CENTRO UNIVERSITARIO DE FORMIGA — UNIFOR-MG
CURSO SUPERIOR DE TECNOLOGIA EM MARKETING

BRENO RODRIGUES RABELO AMORIM

MARKETING E DESIGN:
UM ESTUDO SOBRE O USO E A APLICACAO DE UMA NOVA MARCA DE
ACADEMIA DE MUSCULAGCAO DA CIDADE DE FORMIGA - MG

FORMIGA - MG

2017



BRENO RODRIGUES RABELO AMORIM

MARKETING E DESIGN: UM ESTUDO SOBRE O USO E A APLICACAO DE UMA
NOVA MARCA DE ACADEMIA DE MUSCULACAO DA CIDADE DE FORMIGA - MG

Trabalho de Conclusdo de  Curso
apresentado ao Centro Universitario de
Formiga - UNIFOR-MG, como requisito para
obtencdo do titulo de Tecndlogo em
Marketing.

Orientador: Prof. Me. lIsaac D’Leon de
Almeida.

FORMIGA - MG

2017



A524 Amorim, Breno Rodrigues Rabelo.
Marketing e design: um estudo sobre o uso e a aplicacdo de uma
nova marca de academia de musculagdo da cidade de Formiga - MG /
Breno Rodrigues Rabelo Amorim. — 2017.
68 f.

Orientador: Isaac D’Leon de Almeida.
Trabalho de Conclusdo de Curso (Superior de Tecnologia em

Marketing) - Centro Universitario de Formiga - UNIFOR, Formiga,
2017.

1. Marketing. 2. Design. 3. Marca. I. Titulo.

CDD 658.802




BRENO RODRIGUES RABELO AMORIM

MARKETING E DESIGN: UM ESTUDO SOBRE O USO E A APLICACAO DE UMA
NOVA MARCA DE ACADEMIA DE MUSCULACAO DA CIDADE DE FORMIGA - MG

Trabalho de Conclusdo de  Curso
apresentado ao Centro Universitario de
Formiga - UNIFOR-MG, como requisito para
obtencdo do titulo de Tecndlogo em
Marketing.

Orientador: Prof. Me. lIsaac D’Leon de
Almeida.

BANCA EXAMINADORA

Prof. Me. Isaac D’Leon de Almeida

Orientador

Prof. Ma. Natalia Carolina Duarte Medeiros
UNIFOR-MG

Formiga, 31 de Maio de 2017.



“Reality is wrong, dreams are for real.”

Tupac Amaru Shakur
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RESUMO

Com o grande avancgo e surgimento de novas marcas, é perceptivel que
destacar-se dos concorrentes ja ndo € mais uma opc¢ao e sim uma meta a ser batida
por todas e quaisquer empresas. Portanto € necessario reavaliar e/ou inovar a
identidade visual das marcas de forma que elas possam estar transmitindo os
verdadeiros valores e objetivos de suas instituicbes. Deste modo, o presente
trabalho tem como objetivo analisar o uso e aplicacdo de uma nova marca de
academia de musculacao da cidade de Formiga — MG de acordo com 0s principios
do design, visando os principais pontos a serem observados em uma identidade
visual assim como seus elementos e efeitos. Deste modo a metodologia se consistiu
em uma pesquisa bibliografica, descritiva, exploratoria contando com a aplicagao de
um questionario estruturado aos clientes da academia em questdo. Por outro lado, a
amostragem foi probabilistica aleatéria. Assim os resultados obtidos foram que
88,4% dos entrevistados concordaram totalmente em aderir & nova identidade visual
proposta e 98,6% dos entrevistados declararam ja ter adquirido algum
produto/servi¢co apenas pelo fato de sua marca ou embalagem terem despertado sua
atencéo.

Palavras-chave: Marketing. Design. Logotipo. Marca. Cores.



ABSTRACT

With the great advancement and emergence of new brands, it is noticeable that
stand out from competitors companies is no longer an option but a goal to be beaten
by all companies. Therefore, it is necessary to re-evaluate and / or innovate a visual
identity of brands in a way that they are transmitting the true values and goals of their
institutions. In this way, the present work aims to analyze the use and application of a
new brand of the gym of the city of Formiga - MG according to the principles of the
design, aiming the main points to be observed in a visual identity as well its elements
and effects. In this way, the methodology consisted of an exploratory, descriptive,
bibliographical research counting on an application of a structured questionnaire for
the clients of the academy in question. On the other hand, a random sampling was
probabilistic. Thus, the results obtained with 88.4% of the interviewees agreed totally
with the proposed new visual identity and 98.6% of respondents stated that they had
purchased some product / service only because their brand or packaging had
aroused their attention.

Keywords: Marketing. Design. Logo. Brand. Colors.
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1 INTRODUCAO

N&o se sabe ao certo quando surgiu a marca, mas sabe-se que desde o0s
primordios da existéncia humana ja havia a necessidade de se distinguir objetos,
animais entre outras coisas. Portanto este processo torna-se extremamente
importante na atualidade, onde as industrias e comeércios estdo em concorréncia
cada vez mais acirrada.

O fato de distinguir um produto dos outros ndo basta para conseguir fazer
com que ele seja a primeira op¢do do consumidor, sédo diversos fatores que podem
influenciar a decisdo de compra e um deles é a identidade da marca. Uma marca
que consegue elaborar uma identidade agradavel e chamativa, consequentemente
conseguira atrair mais consumidores.

Através do design, é possivel se construir uma identidade para a marca, de
maneira que é possivel compilar os valores e conceitos prezados pela empresa em
uma arte visual chamada logotipo.

As cores sdo elementos que também irdo influenciar na mensagem que se
deseja passar, portanto o estudo cromatico € um pré-requisito primordial para a
elaboracao do design da marca.

Serdo apresentados peculiaridades e reacdes que as cores provocam, um
dos tedricos consultados apresentou um experimento extremamente interessante no
qual mostrou o quanto a cor tem poder e o quanto ela pode influenciar
psicologicamente um consumidor.

Deste modo, o0s conceitos que serdo apresentados irdo destacar a
importancia de se possuir uma identidade de marca correta, para que assim
contribua com o desenvolvimento de novas marcas e correcbes de marcas
existentes que se encontram incorretas perante os conceitos de design.

Assim este estudo tem como problema as questbes: A nova marca da
academia Korpus esta refletindo os valores reais da empresa? Qual a percepcéo do
usuario quanto ao novo logotipo?

Ainda, pretende-se realizar uma reformulagédo de identidade da marca da
empresa Korpus Clinica de Estética e Academia LTDA — ME, atuante no ramo de
academia de musculagéo e clinica de estética, situada em Formiga Minas Gerais. A
empresa possui 4 unidades na cidade mencionada e uma delas é exclusivamente

feminina.
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O objetivo da reformulacédo desta marca é seguir os conceitos do design de
maneira que auxilie a atrair mais clientes e transparecer os verdadeiros valores
assim construindo uma marca forte.

Justifica-se este estudo pelo fato de que as marcas devem transparecer suas
caracteristicas da maneira correta para que isso possa ser usado ao seu favor na
diferenciacdo de seus concorrentes. Assim este material estara disponivel para o
acesso, contribuindo ndo s6é com a empresa do objeto de estudo, mas com qualquer
outra empresa que queira fortalecer, corrigir e destacar sua marca seguindo 0s
conceitos que serdo apresentados. Também contribuird fornecendo uma base para
que sejam aprofundados e especializados os estudos desta area.

A metodologia utilizada se consistiu na realizagdo de pesquisas bibliograficas,
descritivas, exploratérias e assim aplicou-se um questionario estruturado para assim
extrair dos entrevistados suas preferéncias, mensurar o nivel de satisfacdo quanto
ao novo logotipo que sera proposto, notar quais valores ele conseguiu captar ao
observar o novo logotipo e coletar algumas informacfes sobre o comportamento e

as reacdes do consumidor em relacdo ao design e as cores.

2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral

Analisar o uso e aplicacdo de uma nova marca de academia de musculacéo

da cidade de Formiga - MG de acordo com os principios do design.

2.2 Objetivos Especificos

e Revisar a literatura sobre 0s conceitos e elementos da marca,

e Apresentar o perfil do usuario da empresa em estudo e seus habitos na
academia;

e Desenvolver e propor uma nova marca que atenda aos principios do design e

conhecer a opinido dos usuarios quanto a nova marca.
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3 JUSTIFICATIVA

O mundo esta em constante evolucdo, cada vez mais surgem novas
empresas e consequentemente mais concorréncia, os cuidados com 0 uso e
aplicacdo correta das marcas sao fatores fundamentais para o sucesso da empresa.

Este estudo se justifica por contribuir para o desenvolvimento da identidade
da marca, ndo s6 da empresa em questdo, mas também deixar este conteudo
acessivel para que seja utilizado como base para novos estudos e também possa
ser utilizado por empresas que sintam a necessidade de valorizar ou corrigir a
imagem de sua marca perante a sociedade. Tendo em vista o fato de que se uma
marca fortalecer e se tornar reconhecida pelos seus beneficios, além conquistar o
sucesso, seu valor ira aumentar de modo que sera possivel chegar ao nivel o qual a
marca se torna o bem de maior valor que uma empresa podera ter. Assim nota-se
que este € um assunto de extrema relevancia e que deve ser estudado e entendido
por quem tem o intuito de desenvolver uma marca de sucesso.

Segundo Serralvo (2008) as boas marcas fazem com que o consumidor
venha a ter um pré-julgamento do que sera oferecido a ele, ou seja, ele esperara
algo de qualidade e que ir4 satisfazer suas necessidades e desejos. Porém, essa
promessa passada pela marca deve ser estritamente cumprida, caso contrario
ira ocorrer uma grande perda de credibilidade e consequentemente ira afetar
também o valor da marca. Resumindo: a imagem transmitida pela marca deve

condizer com o produto/servigo oferecido.

4 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico ira apresentar os conceitos que modulam o marketing
e a identidade das marcas, baseados nos tedricos principais desta area. Seréo
apresentadas também as melhores técnicas para que se possa desenvolver a
identidade ideal da marca de uma empresa.

4.1 Historia do Marketing

Marketing € uma ciéncia recente e esta em constante desenvolvimento, 0s

métodos e técnicas desta area sdo utilizados para destacar uma empresa de
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seus concorrentes, com a competitividade mercadologica em constate
crescimento torna-se imprescindivel estudar e compreender essa ciéncia.

Entender o marketing reflete no poder de persuasdo, assim consegue-se
atingir diretamente um determinado publico alvo fazendo com que ele dé
preferéncia a marca e até mesmo fazer com que ele tenha uma visdo positiva
sobre a mesma. Entretanto seguindo esta linha de raciocinio, ser4 descrito
alguns pontos importantes sobre a historia do marketing.

Segundo Cobra (2009) a principio o marketing tinha as transacdes e
trocas como ponto central. As trocas e transag¢des seriam o0 ato de uma pessoa
oferecer dinheiro para obter um produto ou servigo, elas ocorrem apenas se
houver um acordo de valor, condicbes e local de fornecimento do bem ou
servico.

Czinkota (2001) apresenta a evolugdo do marketing de massa para
marketing de relacionamento assim o dividindo em eras:

A era da producdo baseou-se no foco que as empresas tiveram nas
técnicas de producdo em massa, pois elas acreditavam que se o produto fosse
bom, amplamente acessivel e possuisse um preco acessivel o resultado seria
positivo para os fabricantes.

A era das vendas priorizava ndo acumular estoque, que a principio foi
gerado pela era da producdo. Assim eles elaboram técnicas para conseguirem
vender produtos que normalmente os consumidores néo iriam adquirir.

A era de marketing foi marcada pela centralizacdo na identificacdo e
satisfacdo das necessidades de desejos dos consumidores para que assim apos
essa estratégia partissem para a producao os produtos.

A era de marketing de relacionamento teve como objetivo focar ainda mais
no cliente, assim se contrastando com a era de marketing que reconhecia o valor
e o0 potencial de lucro quando se consegue manter o cliente.

Apresentadas as eras de marketing e um pouco da evolugcdo dessa
atividade, o proximo topico fard a fard uma revisdo das definicdes e conceitos de

Marketing.
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4.2 Conceito de Marketing

Para Kotler (1998) o marketing € uma metodologia social e gerencial na
qual as necessidades e desejos sdo satisfeitos pelas criacdes, ofertas e trocas
de produtos de valor com outros.

Segundo Zenone (2011, p.6) as primeiras definicbes de marketing da AMA
(American Marketing Association) indicavam que Marketing € “processo de
planejar e executar a concepcdo, estabelecimentos de precos, promocao e
distribuicdo de ideias, produtos e servigos a fim de criar trocas®.

Las Casas (2009) afirma que a propria AMA (2004) posteriormente
reavaliou o conceito incorporando outros elementos fundamentais dentro das
atividades de marketing, na busca da satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores.

O marketing é um conjunto de processos 0s quais sao baseados na
criacdo, comunicacdo e a entrega de valor para os clientes, sendo importante
também a administracdo do relacionamento com os mesmos com finalidade de
beneficiar tanto a propria organizacdo quanto seu publico. (LAS CASAS, 2009).

O marketing tem como objetivo tornar supérfluo o esforco de vendas,
conhecer e entender o cliente de uma forma aprofundada de modo que o produto
ou servico se adeque a ele e assim se venda sozinho. (ZENONE, 2011).

Marketing é definido como um processo que distribui ideias, bens e
servicos criando trocas que satisfazem objetivos individuais e organizacionais
além de ser um processo de planejamento e execucao de conceito, preco e
comunicacao. (SEMENIK E BAMOSSY, 1995).

Malcolm McDonald (2013) afirma que o marketing € baseado em uma
ligacdo entre capacidade da empresa e os desejos dos clientes, assim criando
uma compatibilidade que atinge os objetivos de ambas as partes.

A seguir serao apresentados os 4p’s do Marketing, definidos como: Preco,
Praca, Promocédo e Produto, este ultimo dard o suporte tedrico para a realizacao

deste estudo: a marca.
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421 Os4p’s

Os quatro P’s se definem como: prego, praga (ou ponto de venda),
promocdo e produto. Sdo as bases do composto de marketing para que as

estratégias sejam desenvolvidas.

4.2.1.1 Preco

O preco esta diretamente relacionado com o valor. Se o produto/servi¢co
possui um valor agregado que condiz com seus beneficios, consequentemente
os consumidores irdo ter preferéncia por ele. Desta forma é necessario formular
0 preco correto, ja que isso € um fator influente na hora da compra ou aquisicéo
de um produto ou servigo.

Segundo Zenone (2011) o cliente ir& procurar por um preco justo, de modo
gue o valor ndo pode ser muito elevado para que o cliente ndo considere um
valor que ndo valha a pena pagar, mas também nao pode ser um valor muito
baixo deixando os consumidores com receio de que algo possa estar errado com
0 produto/servi¢o assim recusando-o.

Ainda de acordo com o autor, o preco € a unica variavel mercadolégica
capaz de gerar receita, assim sua importancia na gestdo de marketing torna-se
crescente.

Para Rocha e Christensen (1999) o preco pode ter dois sentidos,
considerando a visdo da empresa é definido como uma compensacao recebida
pelos produtos e servicos que a mesma ofereceu para o mercado. Ja pelo ponto
de vista do comprador o preco significa o que ele estad disposto a pagar para
receber aquilo que esta sendo lhe ofertado.

Zenone (2011) afirma que os pregcos sdo definidos em trés bases:
baseados em custos, baseados na demanda e os baseados na concorréncia.

Por mais que seja primordial elaborar um preco de acordo com todos 0s
custos que se teve para estar oferecendo um produto/servico ao mercado, é
desvantajoso considerar apenas essa situacado e desprezar a concorréncia e a
demanda. Assim a forma ideal seria favorecer ambas as partes, ou seja, de um

lado deve-se agradar e seguir a vontade o cliente, mas de outro lado, ndo deve-
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se contrariar a inequivoca lei da economia da oferta e da demanda. (ZENONE,
2011).

Kotler (1998) afirma que a empresa tem de posicionar seu produto em
relacdo a sua qualidade e preco.

Quanto mais nitido for os objetivos da empresa mais facil sera o
estabelecimento dos precos (KOTLER,1998).

Sabe-se que o preco é um fator baseado no produto e seu valor para a
sociedade. Contudo, o ponto de venda também é de extrema relevancia para o

sucesso da empresa, assim, no proximo sub topico sera tratado a “Praga”.

4.2.1.2 Pracga

Praca seria o0 mesmo que ponto de distribuicdo, alguns autores
consideram também como canais de marketing. Sua importancia dentro do
composto se consiste no fato de que a praca € os modos e os locais em que o
consumidor ter4 acesso ao produto ou servico de determinada marca ou
empresa.

Kotler e Armstrong (1998) definem a praca como as acdes das empresas
que irdo fazer com que seu servico ou produto se torne disponivel para seu
publico alvo, envolvendo assim fatores como canais de distribuicdo, cobertura,
sortimentos, localizacdo da empresa, estoque, transporte e logistica.

De acordo com Kotler (1998) os canais de marketing se consistem em
conjuntos de organizac¢des interdependentes que que promovem o ato de tornar
disponivel um produto ou servico para o mercado.

O uso dos intermediarios afeta positivamente a eficiéncia da distribuicdo
dos bens pois os torna amplamente acessiveis aos mercados-alvo. Os
intermediarios possuem redes de contatos, conhecimento e experiéncia em seus
mercados locais assim podendo oferecer as empresas fabricantes um retorno
muito maior do que iria se obter usando a venda direta. (KOTLER, 1998).

Ainda, de acordo com o autor, para o desenvolvimento de um projeto de
canal ha a necessidade de se analisar as necessidades dos consumidores,
estabelecer os objetivos dos canais, identificar e avaliar as principais alternativas

de canais que possa existir.
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O estudo dos canais de distribuicdo demonstra os esfor¢os aplicados pela
empresa para disponibilizar seus servicos e produtos de forma mais conveniente
0 possivel para o mercado, deste modo esses canais devem traduzir as
estratégias da empresa para que assim consiga aproximar seus produtos da
demanda. (ZENONE, 2011).

De acordo com Zenone (2011) os sistemas de distribuigcdo se distinguem
da seguinte forma: fabricantes, agentes, atacadistas, varejistas e consumidores:

e As fabricantes seriam o ponto inicial, de onde sai o produto.

e Os agentes sao intermediadores que facilitam a negociacdo entre duas
organizagdes, portanto eles ndo detém a posse fisica do bem.

e Os atacadistas estdo focados na venda de grandes quantidades e/ou lotes
de produtos.

e Varejistas trabalham com as vendas unitarias, € o intermediario mais
importante pois € ele quem faz contato diretamente com o cliente e realiza
um grande numero de transacoes.

e O consumidor € peca principal, a quem se destina o produto, pode ele
comprar tanto de um intermediario varejista quanto da propria fabrica
diretamente, a existéncia ou ndo de um ou mais intermediario ira depender
da empresa/marca.

A praca se define como o modo com que as associacdes irdo
disponibilizar seus servicos e produtos para o mercado. O proximo “P” a ser
apresentado é a “promogao” que popularmente € entendido de maneira errada

sendo associado apenas a reducao de preco.

4.2.1.3 Promocao

Pretende-se apresentar neste topico que a promoc¢do estd além das
fronteiras da reducdo de preco. A promocdo esta diretamente ligada a
comunicacdo, de modo que sejam elaboradas estratégias e métodos os quais
levam o produto ao conhecimento dos consumidores.

Para Kotler (1998) o ponto de partida do processo de comunicagao seria
a elaboracdo de um levantamento de todas as interacdes possiveis que 0s

consumidores-alvo podem ter com o produto e a empresa. Deve-se avaliar qual
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experiéncia o consumidor-alvo ir4 vivenciar que afetara mais intensamente em
seus diferentes estagios do processo de compra ao buscar determinado produto,
assim identificado essa experiéncia, a empresa podera reorganizar seus
recursos de comunicacao para que tenham mais eficiéncia.

S&o quatro principais fun¢des da comunicacao: codificacao, decodificacao,
resposta e feedback. A codificacdo ocorre quando o emissor adequa sua
mensagem ao modo como ele imagina que seu receptor ira entender de maneira
correta, enquanto a decodificacdo é o ato do emissor interpretar e entender a
mensagem transmitida. Por conseguinte, a interpretagdo da mensagem gera
uma reacdo, definida como resposta, deste modo o receptor transmite sua
reacdo ao emissor, esta acdo se denomina feedback. H4 um outro elemento
chamado ruido, ele causa as interferéncias na mensagem que sera passada ao
consumidor, podendo assim afetar negativamente em sua imagem (KOTLER,
1998).

Segundo Kotler (1998) a comunicacao ha de ser eficiente, de modo que a
mensagem transmitida chegue ao receptor e vire uma resposta, assim deve
haver um mecanismo para que a empresa consiga pegar de volta deste
consumidor um feedback. Pois para que uma mensagem consiga ser eficaz, o
processo de codificacdo pelo emitente deve estar em sincronia com o de
decodificacao do receptor.

Assim Kotler (1998) apresenta um modelo ideal que o comunicador de
marketing deve proceder para que seu programa de comunicacdo e promocao
seja completo, esse modelo se consiste em 8 passos:

e Identificar o publico alvo de sua mensagem.

e Estabelecer os objetivos da comunicacao.

e Elaborar a mensagem.

e Definir qual ou quais canais de comunicagéo serdo utilizados.

e Estabelecer o orgamento de todo o processo da promocgéo.

e Decidir sobre as ferramentas promocionais.

e Manter o controle do processo de comunicacdo de marketing integrado.

De acordo com Zenone (2011) o composto promocional é baseado em
cinco ferramentas: venda pessoal, propaganda, promocdo de vendas,

publicidade e relacbes publicas. Essas ferramentas sdo utilizadas pelas
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empresas para conseguirem elaborar estratégias assim aproximar a demanda da
oferta, em outras palavras, ir4 atrair os consumidores para o seu produto.

Rocha e Christensen (1999) explicam que a venda pessoal seria um
conjunto de atividades que sao realizadas de maneira pessoal, personalizada,
com a intencdo de motivar e persuadir o cliente a comprar o determinado produto
da empresa.

A segunda ferramenta, a propaganda, € definida por Kotler (2006) como
gualquer mecanismo pago que ira apresentar de maneira impessoal o produto,
promover ideias, bens ou servicos em veiculos de comunicacdo em massa,
sendo por meio de um patrocinador identificado.

Kotler (2006) define a promocdo de vendas, como um conjunto de
ferramentas de incentivo, que ira promover a venda de maneira mais rapida, ou
em maior quantidade, de produtos e/ou servicos.

Segundo Zenone (2011) a publicidade é um instrumento promocional para
informar aos publicos da empresa sobre 0s objetivos e iniciativas corporativas.
Assim podendo se diferenciar da propaganda pois é uma ferramenta que utiliza
de meios gratuitos para comunicar com seu publico e podem relatar tanto fatos
positivos quanto fatos negativos.

As Relacfes Publicas é uma ferramenta que ira tratar das relacdes entre a
empresa com seu publico de forma que sao utilizados varios programas que irao
proteger e promover a imagem tanto da empresa quanto de seus produtos. Além
disso também ir4 utilizar com muita frequéncia a assessoria de imprensa,
assessoria de rela¢gdes publicas entre outros canais (ZENONE, 2011).

Assim entende-se que a promogédo sdo todos os processos e ferramentas
gue envolvem o contato da empresa com seu publico-alvo. A seguir sera

apresentado o quarto e ultimo “P”, o Produto.

4.2.1.4 Produto

Las Casas (2009) conceitua produto como o principal objeto nas relactes
de troca onde pode ser oferecido em um mercado tanto para pessoas fisicas
guanto para juridicas, satisfazendo a quem esta o consumindo ou adquirindo. Os
produtos s6 conseguem ser vendaveis se conseguirem trazer algum beneficio

que ird motivar a compra.
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Kotler (1998) afirma que os consumidores irdo ter preferéncia e favorecer
0s produtos que trazem inovacgao, qualidade e desempenho. Desta forma os
gerentes de empresas com foco em produtos superiores, se voltam ao empenho
em melhorar seus produtos com o passar do tempo.

O produto é tudo aquilo que é oferecido ao mercado de forma, que
satisfaca um desejo ou necessidade (KOTLER 1998).

Segundo Zenone (2011) o produto apresenta caracteristicas tanto
tangiveis quanto intangiveis, assim se 0 mesmo possuir caracteristicas tangiveis
predominantes ele é considerado um bem fisico, portanto caso ele seja
predominantemente portador de aspectos intangiveis ele podera ser considerado
um servico. Quanto a durabilidade do produto, ele podera ser considerado um
bem duravel, como carros, ou ndo duravel, como alimentos.

Tavares (2008) relaciona o produto com a marca e destaca a diferenca
entre ambos. Para o autor o produto é algo que a empresa ira disponibilizar e
gue um individuo compra quando considera um commodity, ou seja, para este
individuo € um produto primério ou essencial. Enquanto a marca se define como
significados que o consumidor ira considerar para manter ou ndo seu vinculo
com o produto.

A marca se relaciona diretamente com o produto de modo que ir4 auxilia-
lo intensamente, pois a marca tem o poder de proteger os produtos de suas
imitacOes, evita a igualizacdo. Os consumidores, quando ndo possuem muitas
informacBes sobre o produto ou as ofertas apresentadas a ele, recorrem a
prépria. marca pois ela possui j& seus valores agregados, imagem,
posicionamento e reputacdo reconhecida pelo publico. Se a marca ja possui tal
reconhecimento perante a sociedade ela ja tera base para iniciar em um novo
segmento de produtos que ainda nao trabalha. (TAVARES, 2008).

O composto de marketing pode ser entendido como a comunicacéao, valor,
beneficio e o local onde o produto ou servico € procurado. Estes sdo os
elementos principais para toda e qualquer acdo de marketing, consequentemente

ao se tratar de produto é importante reconhecer o papel da marca.
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4.3 Marca

Neste topico serdo descritos 0s principais componentes da marca, suas

definicdes e sua importancia bem como seus elementos.

4.3.1 Conceito de marca

Las Casas (2009 p. 192) define marca de uma maneira sucinta e objetiva,
‘A marca € um nome, termo, sinal, simbolo, ou desenho que serve para
identificacdo dos produtos ou linha de produtos”.

Tavares (2008) afirma que a marca é resultado de uma sintetizacdo de
todos os beneficios que uma organizacao pretende oferecer, seja ela do ramo de
produtos, servicos ou qualquer outro atipico.

A marca possui trés propdsitos. O primeiro seria seu nome, design,
simbolo ou termo. O segundo é sua funcédo, para assim poder ser distinguida por
sua descricdo e significado. O ultimo propoésito sdo os resultados, esta é a parte
que ird fazer com que o consumidor terd preferéncia por determinada associcéo
em relacédo aos concorrentes (TAVARES, 2008).

De acordo com Healey (2009) quase tudo pode ter uma marca, podendo
ser servi¢o, produtos, lugares, empresas e até mesmo pessoas. Assim para ele a
marca se define como uma promessa de satisfacdo, podendo se comparar até
mesmo a um contrato ndo escrito entre consumidor e o fabricante.

O publico associa seu sentimento pessoal juntamente com o significado
de uma marca, porém ele podera ser induzido e persuadido por uma propaganda
ou publicidade, assim ele conclui que o comportamento dos compradores €
motivado por suas vivéncias e emocdes assim sendo o alvo das acdes das
marcas (HEALEY, 2009).

Healey (2009) apresenta o processo de desenvolvimento da marca em
guatro passos descritos abaixo:

e O primeiro passo é pesquisar a situacdo atual, uma pesquisa bem
elaborada ir4 definir quais sdo as caréncias dos consumidores. Esse
processo € nomeado como “descoberta”, pois ele estuda as tentativas

fracassadas anteriores e o motivo do ndo-sucesso.
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e O segundo passo se consiste em imaginar um futuro ideal, ou seja, é
resumir todas as pesquisas e ideias aplicando uma ideia central
direcionada para algo superior. Esse processo € conhecido como

inovacao” e/ou “imaginacgédo. Deste modo, as organiza¢cbes que possuem o

habito de inovagdo, provavelmente irdo construir uma grande marca de

sucesso.

e O terceiro passo é combinar estratégia e criatividade, o gestor precisara
de focar nos processos empresariais, marketing, tecnologia,
investimentos, entender as pessoas e diversos outras areas que irdo
acrescentar valor e conceito para a marca. E uma tarefa dificil que devera
ser acompanhada por uma identidade criativa a qual os sentidos sejam
associados adequadamente, além da necessidade de se investir em
publicidade o suficiente para despertar o interesse na marca.

e O quarto passo se baseia em esperar 0s resultados e executar novamente
o0 passo 1, é significativo a atuacdo dos consumidores em descobrir e
adaptar uma inovacdo em seus proprios termos.

De acordo com Kotler (1998) a marca € um comprometimento que o0
vendedor tem em entregar um conjunto especifico de beneficios, caracteristicas
e servicos aos compradores. Assim complementa que as boas marcas trazem
uma garantia de satisfacdo e qualidade.

Ainda de acordo com o autor, a marca possui seis niveis de significado,
conforme o quadro a seguir:

Quadro 1: Os seis niveis de significado da marca

1° Nivel: 2° Nivel: 3° Nivel:
Marca associadalMarca associada |Marca associada
aos atributos aos beneficios |aos valores
transmitidos
4° Nivel: 5° Nivel: 6° Nivel:
Marca associadaMarca associada|Marca associada
a cultura a personalidade Jaos tipos de
usuarios

FONTE: KOTLER, 1998 (adaptado).
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O primeiro nivel traz consigo a ideia de atributos, ou seja, a marca sera
associada aos atributos que ela possui como por exemplo: moderna, inovadora,
famosa, honesta, entre outras demais caracteristicas.

O segundo esta associado aos beneficios, € mais do que um conjunto de
atributos, pois tais atributos devem ser transformados em beneficios,
exemplificando: beleza estética, durabilidade, alta qualidade.

Por conseguinte, o terceiro seria o valor. Porém nao é o valor monetario e
sim o0 que a marca representa para o consumidor, como por exemplo: prestigio,
desempenho e seguranca.

A cultura é o quarto nivel, a marca pode acabar sendo associada a alguma
cultura, de forma que aquela linhagem de produtos ira ser priorizada por uma
certa classe ou conjunto de pessoas com a mesma ideologia. Como por
exemplo: pessoas de determinada cultura utilizam determinado tipo de
vestimenta e marca.

O quinto nivel relaciona-se com a personalidade, de forma que a marca
consegue projetar esse fator em seu consumidor. Kotler diz que assim a marca
pode até assumir a personalidade de uma pessoa, o autor exemplifica para ficar
mais claro fazendo a seguinte pergunta: Se a marca fosse uma pessoa, qual tipo
de pessoa ela seria?

O sexto e ultimo nivel sdo os usuarios, que seria o tipo de compradores
gue consomem ou utilizam aquele servico. Assim 0s usuarios se definem como
aqueles que possuem uma relagdo com a cultura, valores e personalidade
daquela marca. Por exemplo: pessoas de alto nivel da sociedade utilizam
determinada marca de carros para manterem seu status perante as outras
pessoas do seu mesmo nivel.

Apresentados os niveis de significados da marca, ird bastar agora as
empresas se organizarem e estudarem qual ou quais dos niveis eles irdo focar
na identidade de sua marca. (KOTLER, 1998).

Nesse contexto, Healey (2009) salienta que a marca possui uma grande
capacidade de realcar o que ela esta representando, desde que ela ndo fuja da
realidade e acabe expressando além do ideal e necessario.

De acordo com o ponto de vista dos autores Las Casas (2009), Kotler
(1998), Healey (2009) e Tavares (2008) nota-se que 0 conceito de marca possui

alguns aspectos semelhantes entre eles. A marca é responsavel pela



25

diferenciacdo e pela identidade do que o fornecedor/fabricante esta
disponibilizando aos consumidores, podendo j& trazer consigo valores,
conceitos, promessas, expectativas. No préoximo tépico serd apresentado a
importancia das marcas bem como o0s pontos positivos e negativos da sua

utilizacao correta.

4.3.2 Importancia da marca

Para Wheeler (2012) ha grandes beneficios ao investir na identidade da
marca.

Para a autora, a identidade da marca consegue proporcionar a qualquer
organizacdo uma imagem de facil reconhecimento, autentica e profissional.
Auxilia no gerenciamento da percepgcdo da empresa e a destaca de seus
concorrentes. Outra vantagem de extrema relevancia seria que um novo design
de um produto ou uma ambientacdo melhor ira agradar o cliente e fidelizar. A
identidade de sucesso possui um nome de facil memorizacdo e um design
auténtico e diferenciado.

A identidade da marca estratégica pode se aplicar em diferentes culturas e
publicos, assim ela pode estruturar uma concepc¢ao, entendimento e realcar os
pontos fortes da marca. Expondo a inteligéncia, a identidade de marca comunica
de maneira clara a proposta de valor exclusiva de uma empresa. A conformidade
entre as comunicacfes nas diversas midias deixa um rastro evidente para que o
cliente perceba o foco preciso da empresa. (WHEELER, 2012).

De acordo com Perez (2004) o cérebro é seletivo, isso faz com que seja
limitado o nimero de marcas que podem se memorizadas por uma pessoa.
Devido a esse fato, na maioria dos casos, uma nova marca s6 conseguira
conquistar seu lugar na mente do consumidor se ela substituir sua concorrente.

Segundo Wheeler (2012) uma marca, ou a reputacdo de uma empresa, é
um dos bens mais valiosos que se pode ter, mesmo que seja uma pequena
empresa ou uma instituicdo sem fins lucrativos ela deve prezar sua marca e
agregar valor. O sucesso dependera da concepcdo que os clientes conseguiram
adquirir da marca, do zelo por sua reputacdo e da representacao de seus

valores. Uma identidade da marca forte aumenta seu valor por meio da
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consciéncia, reconhecimento e fidelidade do cliente, deste modo torna maior
ainda a possibilidade de se tornar uma empresa bem-sucedida.

De um modo mais sintético, os beneficios que Wheeler destacou ao
investir na identidade da marca sé&o:

e Facilita a compra para o consumidor.
e Facilita a venda para a equipe de vendas.
e Facilita a construcéo de valor da marca.

Serralvo (2008) ressalta que a marca € muito mais do que um simbolo
e/ou um nome, € de suma importancia a percep¢do do consumidor, que associa
0 produto ou servico com a marca. As organizacoes utilizam das marcas em
suas acOes estratégicas para dar uma melhor visibilidade ao seu produto
/servico, deste modo o autor ainda destaca um fato extremamente importante o
qual as marcas podem passar a representar aos seus consumidores até mesmo
um estilo de vida para que as usa. O autor afirma ainda que desenvolver uma
marca seria 0 mesmo que construir uma estrutura mental, deste modo ajudando
o cliente a estruturar seus fundamentos sobre produtos e servicos, objetivando
tornar mais assertivo o processo de decisao assim crescendo e agregando valor
para a empresa. Desde entdo torna-se primordial fazer com que o cliente
consiga perceber as diferencas entre produtos da mesma categoria. A seguir, a

figura 1 apresentara as vantagens das marcas consolidadas:

Figura 1: Efeitos de uma marca consolidada

E memorizada

Traz resultados Aspecto
diferenciadores condiz com a
) identidade
Satisfaz \
necessidades Elevado valor

e desejos ~ patrimonial
/ Mam \/
Mantém-se _ | Consolidada |
R s Tl \ / \ Garante
resultados
/ positivos
Diferenciada e o
auténtica Fideliza o
cliente
Possui Identifica a
portfélio para expectativa do
identidade cliente

FONTE: SERRALVO, 2008 (adaptado).
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Assim, Serralvo (2008) conclui que uma marca consolidada e correta ira
possuir 0s seguintes efeitos:

e Serd lembrada por seus clientes iminentes.

e Trard satisfacao e resultados diferenciadores para seu publico alvo.

e Serd de suma importancia para satisfazer as necessidades e desejos de
um grupo.

e Ira se manter importante e requisitada a longo prazo.

e Os clientes irdo a considerar diferenciada a auténtica perante as demais
marcas.

e Possuird um aspecto que ird condizer com a identidade transmitida.

e Tera um portfélio o qual auxiliara a construir sua identidade.

e Percebera a qualidade adequada a qual seus consumidores-alvo prezam e
esperam de sua marca.

e Criara estratégias de fidelidade de seus clientes.

e |ra garantir os resultados positivos para a empresa ou ao minimo para a
unidade de negécios.

e Possuird um elevado valor patrimonial.

Kotler (1998) afirma que a marca chega a ser algo tdo importante que se
torna quase impossivel encontrar algo que ndo possua. Por outro lado, o autor
também realca que também que a marca tem de ser zelosamente administrada
para que seu valor patrimonial ndo venha a ser depreciado. Essa acao requer
uma constante conservacdo ou melhoria da consciéncia da marca, a
funcionalidade e qualidade percebidas, suas associacfes favoraveis, exige
também um constante investimento em pesquisas e desenvolvimento,
propagandas e 6timos servigcos aos distribuidores e consumidores.

A importancia da marca pode ser percebida por diversos angulos
(SERRALVO, 2008):

e Para a organizacdo, a marca pode oferecer protecdo legal, conquistar um
grupo de consumidores fiéis e lucrativos, pode também segmentar
mercado, também consegue se tornar um meio onde fideliza tanto cliente
quanto distribuidor, ajudar nas solugdes de problemas da organizacéo,

permitem margens avantajadas e identifica o produto no ponto-de-venda.
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e Para os distribuidores ela torna mais facil o manuseio dos produtos,
estabelece um nivel de qualidade e auxilia na identificacdo dos
fornecedores.

e Para o consumidor a marca distingue as procedéncias dos produtos,
protege os consumidores, proporciona a comparacao de precos, se torna
um meio de classificar e selecionar os produtos, pode ser um indicador de
qualidade em casos de sucesso, garante a satisfacado caso seja conhecida
e por fim ela pode proporcionar mais status do que os proprios beneficios
racionais do produto em si.

Pode-se sintetizar que a marca agrega valor ao produto e cria um
determinado status, podendo ser positivo ou negativo dependendo de como o
consumidor ird associar o produto e seus beneficios. O proximo subtopico
apresentara os principais elementos que constituem a marca: marcas com
palavras, marcas com monogramas, marca pictorica, marca abstrata, emblemas,

personagens, aparéncia e sentido.

4.3.3 Elementos da Marca

De acordo com Healey (2009), antes da logo, embalagem ou publicidade,
a marca precisa desenvolver um nome o qual ela sera recordada e discutida.
Porém o nome € algo que deve ser estudado e pensado antes de ser definido ja
gue mudar o nome e fazer com que os clientes associem 0 hovo home ao antigo
€ uma tarefa relativamente dificil se comparada a apenas uma alteracdo de
logotipo, design de embalagens ou publicidade.

Neste contexto, Healey (2009) afirma que o0s sons também sao
importantes, € ideal que o nome de uma marca possua 0S sSons corretos para
que aconteca as associacfes desejadas. Contudo é um fator que pode ser
afetado pelas culturas e idiomas, o nome de uma marca pode soar bem em uma
cultura e/ou idioma, portanto pode ter o efeito totalmente contrario em outra
localidade, por este motivo o nome ideal deve ser curto, agradavel e de facil
pronuncia em qualquer idioma.

Deste modo, o autor ainda relata os tipos de nomes de marca existentes:

e Nomes funcionais ou descritivos sao aqueles que se relacionam

diretamente com o que é oferecido pela empresa, produto ou servigo.



29

e Nomes inventados que tem base em sons e prondncias divertidas,
agradaveis e/ou ritmicas. Podendo também ter raizes latinas e gregas.

e Nomes experimentais que se assemelham aos nomes funcionais, porém
sdo mais focados na experiéncia do que na funcéo.

e Nomes evocativos 0s quais sdo nomes de efeitos que transpiram
confianga e/ou forga.

e Nomes referenciais sdao os que fazem referéncia direta ao fundador da
marca ou local de origem.

e Acronimos, que sdo os nomes formados por siglas.

Serralvo (2008) aponta que o empreendedor pode contratar uma agéncia
especializada ou uma consultoria para elaborar o nome de sua marca ou entéo,
caso nado haja verba, ele mesmo pode defini-lo. Porém a escolha do nome
adequado é o fator elementar para uma boa atuacéo.

N&o ha uma receita ou uma férmula pronta de sucesso para um nome de
marca, porém existem algumas dicas que podem ajudar neste momento, como o
ato de fazer uma aluséo aos beneficios do bem ou do servi¢o, escolher um nome
curto e facil de ser memorizado, um nome que ndo possa ser confundido, ter o
cuidado de néao escolher um nome que possa significar ou soar algo negativo
nos demais idiomas e culturas, ser adaptavel para o caso de mudanca de
ramo/segmento de nego6cio e o por ultimo uma dica ndo tdo recomendada se
comparada as demais citadas que seria utilizar o préprio nome, sobrenome ou
iniciais do criador da marca. (SERRALVO, 2008).

Segundo Wheeler (2012), a sequéncia da cognicdo € a ciéncia que tem
como base a percepcédo, ela analisa como as pessoas assimilam e interpretam
os estimulos sensoriais. Portanto as formas sédo os primeiros estimulos que o
cérebro consegue perceber e memorizar. Com isso, as imagens podem ser
memorizadas e percebidas de maneira direta, jA no caso das palavras seu
significado precisa ser decodificado primeiramente. A percepcdo ocorre da
seguinte forma, primeiramente a forma é reconhecida, em seguida ocorre a
percepcdo da cor a qual pode provocar uma emocdo e ser diretamente
associada a alguma marca, por fim o conteddo que demora mais tempo a ser
interpretado e processado.

De acordo com Wheeler (2012) os sete elementos da marca sao:
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Marcas com palavras: sdo elaboradas apenas com palavras, podendo ser
um conjunto ou apenas uma, também pode ser o nome da organiza¢ao ou
um acrénimo. A utilizacdo de uma fonte tipografica especial e estilizada
combinada com a legibilidade das palavras € o resultado do sucesso de
muitas marcas deste estilo, ha também a possibilidade de ser integrados
elementos abstratos ou pictéricos. Como por exemplo a marca Sony, a

seguir a imagem ilustrativa representada pela “Figura 2”.

Figura 2: Marca com palavra

SONY

FONTE: Full HD Pictures (2016)

Marcas com monogramas: é isolada a letra da marca, sendo o foco
grafico. Esta letra tem um design auténtico com as personalidades e
significados importantes para a marca. A monograma tem o efeito
mnemaonico, o qual torna facil a memorizagéo utilizando, em muitos casos,
a letra inicial da marca. Exemplificado pela marca Louis Vuitton,

demonstrado pelo “Figura 3” a seguir.
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Figura 3: Marca com monograma

LOUIS VUITTON

FONTE: Agéncia Fosforo (2016)

Marcas pictéricas: tem como base a imagem em si, de fécil
reconhecimento. E possivel se fazer uma alusdo ao nome da empresa ou
a missdo da mesma. Pode representar também algum atributo que a
marca possui. Como exemplo a marca Lacoste, a seguir o logotipo

representado pela “Figura 4”.

Figura 4: Marca pictorica

LACOSTE

FONTE: Pinterest (2016)

Marcas abstratas: assim como a pictérica a abstrata também tem o poder
de transmitir algum atributo da marca, mas também é capaz de transmitir
uma grande ideia. Neste tipo de marca € possivel se trabalhar a
ambiguidade estratégica a qual é bastante eficaz para grandes empresas
nas quais os setores tém poucas relagdes entre si, este tipo de marca

s

também €& muito utilizado e eficiente em empresas de servicos e
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7 7

tecnologia. Porém o ponto negativo é o fato de que é muito complexo
elaborar um bom design de marca neste estilo. Como exemplo de marca
abstrata pode-se citar a Time Warner, demonstrada a seguir pela “Figura
5”.

Figura 5: Marca abstrata

FONTE: Logo Design Love (2016)

Emblemas: se consistem em marcas registradas com seu formato
diretamente ligado ao nome da empresa. Sao excepcionais em bordados
de uniformes, sinalizagcdes e embalagens. Nao possuem elementos
isolados. Porém enfrenta problemas com dispositivos com displays cada
vez menores assim se torna um desafio elaborar um emblema que consiga
ser reduzido significativamente seu tamanho sem perder a legibilidade e

qualidade. Exemplificado pela marca “Alfa Romeo” a seguir na “Figura 6.

Figura 6: Emblemas

FONTE: Ad Savvy (2016)
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e Personagens: 0 personagem incorpora as caracteristicas e valores da
marca, acabam se tornando o ponto principal das acdées e campanhas de
marketing. Em casos de sucesso 0 personagem se torna icone cultural,
sendo apreciado pelas criangas e clientes. Outro modo de realcar o
personagem seria utilizar uma voz caracteristica para 0 mesmo ou 0 uso
de jingles para tornar assim mais facil o reconhecimento. Como exemplo o

personagem das Casas Bahia representado pela “Figura 7” a seguir.

Figura 7: Personagens

FONTE: Via Varejo (2016)

e Aparéncia e sentido: sdo os pontos que fazem com que a marca seja
imediatamente reconhecivel, assim expressando também um ponto de
vista. As cores, imagens, tipografias e composi¢cdes sdo que dédo o apoio
para estabelecer a coesdo e diferenciacdo a todo o programa de
identidade visual. Como exemplo de aparéncia e sentido pode-se citar a

marca Apple representada pela “Figura 8” em seguida.
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Figura 8: Aparéncia e sentido

A

FONTE: Freepik (2016)

Perez (2004) afirma que as marcas podem ter diversas interacdes e
expressdes, usando midias de audio, impressa, exterior, digital, audiovisuais e
outras, com objetivo de atingir a parte emocional e sentimental dos
consumidores-alvo de suas acfes. A expressdo passada pela marca é dada pelo
nome a mesma apresenta, logotipo, forma e o design de seus produtos,
embalagem e roétulo, slogan, cor, jingle, personalidade, do personagem que a
marca representa, mascote, entre outros recursos do ambito organizacional,
incluindo os parceiros e funcionérios e relacionando-se socialmente. Porém em
alguns casos, as associagdes usam todas as formas de expressao citadas, com
intencdo de abranger sua comunicacao.

Quando se trata de sabor, aroma, textura e outros fatores semelhantes,
causam as impressdes na memoéria dos consumidores devido ao fato de
afetarem diretamente os sentidos biolégicos humanos. (PEREZ, 2004)

E possivel destacar dois elementos da marca citados por Perez (2004)
gue estdo envolvidos com o principal assunto do trabalho:

O primeiro elemento é o logotipo, seu conceito esta diretamente ligado a
tipografia, portanto o modo como é desenhada uma letra, sua cor, espacamento
pode ser responsavel pelas reacfes emocionais as quais o profissional de
marketing busca despertar, especialmente quando se trata de logotipos. Portanto
deve-se ter alguns cuidados, todo logo possui uma funcdo primordial de
identidade, devendo ser legivel e visivel. Denominacdes extensas podem
acarretar empecilhos em algumas midias, por outro lado as denomina¢des mais

curtas permitem ser utilizada uma fonte textual mais chamativa a qual aumentara
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sua visibilidade e consequentemente a compreensdo. Outro cuidado a ser
tomado, a logo deve possuir algum sentido, ou seja, ndo basta apenas ser uma
arte grafica, precisa possuir alguma visao, valor, sentido e objetivo de forma que
seja facilmente compreendido o sentido. O logo participa da realizacdo dos
objetivos de todos os setores de atividade de uma empresa.

O segundo elemento é o design, este elemento € considerado fundamental
ao se tratar da estética, funcionalidade e percepcdo que se deseja transmitir por
um produto ou embalagem. A forma também é importante por sua capacidade de
despertar sensacdes e causar efeitos nos consumidores. A andlise das formas e
do design trazem algumas consideracdes importantes a serem explicitadas,
como por exemplo, as linhas retas e angulos se associam com a masculinidade,
rigidez e firmeza enquanto as curvas e ondulacbes trazem a ideia de
sensualidade, feminilidade e dinamicidade, por outro lado, linhas em ziguezague
transparecem colera, agitacdo, energia e pode também causar a sensacao de
choque, no caso das linhas tracejadas elas podem ser associadas a
descontinuidade, indecisdo, nervosismo e fragmentacdo, enquanto as linhas
paralelas verticais representam sustentacao e apoio, e assim por diante.

Tybout e Calkins (2006) concluiram que para que uma marca seja
desenhada, o profissional de marketing responsavel tera de ter cautela ao lidar
com os elementos da marca como cores, simbolos e semelhantes, ja que esse
cuidado ira ajudar com a percepcdo dos consumidores sobre tal marca, assim
eles terdo uma visdo mais consistente com as inten¢des da organizagédo. Ou
seja, o design da marca é algo que tera grande influéncia sobre a percepc¢ao de
guem a observa para que assim sejam construidos relacionamentos entre
empresa e cliente.

J& com a ideia sintetizada de que os elementos da marca sédo os atributos
formadores de sua identidade os quais transmitem ideias e valores para 0s
consumidores, pode-se avancar para 0 proximo topico, design da marca, onde
serdo relatados conceitos e curiosidades de como a imagem de uma marca pode

influenciar e transmitir sensa¢cdes aos consumidores.
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4.4 Design da Marca

Wheeler (2012) define design como um processo que tem o objetivo de
criar uma interacdo entre o significado e a forma. Deste modo os designers de
maior prestigio utilizam como base a intersecdo de imaginacdo estratégica,
intuicdo, exceléncia de design e experiéncia.

Tybout e Calkins (2006) destacam que os profissionais de marketing
devem saber separar o design de produtos do design de da marca. Mesmo que
estes dois estejam interligados devem ser analisados separadamente. O design
do produto deve estar focado em como ele sera fisicamente utilizado e testado
pelos consumidores, geralmente sado utilizadas pessoas treinadas para notar e
discorrer sobre as caracteristicas do produto que estdo a experimentar, esse
processo ocorre em ambientes que eliminam a influéncia de pistas perceptuais.
J& no design da marca as informacbes sobre os produtos fisicos devem ser
minimizadas, assim a melhor técnica a se realizar seria expor o design da marca
brevemente e em seguida mensurar a percepcao e atencdo as pistas do design
qguestionando os consumidores sobre o que se recordam de terem visto, assim
solicitando que o design seja avaliado em uma escala de sete pontos.

Healey (2009) define design como a acdo de desenvolver uma forma
estética para algo. Seu inicio se da4 no design de produto, seguido pelo de
embalagem e a rotulagem assim podendo chegar até em paginas web, cartazes,
brochuras, roupas, impressos, brindes e tudo que pode se relacionar com a
marca.

O autor ainda incrementa que o design tem vinculo principal com a viséo e
o tato, sendo estes o0s sentidos mais poderosos que o ser humano possui, sendo
assim o design € o agente principal na gestdo de marcas. Outros sentidos como
a audicao, olfato e paladar também podem ser sujeitos ao design, porém isso
ocorre com pouca frequéncia.

“‘Uma marca forte deve ter uma identidade rica e clara para formar uma
imagem sélida e pertinente na mente dos consumidores. ” (SERRALVO, 2008,
p.80).

Perez (2004) destaca quatro dimensfOes importantes que devem ser

consideradas no processo de planejamento e construgcdo de uma estratégia
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estética para uma identidade visual, sendo elas a angularidade, tamanho,
simetria e proporgao.

As formas angulares possuem angulos em suas composi¢cdes assim como
poligonos, quadrados, triangulos, retangulos e varias outras formas geométricas.
Elas se diferenciam das formas arredondadas ou redondas, as quais nao
possuem vértices e angulos. A angularidade traz uma ideia de dureza,
masculinidade, conflito; enquanto a esfericidade e arredondamento pode se
associar a harmonia, feminilidade e suavidade. Esta diferenciacdo se assemelha
a das retas e curvas. Conclui-se que as formas retas ddo uma ideia masculina,
cortante, abrupta e instavel, por outro lado as formas curvas sdo associadas
como femininas, continuas, suaves. (PEREZ, 2004).

A autora diz que a simetria comumente é justaposta a um traco de
assimetria para que assim seja criado o sentido de equilibrio com um pequeno
incremento de estimulo e movimento. Este fator é percebido em displays ou
mostradores de reldégio. A simetria pode se separar entre simetria de
espelhamento ou de rotacdo. Na simetria de espelhamento as partes séao
rebatidas entre si como se fosse um reflexo de sua imagem perante um espelho.
J& a simetria de rotacdo as partes se guiam através de um ponto o qual estara
sempre equidistante de todas as partes da imagem.

A terceira dimenséao, a proporcéo, € a relacdo de todas as partes da obra
de design entre si, ou entre cada uma delas e o todo, com base no tamanho,
quantidade ou grau. A proporcdo pode ser definida também como uma
organizacdo das partes de forma que cause a sensacdo de equilibrio e
harmonia. As formas arredondadas conseguem trabalhar juntamente com a
simetria e proporcao por parecerem menos poderosas do que as oblongas, deste
modo criam percepg¢des de perfeicdo, harmonia e suavidade. Esta dimensdo da
proporcionalidade é outra variavel que influencia diretamente no modo como as
pessoas percebem e interagem com o mundo a sua volta.

A (ltima dimensao do design ressaltada por Perez (2004) é o tamanho,
gue quando se trata de formas grandes, compridas ou largas transmitem a ideia
de poder e forgca, enquanto as formas pequenas, curtas ou finas, transparecem
delicadeza e fragilidade. Porém essa dimensao pode ser influenciada pelas

7

culturas, como no Oriente, algo de tamanho grande é visto como estranho e
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pesado, enquanto no Ocidente o tamanho pequeno é associado a pouca
importancia.

Um ponto muito importante foi ressaltado por Healey (2009), ele afirma
que com a difusdo dos computadores portateis o design grafico passou a ser
mais barato e mais divertido, de forma que uma pequena empresa consegue
elaborar seu trabalho de design ao mesmo nivel de uma grande empresa
podendo concorrer entre si.

Para Healey (2009) o modo como uma marca é projetada visualmente e
através de uma voz especifica, deve ser efetivo em todas as areas de modo que
os consumidores consigam identificar com sua personalidade. Sendo assim ele
afirma que o modo mais facil de ligar uma personalidade a marca seria com o
apoio de uma celebridade, porém uma marca que procura longevidade tera a
necessidade entdo de criar sua prépria personalidade sem depender de uma
celebridade. Deste modo o melhor traco que uma marca pode expressar em sua
personalidade seria a autoconfianca.

Para Tybout e Calkins (2006) a psicologia da percepcdo do consumidor
deve ser a base para o design de marcas. O ideal seria que a imagem da marca
deixasse uma variedade de pistas para articular seu conceito e criar a
propaganda e outros contatos com o consumidor. Dentre estas pistas, as
palavras que cercam um produto, como as que estdo presentes no slogan e
embalagens, sdo importantes para a percepcado assim como as pistas visuais
que podem ser idealizadas como figuras imaginarias ou realistas, porém a Unica
ameaca das pistas visuais € transparecer muita ambicdo. Os simbolos visuais
podem ser utilizados assim como as ilustracfes, a vantagem seria que sao mais
flexiveis e menos rigorosos, por outro lado € mais dificil associa-los com as
categorias perceptuais. Estes autores incrementam que o nome da marca pode
ser apresentado em uma tipologia que ir4 tornar sua imagem e visual ainda mais
auténtico.

Healey (2009) apresenta uma tatica utilizada pelos designers graficos para
conseguir reforcar o reconhecimento e a memodria da marca, esta tatica se
consiste em adicionar um motivo grafico extra como uma moldura, uma area de
cor ou uma grelha de paginac¢éo incomum.

Wheeler (2012) expfe uma situacdo a qual também deve ser pensada,

que é o caso do redesign de uma marca, nesta situacdo o profissional grafico
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deve ter cautela ao examinar os valores e conceitos que a forma existente ja
transmite, assim ele deve entende-los para que ele saiba o que ele significa para
a histéria da empresa.

Tybout e Calkins (2006) chegam a conclusdo que o design de marca esta
centralizado em auxiliar o consumidor a categorizar o produto ou servigo, assim
eles sintetizam este processo em 5 etapas:

e A primeira etapa consiste em notar que as marcas sdo nada mais que
conceitos e seus inicios tem origem na articulagéo de tais conceitos.

e A segunda etapa € agrupar categorias perceptuais que ao serem
utilizadas pelos consumidores facilitara o conceito da marca.

e Na terceira etapa deve-se utilizar de pistas singulares no processo de
design para que assim atinja o objetivo de afetar as categorias
perceptuais.

e A quarta etapa baseia-se na avaliacdo do design perante a uma breve
exposicdo do mesmo aos consumidores e assim, posteriormente,
mensurar o nivel de memorizacdo dos elementos que formaram aquela
identidade visual.

e A quinta etapa prega que tem de se estender a marca a outros produtos,
assim adaptando-a a cada segmento.

O design da marca tem o poder de materializar seus valores e conceitos
0s quais devem ser notados pelos consumidores, consequentemente € notoério
que o visual é algo de extrema importancia pois transmite muita informacao ao
mercado-alvo o que pode influenciar em suas preferéncias e escolhas. Portanto
as cores sdo caracteristicas das marcas que também tem um grande poder de

comunicacao e serdo apresentadas a seguir.

45 Poder das Cores

Farinas (1987) define a cor como uma onda luminosa, um raio de luz
branca que passa pelos olhos, posteriormente, se torna uma sensacdo visual
colorida produzida no cérebro.

O estudo das cores se faz necessario ser incluso nos cursos que se

voltam a comunicacgao visual.
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“As cores constituem estimulos psicolégicos para a sensibilidade humana,
influindo no individuo, para gostar ou ndo de algo, para negar ou afirmar, para se
abster ou agir” (FARINAS, 1987, p.112).

De acordo com Tybout e Calkins (2006), as cores sdo importantes pistas
visuais e despertam categorias acima e abaixo do uso de ilustracdo e simbolos.
Porém, consequentemente, se um design for muito reluzente ele podera inibir a
percepcao de acessibilidade diaria.

Para Serralvo (2008), as cores sdo elementos fortes na estruturacdo da
identidade visual e sdo um dos mais importantes na construgao da linguagem
visual. Algumas empresas usam a cor como a propria identidade, portanto deve-
se saber o significado psicolégico de cada uma das cores para a escolha de uma
delas, consequentemente o significado estad sujeito a variar de pessoa para
pessoa e de cultura para cultura.

Considerando os argumentos de Farinas (1987), as cores podem ter um
peso psicoldgico, prova disso foi um experimento realizado, o qual foram
utilizados oito objetos com o0 mesmo peso porém com cores diferentes, foi
passado para as pessoas presentes que tais objetos possuiam pesos variados, 0
resultado foi que houve uma diferenca de 2,5 kg entre o preto e o branco.

O autor ainda complementa que o fato de as cores estarem sujeitas a
filtros culturais e pessoais torna necessario a aplicacao de um estudo sobre seus
significados e impactos nas culturas dos consumidores-alvo da marca. Deste
modo sera possivel transmitir a mensagem correta.

“‘Nunca se sabe o bastante sobre as cores. Explore seu conhecimento

basico sobre a teoria das cores: quente, fria; valores, matizes; tonalidades,
sombrias; cores complementares, cores contrastantes. ” (WHEELER, 2012,
p.138).
De acordo com Farinas (1987), o individuo que recebe uma comunicac¢ao visual,
a cor promove as acgOes de impressionar, expressar e construir. A cor
impressiona a retina quando vista, provoca uma emoc¢ao quando sentida,
constréi uma linguagem que comunica com uma ideia por ter seu proprio
significado, valor de simbolo e capacidade.

Healey (2009) declara ser necessario considerar quatro fatores referente

as cores:
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o O primeiro estabelece a indispensabilidade de se dominar os aspectos
fisicos da cor, que estdo ligados principalmente ao design grafico,
aspectos como o arrojo, tensdo dinamica, legibilidade e assim por diante.

o O segundo seria o dever de se conhecer 0s sentimentos que as cores irdo
provocar nas pessoas.

o O terceiro se relaciona com o que foi citado pelo autor mencionado
anteriormente, que se consiste em saber como sdo associadas as cores
nas culturas que poderdo ser alvo dos produtos e servicos da marca.

o O quarto fator destaca a importancia de se dominar a ciéncia da cor.
Certificar que as cores sdo as mesmas nas demais midias e materiais nos
quais o design da marca é explicitado.

Considerando as afirmacdes de Wheeler (2012), as cores nao soé
proporcionam e despertam emocBes como também podem expressar
personalidades. Ajuda na associacdo de marca e aumenta seu nivel de
diferenciacao.

No processo da percepcdo visual, em primeiro lugar o cérebro percebe a
forma, em seguida capta a cor e por ultimo ocorre a leitura do conteudo.
(WHEELER, 2012).

Wheeler (2012) também solidifica a ideia de que € primordial o
entendimento basico das cores antes de se fazer a escolha, analisando assim
qual imagem e valores a marca busca transmitir para assim ser diferenciada.

H& cores que sdo usadas para unificar a identidade enquanto outras
causam o efeito de tornar nitida a arquitetura de marca, diferenciando produtos,
linhas de produtos e negécios. Deste modo, habitualmente, a cor primaria é
determinada ao simbolo enquanto a segunda cor estd remetida ao logotipo,
tagline ou descritor da empresa. A reproducao ideal das cores da marca € um
desafio, é importante que se consiga unificar as cores nas embalagens, midias
eletronicas, impressodes e sinalizagdes. (WHEELER, 2012).

Farinas (1987) tem uma visao diferente quanto as cores na marca, ele
afirma que a imagem da marca tem seus pilares em sua forma, que tem o dever
de ser clara e auténtica. Caso a marca exija uma cor, ela somente tera
significado se for colocada no contexto da mensagem entra todas as cores que
constituem a peca publicitaria ou embalagem do produto. Qualquer que seja a

cor, bem apropriada, a atencdo sempre sera despertada. Deste modo ele
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considera que, de acordo com 0s elementos que envolvem a marca, as cores
devem ser alteradas, pois deste modo é evitado que ndo haja desfoque do
detalhe da marca e também evita a influéncia de outros detalhes. E necessario
dar luminosidade a marca com o uso das cores corretas.

A marca ndo precisara mudar sua cor se ela ndo depender de qualquer
elemento que a envolva, assim nesse caso a cor é definida com um simbolo na
forma que a define. (FARINAS, 1987).

Healey (2009) separou os aspectos fisicos, psicolégicos, culturais e
cientificos das cores.

No ambito dos aspectos fisicos, as combina¢des de cores exercem um
importante oficio, tons que geram contraste aumentam a tensdo dinamica do
design. A cor pode tornar uma pagina atraente ou repulsiva. As combinacdes
exercerdo grande influéncia na legibilidade dos websites, cartazes, brochuras e
sinais. Uma combinacdo cromatica levemente desagradavel pode afastar os
clientes, enquanto uma combinacédo ideal sera significativamente convidativa.
(HEALEY, 2009).

Quanto aos aspectos psicoldgicos, Healey (2009) afirma que estes devem
ser considerados pelos designers, porém as preferéncias pessoais em relacao
as cores podem prevalecer. Por outro lado, testes comprovam que as reacdes
das pessoas sdo previsiveis quanto as cores. Psicélogos acreditam que a
compreensao das cores seja universal, as opinides sao variadas de acordo com
a intensidade com a qual a cultura pode afeta-las. As marcas sado capazes de
criarem efetivas associacdes cromaticas e assim conquistarem uma grande
vantagem ja que a cor pode tornar-se uma significativa mnemaonica no ambito da
marca.

Ja se sabe que a cultura influéncia fortemente na interpretacao das cores,
como citado anteriormente. Um exemplo disso € o fato de que nas culturas
ocidentais as noivas se vestem de branco tradicionalmente, enquanto na Asia o
branco é utilizado em funerais. Se uma marca pretende ser global ela deve,
impreterivelmente, ter consciéncia plena de todas essas variaveis e
interpretacdes diversas para que ela possa realizar as devidas adaptacoes.
Realizado as andlises de cultura e adaptagdo, o resultado serd o sucesso em
transmitir a identidade correta. (HEALEY, 2009).
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Por fim, o aspecto cientifico retrata que h& diferenca fisica entre as cores
refletidas e as cores de luz. Esclarecendo com exemplos, as cores de luz sao
aguelas que partem de um monitor ou televisor, enquanto as cores refletidas séo
aquelas presentes em uma pagina impressa. Isso significa que estes dois
espacOes cromaticos sdo diferentes, o que torna quase impossivel reproduzir as
mesmas cores fielmente em ambos, da mesma forma que as cores impressas
em uma folha de papel podem sofrer alteracbes ao serem impressas em uma
folha plastica ou fotolitos. Outro fator também que influencia no modo como as
cores sdo vistas € a iluminacdo do ambiente. Healey conclui entdo que apesar
de as pessoas possuirem uma boa memoria cromética e conseguirem perceber
as variacbes do tom, a cor é somente um dos elementos que constituem a
marca, deste modo, desde que 0s outros elementos sejam corretos e
consistentes, os consumidores nao irdo se descontentar com um desvio de tom
padrdo da marca. (HEALEY, 2009).

Farinas (1987) afirma que todo objeto iluminado por qualquer tipo de luz,
reflete tal luz. Alguns pontos podem refletir mais, assim sendo brilhantes, e outro
podem refletir menos sendo pontos mais escuros e ofuscados. Deste modo,
tanto a cor quanto o brilho irdo depender da superficie.

Considerando os argumentos de Perez (2004), além da identificacdo e
associacdo, a cor também ¢é utilizada para criar experiéncias. Pode-se utilizar
trés dimensfes basicas para relacionar a originalidade cromética ou liberdade de
mistura com o branco. Sao elas a luminosidade, matiz e saturagcdo. A
luminosidade se relaciona com o nivel de energia ou intensidade, ja a matiz tem
a ver com o comprimento da onda e as gradacfes especificas de cor possiveis
de se visualizar.

Quanto as reacdes cognitivas e comportamentais as cores, Perez (2004)
diz que cada dimensdo de cor aparenta se relacionar com diferentes reacdes
comportamentais. Exemplificando, quanto mais saturada for uma cor, mais ela
passara a impressdo de movimento; quanto mais uma cor for luminosa, a
impressdo de que o objeto esta mais préximo também €& maior; tonalidades do
extremo da luz visivel como vermelho, laranja e amarelo propendem a serem
interpretadas como descontraidas e energéticas, ja as tonalidades do outro

extremo como verde azul e roxo tendem a transparecer introvertidas e calmas.
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Farinas (1987) afirma que a posicdo da imagem em relacdo ao plano, a
espessura dos tragos, perspectiva e sobreposi¢cdo sdo modos de solucionar os
problemas quanto ao espaco dentro de um plano bidimensional, mas as cores
também conseguem produzir o mesmo efeito, ou seja, a cor tem o poder de criar
um espaco. O volume de um objeto pode ser alterado pelo proprio uso da cor.
Uma superficie branca aparenta ser maior do que realmente €, ao contrario das
cores escuras que diminuem o espaco.

Wheeler (2012) relatou alguns cuidados que deve se ter no caso de
redesign em relacdo as cores, é necessario saber a historia do uso da cor do
antigo design, verificar se h& algum valor patrimonial que deve ser preservado,
notar se a nova cor esta em sintonia com as estratégias da marca, identificar se
existe alguma cor que se comunique simbolicamente o que resulta das entidades
que se fundem, perceber se a nova cor ird emitir um novo sinal e imediato sobre
o futuro e por fim certificar-se se a auséncia da cor antiga ird confundir os
consumidores atuais.

Quanto a memorizacdo de uma cor, Farinas (1987) afirma que existe a
parte instintiva do ser humano que reage a cor, contudo, torna-se inegavel que
as experiéncias vividas pelo homem sao acumuladas na memdria, o que faz com
que diferentes reacBes sejam provocadas. Esse fato € importante para o
marketblogo, pois 0 mesmo dever tentar contornar esta situacdo estudando mais
como ele poderd articular e adaptar as cores de seu trabalho em relacdo as

vivéncias dos individuos que seréo alvos de suas acoes.



Figura 9: Paleta de cores e seus significados
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Fonte: FARINAS, 1987 (adaptado).

Farinas (1987) apresenta as associagdes materiais e afetivas das cores:

Branco se associa materialmente com casamento, lirio, batismo, cisne,
nuvens, neve, areia clara e primeira comunhdo. Afetivamente se liga a paz,
ordem, simplicidade, divindade, harmonia, modéstia, bem, otimismo, limpeza,
infancia, pensamento, estabilidade, afirmacdo, piedade, juventude, despertar,
alma, deleite, inocéncia, dignidade, pureza.

Preto se associa materialmente com sombra, sujeira, carvao, noite, coisas
escondidas, morto, condoléncia, fim, enterro, fumaca. Afetivamente esta ligado a
intriga, mal, rendncia, miséria, angustia, pessimismo, opressao, sordidez,
melancolia, tristeza, negacéo, frigidez, temor, desgraca, dor.

Cinza associa-se materialmente com neblina, mar sob tempestade, ratos,
po, maquinas, chuva. Afetivamente remete-se a caréncia vital, tédio,
aborrecimento, tristeza, pena, decadéncia, finura, velhice, passado, desanimo,
sabedoria, seriedade.

Vermelho, materialmente transparece masculinidade, rubi, conquista,
cereja, rochas vermelhas, guerra, feridas, lugar, mulher, sinal de parada, labios,

perigo, combate, vida, sangue, Sol, chama, fogo. Afetivamente pode dar a ideia
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de extroverséo, dinamismo, alegria comunicativa, forca, baixeza, agressividade,
energia, acao, revolta, emocao, movimento, interdicao, barbarismo, ira, coragem,
excitacdo, furor, dureza, esplendor, violéncia, intensidade, calor, paixao, gloria,
vulgaridade, vigor, poderio.

Laranja pode ser associado materialmente a robustez, outono, raios
solares, laranja, aurora, fogo, perigo, por do Sol, festa, luz, calor, chama.
Afetivamente liga-se a senso de humor, forca, prazer, luminosidade, tentacao,
dureza, adverténcia, euforia, alegria, energia.

Amarelo se associa materialmente a calor da luz solar, flores grandes,
chinés, terra argilosa, limédo, palha, verdo, luz, topazio. Ja afetivamente tem
ligacdo com expectativa, iluminacdo, originalidade, conforto, euforia, alerta,
variabilidade, gozo, espontaneidade, ciume, adolescéncia, orgulho, &dio,
esperanca, inveja, idealismo, egoismo.

Verde relaciona-se materialmente com natureza, umidade, planicie,
frescor, verao, diafaneidade, mar, primavera, tapete de jogos, bosque, folhagem,
aguas claras. Afetivamente traz a ideia de ciume, adolescéncia, tolerancia, bem-
estar, liberalidade, paz, descanso, saude, desejo, ideal, coragem, abundancia,
firmeza, tranquilidade, crenca, seguranca, suavidade, natureza, juventude,
equilibrio, serenidade, esperanca.

Verde azulado se remete afetivamente a elasticidade de vontade,
persisténcia, arrogancia, amor préprio, obstinacéo.

Azul materialmente transparece aguas tranquilas, montanhas longinquas,
feminilidade, frio, gelo, mar, céu. Afetivamente a ideia que o azul traz € de
sentimento profundo, espaco, fidelidade, viagem, amor, verdade, amizade,
sentido, confianca, afeto, meditacdo, intelectualidade, infinito, paz, serenidade,
adverténcia, precaugao.

Roxo correlaciona-se materialmente com mar profundo, noite, sonho,
janela, aurora, igreja. Afetivamente tem o poder de transparecer calma, fantasia,
delicadeza, mistério, espiritualidade, profundidade, misticismo, eletricidade,
grandeza, dignidade, egoismo, justica.

Marrom é associado materialmente com desconforto, terra, sensualidade,
aguas lamacentas, doenca, outono. Afetivamente tem ligacdo com vigor, pesar,

resisténcia, melancolia.
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Parpura traz materialmente a ideia de miséria, vidéncia, furto, agressao.
Afetivamente transparece valor, engano, estimar, calma, autocontrole, dignidade.

Violeta tem associacdo afetiva com agressdo, engano, furto, miséria,
violéncia, calma, autocontrole, dignidade.

Vermelho alaranjado associa-se materialmente com locomocéo, ofensa,
operacionalidade, agressdo, competicdo. Afetivamente se correlaciona com

sexualidade, desejo, dominacao, excitabilidade.

5 METODOLOGIA:

A metodologia apresenta quais estratégias foram utilizadas para coletar os
dados, processar, interpretar e consequentemente gerar a informacdo necessaria
para coloca-las em pratica. Em seguida serd apresentado o objeto de estudo, ou
seja, identificara qual organizacdo foi utilizada como base para promover este
estudo. Por fim, a amostra e amostragem também serdo apresentadas para

esclarecer e mostrar o quéo efetiva e confiavel foi a pesquisa aplicada.

5.1 Tipo de pesquisa

A principio a pesquisa primaria foi a bibliografica que trouxe todas
informacBes necessarias para que fosse possivel analisar criticamente o objeto de
estudo e aplicar estratégias para que os objetivos deste trabalho fossem atingidos.

De acordo com Lakatos e Marconi (1987) a pesquisa bibliografica se consiste
em selecionar, documentar e levantar toda a bibliografia ja publicada sobre o
assunto da pesquisa, com o objetivo de que o pesquisador tenha contato direto com
este material.

Desta forma, a pesquisa principal foi a exploratoria quantitativa, que se
consistiu em um questionario estruturado com 15 perguntas que foi aplicado aos
clientes da empresa objeto de estudo em uma plataforma on-line, dentre estas
perguntas foi possivel extrair dos entrevistados dados em relagdo a suas idades,
escolaridade, personalidade, preferéncias e principalmente se eles aprovam ou néo
a mudanca do design da marca em questao para um novo design que fora proposto

por este trabalho.
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Gil (2007) define a pesquisa exploratéria como um tipo de pesquisa que seu
objetivo esta em trazer uma maior afinidade com o problema, de forma que o mesmo
seja destacado ou a construcdo de hipoteses. De forma que a maioria destas
pesquisas envolvem o levantamento bibliografico, entrevistas com pessoas que
tiveram contato de alguma forma com o problema e a andlise de exemplos que
possam facilitar o entendimento.

A pesquisa quantitativa é aquela que, diferentemente da qualitativa, os
resultados podem ser quantificados. Geralmente as amostras sdo grandes, assim

representando a populagéo. (FONSECA, 2002).

5.20bjeto de Estudo

O objeto de estudo foi a empresa Korpus Clinica de Estética e Academia
LTDA — ME do ramo de academias de musculacédo e clinicas de estética, possuindo
4 unidades situadas na cidade de Formiga do estado de Minas Gerais. Esta
empresa tem como objetivo fornecer salde e bem-estar para seus clientes, com
profissionais aptos para auxiliar nas atividades de musculagédo e especialistas em
estética para os procedimentos desta area. Possui uma grande cartela de clientes, e
oferece atividades exoticas como danca, natacdo entre outras. Utiliza estratégias de
pacotes de mensalidades para fidelizar o cliente auxiliando-o com um desconto ao
adquirir um pacote com mais meses. A academia também oferece roupas esportivas
e convénios para que seus clientes tenham desconto em algumas lojas de
suplementos alimentares.

Foi selecionada essa empresa devido ao fato de que é um ramo de negdcio o
qual atinge pessoas de varias idades e personalidades diferentes, onde todas se
encontram com intuito de buscar saude, bem-estar e beleza estética. Além de ser
uma grande empresa que mesmo se situando em uma cidade de pequeno porte se
mantém com suas quatro academias em diferentes pontos da cidade. Deste modo
sua marca deve ser bastante pensada e bem elaborada pois deve envolver e
mostrar os beneficios e valores para seu cliente sabendo-se que seu publico-alvo
pode ter qualquer idade e qualquer personalidade desde que sejam pessoas que
busquem uma boa forma, aparéncia e saude.

Outro ponto crucial destacado no objeto de estudo € que a empresa em

questao possui concorréncia acirrada, de forma que seus concorrentes acabam se
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situando proximos as suas unidades tendo também um faixa de pre¢co mensal bem
proxima do seu preco. Com isso torna-se ainda mais importante possuir uma
identidade de marca diferenciadora, tendo em vista que pode ser o ponto decisivo no

momento da escolha de um consumidor.
5.3Amostra e Amostragem

Segundo Marconi e Lakatos (2002) a amostra se consiste em uma parte,
matematicamente selecionada de uma totalidade de elementos, também conhecida
como “universo”.

A amostra foi calculada através da formula apresentada por Fonseca e

Martins (1996), presente no livro Curso de Estatistica:

Z%.p.q.N

d>.(N—-1)+Z%.p.q

n

Onde:

n= Tamanho da amostra a ser calculada

N= Tamanho da populacéo

Z= Variavel associada ao nivel de confianca
p= Propor¢céo que se espera encontrar

q=1-p

d= E a margem de erro maxima a ser admitida

Este calculo mostrou a necessidade de 292 entrevistados para que
representassem uma populacdo de 1200 clientes da empresa objeto de estudo,
admitindo 5% de erro amostral e 95% de nivel de confianca.

A amostragem foi probabilistica pois todas as pessoas contidas na populacao
tiveram a mesma probabilidade de serem selecionadas ou ndo. A amostragem
também foi aleatéria simples pois ndo foi necessario selecionar quais tipos de
pessoas e personalidades para estar respondendo ao questionario, por iSSo neste

caso a aleat6ria se tornou mais conveniente e satisfez a necessidade da pesquisa.
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Segundo Mattar (2001) a amostragem probabilistica se consiste na
modalidade em que cada elemento da populacdo terd& uma probabilidade
semelhante e diferente de zero para ser selecionado para a amostra.

De acordo com Malhotra (2012) a amostragem aleatéria simples se consiste
no fato de que cada elemento da populacdo ter& a mesma probabilidade de ser

selecionado para a amostra.

5.4Técnicas de Coleta de Dados

A coleta de dados foi Unica e exclusivamente por um questionario estruturado
contendo 15 perguntas, realizado on-line disponibilizado para ser respondido no
endereco “www.onlinepesquisa.com/s/619c671”, o qual apresentou o nivel de
aceitacdo de um possivel novo logotipo para a empresa objeto de estudo e extraiu
do entrevistado suas preferéncias em questdo de design e suas percepcgdes, além
de dados como a idade, escolaridade, sexo e habitos.

A pesquisa estruturada € a qual o entrevistador possui e segue um roteiro de
forma que as perguntas sao realizadas aos entrevistados previamente
determinados, assim sendo realizada por meio de um questionario que fora
elaborado planejadamente. (LAKATOS; MARCONI, 1985).

5.5Anélise dos Dados

Como a pesquisa estruturada foi realizada pela plataforma on-line
Onlinepesquisa, os resultados eram tabulados e passados para graficos em tempo
real, assim o procedimento de tabulacéo foi Unica e exclusivamente realizado pelos
mecanismos disponibilizados pelo site ‘www.onlinepesquisa.com’.

Através dos graficos fornecidos pela plataforma on-line, foi possivel chegar a
conclusao se a nova identidade visual proposta para a marca da Academia Korpus
foi bem aceita pelos clientes, assim foi possivel também identificar outras
peculiaridades e informacdes importantes dos clientes para que possam auxiliar a
empresa e consolidar bases para novas pesquisas.

O software utilizado para desenvolver o novo logotipo proposto para a Academia
Korpus foi o CoreIDRAW X7.
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6 RESULTADOS E DISCUSSOES

Os resultados da pesquisa aplicada satisfazem o segundo e terceiro objetivo
especifico, de forma que traca o perfil do usuario da empresa objeto de estudo e
seus habitos na academia. Apresenta uma nova identidade visual a qual segue 0s
principios do design, sendo muito bem aceita pelos consumidores da marca, sendo
atingido assim o terceiro objetivo, o qual pretendia propor uma nova marca e
mensurar sua percepcdo aos olhos do usuario. Enquanto o primeiro objetivo foi
realizado ao longo do desenvolvimento do trabalho, pois assim fora revisado
diversos conteudos e materiais literarios referentes aos conceitos e elementos da

marca.

6.1 Perfil do usuario e seus habitos na academia

Os entrevistados foram pessoas que frequentam a Academia Korpus de
Formiga-MG, assim foi constatado que 60,96% dos entrevistados sdo do sexo
masculino representados por 178 homens, enquanto 39,04% s&o do sexo feminino
representados por 114 mulheres. Assim, de certa forma, foi notério a predominancia
masculina nas academias, por outro lado as mulheres apesar de estarem em
minoria, possuem uma participacdo a ser considerada conforme mostra a Tabela 1 a

seqguir.
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Tabela 1 — Perfil dos clientes

Sexo Entrevistados Percentual %
Masculino 178 60,96%
Feminino 114 39,04%

Total 292 100,00%

Faixa etaria
15 a 18 anos 58 19,90%
19 a 25 anos 107 36,60%
26 a 32 anos 79 27,10%
33 a 39 anos 22 7,50%
40 anos ou mais 26 8,90%
Total 292 100,00%

Escolaridade concluida

Ensino fundamental 56 19,20%
Ensino médio 168 57,50%
Graduagao 62 21,20%
Mestrado 5 1,7%
Doutorado 1 0,3%
Total 292 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, 2017

Quanto a faixa etaria, o ramo da empresa atinge bastante o0s jovens
principalmente entre 19 a 25 anos que representam 36,60% no total de 107
entrevistados. Também é importante observar que as pessoas acima de 40 anos
tiveram uma participagdo consideravel sendo eles 26 entrevistados na porcentagem
de 8,90%, pois era esperado que este numero fosse a minoria.

A pergunta sobre a escolaridade concluida revela que a maioria revelou
possuir apenas o ensino médio completo, sendo estes 168 entrevistados na
porcentagem de 57,50%. Enquanto uma Unica pessoa revelou possuir doutorado
concluido. Mas este resultado era esperado devido ao fato de que a maioria dos
entrevistados eram jovens para terem escolaridades mais avancadas.

Os entrevistados, ao responderem a questdo de numero 4, revelavam a
guanto tempo frequentam a Academia Korpus, as respostas ficaram bem

distribuidas, portanto a maioria revelou que frequentam a mais de 3 anos, sendo
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estes 70 entrevistados resultando em 23,97% seguidos por aqueles que
responderam que frequentam a academia a menos de 6 meses 0s quais sao 68
entrevistados representados por 23,29%. Deste modo é possivel notar que a
empresa possui bastante clientes fidelizados da mesma forma que possui hovatos

em fase de experiéncia e/ou inicial. llustrando esta questéo a seguir no Grafico 1.

Grafico 1 — A quanto tempo o cliente frequenta a academia

Mak de 3ancs: 2397% Mencs de & meses: 23.25%

Mak de 2 ance: 10.96%

Emesesalanc: 18.84%

Mais de 1 ano: 22.95%

Fonte: Dados da pesquisa, 2017

Quantos aos habitos dos clientes fora Ihes questionado quantas vezes eles
vao a academia durante a semana. Resultando em uma maioria de 52,74% a qual
respondeu que frequentam a academia de 4 a 5 vezes na semana, representados
por 154 entrevistados. O resultado também era esperado devido ao fato de que
existe um costume de frequentar a academia durante os dias de semana. O Grafico

2 ilustra esta situacéo a sequir.
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Gréfico 2 — Frequéncia semanal na academia

1 wez porsemana: 3.42%

DeGa 7 vezes porsemana.: 21.92%

De 2a 3vezes porsemana; 21.92%

De 4a Bvezes por samana: 52.74%

Fonte: Dados da pesquisa, 2017

Em relacdo aos veiculos de divulgacéo, os entrevistados, em sua grande
maioria, revelaram que o meio que mais |lhes chama atencdo seria a internet
enquanto nenhum entrevistado selecionou a opcao “Jornal”’. Sendo estes 81,16%
dos entrevistados representados por 237 pessoas. Assim se confirma que a internet

€ um meio que tende somente a crescer. O Gréfico 3 em seguida ilustra este fato.

Gréfico 3 — Veiculo de divulgacdo que mais chama atencéo
Panfleto: 0.34%

Radio: 3.08%

Carrode som: 2.08%
Tekvisdo: 12.33%

Internet; 81.16%%

Fonte: Dados da pesquisa, 2017
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6.2 Percepcédo do usuario quanto a nova marca elaborada

Apos o estudo de todo o conteudo foi possivel reelaborar um novo design
para a marca da Academia Korpus, foram utilizadas as cores amarelo-dourado e
preto pois a empresa estava em uma recente transicao de cores, entao, para manter
sua historia cromética foram utilizadas estas cores em seu novo design proposto. A
fonte foi separada ao meio para dar a sensagao de tema esportivo, a letra “K” foi
adaptada para assemelhar-se a uma pessoa se exercitando. Foi adicionado no
canto inferior direito as palavras “Academia & Estética” com uma fonte pequena e
sutil apenas para definir e mostrar seu ramo de atuacao para pessoas que ainda néo
conhecem a marca. Resultou-se em um design inovador e elegante. A Figura 10 em
seguida mostra a marca atualmente utilizada pela empresa e a que foi elaborada por

este trabalho.

Figura 10 — Comparativo

o/ AN IC

N\WIRIF WD

Academia & Estética

ForPus

Clinica de €stética ¢ Academia

MARCA REELABORADA E
MARCA ATUALMENTE UTILIZADA PROPOSTA PARA A EMPRESA

Fonte: Do autor, 2017

Consequentemente, os entrevistados foram gquestionados o quanto a nova
identidade proposta para a marca chamou suas aten¢cdes em uma escala de 0 a 5,
onde 80,48% responderam “5” sendo estas 235 pessoas, de forma que nenhum
entrevistado marcou “0” e apenas trés ou 1,03% deles responderam “1”. Este
resultado é um bom indicador pois ser memorizada € um dos principais objetivos das
marcas. Também em uma escala de 0 a 5, os clientes julgaram se a marca

aparenta ser de alto ou baixo padréo atraves da analise do novo design de
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identidade proposto. Deste modo os resultados foram que 65,70% ou 190

entrevistados marcaram “5” assim definindo a marca como de alto padréo. A Tabela

2 ilustra estes resultados.

Tabela 2 — Quanto a marca chamou atencgéo e seu padréo

Quanto a marca chamou a atengdo do cliente Entrevistados Percentual%
5 235 80,48%
4 41 14,04%
3 9 3,08%
2 4 1,37%
1 3 1,03%
0 0 0,00%
Total 292 100%
Qual padrao de marca o cliente imagina transmitir
5 190 65,07%
80 27,40%
3 17 5,82%
2 3 1,03%
1 2 0,68%
0 0 0,00%
Total 292 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, 2017

Foi constatado que os entrevistados acreditam que este novo design esteja
transmitindo principalmente inovacdo, sendo essa a opc¢do marcada por 155
candidatos representado 53,08%. Ja em relacdo as cores, 38,70% ou 113
entrevistados acreditam que esteja transmitindo energia, outro grupo consideravel
de 65 clientes ou 22,26% acreditam que a originalidade seja o valor principal

transmitido pelas cores utilizadas. A Tabela 3 a seguir explicita os resultados.
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Tabela 3 — Valor da marca e percepc¢ao da cor

Qual valor o cliente imagina transmitir

Inovagao 155 53,08%
Requinte 49 16,78%
Qualidade 44 15,07%
Compromisso 34 11,64%
Status 10 3,42%
Total 292 100,00%

Opiniao do cliente em relagao as cores

Transmitem energia 113 38,70%
Transmitem originalidade 65 22,26%
Transmitem inovagao 60 20,55%
Transmitem confianga 42 14,38%

Indiferentes 12 4,11%

Desagradaveis 0 0,00%
Total 292 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, 2017

Uma grande maioria de 258 clientes, ou 88,36%, aprovaram concordando
totalmente na mudanga para o novo visual da marca proposto. Outro ponto
importante foi a liberdade dada ao cliente na questdo de nimero 12, a qual permite
com que o cliente possa opinar sobre o que ele mudaria nesta nova marca,
entretanto 32,88% ou 96 entrevistados alegaram que mudariam a fonte utilizada,
acompanhados por 86 que disseram que mudariam o formato/desenho do logotipo
0s quais representaram 29,45%. Percebeu-se também que os clientes imaginam
gue este novo design proposto sera facil de ser memorizado, assim 245 pessoas
responderam que concordam totalmente no fato de ser facilmente lembrado. Em

seguida a Tabela 4 ilustra estes dados obtidos.
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Tabela 4 — Viabilidade, possiveis alteracdes e memorizacdo da marca

Se os clientes concordam na mudanga para o novo design

proposto
Concordam totalmente 258 88,36%
Concordam parcialmente 23 7,88%
Discordam parcialmente 7 2,40%
Discordam totalmente 4 1,37%
Total 292 100,00%

O que mudariam na proposta de novo logotipo se

pudessem mudar algo

Fonte 96 32,88%

Formato/Desenho 86 29,45%

Cores 49 16,78%

Fundo da imagem 40 13,70%

Claridade das cores 21 7,19%
Total 292 100,00%

Se acreditam que a marca é facil de ser memorizada

Concordam totalmente 245 83,90%
Concordam parcialmente 40 13,70%

Discordam parcialmente 6 2,05%

Discordam totalmente 1 0,34%
Total 292 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, 2017

Um momento de suma importancia para a conclusdo deste trabalho, também
foi as respostas que os consumidores da marca Korpus deram ao realizarem as
questdes 14 e 15, as quais perguntavam respectivamente se acreditam que a cor e
o design de uma marca possam lhes influenciar na escolha de um produto ou
servico e se ja compraram ou adquiriram algum produto/servico apenas pelo fato de
gue sua embalagem ou marca lhes despertou a atengéo.

Deste modo, 91,78% responderam que concordam totalmente no fato de que a
cor e o design de uma marca podem influenciar em suas decisdes de compra, sendo

estes representados por 268 entrevistados. O que nos comprova que através do
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design € possivel sim alavancar vendas e passar uma melhor visdo para seus

clientes. O Gréfico 4 retratard as respostas dos clientes:

Grafico 4 — A cor e o design da marca podem influenciar na compra

Diecordo parcialmente: 2.058%
Concordo parcialmeants: 6.168%

Concordo totalmente: 91.78%

Fonte: Dados da pesquisa, 2017

Desta forma, a ultima questao do questionario comprova que quase 100% das
pessoas ja adquiriram algum produto ou servico apenas pelo fato de suas marcas ou
embalagens terem despertado sua atencéo, assim chegando aos resultados os
quais 98,63% responderam que ja compraram algo pela aparéncia da marca ou
embalagem, na proporcdo de 288 entrevistados responderam positivamente
enquanto apenas 4 negaram ter realizado alguma compra desta forma. Sendo esta

situacao ilustrada pelo Gréfico 5 a sequir.

Grafico 5 — Comprou apenas pela marca ou embalagem serem atrativas
ndo: 1.37%

=im: 98.83%%

Fonte: Dados da pesquisa, 2017
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Tendo em vista os resultados obtidos, chega-se a conclusdo de que o novo
design realizado e proposto para a Academia Korpus teve uma boa aceitagcao
perante seus clientes, sendo ela considerada por eles uma marca de féacil
memorizacao a qual transmite energia por suas cores e inovacdo em seu design e
quanto as suas ac¢des de marketing foi notavel que veiculo de divulgacao ideal seria
a internet, portanto € necessario ainda o estudo, ou talvez até a aplicacdo de uma
outra pesquisa, para identificar dentre as ferramentas da internet qual seria a melhor

e mais efetiva para estar fortalecendo sua marca e buscando novos clientes.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Ao possuir uma marca, o importante é observar se os valores e conceitos que
estdo sendo transmitidos para os consumidores sdo 0s que realmente representam
a marca e se o design da mesma esta despertando a atencéo do cliente a ponto de
se destacar dos concorrentes e atrair a atencdo para seu produto/servico. Assim o
processo de memorizacdo se torna mais facil, o que também é de extrema
importancia para uma marca.

O problema o qual este trabalho procura trazer uma solucéo € a duvida se a
nova marca proposta para a Academia Korpus esta refletindo os valores reais da
empresa e qual € a opinido e aprovacao do usuario desta empresa em relacao a
este novo logotipo.

Como objetivo principal, este trabalho buscou estudar a marca da empresa
objeto de estudo, analisar todos os elementos de sua identidade visual, para que
assim fosse elaborado uma proposta de uma nova aparéncia. Consequentemente
fora elaborado tal design e aplicado um questionario o qual mensurou o quanto os
clientes desta empresa aprovaram a proposta, assim chegando a uma conclusdo de
gue a aprovacao foi por parte da maioria dos entrevistados, julgando-se assim como
viavel e benéfica a transi¢do para a nova identidade visual proposta.

Contudo, o perfil do consumidor também foi tracado, assim chegando a
conclusdo de que a maioria dos clientes da Academia Korpus sdo pessoas jovens
que a frequentam de 4 a 5 vezes por semana, em sua grande maioria possuindo o
ensino médio completo. Também conclui-se que a academia possui uma grande
guantidade de clientes fiéis a marca com mais de 3 anos de frequéncia em suas

unidades, mas, por outro lado, considerando também que o nimero de novatos e
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pessoas que iniciarem em menos de 6 meses é tdo grande quanto o de clientes
fidelizados, assim percebendo-se que € importante criar estratégias de fidelizagcdo
para que estes clientes recentes possam aumentar mais ainda a estatistica dos que
frequentam a academia a mais de 3 anos.

O novo logotipo reformulado e proposto transmitiu aos entrevistados da
pesquisa uma ideia de inovacdo. As cores utilizadas, que foram o preto e o amarelo-
dourado, transmitiram a ideia de energia, que de acordo com os estudos
apresentados, isso se deve ao fato de que energia pode se associar as cores
amarelo/laranja. Perante a percep¢ao dos entrevistados, o novo logotipo chamou
muito a atencdo da maioria, assim como uma grande parte deles também percebeu
essa marca como uma marca de alto padréo.

Outro ponto importante que fora possivel extrair dos consumidores foi que
qguase todos afirmaram acreditar que as cores e o design de um produto ou marca
podem influenciar em suas decisdes de compra. Assim como uma grande maioria na
proporcao de 98 a cada 100 entrevistados afirmaram ja ter comprado algum produto
ou adquirido algum servico apenas pelo fato de que o design da marca ou
embalagem terem despertado sua atencao.

Contudo, ndo se descarta a possibilidade e viabilidade deste estudo ser
continuado e aprofundado para entender ainda melhor as cores e a combinacao de
cores que foram utilizadas nesta nova marca proposta para a academia, assim
sendo necessdaria uma avaliagdo mais técnica e especialista.

Por fim, este estudo se resulta no fato de que o design da marca é um fator
determinante nas escolhas do cliente, com isso a reformulacdo da marca da
Academia Korpus propostas por este trabalho pode contribuir para suas estratégias
de marketing e transmitir uma imagem mais inovadora para seus clientes,

fortalecendo ainda mais sua percepc¢éao perante os olhos dos consumidores.



62

REFERENCIAS

AD SAVVY. The Alfa Romeo Logo: What's With The Man-Eating Snake?.
Disponivel: em http://www.adsavvy.org/the-alfa-romeo-logo-whats-with-the-man-
eating-snake/ Acesso em 01 de nov. 2016.

AGENCIA FOSFORO. Logotipo monograma Louis Vuitton. Disponivel em:
http://agenciafosforo.com.br/wp-content/uploads/2013/02/logotipo-monograma-louis-
vuitton.jpeg Acesso em: 01 de nov. 2016.

COBRA, Marcos. Administracdo de Marketing no Brasil. 3. ed. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2009.

CZINKOTA, M. R. Marketing: as melhores préaticas. Bookman: Porto Alegre,
2001.

FARINAS, Modesto. Psicodinamica das Cores em Comunicacao. 3.ed. Séo
Paulo: Edgar Blucher, 1987.

FONSECA, J. S.; MARTINS, G. A. Curso de estatistica. Sao Paulo: Atlas, 1996.

FREEPIK. Apple logo. Disponivel em: https://image.freepik.com/free-icon/apple-
logo_318-40184.jpg Acesso em 01 de nov. 2016.

FULL HD PICTURES. Sony logo. Disponivel em: http://fullhdpictures.com/sony-
logo-and-hg-wallpapers.html/sony-logo Acesso em: 01 de nov. 2016.

GIL, A. C. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. ed. Sao Paulo: Atlas, 2007.
HEALEY, Matthew. O que € Branding? — Barcelona, 2009.

KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing. 14.ed. Sdo Paulo: Pearson
Education do Brasil, 2012.

KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing: analise, planejamento,
implementagé&o e controle. 5. ed. S&o Paulo: Atlas, 1998.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. 7.ed. Rio de
Janeiro: Prentice Hall Brasil, 1998.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de Marketing: A Biblia do
Marketing. 12. ed. Sao Paulo: Prentice Hall Brasil, 2006.

LAKATOS, E. M.; MARCONI, M. A.: Fundamentos de Metodologia Cientifica. Sao
Paulo: Atlas, 1985.

LAKATOS, Eva Maria; MARCONI, Marina de Andrade. Metodologia do trabalho
cientifico. 2.ed. S&do Paulo: Atlas, 1987.



63

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing: conceitos, exercicios, casos. 8. ed. — Sao
Paulo: Atlas, 2009.

LOGO DESIGN LOVE. Time Warner. Disponivel em:
http://www.logodesignlove.com/time-warner Acesso em: 01 de nov. 2016.

ONLINEPESQUISA. Pesquisas On-line Profissionais. Disponivel em:
https://www.onlinepesquisa.com/ Acesso em: 25 de abr. 2017.

MALHOTRA, N. Pesquisa de marketing: uma orientagdo aplicada. 6. ed. Porto
Alegre: Bookman, 2012.

MARCONI, Marina de A; LAKATOS, Eva Maria. Técnicas de Pesquisa. Sdo Paulo:
Atlas, 2002.

MATTAR, F. N. Pesquisa de marketing. 3.ed. S&o Paulo: Atlas, 2001.

MCDONALD, Malcolm; HUGH, Wilson. Planos de marketing: planejamento e
gestdo estratégica. Rio de Janeiro: Elsevier, 2013.

PEREZ, Clotilde. Signos da Marca: expressividade e sensorialidade. Sao Paulo:
Pioneira Thomson Learning, 2004.

PINTEREST. Lacoste logo. Disponivel em: https://s-media-cache-
ak0.pinimg.com/736x/c9/e6/14/c9e614a3649dcfOf17fffdd43af72a59.jpg Acesso em:
01 de nov. 2016.

ROCHA, A. D.; CHRISTENSEN, C. Marketing: teoria e pratica no Brasil. 2. Ed. S&o
Paulo: Atlas, 1999.

SEMENIK, Richard J.; BAMOSSY, Gary J. Principios de Marketing: uma
perspectiva global. Sdo Paulo: Makron Books, 1995.

SERRALVO, Francisco Antonio (Org.); YAMAGUTI, Celso Likio (Et al.). Gestéo de
marcas no contexto brasileiro. Sao Paulo: Saraiva 2008.

TAVARES, M. C. Gestdao de Marcas: construindo marcas de valor. Sao Paulo:
Harbra, 2008.

TYBOUT, Alice M.; CALKINS, Tim. Branding. Sao Paulo: Atlas, 2006.

VIA VAREJO. Personagem Casas Bahia. Disponivel em:
http://www.viavarejo.com.br/files/noticias/_grande/helloresearch.png Acesso em 01
de nov. 2016.

VIEIRA, V. A. As tipologias, variacdes e caracteristicas da pesquisa de
marketing. Revista da FAE: Curitiba, 2002.



64

WHEELER, Alina. Design de identidade da marca: guia essencial para toda a
equipe de gestao de marcas. 3. ed. Porto Alegre: Bookman, 2012.

ZENONE, Luiz Claudio (Org.). Gestao estratégica de marketing: conceitos e
técnicas. Sao Paulo: Atlas, 2011.






66

APENDICE
Questionario

O questionario abaixo contribui para o levantamento de dados importantes para as acdes da
empresa e colhera o indice de aprovacao e qualidade de um possivel novo logotipo da Academia
Korpus. Sabendo-se que esta reformulacao do logotipo serd apenas em ambito académico e ndo serd
colocada em pratica, a menos que a empresa em questao se interesse e venha a entrar em acordo
com o aluno responsavel. Sendo o resultado da pesquisa mantido em sigilo.

Analisando o novo design confeccionado para a Academia Korpus responda as seguintes questdes
marcando apenas 1 alternativa.

1) Sexo:
( ) Masculino
( ) Feminino

2) Qual a sua idade?
A) 15 a 18 anos

B) 19 a 25 anos

C) 26 a 32 anos

D) 33 a 39 anos

E) 40 anos ou mais

3) Qual a sua escolaridade (concluida)
A) Ensino fundamental

B) Ensino médio

C) Graduacao

D) Mestrado

E) Doutorado

4) Ha quanto tempo vocé é usuario da Academia Korpus?
A) Menos de 6 meses

B) 6 mesesa 1ano

C) Acima de 1 ano até 2 anos

D) Acima de 2 anos até 3 anos

E) Acima de 3 anos

5) Quantas vezes por semana vocé frequenta a academia?
A) 1 vez por semana

B) De 2 a 3 vezes por semana

C) De 4 a 5 vezes por semana

D) De 6 a 7 vezes por semana.



6) Dos veiculos de divulgacdo abaixo, qual te chama mais atencdo. (Marque apenas 1 alternativa):

A) Radio

B) Internet

C) Televisao

D) Carro de som
E) Jornal

F) Panfleto

3) Em uma escala de 0 a 5, quanto a nova marca chamou sua atencao? (Considere 5 para muita
atencgdo e 0 para nenhuma atengao).

[15 [14 [13 []2 [11 []0

4) Na sua opinido, qual destes atributos a marca transparece?
A) Inovagdo

B) Honestidade

C) Prestigio

D) Qualidade

E) Seguranca

5) Para vocé, as cores utilizadas no logotipo transmite qual destes aspectos?
A) Coragem

B) A¢do

C) Forga

D) Energia

E) Vigor

6) A Academia Korpus deve inovar sua marca para esta nova apresentada?
A) Concordo totalmente

B) Concordo parcialmente

C) Discordo parcialmente

D) Discordo totalmente

7) Se vocé pudesse mudar algo neste novo logotipo, o que vocé mudaria?
A) Formato/Desenho

B) Cores

C) Claridade das cores

D) Fonte (design das letras)

8) Vocé acredita que a nova marca é facil de ser memorizada?
A) Concordo totalmente

B) Concordo parcialmente

C) Discordo parcialmente

D) Discordo totalmente
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9) Vocé acredita que a cor e o design de uma marca possa influenciar sua escolha de um produto ou
servigo?

A) Concordo totalmente

B) Concordo parcialmente

C) Discordo parcialmente

D) Discordo totalmente

10) Vocé ja comprou/adquiriu um produto ou servico apenas pelo fato da marca ou sua embalagem
terem despertado sua atengdo?

A) Sim

B) Nao



