LIGIA MARIA ZAMUNER

UM ESTUDO SOBRE A PERCEPGAO DO CLIENTE RELATIVA
A MUDANGCA DA IDENTIDADE VISUAL CORPORATIVA -
O CASO DA SOFHAR

Monografia apresentada como requisito a
obtencéo do grau de Especialista no curso
de Marketing Empresarial da Universidade

Federal do Parana.

Orientador: Prof.2 Dra. Dulce Fernandes

CURITIBA
2005



AGRADECIMENTOS

A Deus, pela iluminacdo para realizagéo
desse trabalho; a professora Dulce pela orientagdo e
a minha mae Anizete, que apesar da distdncia, me

deu muito apoio e forga.



RESUMO

Este estudo discute algumas questdes sobre a mudanca de identidade visual de
uma empresa e a percep¢do do cliente sobre esta mudanca. A identidade de uma
organizagdo € um processo em permanente desenvolvimento. Ela deve acompanhar
as tendéncias do mercado, mas ao mesmo tempo, ndo perder suas caracteristicas
proprias. Com base no estudo de caso apresentado, buscamos compreender se
uma interferéncia na comunicagao institucional, através de um novo projeto de
identidade visual, poderia, na visdo do cliente, destruir ou fortalecer uma marca. O
modelo foi desenvolvido através da analise dos dados coletados em pesquisas
realizadas com alguns clientes e informagdes obtidas na empresa. O resultado da
analise realizada serve como exemplo, e ndo como um modelo obrigatério de que a
mudanga de identidade visual em todas as empresas seja realmente necessaria,

mas sim que pode ser considerada como uma estratégia em muitos casos.

Palavras-chave: Marca; logomarca; identidade visual: design; marketing.
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1. INTRODUGAO

A grande diversificagéo de produtos e servicos ocorrida ao longo dos ultimos
anos por conta principalmente da vertiginosa evolugdo tecnoldgica impde as marcas
a missdo de criar diferenciais mercadoldgicos na mente dos consumidores. Esse
diferencial muitas vezes se da através de propaganda e estratégias de marketing
para divulgagdo e fixagdo da marca.

Sendo a marca a pec¢a mais importante no processo de identificagdo de uma
empresa, quanto mais ela transmitir qualidade e confianga maior serd o valor
percebido e maior sera a lealdade que tera de seus consumidores.

Considerando que o cliente é essencial ao sistema econdmico e que tudo que
se faga para satisfazé-lo deve corresponder as suas expectativas, este trabalho
procura estudar a percepgéo do cliente em relacdo a mudancga de identidade visual
de uma empresa e o que esta mudanca pode trazer de beneficios para esta
empresa e sua marca.

Buscou-se também, identificar os motivos que levaram a empresa pesquisada
a tomada de decisdo pela mudanga, quais foram as estratégias de marketing
adotadas e quais as alteragbes que foram realizadas.

As tendéncias de modismo do mercado podem influenciar muito essas
mudancas, mas a modernizagdo da identidade visual deve partir de uma atitude
consciente para que esta mudanga seja percebida de modo favoravel pelos clientes
para o crescimento e consolidagéo da marca.

As referéncias tedricas apresentadas pretendem mostrar a importancia das
marcas, suas fungdes e como isso pode influenciar na tomada de deciséo em

relagdo a produtos e servigos.



De acordo com o problema de pesquisa apresentado, este trabalho se
caracteriza por um estudo de caso, onde foram investigados contextos reais onde
uma intervengdo ocorreu. A pesquisa € de natureza exploratbéria com coleta de
informac,;ées preliminares e tem como interesse descobrir e observar fenbmenos,
procurando descrevé-los, classifica-los e interpreta-los.

Segundo orientacées de KOTLER e ARMSTRONG (1995), o método utilizado
foi o de observagdo e levantamento, cujo instrumento foi o questionario aplicado
junto aos clientes e pela internet.

A base tedrica de estruturagéo busca referenciar os conceitos de marca, e de
identidade corporativa e aspectos que relacionam a marca a seus consumidores.
Através de uma seqlUéncia de casos, apresentam-se mudangas na identidade visual
de algumas empresas que servem como modelos bem sucedidos de gestdo de
marca. Logo apéds, descreve-se o cenario do caso em estudo, apresentando os
motivos que levaram a empresa a optar pela mudanga, o que foi mudando, e qual a

percepcao dos clientes sobre a mudanga.
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1. A IDENTIDADE VISUAL

A identidade visual pretende, a partir da criagdo de um cddigo visual
fundamentado, despertar a consciéncia e o sentimento dos clientes em relagdo a
uma marca e/ou empresa. Para que esta identidade cumpra seu papel de forma
eficaz é necessario que exista uma comunicagéo integrada em tudo que diz respeito
a empresa e, dessa forma, ocorra sempre uma boa identificaggo.

Neste capitulo abordaremos as questdes relacionadas a identidade
corporativa e o porqué da sua necessidade. As questdes relativas a marca serdo
fortemente explanadas com énfase em sua importancia para as empresas, e seu
valor sob o ponto de vista dos seus clientes. Veremos ainda, a influéncia do
marketing e da propaganda na imagem corporativa e as agdes que podem ser

tomadas a curto, médio e longo prazo para o fortalecimento da marca.

Tomando consciéncia da importancia da marca, do sinal gréafico, seja simbolo
ou logotipo, original e bem desenhado, todo administrador esclarecido procura criar
e ostentar a sua marca. Sendo assim, os profissionais da area de marketing
perceberam que apenas ter um simbolo ou uma logomarca néo é suficiente para
identificar uma organizag&do, um produto ou para afirmar a imagem de uma empresa.
Para isso, faz-se necessario um bom projeto, com execuc¢do e implantagdo de uma
linguagem visual integrada, coerente e original, que resulte em um Programa de

Identidade Empresarial.
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O Programa de Identidade Visual considera que ndo basta aplicar a marca
criada ao papel de carta, ao envelope ou ao cartdo de visita; é preciso definir todas
as caracteristicas visuais e materiais do sistema de comunicacdo da empresa. E isso
deve ser feito ndo levando em conta somente objetivos estéticos, mas procurando

considerar toda a probleméatica da empresa em todas suas manifestagées.

Para STRUNCK (2001):

os projetos de identidade visual tm como principal objetivo diferenciar
para os consumidores quais suas marcas de valor entre milhares de
outras. Os icones criados, logotipo e simbolo, sintetizam e transferem
para produtos e servigos toda a informagdo ou experiéncia que
tenhamos tido com eles. Tornam-se sinalizadores da confianga que
depositamos nas marcas.

Além da necessidade de ter uma identidade prépria e exclusiva, ha também o
desejo de identificagdo social com um determinado grupo. (STRAUB, 2002)

Numa perspectiva mercadolégica, BARICH e KOTLER (1991) apresentam
quatro tipos de imagem: a da marca (como as pessoas percebem uma marca
particular em relagdo as suas concorrentes); a dos produtos (como as pessoas véem
uma determinada categoria de produtos); a de marketing (a forma como é vista a
qualidade da oferta e mix de marketing da organizacéo) e a imagem corporativa
(como as pessoas percebem a empresa como um todo).

A identidade corporativa precisa ser fiel a empresa e traduzir seus
compromissos € seus valores, ndo deve ser apenas um exercicio de
estabelecimento de marca e propaganda. A comunicagéo eficaz de uma visdo de
marca clara e diferenciada que ressoe nos clientes n&o basta. A organizag&o precisa
estar disposta a apoiar a identidade com um investimento substancial em programas

reais. A identificacdo da substancia e dos programas que d&o apoio a marca,
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fornece um aprimoramento da identidade de marca que pode ser, ao mesmo tempo,

vivido e tangivel. (AAKER,2000)

2.2. AMARCA

A marca é parte principal da identidade visual de uma empresa. A logomarca
€ a representacgéo grafica desta marca, ou seja, o qué a marca espera nos transmitir.
A partir dela sdo criadas as outras pegas que compdem a estrutura visual.

Para KOTLER (1999), a marca deve ter um nome singular, uma palavra ou
idéia principal (conceito), um slogan, cores que a identifiquem e a diferenciem,
simbolos e logotipos e um campo de associagbes, que déem a marca um valor
mitolégico e também ideoldgico.

Sem levar em consideragdo o que hoje chamamos de design grafico, bem
como seus meios e métodos de produgdo, podemos considerar que, na antiguidade,
0s gregos e especialmente os romanos souberam, como ninguém, utilizar-se da
atividade de projetar imagens simbdlicas. Eles o faziam, através de procedimentos
diversos, na intengdo de uma repeticdo ou multiplicagdo, para que as imagens
fossem reconhecidas, compartilhadas e até mesmo temidas pela sociedade.
(SATUE,1988)

A marca é mais do que um simples nome. O significado de uma marca,
conforme TAVARES (1998), é resultado de muiltiplos esforgos que, ao longo do
tempo, vdo sendo agregados ao processo de sua construgdo. Dessa forma, a
criagdo e a manutencdo destas ndo podem ficar restritas a designers, artistas

graficos e agéncias de publicidade. Embora sejam coisas intimamente relacionadas,
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a marca é diferente do produto, pois diferem nas caracteristicas. A empresa fabrica
produtos, mas o que faz o consumidor comprar € a marca, dando significado a estes,
que revela as facetas de diferencgas funcionais, experiénciais e simbdlicas. Assim,
entende-se que ndo s6 o produto esta relacionado a marca, como também a
empresa que o fabrica (TAVARES, 1998; SOUSA, 2001; SHIMP, 2002; WHITE,
2002).

A implementagéo de uma estratégia de marca normalmente focaliza a criagdo
(ou o aumento) de visibilidade, associagbes de marca e/ou relacionamentos
profundos com os clientes. Cada uma dessas tarefas é orientada pela identidade e
pela posicdo da marca. Até mesmo a criagdo de visibilidade requer orientagéo, ja
que algumas abordagens podem ndo ser compativeis com a identidade da marca.

(AAKER, 2000)

2.3. A IMPORTANCIA DA MARCA

Produtos e empresas de qualquer porte adotam pelo menos simbolo, cores e
logotipia propria como forma de garantir uma identificagdo, mesmo que estes
elementos ndo marquem um estilo proprio, promovem pelo menos uma unidade
visual e, com esse mesmo conceito, cidades e 6rgdos publicos comegam a perceber
a necessidade de atuar na construgdo de uma imagem capaz de atrair investimentos
e reconhecimento. O Canada foi & primeira nagdo a desenvolver um projeto de
identidade grafica e utilizar novo simbolo e logotipo além dos tradicionais braséo e
bandeira. Hoje esses exemplos se multiplicam. Frankfurt € exemplo de cidade que
transformou sua imagem de cidade de negécios em cidade cultural como estratégia

para atrair investimentos. (HENRION, 1991)
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Estas atitudes, cada vez mais efetivas, tém mostrado a importancia do
planejamento dos aspectos semanticos das organiza¢des e destacado o potencial
comunicativo das imagens.

O planejamento da identidade corporativa, que ja esteve subordinado a
publicidade e ao marketing, tem sido visto como o fio condutor, orientando os rumos
da comunicacdo e integrando design, arquitetura, marketing e outras atividades
projetuais e administrativas.

Nos centros comerciais € em prateleiras de supermercados, por exemplo,
podemos observar uma complexidade cada vez maior das estratégias graficas
necessarias para gque uma mensagem visual se destaque ou garanta uma
comunicagéo.

Buscando também o reconhecimento e valor agregado, empresas de todo
mundo buscam na logomarca a sintese da sua filosofia, como podemos observar no
caso da Michelin Pneus, onde sua logomarca, criada em 1898, teve sua inspiragdo
na visdo de uma pilha de pneus — naquele tempo a Michelin fabricava apenas pneus
para bicicleta — como o passar do tempo houve pequenas modificagdes no desenho
inicial, levando em consideracdo a mudanca de foco da empresa que passou a
produzir pneus automobilisticos. Sempre retratando uma figura ativa e camarada a
empresa alcangou um sucesso duradouro além de atingir altos graus de
memorizagdo. A logomarca evoca perfeitamente o produto que representa.

A construgdo da marca requer observar a necessidade de saber como medir,
prever e gerenciar os elementos de comunicagdo constituidores das marcas fortes,
pois estes elementos sdo essenciais para garantir a notoriedade da marca. A
notoriedade da marca é um indicador que mede o grau de conhecimento da marca

por parte dos consumidores. De acordo com AAKER (1991) e
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CHERNATONY&MCDONALD (1998), a notoriedade da marca envolve a capacidade
do consumidor n&o sé reconhecer a marca como também associala a uma
categoria de produto. Reflete assim a ligagdo entre uma categoria de produto e a
marca. Segundo KAPFERER (1999) “Uma marca sem notoriedade é apenas algo
colocado sobre o produto, sem qualquer significado, sem qualquer mensagem e sem
valor”. O valor da marca esta relacionado com a notoriedade e com as associagdes
a marca e para isso a marca tem que estar na mente dos consumidores.

Jeremy Bullmore, um dos principais pensadores ingleses sobre formagéo de
marca afirma de um modo muito eloqliente: “O que é fantastico em ser dono de uma
BMW é saber que todas as outras pessoas que ndo tem meios de compra-la sabem
o que é ter um carro desses”. (PRINGLE; THOMPSON, 2000)

Para PRINGLE e THOMPSON (2000), as marcas sdo consideradas como
“promessas” para muitos pensadores que refletem sobre a natureza da formacéo da
marca. Empresas com marcas fortes como, por exemplo, a BMW, transmitem para
os consumidores a sensagao de que elas podem esperar sempre o melhor dos seus
produtos. A BMW teve sua marca criada em 1916 e tem como caracteristica, linhas
extremamente simples. Algum tempo depois a marca foi atualizada para transmitir

inteligéncia, distingdo, espirito esportivo e preocupagdo com a propria imagem.
2.4. AS FUNCOES DA MARCA

Segundo definigdo de MOLLERUP (1997), a funcdo da marca é a
identificagédo.
As marcas vencedoras ndo apresentam somente beneficios funcionais. Seu

objetivo é criar também beneficios emocionais que levam a sua fidelizag&o.
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De acordo com PINHO (1996), hoje, podemos creditar as marcas outras
fungbes: concorrencial, identificadora, individualizadora, revelagéo, publicitaria e de
diferenciacdo no ambito da prépria empresa. Essas fungdes s&o conceituadas da
seguinte forma:

= Fungdo concorrencial: as marcas que assinalam os produtos concorrem
diretamente entre si;

» Funcéo identificadora: ao assinalar os produtos e servigos, as marcas 0s
identificam individualmente;

* Funcdo individualizadora: o produto marcado e identificado torna-se um bem
individualizado e Unico perante um conjunto de bens e marcas diferentes;

» Funcdo de descobrimento ou revelacdo: depois de um produto novo ser
langado no mercado, a marca €& que vai revelar a sua existéncia ao
consumidor. E ao comprar o bem, o consumidor descobre o produto que a
marca assinala;

* Fungdo de diferenciagdo: por meio de uma marca o produto torna-se
diferenciado na sua categoria;

* Fungéo publicitaria: a publicidade busca divulgar e promover a marca do
produto junto ao consumidor para que, assim, ele deixe de ser uma
mercadoria anénima;

* Fungdo de diferenciagdo interna: o popular Fusca, da Volkswagen‘, era
apresentado em trés versdes: Volkswagen 1200, 1300 e 1500. Embora
aparentemente idénticos, os modelos apresentavam diferengas concretas de
qualidade, pregco e acabamento, que fizeram o consumidor estabelecer a

diferenga de status entre os proprietarios de cada uma das versdes.
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Independentemente de suas fungbes, uma marca € um simbolo bastante
complexo, podendo conduzir a seis niveis de significados: atributos, beneficios,
valores, cultura, personalidade e usuario. Entre eles os significados mais importantes
s30 seus valores, cultura e personalidade, pois sdo eles que definem a esséncia da

marca e é desta forma que a empresa deve trabalhar suas estratégias de marca.

2.5. COMUNICAGAO E MARKETING DAS MARCAS

Estratégia e marketing sdo questdes basicas para o sucesso da marca. Quem
possui uma marca forte e de confianga (trustmark) tem o maior ativo de uma
empresa has maos. Nao é por acaso que Coca-Cola € a marca nominal individual
mais valiosa do planeta.

Hoje, uma grande polémica envolve a industria farmacéutica com as marcas
genéricas dos medicamentos, baseados exclusivamente nos componentes quimicos
presentes na formulagdo dos produtos. As marcas genéricas sdo as mais fracas em
termos de memorizagdo ou poder de venda de um produto, exatamente pela ndo
diferenciagdo e personalidade que sdo caracteristicos de uma marca.

Na construgdo de uma marca, a propaganda e o marketing, sdo alguns dos
alicerces que ajudam na sua consolidagdo. Observa-se, no entanto, que estes
componentes por si s6 sdo insuficiente. Ha muitas formas ou mecanismos de
construir e consolidar uma marca na mente dos consumidores. A mais eficaz aponta
para a necessidade da existéncia de um clima, de uma empatia, entre uma marca e
o consumidor. Sendo assim, melhor do que uma agdo isolada o que vale é o
conjunto de agbes. A midia, o atendimento dos funcionarios, a qualidade dos

produtos e servicos, a filosofia da empresa e de seus proprietarios e dirigentes, a
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postura publica de seus dirigentes e/ou empresa com a comunidade. Existem agées
mais ou menos eficazes e efetivas, levando em conta a personalidade, a identidade,
os valores de que a marca é portadora. Dentre algumas ag¢Ses de marketing, ha
empresas que apostam no marketing de curto prazo, de varejo, outras que apostam
no longo prazo, institucional, ha as que apostam também no marketing esportivo, ou
no audiovisual, particularmente a televisdo, outras no radio e outras ainda que
apostam em eventos. Outras empresas apostam no marketing social ou
comunitario, exercitando sua responsabilidade social. Essa ultima responde pelo
marketing alternativo. Todas as formas s&o validas e podem cumprir sua fungdo e
atingir os seus objetivos. Todavia, melhor do que qualquer ag¢ado individual é o
conjunto de taticas e a estratégia geral do marketing que podem garantir o sucesso
de uma marca.
De acordo com MARTINS e BLECHER (1997):

Uma marca é um produto ou servigco ao qual foi dada uma identidade,
um nome e valor adicional de uma imagem de marca. A imagem é
desenvolvida pela propaganda ou em todas as outras comunicagbes
associadas ao produto, incluindo a sua embalagem.

Uma outra questdo relevante que deve ser levada em conta € em como
manter uma marca na mente dos consumidores. Nas varias ocasiées da entrega dos
troféus do Prémio Primeiras & Melhores, na AABB-Itabuna, fez-se uma analogia
entre uma marca e um Jequitiba centenario. Ha uma assimetria muito grande entre
o tempo de formagdo de um Jequitibad e sua destruicdo. Centenas de anos néo
resistem a minutos de moto serra. Assim também & uma marca. E muito custosa e
por vezes muito lenta a sua construgdo. Todavia, sua destruicdo pode ser rapida.
Por essa razdo, uma marca é como um Jequitiba, forte, majestoso, centenario e, ao
mesmo tempo, fragil, porque sua historia e imponéncia podem n&o sobreviver a

minutos de agresséao.
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2.6. O BRAND EQUITY

Hoje, vivemos.num cenario imprevisivel, turbulento e incontrolavel onde a
marca passou a ser algo mais flexivel, tangivel e gerenciavel: uma identidade que,
na pratica, se manifesta como uma cultura de gestdo, de comércio e de consumo.
Por isso, as empresas devem ir além das velhas e boas ferramentas do marketing
tradicional e pensar numa gestdo voltada para o brand equity, e ndo apenas para o
share de mercado.

Antes disso, marca era apenas mais um dos itens considerados pelos
investidores para se chegar ao valor final da empresa. O méaximo de prestigio que
uma marca conseguia atingir era ser incluida como um ativo no balango. Porém, na
medida em que o patrimbénio fisico da empresa n&o garantia mais sua
competitividade mercadolégica e muito menos sua rentabilidade, os frios,
responsaveis e perspicazes olhos financeiros comegaram a procurar outras
garantias para o seu investimento.

Nesta busca descobriram que o grande aval do futuro da empresa esta no
seu valor percebido por todos os publicos com que ela se relacionava e que a
viabilizavam: acionistas, gestores, fornecedores, distribuidores, funcionarios e,
principalmente, os consumidores. O nivel de satisfagdo destes publicos determina o
seu nivel de lealdade e que essa lealdade € que seria uma das garantias de
perenidade, da rentabilidade e da competitividade da empresa. Sendo assim, a
capacidade de gerenciar essa dindmica de relacionamento que potencializava o
valor do patrimdnio fisico da empresa.

O Brand Equity, resumidamente, pode-se afirmar que é um conjunto de ativos

como conhecimento do nome, consumidores leais, quantidade percebida e
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associagdo que se liga ao produto ou servico em oferta. Uma marca com
desvantagens em brand equity, tera que investir mais em atividades promocionais
para pelo menos se manter nos canais de distribuigdo. (AAKER, 1998)

O desenvolvimento do brand equity pode criar associagGes capazes de definir
posi¢cdes de mercado, de persistir durante longos periodos de tempo, e de resistir a
concorréncia agressiva. O poder das marcas, mais a dificuldade e o custo envolvido
para estabelecé-las, é sinalizado pelo que as empresas estio dispostas a pagar por
elas.

O brand equity geralmente ajuda o consumidor a interpretar, processar e
acumular informag¢des sobre um determinado produto ou marca, afetando o
consumidor na decisdo da compra pela qualidade percebida ou associagdo da
marca.

E importante conhecer a forca da marca no mercado para explora-la e poder

protegé-la.
2.7. ESTRATEGIAS DE MARKETING

A propaganda cria marcas fortes que podem manter participagéo frente a
promogdo de pregos. As promogdes afetam as vendas num curso prazd, e podem
ser uma forma de marcas pouco conhecidas conseguirem espago no mercado por
um dado momento. Estas medidas de curto prazo sdo importantes porque sao
confiaveis e porque as empresas preocupam-se excessivamente com lucros de curto
prazo, diferentes de medidas de longo prazo.

Toda marca precisa encontrar o seu ponto 6timo de marketing, nem mais para

ndo desperdicar e nem menos para deixar de realizar o potencial existente. Esse
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ponto de equilibrio, esse 6timo, precisa ser conhecido. Do contrario, ou se estara
desperdicando, ou se estara deixando de ganhar. Na pratica, essa definicdo é muito
dificil. Exige embasamento teérico, profundo conhecimento da situagdo do mercado
e experiéncia.

Além disso, também é muito importante prever e avaliar quais agdes sdo mais
eficazes para apresentar e anunciar a marca, produzindo os resultados desejados,
no curto, médio e longo prazo. Novamente, a definicdo dessas acdes, além do
embasamento tedrico e profundo conhecimento da situacdo do mercado, exige
conhecimento do cliente, para que ndo sé o produto ou servico oferecido possa
satisfazé-lo mas também para conferir clareza, personalidade e identificagdo com a
marca. O conhecimento desse universo, no conjunto e em cada uma de suas partes,
parece essencial para uma correta definicdo das agdes mais sintonizadas, de um
lado, as necessidades que ela pretende satisfazer e, de outro, a personalidade que
se pretende dar a marca. Observa-se que lembrar de uma marca € meio caminho
andado para que essa seja a marca preferida no momento da compra. Esse é o elo
qgue o marketing, sob suas mais diversas formas, pretende estabelecer, ligando

produto ou servigo aos desejos e necessidades do consumidor / cliente potencial .

2.8. A CONSTRUGAO DE MARCAS

A construgdo da marca € um processo complexo, dificil e que recebe
contribuicdes de multiplas fontes, a comegar pela postura dos proprietarios, pelo
atendimento, pela qualidade dos servigos, e também pelo tempo de praga, pela
tradicdo. Do contrario, a midia ou a propaganda bem elaborada n&o encontraria eco

e seria simples desperdicio de recursos. Portanto, em ambientes em que o servigo
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e/ou o produto tém a marca da qualidade, a midia € como a chuva em terra sedenta
de agua. Faz efeito. Falhando a primeira condi¢do, néo resiste ao primeiro contato e
ndo passa de recurso desperdigado, porque passa a idéia de falsidade, de
propaganda enganosa. Portanto, é preciso conjugar midia de qualidade com
ambiente e servico / produto qualificado e isso requer profissionalismo, reqﬁer
competéncia dos profissionais das agéncias de publicidade e dos veiculos de
veiculagdo da mesma, e requer competéncia dos que fazem o negécio, 0s
proprietarios e seus funcionarios. Em suma, € crucial que haja aderéncia entre o
anuncio e a realidade, entre o prometido e o que o consumidor experimenta.

Um marketing divorciado de uma estratégia de médio e longo prazo pode ser
contraproducente ou se revelar infrutifero. Aqui, mais importante do que aces
pontuais e aleatérias é a empresa ter uma planejamento estratégico, coerente com o
foco do negécio e os objetivos do empreendimento. Mesmo porque, como o
mercado apresenta uma realidade dindmica e competitiva, o valor representado por
uma marca junto ao consumidor também tem prazo de validade. Ignorar isso é
envelhecer. Nesse sentido, o que deu certo ontem, podera se revelar frustrante

amanha.
2.9. O PODER DAS MARCAS

Marcas fortes, negécios lucrativos. A marca virou um ativo valioso e objeto de
desejo; passou a ser considerada um diferencial nas transagdes envolvendo fusdes
e aquisigées pelo mundo afora. A vantagem em se ter uma marca forte foi, e
continua sendo o grande objetivo estratégico de qualquer companhia no planeta. As

pessoas ndo compram produtos, escolhem marcas. Decidem sobre aquelas que tém
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os valores com os quais se identificam em termos de conceito de produto,
caracteristicas lingliisticas e aspectos psicolégicos — estes principalmente, por
conduzirem ao viés da emocdo. Nesse sentido, a emogdo desbancou a razdo. A
marca é a “necessidade” que faltava & vida do ser humano. E uma necessidade tdo
real que chega a ser fisiologica, e isto se deve ao bombardeio incessante da
comunicagéo de massa, através, por exemplo, do esforco de marketing publicitario.
Qual a raz&o de um consumidor pagar 300% a mais sobre um produto, que é “igual”
ao outro? A resposta é simples: a marca e a emogdo que ela proporciona.

As marcas tém funcionalidade, mas de nada adiantaria se elas ndo existissem
enquanto simbolos, e que pudessem — e o fazem bem — transmitir a diferenga e a
singularidade para que os individuos na sociedade de consumo encontrassem os
seus pares para trocas simbdlicas, econdmicas, sociais, e afirmar a sua identidade
enquanto individuos — e n&o s6 como consumidores — dentro de um coletivo,
conforme captamos através do pensamento de BOURDIEU (2000) e de outras
correntes ideologicas, que estdo na mesma linha de reflexdo para o entendimento
da contemplagdo, do endeusamento e da condi¢do emblematica das marcas no
simbolismo social da vida humana.

Vivemos sob o imaginario das marcas, o simulacro da vida, onde tudo é
perfeito e belo e as marcas funcionam como a catarse do desejo coletivo. As marcas
estabelecem e reforgam a identidade e amor proprio dos consumidores, que nelas
procuram ancoras racionais, emocionais — principalmente — e respostas para a sua
afirmacéo e existéncia na sociedade moderna.

A marca proporciona prestigio, reconhecimento social e status. A era das
marcas chegou com todos os seus valores e predicados; € um fenémeno de

estratégia e de marketing. As marcas passaram a ser adoradas por todas as
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classes, ragas, credos e religides, em qualquer lugar onde exista vida, consumo e
socializagdo, conforme SCHWERINER (2000). Se os fiéis sdo os consumidores, o
Papa é a estratégia, o padre é o marketing e as marcas, a prépria religido. Séo
também, os “novos 10 mandamentos”, que nos dizem: vocé deve beber Coca-Cola,
levar o seu filho para brincar na Disney, usar o ténis Nike, guiar um BMW, dirigir na
maquina do Porsche, ou se vocé tiver estrela € melhor ir de Mercedes. Assim
enfatiza SCHWERINER (2000): As marcas constituem a nova religido. As pessoas
que se voltam para elas em busca de sentido possuem paixdo e dinamismo
necessarios para transformar o mundo e converter as pessoas em sua maneira de
pensar. Tais marcas propdem-se a resolver necessidades humanas, assim como
propiciar gratificagéo.

Segundo KOTLER (2000): Uma marca é complexa e pode apresentar até seis
niveis de significado. Primeiro, ela traz a mente do comprador certos atributos. A
marca Tiffany & Co., por exemplo, sugere produtos refinados, de bom gosto e
prestigio. Em segundo lugar, estdo os beneficios. Os atributos relacionam-se com os
beneficios, que podem ser divididos em funcionais € emocionais. O atributo prestigio
pode ser traduzido no beneficio emocional: "esse produto me faz sentir importante e
admirado". Ja a o atributo qualidade, liga-se ao beneficio funcional "sei que o
produto tem qualidade e ndo vai me causar problemas".

Em terceiro lugar, vém os valores. A Van Cleef & Arpels, por exemplo, possui
uma marca que simboliza tradigdo, prestigio e valor artistico. Em quarto, temos a
cultura, que a marca também pode representar. No caso da Maison Cartier, a cultura
representada é a cultura francesa, ou a parisiense, ou, mais especificamente, a

Place Vendéme. Quando a marca cita esses nomes, vém a tona na cabega do
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consumidor todo o refinamento, a arte e riqgueza cultural, além do glamour do berco
das grandes Maisons parisienses.

O quinto significa que uma marca pode conter a personalidade projetada pela
empresa. A Tiffany & Co. pode sugerir uma mulher elegante e sonhadora, como
Audrey Hepburn vivendo o personagem principal no filme Bonequinha de Luxo. Ja a
Ferrari pode lembrar o felino mais rapido que existe.

Finalmente, o sexto atributo refere-se ao usuario. Determinada marca pode
associar um determinado tipo de comprador a ela. A Swatch, por exemplo, pode
sugerir um consumidor adolescente ou jovem, fashion e despojado, enquanto que a
Omega simboliza um consumidor n&o tdo jovem quanto o primeiro, porém classico.
A Rolex, por sua vez, representa um consumidor mais maduro e conservador. Ndo
imaginamos um jovem de 20 anos, "antenado”, usando um Rolex. Da mesma forma,
um executivo de 50 anos ndo é o tipo de consumidor da Swatch que nos vem a
cabega.

Toda essa gama de exemplos serve para ilustrar algo 6bvio, mas que, para
alguns, ndo é visto de maneira adequada: uma marca ndo deve ser tratada como um
mero nome. Todas essas grandes empresas citadas comegaram pequenas, muitas
vezes com um ourives ou um técnico que emprestou seu nome de familia a sua
empresa. Para crescer e ser uma marca representativa em seu mercado, esse nome
teve de ser lapidado, polido e cuidado com muita dedicagéo.

Um erro que muitas organizagdes cometem & tentar promover somente
atributos & sua marca. Geralmente, o consumidor estd mais interessado nos
beneficios do que nas caracteristicas do produto. Além do mais, as caracteristicas

podem ser copiadas pela concorréncia, € uma especificagdo pode deixar de ser
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objeto de desejo do comprador. Ao trabalhar os beneficios, devem-se promover

varios, pois podem surgir marcas no mercado que oferegam os mesmos tipos.

2.10. A DURABILIDADE DAS MARCAS

Além de todos os significados e fungdes de uma marca, ela, por si so, entre
suas linhas e curvas, merece atengdo especial. O conjunto grafico de uma
Iogomérca e ou identidade visual como um todo deve ser observado com muita
atencdo durante a vida de uma empresa.

A preocupacéo estética, em outras palavras, o cuidado que uma empresa tem
com sua apresentagdo visual, é traduzida como uma extensdo da qualidade dos
produtos e dos servigos por ela oferecidos.

Para Giovanni Vannucchi, sécio da OZ Design, o resultado grafico de uma
logomarca ndo pode envelhecer em pouco tempo, mas também ndo precisa ser
permanente, deve-se apenas ter uma durabilidade consideravel.

Segundo AZEVEDO (1994), se folhearmos a Revista de Propriedade
Industrial do Ministério da industria e Comércio, pode-se notar que existem muitas
logomarcas que ja nascem velhas e assim podemos observamos o quao importante
€ uma boa acessoria em marketing e comunicagao visual.

Um estudo realizado pela agéncia Young & Rubicam, uma das maiores
agéncias de propaganda do mundo, revela que o sucesso de uma marca esta
relacionado a duas qualidades: vitalidade e estatura.

O modelo da Y&R estabelece que uma marca tem vitalidade quando se

diferencia de outras na mente do consumidor e a diferenciagdo € relevante para as
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necessidades do consumidor, ou seja, a marca tem estatura quando suscita alto
apreco e alta familiaridade em seu mercado-alvo.

Para se alcancar vitalidade, a marca deve ser uma resposta aos desejos e
necessidades do publico e estar em sintonia com as oportunidades do mercado.
Neste caso, a matriz FOFA (forgas, oportunidades, fraquezas e ameacas) deve ser
bem conhecida para dar subsidios, tendo em vista uma melhor decisdo estratégica a
ser tomada. Para que a marca seja capaz de se destacar na mente do mercado é
necessario, inicialmente, um reconhecimento das oportunidades do ambiente
competitivo e dos pontos fracos dos concorrentes. Aliar o entendimento dos fatores
externos aos fatores internos ajuda a empresa a criar uma posicdo de
flanqueamento, a fim de garantir uma estratégia pioneira em um foco ainda ndo
atendido, pois ir ao encontro das expectativas do consumidor e oferecer o que é
desejado, mas ainda néo ofertado, € um fator critico de sucesso para uma marca
alcancar a mente do mercado com relevancia e diferenciagdo antes que as outras o
fagcam.

Para conseguir que a marca tenha estatura, o marketing e principalmente a
publicidade, sdo fundamentais para assegurar visibilidade e tornar o contato do
publico com a marca o melhor possivel. Isso quer dizer que taticamente o marketing
de relacionamento — o relationship marketing — também é um esforco a ser
desempenhado para criar uma esfera de encantamento junto ao cliente. Ndo basta
sd a conquista, a manutengdo é indispensavel. Um bom relacionamento com os
clientes reforga a imagem da marca.

Apoiar-se em uma estratégia genérica robusta — na qual a empresa como um
todo estd envolvida — com apelo relevante, que seja singular — ser diferente e

oferecer o que ninguém apresentou — & o primeiro passo.
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A estratégia se alicerca na exclusividade das atividades, na perspectiva de
PORTER (1990). “O lema da estratégia competitiva & ser diferente. Significa
escolher, de forma deliberada, um conjunto diferente de atividades para proporcionar
um mix Unico de valores”. Escolher uma posig¢éo diferenciada, atacar e administrar a
vantagem de forma exclusiva. A marca € a principal vantagem competitiva que
assegura que o conjunto de valores ndo conseguira ser copiado. A estratégia
competitiva da marca conduz a singularidade de mercado. PORTER (1990) confirma
que: “A diferenciagdo surge da cadeia de valores da empresa.” Virtualmente,
qualquer atividade de valor constitui uma fonte em potencial de singularidade. As
atividades de marketing e de vendas também tém freqlientemente um impacto sobre
a diferenciagéo.

A marca é ao mesmo tempo uma entidade fisica e espiritual; ela da sentido e
define a identidade do produto / servico no tempo e espacgo. Isso significa que a
marca extrapola os atributos fisicos do produto e sua embalagem e incorpora
conteidos psiquicos na mente do consumidor. A posicdo que sua marca ocupa na

mente do cliente pode ser seu maior diferencial competitivo sustentavel.

2.11. MODISMO OU MODERNISMO

Pra tudo existe moda, inclusive para identidade visual. E interessante
observar as tendéncias de mudanga de comportamento da sociedade e seus
reflexos na comunicagdo, uma das pontas de langa dessas modificagdes.

Nesta virada de milénio pode-se observar uma grande tendéncia para o uso

de elipses, ou partes delas, em inimeros projetos. Muitos deles de empresas que
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atuam no mesmo mercado. Talvez o reflexo inconsciente desse momento,
dinamismo, conectividade, uma ponte entre o passado e o futuro. (STRUNCK, 2001)

E preciso ter honestidade e lutar contra as tendéncias dominantes — “é
moderno” ou “esta na moda” — e para ndo entregar ao cliente uma idéia copiada.
Para SOUZA (2001), é criminoso apresentar uma marca que copie o conceito da
outra. “A marca da NIKE, por exemplo, configurou o design de marcas nos Ultimos
15 anos. E inacreditavel a quantidade de marcas que se inspiram naquela curvinha
do bumerangue.”

No Brasil, inclusive os bancos buscaram modernizagdo de sua imagem
encontrando inspiragdo no gesto da NIKE. Um exemplo disso foi o BRADESCO que
gastou uma fortuna em midia para explicar a nova marca, ja que o simbolismo nédo
era evidente. A diferenca é que a simplicidade do traco da NIKE — que representa
velocidade, energia, deslocamento — € compreendida imediatamente, além de ser
original. (STRUNCK, 2001)

Podemos notar muito bem a evolugdo da marca da empresa norte-americana
3M no decorrer de suas diversas formas graficas e é possivel perceber a influéncia
de diferentes movimentos estéticos, bem como do processo de evolugéo da
tecnologia grafica em épocas distintas. (FIGURA 1)

Na década de 70 a empresa utilizava em sua identidade visual o “Alfabeto
Russo”, o que foi considerado uItrapéssado para uma empresa que desenvolve
tecnologia.

Este é um exemplo de uma marca que se modernizou acompanhando as tendéncias
de modernidade. A logomarca da 3M atual é simples, porem moderna. Enfocando o

conceito do “simples é objetivo”, a empresa de design Siegel*Galé de Nova York
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desenvolveu a nova marca e todo seu sistema de identidade visual (RIBEIRO,

1998).

3 HNANT w

FIGURA 1: Evolu¢do da marca 3M

As pessoas confundem muito os dois termos: modismo e modernismo.
Apesar de parecidos, estas palavras tém significados distintos. A palavra modismo
significa variagdo continua de pouca duragdo que ocorre na forma de certos
elementos, no caso de logomarcas seriam os elementos graficos e as fontes. Ja o
modernismo € tudo aquilo que esta atual, sdo tendéncias que ndo necessariamente
estdo na moda, mas que transmitem uma sensagéao de moderno.

O ser humano ndo consome coisas, mas simbolos, somos educados para
procurar o que & moderno, imitamos o comportamento dos que sdo chamados de
“formadores de opinido” (STRUNCK, 2001)

Pelos motivos apresentados é importante que se tenha muito cuidado com a
aplicacéo destes conceitos e se estude onde e quando aplicar cada um. Tanto o
modismo quando o modernismo s&o Uteis e necessarios em identidades visuais, s

nos resta a tarefa de sabermos como aplicar-los.
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2.12. CASOS DE REFERENCIA

Afirma-se que marcas conhecidas também definham e morrem, por mais
poderosas que tenham sido. Se um dia valeram muito, hoje ndo ha quem se
interesse ou pague por elas. E muito comum ver marcas fortes, com grande
penetragdo no mercado simplesmente desaparecerem. Ha casos em que a morte &
rapida, em outros, a marca vai morrendo lentamente, como se a cada ano perdesse
um pouco mais de sua luminosidade até esvair-se totalmente. Nestes casos, muitas
vezes & possivel agir de certa forma para tentar salva-la através de agbes de
marketing para redefinir um posicionamento de mercado ou dar a esta marca uma
nova programacao visual para novamente despertar a atencdo dos clientes.

“Os anseios do publico mudam. E quase uma obrigagdo da empresa
acompanha-los.” (LINS, 1995)

Vamos verificar a seguir, algumas marcas que passaram por algum tipo de
modificagdo para continuarem no mercado.

A famosa grife de roupas ZOOMP passou ha um tempo atras por algumas
modificagées, tanto no seu posicionamento quanto na sua marca. Toda identidade
visual da grife era baseada no raio que fazia parte da logomarca e se tornou um
simbolo muito forte, mas com o passar do tempo este elemento grafico passou a ser
simbolo de “cafonice” devido ao uso incorreto do simbolo através dos falsificadores.
Sendo assim, a logomarca foi redesenhada, e o simbolo do raio foi retirado. A
tipologia ganhou certa modernidade e leveza. Mais tarde, o raio voltou a aparecer

nas etiquetas s6 que muito mais discreto.
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Entretanto, esse tipo de mudancga, alterando a identidade visual é muito
arriscado e se néo for bem assessorada pode comprometer a imagem da empresa.

Em 1962, a VARIG promoveu um concurso para a renovacgdo de sua imagem.
O trabalho vencedor foi amplamente divulgado em toda a imprensa nacional,
trazendo consigo um novo paradigma profissional na criagdo de signos visuais.
Apesar de ter sido um trabalho considerado adequado pelo entdo presidente da
empresa em exercicio, Ruben Berta, a proposta ndo foi suficiente para obter a
aprovagado do conselho diretor da empresa.

Em um outro momento, ocorreu a mudanca de identidade visual para a
adequagdo a uma nova fase da empresa. Os sinais que identificavam a empresa em
sua primeira fase ndo eram mais adequados a seguinte.

Se a empresa ja ndo € a mesma, a melhor opgdo é a readequacédo de sua
identidade visual.

A seguir, serdo apresentados casos detalhados de algumas empresas onde

houve mudanc¢a da identidade visual.

2.12.1. O caso da FUJITSU

Em dezembro der 2004 a Fujitsu anunciou sua nova identidade visual com o
objetivo de transmitir uma imagem de qualidade no servigo ao cliente, pragmatismo,
confianca, competéncias elevadas, mente aberta e flexibilidade. (FIGURA 2)

A hierarquia da imagem Fujitsu divide-se em trés niveis:
= O primeiro nivel que é o da identidade corporativa, que visa aumentar a

notoriedade.
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= O segundo nivel que é o da comunicagao da oferta e mercados e que tem
como objetivo construir o entendimento.

= O terceiro nivel que se assume como o da comunicagao personalizada, para
desenvolver uma relacao de parceria.

Diz-se que a jéia da coroa de qualquer comunicagao € o seu logotipo. Isto
porque ele & simultaneamente o espelho e simbolo daquilo que a empresa
representa. O logotipo da Fujitsu representa a corporagéao inteira, sendo o elemento
mais importante da identidade visual.

O simbolo utilizado no logotipo da Fujitsu € baseado no simbolo do infinito.
Usado isoladamente assume um dispositivo de brand secundario, conhecido como
“Brand Graphic”. Este elemento atua como um reforgo da presenca da Fujitsu e uma
forte ligagdo com a Identidade Fujitsu, nao substituindo o logotipo.

A nova identidade foi desenvolvida pela agéncia “EIG” (Enterprise 1G),

baseada em Londres e foi assumida pela Fujitsu Services a todos os niveis.

(o8
FUJITSU

FIGURA 2: Nova logomarca Fuijitsu

2.12.3. O caso da JERONIMO MARTINS

O grupo portugués Jerénimo Martins, que detém algumas redes de
supermercado em Portugal, apresentou uma nova identidade visual. Criada pelo
designer Ricardo Mealha, responsavel pela RMAM Design, a nova identidade

corporativa implicou, entre outros itens, na mudanga do simbolo e das cores da
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empresa, como forma de espelhar a atual realidade do grupo, que conta com mais
de 200 anos. Segundo Ana Vidal, diretora de comunicag&o do grupo, "esta mudanca
de identidade visual justifica-se porque a atual ja ndo se adequava a realidade do
grupo”: "Sentimos necessidade de espelhar para o exterior a realidade que viviamos
no interior da empresa e este simbolo representa isso mesmo, a nossa capacidade
de ultrapassar desafios, por mais complexos que estes sejam”, explicou. (FIGURA 3)

O briefing passado para esta criagdo foi que de alguma forma fossem
mantidos os tradicionais valores da empresa, mas que fosse transmitida uma nova
perspectiva de Futuro.

Ao longo dos séculos o Grupo comprovou uma inegavel capacidade de
resisténcia e inovagdo e foi esse dom de permanente renovagao que permitiu que o
Grupo entrasse em mais um novo ciclo de desenvolvimento. Uma renovacéo que
decidiu expressar com uma nova identidade visual. (FIGURA 4)

Ao azul de sempre, acrescentou-se a inovagdo do laranja e a transparéncia
do amarelo. Valores de sempre, agora claramente expressos num simbolo que
traduz um Grupo coeso e dindmico.

O Grupo Jerbnimo Martins esta sempre atento a globalizagdo e desperto para
a necessidade de manter praticas de gestdo que conduzam a um desenvolvimento
sustentavel. Como esta mudanga, além de tudo isso, o Grupo passa a assumir uma

postura mais moderna, buscando sempre acompanhar as mudangas do mercado.
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JERONIMO MARTINS

FIGURA 3: Antiga logomarca do Grupo JM

7 JERONIMO MARTINS

g

FIGURA 4: Nova logomarca do Grupo JM

2.12.4. O caso da UNIMED

A Unimed vem liderando o setor de planos de saude ha muitos anos.
Pesquisas recentes de institutos renomados como Datafolha, Ibope e Interscience
revelaram que a Unimed é lider de mercado com 25% de participacao, tem a marca
de plano de saude mais lembrada pelos brasileiros ha 10 anos e 91,4 % de clientes
satisfeitos.

O plano de Gestao da Marca Unimed sugeriu algumas mudangas para
valorizar o maior ativo da empresa, sua marca. Com o objetivo de diagnosticar o
estagio atual da marca Unimed e realizar um plano de gestdao que permita sua
atualizacdo e otimizagdo dentro da nova realidade do mercado, a Comissao
Institucional Unimed contratou, em agosto de 2003, Cauduro Martino, um experiente

escritorio brasileiro especialista em Gestao de Marcas, que tem entre seus clientes
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grandes empresas como Banco do Brasil, Banespa, TAM, Banco Real, Rede Globo
e Unibanco.

A empresa desenvolveu um abrangente e profundo estudo da marca Unimed,
que resultou em um novo Plano de Gestdo da Marca Unimed.

A grande conclusdo do estudo foi que a marca Unimed era o maior diferencial
e vantagem competitiva da empresa. No entanto, da forma como vinha sendo
utilizada, ndo expressava os valores essenciais e as vantagens competitivas da
Unimed e nem de seus cooperados.

O excesso de solugdes improvisadas e ocorréncias ndo previstas no antigo
Manual de Identidade Visual Unimed prejudicavam a identidade da marca e geravam
prejuizos como a reducdo da percepcédo e da forca da marca, fragmentagéo dos
resultados da comunicagéo e perda da unidade visual, com risco de desvalorizagdo
e comprometimento da imagem institucional. (FIGURA 5)

Com base nesta analise foram feitos pequenos ajustes na logomarca:

= O pinheiro ndo é a exclusividade da Unimed, uma vez que é o simbolo
internacional do cooperativismo. Assim, ele passou a se localizar do lado
direito da marca, e ndo mais a esquerda.

= O nome "Unimed", que é um grande diferencial, passou a ser identificado com
a letra "U" em mailsculo e vir a frente do pinheiro visando dar mais forga ao
nome e melhorar a leitura.

= Além disso, houve a introducdo de um novo elemento gréafico, o trago
separando o nome do simbolo, que nas mais variadas aplicagbes da marca,
permite organizar os demais elementos graficos que compdem a identidade

visual Unimed.
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O resultado desta mudanca foi um aumento do rendimento da marca (maior

percepcao e legibilidade), melhor relacdo de simetria e equilibrio entre os elementos

e melhor integragao visual. (FIGURA 6)

43 unimed

FIGURA 5: Antiga logomarca Unimed

FIGURA 6: Nova logomarca Unimed

2.12.5. O caso do UNIBANCO

A reestruturacao organizacional, que percorreu todas as areas do Unibanco a
partir de meados de 2004, desembarcou também na comunicagdo da instituigao.
(FIGURA 7)

A reformulacdo passou pelo redesenho da marca, nova logotipia e adogao de
cores mais vivas, tendo sido coordenada pela consultoria Ana Couto Branding &
Design com a finalidade de conferir ao banco uma identidade mais simples, dinamica
e inovadora.

O projeto comegou a ser desenvolvido em julho de 2004, logo apds a
chegada ao banco do executivo Marcos Caetano, atual diretor de pessoas e
comunicacgdo corporativa do Unibanco. Uma equipe de 20 profissionais da Ana

Couto Branding & Design esteve envolvida, incluindo designers, estrategistas,
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cendégrafos .e arquitetos. A intengdo foi humanizar as agéncias com um visual mais
descontraido que o anterior, o que significou a aposentadoria dos granitos e dos
ambientes escuros, que encaixotavam as pessoas. A partir da nova proposta, o
Unibanco teria as agéncias mais luminosas do Brasil.

Uma das novidades do projeto foi o retorno dos trés elos entrelagados criados
nos anos 60 por Aloisio Magalhdes, e abandonado nos (ltimos anos pela
comunicacdo do banco. Os elos surgiram para simbolizar a unido das trés
instituicbes que deram origem ao Unibanco, além de lembrar uma estrutura
molecular.

Para os designers envolvidos no projeto, o novo simbolo ganhou mais leveza
e agilidade, a fim de reforcar a postura inovadora que o Unibanco pretende
intensificar. J& a nova tipologia da logomarca busca transmitir contemporaneidade
ao diminuir os contrastes entre as espessuras das letras, deixar o “C” e 0 “O” mais
arredondados e fechar o “B” e 0 “A”, eliminando a percepg¢éao de desenho datado dos
anos 70 que, segundo eles, acompanhava a antiga marca escrita em branco num
box preto.

A volta dos elos tem o objetivo de reforcar a sinergia entre todas as marcas
do grupo, além de ser o resgate de um importante patriménio histérico da marca. A
releitura da tipologia e a escolha da cor azul, para substituir o preto e branco,
trouxeram modernidade e proximidade. (FIGURA 8)

O éxito dessas mudancas ja vem sendo notado pelo mercado com o aumento
consideravel do valor das Units do Unibanco, no ultimo semestre, e seu crescente
volume negociado. A acdo do banco estd entre as 50 mais liquidas da Bbvespa

(Ibrx-50), caminhando rapidamente em dire¢do ao Ibovespa.
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Para o diretor de Pessoas e Comunicagao do Unibanco, Marcos Caetano, o
desafio de mudar uma marca de 80 anos, que vale cerca de R$ 223 milhdes nao é
pequeno. O Unibanco sempre teve grande aceitacdo de marca no mercado, a ponto
de ser hoje, uma das dez mais valiosas do Brasil. Ele esta seguro que a renovagao

da marca, agregara mais valor ao Unibanco.

UNIBANCO

Fars wuit) wrus sewdur

FIGURA 7: Antiga logomarca UNIBANCO

& UNIBANCO

FIGURA 8: Nova logomarca UNIBANCO
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3. 0 CASO ESTUDADO - O CASO DA SOFHAR

Este capitulo apresenta um estudo de caso mais aprofundado de mudancga de
Identidade Visual. Este estudo foi realizado junto a empresa Sofhar e com ele
podemos acompanhar todo processo de mudanga, deste quando foi detectado o
problema até a implantagédo e pesquisa de opinido dos clientes a respeito da nova

identidade adotada.
3.1. ASOFHAR

A Sofhar é uma empresa paranaense de tecnologia com mais de 18 anos de
atuagdo no mercado nacional. Com matriz situada na cidade de Curitiba - Parana, a
Sofhar possui filiais em Porto Alegre, Florianépolis, Sdo Paulo e Brasilia.

Atuando no setor}pﬂblico e privado com produtos e servigos de Informatica,
Imagem e Telecomunicagbes a empresa trabalha no desenvolvimento de sistemas e
solugdes utilizando para isso tecnologia de ponta.

Possui parcerias estratégicas com diversas empresas de tecnologia sendo
seu principal parceiro a Microsoft, o que j& lhe conferiu varios prémios e
reconhecimento internacional.

Devido seu grande know how no setor, a Sofhar possui clientes fortes e muito
exigentes como Electrolux, AGCO, Kraft, Volvo, Dataprev entre outros.

Em se tratando de uma empresa de tecnologia que trabalha sempre com as
ultimas novidades que estdo no mercado, a Sofhar buscou também a modernizagéo
de sua identidade visual para melhor posicionar-se e acompanhar as tendéncias do

mercado.
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A identidade visual da empresa foi criada pela Lamen Design de Curitiba ha
mais ou menos 13 anos e durante muito tempo esta imagem foi sinénimo de
tecnologia e confianga (FIGURA 9). Na época, a empresa trabalhava com a venda
de software e hardware, além de telefonia celular, por isso a jungdo do comego
destas palavras SOF e HAR, e o texto abaixo da logo, Top line em Telematica, ou

seja, Tecnologia e Informatica.
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FIGURA 9: Antiga logomarca Sofhar

Algum tempo depois a empresa focou seus negécios no mercado de
tecnologia, passando assim a ostentar em sua logomarca apenas a palavras

TECNOLOGIA abaixo do nome da empresa. (FIGURA 10)
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TECNOLOGIA

FIGURA 10: A logomarca Sofhar Tecnologia

3.2. 0 PORQUE DA MUDANCA

No ano de 2003 a Sofhar sentiu a necessidade de modernizagdao de sua
identidade visual. A partir desta necessidade muitos estudos comegaram a ser feitos
para que fosse comprovada pelo seu departamento de marketing a real necessidade
desta mudanca.

Em andlises realizadas verificou-se que a logomarca Sofhar apresentava
problemas quanto a legibilidade, visibilidade e aplicagao. Se observarmos as figuras
anexas, podemos notar que como a logomarca utilizava tragos finos em tom de cinza
na silaba “SOF”, com isto sua legibilidade e visualizagao ficavam comprometidas em
determinados ambientes e sob determinada iluminacdo (FIGURAS 11,12 e 13).
Também foram feitas comparagdes entre a logomarca Sofhar e outras logomarcas
de conceituadas empresas de tecnologia com o objetivo de verificar o seu destaque

perante as outras marcas presentes no segmento. (FIGURA 14)
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FIGURA 11: Banner Sofhar em evento da Microsoft

FIGURA 12: Banner Sofhar no Jantar do evento Microsoft
-
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B E.commerce Urific 0

FIGURA 13: Painel Sofhar para eventos sobre CRM
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FIGURA 14: A Visibilidade da logomarca antiga no mercado

Também foi verificado que a logomarca nao favorecia a empresa em certos
espacgos de anuncios, folder ou qualquer outro tipo de aplicagao que ocorresse em
espacos estreitos, isto em virtude do seu formato mais quadrado e dos tragos finos
utilizados. Nestes casos para conseguir uma melhor visualizagado sempre se tornava
necessario utilizar o dobro de espagco de uma outra logomarca. Este fato foi
observado principalmente em eventos que a Sofhar participava. Nestes eventos sao
definidos espacos para colocagcao da logomarca em banners, anuncios, folders e
todo material de divulgacao.

Se observarmos a comparagao realizada na imagem a seguir, podemos
verificar que a logomarca da Sofhar necessitava ocupar pelo menos o dobro do
tamanho para apresentar uma visibilidade compativel com a logomarca da Microsoft.

(FIGURA 15)

Microsoft: il

FIGURA 15: Problemas de proporcao
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Apés diversos estudos realizados ficou evidente a necessidade de uma
mudanga, mas a preocupacdo com a descaracterizagdo da empresa pela alteragéo
da identidade visual era grande e, sendo assim, foi sugerido que se mantivessem as
cores originais da logomarca e de preferéncia o simbolo do tridngulo azul que
acompanhava a logomarca antiga.

A equipe de criagéo trazia como briefing a ndo descaracterizacdo total da
logomarca existente, mas dar a ela uma idéia de modernizagdo e ao mesmo tempo
melhorar sua visualizagéo.

Com o desenvolvimento do projeto da nova identidade visual da Sofhar, a
empresa resolveu mudar também sua estratégia de marketing e passou a adotar a
frase “Gestdo & Tecnologia” junto a logomarca e ndo apenas “Tecnologia” como era
utilizada anteriormente. O foco da empresa, a partir de entdo, passou a estar voltado
também para a Gestdo de Negdcio.

A Sofhar adotou também o slogan “Gestéo, Integracdo e Resultado”, que
traduzem as novas diretrizes da empresa e que tem como significado:

Gestao - Muito mais do que uma solu¢do de tecnologia, a Sofhar atua na
consultoria de Gestdo de Negocio, aliando seu conhecimento tecnolégico a
aplicagdo das ferramentas adequadas para proporcionar ao cliente uma forma mais
eficiente de gerenciar seus negécios, maximizando cada vez mais seu desempenho
no mercado.

Integragao - Diminuir distancias e eliminar etapas burocraticas mantendo a
qualidade dos produtos e/ou dos servigos. Estes sdo os grandes desafios. Para isso,
a Sofhar atua integrando toda a malha e os processos de negdcio do cliente, dentro

e fora da empresa.
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Resultado - A Sofhar desenvolve e aplica as melhores praticas de gestao e
integragao do mercado. S6 assim seus clientes tém subsidios para atuar sempre em

busca da eficiéncia total. O resultado da Sofhar é o resultado do seu cliente.
3.3. ANOVA LOGOMARCA

Com o objetivo de constituir uma marca forte os diretores executivos da
Sofhar optaram por uma logomarca de impacto, que utiliza uma fonte de maior peso
visual, e que possui harmonia por utilizar apenas fontes em caixa baixa, tendo como
detalhe, cortes no formato de triangulo nos cantos inferiores de algumas letras
(FIGURA 16). O resultado desta mudanga foi avaliado pela melhoria da percepgéao e
legibilidade, da relacao de simetria e equilibrio entre os elementos, bem como da
melhor integracao visual.

Apo6s a escolha da logomarca foram desenvolvidas as demais pecas da
identidade visual da Sofhar, e de um completo Manual de Identidade Visual
contendo os desenhos das fontes, padrao de cores e aplicagdes da logomarca em

seus mais diversos usos (papelaria, frota, comunicagao, publicidade, entre outros).

sofhar,

gestao tecnologia

FIGURA 16: Nova logomarca Sofhar
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Para implantag&o da nova identidade visual a Sofhar partiu do pressuposto de
que ndo adiantaria fazer divulgacéo externa antes de um forte endomarketing. Para
isso, foram realizadas muitas agbées de marketing no sentido de divulgar esta
mudanca. A principio foi enviado e-mail marketing comunicando aos colaboradores
internos de que alguma novidade estava por vir. Foram desenvolvidas também
algumas pecas graficas como protetores de tela (animagéo com a transformagéo da
logomarca); cartées (estilo postal) com as novas diretrizes da empresa e a nova
logomarca. A empresa ganhou também um novo site e todos os outros elementos da
identidade corporativa foram sendo alterados, conforme o Manual de Identidade
Visual, para que com a imagem corporativa integrada fosse mais facil o trabalho dos
proprios funcionarios divulgarem esta mudanga aos clientes. Como a alteragéo da
identidade visual aconteceu ao fim do ano, na festa de confraternizagdo os
colaboradores ja estavam todos literalmente vestindo a camisa com a nova
logomarca Sofhar.

Junto aos clientes foram realizadas a¢6es via e-mail marketing, antncios em
revistas especializadas e também foram realizados diversos eventos onde a
evolugado da logomarca da empresa estava em destaque.

O processo de mudanca foi gradativo e ndo causou danos de perda de
identidade. Embora o medo de descaracterizacdo da empresa ainda existisse isso
nado ocorreu devido ao fato da empresa continuar utilizando o tridngulo azul (simbolo
existente em ambas as logomarcas) em suas aplicagdes. As pecas ganharam um
design mais moderno, mas a utilizagdo desse elemento foi fundamental.

Apos todo este processo de adaptacdo e ajustes o departamento de
marketing da Sofhar realizou novamente o teste de comparagéo entre a nova

logomarca juntamente com as demais logomarcas comparadas anteriormente.
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A melhoria da mudanca pode ser percebida em fotos de novos eventos

realizados pela Sofhar. O resultado realmente impressionou. (FIGURAS 17, 18 e 19)
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FIGURA 17: A visibilidade da nova logomarca no mercado



FIGURA 19: Nova logomarca Sofhar - mais legibilidade
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3.4. ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Para analise da mudanca de identidade visual da Sofhar foi elaborado um
questionario para clientes composto por 8 perguntas e respondido por 23 clientes da
empresa. Para estes clientes, a mudancga de identidade visual da Sofhar causou um
grande impacto no sentido de que durante muito tempo, aparentemente a empresa
ndo se preocupava e tampouco investia em sua imagem, e com esta mudanca,
superou as expectativas de melhora deixando sua logomarca e das demais pecas
grafica, (principalmente o site) com uma linguagem muito mais moderna e
esteticamente melhor.

Na opinido da maioria dos clientes a logomarca de uma empresa envelhece
com o tempo, mas dependendo de como for trabalhada muitas vezes ndo demonstra
tao claramente este aspecto ultrapassado.

Os clientes acreditam que a modernizacdo na identidade visual da empresa é
necessaria porque € um sinal de que a empresa estd sempre revendo seus
conceitos, se modernizando, ou seja, evoluindo. Podem ocorrer problemas de
identificagdo da empresa caso este processo de modernizagdo ndo seja bem
planejado e conduzido. Para empresas que trabalham principalmente com
tecnologia, como é o caso da Sofhar, esta modernizacdo é essencial.

Quando o assunto é a escolha de uma empresa de prestagdo de servigo, os
clientes levam muito em consideracdo como esta empresa se apresenta no
mercado, e isso pode ser um pré-requisito para busca de empresas, mas ndo como
um fator decisdrio na escolha da empresa, dependendo é claro, do tipo de servigo

gue se procura.
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Para os clientes, uma empresa que investe na gestdo da sua marca
demonstra preocupagdo e comprometimento, além de buscar desta forma o valor e
fortalecimento da mesma.

Além deste questionario respondido por alguns clientes, foram recuperados
dados de uma pesquisa realizada na internet na época em que a empresa passou
pelas mudancgas. A opinido dos 1378 clientes que responderam a pesquisa foi que a
Sofhar havia melhorado e muito sua imagem corporativa.

Apds todas as pesquisas realizadas o departamento de marketing da Sofhar
contabilizou como sendo positivos os feedbacks que tiveram no sentido de
apontarem o que a empresa pretendia: a Sofhar se modernizou.

Para Marcia Elisa Marques, gerente de marketing da época, os objetivos
foram alcangados devido a satisfacdo dos dirigentes da empresa, dos colaboradores

e também do mercado.
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4. CONCLUSAO E RECOMENDACOES

A percepgdo é um processo de interpretagdo, € uma busca de sentidos.
Quem percebe ndo é informado passivamente, mas seleciona, faz relagées, recorda,
organiza, avalia, aceita, adota, ignora ou recusa o projeto. O design é uma atividade
estratégica, mas sua aceitagdo e as formas de relagdo que promove nunca sio
totalmente previsiveis. Por mais rico e adequado o grafismo de uma marca, seus
valores ndo podem ser avaliados de forma isolada do contexto. Os significados sdo
adquiridos socialmente, € a relagdo com as pessoas que pode tornar uma marca
forte, sdo os sujeitos envolvidos e a qualidade de suas agbes que conferem
autenticidade aos simbolos.

Os resultados da andlise realizada nesse trabalho comprovam, de acordo
com os clientes entrevistados, que as mudangas foram importantes e que agregaram
valor a marca.

Apdés os estudos realizados podemos verificar que o processo de
modernizagdo da identidade visual s6 é valido se for aplicada a empresa uma gestédo
eficiente da marca. Estudos e pesquisas aprofundados sobre a viabilidade do projeto
e a percepcgdo do cliente sobre a marca devem ser feitas para que mudangas nédo
tragam problemas de identificagcdo e que sejam sempre ferramentas para o
crescimento e solidificagdo de uma marca no mercado.

Apesar da contribuicdo dessa pesquisa para a validagdo da importancia da
modernizagdo e atualizagdo da identidade visual com o caso da Sofhar, cada caso é
um caso e deve ser estudado em todas as suas particularidades. Fornecemos nesse
trabalho, subsidio para mostrar que essas mudangas podem ser feitas e que

dependendo de como sdo trabalhadas podem gerar bons frutos.
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