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RESUMO

O design possui um papel central nos negocios, participando de forma crucial no intercambio
cultural e econdomico da sociedade. Uma das competéncias do profissional de design grafico ¢
o desenvolvimento da Identidade Visual Corporativa (IVC). Ela tem como funcao definir
visualmente o perfil de uma empresa, configurando-se, assim, como um composto
mercadologico de fundamental importancia para diferenciacdo das organizagdes, possuindo
um importante papel para o crescimento das micro e pequenas empresas (MPEs). O objetivo
desta pesquisa ¢ verificar de que forma os gestores de MPEs percebem a atuagdo do design
grafico sobre a performance do seu negdcio, avaliada a partir da sua experiéncia com a [VC
desenvolvida por um profissional de design e aplicada pela empresa em suas atividades. A
pesquisa ¢ aplicada, em relagdo a sua finalidade, e exploratoria, quanto ao seu objetivo. Sua
conducao se deu a partir de pesquisa bibliografica, entrevista semiestruturada com os gestores
das MPEs investigadas e pesquisa documental em materiais fornecidos pelos sujeitos da
pesquisa, realizando-se, desta forma, uma triangulacao metodologica a fim de contribuir para
o exame do fendmeno. Como estratégia de investigacdo foi utilizado o estudo de casos
multiplos, realizado com 7 (sete) MPEs que haviam incorporado sua IVC ha pelo menos 2
(dois) anos, dos setores de comércio e servigo, localizadas nos municipios de Vitoria, Vila
Velha, Serra ou Cariacica. Os dados coletados foram analisados por meio da Andlise de
Contetdo, com base nas etapas descritas por Bardin (1977) e Laville (1999), distribuindo as
unidades de anélise (frases e paragrafos) nas categorias desenvolvidas: Motivagao, Integragao
da IVC, Gestao da IVC, Relevancia da IVC, IVC e Performance e Expressao Visual. A
analise utilizou a abordagem quantitativa, realizada por meio da técnica de percentagem, e
qualitativa, com maior énfase na Uultima, onde foram analisadas as categorias e seus
elementos, assim como as relacdes entre elas, buscando extrair os significados construidos.
Desta forma, foi possivel verificar que a maior parte dos gestores das MPEs investigadas
identificam que o design grafico, por meio da IVC, contribui de forma positiva para a
performance do seu negocio, proporcionando diferentes tipos de beneficios, dentre os mais
citados foram: Identificacdo/Reconhecimento, Fortalecimento (solidez, estabilidade,
profissionalismo), Novos Clientes, Imagem, Receptividade, Agregacdo de Valor para a

Marca e Diferenciagao.

Palavras-chave: Design Grafico. Identidade Visual Corporativa (IVC). Micro e Pequenas

Empresas (MPEs). Performance.



ABSTRACT

Design has a central role in business, participating in a crucial way in the cultural and
economic interchange of society. One of the competences of the graphic design professional
is the development of Corporate Visual Identity (CVI). It has the function to visually define a
company profile, setting up, thus, as a marketing compound of fundamental importance for
the differentiation of organizations, having an important role in the growth of micro and small
enterprises (MSEs). The aim of this research is to verify how MSEs managers perceive the
graphic design action on the performance of your company, evaluated from their experience
with the IVC developed by a professional designer and applied by the company in its
activities. The research is applied in relation to its purpose, and exploratory, as your goal. Its
conduction was made from bibliographic research, semi-structured interviews with the
research subjects and documentary research on materials provided by the managers of the
investigated SMEs, performing, thereby, a methodological triangulation in order to contribute
to the examination of the phenomenon. As a research strategy was used the multiple case
study, conducted with 7 (seven) MSEs that had incorporated their CVI for at least 2 (two)
years, from commerce and service sectors, located in the cities of Vitoria, Vila Velha, Serra or
Cariacica. The collected data were analyzed using Content Analysis, based on the steps
described by Bardin (1977) and Laville (1999), distributing the units of analysis (sentences
and paragraphs) in the developed categories: Motivation, Integration of CVI, Management
CVI, Relevance of CVI, CVI and Performance and Visual Expression. The analysis used a
quantitative approach, carried out through the percentage technique, and qualitative, with
greater emphasis on the latter, where were analyzed the categories and its elements, and the
relationships between them, trying to extract the constructed meanings. This way, it was
possible to verify that most of the managers of the investigated MSEs identify that graphic
design, through the CVI, contributes positively to the performance of your business,
providing different kinds of benefits, among the most cited were: Identification / Recognition,
Strengthening (solidity stability, professionalism), New Customers, Image, Receptiveness,

Adding Value for the Brand and Differentiation.

Keywords: Graphic Design. Corporate Visual Identity (CVI). Micro and Small Enterprises
(MSE:s). Performance.
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1 INTRODUCAO

A dinamica no intercdmbio comercial entre os paises tem feito com que, cada vez
mais, os mercados percam suas fronteiras, permitindo que mercadoria e capital circulem entre
as nacdes sem muitos entraves. Neste contexto, a disputa pelo alcance de um lugar de
destaque na mente dos consumidores tem se tornado cada vez mais acirrada e necessaria. A
partir deste processo as organizagdes se voltam a busca de meios que proporcionem um
diferencial no mercado, que as fagam ser lembradas, que auxiliem no estabelecimento de um

elo de contato e favoregam o seu relacionamento com os consumidores.

A necessidade de comunicar e de expressar a sua identidade ¢ algo inerente ao
individuo, por isso a humanidade sempre usou simbolos como meio de expressao,
significacdo e manifestacdo da sua individualidade, orgulho e propriedade (WHEELER, 2008;
STRUNCK, 2007). Na Idade M¢édia, reis e cavaleiros usavam simbolos e cores para sua
identificacdo. No entanto, os simbolos como os que conhecemos hoje, uma expressao
caracteristica da sociedade de consumo, surgiram a partir das primeiras trocas comerciais,
quando os artesdos comegaram a identificar seus produtos para diferencid-los de seus

concorrentes (STRUNCK, 2007).

O poder dos simbolos estd na sua capacidade de possibilitar o reconhecimento,
engendrar lembrancas e despertar emog¢des (WHEELER, 2008). Desta forma, para quem
produz, vende ou consome, o simbolo se torna um mecanismo essencial para a distingdo e

identificacao da empresa ou bem comercializado (STRUNCK, 2007).

Num mercado complexo e global, onde a competitividade estd cada vez mais acirrada,
a utilizagdo de simbolos visuais, além de uma forma de identificagdo, torna-se uma questao de
necessidade para se destacar em meio a tantos concorrentes. E neste contexto que surge o

design.

O conceito mais unanime utilizado para definicdo do design ¢ o elaborado pelo
International Council of Societies of Industrial Design (ICSID), organizagdao sem fins
lucrativos formada por associagdes de profissionais, sociedades, instituicoes de ensino e
o0rgdos governamentais, que tem como interesse proteger € promover os interesses da

profissdo de designer industrial. De acordo com o ICSID, o design ¢ uma atividade que tem
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como finalidade a combinacdo de diversos atributos e caracteristicas de objetos, processos ¢
servicos, de forma criativa, participando ativamente do intercambio cultural e econdmico da

sociedade (ICSID, 2014).

Este trabalho tem como enfoque, o design grafico, que ¢ o campo do design que atua
no desenvolvimento de simbolos graficos (MOZOTA, 2011). O design grafico ¢ a area
responsavel pelo desenvolvimento de projetos graficos, ou seja, pecas que tém como objetivo
comunicar uma mensagem, por meio de elementos visuais (textuais ou nao), a ser transmitida

para o publico (VILLAS-BOAS, 2007).

Umas das competéncias do profissional de design grafico ¢ o desenvolvimento de
identidades visuais, seja para produtos ou servigos ou para empresas. A identidade visual € o
recurso responsavel por dar singularidade visual a um dado objeto (PEON, 2009). Quando

tem-se por objeto uma empresa, ¢ chamado de Identidade Visual Corporativa (IVC).

A IVC reune o conjunto de elementos graficos que identificam e formalizam,
proporcionando personalidade visual a uma dada institui¢do, integrando e atuando na
composi¢do e comunicagdo de sua imagem corporativa (PEON, 2009; STRUNCK, 2007).
Assim, o design grafico, por meio da aplicacdo consciente e sistematizada da IVC, surge
como um composto mercadologico de fundamental importancia para a diferenciagdo das

empresas, viabilizando a sua comunicagao e o estreitamento dos lacos com o seu publico.

As Micro e Pequenas Empresas (MPEs), com sua estrutura enxuta, gestao centralizada
e contato direto com os clientes, compdem um terreno fértil para o aproveitamento dessas
ferramentas. Entretanto, a caréncia de conhecimento dos gestores dessas empresas sobre as
possibilidades de contribui¢do desses recursos faz com que eles ndo se beneficiem da sua

aplicacdo (NEVES; OLIVEIRA; MACIEL, 2013).

A publicagdo de resultados positivos em relacao ao investimento em design funciona
como um motivador para a sua incorporagao e efetivo uso nas organizagdes (RAULIK, 2006).
Além disso, investigagdes desse tipo sdo necessarias para apoiar a orientagdo € o0
esclarecimento dos gestores de MPEs sobre o papel do design no seu negocio (BRUCE;

POTTER; ROY, 1995).
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1.1 CONTEXTUALIZACAO DO TEMA E CARACTERIZACAO DO PROBLEMA

A histéria do design se inicia quando hé a transi¢do do modo de produgdo artesanal,
em que o artesao concebe e produz o objeto, para o modo de produgdo mecanica, em que o
projetar se separa do fabricar, ou seja, quando se caracteriza a profissdo do designer como o
individuo que elabora projetos que sdo fabricados por outras maos, por meio do processo
mecanico (CARDOSO, 2004; MOZOTA, 2011). Tal contexto corresponde a intensiva divisao
do trabalho, uma das principais caracteristicas da Primeira Revolucao Industrial, a partir do

século XIX (CARDOSO, 2004).

E neste cenario que o design surge como etapa fundamental do processo produtivo,
atingindo a maturidade do conhecimento cientifico e estético ainda precocemente, diferente
de outras atividades originadas dos processos empiricos de técnicas medievais (CARDOSO,
2004; MACIEL, 2012). Contudo, o reconhecimento do design como fator estratégico
importante para a competitividade e sobrevivéncia das empresas somente se desenvolveu de

forma ampliada a partir da década de 1980 (MACIEL, 2012).

Tal aspecto causa estranheza quando se considera a rapida expansao do consumo de
bens, observada logo apo6s a Segunda Guerra Mundial, em 1945 (MACIEL, 2012). De acordo
com Maciel (2012), esse interesse tardio pelo design como fator estratégico pode ser
explicado, em parte, pela gradativa mudanca observada no comportamento do consumidor,
culminada nos anos 80, com a proliferacao dos meios de comunicagdo de massa e das escolas

de formag¢ao de Desenho Industrial.

Ao final da década de 1980, o design comegou a abordar além dos aspectos tangiveis
do projeto, fatores comportamentais relacionados a como as pessoas interagem com oS
produtos e servicos de uma empresa (GARDIEN; GILSING, 2013). A partir de entdo, os
gerentes passaram a compreender que a forma como o consumidor reconhece a marca esta
relacionada a todos os contatos que ele faz com a empresa, desde a publicidade, embalagem,

aos servicos de suporte ao cliente (GARDIEN; GILSING, 2013).

Desta maneira, € possivel verificar como as areas de design e administracdo se

relacionam, pois ambas abrangem conhecimentos fundamentais para a tomada de decisdo e
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possuem, como objetivo em comum, desenvolver estratégias que favorecam a lucratividade

das organizagdes (MOZOTA, 2002).

O design possui as dimensdes culturais e imaginativas que irdo dar suporte as metas
estratégicas construidas a partir da visdo empresarial (MOZOTA, 2011). Deste modo, ele
configura-se ndo s6 como um processo de criagdo, mas também de tomada de decisdo,
apoiando outras atividades da empresa a fim de fortalecer e ampliar suas capacidades

(MOZOTA, 2011).

Ao longo do tempo, o design foi assumindo diferentes configuragdes, ampliando sua
aplicabilidade e sua posicao nas organizagdes (MOZOTA, 2011). Ha dois séculos, matéria
bruta e terra eram as principais fontes de riqueza (RAULIK, 2006). Na era da “economia do
conhecimento”, onde informagdo, know-how, pessoas e propriedade intelectual surgem como
um dos principais fatores econdmicos, observa-se o rapido desenvolvimento de novas
tecnologias e o desaparecimento de fronteiras entre paises, culturas e mercados (RAULIK,

2006).

A abertura dos mercados globais contribui para a circulacdo de ideias, aumentando a
demanda por novidades e estimulando a inovagdo (RAULIK, 2006). Segundo Raulik (2006),
o design participa ativamente deste processo devido ao seu carater criativo, gerando ideias
que sao transformadas em produtos, servicos ou processos. Neste contexto, a atuagao dos
designers ¢ fundamental, uma vez que todo o setor produtivo requer a incorporagdo do

pensamento criativo (RAULIK, 2006).

Conscientes disso, diversos paises passaram a desenvolver mecanismos para estimular
0 uso do design com maior énfase por empresas (RAULIK, 2006). De acordo com Raulik
(2006), em 2003, o Governo da Nova Zelandia encomendou um estudo que comprova a
relagdo entre o potencial de competitividade de um pais e o uso efetivo do design. O Férum
Economico Mundial divulgou um relatorio em que analisou a correlacao entre o uso do design
e o indice de competitividade em 75 (setenta e cinco) paises, entre 2001 e 2002, e comprovou

que o design tem potencial para maximizar a competitividade internacional (RAULIK, 2006).

No Brasil, as primeiras politicas publicas de incentivo ao design surgiram no final da

década de 1970, em Sdo Paulo, a partir de uma parceria do Governo do Estado com a
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Federagdo das Industrias (MIASSAKI; POUGY; SAAVEDRA, 2006). Contudo, somente a
partir dos anos 1990 ¢ que o design foi marcadamente inserido no plano econdmico brasileiro
por meio do Programa Brasileiro do Design (PBD), em 1995, o primeiro programa de ambito

nacional em design (MIASSAKI; POUGY; SAAVEDRA, 2006).

O PBD foi langado pelo governo federal com o objetivo de fomentar agdes para o
desenvolvimento do design no pais e a sua implantagdo nos setores produtivos, por meio de
instrumentos de apoio, fomento e financiamento coordenados pelo Ministério do

Desenvolvimento Industria € Comércio Exterior (MDIC) (BRASIL, 2009).

Tal agdo foi um reconhecimento, pela administracao federal, da importancia do design
como fator estratégico para a economia brasileira (MIASSAKI; POUGY; SAAVEDRA,
2006). Em consonancia com as diretrizes estabelecidas, foram desenvolvidos projetos
setoriais, voltados para as cadeias produtivas, e incentivada a criagdo de programas estaduais

de design (MIASSAKI; POUGY; SAAVEDRA, 2006).

Seguindo esta politica, o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(Sebrae) langou, em 2002, o programa Via Design, com o objetivo de possibilitar o acesso ao
design pelas MPEs (MIASSAKI; POUGY; SAAVEDRA, 2006). Com o surgimento deste
programa, foi possivel a integralizagdo dos programas setoriais aos centros e nucleos de
design regionais, criando condigdes para o surgimento de redes estaduais de design

(MIASSAKI; POUGY; SAAVEDRA, 2006).

Estes programas atuam como um suporte as empresas, ajudando-as a adequar seus
produtos e a conquistar uma parcela cada vez maior da economia, impulsionando sua
competitividade e fortalecendo sua imagem no mercado (NEVES; OLIVEIRA; MACIEL,
2013).

Uma das diretrizes do PBD ¢ a ampliagdo do nimero de empresas que incorporam o
design em sua estratégia competitiva (MIASSAKI; POUGY; SAAVEDRA, 2006).
Considerado uma das instituicdes que mais investe em design no Brasil, o Sebrae tem
trabalhado para atender as necessidades de qualidade e competitividade do mercado,
incentivando o uso do design como diferencial nas MPEs (MIASSAKI; POUGY;
SAAVEDRA, 2006).
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Nao s6 no Brasil, mas em todo o mundo, o papel econdomico e social das MPEs ¢
reconhecido como fundamental, pela sua participacdo na distribuicdo de empregos e
desenvolvimento econdmico do pais (SANTOS; GOUVINHAS, 2007). As transformagdes
ocorridas em razdo do desenvolvimento de novas tecnologias e do aumento na demanda de
bens de consumo motivado pela maior distribuicdo de renda contribuiram para que as MPEs
assumissem um papel significativo no cenario brasileiro, sendo responsaveis pela criagao de

novos postos de trabalho e geracao de renda (SEBRAE, 2011; SEBRAE, 2013Db).

De acordo com a Lei Geral da MPE (LC 123/2006), a microempresa (ME) ¢ aquela
que possui receita bruta anual igual ou inferior a R$ 360.000,00 e a empresa de pequeno porte
(EPP) ¢ aquela que possui renda bruta maior que R$ 360.000,00 e igual ou inferior a R$
3.600.000,00.

Em 2011, segundo o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) (2013), do
numero total de empresas instaladas no pais, 88,1% eram MEs e 10,1% eram EPPs. Ainda,
segundo o relatério, as MPEs foram encarregadas por cerca de 39% no numero total de
pessoal ocupado. De acordo com o Sebrae (2015), os micro e pequenos empreendimentos
foram responsaveis pela sustentacdo da geracdo de empregos na economia em 2014, fechando
0 ano com um saldo liquido de 526.928 (quinhentos e vinte e seis mil, novecentos e vinte
oito) empregos formais gerados no pais, representando um importante recurso estratégico para
a manutencao das taxas de emprego e para o desenvolvimento sustentavel do ambiente

econdmico nacional (SANTOS; GOUVINHAS, 2007).

No Espirito Santo, em 2012, as MPEs representaram 99% dos estabelecimentos
instalados no estado, sendo responsaveis pelo emprego formal de 58% do pessoal ocupado e

por 46,2% da massa de remuneracao dos empregados (SEBRAE, 2013Db).

Segundo Brazier (2004), muitas vezes os gerentes de micro e pequenos negdocios nao
investem em design por o verem como algo opcional e caro, que s6 as grandes corporagdes
podem aproveitar. Geralmente, a pequena empresa procura o profissional de design para
resolver apenas uma necessidade especifica, como um folheto ou um site, pois ainda
desconhecem o seu papel e os beneficios que ele pode oferecer ao seu negocio (BRAZIER,

2004).
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Invariavelmente, as MPEs se caracterizam por uma cultura tradicionalista com uma
gestao centralizadora (SANTOS; MENEZES, 2005). De acordo com pesquisa publicada pelo
Sebrae em parceria com a Confederacao Nacional da Industria (CNI) (2006), em 2003 a
maior parte das MPEs ainda ndo havia incorporado o investimento em design na estratégia da
empresa. Entretanto, a pesquisa percebeu que haviam sinais de mudanca na percepgao da

importancia do design (CNI, 2006).

A utilizagdo do design como estratégia, nesses negocios, contribui para o rompimento
dessas barreiras (SANTOS; MENEZES, 2005). Segundo a pesquisa do CNI (2006), o
investimento em design afeta positivamente os lucros das MPEs. A estrutura simples da
empresa de pequeno porte favorece a incorporagdo do design, devido a sua facil adaptacao, e
o poder de persuasao do bom design ¢ sentido de forma mais rapida e direta pela sua

proximidade com o publico (SANTOS; MENEZES, 2005).

Aos poucos, o entendimento sobre o papel do design como uma forma de agregar
valor significativo para os diversos tipos de organizacdes tem se difundido, criando-se uma
base de evidéncia sobre o design como elemento de inovagdo e crescimento, € sobre a
importancia da criatividade no mundo dos negocios (MICHELI, 2014). De acordo com o
estudo publicado pelo Centro Brasil Design, cada vez mais o design tem sido encarado como
um elemento essencial e fonte de vantagem competitiva no meio empresarial (BRASIL,

2014).

Desta forma, o design vem sendo crescentemente valorizado, gerando um consenso
que adotar o design pode gerar vantagens competitivas, seja aplicado em produtos, ambiente,

informacao ou na identidade visual da empresa (TRUEMAN, 1998).

De acordo com uma pesquisa publicada pelo Design Council, em 2014, o design
possui capacidade de agregar valor para qualquer organizagao (MICHELI, 2014). Os gestores
entrevistados apontaram tanto beneficios quantitativos quanto qualitativos do design, como o
aumento das vendas, da fatia de mercado, do reconhecimento da marca, melhoria da
satisfacdo dos consumidores, maior consisténcia em relagdo aos bens (produtos ou servicos)

ofertados, dentre outras vantagens (MICHELI, 2014).
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Contudo, ainda que seja considerado ativo indispensavel para o desenvolvimento da
economia (MOZOTA, 2011; MICHELI, 2014), a atividade do design ainda gera duvidas
quanto ao seu significado e relevancia, principalmente no que tange os gestores de micro e

pequenos negocios (NEVES; OLIVEIRA; MACIEL, 2013).

Estudos que investigaram a contribui¢ao do design no desempenho de empresas foram
realizados por pesquisadores como Potter et al. (1991); Hertenstein, Platt e Veryzer (2005);
Gemser e Leenders (2001); Chiva e Alegre (2009). As investigacdes de Gemser e Leenders
(2001) e Hertenstein, Platt e Veryzer (2005) focalizaram a relagdo entre o design industrial,
relativa a gestdo do design de produto, e sua influéncia na performance da organizagdo. Chiva
e Alegre (2009) perceberam que essa relacdo ¢ mediada pela forma como o design ¢ gerido

dentro da empresa.

A pesquisa realizada por Potter et al. (1991) avaliou a relagdo entre o investimento em
design e a performance da empresa, ndo somente pela perspectiva do design de produto, mas
também por meio do desenvolvimento de projetos de design grafico, e perceberam que estes

apresentaram menor risco € retorno mais rapido para as empresas.

Park et al. (2012) verificaram em seu trabalho que a identidade visual possui um efeito
positivo sobre o comprometimento de clientes e a performance da empresa. Da mesma forma,
Vidic e Vadnjal (2013) comentam que ha, entre as pequenas empresas, um impacto positivo
de uma boa gestao da identidade visual na melhoria do relacionamento com os clientes e na

diferenciagdo dos concorrentes, afetando positivamente a sua performance.

Bruce, Cooper ¢ Vazquez (1999), em uma investigacao realizada com pequenas
empresas, perceberam que muitas sdo cautelosas ao investir em design, pois desconhecem
como a sua aplicabilidade pode influenciar no resultado comercial do negocio. Desta maneira,
os autores apontam para a necessidade de aumentar a consciéncia sobre o design entre as
pequenas empresas, uma vez que ele pode contribuir significativamente para o seu sucesso no

mercado (BRUCE; COOPER; VAZQUEZ, 1999).

A pesquisa realizada por Mozota (2002) com 33 (trinta e trés) pequenas empresas na
Europa verificou que o design apoia a criacdo de vantagem competitiva, pois, além de

contribuir na melhoria da relagdo com os consumidores e criagdo de novos mercados,
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possibilita a venda de produtos com precos maiores, uma vez que, ao agregar valor aos

produtos, os diferencia dos concorrentes e os torna singulares.

Dentre as pesquisas empiricas realizadas no Brasil, Neves, Oliveira ¢ Maciel (2013)
procuraram identificar qual o conhecimento que os empreendedores da regido Norte
Fluminense possuiam quanto a aplicabilidade do design em seus negdcios, para iSso
entrevistaram 10 (dez) empresas, de diferentes ramos de atuacdao, de médio, micro e pequeno
porte. A pesquisa constatou que, embora a maior parte dos empresarios compreendessem o
significado e a relevancia do design para a sua empresa, eles ndo conseguiam aproveitar todas
as vantagens que o design pode oferecer ao seu negocio (NEVES; OLIVEIRA; MACIEL,
2013).

Outra pesquisa nesse sentido foi realizada por Uchiyama e Roberto (2013), que
examinaram de que modo os empresarios de micro € pequenos empreendimentos percebem os
beneficios e vantagens de uma IVC estruturada e planejada, por meio de entrevistas realizadas

com 7 (sete) gestores.

Corroborando os resultados encontrados por Neves, Oliveira e Maciel (2013), a
investigacdo verificou que os empresarios identificaram a importdncia de uma IVC,
percebendo sua capacidade de valorizar e fortalecer a marca da empresa, contribuindo para a
conquista de novos clientes e diferenciacdo dos concorrentes. Contudo, os pesquisadores
averiguaram que poucas MPEs usufruem do potencial estratégico oferecido por uma IVC

(UCHIYAMA; ROBERTO, 2013).

Ambas as pesquisas apontam para a necessidade de mais estudos sobre o tema, a fim
de se elucidar a compreensdo sobre a atuagdo e os resultados do design e da IVC sobre as
MPEs, contribuindo para o entendimento desse problema (NEVES; OLIVEIRA; MACIEL,
2013; UCHIYAMA; ROBERTO, 2013).

Design, especialmente o design grafico, tem um papel significativo na imagem da
empresa. Os elementos do design grafico fazem parte dos produtos, servigos, marca e
estratégia de publicidade. Dessa forma, ¢ possivel compreender o vinculo que o design

grafico possui a performance da empresa (DTI, 2005).
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Como exposto anteriormente, o governo federal tem investido em politicas publicas
para incentivo da ado¢do do design pelas MPEs. Nesse sentido, o Sebrae, devido ao seu
alcance regional e setorial, atua oferecendo a essas empresas, oportunidades e facilidades para
que o design faga parte das suas estratégias (VELOSO FILHO; SANTOS JUNIOR; SILVA,
2012).

Contudo, a cultura das pequenas empresas brasileiras ainda ndo considera a identidade
visual como uma estratégia de negocio. O proprietario € o principal responsavel pela gestao
da marca, ¢ ele quem deve difundir e estimular, na cultura organizacional, a necessidade ¢ a

importancia da identidade visual para o negdocio (SAMPAIO, 2004).

Em face do exposto, o problema desta pesquisa formaliza-se na seguinte questdao: De
que forma os gestores de micro e pequenos empreendimentos percebem a atuacio do
design grafico sobre a performance do seu negdcio, avaliada a partir da sua experiéncia

com a Identidade Visual Corporativa aplicada pela empresa em suas atividades?

1.2 OBJETIVOS

E cada vez maior o nimero de MPEs que incorporam o design com o objetivo de

diferenciar-se e ganhar uma vantagem competitiva no mercado.

Considerando o design grafico como uma ferramenta estratégica que pode influenciar

positivamente na performance da empresa, essa pesquisa baseia-se nos seguintes objetivos.
1.2.1 Objetivo geral
O objetivo geral dessa pesquisa ¢ verificar de que forma os gestores de micro e
pequenos empreendimentos percebem a atuagdo do design grafico sobre a performance do seu
negdcio, avaliada a partir da sua experiéncia com a IVC desenvolvida por um profissional de

design e aplicada pela empresa em suas atividades.

1.2.2 Objetivos Especificos
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Para dar suporte ao objetivo geral e aprofundar na questdo de pesquisa apresentada,

tem-se como objetivos especificos:

- Entender as relacdes entre o design grafico e a performance da empresa;

- Compreender o papel do design grafico, analisado por meio da IVC, no contexto da MPE
e a sua aplicagao;

- Identificar e analisar os fatores relacionados ao design grafico, a partir da IVC, apontados

pelos gestores como impactantes na performance da empresa.
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2 JUSTIFICATIVA

A relevancia de se estudar o contexto das MPEs estd na sua importante contribuigao
para o crescimento e desenvolvimento do pais (IBGE, 2003; CHAVES JUNIOR, 2000). Elas
sdo responsaveis por contribuir para a geragdo de renda e suporte ao desemprego, por meio da
absor¢ao de mao-de-obra, representando uma alternativa de emprego formal e informal para

uma grande parcela da populagdo (IBGE, 2003; CHAVES JUNIOR, 2000; CNC, 2003).

A manutengdo do desemprego estrutural no setor formal, além da reestruturagao
produtiva, com a abertura de novos negocios, sao umas das causas das transformagdes no
mercado de trabalho atribuidas as MPEs (SEBRAE, 2013a; CHAVES JUNIOR, 2000; CNC
2003).

Em vista deste cenario, os micro € pequenos empreendimentos vem despertando cada
vez maior interesse, percebido pelas iniciativas dos legisladores no sentido de incentivar a
abertura de novas empresas ¢ atender as suas reivindicagdes, por meio da promulgacao de leis
que visam estabelecer condicdes para um ambiente favordvel ao seu funcionamento

(CHAVES JUNIOR, 2000; CNC, 2003; IBGE, 2003).

As alteragdes promovidas nas politicas no tocante ao apoio aos pequenos negocios
promoveram uma mudanca significativa na economia nacional, incentivando o surgimento de
novos empreendimentos (SEBRAE, 2013a; CHAVES JUNIOR, 2000). Por esse motivo, o
sucesso dessas empresas € sua permanéncia no mercado ¢ um fator de preocupagdo para

garantir o desenvolvimento economico do pais (SEBRAE, 2013a).

A globalizagao dos mercados tem gerado grandes mudancas no ambiente econdmico e
mercadoldgico, contribuindo para que as inovagdes € o0s avangos tecnoldgicos sejam
rapidamente disseminados e incorporados aos produtos, levando as empresas a buscar
melhorias ¢ a evoluir constantemente para se diferenciarem dos seus concorrentes

(STRUNCK, 2007; OLIVEIRA, 2014).

Na mesma medida que esta diferenciagdo torna-se uma necessidade urgente, ela ¢
também um desafio cada vez maior para as empresas (STRUNCK, 2007; OLIVEIRA, 2014).

Uma vez que preco, qualidade e mesmo a tecnologia ndo apresentam uma garantia de
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vantagem competitiva, a identidade visual vem ganhando cada vez maior destaque e
importancia para diferenciacdo e geragao de valor de marca (STRUNCK, 2007; OLIVEIRA,
2014).

De acordo com Wheeler (2008), a percep¢do e o reconhecimento de uma marca,
depende de uma IVC que seja facilmente apreendida e lembrada pelo ptblico, uma vez que ¢
ela a responsavel pelo desencadeamento de associagdes que o consumidor faz em relacao a

empresa.

Assim, o design grafico surge como uma das principais ferramentas adotadas pela
empresa para a constru¢do de sua imagem, sendo atribuido a ele a responsabilidade de
otimizar recursos graficos e estratégias comunicacionais para evidenciar os valores que se
deseja comunicar pela marca, por meio da IVC (ONOFRE, 2012; PETRELLI;
GONCALVES; GOMEZ, 2012). Desta forma, a IVC deixa de ser apenas um aspecto estético,
utilizado para identificar a empresa, para estabelecer um elo emocional com os consumidores

(ONOFRE, 2012; PETRELLI; GONCALVES; GOMEZ, 2012).

2.1 JUSTIFICATIVA TEORICA

Mesmo o mais modesto dos negdcios necessita de uma IVC, artigos de papelaria e
publicidade basica (CUMMING, 2007). Geralmente, o primeiro contato que a pequena
empresa tem com o universo do design profissional ¢ por meio do design grafico, sendo
considerado, portanto, um canal importante para a introducao da experiéncia com o design

(CUMMING, 2007).

Pesquisas revelam que muitos dos gestores de organizagdes de micro € pequeno porte
ainda ndo compreendem o impacto que o investimento em design pode trazer para o
desempenho da sua empresa (BRUCE; COOPER; VAZQUEZ, 1999; MOZOTA, 2002; CNI,
2006; NEVES; OLIVEIRA; MACIEL, 2013).

Um estudo com mais de 200 (duzentos) projetos de design, realizado em pequenas
empresas do Reino Unido que receberam subsidio do governo para contratar servigos de

design profissional, identificou que uma das principais causas para o fracasso dos projetos ¢ a
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dificuldade de compreensdo e comprometimento dos principais gestores com o design

(BRUCE; POTTER; ROY, 1995).

As MPEs possuem uma estrutura organizacional e gerencial diferente. Geralmente ¢ o
proprietario do negocio o responsavel pelas principais decisoes, o que caracteriza uma gestao
tipicamente personalizada (BRUCE; COOPER; VASQUEZ, 1999). Assim, se ndo had um
conhecimento sobre o valor do design e disponibilidade de tempo para a sua utilizacdo por
parte do gestor, provavelmente ele ndo sera incorporado dentro das competéncias da empresa

(BRUCE; COOPER; VASQUEZ, 1999).

Apesar disso, o design, cada vez mais, tem sido reconhecido como uma ferramenta
estratégica para os pequenos negocios (BRUCE; COOPER; VAZQUEZ, 1999). Tal visao ¢
sustentada por um crescente corpo de pesquisas que demonstram que o investimento em
design traz beneficios ao desempenho do negocio, resultando em uma vantagem competitiva a
longo prazo (BRUCE; ROY, 1991; BRUCE; POTTER; ROY, 1995; BRUCE; COOPER;
VAZQUEZ, 1999).

Evidéncias da relacao entre a utilizagdo do design e a performance das empresas ja
foram apresentadas em pesquisas realizadas por Hertenstein e Platt (2001) e Bruce e Roy
(1991) no Reino Unido, Piirainen (2001) na Finlandia, Walsh et al. (1992) na Inglaterra,
Mozota (2002) na Franga, Matthews e Bucolo (2011) na Nova Zelandia e Gemser, Candi e
Ende (2011) na Holanda.

No Brasil, as pesquisas que enfocam essa relagdo ainda sdo incipientes, alguns
trabalhos académicos sobre o tema ja foram realizados por Lemos (2006), Moraes (2007) e
Oda (2010), mas somente o ultimo trata especificamente sobre empresas de micro e pequeno
porte. A CNI em parceria com o Sebrae, em pesquisa realizada em 2003, verificou que o
design afetou positivamente a lucratividade das MPEs, com pouco impacto sobre os custos

(CNI, 2006).

Bruce, Potter e Roy (1995) investigaram a implantacdo de projetos de design e
verificaram que os projetos de design grafico e de embalagem sdo significativamente mais
propensos a serem rentdveis e terem um retorno sobre o investimento mais rapido, do que os

que envolviam projetos de produto ou de engenharia. Um dos motivos apontados pelos
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autores € que os projetos de design grafico possuem uma baixa taxa de incerteza técnica e

risco financeiro (BRUCE; POTTER; ROY, 1995).

2.2 JUSTIFICATIVA PRATICA

Raulik (2006), em relatorio elaborado sobre o panorama das politicas de design em
diversos paises do mundo, concluiu que o sucesso dos programas depende, dentre outros
fatores, de desenvolver solugcdes criativas € motivar os participantes. Sua eficacia esta ligada a
comunicac¢do dos resultados positivos alcangados pelo uso do design, a fim de incentivar e
garantir a alocacao de recursos para sua utilizacdo, atuando como um motivador para novos
investimentos, além de conscientizar sobre a importancia do design para a empresa

(RAULIK, 2006).

De acordo com Bruce, Potter ¢ Roy (1995), os resultados desses e de outros tipos de
investigacdes sdo necessarios para ajudar na orientagdo e esclarecimento aos gestores de
micro € pequenos negdcios da contribuicao precisa do design ao desempenho da empresa para

a melhoria de sua competitividade no mercado.

Desta forma, espera-se que os resultados desta pesquisa possam colaborar para a
identificacao do papel do design grafico no contexto das MPEs, especificamente por meio da
IVC, ajudando no desenvolvimento de politicas e investimentos na area e apoiando a

compreensdo do tema na Academia.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta o desenvolvimento tedrico dos conceitos pertinentes ao
objetivo desta pesquisa. Para isso, sdo abordadas as teorias construidas e publicadas a respeito
do design, do design grafico e da IVC e sua relagao com a performance da MPE. A revisao da
literatura serviu como um suporte para o desenvolvimento do instrumento de coleta de dados
e para a andlise das informagdes recolhidas, contribuindo para o alcance dos objetivos

propostos.

3.1 DESIGN

A palavra design tem diferentes significados para muitos pesquisadores, pois, se
tratando de uma drea de conhecimento multidisciplinar, ela abrange o trabalho de
profissionais de diversos campos, como designers industriais, arquitetos, engenheiros,

designers graficos, ilustradores, designers de interiores e muitos outros (GORB, 1988).

A caracteristica multidisciplinar do design se configura dentro de sua abrangéncia,
abordando desde aspectos semioldgicos, semanticos, cognitivos, psicologicos e tecnologicos,
como também aspectos relacionados a arte, a sociologia, a antropometria, a ergonomia, a

antropologia e a filosofia (MACIEL, 2012).

Como uma atividade humana, Biirdek (2006) considera que os conhecimentos
concernentes a teoria de design se inserem dentro do campo das Ciéncias Humanas. Com o
intuito de contribuir para a formalizacao da disciplina e sua teoria, o autor caracteriza o design

sob trés aspectos: objetivo, objeto € método.

Dentro dessa compreensao, o autor propde que a ciéncia de design tem como objetivo
desenvolver conceitos e linguagens que sejam proprias da disciplina, e tem como objeto as
questdoes de forma e contexto ou de forma e significado descritos por meio da fungao
comunicativa, e tem, ainda, o seu método cientifico fundamentado dentro das Ciéncias
Humanas, pois somente por meio dela, € possivel descrever a esséncia comunicativa singular

do design (BURDEK, 2006).
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Por outro lado, o design ¢ muitas vezes reconhecido como uma Ciéncia Social
Aplicada, como afirmam Reginaldo e Souza (2012). Os autores informam que o
conhecimento produzido em design ¢ construido a partir da gama de conhecimentos
multidisciplinares que ele engloba. Tal constatacao ¢ corroborada por Villas-Boas (2007), que
defende a perspectiva interdisciplinar do design, fazendo uma relagdo da sua afinidade e

proximidade com as areas da Comunicacdo Social, Artes Plasticas e Arquitetura.

Assim, para compor seu corpus tedrico, o design se apropria de teorias oriundas de
outras areas do conhecimento, como citado anteriormente, possuindo fundamentos filosoficos
baseados no Positivismo. Portanto, como descendente direta da ciéncia positiva, a disciplina
do design ¢ baseada em uma pratica metodica e sistematica, caracterizada pela criacao e
aprimoramento de metodologias para a construgdo do seu saber (REGINALDO; SOUZA,
2012; CRUZ; PERASSI; HORN, 2012).

A partir do exposto, € possivel perceber porque conceituar design ¢ considerada uma
tarefa exaustiva e dificil. Além de englobar uma vasta gama de teorias, o design ¢ uma
atividade que estd em constante mutagdo, sofrendo transformagdes continuas (SANTOS,
2000). A dificuldade de defini¢do ¢ epistemoldgica, a origem da palavra vem do latim
designare, que tanto pode ser interpretada como designar ou como desenhar (SCHLEMPER;

PEREIRA, 2005).

O sentido que se tem do design ¢ proveniente do termo que vem do inglés
(AZEVEDO, 1998). Para Mozota (2011), em inglés, a palavra design conserva estes dois
sentidos do termo em latim (“designar” e “desenhar”), resultando em uma analise etimoldgica
que resulta na equacao de que design ¢ a soma de “inten¢ao” mais “desenho”. Assim, design
seria interpretado como a realizagdo de uma intengdo (plano ou objetivo) para a execucao de

uma ideia (desenho, modelo ou esboco) (MOZOTA, 2011).

Para Escorel (2000), a posicao interdisciplinar do design € insustentavel, uma vez que
as matérias associadas ao design possuem uma caracteristica singular, propria da disciplina,

que as funde e as diferencia de outras areas do conhecimento.

De acordo com Gorb (1988), para conseguir chegar a um consenso da definicdo do

que ¢ design, € preciso buscar as caracteristicas que todo o design e designers possuem em
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comum, além de identificar quais dessas caracteristicas sdo especificas do design e dos
designers. Assim, o autor conceitua o design como “um plano para um artefato ou um sistema
de artefatos” (GORB, 1988, p. 206). Essa definicdo parte da perspectiva de que os gerentes de
organizagoes, de uma maneira geral, estdo rodeados por artefatos, sejam produtos industriais
ou materiais de comunicagdo, como relatérios, materiais promocionais, videos, cartazes e uma
série de outros itens que sao desenvolvidos por meio do design (GORB, 1988).

A partir dessa visdo, o design ¢ compreendido como uma atividade destinada a
concepcdo de objetos de carater industrial, ou seja, artefatos cuja producdo transcorre por

meio da utilizagdo de maquinas e possuem carater seriado (MACIEL, 2012).

Visto que o design teve como seu ber¢o o contexto historico da Primeira Revolucao
Industrial, de onde se originou o modo de producdo capitalista, seu nascimento esta
intimamente conectado ao processo produtivo serializado da madaquina. Portanto, essa
descri¢do do design estd vinculada a um entendimento tangivel da atividade (MACIEL,

2012).

Segundo o ICSID, organizagdo que congrega associagdes profissionais de design de
todo o mundo, o design ndo estd conectado apenas a logica da produgdo em série, mas a uma
concepcao geral de industrializacdo que permeia todos os tipos de atividades que se

relacionam a produtos, servigos, comunicagao, interiores e arquitetura (ICSID, 2014).

Dentro dessa perspectiva, a atividade de design se relaciona mais a um carater
intelectual, do que apenas como um negdcio ou servigo prestado as empresas. Desta maneira,
o ICSID refor¢a a importancia do design dentro das organizagdes “enquanto processo de

resolucao de problemas” (ALMEIDA, 2005; ICSID, 2014).

O ICSID define o design como uma atividade criativa que tem por objetivo combinar
os diversos atributos e caracteristicas de objetos, processos e servigos, participando de forma

crucial no intercambio cultural e economico da sociedade (ICSID, 2014).

Maciel (2012) reforga esta perspectiva ao colocar que o processo de design estd
fortemente relacionado nao somente ao modo de produ¢do, mas também a maneira como os

bens sdo consumidos. Dentro deste ponto de vista, € possivel perceber que o design se articula
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de forma significativa ao processo de desenvolvimento socioecondmico e cultural de uma

sociedade (MACIEL, 2012).

A partir desta abordagem, o European Design Leadership Board (EDLB) trabalha
uma concepcao de design onde ele ¢ visto como uma atividade inovadora centrada em
pessoas, pela qual produtos e servigcos desejaveis e utilizdveis sdo desenvolvidos e entregues.
De acordo com esse conceito, o design possui um papel central nos negdcios, atuando como
valor agregado e na reducdo de custos. Assim, ele ¢ encarado como uma ferramenta de
negdcio do mais alto nivel estratégico para o crescimento da organizacao (THOMSON;

KOSKINEN, 2012).

Dentro dessa mesma orientacdo, Mozota (2011) conceitua o design como uma
atividade criativa que tem por objetivo articular qualidades de objetos, processos e servigos,
sendo considerado fator central do intercAmbio cultural e econdmico ¢ na humanizacao
inovadora de tecnologias. Segundo a autora, o design possui um carater dicotomico, podendo
ser descrito tanto como uma ciéncia quanto como uma arte, uma vez que suas técnicas

combinam o carater 16gico e as dimensdes intuitivas do trabalho criativo (MOZOTA, 2011).

Nesse sentido, o design tem por finalidade projetar produtos diversos a partir do
estudo das formas. Conforme esta perspectiva, nao existe distin¢ao entre o design de produtos
e o design grafico, j& que ambos desenvolvem produtos, inclusive produtos graficos de

comunica¢do (REGINALDO; SOUZA, 2012).

3.1.1 Design Grafico

As representagdes graficas podem ser sinais textuais ou ndo textuais, compostas por
formas, linhas, letras ou ilustragdes, denominadas marcas graficas. Quando reunidas, as
marcas graficas formam imagens, que, quando inseridas num contexto, lhes ddo sentido e
significado especial. O design grafico ¢ considerado a arte de criar ou escolher determinadas

marcas graficas, combinando-as de forma que elas transmitam uma ideia (HOLLIS, 2005).

O campo do design grafico, segundo Mozota (2011), envolve o trabalho com simbolos
graficos e tipografia que se destinam a representar o nome de uma empresa, suas marcas €

seus produtos. Nesse sentido, para construir € dar corpo a seu discurso, o design grafico deve



33

combinar diferentes linguagens independentes entre si, como a fotografia, a tipografia e a

ilustragao (ESCOREL, 2000).

Newark (2009) conta que o termo design grafico foi utilizado pela primeira vez em
1922, por um designer americano chamado William Addison Dwiggins, que descreveu que o
design grafico tem como objetivo apresentar a mensagem que se quer transmitir com clareza,

de modo que as ideias sejam percebidas e entendidas pelo publico.

Reginaldo e Souza (2012) realizaram uma pesquisa onde identificaram os autores e
referenciais mais utilizados pelos trabalhos de conclusdo do curso de Bacharelado em Design
da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), entre os anos de 2005 e 2011. Eles
buscaram fundamentar as bases conceituais para a pesquisa aplicada em design e encontraram
que, dentre as referéncias tedricas, as mais recorrentes possuiam foco em design grafico. A

seguir, no Quadro 1, serdo apresentadas aquelas que possuem uma definicao da area:

Autor Titulo da Publicaciao Definicao de design grafico

Atividade de planejamento e projetos relacionada a
linguagem visual, que trabalha com a articulagao de
texto e imagem sobre os mais variados tipos de suporte e
situagdes.

ADG (2004) “Q valor do design”

Area do conhecimento e de praticas profissionais

VILLAS- “O que é. (eo que re~1ativa a qrganizagﬁo estéti.cal de elementos’textuais e
BOAS (2007) nunca foi) design ndo-textuais para a composicao de pegas graficas
grafico” reservadas a reproducdo para fins expressamente
comunicacionais.

“0 efeito E a atividade que possibilita o projeto de produtos

ESCOREL multiplicador do industriais por meio da linguagem grafica, possuindo

tipli o . L o
2000 desien flexibilidade e recursos inumeraveis para a transmissao
g eficiente de informagdes.
E a pratica que compreende a resolucdo de problemas
. . ue envolvem a composicao visual, por meio do
DONDIS “Sintaxe da linguagem d 1bosi¢ Hal, porm
(2007) visual” ordenamento de unidades verbais e visuais para a
transmissdo de informagdes, expressando claramente sua
mensagem.
Design grafico, ¢ a atividade de conceber, programar,
FRASCARA “Disefio grafico e projetar e realizar comunicagdes visuais, produzidas em
(2000) comunicacion” geral por meios industriais e destinadas a transmitir

mensagens especificas a determinados grupos.

Quadro 1 — Publicagdes sobre design
Fonte: Elaborado pela autora (2014)
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E possivel perceber que a definicdo de design grafico se mantém basicamente
inalterada desde 1922, com a conceituagdo de Dwiggins. Tais concepcgodes da area do design
grafico deixam transparecer o cardter essencialmente funcional da atividade, conforme

descrito por Newark (2009).

Dentro desta perspectiva pratica, Hollis (2005) caracteriza o design grafico a partir de
trés fungdes: identificar; informar e instruir; apresentar e promover. Identificar, segundo o
autor, ¢ a principal funcao do design grafico, e esta relacionada a indicar o que ¢ uma coisa,
ou de onde ela veio (logotipos de empresas, letreiros, rétulos de embalagens). Informar e
instruir € a pratica de fazer relacdes de uma determinada coisa com outra quanto a direcao,
posi¢do e escala (diagramas, mapas e sinais de dire¢ao). Por sua vez, apresentar € promover
relacionam-se ao objetivo primordial do design gréafico, que ¢ atrair a aten¢dao do publico e

fazer com que sua mensagem seja vista e compreendida (HOLLIS, 2005).

Assim, percebe-se que as atividades de design grafico permeiam boa parte do
cotidiano das pessoas, sendo responsavel pela elaboragdo de uma infinidade de produtos e
servicos que estabelecem os elos de contato das organizagdes com todos os seus publicos

(MOZOTA, 2011; HOLLIS, 2005; BONSIEPE, 1997).

De acordo com Escorel (2000), o designer ¢ responsavel por articular uma série de
elementos que sdo indispensaveis a constru¢do da imagem de uma empresa ou de um produto,
orientando sua trajetéria. O design grafico, como atividade responsavel pela construcdo da
identidade visual, configura-se como uma competéncia indispensavel para a empresa.
Conforme Mozota (2011), a ligacdo entre design e imagem faz parte de todos os ativos
responsdveis pelo valor da marca: missdo, posicionamento, notoriedade, expressdo e

qualidade.

Desse modo, o design grafico surge como uma importante ferramenta para
diferenciagdo de empresas, produtos e servigos. Por meio da sua capacidade de posiciona-los,
o design grafico contribui para a visibilidade da estratégia do negdcio, mediante a expressao
visual que ¢ percebida pelo mercado e seus consumidores (NIEMEYER, 2002; TEIXEIRA;
GONTIJO; MARTINS, 2004; MOZOTA, 2011).
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Com isso, ¢ possivel notar a capacidade do design grafico em gerar para a empresa um
diferencial competitivo no mercado. De fato, numa economia globalizada onde preco e
tecnologia ndo sao mais garantias de vantagem competitiva, o design grafico surge como fator
de sobrevivéncia mercadologica, representando um poderoso instrumento de vendas

(ESCOREL, 2000; PRECOMA; FERREIRA JUNIOR, 2013).

Como agente de comunicagao, cabe ao design grafico estabelecer o posicionamento da
empresa no mercado, por meio da comunicagdo institucional, otimizando, ordenando e
apresentando as mensagens mediante a articulacao de recursos econdmicos, tecnologicos e de

midia (FRASCARA, 2000).

De acordo com Frascara (2000), uma das competéncias do designer grafico, como
profissional especializado na elaboracdo de comunicagdes visuais, ¢ o desenvolvimento do
projeto de identidade visual. Ele ¢ responsavel pela criagdo de signos e simbolos,

encarregados de transmitir a personalidade e a identidade da empresa (MOZOTA, 2011).

3.1.2 Identidade Visual Corporativa

A identidade visual ¢ a sintese da expressdo visual corporativa e dos produtos e
servicos que ela representa. Sua funcdo ¢ definir visualmente o perfil de uma empresa,
produto ou servigo, tanto para o publico interno quanto para o publico externo,
individualizando-os e construindo para eles um dominio proprio e particular (PONTES et al.,

2009; ESCOREL, 2000; BOSCH; ELVING; JONG, 2006).

De acordo com Strunck (2007), a identidade visual € responsavel por transferir aos
produtos e servigos toda informacao que se deseja expressar por meio do conceito da marca,
das cores, simbolos e formas. Trata-se da expressao visual e verbal da marca, dando apoio a
sua comunicagdo e sintetizando-a em algo que pode ser visto e tocado, ou seja, ¢ a

manifestagdo tangivel da marca (WHEELER, 2008).

De acordo com Wheeler (2008), a identidade visual torna vidvel a conscientizacao da
marca por meio das associagdes que ela engendra, representando a principal expressao da
imagem da marca, fazendo com que seja reconhecivel, sejam quais forem as culturas e os

costumes (WHEELER, 2008; PONTES et al., 2009).
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A IVC ¢ a dimensao fisica e grafica da Identidade Corporativa, representando uma das
facetas da identidade de uma empresa. Segundo Baker e Balmer (1997), muitas vezes a
Identidade Corporativa ¢ confundida com os simbolos, icones € nomes que compdem a
identidade visual da empresa. Isso porque, originalmente, muitos dos profissionais dedicados
a Identidade Corporativa tinham suas raizes no design grafico. Contudo, enquanto que a
Identidade Corporativa ¢ dominio dos tedricos organizacionais, a IVC ¢ dominio dos

designers (VAN RIEL; BALMER, 1997; MELEWAR; SAUNDERS, 2000).

De acordo com Fascioni (2006), a Identidade Corporativa trata do que a empresa &, a
sua esséncia. Nesse sentido, a Identidade Corporativa ¢ definida como o conjunto de
significados pelos quais a empresa ¢ conhecida e por meio dos quais ela € reconhecida e
descrita pelo publico (BARTHOLME; MELEWAR, 2011). A IVC refere-se especificamente
aos parametros que estabelecem os elementos para a identidade de uma empresa, sendo a

expressio visual da sua filosofia e da sua cultura (PEON, 2009; NIEMEYER, 2002).

Dos fatores constituintes da Identidade Corporativa, como comunicagdo, estratégia,
comportamento, estrutura e cultura, o componente visual ¢ considerado um dos mais
significativos (BARTHOLME; MELEWAR, 2011). Por isso, a dimensdo da IVC, é uma das
mais discutidas na literatura sobre Identidade Corporativa (MELEWAR; WOOLDRIDGE,
2001).

De acordo com Fascioni (2006), a identidade visual € a materializagdo da Identidade
Corporativa de forma grafica. A autora frisa que a marca grafica ¢ apenas uma das varias
manifestagdes da Identidade Corporativa, ou seja, € a sua tradugao visual que sera responsavel
por comunicar a imagem da empresa por meio de diversos materiais e midias para o seu

publico.

Para Melewar e Saunders (2000), o Sistema de Identidade Visual € o cerne do design
grafico na estrutura de uma empresa. A identidade visual ¢ parte da politica de comunicagao
corporativa responsavel por criar uma percep¢ao positiva da empresa e aumentar sua
conscientizagcdo. Além disso, ela ¢ parte importante da estratégia, articulando, por meio da

linguagem visual, a arquitetura da marca organizacional (HE; BALMER, 2007).
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A TVC ¢ composta por nome corporativo, simbolo e/ou logotipo, tipografia, cor e
slogan (MELEWAR; SAUNDERS, 2000; BOSCH; ELVING; JONG, 2006; BARTHOLME;
MELEWAR, 2011).

O nome ¢ a primeira etapa do Projeto de Identidade Visual e ¢ a manifestacdo mais
elementar da empresa, pois tem como objetivo representd-la e transmitir ao publico sua
Identidade Corporativa. Um nome ¢ algo atemporal e facilita as extensdes da marca, por isso
ele deve ser cuidadosamente pensado, pois um nome mal escolhido pode ser um empecilho
para a empresa, dificultando sua comunicagdo e promog¢do no mercado (FASCIONI, 2006;

CHAMMA, 2007; WHEELER, 2008).

Wheeler (2008) informa que o logotipo pode ser uma palavra ou palavras
independentes, podendo agregar tanto elementos abstratos como pictoricos. De acordo com
Chaves (2008), os signos identificadores da organizacdo podem ser primarios ou secundarios.
Os primarios sdo aqueles que cumprem uma fung¢do identificadora na sua forma mais direta e
pura, € a representagdo grafica propriamente dita. Os secundarios sdo aqueles coadjuvantes a
marca grafica, responsaveis por reforcar sua identificacdo, como texturas, rubricas
incorporadas aos logotipos e simbolos, mascotes ou personagens e sombreados. De acordo

com os autores, os logotipos podem ser classificados em (Quadro 2):

Classificacao Descricao Exemplo
L i . . ]
priico | 2ntosne e | PDANASONIC
tipografico VR I
~ com um tipo ja existente.
padrao
. uando uma fonte regular ™
Logotipo Q PR &
. . padrdo ¢ utilizada, mas
tipografico .
realiza-se alguns retoques
retocado . .
para deixa-la singular.
Logotipo Q.uandro uma fqnte
. . tipografica é criada r I \ I I I |: r I ‘IM I |:
tipografico .
. exclusivamente para essa
exclusivo
marca.
Quando uma das letras do y
Logotipo nome ¢ substituida por um ®
tipografico icone compativel com essa N .
iconizado letra e com as atividades da Z |
empresa.




Logotipo
singular

Quando a tipografia
utilizada ¢ uma pega unica,
desenhada
excepcionalmente para a
marca grafica.

“lely

Logotipo com
acessorio

Quando se agregam
elementos graficos
complementares para
pregnancia e diferenciagdo.

Quadro 2 - Classificacio dos logotipos
Fonte: Adaptado de CHAVES (2008, p. 32-34).
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Os simbolos, por sua vez, apresentam um esquema de agrupamento mais simples,

estruturado a partir de trés conceitos: a iconicidade, a abstracao e a alfabeticidade, que podem

ser combinados de todas as maneiras possiveis (CHAVES, 2008) (Quadro 3):

outra letra de forma
diferenciada das demais.

Classificacao Descricao Exemplo
Quando o simbolo criado faz
Simbolo referéncia a alguma figura com
iconico significado no mundo real ou
LACOSTE
Quando suas formas nédo
, representam conceitos
Simbolo pre )
previamente conhecidos,
abstrato .
devendo ser apreendidos pelos
consumidores para sua
assimilacdo.
, Sao aqueles que utilizam as
Simbolo inicia(ils do n(()lme ou qualquer
alfabético quaiq

IRELLI

Quadro 3 - Classificacao dos simbolos
Fonte: Adaptado de CHAVES (2008), p. 34.

A tipografia, como visto anteriormente, ¢ parte integrante da identificacdo visual da

empresa, podendo ser estruturada, desconstruida e combinada de diferentes formas ou ser tao

distinta, aparecendo sozinha, sem um simbolo (BAKER; BALMER, 1997).
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A cor tem um papel fundamental na identificagdo da marca, atuando como uma
ferramenta de expressao que tem o papel de diferenciar a organizacdo, dota-la de
personalidade grafica e visual, indicar estilo e destacar seus produtos e servigos no mercado.
Desse modo, a cor tem a capacidade de elucidar diferentes emogdes e respostas no publico

(BAKER; BALMER, 1997; CHAVES, 2008).

De acordo com Wheeler (2008), o slogan ¢ caracterizado por uma frase curta, que tem
por objetivo comunicar a esséncia € o posicionamento da empresa e diferencid-la dos seus
concorrentes. A exposicdo frequente do slogan reforga a imagem da empresa e a sua
mensagem, influenciando no comportamento de compra do consumidor ao provocar uma

reacdo emocional (WHEELER, 2008).

A aplicacdo e apresentacao de todos esses elementos da IVC deve seguir um conjunto
de normas especificas, que se encontram geralmente no Manual da Identidade Visual. Ele
serve como um instrumento para divulgacao da politica de imagem da organizacao, devendo
ser utilizado como um guia, orientando os usos, combinagdes e restricoes do Programa de

IVC (STRUNCK, 1989; CHAMMA, 2007).

O Programa de Identidade Visual ¢ a configuragdo objetiva da marca da empresa por
meio de um sistema de normatizagdo cujo proposito ¢ dar unidade e identidade a todos os
itens que formam a IVC. Ele ¢ formado por todos os meios que veiculam os elementos da
IVC, chamados de aplicacdes, tais como: material de papelaria, letreiros, uniformes,

sinalizagdio, embalagens, material promocional, grafica e ambiental (PEON, 2009).

Wheeler (2008) destaca a importancia de um Programa de Identidade Visual coeso e
bem feito, pela sua abrangéncia e pela sua responsabilidade em determinar como a IVC sera
apresentada em todas as aplicagdes. Seja qual for o suporte, o design deve funcionar de
maneira equilibrada, ao mesmo tempo, deve ser flexivel e consistente na comunicacdo

(WHEELER, 2008).

A identidade visual expressa os simbolos da organizagdo, sendo investida de valor
comercial, econdmico e emocional (BALMER, 2008). Com a globalizagao reduzindo os

diferenciais de preco e promovendo a padronizagdo dos produtos, a identidade visual tem o
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poder de criar uma imagem distinta para a empresa, podendo afetar, de forma significativa,

seu sucesso no mercado (VAN RIEL; BALMER, 1997; BAKER; BALMER, 1997).

A IVC promove um senso de unidade e comunidade ao publico interno da
organizacdo, além de influenciar na sua reputagdo, podendo atribuir uma vantagem
competitiva em relagdo aos concorrentes e impactar na performance organizacional, ao atrair
colaboradores, investidores e consumidores (VAN RIEL; BALMER, 1997; MELEWAR;
SAUNDERS, 2000; KOHLI; SURI; THAKOR, 2002).

No préximo capitulo € realizada uma investigacdo a respeito de como o design
gréafico, por meio do desenvolvimento da IVC, se relaciona com a performance da empresa e

de que maneira ele atua para contribuir com as mudancas ocorridas em seus indicadores.

32 DESIGN E PERFORMANCE DA EMPRESA

Visto que trata-se de um processo de resolugdo de problemas centrado nas pessoas, o
design tornou-se conhecido como um ativo estratégico e fonte de valor agregado, atuando
como um recurso que colabora na transposi¢ao dos desafios enfrentados tanto por institui¢des

privadas quanto por publicas (BEST, 2011; MOZOTA, 2011; MICHELI, 2014).

Por esse motivo, os governos estao preocupados com a incorporagdo do design, a fim
de garantir meios para o crescimento de sua economia e industria criativa, e das suas
capacidades de design nacionalmente (BEST, 2011). Diversos paises como Africa do Sul,
Argentina, Coréia, Dinamarca, Estados Unidos, Italia, México ¢ Reino Unido tém criado
programas para o desenvolvimento sustentdvel do design em suas economias (RAULIK,

2006).

Nos Estados Unidos, foi lancada uma politica para monitorar e compreender o papel
do design na economia nacional e internacional (RAULIK, 2006). A Unido Europeia tem
promovido uma série de acdes que visam promover o design e integra-lo em politicas de
inovagdo. A Dinamarca e o Reino Unido possuem centros de design que atuam ativamente na
organizagdo de exposicdes, pesquisas e publicagdes (CELASCHI; CELI; GARCIA, 2011;
MOZOTA, 2011).
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O British Design Council, criado para servir como suporte ao governo britanico nas
acoes relacionadas ao design, vem realizando uma série de estudos sobre o papel do design e
sua contribuicdo como fator estratégico para maximizar o desempenho e desencadear
processos inovadores nas organiza¢des (CELASCHI; CELI; GARCIA, 2011; MOZOTA,
2011).

Uma pesquisa realizada pelo Design Council, em 2008, verificou que quase 60% das
empresas do Reino Unido concordam que hd uma forte ligagdo positiva entre o investimento
em design e a rentabilidade da empresa (DESIGN COUNCIL, 2014). Cada vez mais, as
empresas tém atribuido importancia ao design, sendo percebido como um ativo capaz de
aumentar os lucros e a sua competitividade. Entre os pequenos empreendimentos, quase
metade identifica que o design tem um importante papel no sucesso comercial do negocio

(DESIGN COUNCIL, 2014).

Um estudo realizado sobre o impacto econdmico do design na Espanha investigou
1000 (mil) empresas em 2005 e verificou que cerca de 70% delas afirmam integrar o design
de alguma forma em sua estratégia (DDI, 2005). Os resultados apontaram que as empresas
que possuem uma boa gestdo interna do design sdo as que mais crescem, sendo que 3 (trés)
em cada 4 (quatro) consideram o design um importante componente da sua gestao (DDI,

2005).

Em 2002, uma pesquisa desenvolvida com pequenas e médias empresas na Franca,
concluiu que a utilizagdo do design ¢ justificada principalmente para apresentagdo da sua
identidade, diferenciagdo e como forma de incorporar mais criatividade nos negocios
(MINISTERE DE L’ECONOMIE, DES FINANCES ET DE L’INDUSTRIE, 2002). A
analise da percepcdo dos efeitos do design na empresa constatou que, para a maior parte
delas, o design impacta na imagem do produto e estimula a criatividade. Para cerca da
metade, ele tem um efeito positivo sobre a imagem da empresa, sobre as vendas € no
desenvolvimento da cultura da qualidade (MINISTERE DE L’ECONOMIE, DES
FINANCES ET DE L’INDUSTRIE, 2002).

No Brasil, o PBD desenvolve, desde 1995, estratégias para incorporacao do design nas

cadeias produtivas brasileiras, trabalhando em parceria com Orgdos e entidades
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governamentais, instituicdes tecnoldgicas ou de fomento, entidades empresariais, comunidade

académica e profissionais (BRASIL, 2003).

Em uma investigagdo realizada entre 2007 e¢ 2009, com o objetivo de mostrar a
importancia estratégica do design para a competitividade de empresas do setor industrial, o
PBD coletou dados em uma amostra de 453 industrias (BRASIL, 2009). O resultado do
diagnostico mostrou que 87% das empresas veem o design como investimento, 58% o
identificam como uma peca chave da estratégia organizacional e cerca de 80% declararam
que a utilizacdo do design aumentou a sua competitividade, participagdo no mercado, o

faturamento, além de ter melhorado a sua imagem e aberto novos mercados (BRASIL, 2009).

De acordo com Santos (2000), o design, cada vez mais, tem se destacado como um
dos principais diferenciais que uma empresa pode possuir, por possibilitar a geracdo de
vantagem competitiva, valor agregado, melhorando o posicionamento de produtos e marcas

no mercado.

Embasados em uma pesquisa de mais de 10 (dez) anos, Joziasse e Selders (2009)
conseguiram isolar 11 (onze) maneiras distintas pelas quais o design gera valor agregado,
nove delas dizem respeito as organizacdes e duas estdo relacionadas com a sociedade,

conforme o quadro abaixo (Quadro 4).

Diferentes formas do design gerar valor agregado

1. Mais operagdes de venda

Prestigio > p - lovad
. Prego mai
1. MAIS LUCRO e¢o mais elevado

3. Menores custos de producao

Custos X I
4. Custos de marketing mais baixos

Consciéncia | 5. Maior distin¢do e consciéncia do usuario

2. MAIS VALOR DE MARCA 6. Melhor reputacio e lealdade do usuario
Lealdade . .
(vinculo emocional)

~ Tempo 7. Menor tempo de comercializa¢ao
3. MAIS INOVACAO

Quantidade 8. Mais oportunidades e propriedade intelectual

Empresa 9. Mudanga interna mais rapida e mais suave
4. MUDANCA MAIS RAPIDA . 10. Mel.10r mve~1 de degradagalo ambl.er.ltal
Sociedade 11. Mais solucdes para questdes sociais

(envelhecimento, alfabetizagdo, etc)

Quadro 4 - Diferentes formas do design gerar valor para a empresa
Fonte: Adaptado de JOZIASSE ¢ SELDERS (2009), p. 31
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Por meio do design, informagdes simbolicas sdo inseridas, tanto nos produtos e
servicos comercializados, quanto na propria identidade visual da empresa, despertando nos

consumidores um vinculo que ¢ traduzido na sua preferéncia de compra (SANTOS, 2000).

Viladas (2011) informa que um niimero consideravel de pesquisas tem demonstrado
que o uso efetivo do design tem um impacto positivo sobre os bens e servigos, acarretando em
rendimentos mais elevados para a empresa. O quadro abaixo apresenta um panorama,

elaborado por Candi e Gemser (2010), das pesquisas publicadas que abordam especificamente

a relacdo entre o design e a performance da empresa (Quadro 5).

Autores Unidade de Analise Metodologia Relacdes com o design
Black & Baker Industrias de engenharia e Quantitativa Nivel da empresa: Crescimento
(1987) textil das vendas

Empresas de servicos de Nivel da empresa: Sucesso
Candi (2010) bass tecnoléeica ¢ Quantitativa | financeiro; Sucesso no mercado;
g Imagem da empresa
Candi e Empresas de servicos de Nivel da empresa: Capacidade de
Saemundsson bass tecnoléeica ¢ Quantitativa | cobrar pregos mais altos;
(2011) £ Resisténcia a imitagdo
Gemser e Moveis e instrumentos Quantitativa Nivel da empresa: Sucesso
Leenders (2001) | industriais financeiro
Potter et al. E;T};ﬁias acr(;n;s;lzzltilro do Quantitativa Nivel do produto/projeto: Sucesso
(1991) gov p - financeiro; Beneficios indiretos
designers profissionais
Swan. Kotabe e Nivel da empresa: Sucesso
Al]rec,l (2005) Industrias de alta tecnologia | Quantitativa | financeiro; Velocidade de
comercializac¢io
Chiva e Alegre Produtores de telhas Quantitativa Nivel da empresa: Sucesso
(2009) ceramicas financeiro
Ravasi e Empresas reconhecidas Qualitativa Nivel da empresa: Resultados de
Lojacono (2005) | pela inovacdo em design design
Rov e Potter Empresas com subsidio do Nivel do produto/projeto:
( 9};3) governo para contratar Quantitativa | Sucesso financeiro; Beneficios
designers profissionais indiretos
Roy & Riedel Empresas com subsidio do o Nivel do produto/projeto:
governo para contratar Qualitativa .
(1997) . . Sucesso financeiro
designers profissionais
Hertenstein, Platt . o Nivel da empresa: Sucesso
e Veryzer (2005) Industrias de manufatura Quantitativa financeiro
Produtos cientificos o Nivel do produto/projeto:
M 1 . . 1
oody (1980) premiados pelo design Qualitativa Sucesso do produto
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H i L o ivel :
Platt, Hertenstein Industrias de manufatura Quantitativa Nive djd empresa: Sucesso
e Brown (2001) financeiro
Talk 1. . S oy ivel jeto:
alxe cta Industria automobilistica Quantitativa Nivel do produtg/prOJ cto
(2009) Sucesso financeiro

Quadro 5 — Panorama das pesquisas sobre design e performance da empresa

Fonte: Adaptado de Candi e Gemser (2010), p. 70.

Em uma revisao desses estudos, os autores encontraram resultados, acarretados pela

utilizacdo do design, que incluem o crescimento das vendas (BLACK; BAKER, 1987), a

capacidade de cobrar pregos mais elevados e resistir a imitacdo (CANDI; SAEMUNDSSON,

2011), o impulsionamento do desempenho financeiro (CANDI, 2010), o sucesso de mercado

(CANDI, 2010) e a melhoria da imagem ou reputacao da empresa (CANDI, 2010).

O quadro abaixo relaciona varidveis presentes nas organizagdes, contribuicdes do

design as empresas e indicadores relativos a performance apresentados pelas pesquisas que

investigaram a relagdo entre o design e a performance da empresa (Quadro 6).

Contribuicao do

Variaveis st Indicadores Autor
* Entrada em novos

& . - mercados;

B * Diferenciagio; C * Geemser ¢ Landers
“ 5p| ® Mercado; ¢ Participacao no
IR * Embalagem; (2001);
2 3| * Processo de ’ mercado; .
=S i * Pecas « Vol . * Hertenstein, Platt e
s 5 venda; promocionais; Volume de vendas; Veryzer (2005);
» 5| ¢ Concorrentes. ; * Novos consumidores; ’

* Ponto de venda. e * Mozota (2002).
= * Fidelizacdo de

clientes.

* Gestao do design;

* Nivel de inser¢do
do design;

* Investimento em
design.

Variaveis de
Gestao

¢ Inovagao;
* Melhoria da
qualidade.

* Rentabilidade;

* Lucratividade;

e Faturamento;

* Recuperagdo do
investimento.

* Geemser ¢ Landers
(2001);

* Hertenstein, Platt e
Veryzer (2005);

* Chiva e Alegre
(2009).

e Identidade da

D

© 2 empresa;

& = .

© o | * Comunicagdo da

\> x

.g =| Marca;

N = | * Comunicagdo do
produto/servigo.

* [dentificacdo da
Marca;

* Tangibilidade;

* Legibilidade;

* Diferenciagio;

* Apresentacao
visual do negocio.

* Participagdo no
mercado;

* Comunicacdo com o0s
clientes;

* Notoriedade da
empresa.

* Mozota (2002);

* Wong ¢ Merrilees
(2005);

e Uchiyama e
Roberto (2013);

* Vidic e Vadnjal
(2013).

Quadro 6 - Variaveis e indicadores relativos a contribuicio do design
Fonte: Elaborado pela autora (2014)
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Examinando a pratica do design em 61 (sessenta e uma) pequenas empresas dos
setores de engenharia e industria té€xtil, Black e Baker (1987) constataram que as empresas
bem-sucedidas possuem um maior envolvimento com o design do que as empresas que nao
apresentam sucesso. De acordo com a pesquisa, as empresas bem-sucedidas apresentaram
uma maior consciéncia sobre o design como uma fonte de vantagem competitiva (BLACK;

BAKER, 1987).

Potter et al. (1991) pesquisaram o desenvolvimento de projetos de design em pequenas
e médias empresas e chegaram a conclusdo que o desenvolvimento de novos produtos,
embalagens e outros componentes, utilizando o design profissional, pode ser um excelente
investimento comercial para a empresa. Outra vantagem comercial percebida foi que os
projetos desenvolvidos contribuiram para que cerca de 28% de todas as empresas entrassem
em um novo mercado. Além disso, o estudo mostrou que o investimento em design grafico
possui menor risco € retorno mais rapido que os projetos envolvendo engenharia e design de

produto (POTTER et al.,1991).

Uma pesquisa com 221 (duzentas e vinte € uma) pequenas ¢ médias empresas do
Reino Unido mostrou que cerca de 90% dos projetos de design implementados alcancaram
um bom desempenho no mercado. Além do sucesso comercial, foram identificados beneficios
indiretos, como aprendizado sobre o uso do design, oportunidades de negdcio e mudanca de

atitude em relagdo ao design (ROY; POTTER, 1993).

Em sua pesquisa, Gemser e¢ Leenders (2001) exploraram a competitividade de
empresas de base industrial que investem em design, estabelecendo uma comparagdo com
aquelas que nao o fazem. O estudo verificou uma correlagao positiva entre a intensidade do
uso do design e a performance da empresa, indicando, também, que a aparéncia dos produtos
¢ uma estratégia eficaz para criar diferencia¢cdo no mercado, gerando melhor desempenho

para os negocios (GEMSER; LEENDERS, 2001).

Da mesma forma, o estudo realizado por Hertenstein, Platt e Veryzer (2005) sugere a
existéncia de uma forte relagdo entre o design eficaz e o melhor desempenho das empresas.
Os resultados encontrados indicam que os gastos relativos ao projeto de design devem ser

encarados como investimentos, tais como os bens de capital, uma vez que sdo capazes de



46

gerar retornos financeiros para a empresa, levando a vendas mais rentaveis, com maior

retorno sobre vendas e ativos (HERTENSTEIN; PLATT; VERYZER, 2005).

Chiva e Alegre (2009) desenvolveram uma investigacdo, a qual oferece evidéncia
empirica que a relacdo entre o investimento em design e a performance da empresa ¢ mediada
pela forma como o design ¢ gerido pela alta geréncia. Os autores comprovam que a
efetividade do design nao serd percebida pela empresa apenas pela sua aplicagdo, mas sim
como o resultado de um processo gerenciado que envolve o desenvolvimento de certas
habilidades. Os resultados da pesquisa apontam que as empresas que praticam uma gestao de
design eficaz e eficiente conseguem atingir uma melhor performance do que aquelas que nao

o fazem (CHIVA; ALEGRE, 2009).

Investigando a relagdo entre o uso do design estético e a performance, Candi e
Saemundsson (2011) sugerem que as empresas devem considerar a incorporacdo do design
estético na sua estratégia organizacional, a fim de criar diferenciacdo e neutralizar a
commoditiza¢cdo, quando o mercado em que competem sao caracterizados pelo rapido acesso
a produtos e servigos que atendam as necessidades e expectativas de caracteristicas,

desempenho e confiabilidade dos clientes.

O termo design estético, utilizado pelos autores, refere-se a juncao de duas das partes
de um modelo de avaliagdo da énfase em design, dividido em trés dimensdes: design
funcional (engloba recursos e performance, preocupado com a parte mais utilitaria do design),
design visceral (relacionado ao apelo aos sentidos humanos) e design experimental (associado
ao receptor, abrangendo mensagens, simbolos, cultura, significado e aspectos emocionais). O

design estético ¢ formado por estes dois ultimos (CANDI; SAEMUNDSSON, 2011).

A pesquisa sugere que os gestores devem estar conscientes de que o uso do design
estético pode se transformar em uma exigéncia para o cliente, o que implica que, sua
utilizacao se torna necessaria para sua competitividade, caso contrario a empresa pode deixar

de garantir uma vantagem competitiva (CANDI; SAEMUNDSSON, 2011).

Frascara (1988) esclarece que a preocupacdao sobre o consumidor, em relagdo as
mensagens que ele recebe, estdo conectadas a forma como ¢ desenvolvida a comunica¢do

grafica, afetando suas atitudes e comportamentos. Assim, o desempenho de uma peca de



47

design grafico nao pode ser entendido isoladamente, mas somente quando incorporado dentro

de um sistema de comunicagao.

O comportamento do consumidor ¢ determinado pela maneira como ele percebe os
produtos e servicos que tem a disposicao (MOZOTA, 2011). Dessa forma, o design atua na
diferenciagdo visual que ¢ percebida pelo consumidor. O design, por meio da percepgao e da
informagdo emitida pelo processo de comunicacdo, transmite uma mensagem ao consumidor

e evoca uma emogao que influencia seu comportamento de compra (MOZOTA, 2011).

Para Mozota (2011) todas as organizagdes se caracterizam como um sistema de
formas que podem ser classificadas de acordo com cada disciplina do design (design de
ambientes, design de produto, design de embalagem e design grafico). Cada uma delas exige

uma gestao diferente para o projeto de design (MOZOTA, 2011).

O desenvolvimento de uma nova identidade visual ou o seu redesign, para
reposicionamento ou revitalizacdo de uma organizacdo ou para uma empresa que esteja
comecando no mercado, requer o estudo e a elaboragao de estratégias de comunicagao
eficazes para que ela possa atingir os clientes (WHEELER, 2008; MOZOTA, 2011;
KOTLER; KELLER, 2006).

E por intermédio dos atributos diferenciais, linguagem grafica e verbal da identidade
visual que a empresa ira despertar no seu publico, desejos € emogdes sobre ela, seus produtos

e servicos (ESCOREL, 2000; CHAMMA, 2007).

Bruce (2011) afirma que os consumidores podem dar preferéncia e até pagar precos
mais altos por marcas com as quais eles se sintam conectados e tenham fidelidade, atuando

como embaixadores desta e como co-criadores do seu significado e valor.

De acordo com Précoma e Ferreira Junior (2013), a percepcao visual do consumidor
em relagdo ao posicionamento de uma empresa ¢ o que vai determinar a sua escolha na hora
da compra de um produto ou servigo. Quando uma empresa projeta a sua imagem no mercado
ela esta se posicionando, procurando ocupar um lugar de destaque na mente do consumidor.
Assim, o posicionamento da identidade visual visa informar a esséncia da empresa e torné-la

inconfundivel (PRECOMA; FERREIRA JUNIOR, 2013).
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Gemser, Candi e Ende (2011) desenvolveram uma pesquisa em larga escala com cerca
de 400 (quatrocentos) gestores de 163 (cento e sessenta e trés) empresas holandesas, na qual
encontraram que o envolvimento do design no desenvolvimento de produtos, juntamente com

a elaboragdo de uma IVC, favoreceu o desempenho dos negocios.

Além disso, os pesquisadores verificaram que quanto maior a participacdo dos
designers no desenvolvimento da IVC, melhor sera a imagem percebida da empresa. Assim,
eles constataram que o envolvimento de designers na IVC influencia na imagem da
organizac¢do, contribuindo positivamente para o seu desempenho financeiro, uma vez que foi
identificada uma relagdo positiva entre a imagem da empresa e seu desempenho global

(GEMSER; CANDI; ENDE, 2011).

Uma IVC forte, coerente e consistente, pode ser vista como uma fonte de vantagem
competitiva, por meio da qual a empresa cria uma imagem distinta de seus concorrentes,
diferenciando-se dentro do ambiente competitivo (MELEWAR; BASSET, SIMOES, 2006).
Além disso, um logotipo que o publico reconhece facilmente e confia, influenciard no seu
comportamento de compra, por isso as organizagdes devem cuidadosamente projetar e
comunicar seus simbolos, uma vez que eles podem intervir na escolha final do consumidor

(MELEWAR; BASSET, SIMOES, 2006).

Park et al. (2012) realizaram uma pesquisa empirica em que constataram que nao s6 a
identidade visual afeta positivamente o comprometimento de clientes, mas também a
performance da empresa. Os autores concluiram que os efeitos positivos da identidade visual
no comprometimento e na performance ndo derivam somente da sua facilidade de
identificacdao, mas, principalmente, porque possibilitam que os individuos se auto-definam, se
expressem e se diferenciem dos outros, oferecendo apelo estético e beneficios funcionais aos

consumidores (PARK et al., 2012).

Dessa forma, os autores explicam que os gerentes precisam ter ciéncia que a identidade visual
pode ser utilizada como uma ferramenta eficaz e poderosa nas suas relagdes com os clientes
(PARK et al., 2012). O estudo demonstra que focar na gestdo da IVC, na maioria das vezes
inexplorada, pode ser um mecanismo valioso para melhorar o relacionamento do publico com

a empresa € o seu desempenho no mercado (PARK et al., 2012).



49

O proximo capitulo aborda qual a utilizagdo que os gerentes de micro e pequenos
empreendimentos fazem do design, de que maneira eles identificam sua contribuicao e de que
forma uma IVC, aliada a uma estratégia sistematizada para a sua comunicagdo e divulgacao,

impactam no seu desempenho no mercado.

33 DESIGN E A MICRO E PEQUENA EMPRESA

O presente capitulo tem por objetivo apresentar, primeiramente, a MPE, de que forma
ela ¢ definida para o contexto brasileiro, quais suas principais caracteristicas e sua
importancia para a economia nacional. Em seguida, sao apresentados estudos que tratam da
relagdo do design nos micro e pequenos empreendimentos. Qual € a percepgao, utilizacao e a
abordagem do design pelos gestores dessas empresas, apresentando referenciais relativos a

forma como ele ¢ incorporado na gestao das MPEs.

3.3.1 Caracterizacio da Micro e Pequena Empresa

Nao existe no mundo uma homogeneizacdo de conceitos para a categorizagdo e
conceituagao das MPEs, uma vez que cada pais utiliza uma tipologia diferente de acordo com

as suas particularidades (SALES; SOUZA NETO, 2004).

No Brasil, esta classificagdo ¢ definida pela Lei Geral da MPE (BRASIL, 2006). De
acordo com essa lei, a microempresa (ME) ¢ aquela que possui receita bruta anual igual ou
inferior a R$ 360.000,00 e a empresa de pequeno porte (EPP) é aquela que possui renda bruta
anual maior que R$ 360.000,00 ¢ igual ou inferior a R$ 3.600.000,00.

Além dessa, o Sebrae utiliza uma defini¢do em funcao do nimero de pessoas empregadas e do

setor de atividade econdmica, conforme o quadro a seguir (SEBRAE, 2013b) (Quadro 7).

OTET SETORES
Industria Comércio e Servicos
Microempresa até 19 pessoas ocupadas até 9 pessoas ocupadas
Pequena Empresa de 20 a 99 pessoas ocupadas de 10 a 49 pessoas ocupadas

Quadro 7 - Classificacao das MPEs
Fonte: Adaptado de Sebrae (2013b, p. 17).
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As MPEs s3ao consideradas um objeto de estudo complexo e de elevada
heterogeneidade, observada em termos tecnoldgicos, financeiros, humanos e materiais.

Contudo, elas compartilham caracteristicas que as diferenciam das grandes empresas

(TAVARES; ANTONIALLI; CASTRO, 2010).

Tavares, Antonialli e Castro (2010) apontam como as principais caracteristicas das

MPEs:

a) A importancia do empreendedor como elemento central da empresa;
b) A baixa profissionalizagdo e utilizacao limitada de praticas gerenciais;
c) A configuragdo tecnoldgica defasada;

d) A multifuncionalidade e baixa qualificacdo da mao-de-obra;

e) A dificuldade de acesso a informagdes e novas tecnologias;

f) A escassez de recursos financeiros;

g) O fraco poder de negociagao;

h) A atuacdo em mercados pequenos;

1) O uso de sistemas de informagdes simples e pouco eficientes.

Os autores retinem essas caracteristicas de gestdo em 3 (trés) categorias gerais: a)
autonomia e centralizacao, b) gestdo incompleta e escassez de recursos e ¢) pouca influéncia

sobre o ambiente (TAVARES; ANTONIALLI; CASTRO, 2010).

A primeira categoria diz respeito ao empresario, em razdo das MPEs serem
caracterizadas por uma gestdo centralizada e autocratica, sinalizada por meio de uma
racionalidade economica e fatores culturais e familiares proprios do gestor em comando
(TAVARES; ANTONIALLI; CASTRO, 2010). A segunda categoria justifica-se pela
dificuldade enfrentada pelas MPEs em relagdo a gestdo de recursos, seja na racionalizacao de
recursos internos ou na obtencdo de recursos criticos, de custo elevado (TAVARES;

ANTONIALLI; CASTRO, 2010).

Exatamente pela dificuldade descrita anteriormente, que emerge o tema da ultima
categoria, a pouca influéncia sobre o ambiente, ou seja, as MPEs possuem dificuldade em

aproveitar muitas oportunidades percebidas no mercado pois estdo restritas a mercados
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marginais ou localizados (nichos). Além disso, elas possuem pouco poder de negociagdo com

fornecedores e clientes (TAVARES; ANTONIALLI; CASTRO, 2010).

O IBGE também pontuou as caracteristicas gerais das MPEs. Porém, o foco do seu
estudo foi sobre as MEs e EPPs nas atividades de comércio e prestagao de servigos (IBGE,

2003). Assim, foram elencadas as seguintes caracteristicas:

a) Baixo volume de capital;

b) Altas taxas de natalidade e mortalidade;

c) Presenga significativa de proprietarios, socios e funcionarios com lacos familiares;

d) Centraliza¢ao do poder decisorio;

e) Nao distingdo, em termos contabeis e financeiros, da pessoa fisica do proprietario
da pessoa juridica, empresa;

f) Registros contabeis pouco adequados;

g) Contratacdo de mao-de-obra realizada diretamente;

h) Baixa qualificagdao da mao-de-obra;

1) Pouco investimento em inovagdo tecnologica;

j) Dificuldade de acesso a financiamento de capital de giro;

k) Relagao de complementaridade e subordinagao com as empresas de grande porte.

Desta forma, € possivel notar que as caracteristicas elencadas tanto por Tavares,
Antonialli e Castro (2010), quanto pelo IBGE (2003), se assemelham no que diz respeito,
principalmente, a dificuldade de recursos financeiros, poder centralizado na figura do gestor,
defasagem em relacdo a configuracao tecnologica, qualificacdo de mao-de-obra e a questao da

sua atuacao no mercado em relacdo as grandes corporagoes.

Apesar de a maior parte dessas caracteristicas apontarem dificuldades a sobrevivéncia
da MPE, no Brasil o empreendedorismo vem crescendo muito nos ultimos anos, contando
com cerca de 9 (nove) milhdes de MPEs, representando mais da metade dos empregos

formais no pais € 27% do PIB (Produto Interior Bruto) brasileiro (SEBRAE, 2014).

Um estudo realizado pelo Sebrae com o objetivo de apresentar uma caracterizagdo das
MPEs revelou o aumento da sua importancia na economia brasileira. No periodo entre 2009 e

2011, contatou-se que, no setor de servigos, as MPEs representaram 98,1% do numero de
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empresas, empregando 43,5% da mao-de-obra. No setor de comércio, elas representavam
99,2% do niimero de empresas e empregaram 69,5% do pessoal ocupado no setor (SEBRAE,

2014).

De acordo com o estudo, embora as grandes empresas tenham um forte poder de
influéncia no capitalismo moderno, as MPEs tém o seu lugar garantido, principalmente no
que diz respeito as atividades de comércio e servico, onde as economias de escala ndo sejam

tao significativas, como acontece nos setores industriais (SEBRAE, 2014).

Além disso, a promulgacdo da Lei Geral das MPEs, que instituiu a diminui¢ao da
carga tributaria visando o aumento da formalidade, teve um papel relevante no sentido de
proporcionar a inclusdo do micro e pequeno empresdrio no sistema financeiro nacional

(LEMES JUNIOR, 2010).

Takeshy (2002) também argumenta em favor das MPEs em relacdo as economias de
escala. O autor declara que, quando comparadas as organizagdes de grande porte, as MPEs
sdo mais ageis e conseguem atender o cliente de forma mais personalizada, além de fazer com
que seus colaboradores atinjam niveis mais elevados de envolvimento e motivagao, pois seu
porte permite que eles se identifiquem com maior facilidade a empresa e possam perceber o

resultado do seu trabalho (TAKESHY, 2002).

Por outro lado, em favor dos grandes conglomerados, estd a sua capacidade de
investimento em pesquisa e desenvolvimento (TAKESHY, 2002). De acordo com Lemes
Junior (2010), a dificuldade da MPE em inovar se deve, em geral, a baixa capacidade de
investimento, que sdo muitas vezes realizados com recursos do proprio empresario ou de

familiares e amigos.

Neste contexto, o design, especialmente o design grafico, apresenta-se como uma
oportunidade de inovacdo para a pequena empresa, uma vez que nao necessita de um
investimento alto, possui baixo risco e os resultados da sua aplicacdo podem ser identificados
de forma rapida (POTTER et al.,1999; BRUCE; COOPER; VAZQUEZ, 1999; BRUCE;
POTTER; ROY, 1995). Assim, ¢ apresentado a seguir estudos que tratam da questdo do
design nas MPEs.
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3.3.2 Design na Micro e Pequena Empresa

De acordo com Vazquez, Bruce e Cooper (1999), o design oferece diferentes tipos de
competéncias profissionais que podem ser de grande valia para as pequenas empresas, que

vao desde o projeto da IVC até o design de interiores, de embalagens e de produto.

Muitas das causas para o fracasso das MPEs na utilizacdo do design se relacionam a
fatores como: falta de compromisso do gestor em relacdo ao design, recursos financeiros
insuficientes, projetos de design inadequados, contratacdo de profissionais nao capacitados e
falta de conhecimento sobre a contribuicao do design para o sucesso do negécio (VAZQUEZ;

BRUCE; COOPER, 1999).

Moultrie, Clarkson e Probert (2007) buscaram compreender como o design era
executado e gerenciado nas pequenas empresas € encontraram, assim como Vazquez, Bruce e
Cooper (1999), uma série de obstaculos para a sua incorporagdo, como escassez de recursos,
aversao ao risco, falta de compreensao a respeito da exigéncia de qualidade do mercado, falta
de habilidade para a gestdo do design, relutancia em envolver os consumidores no negocio e

dificuldade da prépria geréncia.

Apesar disso, as MPEs possuem vdrios aspectos que favorecem a incorporagdao do
design como ferramenta mercadoldgica, dentre eles estdo: a gestdo centralizada, a estrutura
leve e pouco complexa, o contato estreito e pessoal entre o gestor e os empregados, os
fornecedores e os clientes e a forte integragdo a comunidade onde estdo instaladas. Todos
esses fatores possibilitam que as MPEs tenham maior agilidade de decisoes, flexibilidade para
mudar conforme as necessidades do mercado e maior facilidade de atendimento as

necessidades dos clientes (MENEZES; PASCHOARELLI, 2009).

Entretanto, se o micro ¢ pequeno empresario ndo compreende a importancia € os
beneficios que o design pode acrescentar ao seu negocio, dificilmente ele serd incorporado a
estratégia da empresa, conforme mostram as pesquisas apresentadas a seguir (NEVES;

OLIVEIRA; MACIEL, 2013; MOZOTA, 2002; BRUCE; COOPER; VAZQUEZ, 1999).

Neves, Oliveira e Maciel (2013) analisaram como o design era aplicado e percebido

por gestores de empresas de micro, pequeno ¢ médio porte. Por meio da pesquisa, eles
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tiveram uma pequena amostra de como esses empresarios compreendem o design e
constataram que o entendimento deles em relacdo a sua utilidade restringia-se a agdes isoladas
e esporadicas, nao conseguindo, assim, que a empresa se beneficiasse completamente da

efetiva gestao do design como parte de sua cultura.

Apesar disso, os autores relatam que os empresarios conseguiram perceber varios
beneficios da utilizacdo do design em seus negdcios, como retorno financeiro, maior
reconhecimento dos clientes devido as mudancgas aplicadas, diferenciagdo em relacdo a
concorréncia ¢ o fortalecimento da imagem da empresa no mercado (NEVES; OLIVEIRA;

MACIEL, 2013).

Em pesquisa realizada em 33 (trinta e trés) MPEs em diversos paises da Europa,
Mozota (2002) verificou que as pequenas empresas sao as que tém maior dificuldade de
reconhecer o potencial do design. A pesquisadora percebeu que quanto menor a empresa,
mais dificil ¢ a compreensdo do design como um ativo intangivel, cujo impacto traz

beneficios que devem ser medidos pela organizacao.

Bruce, Cooper ¢ Vazquez (1999) ja haviam comentado sobre essa dificuldade. Os
autores identificaram que as pequenas empresas t€ém uma forte necessidade de incorporar o
design em seus negocios, contudo, possuem diferentes niveis de consciéncia e habilidade para
aplicar e gerir o design de forma eficaz. O estudo evidenciou que o uso eficiente do design
esta relacionado as competéncias e recursos de gestdo, contudo, verificou que todas as
empresas reconheceram os beneficios que o design pode trazer ao seu negocio (BRUCE;

COOPER; VAZQUEZ, 1999).

Sampaio (2004) relata em sua investigacdo que a cultura das pequenas empresas
brasileiras ainda nao considera a identidade visual como estratégia de negdcio, sua aplicagao
acontece apenas por meio de acdes isoladas, sem um pensamento sist€émico de gestdo da

marca.

Uchiyama e Roberto (2013) comprovaram, assim como Bruce, Cooper e Vazquez
(1999) e Mozota (2002), que, de modo geral, as MPEs desconhecem o papel do design e
poucas sdao as que aproveitam dos beneficios que a identidade visual pode oferecer quando

aliada a uma estratégia de comunicacdo. Um dado relevante, apontado pela pesquisa, foi que
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grande parte dos empresarios nao possuiam um logotipo e os que possuiam, em sua maioria,
foram criados por pessoas sem uma formagao especializada em design.

Apos receberem consultorias em design grafico por profissionais capacitados, os
gestores perceberam que a identidade visual tem capacidade de valorizar e fortalecer a marca
da empresa, melhorando o seu posicionamento no mercado e transmitindo maior qualidade
(UCHIYAMA; ROBERTO, 2013). Em consequéncia, foi possivel que a empresa
conquistasse novos clientes e um diferencial frente aos concorrentes que, muitas vezes, acaba

traduzindo-se na melhoria da sua performance (UCHIYAMA; ROBERTO, 2013).

Segundo Wong e Merrilees (2005), existe uma crenga de que as MPEs ndo consideram
suas marcas importantes, pois nao dispdem de recursos financeiros e presenga para ter um
impacto no mercado, o que sugere que a identidade visual tem um papel limitado para essas

empresas.

Os pesquisadores conduziram uma pesquisa que confirma que a identidade visual de
uma empresa pode desempenhar um papel fundamental no seu crescimento (WONG;
MERRILEES, 2005). Além disso, a andlise mostra a relevancia da marca para as MPEs, o que
depde a visdao de que a IVC nao ¢ importante para essas empresas, mostrando que ela possui
uma influéncia positiva para o desempenho das agdes de marketing € comunicagdao da marca

(WONG; MERRILEES, 2005).

A investigacao realizada por Vidic e Vadnjal (2013) sobre o papel da IVC e a atitude
dos gestores de MPEs em relacdo a ela, revelou as consequéncias positivas que ela pode ter,
como a melhoria da atitude das empresas com relacdo a apresentagdo do seu negdcio € na
relagdo com os clientes. O estudo indica que a identidade visual agrega valor e possibilita que

a MPE se diferencie em relacdo aos concorrentes (VIDIC; VADNIJAL, 2013).
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS DA INVESTIGACAO

O objetivo fundamental da ciéncia ¢ produzir conhecimento para obter a veracidade
dos fatos. O que caracteriza o conhecimento cientifico ¢ a sua verificabilidade, alcangada por
meio do método cientifico (GIL, 2008; MARCONI, 2010). A pesquisa caracteriza-se como
um procedimento formal e sistematizado para a elaboragdo do método cientifico, seu objetivo

¢ gerar conhecimento sobre um ou mais aspectos de um tema definido (MARCONI, 2010).

E por meio do método cientifico, que as ciéncias sao geradas, pois elas ndo existem
sem a aplicacdo de tais métodos (GIL, 2008). Assim, o método cientifico pode ser definido
como um conjunto de procedimentos e técnicas adotados no processo de pesquisa,

responsaveis por construir a base logica da investigacao (GIL, 2008; PRODANOV, 2013).

O presente estudo tem como questao norteadora investigar de que forma os gestores
de micro e pequenos empreendimentos percebem a atuacio do design grafico sobre a
performance do seu negocio, avaliada a partir da sua experiéncia com a Identidade
Visual Corporativa aplicada pela empresa em suas atividades? Assim, para viabilizar o

tratamento deste problema, a pesquisa foi conduzida a partir do seguinte direcionamento

metodologico:
Revisao da literatura Coleta dos dados Andlise dos dados
Design, Design Grafico Pesquisa bibliografica; Andlise de Conteudo:
e IVC; Entrevistas com os Abordagem mista
Design e performance gestores das MPEs. (QQu?.?tkt.atn)/a €
. ualitativa
da empresa; —) | Pesquisa documental —)
Design na micro e (materiais e documentos
pequena empresa. sobre a IVC e sua
implementacio);

Emparelhamento

Fazer a relagédo dos dados analisados
com a fundamentacéo teorica.

v

Elucidagao sobre a forma que os gestores de micro e pequenos empreendimentos identificam a
atuacao do Design Grafico sobre a performance da empresa, avaliada a partir da Identidade
Visual Corporativa implementada.

Figura 1 - Direcionamento metodologico da pesquisa
Fonte: Elaborado pela autora (2014)
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Neste capitulo sdao apresentados os procedimentos metodolégicos definidos a fim de
viabilizar o alcance dos objetivos propostos para a investigagdo. O primeiro diz respeito a
natureza da pesquisa, item 4.1. O segundo, item 4.2, apresenta a caracterizacio da
pesquisa. O item 4.3 apresenta como foi realizada a coleta de dados. O quarto, item 4.4,
define os sujeitos da pesquisa considerados como foco do estudo. Por fim, o item, 4.5,

explica como foram desenvolvidos os processos para a Analise de Conteudo.

4.1 NATUREZA DA PESQUISA

A pratica da investigacdo cientifica pode ser realizada por diferentes caminhos
(SEVERINO, 2007). A escolha do tipo de abordagem esta relacionada a diversos fatores,
como a natureza do objeto que se pretende investigar, os recursos disponiveis, a abrangéncia
do estudo e, principalmente, a inspiracdo filosofica do investigador (GIL, 2008;

PRODANOV, 2013).

Portanto, dependendo da perspectiva que o investigador pretende adotar, a pesquisa
cientifica pode ser classificada de maneiras distintas, quanto a sua natureza, quanto a
abordagem do problema, quanto aos seus objetivos € quanto aos procedimentos técnicos

utilizados (PRODANOV, 2013; MARCONI, 2010; GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

Em relacdo a sua natureza, esta pesquisa ¢ qualitativa. Este tipo de abordagem se
preocupa com a compreensao a respeito de um fendmeno empirico, em seu ambiente natural,
com o objetivo de produzir informagdes aprofundadas sobre ele (ZANELLA, 2009;
GERHARDT; SILVEIRA, 2009). Neste tipo de pesquisa ¢ necessario um trabalho mais
intensivo de campo, uma vez que as questoes sdo estudadas dentro do ambiente em que elas

se apresentam (PRODANOV, 2013).

Embora haja uma grande diversidade de trabalhos identificados como qualitativos,
existe uma série de caracteristicas que sdo comuns entre eles: o ambiente natural como fonte
dos dados, o pesquisador como instrumento chave, o carater descritivo, a compreensao dos
fendmenos a partir da perspectiva dos participantes, a abstragdo dos dados e a preocupagao
com o processo € nao somente com os resultados ou produto (GODOY, 1995). Assim, em
fun¢do da natureza do problema proposto e dos objetivos que orientam esta investigacao, a

op¢ao pelo enfoque qualitativo se torna mais apropriada.
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4.2 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Existem duas finalidades amplas da pesquisa cientifica que a divide em dois grandes
blocos, uma relacionada ao enriquecimento tedrico da ciéncia € a outra com o valor
pragmatico da realidade. A primeira ¢ chamada pesquisa pura e a segunda, pesquisa aplicada

(ZANELLA, 2009).

Em relacdo a sua finalidade, esta pesquisa pode ser classificada como aplicada, uma
vez que tem como interesse a aplicagdo, utilizagdo e consequéncias praticas dos
conhecimentos produzidos (GIL, 2008). Este tipo de pesquisa procura desenvolver verdades e

interesses locais para a solugdo de problemas que ocorrem numa realidade circunstancial

(GIL, 2008; PRODANOV, 2013; MARCONI, 2010).

Quanto aos objetivos, a pesquisa classifica-se como exploratoria, pois tem como
finalidade levantar informacdes sobre um determinado fendmeno a fim de facilitar sua
defini¢dao e o delineamento do tema (PRODANOV, 2013; GERHARDT; SILVEIRA, 2009).
Este tipo de pesquisa ¢ utilizado quando se propde explorar um problema, ampliando o
conhecimento sobre ele, especialmente quando € pouco explorado, tornando dificil elaborar
hipoteses precisas a seu respeito (GIL, 2008; GERHARDT; SILVEIRA, 2009; PRODANOV,
2013).

O delineamento da pesquisa esta relacionado ao planejamento da pesquisa, que vai
desde a sua diagramacao até a previsdao de analise e interpretacao dos dados, considerando o
ambiente onde as informagdes serdo coletadas (GIL, 2008). A funcdo do delineamento ¢
realizar o contraste entre a teoria e os fatos, sob a forma de uma estratégia que defina as

operagdes necessarias, a partir da aplicagdo dos meios técnicos a investigagao (GIL, 2008).

De acordo com Severino (2007), as técnicas sdo procedimentos operacionais utilizados
para orientar a conducao da pesquisa. Elas precisam ser compativeis com os métodos e com

os paradigmas epistemologicos adotados (SEVERINO, 2007).

Como estratégia de pesquisa, ¢ utilizado o estudo de casos multiplos, uma vez que
serdo investigadas ndo somente uma, mas varias unidades de analise. Segundo Yin (2001)

projetos de caso unico e de casos multiplos possuem a mesma estrutura metodologica, ambos
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sdao variantes do projeto de estudo de caso, ou seja, ambos buscam investigar um fendmeno

em seu contexto real, principalmente quando contexto e fendmeno se confundem.

O que diferencia o estudo de caso tnico do estudo de casos multiplos esta no fato de
que, no ultimo, sdo analisados varios casos a fim de entender as semelhancas e diferengas
entre eles (YIN, 2001). Conforme Yin (2001), o estudo de casos multiplos pode ser utilizado
tanto para uma replicagao literal, quando se presumi resultados semelhantes, quanto para uma
replicagdo tedrica, quando se presume resultados contrastantes por razdes previsiveis. Nesta
pesquisa, a escolha dos casos foi direcionada para se obter resultados semelhantes, fazendo-se
uma analise comparativa dos diversos casos, a fim de se obter uma visao mais ampla sobre o

problema proposto e verificar os resultados previstos pela teoria.

Este tipo de projeto tem suas vantagens e desvantagens (YIN, 2001). Em geral, as
provas resultantes de casos multiplos sdao consideradas mais robustas e confiaveis, embora

possam ser extremamente morosas e dispendiosas de se realizar (YIN, 2001).

Quanto aos procedimentos técnicos, foi utilizado como meio de investigacdo a
pesquisa bibliografica, por ser o ponto de partida para qualquer estudo cientifico (GIL, 2008).
A pesquisa bibliografica tem como caracteristica ser desenvolvida a partir de registros ja
existentes, assim, serdo utilizados livros, publicagdes e artigos cientificos que abordam
assuntos de interesse da investigacdo. Além disso, esse tipo de pesquisa tem como vantagem
permitir ao investigador a cobertura dos fendomenos que serdo estudados, auxiliando-o na

constru¢do do conhecimento sobre o tema (GIL, 2008).

Posteriormente a pesquisa bibliografica, foi realizada para a coleta de dados
entrevistas com os gerentes das MPEs selecionadas como unidades de analise para o estudo
de multicasos. Segundo Gil (2008), a entrevista ¢ uma das formas de coleta de dados mais
utilizada nas ciéncias sociais por ser uma técnica considerada bastante adequada para a
reunido de informacgdes a respeito das crengas, sentimentos ou desejos dos individuos, o que

eles fazem, fizeram e suas explicagcdes ou razodes a respeito de coisas ou fatos.

Com o objetivo de contribuir para o exame do fendmeno e enriquecer a sua
compreensdo, foi utilizada a triangulacdo metodologica que envolve a combinagdo de

diferentes métodos a fim de se obter aspectos distintos sobre a realidade e limitar vieses pela
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utilizacdo de uma metodologia unica (AZEVEDO et al., 2013). Desta forma, além da
pesquisa bibliografica e das entrevistas, integrou os procedimentos técnicos a pesquisa

documental.

A fonte de coleta de dados da pesquisa documental ¢ composta por documentos,
escritos ou ndo, recolhidos quando da ocorréncia do fato ou fendmeno, ou posteriormente. A
investigacdo pode ser realizada tanto em documentos internos (da organizagdo investigada)
quanto externos (de organizagdes governamentais, nao-governamentais, instituicdes de

pesquisa, dentre outras) (MARCONI, 2010; ZANELLA, 2009).

43 COLETA DE DADOS

A coleta dos dados pode ser realizada utilizando-se trés procedimentos: pesquisa
documental, pesquisa bibliografica e contatos diretos (MARCONI, 2010). Para os estudos
exploratorios, a pesquisa bibliografica ¢ fundamental, assim como para as pesquisas que

utilizam a técnica de Analise de Conteudo (GIL, 2008).

Umas das suas principais vantagens ¢ a de possibilitar ao pesquisador cobrir uma
gama muito maior de fendmenos do que ele conseguiria pesquisando diretamente, além de
permitir explorar determinado assunto sob um novo ponto de vista ou abordagem (GIL, 2008;
MARCONI, 2010). Contudo, o pesquisador deve tomar certas medidas, a fim de nao
reproduzir erros de trabalhos realizados de forma equivocada, embasar-se em publicacdes

confiaveis e analisar profundamente as informacdes, utilizando fontes diversas (GIL, 2008).

Assim, a pesquisa bibliografica, nesta investigagdo, procurou apresentar os trabalhos e
teorias desenvolvidos sobre o tema para construir uma fundamentacao tedrica a respeito do
design grafico, da IVC, da relagdo do design com a performance da empresa e da sua
utilizacdo e contribuicdo para as MPEs. Com isso, por meio de uma revisao da literatura,
procurou-se abastecer a pesquisa de informagdes que contribuam para a compreensao do

problema e para o alcance dos objetivos propostos.

Na pesquisa documental, diferente da pesquisa bibliografica, a coleta de dados ¢

realizada a partir de fontes primarias, ou seja, de fontes que ainda ndo receberam um
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tratamento analitico ou que ainda podem ser reexaminadas de forma a atender aos objetivos

da pesquisa (GIL, 2008; MARCONI, 2010).

De acordo com Marconi (2010), antes de iniciar a coleta dos documentos € necessario
ter objetivos bem delineados, a fim de se conseguir definir os tipos de documentos que serao

necessarios para atender a finalidade da pesquisa.

A partir dos objetivos propostos, € buscando-se coletar documentos que colaborassem
para o esclarecimento da questdo dessa pesquisa, foram analisados materiais, disponibilizados
pelos gestores, relativos a [IVC da empresa, a fim de verificar de que forma ela foi adotada e
aplicada nos negocios, tais como: papelaria institucional, manual de aplicacdo da IVC,
materiais e veiculos de comunicacao, aplicagao da IVC no espago externo (fachada) e interno

das empresas, no web site institucional e nas paginas de redes sociais.

Por fim, os dados foram coletados via contato direto. Marconi (2010) explica que este
tipo de levantamento ¢ realizado no préoprio local onde os fendmenos investigados acontecem,
realizando-se uma observagao ou interrogando pessoas que estao nele envolvidas (LAVILLE,

1999). Nesta pesquisa, este contato foi realizado por meio de entrevistas.

Gil (2008) define a entrevista como uma técnica em que o pesquisador fica frente a
frente com o sujeito de sua pesquisa e lhe faz perguntas, com o objetivo de obter as

informacdes necessarias a sua investigagao.

Dependendo do seu nivel de estruturagcdo e do proposito do investigador, podem ser
definidos diferentes tipos de entrevistas: estruturada, ndo estruturada ou semiestruturada
(ZANELLA, 2009). A entrevista estruturada ¢ padronizada, sendo utilizado um roteiro
previamente estabelecido com perguntas predeterminadas (MARCONI, 2010). A nao
estruturada € um tipo de entrevista despadronizada, que possibilita que o entrevistador tenha
total liberdade para direcionar a entrevista da forma que considerar adequada (MARCONI,

2010).

Para esta pesquisa foi utilizada a entrevista semiestruturada. Nesta técnica, o

pesquisador possui um roteiro (em pautas), pelo qual ele guia a conversagdo, mas sem
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necessariamente seguir a ordem estabelecida nele, podendo incluir novas perguntas que nao
caracterizem um desvio dos objetivos da pesquisa (ZANELLA, 2009).

De acordo com Gil (2008), este tipo de entrevista ¢ recomendado, principalmente,
quando os entrevistados se sentem pouco a vontade para responder questdes muito rigidas,
sendo, portanto, preferivel utilizar uma estrutura mais flexivel para a coleta de informagdes
que os permita falar livremente. Contudo, o pesquisador deve estar atento para este ndo se
afastar do tema delimitado pelas pautas, devendo intervir, de forma sutil, a fim de se manter o

roteiro (GIL, 2008).

A entrevista apresenta uma série de vantagens, como: obtencdo de dados em
profundidade acerca de determinado aspecto que se quer investigar; ndo exige que a pessoa
entrevistada saiba ler ou escrever; oferece maior flexibilidade, favorecendo o esclarecimento
das perguntas e adaptando-se aos sujeitos da pesquisa e as circunstancias mais facilmente;
possibilita captar as peculiaridades da expressao do entrevistado, corporal, tom de voz,
somente possiveis numa interacao pessoal proporcionada pela conversacao face a face (GIL,

2008; MARCONI, 2010).

Dentre suas limitacdes estdo: a falta de motivacdo do entrevistado em responder as
perguntas; compreensao inadequada por parte do entrevistado do significado das perguntas;
influéncia exercida pelo pesquisador, de forma consciente ou inconsciente, devido ao seu
aspecto pessoal (fisico, atitudes, ideias, opinides); pequeno grau de controle sobre a coleta de
dados; retencdo de dados pelo receio do entrevistado em ter sua identidade revelada;
fornecimento de respostas falsas; tempo demandado e dificuldade de realizagao (GIL, 2008;

MARCONI, 2010).

Contudo, devido a caracteristica flexivel da entrevista, muitas dessas limitagoes
podem ser contornadas (GIL, 2008). Para tanto, ¢ necessario um planejamento cuidadoso,
tendo em vista os objetivos definidos. Assim, conforme disposto por Marconi (2010), nesta
pesquisa o pesquisador delimitou as informagdes de que necessitava, procurou conhecer as
pessoas entrevistadas, agendou com antecedéncia a hora e o local para a realizacdo da
entrevista, garantiu ao entrevistado sigilo sobre os dados coletados e sobre a sua identidade,

por meio da apresentacdo da pesquisa € do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
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(TCLE) (APENDICE B ¢ APENDICE C), organizando cuidadosamente o roteiro utilizado,
cujo desenvolvimento ¢ apresentado a seguir (MARCONI, 2010).

4.3.1 FElaboracao da Entrevista

Como dito anteriormente, a preparacdo da entrevista ¢ uma etapa importante para a
realizag¢do da coleta de dados, exigindo do pesquisador cuidado e preparo na sua organizagao

e condugao (GIL, 2008; MARCONI, 2010).

Como uma técnica flexivel, ndo existe uma maneira determinada de realizar uma
entrevista, pois ela estd sujeita aos objetivos da pesquisa € ao contexto em que estd inserida.
Contudo, para maior €xito, alguns aspectos importantes devem ser observados (GIL, 2008;

MARCONI, 2010):

a) Preparacdo do roteiro: numa entrevista semiestruturada o roteiro ¢ feito em pautas,
onde sdo definidos topicos de questionamentos importantes que atendam aos objetivos da
pesquisa (GIL, 2008; MARCONI, 2010).

b) Contato Inicial: ¢ importante estabelecer desde o primeiro contato uma relagao
amistosa com o entrevistado, iniciando a conversa com algum tema de seu interesse.
Posteriormente, deve ser explicada a finalidade da pesquisa, seu objetivo, relevancia,
ressaltando a importincia e necessidade da sua colaboracdo. Além disso, nessa primeira
conversa, ¢ conveniente deixar claro o carater confidencial das informacdes prestadas e
assegurar o sigilo de sua identidade. Desde o primeiro momento, a atmosfera da conversa
deve ser mantida num clima de cordialidade e amizade, a fim de deixar o entrevistado a
vontade, livre de qualquer coercao ou intimidagao (GIL, 2008; MARCONI, 2010).

¢) Formulacao das perguntas: nas entrevistas semiestruturadas, deixa-se o informante
falar a vontade, conduzindo a conversa conforme as pautas estabelecidas no roteiro, as
perguntas sdo feitas de maneira a levantar mais detalhes. Primeiramente, devem ser feitas as
perguntas que nao tenham probabilidade de ser recusadas, recomenda-se fazer uma pergunta
de cada vez e permitir ao informante restringir ou limitar as informacdes que deseja
compartilhar. Por fim, devem ser evitadas perguntas que contenham respostas implicitas e
estar atento as questdes importantes para a pesquisa a fim de que se obtenha as informagdes

necessarias (GIL, 2008; MARCONI, 2010).
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d) Registro das respostas: o registro das respostas ¢ primordial para que se tenha
informacodes veridicas e fidedignas. Se o entrevistado concordar, o gravador ¢ a ferramenta
ideal. Se possivel, recomenda-se também anotar gestos e atitudes (MARCONI, 2010).

e) Conclusdao da entrevista: a entrevista deve ser encerrada da mesma forma como
comecou, ou seja, em clima de cordialidade. Tal atitude deixa a “porta aberta” para que, em
caso de necessidade, o entrevistador possa voltar para coletar novos dados (GIL, 2008;

MARCONI, 2010).

Tendo em vista os aspectos apresentados, a questdo da pesquisa e 0os objetivos que se
deseja alcangar, o roteiro da entrevista foi dividido em trés partes. A primeira tem como
objetivo a identificacdo do entrevistado. Na segunda parte sdo solicitados dados para
identificacdo e caracterizagdo da empresa investigada. A terceira apresenta o roteiro de
perguntas propriamente dito, composto de pautas, cada uma com algumas perguntas

preliminares (APENDICE D).

As pautas abordardo os principais temas relativos aos objetivos da pesquisa, sendo
desenvolvidas conforme as categorias previamente estabelecidas para o processo de Analise

de Contetudo.

Por se tratar de uma entrevista semiestruturada, as perguntas preliminares servem
como um ponto de partida para o esclarecimento das questdes da pesquisa € como um guia da

conversagao entre o pesquisador e o entrevistado.

O registro da entrevista foi realizado por meio de um gravador digital. A gravagdo ¢
registrada e transformada em um arquivo digital que pode ser copiado para o computador, de

onde podera ser mais facilmente transcrita.

As respostas de uma entrevista, segundo Marconi (2010), devem atender a certos

requisitos:

a) Validade: comparacao com outras entrevistas, ficando atento a duvidas, incertezas e
hesitacdes manifestadas pelo entrevistado.

b) Relevancia: atentar para os objetivos da pesquisa.
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c) Especificidade e clareza: informacdes como datas, prazos, nomes, quantidade,
percentagens, entre outras, devem ser claras e objetivas.

d) Profundidade: pertinente aos sentimentos, lembrancas, pensamentos do
entrevistado, sua intensidade e intimidade.

e) Extensdo: relacionada a amplitude da resposta.

Desta forma, a condugdo da entrevista buscou obter respostas que atendam a esses
requisitos, a fim de garantir a validade do instrumento de coleta de dados e sua utilidade para

o alcance dos objetivos propostos.

4.3.2 Pré-teste do roteiro da entrevista semiestruturada

Apos a elaboracao do instrumento de pesquisa ¢ necessario verificar sua validade. Por
1sso, antes da sua aplicacdo, ¢ feito um teste preliminar, chamado de teste-piloto ou pré-teste.
O pré-teste € realizado em uma amostra dos sujeitos da investigacao, antes do instrumento de
pesquisa ser efetivamente aplicado, a fim de evidenciar possiveis erros e falhas e viabilizar

sua reformulagdo (MARCONI, 2010).

Em uma pesquisa de estudo de caso, embora ndo seja comum a condugdo de um teste-
piloto, sua pratica ¢ importante, pois, a partir da sua aplicagdo ¢ possivel verificar a qualidade
dos dados obtidos, contribuindo, assim, para a realizacdo dos objetivos da pesquisa

(MIGUEL, 2012).

Como etapa anterior a coleta de dados, foi realizado um pré-teste do roteiro da
entrevista semiestruturada, primeiramente com especialistas da area do design e,
posteriormente, com um gestor de MPE com caracteristicas idénticas as definidas para a

selecdo dos sujeitos da pesquisa.

O pré-teste com os especialistas foi realizado a partir do envio do roteiro da entrevista
semiestruturada para dois profissionais da area do design na primeira quinzena do més de
outubro de 2014. Um deles atua como consultor em design para o Sebrae/ES, por meio do
Programa Sebraetec, desenvolvendo trabalhos na area do design gréafico, inclusive na

elaboragdo de IVCs. O outro profissional ¢ Diretor de Arte em um estiidio de design que
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fornece servigo de desenvolvimento de IVC, entre outros relativos ao design grafico, para

pequenas, médias e grandes empresas do Espirito Santo.

Foi solicitado aos especialistas que avaliassem o roteiro desenvolvido para a entrevista
com os gestores, a fim de verificar sua adequacdo em relagdo aos objetivos propostos e a
validade de sua aplicagdo. Apds o seu retorno, as recomendagdes € observacdes foram
analisadas e o roteiro foi modificado. Foram retiradas informacodes consideradas redundantes
na se¢ao de Caracterizagdo da Empresa. Na terceira parte do roteiro, as perguntas foram
ajustadas e o termo “design grafico” foi substituido por “IVC”, pois, segundo os especialistas,
tal termo poderia confundir o entrevistado. Ademais, o conceito de design grafico ¢ amplo e

extravasa a [VC.

Com este novo roteiro (APENDICE E), foi agendado, na segunda quinzena do més de
outubro de 2014, um pré-teste da entrevista semiestruturada com uma micro empresa de

servicos localizada no municipio de Vitoria, que possui uma I[VC aplicada ha trés anos.

Apos a realizagdo da entrevista, o gestor entrevistado percebeu a necessidade de se
definir um filtro para a selecao dos sujeitos da pesquisa, estabelecendo uma delimitagdo sobre
as MPEs que passaram por algum tipo de mudanca na sua IVC, seja aquelas que nao
possuiam e adotaram uma nova, seja aquelas que modificaram a sua. Assim, tal observagao
foi incorporada no estudo, acrescentando-se este recorte a caracterizagdo dos sujeitos da

pesquisa.

Posteriormente, analisando-se a entrevista semiestruturada, foi verificada a
necessidade de modificacdo no roteiro de perguntas, especificamente em relacdo ao Item 3
que trata das mudancas apos a implementacdo da IVC. Constatou-se a necessidade de
desmembrar o Item 3.3, convertendo-o em um novo Item 4, uma vez que sua questdo aborda,
particularmente, um objetivo especifico da investigacao que precisa ser tratado separadamente

na Analise de Conteudo.

Além disso, verificou-se que, por ser tratar de um estudo de casos multiplos, a
segunda parte do roteiro da entrevista, onde sdo solicitados dados para identificacdo da
empresa, ndo seria suficiente para a caracterizagdo de cada caso, uma vez que se tratam de

dados estritamente objetivos.
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Desta forma, verificou-se a necessidade de acrescentar ao roteiro mais uma parte,
antes das perguntas que serviram de base para a Analise de Conteudo. O objetivo desta parte ¢
solicitar ao empresario que fale sobre a sua empresa, como se iniciou o seu negocio, a fim de
obter informac¢des mais abrangentes para uma caracterizacdo mais completa do caso

analisado.

Com isso, o roteiro da entrevista semiestruturada passou a ser composto por quatro
partes, ao invés das trés estabelecidas anteriormente. A primeira e a segunda permanecendo
inalteradas, a terceira parte passou a ser a previamente explicada, com o objetivo de levantar

informacdes para a caracterizagdo do caso, e a quarta parte contendo o roteiro de perguntas

(APENDICE F).

Assim, com os devidos ajustes e corregdes, tanto na pesquisa como no roteiro, deu-se
inicio a coleta de dados, realizada pelo pesquisador, nas empresas selecionadas para este

estudo, no periodo de 28 de novembro a 15 de dezembro de 2014.

4.3.3 Adequacio do roteiro da entrevista semiestruturada

Apesar de ter sido solicitado aos escritorios de design, que colaboraram com o
fornecimento dos contatos das MPEs, que indicassem somente empresas que haviam passado
por um processo de mudanga. Ao dar inicio a coleta de dados percebeu-se que, dos 7 (sete)
empreendimentos analisados, 3 (trés) ndo haviam passado por este processo, ou seja, o

desenvolvimento de suas IVCs foi realizado em conjunto com a criagao do negdcio.

Com isso, no caso dessas empresas, foi necessario adequar o roteiro conforme suas
realidades. Desta forma, a dimensao 3 (trés), relacionada as mudancgas ocorridas na empresa
apos a implementacdo da IVC, teve suas questdes norteadoras modificadas, reformulando as
perguntas para o impacto que a divulgagao e apresentacao da sua IVC produziu na empresa

(APENDICE G).

Dessa maneira, foi possivel seguir com as entrevistas e obter dados satisfatorios e

relevantes que ainda atendessem aos objetivos propostos pela pesquisa.
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4.4 SUJEITOS DA PESQUISA

Esta pesquisa tem como foco os gestores de micro € pequenos empreendimentos que
efetivamente incorporaram o design grafico em sua empresa, por meio da aplicacdo de uma
IVC para identificagdo e distincdo de seus negocios em relagdo aos concorrentes. A vista

disso, se faz necessario caracterizar quem sao os sujeitos da pesquisa.

Como explicado anteriormente, a investigacdo adotou o estudo de casos multiplos. De
acordo com Yin (2001), neste tipo de projeto a escolha do numero de casos para as
replicagoes literais depende da certeza que o pesquisador deseja ter sobre os resultados. No
caso de as teorias convergirem para uma mesma linha de raciocinio, possuindo diferengas
sutis, como acontece neste estudo, recomenda-se a realizacdo de cinco a seis replicagdes
(YIN, 2001). Desta forma, a fim de obter maior certeza e assegurar o alcance do objetivo da
pesquisa, definiu-se que o grupo dos sujeitos deveria ser composto pelos gestores de pelo

menos 6 (seis) micro € pequenos empreendimentos.

Em relacdo ao setor de atuagdo, verificou-se que no Espirito Santo, os setores de
comércio e servico sao os que concentram a maior parte das MPEs em atividade no estado,

cerca de 49% estao no setor de comércio e 33% no setor de servigo (SEBRAE, 2013b).

Além disso, conforme o Instituto Brasileiro de Planejamento e Tributagao (IBPT), a
maior parte das empresas instaladas no estado esta na Grande Vitoria. Os dados do Instituto
indicam que, em 2014, 50,43% das empresas do Espirito Santo estdo localizadas em quatro
dos municipios que compdem a regido metropolitana, Vitoria, Vila Velha, Serra e Cariacica

(IBPT, 2014).

Sendo assim, para limitar o foco do estudo, foi definido que os micro e pequenos
empreendimentos investigados deveriam pertencer ao setor de comércio ou ao setor de
servico, delimitando-se para a sua localizacdo os municipios de Vitoria, Vila Velha, Serra e

Cariacica.

Como a proposta da pesquisa ¢ o estudo de MPEs que tiveram contato com o design

profissional para a elaboragdo de suas IVCs, a selecdo dos sujeitos foi definida a partir de
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empresas atendidas por estudios de design, que possuem pessoas habilitadas para o

desenvolvimento deste tipo de trabalho.

Desta forma, foram contatadas 3 (trés) empresas, situadas no municipio de Vitoria,
que desenvolvem projetos de design grafico. Apos a apresentagdo da pesquisa (APENDICE
A), elas disponibilizaram uma lista contendo os contatos de 8 (oito) MPEs que haviam sido
atendidas e que adotaram o Sistema de Identidade Visual hd pelo menos 2 (dois) anos. Tal
periodo deve-se a necessidade de haver um tempo razoavel entre a aplicagao do design e a
performance, uma vez que esta ¢ tratada como um estado que ocorre apds a incidéncia dos
fatores que a influenciam (HERSTENSTEIN; PLATT; VERYZER, 2005; CAMDI;
GEMSER, 2010).

Ademais, foram selecionadas para realizacdo das entrevistas semiestruturadas,
organizacgoes onde foi identificado um processo de mudanca em relagdo a sua IVC, qual seja,

MPEs que ndo possuiam uma IVC e passaram a ter ou MPEs que modificaram sua [VC.

De acordo com Mozota (2011), o design grafico estd em contato direto com esse
processo de mudanca. Os sinais graficos, formadores da IVC, sdo objetos e sujeitos da
mudanga, agindo como pistas visuais da transformac¢do ocorrida em uma empresa. Assim, tal
delimitacdo visa identificar de que forma o design grafico atua na organizacdo como fonte de

mudanga, no caso desta pesquisa, sobre a performance da MPE.

Portanto, a partir da listagem de empresas fornecida pelos escritorios de design, com
base nas limitagdes de setor, regido e mudanga ocorrida, definidas anteriormente, entrou-se
em contato por telefone com cada uma das MPEs para apresentacdo da pesquisa, solicitando

sua colaboracao.

Da listagem de 8 (oito) empresas fornecidas pelos escritorios de design, apenas uma
preferiu ndo conceder uma entrevista, justificando que a empresa havia encerrado suas
atividades. Dessa maneira, a coleta de dados foi realizada junto as empresas que aceitaram
receber o investigador para a realizagdo da entrevista semiestruturada. Sendo assim, o grupo
de sujeitos foi composto por 7 (sete) MPEs: 4 (quatro) do setor de comércio e 3 (trés) do setor
de servigo. Sendo 3 (trés) empresas localizadas no municipio de Vitoria, 2 (duas) no

municipio de Vila Velha, 1 (uma) no municipio da Serra e 1 (uma) no municipio de Cariacica.
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4.4.1 Caracterizacio das micro e pequenas empresas investigadas

A caracterizacao das empresas investigadas foi realizada com base nas informagdes
coletadas pela primeira, segunda e terceira parte do roteiro da entrevista semiestruturada
(APENDICE F ¢ APENDICE G). A primeira parte teve como finalidade identificar o
entrevistado, por meio de dados como: nome, idade, género, funcdo e escolaridade. Na
segunda foram solicitadas informagdes relativas a empresa, como: nome fantasia, ramo de
atividade, nimero de empregados, faturamento, principal produto (bem ou servigo) ofertado e
localizagdo. A terceira parte buscou coletar informacdes para caracterizacdo da empresa
mediante o relato concedido pelo sujeito da pesquisa, contando como surgiu a empresa € sua

historia.

Embora tenham sido coletados os nomes dos entrevistados e de suas empresas, eles
nao foram divulgados, a fim de manter o compromisso de confidencialidade firmado entre o
pesquisador e os gestores que colaboraram com esta pesquisa (APENDICE C). Assim, as 7
(sete) empresas que participaram dessa investigagdo foram nomeadas em ordem alfabética, de

A a G, seguindo-se esta ordem em todas as analises.

As caracteristicas das empresas investigadas e dos sujeitos entrevistados foram
sintetizadas nos quadros a seguir (Quadro 8 e Quadro 9). Posteriormente, sao apresentadas as

descri¢des detalhadas sobre cada caso estudado.

Gestor Género Idade Escolaridade Cargo/funcao
. . 3° grau completo L. .
Empresa A masculino 27 (vinte e sete) g’ P . Socio proprietario
e pos-graduacio
Empresa B masculino 33 (trinta e trés) 3° grau completo Socio proprietario
.. . 3° grau completo .
Empresa C feminino 27 (vinte e sete) g’ P . Socia
e pos-graduacio
. . 3° grau o
Empresa D feminino | 51 (cinquenta e um) . Proprietaria
incompleto
Empresa E feminino 41 (quarenta e um) | 3° grau completo Socia proprietaria
) ) . 3° grau ) .
Empresa F masculino 35 (trinta e cinco) ) Diretor comercial
incompleto
Empresa G masculino 36 (trinta e seis) 3° grau completo Sécio/Diretor

Quadro 8 - Caracteristicas dos sujeitos entrevistados
Fonte: Elaborado pela autora (2015)
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Tempo no | Colabo-
Empresa | Tamanho Setor Local Atividade .
mercado radores
. Venda e instalacao .
Micro , . . ) ¢ 5 (cinco) 14
Empresa A Comércio | Vitoria de vidros para
empresa anos (catorze)
varandas
Pequena . . 5 (cinco 18
Empresa B 4 Comércio Vitoria Bar e restaurante ( ) .
empresa anos (dezoito)
Pequena . Vila Cabelereiro e 23 (vinte e
Empresa C 4 Servico i A( 9 (nove)
empresa Velha manicure trés) anos
Micro . . Moda feminina e 6 (seis R
Empresa D Comércio Vitoria , . (sets) 3 (trés)
empresa acessorios anos
Micro . Vila Venda de tortas 3 (trés
Empresa E Comércio ) (trés) 4 (quatro)
empresa Velha doces diversas anos
Pequena . Transporte 10 (dez 38 (trinta
Empresa F 4 Servigo Serra p . (dez) (.
empresa rodoviario anos e 0ito)
Micro . .. Servicos de .
Empresa G Servico Cariacica . ¢ L. 3 (trés)
empresa informatica

Quadro 9 - Caracteristicas das MPEs investigadas
Fonte: Elaborado pela autora (2015)

4.4.1.1 Empresa A

O gestor responsavel pela Empresa A possui 27 (vinte e sete) anos e ¢
socio/proprietario da empresa, atuando nela desde a sua fundagdo. Possui 3° grau completo,
graduando-se em Publicidade, e fez um MBA (Master in Business Administration), uma pos-

graduacao destinada a administradores e gestores de empresas.

A Empresa A ¢ uma micro empresa e estd localizada no municipio de Vitoéria. E do
setor de comércio, atuando no ramo de venda e instalacdo de vidros para varandas. Possui

uma unica unidade e contrata 14 (catorze) empregados.

A empresa surgiu de uma vidragaria, existente ha 23 (vinte e trés) anos, fundada pelos
sogros do entrevistado. De acordo com ele, cerca de 7 (sete) anos atrds, os sogros
identificaram uma oportunidade no mercado para trazer um novo sistema de fechamento de

varandas com vidros.

Ha 5 (cinco) anos ele comegou a trabalhar na empresa, passando por varios cargos até
se tornar vendedor. Como as vendas para este tipo de servigo estavam crescendo muito, eles

decidiram abrir uma nova empresa somente voltada para o fechamento de varandas, que ficou
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sob responsabilidade do gestor entrevistado, operando dessa forma no mercado ha 3 (trés)

anos.

4.4.1.2 Empresa B

O sujeito entrevistado na Empresa B tem 33 (trinta e trés) anos. Ele possui 3° grau

completo e € socio na organizacao desde a sua fundagao, ha 5 (cinco) anos.

A Empresa B ¢ uma pequena empresa, estd localizada no municipio de Vitoria e
emprega 18 (dezoito) colaboradores. Atua no setor de comércio, no ramo de bares e
restaurantes. A empresa possui uma segunda unidade localizada no municipio de Vila Velha,

inaugurada no ano de 2014.

Sobre o inicio da empresa, o empresario relatou que ele, juntamente com seus socios,
comecgaram realizando servigo de buffet na casa dos clientes. Depois, eles passaram a fazer
parcerias com bares para oferecer seus produtos nos estabelecimento em determinados dias da

seémana.

Passados cerca de 3 (trés) anos desta forma, finalmente, apds surgir uma boa
oportunidade, eles abriram seu espago proprio no ano de 2010, onde estdo localizados até

hoje.

4.4.1.3 Empresa C

Na Empresa C, a entrevista foi realizada com duas pessoas, no entanto s6 foram
recolhidas as informagdes da gestora com quem foi estabelecido o contato e quem concordou
em conceder a entrevista. Tal gestora tem 27 (vinte e sete) anos € entrou como socia na
empresa ha 2 (dois) anos. Ela possui 3° grau completo e uma pds-graduagcdo na area de

administracao.

A Empresa C esta localizada no municipio de Vila Velha, ¢ uma pequena empresa e
emprega 9 (nove) pessoas. Ela ¢ do setor de servico, atuando no mercado ha 23 (vinte e trés)

anos, exercendo atividades de cabeleireiro ¢ manicure.
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As empresarias informaram que a empresa comegou apenas com a socia mais antiga,
que trabalhava sozinha em casa atendendo amigos, familiares e vizinhos. A medida que o
numero de clientes foi aumentando, ela contratou pessoas que a auxiliassem, no entanto, ainda

realizava todos os servigos prestados, como cabeleireira e manicure.

A partir de certo momento, foi preciso contratar profissionais para a realizacao de
servicos especificos, ficando a gestora somente exercendo suas especialidades, coloragdo e

penteados. Com isso, surgiu a necessidade de alugar um espago maior.

Depois de mudar para outras 2 (duas) locagdes, em um periodo de 10 (dez) anos, a
empresa se estabeleceu no local onde funciona hoje, ha 6 (seis) anos, € ha 2 (dois) a filha da
gestora, ou seja, a pessoa de quem os dados foram apresentados no inicio, comegou a

trabalhar na empresa para atuar na area administrativa.

4.4.1.4 Empresa D

A gestora da Empresa D ¢ a unica proprietaria do negocio. Ela possui 3° grau
incompleto em Artes Plasticas, 51 (cinquenta e um) anos de idade e ha 6 (seis) anos atua na

empresa.

A Empresa D ¢ uma micro empresa de comércio, tendo como principais produtos
acessorios e roupas femininas. Estd localizada no municipio de Vitoria e possui 3 (trés)

funcionarios.

A empresaria era socia em outra empresa do ramo de comércio e venda de acessorios
e, depois de algum tempo, decidiu abrir uma fabrica de bijuterias, pois queria desenvolver

seus proprios produtos.
A partir de entdo, ela resolveu sair da empresa anterior e abrir sua propria loja, com o
objetivo de trabalhar com moda feminina e acessorios especiais, estes desenvolvidos pela

gestora e comercializados, também, em outros estados do pais.

4.4.1.5 Empresa E
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A socia proprietaria da Empresa E, que concedeu a entrevista, atua no
empreendimento desde a sua abertura, ha 3 (anos). Ela possui 41 (quarenta e um) anos ¢ 3°

grau completo, além de uma especializagao.

A Empresa E ¢ uma micro empresa do setor de comércio. Localiza-se no municipio de

Vila Velha, emprega 4 (quatro) pessoas e oferece tortas doces diversas aos seus clientes.

De acordo com a empresaria, a ideia de abrir o negocio surgiu de uma oportunidade de
expandir o negocio para além da empresa que ela ja possuia. Muitos clientes solicitavam

alguns produtos que essa empresa nao oferece, como café, chocolate quente e tortas.

Contudo, como trata-se de uma franquia, a gestora explica que nao era possivel
oferecer esses produtos nessa loja. Entdo, assim que surgiu um lugar anexo a este espago para

alugar, ela aproveitou a oportunidade para atuar em outro segmento.

4.4.1.6 Empresa F

Na Empresa F, o gestor entrevistado possui 3° grau incompleto, tem 35 (trinta e cinco)

anos, 10 (dez) deles atuando na empresa e 2 (dois) como diretor comercial.

A Empresa F atua no setor de servigo, no ramo de transporte rodoviario, tendo como
especialidade o carregamento de cargas especiais (cargas superdimensionadas). Trata-se de
uma pequena empresa que contrata 38 (trinta e oito) colaboradores. Possui sua matriz no
municipio da Serra e unidades em Linhares - ES, Sumaré - SP, Sdo Francisco do Sul - SC e

Caxias do Sul - RS.

A empresa possui 3 (trés) socios, que trabalham juntos ha 15 (quinze) anos. No inicio,
eles atuavam no setor de telefonia e, ha cerca de 10 (dez) anos, eles abriram, em paralelo, esta

empresa.

Primeiramente, era o irmdo do entrevistado quem administrava a empresa e, conforme
ela foi crescendo, eles direcionaram suas atividades para o transporte. Assim, ha 2 (dois) anos,
os socios decidiram vender todas as lojas de telefonia que possuiam e focar no segmento de

transporte.
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4.4.1.7 Empresa G

O empresario entrevistado na Empresa G € sdcio e tem o cargo de diretor, fungdo que
exerce desde a sua fundacao, em 2009. Ele possui 36 (trinta e seis) anos de idade e 3° grau

completo.

A Empresa G ¢ uma micro empresa de servico, situada no municipio de Cariacica. Ela
emprega 3 (trés) colaboradores e oferece servicos de informdtica, como suporte técnico,

manutengdo e seguranca eletronica.

De acordo com o gestor, a empresa comegou originalmente com 3 (trés) socios,
amigos que se reuniram e, por estarem insatisfeitos com seus empregos, decidiram abrir um
negocio que abrangesse as areas de conhecimento de cada um, informatica, eletronica e

elétrica, definindo-se como uma empresa de tecnologia.

Contudo, ap6s o socio responsavel pela parte de elétrica deixar a empresa, ela deixou
de atender este segmento. A partir dai, os so6cios que permaneceram entenderam que o foco da

empresa havia mudado e decidiram direcionar o negdcio para o segmento de informatica.

45  ANALISE DE CONTEUDO

A andlise dos dados coletados pelas entrevistas semiestruturadas foi realizada por
meio do método da Andlise de Conteudo. A Analise de Contetido se refere a um conjunto de
técnicas de analise das comunicagdes que tem por objetivo a identificagdo de indicadores
(quantitativos ou nao) que possibilitem inferir conhecimentos relativos as condicdes de
reproducao/recepcao dessas mensagens, por meio de métodos sistematicos e objetivos de

descri¢do do seu conteudo (BARDIN, 1977).

Laville (1999) explica que o principio da analise de contetido ¢ desmontar, ou seja,
desconstruir a estrutura e os elementos que formam o conteudo da mensagem a fim de

esclarecer suas caracteristicas e extrair delas sua significacao.
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Essa metodologia permite analisar o conteido de diferentes tipos de materiais como
livros, revistas, jornais, discursos, filmes, programacao de radio ou televisao, enfim, tudo o

que ¢ produzido pela agdo humana (MARCONI, 2010).

De acordo com Bardin (1977), a andlise de conteudo organiza-se em torno de trés

fases:

1) a pré-analise;
2) a exploragdo do material;

3) o tratamento dos resultados, inferéncia e interpretagao.

Na fase de pré-analise ¢ feita a selecdo do material e a defini¢do das operagdes que
serdo realizadas, como a leitura do material coletado e elaboracao dos objetivos da pesquisa
(BARDIN, 1977). Além disso, devem ser definidos os tipos de grade para andlise (aberta,
fechada ou mista), as unidades de analise (palavra, expressdo, frase, paragrafo) e as

categorias, dependendo do tipo de grade escolhida (VERGARA, 2005).

Como dito anteriormente, uma das principais tarefas na analise de conteudo ¢ fazer um
recorte dos contetidos das mensagens em elementos, para que sejam, entdo, ordenados em
categorias. Estes elementos constituem as unidades de andlise, conhecidas também como

unidades de registro (LAVILLE, 1999).

As unidades sdo assim chamadas, pois cada uma deve ser completa no seu sentido,
constituindo-se num fragmento de conteudo pleno (LAVILLE, 1999). O tamanho das
unidades de andlise pode variar (palavra, frase, paragrafo, expressdo, tema), as estruturas
gramaticais como frases, paragrafos ou mesmo expressdes possuem a vantagem de serem
claramente delimitadas, sem serem mecanicas e superficiais como a utilizagdo de palavras

que, extraidas do contexto, podem perder seu sentido (LAVILLE, 1999).

Apos a definicao das unidades de analise e sua identificagdo no corpus textual, elas
sdo categorizadas. A categorizacdao ¢, conforme Bardin (1977, p. 117), “uma operagdo de
classificacdo de elementos constitutivos de um conjunto, por diferenciagcdo e, seguidamente,
por reagrupamento segundo o género (analogia), com os critérios previamente definidos”. De

acordo com a autora, as categorias devem possuir as seguintes caracteristicas:
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a) A exclusdo mutua: as categorias devem ser construidas de tal maneira que cada
elemento seja classificado apenas em uma;

b) A homogeneidade: as unidades de analise devem ser homogéneas dentro de cada
categoria,

c) A pertinéncia: o sistema de categorias deve ser pertinente aos objetivos da
investigacao;

d) A objetividade e a fidelidade: os diferentes elementos devem ser codificados
seguindo um mesmo principio a fim de se evitar distor¢des e subjetividades;

e) A produtividade: o conjunto de categorias deve fornecer resultados férteis.

Existem trés modos de definicao das categorias de acordo com o modelo da grade de
analise: aberta, fechada e mista (LAVILLE, 1999). Em pesquisas exploratérias o modelo do
tipo fechado nao ¢ recomendado, pois possui uma caracteristica de descri¢do e explicagao
(VERGARA, 2005). Ja o modelo do tipo aberto ¢ utilizado quando o pesquisador conhece

pouco a area de estudo e precisa aprofundar seu conhecimento (LAVILLE, 1999).

O terceiro tipo, o modelo misto, ¢ uma mistura dos dois modelos anteriores. As
categorias, relativas ao objetivo da pesquisa, sdo definidas preliminarmente, contudo elas
podem ser modificadas durante o processo de analise, podendo haver a divisdo, inclusdao ou
exclusdo de categorias, estabelecendo-se, assim, um rearranjo do seu conjunto final

(LAVILLE, 1999; VERGARA 2005).

Nesta pesquisa, o procedimento para o desenvolvimento da Analise de Contetido teve
como base as etapas descritas por Bardin (1977) e Laville (1999). A primeira fase, a pré-

analise foi organizada conforme o quadro a seguir (Quadro 10):

Item Descri¢cao

Material - ~ . .
Transcrigdao da gravagdo das entrevistas semiestruturadas.

coletado
Verificar de que forma os gestores de micro e pequenos empreendimentos identificam

Objetivo a atuacdo do design grafico, avaliado por meio da IVC, sobre a performance da sua
empresa.

Grade Mista

Unidades Frases e paragrafos

de Analise

Categorias | A IVC no contexto da MPE; A IVC e sua atuacdo na empresa; Fatores da IVC (nome
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corporativo, simbolo e/ou logotipo, tipografia, cor ¢ slogan) e seu impacto na empresa;
Performance da empresa.

Quadro 10 - Organizacao da fase de pré-analise
Fonte: Elaborado pela autora (2014)

A fase de exploragdo do material acontece quando os procedimentos, definidos na fase
anterior, sdo de fato operacionalizados (BARDIN, 1977). Laville (1999) explica que nessa
etapa o pesquisador deve inteirar-se do material coletado, buscando captar seu sentido, a fim
de decidir de que maneira ele serd decomposto para, em seguida, recompo-lo, buscando o

melhor modo de extrair sua significagao (LAVILLE, 1999).

O tipo de recorte do material e a maneira pela qual seus elementos serdo organizados
determinardo a qualidade da analise e das conclusdes. Por isso, esta etapa exige atengao e
ponderacdo do pesquisador, pois € por meio dessas definigdes que ele ira alcangar o
significado e o sentido do conteudo analisado (LAVILLE, 1999). Uma vez determinado o
modo de recorte e fixada as categorias, onde as unidades de analise serdo distribuidas e
ordenadas, o pesquisador sera capaz de analisar os resultados deste processo para desenvolver

suas consideragdes (LAVILLE, 1999).

Nesta etapa, foi feito o recorte do conteido em elementos portadores de sentido.
Como descrito anteriormente, determinou-se como unidades de analise, frases e paragrafos,
por permitirem captar o sentido do seu contexto, revelando-se uma escolha mais significativa

do que a de palavras ou expressdes.

Determinadas as unidades, elas foram, entdo, distribuidas entre as categorias. Como se
optou pela grade mista, algumas categorias foram pré-determinadas. Contudo, como este
modelo permite a modificacdo das categorias, apos serem efetuadas as revisdes criticas,

identificou-se a necessidade de rever o conjunto das categorias previamente estabelecidas.

Constatou-se que tais categorias foram divididas em topicos muito abrangentes,
tornando dificil conservar a homogeneidade e a objetividade dos elementos distribuidos entre
elas. Desta forma, as categorias foram adequadas, criando-se novas categorias ¢ fazendo-se a
subdivisao delas em subcategorias derivadas, a fim de garantir que obedecessem ao conjunto

de caracteristicas descritas por Bardin (1977): a exclusdo mutua, a homogeneidade, a



79

pertinéncia, a objetividade e fidelidade e a produtividade. Com isso, as categorias para a

classificagdo das unidades de analise ficaram assim definidas (Quadro 11):

CATEGORIA SUBCATEGORIA
Necessidade

Motivacao A
Conveniéncia

Houve Desafios

Integracio da IVC
N3ao houve Desafios

Investe na Gestdo da IVC

Gestao da IVC Investe pouco

Nao Investe

Muito Relevante

Relevancia da IVC
Pouco Relevante

Novos Clientes

Novos Negocios

Volume de Vendas

Participacdo no Mercado
Notoriedade/ Visibilidade

Comunicagdo

Imagem

Rentabilidade/ Faturamento/ Lucratividade

IVC e Performance Rapido Retorno Sobre Investimento

Agregacdo de Valor a Marca

Diferenciacao

Vantagem Competitiva

Identificagdo/ Reconhecimento

Personalidade

Fortalecimento (solidez, estabilidade,
profissionalismo)

Receptividade

Nome

Simbolo

Tipografia

Expressao Visual
Cores

Slogan

Conjunto

Quadro 11 - Categorias e subcategorias
Fonte: Elaborado pela autora (2015)
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A primeira categoria, Motivacao, esta relacionada a primeira dimensao do roteiro de
perguntas da entrevista semiestruturada e visa elucidar os motivos que levaram os sujeitos da
pesquisa a procurarem um profissional de design para desenvolver uma IVC para suas

empresas.

Dentro desta categoria foram criadas duas subcategorias, a fim de melhor qualificar
esses motivos: Necessidade e Conveniéncia. A primeira considera as unidades de anélise que
expressam uma motivacdo por necessidade e a segunda, aquelas que expressam uma

motivacao por conveniéncia.

A categoria Integracdo da IVC diz respeito a segunda dimensdo do roteiro de
perguntas que procura esclarecer se os entrevistados se depararam com algum tipo de desafio
para a incorporacdo da IVC em seus negocios. Suas subcategorias foram divididas em dois
topicos: Houve Desafios ¢ Nao Houve Desafios. Desta forma, os elementos foram
distribuidos de acordo com as subcategorias em que melhor se enquadravam, se revelaram a

ocorréncia de desafios ou nao.

A terceira categoria, Gestao da IVC, tem como objetivo verificar de que forma a IVC
¢ gerida pelos gestores das MPEs investigadas, a fim de identificar se eles disponibilizam
tempo e recursos para a gestdo interna do design em suas empresas. Assim, para distribui¢ao
das unidades de analise foram criadas as seguintes subcategorias: Investe na Gestao da IVC,

Investe Pouco ¢ Nao Investe.

A categoria seguinte busca evidenciar o grau de relevancia da IVC para os gestores
entrevistados. Para tanto, foi elaborada a categoria Relevancia da IVC e as suas
subcategorias, Muito Relevante ¢ Pouco Relevante, organizando-se as unidades de acordo

com sua pertinéncia em relacdo a cada uma.

Todas as quatro categorias descritas anteriormente tem como proposito atender aos
objetivos especificos desta pesquisa, de compreender o papel do design grafico no contexto da
MPE e como sua aplicagdo ¢ empreendida pelos gestores dessas empresas, colaborando para a

elucidacao destas questdes, tendo como base os casos estudados.
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A quinta categoria, IVC e Performance, relaciona-se com a terceira dimensdao do
roteiro de perguntas, “Mudancgas apds a implementacao da IVC (performance da empresa)”.
Tal categoria visa identificar e esclarecer a questao norteadora desta pesquisa, ou seja, de que
forma os gestores de MPEs identificam a atuacdo do design grafico sobre a performance de
suas empresas. O resultado da andlise dessa categoria apoiard a compreensdo das relagdes

entre o design grafico e a performance da MPE.

As suas subcategorias foram desenvolvidas com base na teoria trabalhada nesta
pesquisa, qual seja a discussao da relagdo do design com a performance da empresa. Assim,
as subcategorias foram denominadas de acordo com os indicadores relativos a contribuicao do
design, apresentados pelas pesquisas que investigaram tal relacdo: Novos Clientes, Novos
Negocios, Volume de Vendas, Participacio no Mercado, Notoriedade/ Visibilidade,
Comunicacio, Imagem, Rentabilidade/ Faturamento/ Lucratividade, Rapido Retorno
Sobre Investimento, Agregacio de Valor a Marca, Diferenciacdo, Vantagem
Competitiva, Identificacdo/ Reconhecimento. (GEEMSER; LANDERS, 2001;
HERTENSTEIN; PLATT; VERYZER, 2005; MOZOTA, 2002; CHIVA; ALEGRE, 2009;
WONG; MERRILEES, 2005; CANDI, 2010; CANDI; SAEMUNDSSON, 2011;
UCHIYAMA; ROBERTO, 2013; VIDIC; VADNIJAL, 2013; POTTER ET AL., 1991; ROY;
POTTER, 1993; BLACK; BAKER, 1987).

No entanto, ao longo do processo de classificacao dos elementos, identificou-se alguns
fatores apontados pelos gestores e ndo levantados por essas pesquisas, que foram, entdo,
acrescentados. Sao eles: Personalidade, Fortalecimento (solidez, estabilidade,

profissionalismo) ¢ Receptividade.

E importante frisar que o aspecto do fortalecimento também foi mencionado pela
pesquisa realizada por Neves, Oliveira e Maciel (2013). Eles informam que um dos beneficios
apontados pelos micro e pequenos empreendedores entrevistados, foi o fortalecimento da
imagem da empresa. Entretanto, nos registros analisados ¢ possivel identificar outros sentidos
relativos ao fortalecimento, diferentes do mencionado por esses pesquisadores, como de
seguranga, profissionalismo, estabilidade e confiabilidade.

A sexta e ultima categoria foi criada com base na quarta dimensao do roteiro de
perguntas, o qual teve como objetivo obter respostas a respeito dos elementos da IVC,

conforme apresentados por Melewar e Saunders (2000), Bosch, Elving e Jong (2006) e
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Bartholmé e Melewar (2011): nome corporativo, simbolo e/ou logotipo, tipografia, cor e

slogan, apontados pelos gestores como impactantes na performance da empresa.

Assim, de acordo com Wheeler (2008), esta categoria foi nomeada Expressao Visual,
Desta forma, ela foi dividida nas seguintes subcategorias, desenvolvidas a partir dos fatores

que compdem a [VC: Nome, Simbolo, Tipografia, Cores ¢ Slogan.

Apos a revisao dos dados coletados identificou-se a necessidade de inclusdo de mais
uma subcategoria, denominada Conjunto. Isto posto, as unidades de registro foram

distribuidas de acordo com sua coeréncia em relacao a cada uma dessas subcategorias.

Na ultima fase, ¢ feito o tratamento dos resultados, sua inferéncia e interpretacao.
Nesta etapa, a andlise de conteudo pode adotar um caminho quantitativo, qualitativo ou

utilizar ambas as abordagens (LAVILLE, 1999).

Na abordagem quantitativa, apos o pesquisador separar os elementos retirados do
conteudo das mensagens em categorias, estes podem servir de base para a construgdo de
distribui¢des de frequéncia e de outros indices numéricos (BARDIN, 1977; LAVILLE, 1999).
Os dados podem ser tratados por meio de técnicas estatisticas simples, como percentagens, ou

mais complexas, como a andlise de variancia e a analise fatorial (LAVILLE, 1999).

Na abordagem qualitativa, da mesma forma que a anterior, ¢ realizada inicialmente a
categorizacdo das unidades de andlise. Contudo, os indicadores numéricos dao lugar a uma
analise mais subjetiva, que se detém nas peculiaridades e nuances das relagcdes entre os

elementos, portadores de significacdo da mensagem analisada (LAVILLE, 1999).

Por meio de uma apreciagao mais subjetiva, o pesquisador prioriza, na sua analise, a
significacdo do conteudo a partir da especificidade de cada elemento extraido e das relagdes

construidas pelo seu contexto, que escapam a analise quantitativa (LAVILLE, 1999).

Bardin (1977) explica que a caracteristica basica da Andlise de Contetido ¢ a
inferéncia, quer ela se baseie em indicadores quantitativos ou ndo. De acordo com Laville
(1999), as perspectivas quantitativas e qualitativas ndo se opdem, podendo se apresentar como

técnicas complementares para interpretagao dos dados, colaborando, cada qual a sua maneira,
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para o pesquisador atingir seus objetivos e conseguir extrair as significagdes das mensagens

analisadas.

Portanto, optou-se nesta pesquisa pela utilizagdo de ambas as abordagens, aplicando-
as de formas complementares a fim de enriquecer a andlise. Na abordagem quantitativa,
aplicou-se a técnica de percentagem, com o objetivo de possibilitar a visualizacdo e a
compreensdo dos resultados obtidos apds a categorizacdo das unidades de analise. Ja no
tratamento qualitativo dos dados buscou-se aprofundar a andlise sobre esses resultados de

forma mais detalhada.

Cada uma das abordagens permitiu alcangar uma parte da significagdo do contetdo,
contudo a perspectiva qualitativa foi empregada em maior profundidade, por permitir abordar
as especificidades de cada um dos elementos e as relagdes entre eles (LAVILLE, 1999). Desta
forma, buscou-se na analise qualitativa, extrair das mensagens os sentidos existentes entre as
unidades e entre as categorias que as separam e reunem, utilizando-se, para tanto, a estratégia

de emparelhamento (LAVILLE, 1999).

Nesta estratégia, os dados coletados sdo associados ao referencial tedrico trabalhado
na pesquisa, a fim de compara-los, buscando uma correspondéncia entre o que foi encontrado

empiricamente e o que ¢ apresentado pela construgao teorica (LAVILLE, 1999).

Apo0s os procedimentos realizados na etapa de exploracao do material, de adequacao e
desenvolvimento das categorias, de subdivisdo das mesmas, de organizagdo e classificagdo de
todas as unidades de andlise identificadas a partir do corpus textual, iniciou-se o processo de
analise, utilizando-se, primeiramente, o0 método quantitativo e, posteriormente, a abordagem

qualitativa, cujos resultados sdo apresentados no proximo capitulo.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

A proxima etapa da pesquisa ¢ a analise e interpretacao dos resultados. Na andlise, os
dados obtidos sdo organizados e tratados de tal forma que possibilitem o fornecimento das
informacdes necessarias para responder aos objetivos propostos pela pesquisa. Essas
informacdes sao, entdo, interpretadas, utilizando-se os conhecimentos adquiridos por meio do
referencial teorico, relacionando-os a fim de se compreender o sentido das respostas (GIL,

1999).

Desta forma, sdo desenvolvidas a seguir as analises e inferéncias. Primeiramente, os
resultados sdo reproduzidos a partir da abordagem quantitativa, demonstrando o desfecho da
distribuicao das unidades de analise nas categorias. Posteriormente, ¢ realizada a analise
qualitativa, por meio da qual os resultados sdo interpretados, esmiucados, relacionados entre

si e articulados com a teoria.

5.1 ANALISES E INFERENCIAS

Como explicado anteriormente, a etapa de andlise foi realizada a partir de duas
abordagens, a quantitativa e a qualitativa, a fim de se obter um sentido mais amplo das
mensagens, contribuindo para a obtencdo de sua significacdo e para a construcao de

conhecimentos a partir da sua interpretacao.

A andlise em profundidade dos resultados apontados pelos dados quantitativos foi
feita juntamente com a abordagem qualitativa, utilizando-se a estratégia de emparelhamento,
associando-se as informagdes obtidas pela andlise ao referencial tedrico, estabelecendo-se
uma correspondéncia entre o que foi verificado e o que ¢ apresentado pelas pesquisas

debatidas neste estudo.

5.1.1 Abordagem Quantitativa

O exame realizado por meio da abordagem quantitativa visa analisar os resultados

obtidos apos a classificagdo das unidades de registro entre as categorias desenvolvidas, a

partir do processo de exploracao do material.
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O objetivo ¢ visualizar de que maneira as informacgoes coletadas, a partir das empresas
investigadas, se ajustaram entre as categorias de andlise, colaborando para a compreensao e
identificacdo do comportamento ¢ da opinido dos sujeitos da pesquisa e, desta forma, para o
alcance dos objetivos propostos na introducdo deste trabalho. Cada quadro apresenta uma
categoria e suas subcategorias, demonstrando a distribuicdo das respostas dos gestores em

relacdo a cada uma.

No primeiro quadro (Quadro 12) apresentado pode-se perceber que a resposta da
Empresa B ndo esta sinalizada, isto se deve porque na analise ndo foi possivel identificar de
forma objetiva qual foi a motivacdo do gestor para procurar fazer uma IVC. Ja no caso da
empresa C, foram apontadas duas respostas, para Necessidade e¢ Conveniéncia, isso
aconteceu pois a entrevista ocorreu com duas gestoras nessa empresa € uma expressou uma

opinido diferente da outra em relagdo a esse topico.

Assim, em relacdo a distribuicao de respostas dessa categoria, verifica-se que 85,7%
dos gestores buscaram uma empresa para desenvolver sua IVC por perceberem ser necessario,

enquanto que para 14,3%, no caso um gestor, foi por uma questdo de conveniéncia.

Categoria Motivagao

Subcategorias Necessidade Conveniéncia

Empresa A X

Empresa B

Empresa C

Empresa D

Empresa E

Empresa F

IR XX

Empresa G

Total 6 1

Quadro 12 - Distribuicio das respostas da categoria Motivacio
Fonte: Elaborado pela autora (2015)

O segundo quadro (Quadro 13) demonstra de que forma os entrevistados se
manifestaram em relacdo aos desafios encontrados para incorporacdo da IVC nos seus
negdcios. Nota-se que a maioria, 71,4%, ndo encontrou problemas para integrar a IVC as suas
empresas. No entanto, para 28,6% houve alguns obstaculos para introduzir a nova IVC

desenvolvida.
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Categoria Integracio da IVC
Subcategorias Houve Desafios Nao houve Desafios

Empresa A X

Empresa B

Empresa C

Empresa D

| PR R

Empresa E

Empresa F X

=

Empresa G

Total 2

Quadro 13 - Distribuicao das respostas da categoria Integracio da IVC
Fonte: Elaborado pela autora (2015)

9]

O quadro (Quadro 14) exibe a distribui¢do das respostas da categoria Gestao da IVC,
por meio dele € possivel identificar como se manifesta este tema entre as MPEs investigadas.
42,8% possuem um planejamento para a gestdo da sua IVC, disponibilizando para tanto
tempo e recursos. A mesma porcentagem, 42,8%, investe pouco, ou seja, o gerenciamento do
design ¢ ainda timido, realizado em agdes isoladas, sem a elaboracdo de um plano, e 14,3%

nao realizam nenhuma a¢ao em relacao a gestao da sua IVC.

Categoria Gestao da IVC
Subcategorias Investe na Gestao da IV Investe pouco Nao Investe
Empresa A X
Empresa B X
Empresa C X
Empresa D X
Empresa E X
Empresa F X
Empresa G X
Total 3 3 1

Quadro 14 - Distribuicao das respostas da categoria Gestao da IVC
Fonte: Elaborado pela autora (2015)

O quadro a seguir (Quadro 15) demonstra a relevancia atribuida pelos gestores das
MPEs a IVC. A identificacdo dessa atribui¢dao foi interpretada a partir da fala dos sujeitos

durante as entrevistas, alguns foram explicitos e outros demonstraram sua posi¢ao por meio
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do seu discurso. Observa-se que, para 71,4% dos gestores a IVC possui muita importancia

ara o negocio, enquanto que 28,6% confere a IVC pouca importancia para a empresa.
b

Categoria Relevancia da IVC
Subcategorias Muita importancia Pouca importancia
Empresa A X
Empresa B X
Empresa C X
Empresa D X
Empresa E X
Empresa F X
Empresa G X
Total 5 2

Quadro 15 - Distribuicdo das respostas da categoria Relevancia da IVC
Fonte: Elaborado pela autora (2015)

\

Analisando as mensagens referentes a relacdo entre a IVC e a performance da
empresa, verificou-se que varios fatores foram apontados pelos entrevistados como resultado
da adogdo e divulgacdo da IVC. E importante salientar que tais indicadores surgiram no
discurso sem a manipulagdao do entrevistador, ou seja, eles ndo foram listados para eleigao
pelo sujeito.

E interessante notar que o fator Identificacio/Reconhecimento ¢ unanime entre os
gestores, com 100%. Entre o mais citado, também, est4 o indicador Fortalecimento (solidez,

estabilidade, profissionalismo), mencionado por 71,4% dos entrevistados.

Mais da metade dos entrevistados, 57,1%, citaram Receptividade, Novos Clientes ¢
Imagem como resultados da incorporagdo da IVC, ou seja, a boa aceitacio da nova
identidade visual pelo publico, a conquista de novos clientes e a melhoria da imagem da
empresa. 42,8% mencionaram a Diferenciacdo da empresa em relagdo aos concorrentes e a
Agregacio de Valor a Marca como uma das contribuicdes da IVC e 28,6% citaram a
realizagdo de Novos Negdcios, o aumento do Volume de Vendas ¢ da Participacio no
Mercado, a melhora na Comunicacdo com os clientes, na Notoriedade/Visibilidade ¢
Rentabilidade/Faturamento/Lucratividade da empresa, além do Rapido Retorno sobre o

Investimento feito na IVC. Contudo, apenas 14,3% identificaram que a IVC favorece a
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Vantagem Competitiva no seu mercado de atuagdo e imprime a empresa uma

Personalidade propria.

Categoria IVC e Performance
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Empresa A | X XX X X X X | X|X] X X | X
Empresa B X X | X X | X]| X
Empresa C X X
EmpresaD | X X XX | X X X X X | X
Empresa E X X X X
EmpresaF | X | X X X | X X X
EmpresaG | X | X X X X
Total 4 (2122 2]|2]|4 2 2 3 31 7 1 5 4

Quadro 16 - Distribuicao das respostas da categoria IVC e Performance
Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Analisando-se o Quadro 16, ¢ possivel notar que o sujeito da pesquisa que mais
reconheceu contribui¢des proporcionadas por uma IVC desenvolvida de forma profissional
pertence a Empresa A, apontando 12 (doze) dos 16 (dezesseis) fatores identificados na
analise. Isto evidencia que, para este gestor, a IVC ¢ algo que produz um impacto muito
positivo para o seu negdcio. Da mesma forma que para a gestora da Empresa D, que apontou
10 (dez) resultados, proporcionados pela sua identidade visual, que favoreceram seu
empreendimento. Em seguida, o gestor da Empresa F identificou 7 (sete) fatores, da Empresa
B mencionou 6 (seis), da Empresa G indicou 5 (cinco) e a gestora da Empresa E falou em 4

(quatro) efeitos positivos da IVC.

Ja as gestoras entrevistadas na Empresa C somente ressaltaram 2 (duas) consequéncias
da aplicacdo da identidade visual a sua empresa. Como se vera mais adiante, na analise

qualitativa das unidades de registro identificadas no discurso dos sujeitos da pesquisa, foi
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possivel notar que, para essas gestoras, a [IVC ndo tem muita importancia para o seu negocio,

por isso nao reconhecem na IVC contribuigdes para a performance da sua empresa.

O ultimo quadro (Quadro 17) demonstra de que forma os sujeitos da pesquisa
identificam o impacto, que os elementos responsaveis pela expressao visual da IVC, possuem
na comunica¢ao com os seus clientes, com o mercado e, consequentemente, na performance
da empresa. Verifica-se que, para a maioria, 42,8%, o Simbolo ¢ considerado o elemento
mais notavel da IVC. Enquanto isso, para 28,6% o Nome corporativo ¢ o item da IVC mais
representativo para a empresa, a mesma propor¢ao dos entrevistados acredita que todos os
elementos formadores da IVC em Conjunto sdo responsaveis pelo seu impacto perante o
publico e apenas 14,3% mencionou o desenho e a forma das letras, ou seja, a Tipografia,

como elemento que contribui para o sucesso da empresa no mercado.

Categoria Expressao Visual
Subcategorias Nome Simbolo | Tipografia | Cores Slogan | Conjunto
Empresa A X
Empresa B X
Empresa C X
Empresa D X X
Empresa E X
Empresa F X
Empresa G X
Total 2 3 1 0 0 2

Quadro 17 - Distribuicao das respostas da categoria Expressao Visual
Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Adiante, ¢ apresentada a abordagem qualitativa do contetdo das mensagens,
ingressando-se, desta vez, na exploracao das unidades de registro, suas relagdes dentro das

categorias, analisando, mais profundamente, as categorias e subcategorias aqui apresentadas.

5.1.2 Abordagem Qualitativa

O conteudo de uma mensagem ¢ repleto de significagdo, presente em cada um dos
elementos que a compdem e nas relagdes entre eles. Em uma andlise que aborda somente os
aspectos mensuraveis do contetido, tal singularidade nao consegue ser alcancada (LAVILLE,

1999). Em vista disso, a fim de se aprofundar a analise sobre os resultados apontados pela
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abordagem quantitativa, ¢ realizada uma analise qualitativa do material obtido apds o

tratamento do conteudo.

Primeiramente, sdo examinadas cada uma das categorias separadamente, explorando
os elementos nelas contidos e a relagdo entre eles. Em seguida, sdo apreciadas as relagdes

entre as categorias e os significados construidos por elas.

Os aspectos levantados sdo analisados por meio da estratégia de emparelhamento,
fazendo-se uma correspondéncia entre a situacdo observada e a construcdo teorica

apresentada pelas referéncias da pesquisa.

A primeira categoria a ser examinada ¢ a Motiva¢do. Como explicado anteriormente,
esta categoria reune as unidades de registro que expressam por qual motivo o gestor da MPE

investigada procurou um escritorio de design para o desenvolvimento de sua IVC.

Como observado na abordagem quantitativa, analisando-se os elementos localizados
nessa categoria, a justificativa apresentada pela maior parte encontra-se numa motivagao por
Necessidade. As explicagdes apontadas para tal necessidade variam de acordo com o perfil do

empresario e, também, pela fase em que a empresa se encontrava.

Percebeu-se que, dentre as MPEs que desenvolveram sua IVC quando estavam
comecando o seu negodcio, os gestores demonstraram possuir um entendimento de que
precisavam de uma identidade visual e de um profissional de design capacitado para fazer
esse trabalho, como demonstram as unidades a seguir: “E, a gente ja sabe, ja tem experiéncia,
j& entende que qualquer empresa hoje que vocé vai abrir nova vocé precisa ter uma identidade
visual, precisa ter, €, tem que ser bem feito” (Empresa E), “[...] eu vi a necessidade de criar e

a necessidade de ter uma agéncia boa pra criar” (Empresa A).

Dentre as empresas que ja possuiam uma IVC e decidiram modifica-la, verificou-se
que, em muitas delas, os gestores identificaram que a identidade visual que possuiam nao
estava atendendo as suas necessidades e expectativas e, por esse motivo, decidiram procurar o

trabalho do designer grafico para fazer um novo projeto.
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Os motivos apontados foram variados, conforme cada empresa, sdo eles: criar algo
diferente devido a mudanga para um novo endereco (Empresa C), acreditava que a identidade
visual anterior ndo parecia profissional e queria uma IVC que perdurasse e trouxesse
identificacdo para a empresa (Empresa D), necessitava de uma padronizagdo visual e de
destacar a empresa frente aos concorrentes (Empresa F), percebeu que o nome anterior
dificultava a comunicagao com os clientes e, por isso, precisava de uma mudanca na sua [VC

(Empresa G).

Com base no exposto acima, verifica-se que as proprias motivagdes mencionadas
pelos gestores ja sinalizam uma contribui¢do atribuida por eles a IVC, qual seja: trazer um
diferencial para a empresa, identifica-la no mercado, estabelecer uma padronizacdo visual a
fim de fortalecer a marca, destacar-se frente aos concorrentes ¢ melhorar a comunica¢ao com

seus clientes.

Uma pesquisa realizada na Franga com pequenas e médias empresas encontrou
motivacdes semelhantes para a utilizacdo do design, dentre elas, apresentagdo da identidade
da empresa e diferenciacio dos concorrentes (MINISTERE DE L’ECONOMIE, DES
FINANCES ET DE L’INDUSTRIE, 2002).

O unico elemento classificado nessa categoria como Motiva¢ao por Conveniéncia foi
retirado da entrevista concedida pela Empresa C. Como ja mencionado, essa MPE apontou
duas respostas diferentes, uma das gestoras respondeu que foi por Necessidade ¢ a outra, por
uma Conveniéncia. A gestora que declarou que modificou sua IVC por ter sido conveniente
naquele momento, explicou que o profissional que fez o projeto de sua nova identidade visual
¢ filho de um de seus funcionarios e, por isso, havia oferecido a empresa realizar esse trabalho
(Conveniéncia). Ao mesmo tempo, a mesma gestora afirmou que ndo estava satisfeita com o
nome corporativo anterior e, como estava mudando de endereco, queria algo diferente

(Necessidade), corroborando o depoimento concedido pela outra gestora.

A vista disso, percebe-se que a totalidade dos gestores das MPEs investigadas que
manifestaram o motivo que as levou a procurar uma empresa de design para fazer sua IVC,

assumiram terem sido motivados por uma Necessidade.
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Tal resultado também foi observado por Uchiyama e Roberto (2013). Os autores
verificaram que foi a Necessidade do desenvolvimento de uma identidade visual que levou os
gestores da empresas pesquisadas a se inscreverem no projeto CIETEC/ESPM, objeto de

analise de sua investigacao, observando que muitos a consideram necessaria para a empresa.

Candi e Saemundsson (2011) explicam que ¢ importante que os gestores estejam
conscientes da necessidade de investimentos relativos ao design estético, do qual a IVC faz
parte, uma vez que este pode se transformar em uma exigéncia para os clientes, tornando-se

necessario para a empresa a fim de garantir sua competitividade no mercado.

A categoria Integracao da IVC apontou se os gestores identificaram algum desafio na
incorporagdo da identidade visual nos negdcios da empresa. Algumas das principais barreiras
apontadas pelas pesquisas para a incorporacao da identidade visual pelas MPEs sao a falta de
recursos financeiros, projetos de design inadequados e a contratacdo de profissionais nao
capacitados (VAZQUEZ; BRUCE; COOPER, 1999; MOULTRIE; CLARKSON; PROBERT,
2007).

Contudo, nos casos investigados, esses fatores ndo foram encontrados, o que pode
explicar o resultado observado na andlise quantitativa, que para a maioria dos casos
investigados a integracao da IVC desenvolvida pelos profissionais de design contratados foi

realizada sem obstaculos.

Apenas duas empresas afirmaram ter encontrado dificuldades, a Empresa A e a
Empresa F. Analisando-se as unidades de registro ¢ possivel verificar que os desafios
encontrados foram bem especificos de cada empresa, ou seja, dizem respeito as caracteristicas
proprias de cada negocio e de seu ambiente de mercado. No caso da Empresa A, a
organizacao ¢ fruto de uma empresa ja existente e, portanto, herdou o nome principal dessa e

possuir esse mesmo nome foi o desafio apontado pelo entrevistado.

Contudo, de acordo com o mesmo, tal desafio foi facilmente superado, conforme
demonstra o registro a seguir: “no comego tinham muito problema com o telefone porque as
pessoas ligavam pra 1a e por ser A e A, [...], ndo, ai € outro telefone e as vezes nessa de passar

o telefone a pessoa nao liga, entdo realmente foi um problema que a gente teve com a com a
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propaganda, com a comunicagdo, porém foi resolvido muito rdpido também, ndo deu dor de

cabeca, ndo deu prejuizo pra empresa” (Empresa A).

Ja na Empresa F, o desafio apontado pelo gestor foi bem distinto, porém condizente
com a caracteristica de seu negocio, transportes rodovidrios. Para ele, o principal problema
enfrentado para a integragdo da IVC foi a cultura da empresa, isto ¢, a resisténcia dos
colaboradores em incorporar a identidade visual no seu dia-a-dia, como, por exemplo, na sua

apresentacao ao publico e no zelo pelas ferramentas de trabalho.

Para contornar essa situagdo, o empresario faz treinamentos na tentativa de mudar a
visdo desses colaboradores sobre a importancia de seguir um projeto de comunicacao e de

apresentacao da empresa por meio da sua nova identidade visual.

No entanto, segundo o entrevistado, devido ao perfil desses funcionarios, isso
continua sendo um desafio, “no transporte, vao falar ‘pé vai parar tudo pra olhar a
logomarca?’, tipo assim, nao tem importancia, entendeu? Pra quem atua ndo tem tanta

importancia.” (Empresa F).

De acordo com Vazquez, Bruce e Cooper (1999), a falta de conhecimento sobre a
contribuicao do design e sobre o seu papel na empresa ¢ o que leva a uma maior resisténcia de

incorpora-lo nas suas atividades.

Em um outro registro, o gestor relata: “¢ importante a gente conscientizar que ele nao
td comunicando Unica e exclusivamente pro motorista, ele td comunicando pros clientes
mesmo, pras grandes empresas, entendeu?” (Empresa F). A partir deste relato ¢ possivel
identificar que a resisténcia dos colaboradores vem da falta de conhecimento dos mesmos

sobre quem ¢ o publico-alvo da empresa, a quem eles devem comunicar.

Um dos obstaculos apontados por Moultrie, Clarkson e Probert (2007) para a
incorporagdo do design ¢ a falta de compreensdo a respeito da exigéncia de qualidade do
mercado, assim, no caso, se o funciondrio nao compreende quem sao os clientes da empresa,
dificilmente ele conseguira identificar as demandas desses clientes, suas exigéncias, e atende-

las de forma efetiva, prejudicando, desta forma, a propria organizagdo onde trabalha.
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Conforme apontado pela andlise quantitativa, na subcategoria Nao houve Desafios, as
unidades de andlise demonstraram que a incorporacdo da IVC ocorreu de forma
descomplicada nos outros 5 (cinco) micro e pequenos empreendimentos que participaram da
investigacao: “quanto a isso ai ndo, acho que foi uma coisa que cresceu junto com a empresa,
foi lado a lado, a marca sempre esteve presente” (Empresa B); “Nenhuma dificuldade”
(Empresa C); “ndo, na realidade nao foi um desafio ndo” (Empresa D); “e ai foi quando eles
entraram e bolaram exatamente o que eu estava pensando, eles colocaram o que foi
imaginado, foi mais facil” (Empresa E); “Até que ndo, porque assim, [...], mas a assessoria
que eles prestaram pra gente nessa hora foi muito legal, foi muito bacana” (Empresa G).

E possivel verificar, a partir desses registros, algumas declaragdes que apontam que
devido a assessoria prestada pela empresa responsavel pelo projeto da IVC, sua integragao as
atividades da empresa foi mais facil e tranquila. Tal constatagdo ¢ corroborada pela pesquisa
de Gemser, Candi e Ende (2011), os quais encontraram que o envolvimento de designers no
desenvolvimento da IVC contribui positivamente para o seu desempenho global, ou seja, o
acompanhamento que ¢ realizado por esse profissional influencia na forma como a IVC ¢

implementada e utilizada pela empresa.

Em relagdo a categoria Gestao da IVC, observando-se as unidades de andlise,
verifica-se que as empresas que investem na gestdo de sua identidade visual (Empresa A,
Empresa B e Empresa F) preocupam-se com as ac¢des adotadas para sua apresentagdo e
divulgacdo ao publico, dentre as quais foram apresentadas: comunicagdo interna, aplicagao
padronizada da IVC em toda comunicag¢do da empresa com seu publico, plano de marketing,
assessoria de comunicacao, transmissao dos valores da empresa por meio da IVC, gestao das
atividades da empresa em conformidade com a IVC e divulgagdo da IVC nos meios de

comunicacao.

Bruce, Cooper e Vazquez (1999) demonstraram que a eficiéncia no uso do design esta
relacionada as competéncias do gestor € a uma gestdo eficiente dos recursos. Assim, constata-
se que, nestas MPEs, os gestores estdo mais preparados para a gestdo do design, conseguindo

distribuir de forma eficiente os recursos para sua gestao.

As empresas que investem pouco na gestao da [VC foram assim classificadas por nao

apresentarem um conjunto de a¢des formuladas e realizadas por meio de um planejamento.
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Este quadro foi também verificado por Neves, Oliveira e Maciel (2013) e Sampaio (2004). Os
autores averiguaram que a compreensao da utilidade do design pelos empresarios que
participaram da investigagdo restringia-se a agoes isoladas e esporadicas, sem um pensamento

sistémico de gestdo da marca.

No entanto, ainda que ndo disponibilizem maior tempo e recursos para a gestao da sua
identidade visual, foi possivel perceber, nos casos aqui estudados, que os gestores ainda
possuem uma preocupacao com a apresentacdo visual do seu estabelecimento, dos materiais
utilizados e fornecidos e, embora de uma forma timida, divulgam sua IVC em alguns meios

de comunicagdo, como radio (Empresa G) e redes sociais (Empresa D e Empresa E).

Chiva e Alegre (2009) evidenciam que a relagdo entre design e performance ¢é
mediada pela forma como o design ¢ gerido pelos gestores. Quanto maior a eficacia dessa
gestao, melhores os resultados obtidos pela empresa. Desta maneira, empresas que possuem
uma gestdo de design ineficiente terdo maior dificuldade em usufruir de todos os beneficios

que podem ser adquiridos pelo design.

Os autores ainda apontam que aquelas empresas que nao investem na gestao do design
dificilmente conseguirdo atingir uma melhor performance (CHIVA; ALEGRE, 2009). Quanto
mais eficaz o investimento em design, melhor serd o desempenho da empresa

(HERTENSTEIN; PLATT; VERYZER, 2005).

A subcategoria Nao Investe reune somente elementos que demonstram nao haver uma
atencdo a gestdo da sua IVC, conforme: “A gente divulga, nds temos redes sociais, mas a
marca em si, a logo, a gente ndo expde” (Empresa C); “E, por exemplo, aqui é 0 nosso
Instagram, [...], em nenhum lugar tem a nossa logomarca” (Empresa C); “[...], mas ai as

nossas fotos, todas elas em nenhum momento ta a marca” (Empresa C).

Nota-se que todos esses relatos sao provenientes da Empresa C. Em outras passagens ¢
possivel verificar que as gestoras dessa MPE identificam uma necessidade de mudanca de
comportamento: “entendeu? As vezes até falta isso, é uma coisa que eu devia...que eu pensei
nisso agora” (Empresa C); “eu t6 achando que a nossa divulgagdo visual aqui no local, fora

rede social e essa coisa toda, ta faltando” (Empresa C); “mas ¢ uma necessidade essa visual,
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que a gente ta precisando fazer, mas ndo necessariamente isso signifique que eu vad mudar a

logo, né, o nome. E por uma questdo mesmo estética” (Empresa C).

Contudo, ao mesmo tempo em que as empresarias assinalam que precisam mudar de
atitude em relagdo a divulgacdo da sua identidade visual, elas também utilizam uma
justificativa por ndo o fazerem: “as vezes ¢ uma coisa que a gente t4 deixando de divulgar.
Nao sei se € porque ndo ha necessidade, nao sei se porque ninguém faz a gente também nao

faz”. Tal justificativa se repete em outros registros retirados do texto.

Em vista disso, verifica-se que o argumento utilizado pela Empresa C ¢ baseado na
comparagdo com outros concorrentes, ou com aqueles a quem eles se equiparam, ou seja, se
eles ndo fazem, também nao fazemos. Desta forma, ndo apresentam uma preocupagdo de se
diferenciar desses concorrentes, de se destacar frente aqueles que ndo fazem nada em relagao

asuaIVC.

Nao obstante, em outra unidade retirada da entrevista, as gestoras afirmam “esse [...] €
essas cores ndo fazem muita diferenca, €, ndo tem essa necessidade de divulgar isso”
(Empresa C). Assim, ¢ possivel averiguar que, apesar de apontarem para uma mudanga de
comportamento em relagdo a sua IVC, as gestoras ndo acreditam que hd necessidade de
investir na sua divulgagdo, pois, para elas, isso nao faz diferenga para o sucesso do seu

negocio.

Observa-se que as declaragdes dessas gestoras demonstram a falta de conhecimento
sobre a contribuicdo da IVC, um dos fatores apontados por Vazquez, Bruce e Cooper (1999)
para o fracasso das MPEs na utilizacao do design. Se o gestor desconhece os beneficios que o
design pode acrescentar ao seu negocio, dificilmente ele sera adotado de forma efetiva na
empresa, como acontece na Empresa C (NEVES; OLIVEIRA; MACIEL, 2013; MOZOTA,
2002; BRUCE; COOPER; VAZQUEZ, 1999).

Embora ainda haja davidas, principalmente no que concerne os gestores de micro e
pequenos negdcios, quanto a relevancia do design (NEVES; OLIVEIRA; MACIEL, 2013), os
resultados apontam, conforme observado na analise quantitativa, que a maioria dos gestores
das MPEs investigadas atribuiram a IVC muita importancia para o seu negocio, enquanto que

apenas 2 (dois) afirmaram que ela possui pouca importancia.
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Na categoria Relevancia da IVC, as unidades de registro foram distribuidas entre as
subcategorias Muito Relevante ¢ Pouco Relevante. Essas atribui¢des foram identificadas em
trechos retirados dos discursos produzidos pelos entrevistados, conforme o quadro a seguir

(Quadro 18):

Categoria | Subcategoria Unidades de Analise

“a gente buscou mais porque eu conheco o mercado publicitario,
[...], sei a necessidade, sei a importancia disso” (Empresa A)

“mais do que botar um outdoor na ponte, igual todo mundo coloca,
botar radio, acho que a marca, sem ela ndo adianta de nada”
(Empresa A)

“Sim, ta registrada, entdo tem uma importancia grande pro negocio
sim, a gente sabe reconhecer isso” (Empresa B)

“acho que a marca que vai fazer a gente chegar aonde a gente quer,
evoluir nas coisas, se a gente ndo tiver uma marca forte, a gente nao
vai conseguir vender isso no futuro, né” (Empresa B)

“o que eu acho ¢ que toda a empresa, por menor que fosse, ja
deveria comecar com uma identidade visual profissional” (Empresa
D)

“a identidade visual é uma coisa muito importante pra vocé
comecar uma marca” (Empresa D)

“eu sempre assim foquei muito no desenvolvimento de marca [...],
entdo assim, essa parte de divulgagdo, de marca, essa parte
promocional ¢ muito importante” (Empresa F)

“se vocé quer que sua marca tenha um impacto vocé também se
preocupe com a sua logomarca” (Empresa G)

“a identidade visual também, ¢, o nome, com [...] sem [...], isso, eu
acho que ndo tem relevancia também nao” (Empresa C)

“Entendeu? Isso so, s te identifica, assim, mas assim, que isso &,
que a sua lucratividade vai ser maior” (Empresa C)

“ndo ¢é sinal de, ah vou colocar a placa 14 e eu vou ter mais cliente,
ndo significa isso” (Empresa C)

“independente de, ndo acho que foi facil, que tenha sido mais facil
por ter tido a identidade visual” (Empresa E)

“mas ndo assim que o movimento € bom por causa da identidade, ja
estourou no comeco por causa da identidade, ndo” (Empresa E)

“€ um conjunto de fatores, identidade visual é mais um deles, ndo é
0 mais importante” (Empresa E)

Quadro 18 - Categoria Relevancia da IVC

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Muito Relevante

Relevancia da IVC

Pouco Relevante

Nota-se que, as empresas cujos relatos estdo categorizados como Muito Relevante
apontam que a identidade visual ¢ necessaria, que ela ¢ importante nas comunicacdes da
empresa com seu publico, que ela contribui para que a empresa consiga atingir seus objetivos,
que ela precisa ser bem desenvolvida e que ela influencia na forma pela qual a marca vai ser

reconhecida, sendo um fator importante para o seu crescimento no mercado.
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Tais constatacdes foram também observadas nas pesquisas de Neves, Oliveira e
Maciel (2013) e Uchiyama e Roberto (2013). Os empresarios entrevistados nestes estudos
compreendem a relevancia do design para o seu negocio, apontando fatores semelhantes da
contribuicdo da identidade visual, como a capacidade de valorizar e fortalecer a marca da
empresa, diferenciando-a dos concorrentes. Da mesma forma, Wong e Meririlees (2005) ja
haviam apontado para o importante papel da identidade visual na comunicacao da marca para

o publico, influenciando positivamente no desempenho das MPEs.

Enquanto isso, os elementos presentes na subcategoria Pouco Relevante revelam
MPEs que acreditam que a sua identidade visual ndo ¢ importante na sua comunicagao com o
publico. Desta forma, esses gestores nao consideram que a IVC possa colaborar para o

sucesso do negocio, para eles, ela ¢ somente util para identificacdo da empresa, nao

percebendo nisso um tipo de contribuigdo.

Como ja mencionado, empresas que nao atribuem importancia ao design, dificilmente
vao incorpora-lo de forma efetiva no seu negdcio, consequentemente, estas empresas nao
conseguirdo aproveitar dos beneficios que ele pode oferecer (NEVES; OLIVEIRA; MACIEL,
2013; MOZOTA, 2002; BRUCE; COOPER; VAZQUEZ, 1999).

A proxima categoria analisada, IVC e Performance, refere-se aos atributos,
mencionados pelos sujeitos dessa pesquisa, relativos a identidade visual, capazes de provocar
algum impacto na performance da empresa. A partir desse exame ¢ possivel identificar de que
forma os gestores das MPEs investigadas identificam a atuagdo do design grafico, por meio

da sua IVC, na performance de seus negocios.

De acordo com o que foi observado na analise quantitativa, o inico fator mencionado
por todos os gestores entrevistados foi a Identificacio/Reconhecimento, evidenciando que
para todos a IVC ¢ responsavel por conferir uma identidade a empresa, fazendo com que ela
seja reconhecida no mercado, conforme as unidades de andlise apresentadas no quadro a

seguir (Quadro 19):

IVC e Performance

Subcategoria Unidades de Analise
=@ = @ o= 5| ‘tanto que teve uma €época que a gente tava com adesivo pro pessoal botar em
(=] , . . . .
SSoXO o carro, varias pessoas botaram adesivo no carro e, quem vai botar o adesivo de
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uma [...] no carro? A gente ndo botou o [...], s6 o simbolo realmente, teve gente
que botou no notebook, botou em armario, por ai vai” (Empresa A)

“Eu acho que isso influencia né cara, ¢ forte, ou seja, hoje em dia vocé bota
[...] o cliente ja sabe o que que ¢” (Empresa B)

“E de criar uma identidade mesmo. Uma referéncia” (Empresa C)

“E, eu ndo diria nem assim alcance de mercado, mas é, como identidade da
empresa eu acho que é muito importante” (Empresa D)

“(...) e as pessoas tarem identificando o produto” (Empresa E)

“o transporte, de um modo geral, principalmente aqui no estado, ele ndo tem
muito isso assim, [...], 0s pequenos funcionam muito num modelo meio que de
autdbnomo, vocé vai ver que varios carros, caminhdes, vocé nao vé uma
logomarca, vocé ndao vé uma identificagcdo, um telefone, um site, entdo, assim,
ainda ¢ muito precario, entendeu? [...] a ideia inicial era meio que dar um passo
a frente” (Empresa F)

“Porque as pessoas precisam olhar pra sua marca e identificar e ndo olhar pra
sua logomarca ¢ levar pra alguma outra coisa, ¢ isso que as pessoas precisam”
(Empresa G)

Quadro 19 - Categoria IVC e Performance: Identificacio/Reconhecimento

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Outro fator, identificado na andlise do contetido, muito citado pelos empresarios foi o
Fortalecimento (solidez, estabilidade, profissionalismo). Os registros referentes sao

apresentados abaixo (Quadro 20):

IVC e Performance

Subcategoria Unidades de Analise

“as pessoas olham a minha marca e falam assim ‘nossa, essa empresa deve ser
boa, forte, solida’, porque a marca aparenta isso” (Empresa A)

“Ah sim, isso fortaleceu a empresa né” (Empresa B)

“entdo acho que essa imponéncia da marca com certeza faz a diferencga, pra
quem passa, pra quem ouve de algum lugar, nas redes sociais, em tudo, ¢ muito
valido” (Empresa C)

“Eu acho que sempre cria a concep¢ao de uma coisa profissional realmente,
entendeu?” (Empresa D)

“Sim, porque ficou uma empresa mais, como eu posso dizer, eu quero que vocé
entenda, mais profissional, ficou algo mais sério, sabe, ficou mais direcionado”
(Empresa G)

Fortalecimento (solidez,
estabilidade, profissionalismo)

Quadro 20 - IVC e Performance: Fortalecimento
Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Para Melewar, Basset ¢ Simdes (2006), uma IVC reconhecida como forte, coerente e
consistente, pode ser uma fonte de vantagem competitiva, na medida em que ela ¢ capaz de

criar uma imagem distinta para a empresa, colaborando para sua diferenciacdo no mercado.
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Neves, Oliveira e Maciel (2013) verificaram que os empresarios conseguiram perceber
uma série de beneficios devido as mudangas na identidade visual, como o maior
reconhecimento dos clientes, diferenciacdo em relacao aos concorrentes e o fortalecimento da
imagem da empresa. Uchiyama e Roberto (2013) identificaram que, para os gestores
entrevistados, a IVC tem capacidade de valorizar e fortalecer a marca, melhorando seu
posicionamento no mercado e transmitindo maior qualidade. Desta forma, verifica-se que os
resultados encontrados sao semelhantes aos apresentados por esses pesquisadores.

E possivel notar que, para os gestores dessas MPEs, a IVC confere solidez,
profissionalismo e estabilidade a empresa, tornando-a mais forte nesse aspecto. Para eles, isso
influencia na performance da empresa na medida em que esses elementos (forte, sério, s6lido)
sao captados pelo seu publico, traduzindo em uma imagem positiva para a empresa, qual seja,
uma mensagem de maior qualidade, a qual agrega confiabilidade a marca, conforme exposto

pela pesquisa de Uchiyama e Roberto (2013).

Mencionados por mais da metade dos sujeitos da pesquisa, algumas unidades
agrupadas nos indicadores Receptividade, Novos Clientes ¢ Imagem siao apresentadas no

proximo quadro (Quadro 21):

IVC e Performance

Subcategoria Unidades de Analise

“a recepc¢do foi muito boa, cada vez que a gente chegava com um material novo
assim, as pessoas recebem muito bem quando ¢ bem feito” (Empresa A)

“E a aceitacao foi, foi logo” (Empresa D)

“quando foi feita a mudanga eu mandei pra alguns clientes informando a nova
marca e tal e foi muito bem aceito assim, as pessoas gostaram bastante” (Empresa
F)

“[...] entdo, ¢ um ambiente agradavel fazendo com que a pessoa tenha vontade de
ficar” (Empresa E)

“quando vocé pega uma marca mal feita, [...], entdo a pessoa tem que meio que
um receio, tipo, po o cara ndo teve, nao sei se ¢ isso, nao teve nem um dinheiro pra
pagar uma marca vai pagar, vai ter um produto bom? Entendeu? Entdo, realmente
as pessoas vinculam muito isso” (Empresa A)

“E 0 modo como as pessoas vao te olhar, € o olhar do outro sobre vocé, do cliente
Imagem sobre a empresa, né” (Empresa D)

“Ajuda no fato de a pessoa entrar e, poxa, se deparar com uma loja que de repente,
poxa, ah essas bolinhas elas lembram biscoito, lembram coisas gostosas”
(Empresa E)

Receptividade

“hoje, pelo menos inovamos no que diz respeito a imagem” (Empresa F)

Novos “entdo assim se eu ndo tivesse uma marca boa a pessoa nem iria vir até aqui, ou
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Clientes poderia vir mas a propor¢ao seria muito menor, entendeu?” (Empresa A)

“Eu acho que no fundo, no fundo sim. E uma coisa que ¢ meio imperceptivel, é, a
curto prazo vocé pensar assim “ah atrai cliente”, €, mas isso tudo ta incorporado,
eu acho, dentro do, do conceito de identidade né, eu acho que sim” (Empresa D)
“Atrai de certa forma o cliente, mas ela ndo segura, estruturalmente se nao tiver
todo um” (Empresa E)

“entdo, assim, eu consegui, assim, do ponto de vista de avaliagdo, assim, ‘ah, vocé
conseguiu abrir novos clientes?’ eu consegui abrir novos clientes” (Empresa F)
Quadro 21 - IVC e Performance: Receptividade, Imagem e Novos Clientes

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

A partir do Quadro 21, verifica-se que, para a maior parte das MPEs estudadas, a nova
IVC desenvolvida foi bem aceita pelo seu publico, tornando a empresa mais atrativa. Muitas
também reconhecem que a identidade visual influencia no modo como a empresa € vista pelos
clientes, atuando sobre a imagem da empresa no mercado. Além disso, a maioria também
reconhece que ela favorece a conquista de novos clientes, ajudando a atrai-los devido aos
atributos nela identificados.

Tal resultado também ¢ apresentado por outras pesquisas que indicam que uma
identidade visual que o publico facilmente reconhece e confia, influenciard no seu
comportamento de compra, intervindo na sua escolha. Com isso, a empresa consegue
conquistar novos clientes, devido ao impacto conferido pela nova IVC na imagem da empresa

(MELEWAR; BASSET, SIMOES, 2006; UCHIYAMA; ROBERTO, 2013).

No entanto, nota-se que a gestora da Empresa E, apesar de admitir que a identidade
visual ajuda a atrair novos clientes, acredita que ela por si s6 ndo ¢ capaz de manté-los na
empresa, pois para ela € necessario que todo um conjunto de atividades funcione de forma
adequada, como o atendimento, os produtos ofertados, o controle da gestao da empresa, além

de uma boa localizagdo, bons parceiros, entre outros fatores.

Outros elementos reconhecidos na analise foram Diferenciacio ¢ Agregacao de
Valor a Marca, identificados por 3 (trés) dos gestores entrevistados, Novos Negocios,
Volume de Vendas, Participacido no Mercado, Comunicacio ¢ Rentabilidade/Fatura-

mento/Lucratividade, apontados por 2 (duas) MPEs cada.

O indicador Diferenciacdo foi observado em trechos retirados das falas dos gestores

das empresas A, B e E, de acordo com os seguintes relatos: “e realmente faz o diferencial,
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tanto que agora os meus concorrentes estdo tentando correr atras” (Empresa A); “desde que a
gente procurou a [...], primeiro sife que a gente teve, ja tinha uma coisa diferenciada, eles
trabalharam de uma forma que a gente nao tinha, ndo via por ai e foi uma coisa diferente”
(Empresa B); “como também serve pra vocé ter um certo status, vocé mostrar que seu produto

¢ diferenciado, né?”” (Empresa E).

Para estes empresarios, a identidade visual proporciona um diferencial para a sua
empresa em relacdo aos concorrentes, colaborando para que ela se destaque no mercado. Do
mesmo modo como foi apresentado por Escorel (2000), que discorre sobre a capacidade do

design grafico em gerar um diferencial competitivo para a empresa no mercado.

Observa-se que, para a Empresa B, o trabalho realizado pelo escritorio de design
contratado foi algo que chamou a atengdo da empresa, percebido por ela como distinto. Tal
conceito de distingdo também ¢ mencionado pela Empresa E, que fala em status, remetendo a

estar em uma posi¢do vantajosa, de prestigio.

Pesquisas indicam que, de fato, a identidade visual tem o poder de criar uma imagem
distinta para a empresa, a distinguindo dentro do ambiente competitivo, uma vez que o design
atua na diferenciagdo visual que ¢ percebida pelo consumidor (VAN RIEL; BALMER, 1997;
BAKER; BALMER, 1997; MELEWAR; BASSET, SIMOES, 2006; MOZOTA, 2011). Tal
contribuicdo do design também ¢ apontada pelas pesquisas de Geemser e Landers (2011),

Hertenstein, Platt e Veryzer (2005) e Mozota (2002).

Na subcategoria Agregacao de Valor a Marca, foram agrupados trés unidades de
analise, referentes as empresas A, B e G, como se segue: “criar valor pra marca e por ai vai”
(Empresa A); “porque quando voc€ tem uma marca que ¢ conhecida e que agrega coisas, €
valores que vocé consegue passar pro consumidor, de forma geral, €, isso faz com que a
marca se fortaleca e automaticamente a empresa vai junto” (Empresa B); “se vocé quer que

sua marca tenha um impacto voc€ também se preocupe com a sua logomarca” (Empresa G).

O registro retirado do discurso concedido pela Empresa A ¢ autorreferente. Ja os
empresarios da Empresa G e B expressam de que forma a identidade visual agrega valor a sua

marca. O gestor entrevistado na Empresa G fala sobre a influéncia da identidade visual sobre
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o impacto da marca no mercado. Ja o empresario da Empresa B explica que a empresa possui

valores que s@o transmitidos ao consumidor por meio de sua [VC, fortalecendo a sua marca.

De acordo com Mozota (2011), a relacdo entre design e imagem estd presente nos
ativos responsaveis pelo valor da marca. Desta forma, verifica-se que esses empresarios
compreendem esta relagao. Além disso, estes registros confirmam os resultados apresentados

por Joziasse e Selders (2009) e Vidic e Vadnjal (2013).

Joziasse e Selders (2009) encontraram em seu estudo que o design ¢ capaz de gerar
valor agregado a marca por meio da distin¢do, reconhecimento e lealdade dos clientes. Da
mesma forma, Vidic e Vadnjal (2013) verificaram em sua investigacdo que a identidade
visual atua como uma importante ferramenta para Agregacdo de Valor a Marca,

possibilitando a Diferencia¢do da MPE em relagdo aos concorrentes.

Em relacdo aos fatores Volume de Vendas ¢ Rentabilidade/Faturamento/Lucrati-
vidade, ambos foram indicados pelos gestores das empresas A e D em suas entrevistas.
Conforme os elementos retirados dos seus relatos, a IVC auxiliou na ampliagao das suas
vendas e, com isso, colaborou para o crescimento do faturamento, melhorando a rentabilidade

e lucratividade do negdcio.

O mesmo resultado foi apresentado nas pesquisas sobre a relagdo do design e a
performance da empresa de Black e Baker (1987), Potter et al. (1991), Gemser e Leenders
(2001), Hertenstein, Platt e Veryzer (2005) e Chiva e Alegre (2009). Os autores encontraram
que a utilizacao do design provoca uma série de resultados positivos, como o crescimento das

vendas, refletindo no seu sucesso financeiro.

Um gestor relata, por exemplo, que algumas mudancas realizadas pelo projeto da IVC
ajudaram a empresa a reduzir custos: “hoje na varanda tem um manual de uso, de uso da
varanda, isso diminuiu muito o custo do meu servigo, porque antes eu dava muita manutengao
[...], as vezes o cliente me ligava 14 de Vila Velha [...], entdo esse manual que eles criaram que
¢, faz parte da comunicagdo também, do marketing, eles criaram um manual que, como falei
uma ida pra Vila Velha custa 10 (dez), 15 (quinze) reais que ai consome gasolina, era
pedagio, hoje nao ¢ mais, hora do funciondrio parado, entdo fica caro pra empresa, entdo eu

consegui reduzir o custo também com a comunicagdao” (Empresa A). Tal resultado também
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foi identificado por Joziasse e Selders (2009), os autores listaram diferentes formas do design

gerar valor agregado, dentre elas a reducao dos custos de producdo e de marketing.

Além da reducao de custos, observa-se que este Manual, desenvolvido para o Sistema
de Identidade Visual implantado na Empresa A, contribuiu também para que ela atendesse

melhor seus clientes.

Em outra empresa, o projeto da IVC também teve um impacto significativo para o
negdcio, de acordo com o gestor responsavel. Na Empresa F, no projeto da sua nova
identidade visual também foram definidas as areas de atuacdo da empresa e isso a ajudou a
estabelecer novas parcerias € Novos Negocios: “entdo hoje a gente transporta maquinas, pegas
industriais, a gente transporta, ¢, material, madeira né, transporte florestal, entdo assim, ficou
bem definido isso, entdo assim o cara, antes [...] era basicamente uma extensao, um transporte
de uma, de uma empresa e agora assim, a gente abriu o leque, a gente consegue transportar

varias coisas e tem feito bons negdcios dentro da situagdo atual” (Empresa F).

A nova identidade visual também auxiliou a Empresa G a expandir sua area de
atuacdo e, portanto, a estabelecer Novos Negdcios: “0 nosso foco ¢ informatica, mas a gente
[...] também trabalha com a parte de seguranga eletronica, entdo camera, essas coisas que as
pessoas tém convergido pra sua vida, entdo isso também tem nos ajudado bastante” (Empresa

Q).

Em relacdo a Participacio de Mercado, os entrevistados nas empresas A e F
afirmam: “tanto que hoje as empresas fortes no mercado, de fechamento de varanda, ¢ a nossa
e a [...], que também investe em propaganda e comunicagdo e marketing, fora isso ndo ta
tendo muito mercado pros outros, entendeu?” (Empresa A); “a gente abriu o leque, a gente
consegue transportar varias coisas € tem feito bons, assim, negocios dentro da situagao atual”

(Empresa F).

Verifica-se, pelo fragmento retirado da entrevista com a Empresa A, que, segundo o
gestor, as empresas que investem na sua identidade visual, na sua comunicagdo e marketing,
conseguem obter um melhor posicionamento no mercado, conseguindo alcancar Novos

Clientes, como ja indicado no Quadro 21.
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No caso da Empresa F, conforme descrito previamente, devido a ampliacdo da sua
area de atuagdo, essa MPE foi capaz de estabelecer Novos Negécios, o que possibilitou a ela
ampliar sua Participacio no Mercado e, da mesma forma que a Empresa A, atrair Novos

Clientes (Quadro 21).

Além disso, de acordo com o gestor, a nova IVC também foi capaz de apoiar a
empresa na sua Comunicag¢ido com os clientes: “ai, assim, nesse ponto eu acho que ajudou
bastante porque o, até o proprio comercial nosso muda a forma dele lidar com o cliente,
entendeu? As vezes, em vez de ele ligar, em vez de mandar um e-mail dizendo que se precisar
de mim eu tenho tal servico, manda uma apresentacao onde o cara pega e vé aqueles slides

5

todos 1a entdo ‘po, legal ” (Empresa F).

Estes resultados da contribui¢ao do design, Novo Negocios, Novos Clientes, melhoria
da Participacdo de Mercado ¢ da Comunicacdo com os clientes, também foram
identificados nas pesquisas apresentadas por Geemser e Landers (2001), Hertenstein, Platt e
Veryzer (2005); Mozota (2002); Wong e Merrilees (2005), Uchiyama e Roberto (2013) e
Vidic e Vadnjal (2013), os quais apontam que tais atributos contribuem positivamente para o

desempenho da empresa no mercado.

Dessa forma, esses gestores comprovam que a identidade visual e suas aplicagdes nos
materiais utilizados pela empresa, sdo importantes instrumentos da Comunica¢ao da empresa
com o seu publico, impactando na sua Imagem e influenciando na sua performance. Da
mesma maneira, a empresaria da Empresa D também atribui a IVC a melhora na

Comunicaciio com seus clientes e, consequentemente, na Imagem da empresa (Quadro 21).

Uma das competéncias do design grafico ¢ contribuir para o posicionamento da
empresa no mercado, atuando sobre a sua visibilidade, por meio da expressao visual que ¢
percebida pelos seus consumidores (NIEMEYER, 2002; TEIXEIRA; GONTIJO; MARTINS,
2004; MOZOTA, 2011). Tanto a gestora da Empresa D, como também o empresario da
Empresa B foram capazes de identificar essa contribuicdo (Visibilidade/Notoriedade)
proporcionada pela sua IVC, como verificado nos seguintes registros: “importante pra, pra
vocé botar a sua empresa no mercado” (Empresa D); “que desse um direcionamento de

visibilidade, enfim” (Empresa B).
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Outro fator apontado pela Empresa D foi o Rapido Retorno sobre o Investimento.
Da mesma forma, o gestor da Empresa A declara: “uma coisa que eu percebi que eu nao
aprendi isso na faculdade, [...], que por ter uma marca boa e por ter feito um investimento
alto, dai pra frente eu tive um investimento menor, por exemplo, se eu tivesse feito, se nao
tivesse feito o trabalho com a marca, eu teria gastado muito mais durante meses, anos pra
conseguir chegar onde eu cheguei em tdo pouco tempo, meu reconhecimento foi muito mais

rapido, entendeu, do que seria se eu tivesse uma marca qualquer, entendeu?” (Empresa A).

Este relato exemplifica muito bem os dados apontados por Potter et al. (1991), que
mostraram que o investimento em projetos de design grafico apresentam um risco pequeno €

retorno rapido sobre o capital investido.

Por fim, os fatores apontados por apenas uma empresa cada, foram: Vantagem
Competitiva ¢ Personalidade. As unidades neles classificadas sdo apresentadas a seguir

(Quadro 22):

IVC e Performance

Subcategoria Unidades de Analise

“A gente tem, criou uma pagina no Facebook, coisa que nenhuma vidragaria tinha,

e [...] por 14 veio muito pedido de or¢amento. Eu tenho dois amigos também que

mexe, um mexe com fechamento de varanda também e o outro tem uma
Vantagem vidragaria, os dois tém, tem feito também trabalho no Facebook, ndo tiveram o

Competitiva | trabalho de criagdo de marca, entdo é uma marca mais simples, ndo tem essa

preocupagao com o visual deles e eles ndo tiveram o mesmo retorno que eu”

(Empresa A)

“desde entdo a gente sempre focou nessa questdo de ter uma personalidade, né?

Através de uma identidade visual que desse uma cara pra gente, uma

personalidade mesmo” (Empresa B)

Quadro 22 - IVC e Performance: Vantagem Competitiva e Personalidade

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Personalidade

No primeiro registro, a questdo da vantagem competitiva estd implicita no discurso. O
empresario relata um caso, fazendo uma comparacdo com seus concorrentes, demonstrando
que, por ter uma IVC e um cuidado com sua comunicagao, ele tem uma procura maior do

publico, conseguindo, com isso, fechar mais negocios.

Esta empresa conseguiu identificar algo apontado pelas pesquisas, que relatam que a

IVC pode contribuir para que a empresa alcance uma vantagem competitiva em relagdo aos
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concorrentes, ao atrair novos consumidores, fato também reconhecido por este gestor
(GEEMSER; LANDERS, 2001; HERTENSTEIN; PLATT; VERYZER, 2005; MOZOTA,
2002; WONG; MERRILEES, (2005).

O segundo registro ¢ explicito, o empresario afirma que a identidade visual ¢é
responsavel por dar uma personalidade a empresa, reconhecendo que sdo os componentes
visuais e expressivos da marca, isto ¢, a IVC, que conferem a empresa uma aparéncia propria,

diferenciando-a no mercado.

Tal relato ¢ condizente com a explicagdo de Péon (2009) e Strunck (2007) sobre a
IVC. Os autores dizem que a IVC retne o conjunto de elementos graficos que identificam a

empresa, formalizando-a e conferindo uma personalidade visual a ela.

A ultima categoria retne os fatores relativos a IVC responsaveis por sua Expressao
Visual, sdo eles: Nome, Simbolo, Tipografia, Cores e Slogan, retirados das pesquisas
publicadas por Melewar e Saunders (2000), Bosch, Elving e Jong (2006) e Bartholmé e
Melewar (2011). Conforme ja foi explicado, foi agregado a essa categoria o indicador
Conjunto. Assim, temos abaixo a distribui¢do das unidades de analise nessas subcategorias

(Quadro 23):

Expressao Visual

Subcategoria Unidades de Analise

“Eu acho que o nome [...] é 0 que mais importa, € o que mais, € a referencia da, da
logo, da marca é o nome” (Empresa C)

“A gente precisa tomar muito cuidado o que que seu nome vai identificar com a
Nome sua empresa, porque as vezes vocé coloca um nome na sua empresa que ndo tem
nada a ver com o seu tipo de negdcio e ai vocé ndo consegue ter um sucesso, vocé
ndo consegue que sua marca seja conhecida porque o seu nome nao liga a sua
identidade e isso pra mim hoje é tudo” (Empresa G)

“mas eu acho que, acredito eu que o que chamou mais atencao foi o simbolo,
porque o simbolo sdo [...], entdo assim, a ideia que ninguém pensou, a ideia que €
Simbolo diferente” (Empresa A)

“que ja vai saber o que que ¢ ja vai ter aquelas referéncias todas da marca. Eu acho
que € o simbolo mesmo, em termos disso ai sim” (Empresa B)

Simbolo e “eu acredito que, que seja isso ai, a forma mesmo do, do nome, né, do simbolo”
Tipografia (Empresa D)

“eu acho que as cores, as formas, € o conjunto, as cores, né, 0 nome. Eo conjunto
de tudo” (Empresa E)

Conjunto “como a marca assim ela tem que ser bem, ela ndo é tdo assim, €, ela tem que ser
bem institucional, talvez seja essa a palavra, ela tem que ser bem firme, assim,
uma marca forte [...], entdo eu acho que, que pra falar assim é o conjunto, acho
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que define bem assim, entendeu?” (Empresa F)

Quadro 23 - Expressao Visual: Nome, Simbolo, Simbolo e Tipografia e Conjunto
Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Observa-se que, das seis subcategorias listadas, duas nao foram apresentadas no
quadro acima, pois nao houve registros que se encaixassem em Cores ¢ Slogan. O fator
Cores, no caso, estd contido no indicador Conjunto, diferente de Slogan, por ser um fator

que nao esta presente em nenhuma das [VC das MPEs investigadas.

Por tal fato, talvez fosse possivel presumir que o slogan € algo que ndo ¢ comumente
utilizado por MPEs, mas como este ndo ¢ um estudo amostral ndo se pode afirmar isso.
Somente ¢ possivel confirmar que as identidades visuais dos casos estudados nao sao

compostas por slogan, mas por: nome corporativo, simbolo, tipografia e cores.

Em relacao a Tipografia, foi possivel constatar que ndo ¢ algo reconhecido pela maior
parte dos gestores. Mesmo que na entrevista tenha-se procurado explicar o que € e utilizado
uma nomenclatura mais simples e acessivel, como “desenho de letras”, foi algo identificado

apenas na fala do gestor da Empresa D como “a forma do nome”.

O Simbolo, por outro lado, ¢ um elemento que a maior parte dos entrevistados
conseguiu identificar, sendo considerado como fator importante por 3 (trés) empresas, A, B e
D. Para a Empresa A, o simbolo foi algo diferente, algo novo, que destacou a empresa. Para a
Empresa B, o simbolo da sua IVC ja se tornou uma referéncia, tanto que mesmo destacado do
seu conjunto ele continua identificando a empresa. A Empresa D atrela ao simbolo, a forma
do nome, sua tipografia, como um conjunto visual que se mantém uniforme mesmo quando as

cores sao alteradas.

As empresas C e G, por sua vez, julgaram o Nome como o componente mais
importante da comunicagdo da sua IVC. A Empresa C acredita que seu nome ¢ a sua
identidade, que todos os outros elementos da sua IVC ndo sdo importantes, principalmente
porque se trata do mesmo nome da principal gestora da empresa, considerada uma referéncia

do seu negdcio.
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O relato apresentado pelo gestor da Empresa G e sua escolha pelo nome como
principal fator, deve-se a sua experiéncia anterior com um nome que ndo deu certo, que nao
conseguia identificar o negdcio, de acordo com o mesmo. Por isso, para ele, ter um bom nome

¢ algo que pode garantir o sucesso de uma empresa.

Tal constatacdo do gestor ¢ relatada por Fascioni (2006), Chamma (2007) e Wheeler
(2008). De acordo com os autores, o Nome, por ser o componente responsavel pelas
extensdes da marca, deve ser cuidadosamente pensado, pois um nome mal escolhido pode
dificultar a comunicacdo e promocao da empresa no mercado, se tornando um empecilho para

o seu sucesso (FASCIONI, 2006; CHAMMA, 2007; WHEELER, 2008).

Outros dois empresarios indicaram que, para eles, todo o Conjunto dos componentes,
formadores da sua IVC, colaboram para a performance da sua empresa. O gestor da Empresa
E menciona as cores, as formas € o nome. J4 o empresario da Empresa F explica que a
identidade visual tem que ser bem feita, deve ser institucional, no sentido de algo que seja
proprio e exclusivo da empresa, firme e forte, adjetivos que exprimem a ideia de uma coisa

segura e inabalavel, como algo em que as pessoas podem confiar.

A identidade visual ¢ a representacdo visual da organizagdo, criando uma referéncia
positiva da empresa e uma imagem distinta para ela, ou seja, exclusiva, conforme declarado
pelo gestor da Empresa F, aumentando a sua conscientizag¢do e afetando a forma como ela ¢
vista pelos consumidores (VAN RIEL; BALMER, 1997; BAKER; BALMER, 1997;
MELEWAR; SAUNDERS, 2000; HE; BALMER, 2007). Assim, verifica-se pelos registros
analisados que, em relacdo a IVC, muitos dos gestores entrevistados compreendem o seu

significado.

Terminada a analise isolada de cada categoria, foi desenvolvido a seguir, um exame
das relagdes entre as categorias, buscando-se extrair os significados construidos pelas

conexOes identificadas entre elas e entre as unidades de analise nelas contidas.

Retomando a andlise da ultima categoria apresentada, Expressao Visual, constatou-se
que 5 (cinco) empresas apontaram o Simbolo e o Nome como os principais fatores da IVC
impactantes na performance da empresa. Simbolos e nomes representam ferramentas de

comunicagdo potencialmente influentes, sendo capazes de servir a multiplos objetivos de
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comunicagdo, possivelmente, o mais importante, ¢ o seu impacto sobre a consciéncia da

marca (MACINNIS; SHAPIRO; MANI, 1999).

Além de desempenharem um importante papel na conscientizacdo e reconhecimento
da marca, eles também atuam como “sinais” de seguranga e confiabilidade da empresa
(BALMER; GRAY, 2002). Podemos observar essa questdo da seguranca e confiabilidade em
um dos fatores da relacdo da IVC com a performance da empresa, o Fortalecimento (solidez,
estabilidade, profissionalismo), beneficio mencionado exatamente pelas mesmas 5 (cinco)
MPEs que identificaram o Simbolo ¢ o0 Nome como os fatores mais relevantes da sua IVC
(Empresa A, Empresa B, Empresa C, Empresa D e Empresa G), confirmando o exposto por

Balmer e Gray (2002).

Na andlise por categoria, foi possivel notar que, na categoria Motiva¢ao, apenas um
registro foi inserido na subcategoria Conveniéncia. Tal registro, pertencente a entrevista da
Empresa C, cuja mesma gestora também reconheceu a Necessidade de modificar sua
identidade visual. No entanto, essa modificagdo ndo partiu da empresaria, ou seja, nao foi ela
quem buscou o profissional de design para desenvolver uma nova IVC, mas ele quem

ofereceu o servigo a ela.

Vazquez, Bruce e Cooper (1999) relatam que uma das razdes para as MPEs terem
dificuldade na incorporacdo do design ¢ a falta de conhecimento sobre a contribuicdo do

design para o sucesso da empresa. E possivel que este seja o caso das gestoras da Empresa C.

Examinando os dados registrados em outras categorias, verifica-se que essa empresa €
a unica, dentre as MPEs investigadas, que ndo adota praticas relacionadas a gestdo da sua
IVC, seja no investimento da apresentacdo da sua identidade visual ou na sua comunicagao

com o publico.

Essa falta de investimento ¢ reflexo da pouca importancia que essas gestoras atribuem
a identidade visual, conforme observado no Quadro 15. Tal fato vem corroborar os resultados
apresentados por Neves, Oliveira e Maciel (2013), Mozota (2002) e Bruce, Cooper ¢ Vazquez
(1999), que identificaram que se o gestor da MPE nao compreende a importancia e as
contribuicoes que o design pode oferecer, dificilmente ele serd incorporado a estratégia do

negocio.
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Mozota (2002) ja havia apontado que as pequenas empresas sao as que t€ém maior
dificuldade de reconhecer o potencial do design. Por esse motivo, a Empresa C ndo consegue
aproveitar os beneficios da sua IVC. Reflexo disso sdo os registros relativos aos fatores
reconhecidos pelas empresarias como impactantes na performance da empresa, tendo somente
identificados 2 (dois): Identificacio/Reconhecimento ¢ Fortalecimento (solidez, estabili-

dade, profissionalismo).

Contudo, a0 mencionar tais atributos, as gestoras nao se referiam a sua IVC em si, ou
seja, ao conjunto de elementos formadores dessa identidade visual, mas apenas ao nome
corporativo, que, como citado, trata-se do mesmo nome da fundadora da empresa, sendo,

portanto, indicado como o elemento mais importante de sua [IVC (Quadro 23).

Voltando-se a categoria Gestao da IVC, as unidades relativas a Empresa C mostram
que as gestoras nao acreditam que os componentes da expressao visual da sua IVC tenham
algum impacto em seu publico. Frascara (1988) explica que o desempenho de uma peca de
design grafico somente pode ser verificado quando incorporado dentro de um sistema de

comunicacao.

Assim, quando dizem que ndo divulgam a sua identidade visual nas fotos publicadas
em redes sociais € que nao investem na apresentagdo visual de sua fachada, as gestoras nao
estao utilizando os sistemas de comunicagdo que possuem para divulgar sua IVC. Algumas
das razdes para o fracasso das MPEs na utilizacdo do design sdo a falta de compromisso do
gestor em relacdo ao design, a falta de habilidade para a gestdo do design e a dificuldade da
geréncia em identificar os beneficios que o design pode oferecer, caracteristicas observadas
neste caso (VAZQUEZ; BRUCE ; COOPER, 1999; MOULTRIE; CLARKSON; PROBERT,
2007).

Além disso, ¢ possivel depreender pelas suas ag¢des, que as gestoras nao estdo
preocupadas em atrair novos clientes para sua empresa, uma vez que comunicam apenas com
aqueles clientes que ja conhecem o seu servico. Ao publicarem fotos nas redes sociais sem a
identidade visual da empresa e ao ndo investirem na comunicacgao externa do estabelecimento,

somente os clientes que ja utilizam seu servigo conseguirdo identificar a empresa.
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A Empresa E, assim como a Empresa C, indica que a IVC possui pouca relevancia
para o seu negocio. No entanto, conforme o seu registro na categoria Motivagao, a gestora
reconhece que a identidade visual ¢ um dos fatores que a empresa precisa ter para se colocar
no mercado. De acordo com o relato fornecido pela empresaria, ela reconhece que a IVC deve

ser adequadamente desenvolvida, por isso procurou uma empresa de design.

Entretanto, foi possivel verificar que a empresa foi uma das que reconheceu menos
contribui¢des da identidade visual na sua performance. Além disso, identificou-se por meio

dos registros analisados, que a gestora investe pouco em acdes voltadas a gestdo da sua IVC.

De acordo com Chiva e Alegre (2009), a relagdo entre o investimento em design e a
performance ¢ mediada pela maneira como o design ¢ gerido na empresa. Assim, embora a
empresaria tenha investido numa boa apresentagao visual de sua loja, ela ndo disponibiliza
maior tempo ou recursos para a comunicacao da sua IVC, com isso a empresa ndo consegue
obter todos os beneficios que uma identidade visual, atrelada a gestao dos seus recursos, pode

oferecer.

Nas empresas G e D foi possivel identificar que também ha pouco investimento na
gestao da IVC. No caso da Empresa G, o gestor ndo identificou muitas contribui¢cdes da
identidade visual na sua performance. O empresario relata que realiza a divulgagdo do nome
da sua empresa no radio, porém a sua IVC completa somente ¢ comunicada pelo site da
empresa e pelas redes sociais, no entanto ndo ha um planejamento elaborado para essas
comunicagoes e, possivelmente por isso, conforme apontado na pesquisa de Chiva e Alegre

(2009), o empresario ndo obtenha mais resultados da sua IVC.

Todavia, o gestor reconhece que a IVC possui grande relevancia para a empresa,
identificando que, por meio da sua comunicagdo, conseguiu conquistar novos clientes, realizar

novos negocios, agregar valor a sua marca, tornar sua empresa reconhecida no mercado,

fortalecendo o seu negocio (Quadro 16).

Neves, Oliveira e Maciel (2013) também verificaram que o design era aplicado de
forma ineficiente pelas empresas investigadas, por meio de acdes isoladas e esporadicas. No

entanto, os empresarios conseguiram perceber varios beneficios da utilizacdo do design, da
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mesma forma que no caso da Empresa G, como maior reconhecimento dos clientes,

diferenciagdo no mercado e fortalecimento da imagem da empresa.

Foi possivel notar, por meio da andlise dos registros relativos a Empresa G, que apods o
contato com a empresa que desenvolveu sua IVC, o gestor teve uma mudanga de atitude em
relagdo ao design: “foi engragado porque quando nds sentamos com a [...] € comecamos a
entender o nome, né, a proposta dessa mudancga, foi ai que um monte, uma série de coisas
comecou a vir a tona”. Roy e Potter (1993), assim como Vidic e Vadnjal (2013), j& haviam
comentado sobre essa mudanga, encarada como um dos beneficios indiretos da contribuicao

do design.

Por outro lado, na Empresa D, mesmo que ndo haja um conjunto de a¢des formuladas
para a comunicagao de sua IVC, ela foi capaz de perceber muitas de suas contribuigdes. De
acordo com Chiva e Alegre (2009), a efetividade do design dificilmente sera percebida
somente pela sua aplicagdo, mas como o resultado de um processo que envolve o
desenvolvimento de certas habilidades. Desta forma, pode-se presumir que as habilidades da
gestora da Empresa D em relagdo a comunicagdo da sua identidade visual, sejam melhores
que do gestor da Empresa G.

Além disso, o impacto do design para o sucesso da empresa nao ¢ incondicional,
depende de outros fatores, como a evolugdo do setor de atuagdo da empresa, o seu tamanho,
sua localizagdo e a estratégia utilizada na gestdo do design (GEMSER; LEENDERS, 2001;
CHIVA; ALEGRE, 2009). Sendo assim, ¢ também plausivel considerar que devido a esses

fatores, a Empresa D consiga obter um maior nimero de resultados que a Empresa G.

Na Empresa B verificou-se que o gestor desenvolve um conjunto de acdes planejadas
para comunicacdo da sua identidade visual e reconhece que ela ¢ um ativo de grande
relevancia para a empresa. Todavia, o empresario mencionou apenas 6 (seis) fatores relativos
ao impacto da IVC na sua performance (Quadro 16).

E possivel verificar, pelos registros fornecidos pela sua entrevista, que o gestor
reconhece que a IVC ¢ algo importante, a empresa investe em assessoria da marca e possui
um plano de marketing. Contudo, ¢ interessante perceber que ele somente mencionou

indicadores intangiveis da contribuicao do design: Notoriedade/Visibilidade, Agregacao de
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Valor a Marca, Diferenciacido, Identificacio/Reconhecimento, Personalidade ¢ Fortale-

cimento (solidez, estabilidade, profissionalismo).

Nao obstante, por meio do relato fornecido pelo empresario, foi possivel verificar que
a empresa esta crescendo, tendo inaugurado um novo espago em outro municipio da Grande
Vitéria, demonstrando a validade das informacdes encontradas pela pesquisa de Black e
Baker (1987) e pelo estudo sobre o impacto econdmico do design na Espanha, cujos
resultados indicaram que as empresas que possuem uma boa gestao do design sao as que mais

crescem, considerando-o um importante componente de sua gestao (DDI, 2005).

Tal fato também pode ser observado pela analise dos registros das Empresas A ¢ F,
quando afirmam: “tanto que aqui foi a Unica empresa que a gente comegou com um
faturamento bruto acima de 100.000, nenhuma empresa de varanda comec¢a com 100 (cem)
mil, comega com 10 (dez), 15 (quinze), 20 (vinte) mil, 5 (cinco) anos depois vai pra 100
(cem). Aqui ndo, a gente comegou o primeiro més com 120 (cento e vinte) mil vendido entdo,
realmente, isso dai foi o trabalho de comunicagdo” (Empresa A); “ficou até dificil de
mensurar porque o transporte vive um momento muito ruim [...], mas pela situacdo do
mercado, onde boa parte, ndo sei precisar quanto, mas a maioria reduziu, a gente conseguir
manter, talvez ja tenha sido, talvez nao, foi um ganho” (Empresa F). Comprovando, de acordo
com a pesquisa de Park et al. (2012), que focar na gestao da IVC, inexplorada por outras
empresas aqui investigadas, pode ser um mecanismo valioso para a alavancagem do

desempenho da empresa no mercado.

Dentre as empresas que enfrentaram desafios para a incorporacao da identidade visual
nos seus negocios, a Empresa F, como explicado anteriormente, encontrou dificuldades
devido a cultura dos colaboradores da empresa. Apesar disso, o empresario verificou que a

IVC proporcionou diversos beneficios para o seu negdcio.

Por meio da entrevista, o gestor explicou que antes de modificar sua identidade visual,
a utilizada anteriormente pela empresa era aplicada de formas diferentes, ndo havia uma
padronizagdo. Assim que o projeto de uma nova IVC foi implementado, isto teve um impacto
muito grande para a empresa, ndo somente em relacdo a exigéncia de um novo
comportamento dos funciondrios, mas também na reestruturacdo do negocio, com a

incorporagdo de novas areas de atuagao.
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Por esse motivo e pela relevancia atribuida pelo gestor ao papel da IVC, a empresa
introduziu uma gestdo eficiente da marca e, assim, conseguiu aproveitar de beneficios
significativos para a sua performance. Da mesma forma, o gestor da Empresa A, embora
tenha encontrado um contratempo apds a aplicacao da sua identidade visual, rapidamente
solucionado, obteve um resultado muito significativo no seu negocio devido as suas agdes no
gerenciamento da marca, sendo o que mais identificou fatores da contribuicdo da IVC a

performance da empresa.

Os resultados dessas empresas comprovam o que foi apontado pelas pesquisas de
Hertenstein, Platt e Veryzer (2005), Chiva e Alegre (2009) e Park et al. (2012). Suas
investigacdes demonstram que empresas que praticam uma gestdo do design eficiente

conseguem obter uma performance melhor do que aquelas que ndo o fazem.

Em uma das unidades de registro analisada, o empresario da Empresa A relata que,
por ser formado em Publicidade, entende a importancia que a identidade visual tem para uma
empresa. Na Empresa D, a segunda que mais apontou beneficios da IVC, a gestora ¢ formada
em Artes Plasticas , ou seja, embora as areas de formacao desses dois gestores sejam distintas,

ambas lidam com aspectos visuais e sdo correlatas ao campo do design grafico.

Bruce, Cooper e Vazquez (1999) identificaram em sua pesquisa que as pequenas
empresas possuem diferentes niveis de consciéncia e habilidade para aplicar e gerir o design,
percebendo que o uso eficiente do design esta relacionado as competéncias dos gestores
responsaveis. Desta forma, ¢ possivel admitir que a formagdo desses empresarios pode

influenciar na forma como eles identificam o valor do design e o aplicam na empresa.

Além disso, ambas as empresas consideram o Simbolo um dos fatores mais
representativos da sua identidade visual na performance da empresa e os dois gestores
declararam em suas entrevistas como seus simbolos sdo importantes identificadores de suas

empresas.

Todavia, diferente da Empresa D, o gestor da Empresa A possui uma série de agdes
planejadas, voltadas para a gestdo da sua IVC, por meio das escolhas dos meios para
comunica¢do da sua marca, do gerenciamento da marca nas redes sociais e do investimento

em materiais promocionais.
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E provavel que esta preocupacao do gestor da Empresa A seja reflexo da sua visdo
sobre a disponibilizagdo de recursos para o design, presente neste registro: “foi um
investimento, nao foi gasto, foi um investimento. O pessoal da [...] fala comigo nao ¢ gasto ¢

investimento e realmente foi um investimento alto, mas bom” (Empresa A).

Hertenstein, Platt e Veryzer (2005) sugerem, em seu estudo, uma forte relagdo entre o
uso do design de maneira eficaz ¢ o melhor desempenho das empresas. Os resultados
encontrados pelos autores indicam que esta relacao ¢ resultado da forma de encarar os gastos
relativos ao projeto de design como investimentos, tais como bens de capital, capazes de gerar
retornos financeiros para a empresa. Tal constatagdo ndo foi apresentada pelos gestores de
nenhum outro caso estudado e, talvez, por isso a Empresa A conseguiu aproveitar, de forma

mais completa, os beneficios da aplicagdo do design na sua empresa.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Neste ultimo capitulo sdo apresentadas, primeiramente, as conclusées que foram
construidas a partir da relacdo da pesquisa bibliografica com os resultados da Analise de
Conteudo. Posteriormente, sao listadas as limitagoes da pesquisa e, por fim, realizadas

sugestoes para estudos futuros a respeito do mesmo tema.

6.1 CONCLUSOES

A partir do percurso teodrico apresentado nesta pesquisa foi conhecida a defini¢ao de
design, design grafico e IVC, suas fungdes e aplicabilidades, tanto para a sociedade como
para as organizagdes. Além disso, foram exploradas as publicagdes que tratavam do tema da
relacdo do design, identidade visual inclusive, com a performance da empresa, principalmente
nos empreendimentos de micro e pequeno porte, a fim de estabelecer uma base para a

construgdo analitica da investigagdo e, assim, se alcangar os objetivos propostos.

O objetivo geral desta pesquisa era verificar de que forma os gestores de micro e
pequenos empreendimentos identificam a atuagdo do design grafico, por meio da sua IVC,
sobre a performance da empresa. Em relacdo aos objetivos especificos, a investigacao teve

como proposta:

a) Entender as relacdes entre o design grafico e a performance da empresa;

b) Compreender o papel do design grafico, analisado por meio da IVC, no contexto
da MPE e a sua aplicagdo;

c) Identificar e analisar os fatores relacionados ao design grafico, a partir da IVC,

apontados pelos gestores como impactantes na performance da empresa.

E possivel afirmar, apos a apresentacdo dos resultados da anélise, que tais objetivos
foram alcancados. A Andlise de Contetdo, realizada nas unidades de registro e nas suas
categorias, consegue demonstrar de que forma os gestores das MPEs investigadas identificam
o papel da IVC, de que maneira ela ¢ utilizada e incorporada por essas empresas, como ¢

definida e qual sua relevancia e suas contribui¢des para os seus negocios.
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A abordagem quantitativa permitiu visualizar a distribuicdo das unidades de registro
dentro das categorias desenvolvidas e fazer um levantamento, pela técnica de percentagem, do
posicionamento dos gestores entrevistados relativos a cada dimensdo da entrevista
semiestruturada. J& na analise qualitativa, foi possivel adentrar mais profundamente nessas
questdes, verificando, pela analise dos registros dentro das categorias e da relagdo produzida

entre elas, as particularidades de cada caso investigado.

Verificou-se que, para a totalidade dos casos estudados que manifestaram o motivo
que os levou a desenvolver uma identidade visual, a IVC foi reconhecida como algo
necessario para a empresa. As justificativas variam conforme o perfil do entrevistado e o

periodo no qual a empresa se encontrava.

Assim, para os gestores que estavam iniciando o seu negdcio, havia uma compreensao
da necessidade de se ter uma identidade visual e de contratar um profissional capacitado para
desenvolvé-la. Em relacdo as MPEs que decidiram modificar sua IVC, os entrevistados
relataram que a identidade visual que possuiam anteriormente ndo atendia as suas

expectativas e tampouco as necessidades da empresa.

Em relagdo a dificuldade de integracdo da IVC nas MPEs, a maior parte dos
empresarios entrevistados relatou ndo ter enfrentado nenhum obstaculo. Pela andlise dos
registros foi possivel constatar que o principal motivo para tal fato deve-se, principalmente, a

assessoria prestada pelos designers contratados para o desenvolvimento do projeto da IVC.

Por meio da andlise das entrevistas, examinou-se de que forma as MPEs utilizam sua
identidade visual, se hd uma gestdo do design e de que maneira ela ¢ feita. Assim, constatou-
se que a maior parte delas realiza acdes para a gestao de sua IVC, algumas em menor grau do

que as outras.

A pesquisa também conseguiu comprovar que a maioria dos gestores entrevistados
reconhece que a IVC possui grande importdncia para o seu negocio, conseguindo
compreender o seu significado, seu papel na empresa e suas contribuicdes para a

performance.
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Foi possivel levantar, por meio das entrevistas, os beneficios da atuacdo da IVC
reconhecidos pelos gestores das MPEs. Foram identificados 16 (dezesseis) fatores: Novos
Clientes, Novos Negocios, Volume de Vendas, Participacio no Mercado, Notoriedade/
Visibilidade, Comunicacio, Imagem, Rentabilidade/Faturamento/Lucratividade,
Rapido Retorno Sobre Investimento, Agregacido de Valor a Marca, Diferenciacio,
Vantagem Competitiva, Identificacio/Reconhecimento, Personalidade, Fortalecimento

(solidez, estabilidade, profissionalismo) ¢ Receptividade.

Esses fatores foram encontrados nas publicagdes apresentadas pelo referencial tedrico.
Contudo, os 3 (trés) ultimos, Personalidade, Fortalecimento (solidez, estabilidade,
profissionalismo) ¢ Receptividade, ndo surgiram da teoria, mas foram detectados na analise

dos registros, configurando-se, assim, como uma das contribui¢des desta pesquisa.

Dentre os componentes responsaveis pela expressao visual da IVC, apontados pelos
gestores das MPEs como impactantes na performance da empresa, identificou-se que o
simbolo e o0 nome foram os mais mencionados. No entanto, para alguns empresarios todos os
fatores da identidade visual atuam como um conjunto forte e coeso na sua comunicacao com

o publico.

Por meio da associacdo das categorias de andlise desenvolvidas pela pesquisa, foi
possivel identificar uma série de relagdes que comprovaram os resultados levantados por

investigacoes anteriores.

Confirmou-se que, quando o gestor da MPE ndo atribui relevancia para a IVC e
desconhece as contribui¢des que ela pode proporcionar, ela ndo sera incorporada de maneira
eficaz na empresa, pois haverd uma maior resisténcia em realizar investimentos para a sua
gestdao, ndo conseguindo, com isso, que a empresa aproveite dos beneficios que a identidade

visual pode proporcionar.

Além disso, verificou-se que, ainda que a empresa nao disponha de muitos recursos
para a gestao da IVC, o modo como o empresario encara o design, a importancia que ele
atribui a sua identidade visual, influencia na maneira como ele a apresenta para o publico,

conseguindo, com isso, obter bons resultados da sua utilizagao.
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Este reconhecimento da relevancia da IVC e dos seus atributos, de acordo com os
resultados encontrados, pode ser resultado do contato da MPE com o design profissional.
Ademais, constatou-se que o envolvimento dos designers no desenvolvimento da identidade
visual contribuiu de forma positiva para que ela fosse incorporada mais facilmente pela

empresa.

Foi averiguado também que o setor de atuacdo, o tamanho, a localizagdo e as
habilidades do gestor da MPE para o design podem influenciar no niimero de resultados,

relativos a incorporagdo da IVC, apurados pela empresa na sua performance.

Por fim, concluiu-se que, quanto melhor a gestdao do design operada pela MPE, melhor
os resultados obtidos na sua performance e melhor o aproveitamento dos beneficios gerados

pela aplicagdo do design pela empresa.

6.2  LIMITACOES DA PESQUISA

Devido as caracteristicas proprias da investigacdo e ao desenho metodolégico que foi

praticado, esta pesquisa possui algumas limitagdes, elencadas a seguir.

No delineamento da pesquisa, optou-se por realizar uma pesquisa bibliografica, uma
pesquisa documental e entrevistas semiestruturadas. A pesquisa bibliografica, ao utilizar
dados secundarios, permite ao pesquisador a obtencdo de conhecimentos de uma maneira
muito mais ampla do que se ele fosse pesquisar diretamente. Contudo, por esse mesmo
motivo, ¢ possivel que essas fontes apresentem dados coletados ou manejados de forma

equivocada, prejudicando a qualidade da pesquisa (GIL, 1999).

Para reduzir essa possibilidade, procurou-se utilizar fontes variadas, verificando-se a
confiabilidade destas. A limitagdo da pesquisa documental estd na subjetividade dos
documentos (CAMPOS, 2001). No caso desta investigacdo, os documentos e materiais
analisados eram pragmaticos, uma vez que apresentavam objetivamente o que se queria

analisar, a forma de adog¢ao e aplicacdo da IVC pela empresa.

Em relacao a adogdo da entrevista como coleta de dados, suas principais desvantagens

em relagdo as outras técnicas sdo: a falta de interesse do entrevistado em responder as
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perguntas; a compreensao inadequada das perguntas; o recebimento de respostas falsas; a
inabilidade ou incapacidade do entrevistado em responder de forma satisfatoria as perguntas e
a influéncia que o pesquisador pode exercer sobre o entrevistado, mesmo que
inconscientemente (GIL, 1999). No entanto, em decorréncia da flexibilidade proporcionada

pela entrevista semiestruturada muitas dessas limitagdes puderam ser contornadas.

Como estratégia de pesquisa foi utilizado o estudo de casos multiplos. A principal
critica feita ao estudo de caso estd no fato de ele fornecer resultados que dificilmente podem
ser generalizaveis (LAVILLE, 1999; YIN, 2001). Apesar de ndo ser possivel generalizar este
estudo a populagdes ou universos e os resultados aplicarem-se somente aos casos aqui
investigados, os estudos de caso sdo generalizdveis a proposi¢des tedricas, pois 0 seu objetivo
ndo ¢ enumerar frequéncias, como numa generalizacdo estatistica, mas expandir teorias,

fazendo uma generalizagdo analitica do tema em questdo (YIN, 2001).

Além disso, em virtude do estudo de casos multiplos seguir uma logica de replicagao,
como experimentos multiplos, suas conclusdes sdo consideradas mais convincentes e, por

esse motivo, seu estudo € visto como mais robusto que o de caso Unico (YIN, 2001).

No que concerne a analise dos dados coletados, aplicou-se o conjunto de técnicas da
Anadlise de Conteudo. Como um método empirico, este tipo de analise ¢ dependente do tipo de
mensagem que € analisada e da interpretacao pretendida, exigindo a inferéncia do pesquisador
em suas diferentes fases (BARDIN, 1977). Por esse motivo, a neutralidade do pesquisador

pode ser considerada uma limitacao desta pesquisa.

Entretanto, conforme Thompson (2002), ndo se pode preterir a participacdo
significativa do investigador na constru¢do simbolica da analise, o que pode ser revertido na
validagdo para a pesquisa. Assim, a fim de superar este limite, todos os procedimentos
adotados foram detalhados pelo pesquisador e as etapas estabelecidas foram rigorosamente

obedecidas, visando garantir a validade da anélise.

Por outro lado, Thompson (2002) também salienta sobre a necessidade de vinculagao
de toda construcao interpretativa a analise do contexto e da histéria. Este relacionamento foi

realizado por meio da triangulacdo dos métodos de coleta de dados, ou seja, pela pesquisa
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bibliografica, que proporcionou suporte teorico, e pela pesquisa documental, que serviu como

complemento as informagdes fornecidas pelas entrevistas semiestruturadas.

6.3  ESTUDOS FUTUROS

Apesar das contribui¢cdes verificadas nesta pesquisa, ela ndo tinha a pretensdo de

esgotar a questdo investigada e nem tampouco dar conta de todas as possibilidades de

interpretagdo passiveis de serem trabalhadas. Desta maneira, apresentam-se algumas

sugestoes de estudos futuros, a fim de complementar os resultados alcangados:

a)

b)

d)

Aplicar o estudo em um dos setores analisados para verificar, de forma mais
aprofundada, as caracteristicas de uma determinada esfera de atividade;

Realizar o estudo utilizando-se uma abordagem quantitativa, auferindo resultados
de uma amostra significativa da populagdo, a fim de verificar a similaridade ou
divergéncia com os resultados produzidos pela abordagem qualitativa.

Aplicar a pesquisa em contextos diferentes do apresentado nessa investigacdo, por
exemplo: outras localidades, em MPEs fora dos grandes centros; em MPEs que
ndo tiveram contato com o design profissional; outros setores de atividade, em
MPEs do setor industrial ou agricola.

Desenvolver o estudo com Micro Empreendedores Individuais (MEI), devido as
suas particularidades, analisando a visdao deste tipo de empreendedor sobre o

design.
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APENDICES

APENDICE A - CARTA DE APRESENTACAO AOS ESCRITORIOS DE DESIGN

CARTA DE APRESENTACAO DA PESQUISA

Prezado(a),

Venho por meio desta apresentar a pesquisa Design Grafico e Performance: uma perspectiva a

partir dos gestores de Micro e Pequenas Empresas orientada pelo Prof. Dr. Anderson Soncini

Pelissari e desenvolvida pela aluna do Programa de Poés-Graduagdo em Administracdo da

Universidade Federal do Espirito Santo, Maria Martins Rebougas Nery, como pré-requisito para

obtencdo do titulo de Mestre em Administragdo.

A pesquisa tem como objetivo geral verificar de que forma os gestores de micro e pequenos

empreendimentos identificam a atuagdo do Design Grafico, avaliado por meio da Identidade Visual

Corporativa, sobre a performance da sua empresa. Tem-se como objetivos especificos:

- Entender as relacdes entre o Design e a performance da empresa;

- Compreender o papel do Design no contexto da MPE e a sua aplicagdo;

- Identificar e analisar os fatores relacionados ao Design Grafico, a partir da Identidade Visual
Corporativa, apontados pelos gestores como impactantes na performance da empresa.

A fim de atender aos objetivos da pesquisa, a coleta de dados devera ser realizada por meio de
entrevistas com gestores de, no minimo, 6 (seis) micro e pequenos empreendimentos localizados na
regido da Grande Vitoria, dos setores de comércio e servigo, que efetivaram o uso do Sistema de
Identidade Visual proposto pela consultoria em design grafico realizada ha pelo menos 2 (dois) anos.
Serdo selecionadas organiza¢des onde foi identificado um processo de mudanga em relagdo a sua
Identidade Visual Corporativa, qual seja, MPEs que ndo possuiam uma Identidade Visual Corporativa
e passaram a ter ou MPEs que modificaram sua Identidade Visual Corporativa.. Com isso, espera-se
contribuir para o exame do fendmeno e enriquecer a sua compreensao.

Esclarego que os dados obtidos serdo sigilosos e seu uso serd estritamente académico. Os
nomes das empresas pesquisadas nao serdo divulgados. Comprometo-me a utilizar os dados e o
material coletados somente para esta pesquisa. Apds a conclus@o da pesquisa, seus resultados serdo
disponibilizados aos participantes ¢ demais interessados. Em qualquer etapa do estudo, vocé tera
acesso ao investigador para esclarecimento de eventuais duvidas. Contato: Maria Martins Rebougas

Nery, telefone: (27) 3235-8672 / 98807-6331, enderecgo eletronico: nerymaria@gmail.com.

Maria Martins Rebougas Nery
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APENDICE B - CARTA DE APRESENTACAO AOS GESTORES ENTREVISTADOS

CARTA DE APRESENTACAO DA PESQUISA

Prezado (a),

Venho por meio desta apresentar a pesquisa Design Grafico e Performance: uma perspectiva a
partir dos gestores de Micro e Pequenas Empresas orientada pelo Prof. Dr. Anderson Soncini
Pelissari e desenvolvida pela aluna do Programa de Poés-Graduagdo em Administracdo da
Universidade Federal do Espirito Santo, Maria Martins Rebougas Nery, como pré-requisito para
obtenc¢do do titulo de Mestre em Administragdo.

Com o objetivo de verificar de que forma os gestores de micro e pequenos empreendimentos
identificam a atuag@o do Design Grafico sobre a performance da sua empresa, por meio da Identidade
Visual Corporativa utilizada, solicito a sua colaboragdo no sentido de conceder uma entrevista a
respeito da sua experiéncia. As informagdes produzidas servirdo como subsidio para o alcance do
objetivo dessa pesquisa. Com os dados produzidos, espera-se contribuir para o exame do fendmeno e
enriquecer a sua compreensao, fomentando discussdes a cerca da relagdo do Design Grafico com as

Micro e Pequenas Empresas.

Agradego desde ja a sua valorosa cooperagao para a realizagdo deste estudo.

Maria Martins Rebougas Nery
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APENDICE C - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Titulo do projeto: Design Grafico e Performance: uma perspectiva a partir dos gestores de Micro e
Pequenas Empresas

Pesquisador responsavel: Maria Martins Rebougas Nery
Orientador: Prof. Dr. Anderson Soncini Pelissari
Instituicao: Universidade Federal do Espirito Santo

Telefone para contato: (27) 98807-6331

Vocé esta sendo convidado (a) para participar em uma pesquisa. Sua decisdo deve ser voluntaria, vocé
tem garantido o seu direito de ndo aceitar participar ou de retirar sua permissdo, a qualquer momento,
sem nenhum tipo de prejuizo ou retaliagdo. Durante todo o periodo da pesquisa vocé tem o direito de
solicitar qualquer tipo de esclarecimento, bastando para isso entrar em contato com o pesquisador
responsavel. Por favor, leia cuidadosamente o que se segue, apos conhecer as informagdes
apresentadas, no caso de aceitar fazer parte do estudo, assine ao final deste documento que esta em

duas vias. Uma delas ¢é sua e a outra do pesquisador responsavel.

A referida pesquisa tem como objetivo geral verificar de que forma os gestores de micro e pequenos
empreendimentos identificam a atuagdo do Design Grafico, avaliado por meio da Identidade Visual
Corporativa, sobre a performance da sua empresa. Para tanto, a coleta de dados sera realizada por
meio de entrevistas semiestruturadas com gestores de 6 (seis) micro e pequenos empreendimentos
localizados na regido da Grande Vitéria, dos setores de comércio e servigo, que efetivaram o uso do
Sistema de Identidade Visual proposto pela consultoria em design grafico realizada entre os anos de

2009 e 2011.

Além das entrevistas, serd realizada uma pesquisa documental em documentos disponibilizados pelas
organizacdes investigadas sobre a trabalho de design grafico que foi desenvolvido e aplicado. Com

isso, espara-se contribuir para o exame do fendmeno e enriquecer sua compreensao.

As informagdes desta pesquisa sdo confidenciais, ndo havendo identificagdo dos voluntarios, sendo
assegurado o sigilo do seu nome e identidade, assim como de sua empresa. A menos que requerido por
lei ou por sua solicitacdo, somente o pesquisador terd acesso as suas informacdes para analise do

estudo.
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CONSENTIMENTO DA PARTICIPACAO DA PESSOA COMO SUJEITO

o

Eu, s RG n

, CPF n° , abaixo assinado, concordo em

participar deste estudo como sujeito, apds ter tido a oportunidade de conversar com o pesquisador
Maria Martins Reboucas Nery, RG n° 1.543.856 SSP/ES, CPF n° 099,658367-01, para esclarecer
todas as minhas duvidas. Acredito estar suficientemente informado a respeito das informacgdes que li
ou que foram lidas para mim, descrevendo o estudo “Design Grafico e Performance: uma perspectiva
a partir dos gestores de Micro e Pequenas Empresas”, ficando claro para mim que minha participagao
¢ voluntaria e que posso retirar este consentimento a qualquer momento sem nenhum tipo de prejuizo.
Estou ciente também dos objetivos da pesquisa, dos procedimentos a serem realizados, seus
desconfortos e riscos, as garantias de confidencialidade e de esclarecimentos permanentes. Diante do

exposto expresso minha concordancia em participar como voluntario deste estudo.

(assinatura do sujeito/entrevistado)

Declaro que obtive de forma apropriada e voluntaria o Consentimento Livre e Esclarecido deste

sujeito de pesquisa para participacio neste estudo.

(assinatura do pesquisador responsavel)

Dados do pesquisador responsavel:

Nome: Maria Martins Rebougas Nery

Endereco: Avenida Dr. Herwan Modenese Vanderlei, n® 1295, bloco F, apt. 106, Jardim Camburi,
Vitéria — ES, CEP: 29.092-095.

Telefone: (27) 98807-6331

E-mail: nerymaria@gmail.com
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APENDICE D - PRIMEIRA VERSAO DO ROTEIRO DA ENTREVISTA
SEMIESTRUTURADA

ROTEIRO DAS ENTREVISTAS SEMIESTRUTURADAS

Respondentes: Gestores de micro e pequenos empreendimentos

Rapport

v' Agradecer pela disponibilidade em conceder a entrevista e realgar a relevancia da sua

participacdo e contribui¢do no contexto da pesquisa;

v Reforgar a preservagio do sigilo quanto a identidade individual e da empresa;

<\

Esclarecer os objetivos da pesquisa e da entrevista em si;

v Informar sobre os procedimentos e etapas posteriores a entrevista (transcri¢do e andlise dos

dados coletados);

v Obter autorizagdo por escrito.

Dados da Pesquisa

Dados da Entrevista

Pesquisador: Data:
Orientador: Local:
Instituicdo: Forma de contato:

1. Identificacao do entrevistado:

Nome Completo:
Cargo/Funcio: Tempo na Empresa: ’ Tempo na fungio:
Idade: Genéro: F: ’ ’ M:
2° Grau 2° Grau 3° Grau 3° Grau
Escolaridade: Incompleto: Completo: Incompleto: Completo:
Especializagao: MBA.: P6s-Graduagio:
Telefone:
E-mail:
2. Caracterizacdo da empresa:
Razao Social:
Nome Fantasia: ’ CNP1J:
Ramo de Atividade: Comércio: ’ Servigo: ’ Data de Fundagéo:
Numero de Empregados: Tipo de Empresa: | Matriz: ’ ’ Unidade Regional: ’
Faturamento Anual (faixa): | R$ 0,00 a R$ 360.000,00: ’ R$ 360.000,01 a R$ 3.600.000,00: ’
E-mail: | CNAE: |

Principal produto (bem ou servico): ’
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Endereco:

Numero: Comp.: ’ Bairro: ’

CEP: Cidade:

Fone: Fax: ’ Celular:
E-mail: Website: ’

Roteiro de Perguntas:

Motivo para a utilizacdo do Design Grafico

1.1 O que motivou o gestor a procurar uma consultoria para o desenvolvimento de um

produto de Design Grafico? (oportunidade, necessidade, novo negocio, atualizagdo, entre

outros)

Dificuldades da incorporaciao do Design Grafico

2.1 Quais os tipos de dificuldades encontradas pelo gestor para a incorporacdo do Design

Grafico na sua empresa? (falta de informacgéo, prego, entre outros.)

Mudancas apos a implementagdo da Identidade Visual Corporativa (Performance da

empresa)

3.1 Houve algum tipo de mudanga na empresa e para o negocio apos a implementagdo da
Identidade Visual Corporativa?

3.2 Quais as mudangas que ocorreram na empresa € para o negocio, como um todo, apés a
implementacdo da Identidade Visual Corporativa? (entrada em novos mercados,
participacdo de mercado, volume de vendas, novos consumidores, fidelizagdo de
clientes, rentabilidade, lucratividade, faturamento, recuperacdo do investimento,
comunicac¢do com os clientes)

3.3 Qual o impacto de cada um dos fatores da Identidade Visual Corporativa (nome

corporativo, simbolo e/ou logotipo, tipografia, cor e slogan) na mudanga ocorrida?




APENDICE E - SEGUNDA VERSAO DO ROTEIRO DA ENTREVISTA

SEMIESTRUTURADA

ROTEIRO DAS ENTREVISTAS SEMIESTRUTURADAS

Respondentes: Gestores de micro e pequenos empreendimentos

Rapport
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v Agradecer pela disponibilidade em conceder a entrevista e realgar a relevancia da sua

participacdo e contribui¢do no contexto da pesquisa;

v' Reforgar a preservagio do sigilo quanto a identidade individual e da empresa;

<\

Esclarecer os objetivos da pesquisa e da entrevista em si;

v Informar sobre os procedimentos e etapas posteriores a entrevista (transcrigdo e analise dos

dados coletados);

v Obter autorizagdo por escrito.

Dados da Pesquisa

Dados da Entrevista

Pesquisador: Data:
Orientador: Local:
Instituicdo: Forma de contato:

1. Identificacao do entrevistado:

Nome:
Cargo/Funcio: Tempo na Empresa: Tempo na fungio:
Idade: Genéro: F: ’ M:
2° Grau 2° Grau 3° Grau 3° Grau
Escolaridade: | Incompleto: Completo: Incompleto: Completo:
Especializagao: MBA: Po6s-Graduacao:
Telefone: Celular: ’ E-mail: ’
2. Caracterizacdo da empresa:
Razao Social:
Nome Fantasia:
Ramo de Atividade: Comércio: ’ Servigo: ’ CNP1J:
Numero de Empregados: Tipo de Empresa: | Matriz: ’ Unidade Regional: ’
Faturamento Anual (faixa): | R$ 0,00 a R$ 360.000,00: ’ R$ 360.000,01 a R$ 3.600.000,00: ’

E-mail: ’

Principal produto (bem ou servico): ’




139

Endereco:

Numero: Comp.: Bairro: ’
CEP: Cidade:

Telefone: Celular:

E-mail: Website: ’

Roteiro de Perguntas:

Motivo para a utilizacdo da Identidade Visual Corporativa.

1.1 O que motivou o gestor a procurar uma consultoria para o desenvolvimento de uma

Identidade Visual Corporativa? (oportunidade, necessidade, novo negdcio, atualizagao,

entre outros)

Desafios encontrados na incorporacao da Identidade Visual Corporativa.

2.1 Quais os tipos de desafios encontrados pelo gestor para a incorporacao da Identidade
Visual Corporativa na sua empresa? (falta de informacao, prego, entre outros.)

2.2 De que forma esses desafios foram superados para incorporagdo da Identidade Visual
Corporativa?

Mudancas apos a implementagdo da Identidade Visual Corporativa (Performance da

empresa)

3.1 Houve algum tipo de mudanga na empresa e para o negocio apos a implementagdo da
Identidade Visual Corporativa?

3.2 Quais as mudangas que ocorreram na empresa € para o negocio, como um todo, apés a
implementacdo da Identidade Visual Corporativa? (entrada em novos mercados,
participacdo de mercado, volume de vendas, novos consumidores, fidelizagdo de
clientes, rentabilidade, lucratividade, faturamento, recuperacdo do investimento,
comunicac¢do com os clientes)

3.3 Qual o impacto de cada um dos fatores da Identidade Visual Corporativa (nome

corporativo, simbolo e/ou logotipo, tipografia, cor ¢ slogan) na mudanga ocorrida?




140

APENDICE F - ROTEIRO DA ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA
MODELO 1

ROTEIRO DAS ENTREVISTAS SEMIESTRUTURADAS

Respondentes: Gestores de micro e pequenos empreendimentos

Rapport

v Agradecer pela disponibilidade em conceder a entrevista e realgar a relevancia da sua

participacdo e contribui¢do no contexto da pesquisa;

v' Reforgar a preservagio do sigilo quanto a identidade individual e da empresa;

<\

v Informar sobre os procedimentos e etapas posteriores a entrevista (transcrigdo e andlise dos

dados coletados);

v Obter autorizagdo por escrito.

Esclarecer os objetivos da pesquisa e da entrevista em si;

Dados da Pesquisa

Dados da Entrevista

Pesquisador: Data:
Orientador: Local:
Instituicdo: Forma de contato:

1. Identificacao do entrevistado:

Nome:
Cargo/Funcio: Tempo na Empresa: Tempo na fungio:
Idade: Genéro: ’ F:
2° Grau 2° Grau 3° Grau 3° Grau
Escolaridade: | Incompleto: Completo: Incompleto: Completo:
Especializagao: MBA: Po6s-Graduacao:
Telefone: Celular: ’ E-mail: ’
2. Caracterizacdo da empresa:
Razao Social:
Nome Fantasia:
Ra.m N de Comércio: Servigo: CNPIJ:
Atividade:
Numero de Empregados: Tipo de Empresa: Matriz: ’ Unidade Regional: ’
Faturamento Anual (faixa): | R$ 0,00 a R$ 360.000,00: ’ R$ 360.000,01 a R$ 3.600.000,00: ’

E-mail: ’

Principal produto (bem ou servico): ’
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Endereco:

Numero: Comp.: Bairro: ’
CEP: Cidade:

Telefone: Celular:

E-mail: Website: ’

Caracterizacao do caso:

De que forma o empreendedor iniciou o seu negocio? Qual a historia da empresa?
Roteiro de Perguntas:

Motivo para a utilizagdo da Identidade Visual Corporativa.

1.1 O que motivou o gestor a procurar uma consultoria para o desenvolvimento de uma

Identidade Visual Corporativa? (oportunidade, necessidade, novo negdcio, atualizagao,

entre outros)

Desafios encontrados na incorporacdo da Identidade Visual Corporativa.

2.1 Quais os tipos de desafios encontrados pelo gestor para a incorporacao da Identidade
Visual Corporativa na sua empresa? (falta de informacao, prego, entre outros.)

2.2 De que forma esses desafios foram superados para incorporagdo da Identidade Visual
Corporativa?

Mudancas apos a implementagdo da Identidade Visual Corporativa (Performance da

empresa)

3.1 Houve algum tipo de mudanga na empresa e para o negocio apos a implementagdo da
Identidade Visual Corporativa?

3.2 Quais as mudangas que ocorreram na empresa € para o negocio, como um todo, apds a
implementacdo da Identidade Visual Corporativa? (entrada em novos mercados,
participacdo de mercado, volume de vendas, novos consumidores, fidelizagdo de
clientes, rentabilidade, lucratividade, faturamento, recuperagdo do investimento,
comunicac¢do com os clientes)

Fatores da Identidade Visual Corporativa apontados como impactantes na performance da

empresa

4.1 Qual o impacto de cada um dos fatores da Identidade Visual Corporativa (nome

corporativo, simbolo e/ou logotipo, tipografia, cor e slogan) na mudanga ocorrida?
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APENDICE G - ROTEIRO DA ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA
MODELO 2

ROTEIRO DAS ENTREVISTAS SEMIESTRUTURADAS

Respondentes: Gestores de micro e pequenos empreendimentos

Rapport

v' Agradecer pela disponibilidade em conceder a entrevista e realgar a relevancia da sua

participacdo e contribui¢do no contexto da pesquisa;

v' Reforgar a preservagio do sigilo quanto a identidade individual e da empresa;

<\

v Informar sobre os procedimentos e etapas posteriores a entrevista (transcri¢do e andlise dos

dados coletados);

v Obter autorizagdo por escrito.

Esclarecer os objetivos da pesquisa e da entrevista em si;

Dados da Pesquisa

Dados da Entrevista

Pesquisador: Data:
Orientador: Local:
Instituicdo: Forma de contato:

1. Identificacao do entrevistado:

Nome:
Cargo/Funcio: Tempo na Empresa: Tempo na fungio:
Idade: Genéro: ’ F:
2° Grau 2° Grau 3° Grau 3° Grau
Escolaridade: Incompleto: Completo: Incompleto: Completo:
Especializagao: MBA: Po6s-Graduacao:
Telefone: Celular: ’ E-mail: ’
2. Caracterizacdo da empresa:
Razao Social:
Nome Fantasia:
Ra.m N de Comércio: Servigo: CNP1J:
Atividade:
Numero de Empregados: Tipo de Empresa: Matriz: ’ Unidade Regional: ’
Faturamento Anual (faixa): | R$ 0,00 a R$ 360.000,00: ’ R$ 360.000,01 a R$ 3.600.000,00: ’

E-mail: ’

Principal produto (bem ou servico): ’
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Endereco:

Numero: Comp.: Bairro: ’
CEP: Cidade:

Telefone: Celular:

E-mail: Website: ’

Caracterizacao do caso:

De que forma o empreendedor iniciou o seu negocio? Qual a historia da empresa?
Roteiro de Perguntas:

Motivo para a utilizacdo da Identidade Visual Corporativa.

1.1 O que motivou o gestor a procurar uma consultoria para o desenvolvimento de uma

Identidade Visual Corporativa? (oportunidade, necessidade, novo negdcio, atualizagao,

entre outros)

Desafios encontrados na incorporacao da Identidade Visual Corporativa.

2.1 Quais os tipos de desafios encontrados pelo gestor para a incorporacdo da Identidade
Visual Corporativa na sua empresa? (falta de informacao, prego, entre outros.)

2.2 De que forma esses desafios foram superados para incorporagdo da Identidade Visual
Corporativa?

Impacto da implementagdo da Identidade Visual Corporativa (Performance da empresa)

3.1 Houve algum tipo de impacto para o negodcio apos a apresentacdo e divulgacdo da
Identidade Visual Corporativa?

3.2 Quais os resultados alcangados pela empresa apds a implementagdo da Identidade
Visual Corporativa e sua divulgagdo ao publico? (entrada em novos mercados,
participacdo de mercado, volume de vendas, novos consumidores, fidelizagdo de
clientes, rentabilidade, lucratividade, faturamento, recuperagdo do investimento,
comunicac¢do com os clientes)

Fatores da Identidade Visual Corporativa apontados como impactantes na performance da

empresa

4.1 Qual o impacto de cada um dos fatores da Identidade Visual Corporativa (nome

corporativo, simbolo e/ou logotipo, tipografia, cor e slogan) na mudanga ocorrida?




