clientes e Pablico-| empresa a fim de melhorar o d) Padronizar a pagina do Facebook
Potencial relacionamento online da ) Criar um cronograma de postagens para o Facebook
empresa com seus f) Implementar o uso de e-mail marketing
stakeholders. Comunicacdo de marketing |g) Impulsionar publicag8es no Facebook
h) Implementar o uso do Google Adwords
Clientes Melhorar o vinculo entre a Relacionamento h) Material impresso acompanhando o produto
empresa e o cliente. com o cliente i) Brindes
Melhorar o vinculo entre a Programa de seguranca |j) Materiais de seguranca individuais
Interno empresa e seus Identificacdo k) Renovar os uniformes
colaboradores. dos funcionarios 1) Crachas
Estimular aos stakeholders a Conscientizagdo e m) Conscientizacdo
terem atitudes sustentaveis em sustentabilidade n) Coleta
Stakeholders relacdo ao vidro. o) Tutoriais e ideias de reciclagem
Padronizar, desenvolver e p) Criar um manual de identidade visual
renovar a identidade visual da  |Renovacdo e fortalecimento |q) Reformular o logotipo
empresa. de marca r) Reformular o cartdo de visita
s) Papelaria

FONTE: Autora (2017)

4.5.1 Mecanica das acbes/projetos

a) Implementar o uso do Pinterest: criar um perfil no Pinterest para pos-
tar fotos de servicos ja realizados pela empresa e também fotos que sirvam de inspi-
racdo para clientes e publicos-potenciais, gerando assim um engajamento online. As
fotos autorais da empresa deverdo conter o logo da empresa no lado inferior direito.
O compartilhamento de fotos de inspiracao é livre e os conteddos devem ser sepa-
rados nas pastas nomeadas por categorias como: ‘Decoracdo de interiores’, ‘Jane-
las’, ‘Espelhos’ e assim por diante. A foto de perfil deve ser o logotipo da empresa.

b) Implementar o uso do Instagram: a conta do Instagram sera usada
para postagens de produtos instalados pela empresa e também para inspiracdes de
decoracdo. Na legenda da foto ou video deve ser identificado se o produto € da em-
presa ou se € uma foto da internet. Caso a imagem néo seja autoral, os devidos cré-
ditos devem ser dados. A foto de perfil deve ser o logotipo da empresa e na descri-
cao deve conter o site, telefone para contato e endereco. As fotos de servigos reali-
zados pela Vidracaria Rapida devem ser postadas sempre utilizando o mesmo filtro
ou um filtro com efeito parecido, para manter a organizacdo do feed e um padréo

visual.



c) Reformular o site institucional: o site institucional devera seguir a
identidade visual da empresa. A pagina inicial deve ser de simples navegac¢éao e con-
ter um slide com fotos de produto instalados, menu superior, logotipo da empresa e
links para redes sociais. A pagina ‘Quem somos’ deve conter as diretrizes da empre-
sa, foto do grupo de trabalho e uma breve mensagem em texto do proprietario. A
pagina ‘Projetos’, devera conter fotos de projetos ja executados e uma breve descri-
¢ao do servigo. Em ‘Produtos’, um menu vertical deve abrir contendo os produtos da
empresa e cada link devera encaminhar o leitor para uma pagina onde os aspectos
do produto sejam explicados e contenha fotos do produto instalado. Em ‘Contato’,
deverd ficar um mapa de como chegar a empresa, telefones de contato, e-mail, re-
des sociais, formas de pagamento e espaco para mensagem. Assim que a pagina
inicial for aberta, um pop-up convidando quem navega a cadastrar o seu e-mail.

d) Padronizar a pagina do Facebook: A foto de perfil da pagina devera
ser o logotipo da empresa e a foto de capa tem que ser relacionada a construcdes
com vidros. Em caso da utilizacdo de fotos da internet, deve-se dar os devidos crédi-
tos. As fotos autorais postadas pela pagina devem conter o logotipo da empresa no
canto inferior direito e os posts devem ser feitos conforme o cronograma de posta-
gens. As fotos dos produtos instalados devem ser tiradas em boa resolucdo e com
boa iluminagao.

e) Criar um cronograma de postagens para o Facebook: Para criar
melhor engajamento, 0s posts do Facebook deverdo seguir um cronograma. Quatro
vezes por semana os posts deverdo ser voltados para o relacionamento com o clien-
te, com dicas para manter os vidros em bom estado, curiosidades e ideias de deco-
racdo. Trés vezes por semana serdo divulgados produtos oferecidos pela empresa
com videos e fotos. As postagens principais deverdo ser feitas no periodo entre as
11:00 e as 13:00 ou entre as 19:00 e as 21:00 horas

f) Impulsionar publicagbes no Facebook: uma vez por semana um dos
posts comerciais da pagina deve ser impulsionado através da ferramenta ‘impulsio-
nar publicacdo’ do Facebook. Deve ser usado um filtro de localizagao, dando priori-
dade a Colombo e Curitiba. A faixa etaria deve ser escolhida por grupos de 20 a 40
anos e de 41 a 65 anos, dependendo da postagem e abrangendo homens e mulhe-
res.

g) Implementar o uso de e-mail marketing: no momento do cadastra-

mento o e-mail do cliente deve ser solicitado. Tendo uma lista de contatos com e-



mails, a empresa fara uso do Mailchimp. A plataforma foi escolhida pois oferece a
possibilidade de organizar grupos de contatos personalizados para enviar os e-mails
e também oferece os dados métricos, tornando possivel saber sobre o engajamento
do publico. Os e-mails de anuncios de produtos e ofertas devem ser enviados na
segunda-feira. Os clientes devem ser separados em grupos pela semana do aniver-
séario. No domingo da semana do aniverséario do cliente, ele receberd um cartdo de
felicitacdo juntamente com um cupom de desconto em sua compra naquela semana.
O valor do desconto fica a critério do departamento financeiro da empresa. Nas fes-
tas como natal, ano novo e pascoa também serdo enviados cartbes. Apés seis me-
ses da compra do produto, o cliente deve receber um e-mail com sugestbes de no-
vas compras e também com uma pesquisa informal de satisfacdo pela compra e pe-
lo produto recebido.

h) Implementar o uso do Google Adwords: utilizar o Google Adwords
para promover o site da Vidracaria Rapida. O primeiro passo deve ser eleger as pa-
lavras-chave que possam ser associadas com a empresa, como ‘vidro’, ‘box’, ‘saca-
da’ e ‘vidracaria’ por exemplo. O investimento inicial mensal para as campanhas de-
ve girar em torno de R$100,00. Os anuncios devem permanecer no ar 24 horas por
dia e deve-se colocar filtros de localizagdo nas buscas, abrangendo Curitiba e Regi-
ao Metropolitana.

i) Material impresso acompanhando o produto: ao comprar um produ-
to com a empresa, o cliente devera receber um envelope contendo uma carta
impressa com instrucdes de uso e cuidados com a peca e um agradecimento pela
compra. Além disso, o envelope também devera conter a garantia do produto e um
cartdo da Vidracaria Rapida. A carta deve ser impressa em papel timbrado A4 e o
envelope utilizado deve ser no tamanho 11 cm x 23 cm. Todos os materiais devem
ser impressos e formatados conforme a identidade visual da empresa.

j) Brindes: ao realizar uma compra, o cliente deve ganhar um kit conten-
do: uma caneta, uma régua de aluminio e um copo transparente. Todos 0s materiais
devem ser personalizados com o logotipo da empresa, conforme a identidade visual
da Vidragaria Rapida.

k) Materiais de seguranca individuais: os funcionarios responsaveis pe-
la instalacdo deveréo ter, individualmente, seu kit com materiais de seguranca. O kit

deve conter: capacete de seguranca, protetor auditivo tipo plug, mascara para poei-



ra, botina de seguranca, viseira de protecdo, 6culos de protecdo, luva de raspa
(mais resistente e evita cortes nas méos) e cinto de segurancga tipo paraquedista.

I) Renovar os uniformes: os uniformes deverdo ser padronizados com
as novas cores institucionais e com o novo logotipo. Para a equipe de instalacdo se-
ra utilizado como uniforme: camiseta da empresa feitas em algodao 100%, pois o
algodao é mais leve e confortavel e a calca devera ser feita em brim. Ambas as pe-
cas podem ter o logotipo bordada ou serigrafada, ficando a critério da geréncia.
Além disso, como uniforme complementar também sera utilizado um moletom sem
capuz e uma jagqueta, ambos bordados com o logotipo da empresa. Para as mulhe-
res que ficam no escritorio, sera utilizada uma camiseta polo com o logotipo bordado
e uma calca social preta e como uniforme complementar um suéter em la e poliéster
na cor preta com o logotipo da empresa bordada e uma jaqueta.

m) Crachas: cada funcionario deverd sempre portar um crachg, feito em
PVC, com foto, nome completo, tipo sanguineo e alergias. Por ser um trabalho que
envolve riscos, em caso de emergéncia pode se fazer necessario ter essas informa-
cOes disponiveis rapidamente.

n) Conscientizacdo - sustentabilidade: conscientizar o publico da im-
portancia de descartar qualquer tipo de vidro de maneira correta e também da impor-
tancia da reciclagem através de cartilhas online postadas nas midias sociais e tam-
bém por meio de e-mails marketing.

o) Coleta: divulgar nas midias sociais e por e-mail marketing que a em-
presa ja coleta cacos de vidro temperado e também deixar claro para os stakehol-
ders o destino que é dado ao residuo. A divulgacéo deve ser feita com fotos e textos
atrativos, explicando a importancia do descarte.

p) Tutoriais e ideias de reciclagem: criar postagens nas redes sociais
da empresa com ideias e sugestdes de reciclagens feitas com vidro. As postagens
podem ser em video ou em foto e serem autorais da empresa ou nao. Porém, sem-
pre gue a imagem ou video for extraida de outro local deve-se dar os devidos crédi-
tos.

g) Criar um manual de identidade visual: desenvolver um manual de
identidade visual para a empresa para nortear as demais a¢des de comunicacao de
forma padronizada, mostrando aplicagdes do logotipo e de cores em diversos mate-
riais da empresa. Esta acdo sera entregue como produto final deste trabalho e cons-

ta no préximo capitulo.



r) Reformular o logotipo: criagdo de um novo logotipo para a empresa,
utilizando conceitos e associacbes com obras em vidro, estabelecendo também um
simbolo para a empresa. Esta acdo sera entregue como um dos topicos apresenta-
dos neste trabalho e esta disponivel no préximo capitulo.

s) Reformular o cartdo de visita: a partir da renovacao da identidade vi-
sual, serdo utilizados dois tipos cartbes de visita: um em papel, com uma versao
mais minimalista e impresséo frente e verso e outro mais sofisticado, com apenas o
logotipo, o telefone e o site, impressos em PVC transparente, fazendo alusédo ao vi-
dro. Esta acdo serd entregue como um dos topicos apresentados neste trabalho e
esta disponivel no proximo capitulo.

t) Papelaria: o material de papelaria da empresa deve ser renovado, se
adequando a identidade visual da empresa, incluindo papel timbrado, envelopes,
pastas, adesivos, folders e banners, com o objetivo de padronizar todos os materiais
que a empresa disponibiliza para o cliente. Esta acdo serd entregue como um dos

topicos apresentados neste trabalho e esta disponivel no proximo capitulo.

4.6 INVESTIMENTOS E RECURSOS

Os investimentos e recursos necessarios para a execucdo dos projetos e
acOes foram orcados e dispostos em forma de tabela, conforme TABELA 1, para
facilitar a visualizacdo de custos individuais e totais. Na tabela estdo contidos valo-
res referentes a recursos humanos e materiais, incluindo o valor do planejamento e
dos layouts de elementos como papelaria, site e identidade visual.

Os custos referentes aos recursos materiais foram or¢cados em diferentes em-
presas e os valores foram apresentados conforme a relagédo custo/beneficio. Os cus-
tos de layouts e de demais itens referentes a comunicagao visual foram apresenta-
dos com base nos valores estabelecidos pela tabela disponibilizada pelo Sindicado

de Agéncias de Propaganda.



TABELA 1 - INVESTIMENTOS

FONTE: Autora (2017)

Programa Projeto Item Quantidade |WYalor unitirio Total
Comunicacdo digital Pinterest
Instagram
Cronograma para o Facebook
Padronizar o Facebook Gestor de midias sociais/ 9 RS 690 RS 6.210,00
Conscientizagdo e Ideias e tutoriais para reciclagem mensal
sustentabilidade Conscientizacdo
Coleta
Impulsionar publicacdes Post impulsionado 36 RS4.00 R5144 00
Comunicacdo de marketing |[E-mail marketing Mailchimp/mensal g R540,00 R5360,00
Google Adwords Anuncios/mensal 9 RS 100,00 RS 900,00
Material impresso para os clientes |Folha - impressdo 200 R$ 0,15 RS 30,00
Relacionamento Canetas 500 R$0,82 R$410,00
com o cliente Brindes Régua de metal 100 R$2,20 R$220,00
Copo 100 RS3,59 R$399,00
Capacete de seguranca 4 RS511,99 RS47 86
Protetor auditivo tipo plug 2 RS0.96 RS7,68
Méscara para poeira 20 R$1,31 R$26,20
Seguranca Materiais de seguranca Botina de seguranga 4 R$32,90 R$131,60
Viseira de protecdo 4 R%21,89 R%B7,86
Oculos de protecdo 4 R54,85 R519,40
Luva de raspa 4 RS6,73 RS526,92
Cinto de seguranga 2 R5109,20 R5218,80
Crachas Crachas em PVC 6 R54,90 R%29,40
Calca de brim g R$34,11 R$306,99
Identificagio Jagueta 6 R%95,00 RS570,00
dos funcionarios Unifarmes Camisa polo B R%25,00 R$200,00
Camiseta 16 R515,00 R5240,00
Sueter 6 R530,00 R5180,00
Reformular o site institucional Programador 1 R51.500,00 R51.500,00
Manual de identidade visual Custo por lamina 20 R$135,00 RS 2.700,00
Reformular a logomarca Layout 1 R$B90,00 R$B90,00
Layout 1 R$420,00 R$420,00
Comunicacdo digital Reformular o cartdo de visitas Impressdo - cartdo simples 1000 R$ 0,10 RS 101,30
Renovacdo e fortalecimento Impress3o - pyvc 1000 RS50,35 RS 353,20
de marca Layout 4 R5170,00 RSEE0,00
Papelaria Envelope 23x30 100 RS 5,02 RS 502,00
Envelope 23x11 200 R$ 2,02 RS 404,00
Pasta 100 RS 4,17 RS 416,90
Papel timbrado 1000 R% 0,29 RS 294,30
Comunicacio Planejamento de comunicacio Custo do planejamento 1 RS 6.535,00 RS 6.535,00
TOTAL GERAL R525.565,51

4.7 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACAO DOS PLANOS E ACOES

Para que haja uma cronologia coerente na implementagdo dos planos e

acoOes, foi desenvolvido um cronograma mensal, entre outubro de 2017 e setembro

de 2018 (QUADRO 4). O periodo de um ano servira para iniciar ou dar continuidade

aos projetos propostos. A maioria das agdes projetos que envolvem renovacao de

identidade se iniciardo em janeiro de 18, para que, com 0 novo ano, exista um lan-

camento de uma nova identidade de marca. Ap6s um ano, uma avaliacdo geral de-

vera ser feita para verificar o desempenho do plano de comunicacéao.




QUADRO 4 - CRONOGRAMA DE IMPLEMENTAGAO

Planofacio nov/17 | dez/17 | jan/18 | fev/18| mar/18 | abr/18 | mai/18| jun/18 | jul/18 | ago/18| set/18 | Responsdvel
Pinterest Eliz Bossi
Instagram Eliz Bossi
Reformular o site institucional Eliz Bossi
Padronizar o Facebook Eliz Bossi
Cronograma para o Facebook Eliz Bossi
E-mail marketing Eliz Bossi
Impulsionar publicacies Eliz Bossi
Google Adwords Eliz Bossi
Material impresso para os clientes Eliz Bossi
Brindes Eliz Bossi
Materiais de seguranca Eliz Bossi
Uniformes Eliz Bossi
Crachas Eliz Bossi
Conscientizagio Eliz Bossi
Coleta Eliz Bossi
|deias e tutoriais para reciclagem Eliz Bossi
IManual de identidade visual Eliz Bossi
Reformular o logotipo Eliz Bossi
Reformular o cartio de visitas Eliz Bossi
Papelaria - Eliz Bossi

H Inicio da agdo

Acdo continua

FONTE: Autora (2017)

4.8 CONTROLE DAS ACOES E PROJETOS
Para que as acdes sejam realizadas conforme planejadas e para que nao ha-
ja atrasos nas entregas, um cronograma de controle deve ser seguido, conforme

QUADRO 5.

QUADRO 5 - CONTROLE

Atividade Responsdvel | Més de inicio [Més de entrega Status

Pinterest Eliz Bossi nov/17 dez/17 Em stand by
Instagram Eliz Bossi nov/17 dezf17 Em stand by
Reformular o site institucional Eliz Bossi nov/17 jan/18 Em stand by
Padronizar o Facebook Eliz Bossi nov/17 dez/17 Em stand by
Cronograma para o Facebook Eliz Bossi nov/17 dez/17 Em stand by
E-mail marketing Eliz Bossi dezf17 jan/18 Em stand by
Impulsionar publicacbes Eliz Bossi jan/18 jan/18 Em stand by
Google Adwords Eliz Bossi jan/18 jan/18 Em stand by
Material impresso para os clientes Eliz Bossi nov/17 jan/18 Em stand by
Brindes Eliz Bossi nov/17 jan/18 Em stand by
Materiais de seguranca Eliz Bossi out/17 nov/17 Em stand by
Uniformes Eliz Bossi nov/17 jan/18 Em stand by
Crachas Eliz Bossi dez/17 jan/18 Em stand by
Conscientizagio Eliz Bossi dez/17 jan/18 Em stand by
Coleta Eliz Bossi nov/17 jan/18 Em stand by
|deias e tutoriais para reciclagem Eliz Bossi nov/17 dez/17 Em stand by
Manual de identidade visual Eliz Bossi setf17 nov/17 Entregue

Reformular o logotipo Eliz Bossi setf17 out/17 Entregue

Reformular o cartio de visitas Eliz Bossi out/17 nov/17 Entregue

Papelaria Eliz Bossi dez/17 jan/18 Entregue

FONTE: Autora (2017)



4.9 AVALIACAO DAS ACOES E PROJETOS

Para avaliar o desempenho das acdes e projetos propostos neste plano de
comunicacao, algumas formas de avaliacao e controle serdo utilizadas. Séo elas:

a) Pinterest: Verificar, mensalmente, o nimero de seguidores da péagina e o ni-
vel de engajamento do publico. Os dados devem ser tabulados em um a planilha.

b) Instagram: Verificar, mensalmente, 0 nimero de seguidores, curtidas e co-
mentarios do perfil. Também devem ser destacados os estilos de publicacdes com o
melhor desempenho para que possam ser repetidos futuramente;

c) Site institucional: Monitorar o niumero de impressdes e a frequéncia de
acesso. Os dados devem ser tabulados mensalmente em uma planilha, pois, ajuda-
rdo a medir o desempenho e o alcance das propagandas que levam o site da em-
presa,;

d) Facebook: Verificar, mensalmente, o desempenho dos posts por meio das
métricas oferecidas pela rede social. Devem ser tabulados os seguintes dados: nu-
mero de curtidas e de descurtidas da pagina, nimero de posts realizados, nimero
de curtidas recebidas no més e também a taxa de resposta. A cada més, deve-se
tentar alcancar o desempenho do més anterior e, se possivel, supera-lo;

e) E-mail marketing: A plataforma oferece estatisticas dos e-mails enviados e
mostra a taxa de abertura dos mesmos. Esses dados devem ser tabulados em uma
planilha para que exista uma comparacdo mensal do alcance e do desempenho das
acOes, observando quais foram o0s e-mails mais relevantes para os clientes e, com
base nisso, determinar quais devem ser as préximas campanhas;

f) Google Adwords: Analisar o alcance e desempenho das campanhas por
meio das métricas oferecidas pela plataforma e também o nimero de vezes que
anuncio foi exibido;

g) Material impresso acompanhando o produto e brindes: A satisfagédo do
cliente deve ser medida por meio de formularios de pesquisa anuais, disponibiliza-
dos para os clientes por meio do e-mail. As questbes devem envolver os seguintes
assuntos; atendimento, relacionamento com a empresa, satisfacdo e sugestdes. O
formuléario deve ser feito no Google Forms;

h) Materiais de seguranca individuais: Verificar, mensalmente a taxa de aci-
dentes de trabalho envolvendo os funcionérios. Os dados devem ser tabulados e

analisados ap6s um ano do inicio do uso dos equipamentos de seguranca,



i) Renovacédo dos uniformes, crachas: Por meio de uma reunido com a equi-
pe, os funcionarios devem expor suas opinidées em relacdo aos dois itens e também
aos demais assuntos relacionados a empresa. A diretoria deve acolher as sugestdes
e analisa-las, visando encontrar um meio termo entre atender as demandas dos pro-
prietarios e dos funcionarios.

j) Conscientizacédo (sustentabilidade) e tutoriais e ideias de reciclagem:
Verificar o nivel de engajamento do publico nas redes sociais e também o namero
de coletas realizadas por més comparada aos meses que nao existia um programa
de divulgacdo. Quanto aos tutoriais, deve-se verificar o nivel do engajamento do pu-
blico com os posts, analisando o nimero de curtidas, comentarios e compartilha-
mentos.

k) Manual de identidade visual, logotipo, cartdo de visita, papelaria: A partir
do inicio do uso da nova identidade visual, medir mensalmente o niumero de clientes
e a quantidade de vendas fechadas e comparar os valores com 0s meses anteriores
ao uso, a fim de verificar se a identidade visual influenciou nas vendas. Para serem
analisados de forma mais precisa, os dados devem ser tabulados, e, ao final do pe-
riodo de um ano, somados.

Além das avaliagdes das acdes individualmente, o desempenho do conjunto
geral do plano de comunicacgéo por ser medido por meio de pesquisas feitas com os
clientes. Anualmente, um questionario de satisfacdo deve ser disponibilizado aos
clientes via Google Forms com o objetivo de verificar 0 que deve ser mantido e o
que deve ser melhorado. As perguntas devem ser semelhantes a pesquisa de satis-
facdo aplicada na fase de planejamento conforme APENDICE C, e também devem
ser exploradas pesquisas referentes ao atendimento, satisfagdo com o produto, sa-
tisfacdo com a empresa e satisfacdo com a imagem da empresa. Todos 0s questio-
narios aplicados devem sempre manter o anonimato do cliente para evitar um possi-

vel constrangimento ou relutancia para respostas.



5 MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

Neste topico, sera apresentado como produto resultante do plano de comuni-
cacao um manual de identidade visual para a Vidracaria Rapida, construido confor-

me as necessidades da empresa.

5.1 IDENTIDADE DE MARCA

Antigamente, a consolidagao e o fortalecimento da identidade de uma marca
costumava ser uma estratégia exclusiva das grandes organiza¢des e as micro e pe-
guenas empresas nem cogitavam a possibilidade de investir em sua marca. Ao pas-
sar dos anos, todos os tipos de empresas passaram a enxergar a importancia de
uma marca consolidada. A evolucao desse pensamento foi boa no inicio, mas, com
a popularizacéo da ideia, € cada vez mais dificil construir uma marca forte o suficien-
te para se destacar em seu meio de atuacdo (WHELLER, 2008).

Para Wheeler (2008), a marca € algo emocional e intangivel. Ela esta associ-
ada a ideia e a expectativa que o consumidor tem da instituicdo. No mercado atual, a
concorréncia cada vez mais acirrada traz a necessidade de ndo ser apenas mais
uma empresa no segmento. A constru¢cdo de marca pode fazer a empresa se desta-
car em meio a outras. "A marca néo é aquilo que vocé diz que é. E aquilo que eles
dizem que vocé é." (NEUMEIER apud WHEELER, 2008, p. 18). Para Kotler (2006),
uma marca forte contribui para a fidelizacdo dos clientes e torna a empresa menos

vulneravel as a¢cbes de marketing de concorrentes.

[...]aimagem da marca tem a ver com conquistar as emoc¢des dos consumi-
dores. O valor da marca deve apelar paraas necessidades e os desejos
emocionais dos consumidores, ultrapassando, assim, as funcionalidades

e caracteristicas do produto. (KOTLER, 2010, p 42)

Enquanto a marca € intangivel, a identidade de marca é concreta, visual e
verbal. A construcdo da identidade da marca € algo amplo e ndo se prende a ape-
nas um canal de comunicacdo. Ela tem que ser pensada de modo que expresse to-
dos os ideais da empresa e esteja presente na memaoria do consumidor. Em alguns
periodos da existéncia da empresa, essa identidade necessita de uma renovacao,

como, por exemplo, quando existe uma mudanca de diretrizes, o surgimento da ne-



cessidade de agregar mais valor a marca ou quando surge o desejo de tornar a
marca mais conhecida (WHEELER, 2008).

De acordo com Pedn (2009), a identidade visual é uma parte da construcao
da imagem que o publico tem da marca. “As marcas ajudam os consumidores a cor-
tar caminho através do mar de escolhas disponiveis para cada categoria de produto
e servigo” (DAVIS apud WHEELER, 2008, p. 22)

5.1.1 Identidade visual

A identidade visual € um conjunto de informacdes visuais que compde e tra-
zem singularidade a um objeto, empresa, evento, nome ou marca. E a primeira im-
presséo que os stakeholders terdo do objeto antes de conhecé-lo. A identidade visu-
al funciona como o “rosto” de uma marca, composto por informacdes visuais, cores,
tipografia, logo, grafismos... (MUNHOZ, 2009, p. 11) define identidade visual como
‘o conjunto de imagens composta pela marca e os elementos visuais adicionais que
combinados transmitem o padréo estético que identifica uma instituicdo ou um pro-

duto”.

Podemos chamar de identidade visual o conjunto de elementos graficos que
representam uma empresa ou instituicdo. Um conjunto de signos, que utili-
zados de forma coerente e sistematicamente planejados em todas suas
manifesta¢cbes visuais, formam a personalidade de um nome, ideia, produto
ou servigo. (Farina, Perez e Bastos, 2006, p. 128)

De acordo com Wheeler (2009), uma identidade visual desenvolvida de forma
uniforme, padronizada e com uma boa construcao torna a marca e a empresa facil-
mente reconhecida e recordada pelos stakeholders. A construgéo de identidade vi-
sual ndo deve ser vista como um gasto para a empresa e sim como um investimento
gue trara retornos. Wheeler (2009) também ressalta que a identidade visual padroni-
zada da a empresa um status de confianga e profissionalismo perante o consumidor
e contribui no processo de fidelizacdo. Quando falamos de empresa, estamos falan-
do de identidade corporativa, que Pedn (2009) apresenta como a identidade visual

gue toma como objeto uma empresa.

A identidade visual corporativa abarca tudo aquilo que, voluntariamente ou
nao, vai formando a posicdo da empresa em relacdo ao publico: isso vai
desde a forma como seus funcionarios lidam e se apresentam para os clien-



tes até as estratégias de marketing assumidas, as campanhas publicitarias,
a arquitetura, a decoracéo e a localizagdo de seus pontos de venda ou ser-
vico, a embalagem de seus produtos etc. Tudo isso vai formando na mente
do publico uma determinada imagem, que pode ser positiva ou néo [...] e
gue pode gerar lucros ou, ao contrario, impedir o crescimento da empresa.
(PEON, 2009, p. 12)

A forma com que a identidade visual se configura pode ser chamada de Sis-
tema de Identidade Visual (SIV). No SIV, estdo presentes os veiculos que levam os
elementos que s&o considerados principais na construgdo da identidade visual da
empresa, ele serve para trazer uma unidade e uma identidade aos itens que estdo
relacionados & empresa por meio de recursos visuais (PEON, 2009).

Como produto principal a ser desenvolvido a partir do plano de comunicagéo,
foi criado um manual de identidade visual - ou SIV - para a Vidracaria Rapida, que
servirh como parametro para as acdes de comunicacao realizadas pela empresa. A
ideia é trabalhar a identidade visual com o objetivo de fortalecer a marca. O modelo
SIV mais adequado para a empresa foi o que Pedn (2009) nomeia como restrito, que
€ voltado, principalmente, para pequenas empresas, por ter poucos elementos de

aplicacao de identidade visual.
5.2 LOGOTIPO

Antes da construcdo do manual de identidade visual, a reformulacdo do logo-
tipo da Vidracaria Rapida foi necessaria, pois a que € utilizada atualmente pela em-
presa foi criada de forma despretensiosa, sem nenhum conceito em sua construcao,
conforme FIGURA 9.

FIGURA 9 — LOGOTIPO ATUAL DA EMPRESA

VIDRACARIA
Rapida

FONTE: Site Institucional da Vidracaria Rapida (2017)



A construcdo do logotipo ndo apresenta nenhuma relagdo com o tipo de servi-
co ofertado pela empresa. A cor escolhida na sua criagéo foi azul, porém, a empresa

usa varias cores para a aplicacao, como apresentado na FIGURA 10.

FIGURA 10 - APLICAGOES DO LOGOTIPO ATUAL

FONTE: Vidragaria Rapida

Pensando na evolucdo da empresa ao longo dos anos e no tipo de produto
comercializado, foi desenvolvido um novo logotipo para a Vidracaria Rapida. Optou-
se por construir um logo que tenha um conceito envolvendo o produto e a marca.
Tendo como referéncia algumas imagens (FIGURA 11) de constru¢gées com acaba-
mento em vidro e as cores que predominam nessas imagens, foi possivel perceber
gue, quase sempre, estdo presentes linhas retas e estruturas solidas. A partir disso,
foi desenvolvido um logotipo, composto pelo nome da empresa e por um simbolo
composto por linhas, que representam as construcdes e estruturas. A forma de sim-
bolo escolhida para a aplicacéo foi o ideograma. Pedn (2009) define ideograma co-

mo um simbolo que representa o conceito estilizado de um objeto.

FIGURA 11 - REFERENCIAS

FONTE: Shutterstook (2017)



A primeira versao do novo logotipo foi desenvolvida utilizando uma composi-

céo de linhas e um triangulo, conforme FIGURA 12.

FIGURA 12 — PRIMEIRA VERSAO DO LOGO

VIDRACARIA-RAPIDA

FONTE: A autora (2017)

Apos a finalizacdo da primeira versdo, observou-se a necessidade de um
conceito mais aprofundado por tras da construcdo e que representasse melhor a
identidade da Vidracaria e também um aperfeicoamento das fontes utilizadas. Estu-
dando as referéncias de imagens, foi possivel observar que as estruturas em que 0s
vidros séo fixados sdo bastante marcantes em algumas obras. Elas seguem formas
retas e muitas vezes se cruzam. Sabendo disso, uma nova versao do logotipo foi
desenhada.

O novo simbolo da Vidracaria Rapida (FIGURA 13) é composto por quatro
quadrados entrelacados, utilizando apenas linhas retas, fazendo aluséo as estrutu-
ras em que as pecas de vidro sdo fixadas e também a prédios revestidos em vidro,

conforme o painel de referéncias.

FIGURA 13 - NOVO LOGOTIPO

VIDRACARIA RAPIDA

FONTE: Autora (2017)



Segundo o dicionario de simbolos® o quadrado representa a estabilidade e a
perfeicdo. Na construcao do logotipo, os dois quadrados maiores representam a no-
va fase da empresa, trazendo modernidade a aplicagcdo. Um quadrado representa a
instituicdo e o outro representa seu publico. Ambos estédo entrelacados, simbolizan-
do uma relacdo. Foram utilizados quatro quadrados com o objetivo de trazer uma
profundidade ao simbolo.

As fontes utilizadas no logotipo foram Quicksand para a palavra ‘VIDRACA-
RIA’ e Varela Round para a palavra ‘RAPIDA’. Ambas retiradas do software PicMon-
key. As duas palavras foram aplicadas em letras maiusculas e as fontes foram modi-

ficadas para apresentar menos linhas e para trazer singularidade ao conjunto.
5.3 CORES INSTITUCIONAIS

Munhoz (2009) afirma que as cores institucionais tém um papel fundamental
na construcdo da identidade visual e podem se tornar um fator de identificacdo da
instituicdo. Atualmente, a Vidracaria Rapida utiliza a cor azul na maioria de suas
aplicacOes visuais, porém, ndo existe tom fixo. Neste novo planejamento visual, 0
azul sera mantido como cor institucional. Segundo Bastos, Farina e Perez (2006), o
azul € uma cor que remete a confianca, sofisticacdo e a nobreza. Sendo assim, fica
definido conforme a FIGURA 14 a nova paleta de cores principais da Vidracaria Ra-

pida.

FIGURA 14 - CORES INSTITUCIONAIS

FONTE: Autora (2017)

5.4 O MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

Para que exista uma padronizacéo na identidade visual da Vidracaria Rapida,

o manual de identidade visual foi elaborado apresentando as aplicacbes de marca

5 Disponivel em: < https://www.dicionariodesimbolos.com.br/quadrado/>. Acesso em 10 out. 2017



mais utilizadas pela empresa. Os elementos que o compdem foram escolhidos com
base no planejamento e no plano de comunicacéo realizados neste trabalho.

O manual de identidade visual € um documento que reune o0s elementos vi-
suais que compdem a identidade da empresa e estabelece um conjunto de reco-
mendacgdes e regras para a aplicacéo dessa identidade, com o objetivo de garantir
gue a identidade da instituicdo seja preservada e padronizada e evitar uma divulga-
cao que prejudique ou atrapalhe a construgcéo e consolidacdo da marca.

O manual de identidade visual & informativo e deve conter referéncias visuais
como cores, elementos e tipografia e seu design deve seguir o padrao de identidade
visual que é proposto. (MUNHOZ, 2009)

Toda e qualquer instituicdo ou produto tem necessidades de comunicag&o.
Dentro do conjunto de comunicagéo existe a necessidade de identificagéo
visual. O propodsito do projeto de identidade visual é desenvolver este as-
pecto da comunicacao institucional e o propdsito de um manual de identida-
de visual é registrar e documentar de maneira adequada a identidade visual
resultante deste projeto. (MUNHOZ, 2009, p. 16)

Para Munhoz (2009), alguns dos elementos que compdem um manual de
identidade visual sao:

a) Capa;

b) Versbes da marca;

c) Grades de construcao;

d) Tipografia;

e) Cores institucionais;

f) Proibicoes;

g) Aplicacbes da identidade visual;

h) Papelaria;

i) Uniformes;

j) Frota.

De acordo com Pedn (2009), para conseguir que a identidade visual seja
aplicada de forma satisfatoria, um sistema de identidade visual deve seguir re-
quisitos como:

a) Originalidade: por mais que a construcao se baseie em algumas publicacdes
ja existentes, € preciso trazer elementos que tragam a singularidade ao sis-

tema;



b) Repeticdo: Quanto mais houver a repeticdo dos elementos visuais, mais facil
sera a memorizacdo dos mesmos;

c) Unidade: Os elementos visuais tém que ser aplicados de acordo com o pro-
prio sistema;

d) Fécil identificacdo: tem que ser facil para o publico entender quais sao 0s
elementos visuais principais da marca;

e) Viabilidade: o projeto precisa ser viavel;

f) Flexibilidade: no sistema precisam estar previstas diversas formas de aplica-

¢éo da identidade visual, pensando em limitacdes e restrigdes.

5.4.1 Metodologia

Para a construgdo do manual de identidade visual da Vidragaria Rapida foi
usado como referéncia o livro “Manual de ldentidade Visual: Guia para construgao”
de Munhoz (2011) e o livro “Sistemas de ldentidade Visual” de Pedn (2009). Tam-
bém foram consultados os manuais de identidade visual das empresas Sapo (2014),
e SENAC (2012), ambos disponibilizados em PDF na internet.

A partir do briefing, das pesquisas e do diagndstico comunicacional, foram
priorizados alguns elementos que devem estar presentes no manual. Estes elemen-
tos foram divididos em dois grupos: constru¢do da imagem da marca e aplicacdes
da identidade visual.

A construcdo grafica do manual segue a nova proposta de identidade visual
da empresa e reune as informacdes necessarias para a padronizacdo das aplica-
¢cOes da identidade e sua correta forma de utilizacdo. Para a confec¢cdao do Manual
de Identidade Visual da Vidragaria Réapida foi utilizado o programa Adobe Pho-

toshop.

5.4.2 Estrutura e disponibilizacéo

A apresentacdo do Manual foi feita no formato A4, com orientagdo paisagem.
De acordo com Munhoz (2009, este formato facilita a leitura em monitores e nao im-
pede a impressdo. O manual tem um total de 24 paginas. Os elementos apresenta-
dos foram escolhidos conforme as necessidades da Vidracaria Rapida e estao dis-

postos em duas partes:



a) Elementos da marca: Logotipo, versdes da marca, reducdo maxima, grades
de construcédo, margem de segurancga, tipografia, cores institucionais, aplicacdo em
cores, aplicacdes em fundos fotograficos e proibi¢cdes.

b) Aplicacdes da identidade visual: Papel timbrado, envelopes, cartdes de vi-
sita, uniformes, veiculos, brindes e adesivos e crachas.

As péginas do manual ttm um padrdo em sua apresentacdo. Cada péagina
contém uma faixa vertical azul de cada lado e os titulos foram aplicados no canto
superior esquerdo com a fonte Quicksand. Para o corpo do texto, a fonte escolhida
foi a Verdana, seguindo a tipografia da empresa apresentada no proprio manual,
conforme FIGURA 15.

FIGURA 15 - APRESENTAGCAO DO LOGO

[_
©)
@)
O

Simbolo

VIDRACARIA RAPIDA

Tipografia: Fontes Quicksand e Varela Round, ambas
adaptadas e onginalmente retiradas do software
PicMonkey.

FONTE: Autora (2017)

Na borda inferior de cada péagina estdo dispostos a numeracéo e o titulo do ma-
nual. O design das paginas do sumaéario, das diretrizes e da apresentacdo do manual
e diferente das demais (FIGURA 16) e traz uma construcao grafica composta por
formas geométricas e pelas cores institucionais, seguindo a nova proposta de identi-

dade visual.



FIGURA 16 — SUMARIO

SUMARIO

Apresentacado
Diretrizes
Elementos da marca

Logo

Versdes da marca - Aplicacdo e reducdo maxima

O 0N O U A

Grades de construgao

10 Tipografia - fonte principal
11 Tipografia - fonte auxiliar
12 Cores institucionais

13 Aplicacdes em cores

14 Aplicagbes em fundos fotogréaficos

FONTE: Autora (2017)

As formas de aplicacédo dispostas no manual sdo acompanhadas por peque-
nos textos informativos que tém a finalidade de dar instru¢cdes para cada tipo de re-
producdo dos elementos. O manual de identidade visual sera disponibilizado para a
empresa em formato digital por meio de um arquivo PDF. O documento completo
esta disponivel no ANEXO D.



6 CONSIDERACOES FINAIS

Com este planejamento, foi possivel constatar o quédo importante uma comu-
nicacdo feita de forma organizada é para uma empresa. Por meio dos conhecimen-
tos adquiridos nas disciplinas cursadas e também da fundamentacao tedrica desen-
volvida para este projeto, foi desenvolvido um planejamento de comunicacédo para a
empresa Vidracaria Rapida. Para chegar ao produto final, foi necessario seguir as
etapas de um planejamento, analisando os ambientes externos e internos e utilizan-
do ferramentas como a pesquisa para construir uma matriz SWOT e, entdo, apre-
sentar um diagnostico comunicacional. A partir do diagnéstico, foi possivel propor
acOes de comunicacdo que se adequassem a realidade da empresa.

Analisando os ambientes da empresa, percebeu-se que a empresa utiliza sua
comunicacdo de forma intuitiva, sem planejamento e ndo possui um padrdo em sua
identidade visual. A partir desses dados concluiu-se que o principal objetivo deste
planejamento foi fortalecer, padronizar e desenvolver a imagem que a empresa
transmite aos seus stakeholders, utilizando como ferramenta a¢cdes de comunicacéo
conforme as necessidades da Vidragaria Répida.

Como produto resultante do plano de comunicacéo foi produzido um manual
de identidade visual. Além de indicar formas de aplicacdes da identidade da empre-
sa, também foi proposto uma renovacao da identidade visual da Vidracaria Répida,
adequando-a a sua realidade atual e também suas diretrizes organizacionais. Duran-
te a concepcao da nova identidade, foi possivel perceber que a construcédo de ele-
mentos visuais ndo se resume ao desenho dos elementos graficos, mas também
engloba todo um processo de analise da empresa e de desenvolvimento criativo.

Os objetivos deste planejamento foram alcancados, visto que as etapas es-
senciais para a execucdo de um planejamento de comunicacéo e da construcdo de
um manual de identidade visual foram cumpridas. Este planejamento tem a viabili-
dade de ser aplicado, ja que se enquadra na realidade e supre algumas necessida-
des da empresa.

O presente planejamento de comunicacdo foi de extrema importancia para
uma construcdo profissional, visto que permitiu que o conhecimento adquirido ao
longo do curso fosse aplicado na pratica, de forma semelhante ao que ocorre no
mercado de trabalho.



REFERENCIAS

ARISTOTELES. Obras completas: retérica. Lisboa: Imprensa nacional — Casa da
moeda, 2005. Disponivel em:
<https://sumateologica.files.wordpress.com/2009/07/aristoteles_retorica2.pdf>.
Acesso em: 8 ago. 2017.

CARNEGIE, D. Como fazer amigos e influenciar pessoas. 45.

Ed. Companhia editora nacional. Disponivel em:
<http://www.teresacoutinho.com/ebooks/comofazeramigos.pdf>. Acesso em: 12 ago.
2017.

CLELAND, D. IRELAND, L. Gerenciamento de projetos. 2. ed. Rio de Janei-
ro: LTC, 2007.

COBRA, M. Administracdo de marketing no Brasil. 3. ed. Rio de Janeiro: Elsevier,
20009.

DICIONARIO DE SIMBOLOS. 2017. Disponivel em:
<https://www.dicionariodesimbolos.com.br/quadrado/>. Acesso em: 31 out. 2017.

FARINA, M. PEREZ, C. BASTOS, D. Psicodinamica das cores em comunicacao.
5. ed. S&do Paulo: Edgard Blticher,2006.

KOTLER, P. Administrac&o de marketing. 12. ed. S&o Paulo: Pear-
son prentice hall, 2006.

KOTLER, P. Marketing 3.0: As forcas que estédo definindo o novo marketing centra-
do no ser humano. Rio de Janeiro: Elsevier, 2010

MUNHOZ, D. Manual de identidade visual: Guia para a construcdo. Teresopolis:
2AB, 2011.

PEON, M. Sistemas de identidade visual. 4. ed. Rio de Janeiro: BaseDesing, 20009.

SAPO. Manual de identidade visual. 2014. Disponivel em:
<http://imgs.sapo.pt/marcasapof/files/Manual_de_Marca_SAPO.pdf>. Acesso em: 10
set. 2017.

SENAC. Manual da marca e de identidade visual. 2012. Disponivel em:
< http://www.dn.senac.br/wp-content/uploads/2017/03/manualmarca.pdf>. Acesso
em: 10 set. 2017.

TAVARES, M. Comunicagdo empresarial e planos de comunicagéo: integrando
teoria e prética. 3. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2010.

VARGAS, R. Gerenciamento de projetos: estabelecendo diferenciais competitivos.
6. ed. Rio de Janeiro: Brasport, 2005.

VASCONCELOS, L. Planejamento de comunicacgéo integrada: manual de sobre-
vivéncia para organizacdes no século XX. Sédo Paulo: Summus, 2009.



WHEELER, A. Design de identidade da marca. 2. ed. Porto Alegre: Bookman,
2008.

WOLF, M. Teorias da comunicagdo. 8. ed. Presenca, 1999. Disponivel em:
<http://jornalismoufma.xpg.uol.com.br/arquivos/mauro_wolf_teorias_da_comunicaca
0.pdf>. Acesso em: 10 ago. 2017.



APENDICE A - BRIEFING

Qual arazéo social da Vidracaria Rapida?

O nome registado € Vidracaria Andrade e Cordeiro

Além do vidro temperado, quais outros produtos vocés vendem?
Espelhos, revestimentos de aluminio e alguns servicos em vidro comum.

Quem é o responsavel por fornecer os produtos que vocés vendem?

g w x»m b g =

Compramos vidro temperado, atualmente, com a empresa Blueglass. Vidro
comum e espelhos na Rio Vidros e aluminios e ferragens na Stylo ou

na Vidromax.

4. Quais sao as matérias primas do seu produto?

R: Areia, aluminio...

5. Como o cliente pode adquirir seu produto?

R: O cliente vai até a loja ou solicita um orcamento pelo telefone, algumas coi-
sas temos a pronta entrega, mas geralmente, o produto precisa ser produzido.
6. Como o vidro temperado é aceito pelo mercado?

R: O vidro temperado é muito bem visto, por ndo interferir na arquitetura, pois
passa discricdo e beleza ao mesmo tempo.

7. Quais sao os beneficios que o vidro temperado oferece para os seus cli-
entes?

R: Praticidade na hora de finalizagcédo de obra, pois muitas vezes po-

de substituir alvenaria e madeira, € um produto que pode ser entregue de forma
rapida e também a resisténcia.

8. Quais séo os diferenciais da Vidracaria Rapida em relagdo aos concor-
rentes?

R: Cada cliente tem seu croqui exclusivo, os acabamentos e as instalagdes sao
sempre bem-feitas, o0 que evita que o cliente precise

de manutencdo. O atendimento € mais exclusivo.

9. Qual é o publico que geralmente compra na empresa?

R: Homens e mulheres entre os 30 e os 60. A maioria sdo mulheres, mas a partir
dos 50 anos geralmente sdo homens. E também arquitetos e construtores.

10. A Vidracaria possui alguma propaganda? Onde ela é veiculada?

R: A propaganda é via internet e em guias locais da cidade. Em faixas nas ru-

as e também nos adesivos dos carros da empresa.



11.Qual época do ano vocés mais vendem?

R: No ultimo trimestre do ano

12.Quando os produtos da Vidracaria sofrem aumento de preco?

R: No primeiro trimestre do ano as matérias primas sempre sofrem aumento, isso
causa um aumento no preco de fabrica e temos que aumentar o Nn0sso preco an-
tes de repassar aos clientes, para ndo diminuirmos muito a margem de lucros.
13.Qual o custo x beneficio do vidro temperado?

R: O cliente faz uma aquisicdo de um produto relativamente caro, mas a estética
e a praticidade acabam compensando o valor.

14.0 vidro temperado tem alguma desvantagem?

R: Nao tem um tempo de durabilidade fixa. Sempre vai existir um risco de que-
bra, pois depende dos cuidados do cliente e do lote do produto.

15.Quais séo seus principais concorrentes diretos?

R: Vidragaria Imperatriz e Vidragaria Colombo.

16. Quais as vantagens que vocé acha que a Vidracaria tem sobre

0s concorrentes?

R: A empresa consegue atender mais rapido em relacdo a eles, e os clientes
afirmam que o acabamento oferecido € melhor.

17. Quais as vantagens que vocé acha que os concorrentes tém sobre a Vi-
dracaria?

R: O Preco deles € mais baixo.

18. Que imagem a empresa transmite aos clientes?

R: Uma empresa séria e honesta com os clientes.

19. Quanto a identidade visual da empresa e a comunicacdo, tem alguma
coisa que vocé ache que precisa de melhoria?

R: Melhoria da logomarca e da identidade visual da empresa como um todo, ela
esta meio desatualizada. E também melhorar a parte online da empresa, ser
mais presente.

20. As propagandas que vocés fizeram ja deram algum resultado?

R: Investir no guia local de servico trouxe alguns clientes e adesivar os carros

também.

21. Quais investimentos vocés ja fizeram em propaganda?



R: Banner, Totem, Guia da cidade, propaganda em péginas de jornais locais, fol-
ders, adesivos nos carros.

22.A concorréncia investe em comunicacao?

R: A vidracaria Imperatriz sim, eles tém pagina no Facebook, patrocinam festas,
etc. A Vidracgaria Colombo néo veicula propagandas, e ndo investe muito na
area.

23. Sobre os clientes, quais as profissdes deles?

R: Comerciantes, arquitetos e construtores.

24. Qual o nivel da escolaridade deles?

R: Segundo grau, superior completo.

25.0nde eles moram?

R: Em colombo, Curitiba, Quatro barras, Sao José dos Pinhais, Pinhais...

26. Qual aidade deles?

R: Em geral, dos 25 aos sessenta, mas duas faixas se destacam; entre 30 e 35
e 50 a 60.

27. Qual a classe social deles?

R: Média alta e alta.

28.Quais publicos vocés gostariam de atingir?

R: Conquistar mais clientes arquitetos e construtores

29.Qual a necessidade do seu produto para o cliente?

R: O box evita que o banheiro molhe, portas e janelas pela questéo estética.



APENDICE B - PESQUISA DE HABITOS DE CONSUMO

1. Qual a sua idade? 2. Qual seu género?

106 respostas 196 respostas

@ 18 anos ou menos
@ Entre 19 e 25 anos
@ Entre 26 e 35 anos
@ Entre 36 e 45 anos
@ Entre 46 e 55 anos
@ 56 anos ou mais

@ Feminino
@ Masculino

3. Qual seu estado civil? 4. Onde vocé mora?

196 respostas 196 respostas

e @ Solteiro (a)
@ Casado (a)
® Viavo (a)

@ Divorciado (a)

@ Curitiba
@ Regido Metropolitana

5. Qual sua renda mensal?

193 respostas

@ um salario minimo ou menos
@ Entre 2 e 4 salarios minimos
@ Entre 5 e 7 salarios minimos
@ Mais de 8 salarios minimos

6. Onde vocé busca (ou buscaria) referéncias e ideias de decoragdo
para sua casa?

195 respostas
Facebook

63 (34,9%)

Revistas de dec 70 (35,9%)
Sites 146 (74,9%)
Pinterest 80 (41%)
Instagram —63 (32,3%)

YouTube |1 (0,5%)

Google |1 (0,5%)

Canais no YouT... }—1(0,5%)
Blogs 1 (0,5%)

Lojas comuns. }—1 (0,5%)
Amigos 1 (0,5%)

Nao busco }—1 (0.5%)
Archdaily j—1 (0,5%)

Lojas }—1 (0,5%)




7. Quando vocé precisa de um produto ou servigo para a sua casa, onde
vocé busca uma empresa?

196 respostas

Redes sociais 53 (29,6%)

Indicacdes com... 125 (63,8%)

153 (78.1%

9 (4,6%)

0 25 50 75 100 125 150

8. Na sua opiniao, aimagem de uma empresa influencia na hora da
compra?

196 respostas

® Sim
@ Nio
® Talvez

9. 0 que vocé considera como fator decisério na hora de escolher
comprar em uma empresa?

193 respostas

Preco —148 (76,7%)

Atendimento 110 (57%)
Qualidade 159 (82,4%)
Rapidez na entr... 46 (23,8%)
Pés vendas |—1 (0,5%)
Variedade }—1 (0,5%)
Referencias sei... }—1(0,5%)
Acredito que tod... }—1 (0,5%)
0 50 100 150 200

10. Vocé ja construiu ou reformou sua casa?

196 respostas

® Sim
@ Nio




11. Na fase de acabamento de uma construgao ou reforma, o que vocé
priorizou/priorizaria?

182 respostas

Pintura 109 (59,9%)
Vidros (Portas, J 107 (58,8%)
Decoragédo
Papel de Parede 17 (9,3%)
Pisos e revestim 2 (1,1%)

Ceramicas, pint 1(0,5%)
Qualidade 1 (0,5%)
Acabamento pro 1 (0,5%)
Acabamentos —1 (0,5%)
Gesso e ilumina... 1 (0,5%)
Piso e revestim... }—1 (0,5%)
Nem uma j—1 (0,5%)
Ventilagdo —1 (0,5%)

0 20 40 60 80 100 120
12. Vocé ja comprou algum tipo de produto em uma vidragaria? (Portas,
Box, Janelas, Cobertura, sacadas, etc)

196 respostas

® Sim
® Nio
@ Talvez no Futuro

13. Se sim, o que vocé ja comprou?

145 respostas

Janelas 85 (58,6%)

Portas —44(30,3%)

Box 104 (71,7%)

Sacada
Espelho 93 (64,1%)
Cobertura 10 (6,9%)
Vidros pequeno 2 (1,4%)
Prateleiras de vi... |1 (0,7%)
61 (0,7%)
Nao comprei f—1 (0,7%)
0 20 40 60 80 100 120

14. Como vocé conheceu a empresa que prestou o servigo?
153 respostas

Indicacdo de pa...

129 (84,3%)
Internet 36 (23,5%)
Propagandas 23 (15%)
Redes sociais 6 (3,9%)
Www -2 (1,3%)
Indica¢do do ve 1(0,7%)

nédo me recordo |—1 (0,7%)

Nao comprei }—1 (0,7%)



APENDICE C - PESQUISA DE SATISFACAO COM OS CLIENTES DA
VIDRACARIA RAPIDA

Pesquisa de satisfagao com os clientes da
Vidracaria Rapida

1. Qual sua idade? 2. Qual seu género?

25 respostas 25 respostas

@ 18 anos ou menos
40% @ Entre 19 e 25 anos

@ Entre 26 e 35 anos
@ Entre 36 e 45 anos
@ Entre 46 e 55 anos
@ 56 anos ou mais

@ Feminino
@ Masculino

3. Qual seu estado civil? 4. Onde vocé mora?

25 respostas 25 respostas
@ Solteiro (a)
@® Casado (a)
@ Divorciado (a)
@ Viivo (a)

@ Curitiba
@ Regido Metropolitana

5. Quais redes sociais vocé utiliza?

25 respostas

-16 (64%)

Facebook

Whatsapp

5 (20%)

Instagram

Pinterest



6. Como voceé conheceu a Vidragaria Rapida? 7. Qual seu grau de satisfagao com

25 respostas os servicos da empresa?
25 respostas
@ Indicacdo de amigos ou parentes @ Baixo
@ Internet
@ Propagandas . Regular
@ Conhecimento de longa data @ Neutro
@® Bom
® Alto
8. Vocé compraria novamente com a Vidragaria 9. Vocé ja indicou a Vidragaria Rapida

Rapida? para alguém?

25 stas 25 respostas
® Sim
@ Talvez ® Sim
® Nao @ Nio




APENDICE D - MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

MANUAL DE IDENTIDADE VISUA

SUMARIO
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Aplicactes em fundos fotograficos



SUMARIO

15 Aplicacbes em fundos fotograficos
16 Proibicoes

17 Aplicacoes

18 Papel timbrado

19 Envelopes

20 Cartoes de visita
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22 \eiculos
23 PBrindes
24 Crachas

APRESENTACAO

A Vidracaria Rapida € uma empresa que atua ha
mais de 10 anos no comércio vidreiro sempre priori-
zando a satisfacdo dos seus clientes e a qualidade
dos seus servigos.

Este manual & um guia para aplicacdo e preservacao
da identidade visual da empresa. A padronizacdo da
identidade visual da Vidracaria Rapida & um passo
fundamental na construgdo de uma marca forte. En-
tdo, seguir as regras definidas neste manual & im-
prescindivel em qualguer tipo de aplicacdo da marca.




DIRETRIZES

Misséo

A Vidracaria Rapida tem como missdo atuar
no comeércio do vidro buscando sempre a satis-
facdo de nossos clientes e a exceléncia de nos-
sos servigos, com materiais de qualidade e co-
laboradores altamente capacitados.

Visdo

Ser referéncia no ramo e conquistar a lideran-
ca no comércio vidreiro.

Valores
Integridade, qualidade, rapidez e competéncia.

ELEMENTOS DA MARCA




LOGO

Simbolo

VIDRACARIA RAPIDA

VERSOES DA MARCA

Aplicac@o e reducd@o maxima

VIDRACARIA RAPIDA

Versio vertical (Uso preferencial)

aiepe  Vertical = 16 mm x 28 mm
AAP0A Logo com letras= 3 mm x 30 mm

VIDAACARIA RAPIDA Horizontal = 4 mm x 50 mm

Tipografia: Fontes Quicksand e Varela Round, ambas
adaptadas e onginalmente retiradas do software
PicMonkey.

VIDRACARIA RAPIDA

Logo vertical (somente letras)

% VIDRACARIA RAPIDA

Versdo horizontal

0 logo pode ser aplicado nas versdo horizontal ou ver-
tical, conforme a forma que mals se adeque ao veiculo
de reproducdo. Preferencialmente a aplicacio deve
ser vertical e o logo deve ser aplicado apenas uma
vez em cada pega.

Caso seja necessario a aplicacdo do logo em areas de
espaco limitado, a reducdo maxima das versdes da
marca devem ser respeitadas em todos os suportes pa-
ra preservar a legibilidade.



GRADES DE CONSTRUCAO

VIDRACARIA RAPIDA

16 X

Versgo horizonta Grade de construcdo

©VIDRACARIA RAPIDA >x

18 X
0 mddulo de medida utilizado é X que equivale a
altura da letra V

TIPOGRAFIA

Fonte principal - Titulos

ABCDE
F G H WK LM N
QPQRETLU
VW XY Z

abcdefghijklm
NOPYrsTtUV W XY Z

12345678901?7@ $6&

VIDRACARIA RAPIDA

rsGo horizontal - Margem de sequranca

@ VIDRACARIA RAPIDA®

A medida de um médulo de X determina a area de
protecao do logotipo . Dentro deste espago nao €
permitido nenhum tipo interferéncia de imagem ou
texto. As mesmas medidas se aplicam a versdo ape-
nas com letras

Quicksand

Para a construcdo do logotipo e as principals aplicagbes
de titulos e pequenas frases em qualquer suporte deve
ser utilizada a fonte Quicksand. Os titulos e as frases
ndo devem ter mais que uma linha para que a legibili-
dade ndo seja prejudicada. Para a aplicacao desta fonte

fica vetado o uso de negrito e italico.



TIPOGRAFIA

Fonte principal - Corpo

ABCDE
FGHIJKLMN
OPQRSTU
VWXYZ

abcdefghijklm
nopqrstuvwxyz

1234567890!7@%&

CORES INSTITUCIONAIS

as trés cores principais.

Aa

Verdana
Como fonte principal para aplicacdo em corpo de texto
deve ser utilizada a fonte Verdana. Para a utilizacao
desta fonte & permitido o uso de negrito e itdlico. O
tamanho minimo utilizado deve ser 9.

NEIBFAD
HTOTFAL

HSEGFI6
HACSFRA

N3BS0TF

Para preservar a identidade visual da empresa € importante gue as cores institucionais ndo sejam alteradas em nenhu-
ma plataforma, com excecdo das versdes em negativo. Podem também serem utilizados os demais tons relacionados




APLICACOES EM CORES

Fundo escuro

VIDRACARIA RAPIDA /IDRACARIA RAPIDA  VIDRACARIA RAPIDA

Quando a aplicacdo do logotipo ficar restrita a um fundo escuro o logo deve ser aplicado apenas em branco. Em fun-
dos daros, cores institucionais devem ser respeitadas e o logo em preto também pode ser utilizado.

Manual de ider d 1 Vidragaria Rapid

APLICACOES EM FUNDOS FOTOGRAFICOS

RAPIDA

Quando necessaria a aplicacBo do logo em fundos fotograficos, deve ser utilizada a vers8o sem simbolo em uma barra
de cor sblida na parte inferior da imagem. A barra pode ser preta ou seguir as cores institucionais presentadas, porém,
respeitando a relacdo entre cor de fundo e cor do logo.



PROIBICOES

Para evitar aplicacdes inadequadas do logotipo e preservar a construcdo da identidade visual da Vidracaria Rapida,

X X

abaixo estdo alguns exemplos do que ndo fazer com o logo.

RAPIDA /|DRACARIA RAPIDA

Aplicacdo com fundo branco Alteracdo da cor institucional Distorc3o
em imagens

VIDRACARIA R[\”/\

Logo escuro com fundo escuro Alteracao da ordem dos elementos

APLICACOES




PAPEL TIMBRADO

RAPIDA

25 mm x 37 mm

O papel timbrado faz parte do material de papelana
da Vidragaria Rapida e deve ser impresso em papel
offset branco, 75 gm/m?2, tamanho A4 (21 cm x 29,7
cm). As cores institucionais devem ser mantidas pa-
ra preservar a construgdo da identidade wisual da
empresa. O corpo do texto deve ser na fonte Verdana
tamanho 12. O rodape deve conter o enderego, tele-

Rua do Coleinnho, 52 | Arruda | Colembo - PR | §3.820.840
fone e site da empresa, na fonte Verdana tamanho
10,

Contato: 41 3656-3861 | vidracanarapeda oo b

B i, 15 e | oo %} L

ot 4| WAL B | e e

ENVELOPES

D@

AP

25 mm x 37 ma

0Oz envelopes devermn ser impressos em papel offset
branco, 120 gm/m2, mantendo as cores institucionais.
0 envelope grande deve medir 30 cm x 23 cm & o pe-
queno 11 cm x 23 cm. Em ambos devem estar com o
loge da Vidracaria Rapida aplicado no canto inferior di-
reito.

AP A

30 mm x 42 mm



CARTOES DE VISITA

ARIA RAPIDA

A RAPIDA

ir 17 rag 10 I
Impressdo em azul fosco C:93 M:64 Y:0 K:71
Medidas: 5 om x 8 cm

Fonte: Quicksand

Fundo preto com aplicacdo em verniz e logotipo e
letras em branco fosco

Medidas: Scm x 8 cm

Fonte: Quicksand

Os cartdes de visita possuem dois modelos: um impresso em papel couche 210 gm/m2 e outro impresso em PVC transpa-

rente 0,03mm

UNIFORMES

As camisetas que fazem parte do uniforme da em-
presa devem ter o logotipo bordado ou serigrafado
na frente e nas costas. Para camisetas escuras ou
pretas, o logo deve ser aplicado em branco e para
camisetas claras ou brancas o logo deve ser aplicado

em azul




VEICULOS

A frota de veiculos da Vidracaria Rapida também
deve seguir a identidade visual da empresa. Ao la-
do, sdo apresentados dois modelos de aplicacdo em

adesivo. Nos carros sempre devem estar presentes:

o logo, o site e o telefone da empresa.

BRINDES E ADESIVOS

Como opgao de brindes, existem muitas possibilida-
des. Este manual apresenta como exemplo a caneta e
o copo. O logo deve sempre ser aplicado na peca, In-
dependente do formato. Pode ser usada a versao do
logo vertical ou a versao horizontal.

Os adesivos servem para serem aplicados em pecgas
vendidas pela empresa. Devem ser impressos em . )
- VIDRACARIA RAPIDA
PVC adesivo em duas versdes: fundo transparente
com aplicacio do logo em azul ou em fundo preto

com aplicacdo em branco. Em ambas as versdes de-

vem contem o logo, o telefone e o site. As medidas
do adesivo s8o 3 cm x 2 am.

ARIA RAPIDA




CRACHAS

— RPN

D))
N\
NN
AABIDA

Rua do Coleinnho, 52 | Arruda
Colombo - PR | 83.820.840
Contato: 41 3656-3881

TIPO SANGUINEO

Nome Sobrenome

Fungﬁo ALERGIAS : XOOU000000O00O000OO X

O cracha deve ser vertical com impressao frente e verso em PVC, contendo a foto do funcionario, nome completo, fun-

cao, logo, dados da empresa, tipo sanguineo e alergias. A fonte utilizada deve ser Verdana e a medida do crachas

devem ser 8,5 cm x 5,5 am.




APENDICE E - PAPEL TIMBRADO

VIDRACARIA RAPIDA

Rua do Coleirinho, 52 | Arruda | Colombo - PR | 83.820.840
Contato: 41 3656-3881 | vidracariarapida.com.br




