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RESUMO

O objetivo do presente trabalho foi acompanhar o processo de proposi¢cdo de mudanca da
identidade visual para a Ideal Papelaria, uma pequena empresa do ramo de papelaria. Para isso,
o referencial tedrico discutiu questes sobre a comunicacdo empresarial e a identidade visual.
Como procedimentos metodologicos adotou-se um estudo de caso de cunho qualitativo
descritivo, realizado por meio de entrevista semiestruturada com o proprietario da empresa e
observacdo. Como resultados, pode-se observar que pequenas mudancas podem refletir uma
atualizacdo para a empresa, sem, contudo, onerar o empresario ou mudar totalmente sua
identidade visual ja consolidada. Por meio do briefing analisado, o empreséario reiterou que a
marca ficou mais leve, moderna e atraente. Essas pequenas mudancas também sdo importantes
para frisar na mente do cliente a imagem de que a empresa esta evoluindo e acompanhando as
tendéncias atuais. Ademais, discute-se a necessidade de desenvolver a identidade visual nas
pequenas empresas, principalmente em ramos competitivos.
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1 INTRODUCAO

A importancia de estabelecer uma comunicagdo adequada com os stakeholders da
empresa acentua-se a medida que as tecnologias da informacdo e da comunicacdo tornam o
ambiente da maioria das organizaces altamente competitivo. Embora a comunicacao
empresarial envolva a comunicacdo interna e a externa, a comunicacao empresarial externa
assume papel estratégico, uma vez que possibilita a interacdo com o ambiente e permite que as
pessoas conhegcam a identidade da organizagdo (Bueno, 2003; Duarte & Silva, 2007; Ferreira
& Malheiros, 2016).

Ainda que existam diversas formas de comunicacdo externa, ganha importancia a
identidade visual, também conhecida como identidade de marca, e a marca da empresa
propriamente dita (Scherer & Scherer, 2015). A identidade visual e a marca transmitem a
imagem da organizagdo ao publico, o que pode ser usado para agregar valor a empresa e na
construcdo da confianca desta com seus clientes.

Atualmente, muitas empresas possuam a marca como o ativo mais valioso em seu
patriménio. Conquistar tal realizacdo ndo é tarefa facil e, muitas vezes, nem faz parte do
objetivo dos gestores, principalmente quando se trata de pequenas empresas, que ndo possuem
um departamento de marketing estruturado e podem néo ter funcionarios que se dediquem a
este trabalho. Contudo, discute-se a necessidade de conscientizar as pequenas empresas sobre
a relevancia de ter uma marca consolidada no mercado. Isto porque ‘““as pessoas se apaixonam
pelas marcas, confiam nelas e acreditam em sua superioridade” (Wheeler, 2012, p. 12).

A confianga em uma marca ou em uma empresa podem atuar como diferencial em
mercados competitivos, como o ramo de papelaria. Segundo o Servi¢o Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas [SEBRAE] (2018), o varejo de papelaria envolve a venda de papel,
material escolar, acessorios de informatica e artigos de escritorio. Ele é atraente para pequenos
empreendedores, pois a empresa pode ser montada em pequenos espagos e ndo exige grande
experiéncia. A partir dos anos de 1990, as papelarias sofreram forte concorréncia dos
supermercados na oferta de material escolar e também com os governos estaduais e municipais
comprando kits escolares direto na industria. Alem disso, h4 sazonalidade nesse mercado, pois
nos meses de dezembro a mar¢o ha um aumento expressivo da demanda (SEBRAE, 2018).

Diante desse quadro, as papelarias tiveram que se adequar ao mercado e investir em
novas formas de atrair os clientes. Uma dessas formas é a construgdo de uma apelo visual no

sentido de transmitir a imagem da empresa e construir uma memoria positiva na mente do
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consumidor. O apelo visual é importante para atrair os clientes, porém, associado a isso deve
estar o atendimento de qualidade para que a experiéncia do cliente no momento da compra
possa auxiliar na sua fidelizacdo (Bogman, 2002; So, King, Hudson, & Meng, 2017).

A empresa objeto de estudo esta no mercado ha 11 anos e o empreendedor compreende
a necessidade de trabalhar sua identidade visual ou de marca. Apesar do tempo de atuacdo da
empresa e devido aos novos concorrentes que tem surgido, percebeu-se a necessidade de
renovar o visual da marca da empresa, tanto para atrair novos clientes, quanto para modernizar
a visdo que a empresa passa aos seus stakeholders.

Neste contexto, indagou-se: como ocorreu 0 processo de proposi¢cdo de mudanca para
a identidade visual da Ideal Papelaria? Discute-se que a mudanca deve ser conduzida de forma
que ndo se perca a tradi¢do ja alcancada ao longo do seu tempo de atuacdo. Ao mesmo tempo,
a renovacdo deve ser percebida pelo cliente para mostrar que a empresa esta preocupada com a
inovacéo, adaptando-se e acompanhando as tendéncias atuais. Portanto, o objetivo do trabalho
foi acompanhar o processo de proposicdo de mudanca da identidade visual para a ldeal
Papelaria.

Para alcancar o objetivo proposto, o referencial tedrico abordou discussdes sobre
comunicacdo empresarial, identidade visual e marca. Depois apresentam-se 0s procedimentos
metodoldgicos. Em seguida, foram expostas a descri¢do e a analise dos dados, culminando com

as conclusdes do estudo.

2 COMUNICACAO EMPRESARIAL, IDENTIDADE VISUAL E MARCA

A comunicagdo € parte inerente a natureza das organizagdes, pois essas sao formadas
por pessoas que se comunicam entre si € interagem, viabilizando o sistema funcional para
sobrevivéncia e consecucao dos objetivos da empresa (Kunsch, 2006). A comunicacdo torna
comum uma realidade, informacao, ideia, pensamento ou atitude, por meio de um conjunto de
elementos: emissor ou fonte, receptor ou destinatdrio, mensagem, canal e objetivo (Thayer,
1976, Torquato, 1985).

A comunicag¢do empresarial, pode ser vista como a somatoria de todas as atividades de
comunica¢do da empresa. Sua elaboracdo deve ser feita de forma multidisciplinar, “a partir de
métodos e técnicas de relagdes publicas, jornalismo, lobby, propaganda, promogdes, pesquisa
e marketing, e direcionada a sociedade, formadores de opinido, consumidores e colaboradores”

(Nassar & Figueiredo, 1995, p. 19).



IT Encontro Internacional de Gestao,
Desenvolvimento e Inovacgao

A comunicacdo empresarial pode ser interna, atrelada as mensagens veiculadas
internamente; ¢ externa, que se relaciona ao marketing da empresa (Bueno, 2003; Ferreira &
Malheiros, 2016). Na comunicagdo interna, também conhecida como institucional, ocorre a
constru¢ao de um universo simbolico aliado as politicas de recursos humanos, que visa integrar
o publico interno aos principios e objetivos centrais da organiza¢ao (Bueno, 2003; Curvello,
2012). Na comunicacdo externa, também conhecida como comunicacdo mercadologica,
incluem-se todo tipo de veiculacdo de informagdes e todos os comunicados emitidos pela
organizacgdo para o publico externo ou uma opinido publica fora dos limites internos (Bueno,
2003).

De forma geral, a empresa precisa ter clareza sobre alguns aspectos na hora de expor
alguma informagdo, como o objetivo da informagdo, o publico-alvo e os meios certos (canal)
para atingir tal objetivo (Bahia, 1995). Isto porque, o processo de comunicagdo ¢ complexo e
existem diversos problemas de comunicagdo nas empresas.

Embora a comunicagao interna seja importante para a empresa, a comunicagao externa
toma maiores proporg¢des, pois liga a empresa aos seus clientes (Rudo, 1999). No caso da
pequena empresa, discute-se que a comunicagdo interna pode ser facilitada pela proximidade
entre as pessoas, 0 que nao ocorre com a comunicagao externa.

Alguns tipos de comunicagao externa podem impactar, positiva ou negativamente, na
imagem de uma organizacdo como matérias de jornais impressos, televisdo ou publicagdes
online em redes sociais (Nassar & Figueiredo, 1995). Para os autores a comunicacao
empresarial pode se utilizar de diversas linguagens, que nem sempre terdo como objetivo direto
a divulgacao de um produto. Os diversos tipos de comunicagdo empresarial podem significar a
simpatia da sociedade, a fidelidade dos consumidores € um bom relacionamento com
trabalhadores, governos e sindicatos (Nassar & Figueiredo, 1995).

Nassar e Figueiredo (1995) afirmam que uma comunica¢do empresarial adequada ¢
condi¢do primdria para uma boa imagem da empresa. A imagem, por sua vez, envolve varios
aspectos como a identidade corporativa. A identidade corporativa é definida como o conjunto
de atributos caracteristicos de cada empresa, por meio destes atributos pode se diferenciar uma
empresa da outra, tornando-a tnica (Fascioni, 2004).

Esses atributos podem ser divididos em dois tipos: essenciais e acidentais (Fascioni,
2004). Para o autor, os atributos essenciais definem a identidade da empresa, enquanto que os
atributos acidentais descrevem a empresa em um determinado momento, mas estes, podem

mudar sem comprometer sua identidade. Os atributos contribuem para a formacdo da imagem
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corporativa. A imagem esta relacionada a percepcao externa da empresa, sendo construida a
partir das ag¢des e da politica de comunicagdo da empresa (Fascioni, 2004).

Considerando que a interpretagdo da imagem corporativa € subjetiva, uma maneira de
reforcar a mensagem a ser transmitida na imagem corporativa ¢ trabalhar veementemente a
identidade corporativa da empresa. A identidade visual ¢ uma das formas de se transmitir uma
imagem corporativa. Caracteriza-se identidade visual, segundo Strunck (1989), como o
conjunto de elementos graficos que formalizardo a personalidade visual de um nome, ideia,
produto ou servigo.

As identidades visuais sdo vistas como um instrumento fundamental nas politicas de
marketing das empresas, pois expressam sua individualidade e a garantia de responsabilidade
perante a sociedade (Strunck, 1989). Para o autor, as identidadess visuais devem ser
cuidadosamente criadas e implantadas, traduzindo exatamente a forma pela qual as empresas
gostariam de ser vistas por seus publicos externo, clientes e fornecedores, e também o interno,
aqueles que trabalham na empresa.

Para configurar de maneira objetiva a identidade visual de uma empresa, deve-se
estabelecer um Sistema de Identidade Visual (SIV) ou Programa de Identidade Visual (PIV)
(Pedn, 2003; Scherer & Scherer, 2015). Esse sistema ¢ formado pelos elementos bésicos da
identidade visual, a saber: logotipo, simbolo, marca, cores institucionais e o alfabeto
institucional. Além disso, existem outros eventuais elementos acessorios que sao aplicados em
itens especificos, como material de papelaria, letreiros, uniformes, sinalizacdo, embalagens,
grafica ambiental, entre outros (Peon, 2003).

O simbolo, o logotipo e a marca sdo elementos primarios fundamentais para o
funcionamento do sistema (Péon, 2003). De acordo com o autor esses elementos sdo definidos
da seguinte maneira: o simbolo ¢ um sinal grafico que substitui o registro de nome da
instituicao; o logotipo € a forma particular e diferenciada com a qual o nome da institui¢do ¢
registrado nas aplicacdes, € a marca inclui o conjunto formado pelo simbolo e pelo logotipo,
normatizado quanto a posi¢ao de um relacionado ao outro e a propor¢ao entre eles.

Dentre esses elementos, observa-se a importancia da marca, que € a unido de atributos
tangiveis e intangiveis. Esses atributos gerenciados de forma adequada criam influéncia e geram
valor (Martins, 2006). Para gerenciar a marca surge o conceito de branding, que pode ser visto
como o conjunto de a¢des ligadas a administracdo das marcas. Sdo agdes que, se desenvolvidas
com conhecimento e competéncia, podem levar as marcas para além da sua natureza

econdmica, passando a fazer parte da cultura (Martins, 2006).
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Wheeler (2012) discute que se deve considerar os pontos de contato da marca, como
embalagens, exposi¢des, e-mails, publicagdes, banners, papel timbrado, cartdes de visita,
veiculos, servigos, produtos, funcionarios, palestras, blogs, midias sociais, propaganda, entre
diversos outros.

Quando se trata de criar ou atualizar uma marca, algumas ferramentas sdo essenciais,
como o briefing. O briefing pode ser visto de forma sucinta como a descricdo da tarefa,
envolvendo o projeto como um todo, incluindo formato, tamanho, prazos, objetivos, requisitos
técnicos e publico-alvo (Philips, 2007).

Sendo assim, de forma geral, pode-se entender a complexidade de formagao de uma

identidade visual e o todo que ela representa.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este trabalho se caracterizou como um estudo de caso de cunho qualitativo descritivo
(Godoy, 2006) com objetivo de acompanhar o processo de proposicdo de mudanga da
identidade visual para a Ideal Papelaria. O estudo de caso pode ser usado para melhorar o
conhecimento de fendmenos pessoais, grupais € organizacionais, permitindo que os
investigadores entendam caracteristicas completas e significativas da vida real (Yin, 2010).

A abordagem qualitativa tem sido utilizada em estudos relativos a compreensao da
vida humana em grupos. Como definicdo, pode-se dizer que constitui-se num enfoque
naturalistico e interpretativo da realidade (Denzin & Lincoln, 2005).

Foram coletados dados secundarios e primarios. Os dados secundérios foram obtidos
por meio de documentos internos da empresa e fotografias. Os dados primarios envolveram
entrevista semiestruturada e observagdo. A entrevista foi realizada com o proprietario da
empresa in loco no més de outubro de 2017. Foi indagado sobre os objetivos da empresa e sobre
a identidade visual que ele gostaria de passar aos seus stakeholders, incluindo dados sobre o
publico-alvo e sobre seus concorrentes. Além disso, na mesma época foram realizadas
observagdes para conhecer como ocorria o atendimento aos clientes. Também foram tiradas
novas fotografias para efeitos de comparagdo com os arquivos fotograficos da empresa.

A partir da analise dos dados, foi desenvolvida uma proposta de elaboracdo de um
briefing, com os seguintes passos: elaboracdo do briefing, desenvolvimento dos possiveis
materiais graficos e apresenta¢dao da nova logomarca. O material foi desenvolvido com o auxilio

de uma agéncia de publicidade, especializada na elaboracao de materiais graficos. Por fim, o
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material foi apresentado ao proprietario da empresa como sugestdo de melhoria para a

identidade visual da papelaria.

4 DISCUSSAO E ANALISE DOS DADOS

A descricao e analise dos dados apresenta, primeiramente, uma breve descri¢ao sobre
a empresa, bem como da identificacdo visual adotada por ela antes da sugestdo de melhoria.
Depois, foi elaborado o briefing para a atualizagdo da logomarca, bem como sugestdes de
aplicagdo para o modelo desenvolvido.

A empresa em questdo estd localizada na cidade de Palmital, regido Centro-sul do
estado do Parana, sul do Brasil. O municipio possui uma populagdo estimada de 14.189 pessoas
(IBGE, 2017). A economia no municipio ¢ baseada na pecudria de leite e corte (IPARDES,
2018).

A papelaria foi fundada em 2006 e possui um funcionario. Existe apenas um
concorrente direto, porém destaca-se que existem cinco supermercados na cidade que também
comercializam esse tipo de produtos, caracterizando-se como concorrente indireto. Vale
destacar ainda que a internet ¢ um forte concorrente, principalmente para os clientes mais
jovens.

Além de produtos de papelaria, a empresa comercializa artigos para escritorio,
presentes, decoracgdo, lan house e diversas mercadorias voltadas para a linha gospel. O publico-
alvo da empresa sdo estudantes de escolas proximas. Neste nicho encontram-se os principais
clientes.

Sua localizagao € privilegiada, no centro da cidade. Segundo o entrevistado, o objetivo
da empresa ¢ fornecer produtos de qualidade para um publico mais exigente.

Diante dos itens que compdem a identidade visual da empresa, observou-se que o
entrevistado compreende a necessidade de divulgagdo de uma imagem que a represente. No
entanto, constatou-se a necessidade de mudanca da logomarca, pois desde a fundacdo da
empresa nao foram realizadas modificacdes neste sentido. Aliado a isso, destaca-se que a
comunicac¢do externa utilizada nao reflete o objetivo da empresa, o que ¢ recomendado por
diversos autores como Kunsch (2006) e Wheeler (2012).

Na figura 1 sdo mostrados diversos elementos que refletem a identidade visual adotada

pela empresa atualmente, incluindo a fachada e o cartdo de visita.
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Figura 1: Identidade visual usada pela empresa

Fonte: elaborado pelos autores.

A partir da importancia da identidade visual, foi proposta uma tentativa de atualizacdo
no simbolo e no logotipo da marca. Apesar da necessidade de mudanga, reitera-se que o nome
da empresa é conhecido no municipio e, por isso, a nova proposta precisa estar vinculada ao

nome e as cores ja consolidadas.

4.1 PROPOSTA PARA ATUALIZACAO DA IDENTIDADE VISUAL DA EMPRESA

Com base nos dados descritos, principalmente o objetivo da empresa, publico-alvo e
analise dos concorrentes, foram desenvolvidas quatro propostas de logomarca e simbolo,

mostradas na figura 2.
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Figura 2: Propostas de logotipo e simbolo
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Fonte: elaborado pelos autores.

Observa-se na proposta que as cores ndo foram completamente mudadas, devido ao
conhecimento que a marca j& possui na mente do consumidor. Contudo, novos contornos foram
inseridos visando uma modernizagao. Esses modelos foram apresentados ao empresario para
que ele pudesse analisar se houve identificagdo da imagem com a empresa.

A escolha foi pela quarta opcao, pois o empresario acredita que o logotipo e o simbolo
ficaram claros e refletem a imagem da empresa. A partir da escolha foram desenvolvidos varios
materiais que podem ser utilizados para refletir a identidade visual da empresa.

As aplicacoes mais frequentes, segundo Strunck (2001), sdo em impressos,
identificacdo das instalagdes, viaturas, uniformes, sinalizagao, embalagens, produtos, assinatura
de publicidade, estandes, brindes e material do ponto de venda. Na figura 3 sdo expostas as
possiveis aplicacdes que podem ser adotadas pela empresa em questdo, considerando o material

ja utilizado por ela.
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Figura 3: Possiveis aplicacoes da logomarca
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Fonte: elaborado pelos autores.

Pode-se notar que houve uma atualizacdo da logomarca, contudo ndo foi perdido o
vinculo com a marca ja consolidada. Ressalta-se, finalmente, que foram cumpridos todos os

prazos desde a elaboragdo do briefing até a entrega do material final, conforme sugere Philips

(2007).

5 CONCLUSOES

A comunicacdo empresarial adequada, que consegue transmitir da maneira mais clara
possivel, a imagem que a organizacao quer ser reconhecida pelo seu publico ¢ tema recorrente
na literatura. Todavia, a maioria dos estudos que tratam da identidade visual e da marca tem o
foco nas grandes empresas (Galdo & Crescitelli, 2015; Corréa, Vieira & Scharf, 2016).

A partir da constatacdo da necessidade de desenvolver a identidade visual nas pequenas
empresas, principalmente em ramos competitivos como o da papelaria, o presente estudo que

teve por objetivo acompanhar o processo de proposicdo de mudanga da identidade visual para
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a Ideal Papelaria, contribuiu para reflexdo sobre a necessidade de mudangas na imagem das
empresas.

Como resultados, pode-se observar que pequenas mudangas podem refletir uma
atualiza¢do para a empresa, sem, contudo, onerar profundamente o empresario ou mudar
totalmente sua identidade visual j& consolidada. Por meio do briefing analisado, o empresario
reiterou que a marca ficou mais leve, moderna e atraente. Essas pequenas mudangas também
sdo importantes para frisar no cliente a imagem de que a empresa esta evoluindo e
acompanhando as tendéncias atuais.

Por fim, destaca-se que, no decorrer do trabalho surgiram questdes adicionais, que
podem ser desenvolvidas em estudos posteriores, como por exemplo, acompanhar os clientes
da empresa para saber como as mudangas impactaram em suas percepgoes. Além disso, sugere-
se o acompanhamento do processo de mudanga de outras marcas, tanto em novas empresas,

quanto naquelas que precisam de atualizacao.
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