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Resumo

Criacao e padronizacao da identidade de marca da empresa iniciante Edu que
Brinca, que pretende se inserir no mercado de puericultura e brinquedos infantis,
focando em produtos inovadores e educativos. O trabalho tem a intengéo de ajudar a
empresa a se estabelecer a partir de uma marca bem definida, problema constante
em pequenas empresas, especialmente em seu estagio inicial. Definicdes de
branding e identidade visual usadas para estruturar uma personalidade padréo para a
marca ter a possibilidade de competir no mercado tendo como base uma identidade

definida e padronizada.

Palavras-chave: Comunicagdo. ldentidade visual. Identidade de marca. Branding.

Marca.
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Introducgao

A fundagédo de uma empresa ja foi um processo longo e complexo, permeado
por demandas legais e burocraticas. Hoje, no Brasil, é facilitada por diversas leis de
apoio e programas disponibilizado pelo governo e empresas parceiras. Apesar disto,
quase metade das empresas, cerca de 48,2%, sdo fechadas em trés anos ou menos,
segundo pesquisas do IBGE realizadas em 2012, sendo grande parte deste niumero
composto por empresas de pequeno porte. Uma das razdes € que abrir uma empresa
nao se resume a escolher seu nome e registrar um CNPJ, mas um processo que
exige um planejamento que envolve diversas areas de conhecimento e uma
significavel quantidade de esmero em cada uma delas. O que muitas vezes é
subvalorizado nestes primeiros momentos de uma empresa é o valor que pode e
deve ser agregado ao seu nome, sua marca. Uma organizagéo que entra no mercado
com uma imagem positiva perante seus publico garante uma melhor receptividade por
parte deste, que, apesar do pouco tempo e conhecimento que tem da empresa,
sente-se familiarizado e inclinado a confiar nos produtos ou servigos oferecidos por
ela. O conceito de branding, apesar de amplo, sempre gira em torno do trabalho que
é feito em busca de aperfeigcoar e tornar mais agradavel essa percepg¢ao da marca por
parte do publico.

Edu que Brinca é uma empresa em processo gestacional, que atuara no
mercado de brinquedos infantis e puericultura. Como atuara no ambiente online, seu
ponto de venda principal sera seu website, pelo qual vendera produtos de qualidade e
proporcionara um atendimento ao cliente diferenciado e uma experiéncia de usuario
de qualidade. A proposta € promissora e seus administradores sentem-se confiantes
em sua capacidade de entregar produtos de qualidade a seus clientes a preco justo, o
que cria uma forte promessa de marca, que, aliada as crencas e valores que
possuem e pretendem agregar a esta, formam um conjunto inicial de fatores que
demonstram o que a empresa pretende ser. Este conjunto é o ponto de partida para o

desenvolvimento de uma identidade da marca, que vai definir a forma como a



empresa age e se comunica, criando sua personalidade, que deve ser compreendida
e difundida em todos os niveis organizacionais. Esta forma de ser da empresa deve
ser quase unanime, de forma que todos os colaboradores desta compartilhem dos
valores e sentimentos que sao parte da marca, dando forca ainda maior a esta
identidade.

A proposta deste trabalho, a criagdo da identidade visual e de um brand book
para a marca Edu que Brinca visa contemplar esta necessidade de alinhar o
sentimento de marca com todos aqueles que tiverem contato com ela, seja este um
colaborador, fornecedor ou cliente, seja através da identidade visual que pretende
demonstrar esse sentimento de forma grafica ou através do brandbook, que versa
sobre a forma que a empresa pensa e apresenta guias para como se comunicar pela
organizagao, visual ou verbalmente. O objetivo destes € garantir que, desde o inicio
da empresa, que pode ser considerado como a data do langamento de seu website,
em meados de agosto, a identidade da marca Edu que Brinca seja bem comunicada e
difundida, a fim de garantir a empresa uma imagem positiva no mercado perante seus

stakeholders.

(...) grupos ou individuos, que, de alguma forma, sao afetados pela
busca de uma organizagao por seus objetivos, e que podem influenciar
de forma positiva ou negativa na constru¢gdo da marca: os
funcionarios, parceiros, distribuidores, vendedores, acionistas,
organizagdes nao governamentais, os diversos canais de
comunicagcdo, o0 governo e até mesmo a concorréncia, eles sao
chamados de Stakeholders da marca. (DELANO, 2006)



1. Problema de Pesquisa

Segundo a Unicef, em seu Kit de Desenvolvimento da Primeira Infancia, os
primeiros cinco anos de vida de uma crianga sdo durante os quais seu cérebro se
desenvolve mais aceleradamente, e essas experiéncias primarias sao determinantes
para o desenvolvimento de seu cérebro, sendo cruciais para o sucesso escolar.
Durante essa fase, brinquedos, jogos e atividades ludicas tem grande importancia,
pois auxiliam nesse desenvolvimento e no relacionamento da crianga com o mundo
exterior. Segundo Kishimoto (1998), essa influéncia dos jogos vem da Antiguidade,
sendo ressaltada por Platao, Aristoteles, Rousseau e outros, mas apenas vindo a ser
o cerne da educacao infantil a partir do criador do jardim de infancia, Froebel. A partir
de suas concepg¢des, a crianga comegou a brincar "na escola, manipula brinquedos
para aprender conceitos e desenvolver habilidades", sejam estas motoras, cognitivas,

ou até mesmo sociais.

O termo habilidades sociais, geralmente utilizado no plural, aplica-se
as diferentes classes de comportamentos sociais do repertério de um
individuo, que contribuem para a competéncia social, favorecendo um
relacionamento saudavel e produtivo com as demais pessoas. (DEL
PRETE & DEL PRETE, 2005, p. 31)

A Edu que Brinca é uma empresa em estagio embrionario que acredita na
importancia do cuidado e atencdo a esse momento unico da vida infantil, e por isso
pretende conquistar espago no mercado varejista de brinquedos educativos e
inovadores e da puericultura, a fim de levar a seus clientes produtos de qualidade que
auxiliem o desenvolvimento infantil. A empresa se vé diante de um cenario
mercadoldgico positivo em relagdo aos mercado em que pretende atuar, porém,
acompanhado dos numeros positivos, existe a concorréncia, formada por empresas
de varios perfis e tamanhos, criando a necessidade de se destacar em meio a esses

concorrentes.



A percepcao dessa diferenciagao, por parte do consumidor, em um primeiro
momento organizacional, € limitada, uma vez que o conhecimento do publico sobre a
empresa também o é. Apenas apds algum tempo no mercado sera criada uma
consciéncia coletiva sobre a organizagao e como esta realiza o trabalho ao qual se
propde. Visando garantir essa percepgao como algo positivo, a empresa deve, em
todas suas acdes, apoiar-se em um posicionamento conciso, transparecer seus
valores reais e assegurar uma comunicagao fiel ao conjunto de caracteristicas que
definem a personalidade da empresa. Para isso, esta, como um todo, deve ter como
preocupagao constante a forma como se dirige e apresenta ao publico em geral, afim
de garantir, em toda sua comunicagéo, um padrao que remeta a essa personalidade

diferenciada e positiva, demonstrando profissionalismo e fidelidade a seus valores.

2. Justificativa

Uma empresa pode executar o mesmo servigo ou vender o mesmo produto
que outras empresas, cobrando o mesmo valor, entregando no mesmo tempo. Por
mais semelhante que fosse o modus operandi das empresas, ainda seriam vistas de
formas distintas pelos clientes e publico em geral. Isso porque a percepgao que se
tem de uma empresa é baseada na marca desta. E possivel copiar fielmente a forma
de producao e trabalho de uma empresa em busca de resultados semelhantes, mas é
extremamente dificil imitar a marca e o branding de uma empresa. José Roberto

Martins (2006) define marca como

a unido de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados num logotipo,
gerenciados de forma adequada e que criam influéncia e geram valor.
(...) um sistema integrado que promete e entrega solucdes desejadas
pelas pessoas. (MARTINS, 2006)
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e branding como "o conjunto de ag¢des ligadas a administragdo das marcas", e €
através da marca, da percepgao que o publico tem da empresa, que as empresas
buscam se diferenciar do resto do mercado.

Segundo Kotler e Keller (2006), uma marca pode se diferenciar da
concorréncia em dois sentidos: a) caracteristicas relacionadas ao desempenho do
produto/servigo, que abrangem fatores funcionais, racionais; ou b) caracteristicas que
a diferencie de formas "mais simbdlicas, emocionais e intangiveis — isto &,
relacionadas ao que a marca representa”. O branding e suas estratégias visam gerar
valor a empresa e sua marca a fim de convencer o consumidor que, mesmo
entregando o mesmo produto ou servigo que outras empresas, a marca nao € igual as
outras, e seus servigos, valores e qualidades sao superiores aos dos concorrentes.
Por isso, a gestdo da marca é um dos pilares mais importantes na busca do sucesso
de uma empresa, e deve ser considerada em todas as esferas administrativas da
organizacgdo, garantindo que todas suas agdes e decisdes estejam de acordo com as
crengas e valores da empresa, descritos em seu planejamento de marketing.

A Edu que Brinca, por ser uma empresa nova no mercado, ainda nao possui
uma base de clientes relevante, o que faz com que a percepc¢ao de sua marca ainda
seja praticamente inexistente. Isso gera empecilhos na hora de conquistar seus novos
consumidores, pois ainda n&o a conhecem, mas com uma administracdo de
marketing competente e gestdo de branding sdlida, s6 tem a ganhar dentro deste
mercado em constante crescimento. Através destes, deve garantir que a
personalidade da empresa seja sempre concisa e agradavel ao consumidor em todo
contato que este tiver com a marca, seja através da comunicagéo — visual, verbal ou
sensorial — ou através de suas experiéncias reais com a marca. A fim de apresentar
sua marca sempre de forma positiva, a empresa deve valorizar todo e qualquer
contato com o consumidor, proporcionar momentos e lembrancgas satisfatorias para
que sua imagem e personalidade sejam mais relevantes que o tamanho ou tempo de

existéncia da empresa.

11



O brand book é uma ferramenta organizacional que visa auxiliar a empresa
como um todo a pensar, comunicar-se e agir de acordo com sua personalidade, seus
valores, ideais e objetivos — ou seja, € uma ferramenta que serve como uma
declaracdo da identidade da marca. Em resumo, o brand book auxilia os
colaboradores do negécio a buscarem aumentar os valores considerados por Strunck
(2007, pag. 34) como intagiveis — sua reputagao, crenga histéria — através daqueles
que ele classifica como tangiveis, que sdo os elementos relacionados a identidade
visual e comunicagao.

Em um primeiro momento, apresentando a marca e suas aspiragdes, o brand
book Edu que Brinca descreve o sentimento de marca, seus valores e a forma como a
marca se posiciona diante do ambiente no qual esta inserida, demonstrando uma
série de fatores com os quais aquele se comunica pela marca deve se preocupar em
evidenciar na comunicagao. Contém também uma série de pardmetros a serem
seguidos quando a marca se comunica visualmente com seus stakeholders, como
cuidados com o logotipo da empresa, elementos graficos que o acompanham e

alfabetos tipograficos a serem utilizados.

3. Objetivos

3.1. Objetivos Gerais

O objetivo primario deste projeto é elaborar um estudo de marca para a
empresa Edu Que Brinca e seu brand book a fim de apresentar um padrdo basico
para a forma como a empresa deve se comunicar com seus stakeholders.

3.2. Objetivos Especificos

3.2.1. Através da marca, auxiliar a empresa a se posicionar no mercado.

3.2.2. Elaborar uma identidade visual consoante com o sentimento e valores da
marca Edu que Brinca.

3.2.4. Garantir uma fonte de pesquisa clara e completa para os colaboradores

e fornecedores da empresa sobre como se comunicar e portar em nome da empresa.

12



4. Referencial Teérico

4.1. Uma breve analise situacional

Pretendendo aventurar-se em um mercado ja bastante explorado, a Edu que
Brinca pretende ganhar espaco e se destacar no mercado através de um servigo
eficaz e de alta qualidade, apostando na venda de produtos educativos e inovadores,
e de atendimento diferenciado e pessoal, a fim de garantir a satisfagao dos clientes e
conseguir, com isso sua fidelizagdo. Baseando-se em um modelo exposto por Kotler
& Keller (2006), foi feita uma breve analise de fatores que sao relevantes para o

estabelecimento e sucesso da empresa em questio.

4.1.1 O mercado

Pretendendo auxiliar no desenvolvimento de bebés e jovens criangas, a Edu
que Brinca tem como foco os mercados de brinquedos e puericultura — produtos e
apetrechos voltados ao cuidado e desenvolvimento de bebés. Segundo informagdes
da ABRINQ — Associacao Brasileira dos Fabricantes de Brinquedos —, entre 2005 e
2013, o mercado nacional de brinquedos apresentou uma meédia de crescimento de
16,4% ao ano, aproximadamente, em faturamento, considerando tanto os produtos
nacionais quanto os importados. Além disso, os dados do mercado de puericultura
também sao positivos. Segundo a Associacdo Brasileira de Produtos Infantis -
ABRAPUR, o crescimento anual do setor aoresentou uma taxa média de 10,7%, de
2010 a 2012.

A tendéncia — cada mais forte no cenario mundial — do e-commerce, ou o
comércio eletrdnico, também € apresenta crescimento, ainda mais animador do que
os mercados supracitados. Segundo a revista Exame, no Brasil, em 2014, o mercado

obteve faturamento de aproximadamente R$ 35,8 bi, aumento de 24% em relagdo ao
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ano anterior. Segundo projec¢des, no ano de 2015, o crescimento deve continuar,

sendo estimado em 20%.

4 1.2 Publico-alvo

O principal publico que a empresa pretende se conquistar & formado por pais
de bebés e criangas na denominada primeira infancia. Kotler & Keller (2006) afirmam
gque uma empresa nao pode atender a todos os clientes em um mercado amplo, e
deve entender as diferengcas existentes em um publico a fim de focar em um
segmento deste. No caso dos clientes que a Edu que Brinca almeja fidelizar, alguns
fatores os diferenciam do todo correspondente a este publico. O publico pertencente
as classes A e B sao foco principal da empresa por seu poder aquisitivo elevado e
forte presenca tanto no consumo dos mercados-alvo quanto no faturamento total do
e-commerce do pais, chegando a atingir 62% do volume total de compras no ano de
2014, segundo a revista Exame. A idade, apesar de nao representar mesma
importdncia que fatores comportamentais, € estimada entre 25 a 35 anos,
caracterizando pais relativamente jovens e em provavel ascensao profissional.

Pretende-se atingir pais cuja preocupacédo com o desenvolvimento dos filhos
seja uma de suas prioridades. Existe com eles também a preocupagao de estar em
busca de produtos inovadores e que estimulem a crianga nos mais diferentes campos

do aprendizado, do motor ao intelectual, do criativo ao psicologico.

4.1.3. Concorréncia

A concorréncia é toda empresa que pode oferecer um mesmo produto ou

servigo, servindo como substituta para a organizagao (Kotler & Keller, 2006), e, no

caso da Edu que Brinca, é ampla e variada. A exemplo da técnica de segmentagéo do
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publico-alvo, também é positivo se aventurar em categorias de nicho no que tange a
concorréncia, uma vez que quanto mais especifico for o mercado, menor sera o
numero de concorrentes.

Existem grandes redes de lojas de brinquedo e empresas no ramo da
puericultura ja estabelecidas e uma boa presenga online destas. Porém, por se tratar
de uma empresa cujo o foco esta na intercessédo de todos estes mercados, existe ai
um nicho menos explorado que cada mercado separadamente, diminuindo
significativamente a concorréncia direta, e tendo as maiores empresas apenas como
concorrentes indiretos. Sites como Bau da Lulu (baudalulu.com.br), Art Baby
(artbabydf.com.br) e Corujinha Kids (corujinhakids.com) sao alguns dos concorrentes
diretos de pequeno porte que a Edu que Brinca encontrara no mercado. Apesar de ja
estabelecidas, o ambiente online destas empresas deixa a desejar no quesito design,
experiéncia de usuario, o que torna a compra um processo mais complicado, e no
atendimento ao cliente, que costuma ser feito de forma automatica e robdtica. Os
concorrentes que mais oferecem perigo sao lojas de maior porte, que englobam os
mesmos mercados-alvo que a Edu que Brinca e vao além. Normalmente séao lojas
fisicas que tem uma boa presenca online, com sites de qualidade e atendimento
eficiente, apesar de nao-pessoal. Podemos citar a RiHappy (rihappy.com.br) e a
PBKids (pbkids.com.br) como duas das grandes que deverdo ser estudadas,

monitoradas constantemente por seu tamanho e grande fatia que detém do mercado.

4.1.4. Andlise SWOT

A analise SWOT € uma maneira de avaliar as forgas, fraquezas, oportunidades
e ameacas que dizem respeito a empresa e ao ambiente que a rodeia. Segundo
Kotler & Keller (2006), “trata-se de um meio de monitorar os ambientes externo e
interno.” Sua sigla se refere a strengths (forgas), weaknesses (fraquezas),

opportunities (oportunidades) e threats (ameacgas), onde as for¢as e fraquezas se
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referem a caracteristicas da prépria empresa e as oportunidades e ameacgas versam
sobre forgas que estdo presentes ao redor da organizagdo, macro (demogréaficas,
tecnolégicas, legais, etc) e microambientais (clientes, concorréncia, fornecedores,

etc).

4.1.4.1. Forgas

Os gestores do Edu que Brinca tém experiéncia e intimidade com as
necessidades do publico-alvo, além de contato ja estabelecido com fornecedores de
produtos de qualidade a prego competitivo. Como os objetivos iniciais do marketing
da Edu que Brinca n&o visam grande lucro inicial, esse pre¢go competitivo podera ser
repassado ao cliente, garantindo que, mesmo n&o sendo parte do posicionamento
principal da empresa, o prego seja um diferencial. A presenga apenas no ambiente
online reduz drasticamente os custos, colaborando ainda mais com esse ponto e o
atendimento diferenciado que pretendem disponibilizar ajudara a fidelizar ainda mais

seus clientes.

4.1.4.2. Fraquezas

Por ser nova no mercado, a Edu que Brinca € uma empresa desconhecida e
sem imagem de marca, 0 que gera inumeras barreiras para a conquista de novos
consumidores e a falta de capital para investir em publicidade e promocdes neste
primeiro momento dificulta ainda mais essa conquista. A presencga online, neste
momento, pode ser considerada também como fraqueza, pois para parte da
populacdo, a ndo existéncia de lojas fisicas também afeta a imagem da marca,

diminuindo a confianga na empresa.
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4.1.4.3. Oportunidades

O crescimento nos mercados de brinquedos infantis, puericultura e comércio
eletrbnico garantem um cenario positivo para o estabelecimento da empresa, assim
como a presenca deficiente da concorréncia direta de pequeno porte no ambiente

online.

4.1.4.4. Ameagas

As grandes redes dominam uma fatia consideravel do mercado de brinquedos
infantis, assim como o de puericultura, obrigando a Edu que Brinca a investir em um
mercado de nicho. Apesar destas grandes empresas nao necessariamente
representarem concorréncia direta, certamente concentram grande parte do publico
consumidor de cada um dos mercados, garantindo a Edu que Brinca a necessidade

de um esforco maior na conquista de clientes.

4.1.5. Estratégia de Marketing

A Edu que Brinca pretende atender a maior parte das necessidades que os
pais de criangas na primeira infancia tém em relagdo a seus filhos. Desde produtos
necessarios para seu cuidado, como chupetas e mamadeiras até brinquedos
educativos, a empresa foca em uma janela temporal de cerca de seis anos na qual o
filho é prioridade e preocupacgao principal dos pais, que transformam sua vida em
funcao deste. Apesar de nao fazer parte do posicionamento da empresa, em um
primeiro momento, pretende também trabalhar com precos competitivos, a fim de

facilitar a conquista de uma base sélida de clientes.
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4.1.5.1. Missao

Quando se funda uma empresa, tem-se um objetivo em mente, um porqué, e
isso € a base da missdo de uma empresa. Essa missao pode ser alterada com o
tempo, a fim de responder melhor as mudancas internas ou do mercado, mas € ela
que guia os colaboradores ao mesmo proposito final e demonstra a clientes e
fornecedores o propdsito basico da empresa (Kotler & Keller, 2006).

A missédo da empresa € garantir ao consumidor um servico eficaz e produtos
de qualidade, a fim de simplificar a vida dos pais em uma época quando sua atengcao

e preocupacgao estao voltadas a seu filho.

4.1.5.2. Objetivos de Marketing

A empresa pretende, inicialmente, aumentar sua participagdo no mercado,
conseguindo uma base de clientes inicial para poder mostrar ao publico a qualidade
de seu servigco. Além disso, pretende trabalhar com precos menores do que a maior
parte da concorréncia, que supervalorizam os produtos, em busca de maior margem

de lucro.

4.1.5.3. Posicionamento

O posicionamento da empresa se baseia na preocupacgao e interesse pelo bom
desenvolvimento infantil na primeira infancia, que influencia na formagao de criancas
inteligentes, felizes e saudaveis, em um ambiente familiar baseado no amor, carinho e
preocupacao com a felicidade da criangca. A Unicef reafirma o esforgo fisico e

emocional que é necessario para se cuidar da crianga com sensibilidade e atengao, e
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a Edu que Brinca sabe das necessidades que os pais tém durante essa fase, por isso

pretende auxilia-los através de seus produtos de qualidade, educativos e inovadores.

4.2. Marca

4.2.1. Definicao

Diferentes autores definem o conceito de marca de formas diferentes, talvez
porque nao exista apenas uma palavra ou expressao que seja capaz de descrever a
esséncia de seu significado. Segundo Kotler & Keller (2006), a Associagdo Americana
de Marketing diz que marca é um nome, simbolo, termo, sinal — ou o conjunto — que
diferencia os produtos ou servicos de um determinado fornecedor dos de seus
concorrentes. Apesar de correta sob certo ponto de vista, esta afirmacéo peca ao
deixar espago para a compreensao de que a marca se resume a um elemento visual,
textual ou a soma destes, desconsiderando o entendimento que a marca também se
refere a personalidade da empresa, sua reputagdo, convicgdes e qualidades. A
definicdo de Martins e Blecher (1996) abraca esse conceito ao dizer que "marca é um
produto ou servico ao qual foram dados uma identidade, um nome e valor adicional
de uma imagem de marca." Uma conceituagdo mais completa € a de Kapferer (apud
Vasquez, 2007) que abrange as varias dimensdes da marca, afirmando que a "marca
€ ao mesmo tempo, signo, palavra, objeto, conceito", compreendendo seu significado
como signos visuais, nomes, produtos, servicos e o conceito, que diz respeito a

personalidade da marca, o sentido a seu signo.
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4.2.2. Origem

A existéncia das marcas € tao antiga quanto o proprio comércio. Utilizadas, a
época, para identificar a origem de mercadorias ou a categoria de produtos
comercializados em determinado local, se resumiam a pinturas, simbolos e signos
visuais, o que era conveniente aos tempos, dado o analfabetismo predominante sobre
a populacédo, como aponta Pinho (1996). Além de informar, passaram a ter também
funcdo de protecao contra falsificagdes e produtos de qualidade inferior. A partir
destes fatos, simplifica-se o entendimento do que logo seria realidade: as marcas
sendo usadas como elementos de diferenciacdo, ndo apenas com o objetivo de
informar as diferentes origens das mercadorias, mas dar crédito a produtores
confiaveis e de reputacao garantida. Ou seja, a partir da presenca de certa marca em
um determidado produto, o consumidor sentia-se inclinado a compra-lo, por conhecer,
de fato, sua procedéncia e qualidade. Existia ali um embrido do relacionamento

marca-consumidor ao qual a sociedade moderna esta habituada.

4.2.3. Branding

4.2.3.1. Definigao

Resumidamente, o branding é o trabalho de gestdo da marca. E o conjunto de
esforgos realizados pela empresa que visam fortalecer a marca e sua imagem.
Branding como o ato de "dotar produtos e servigos com o poder de uma marca"
(KOTLER; KELLER, 2006), ou seja, utilizar-se da imagem da marca a fim de reforgar
a imagem do proprio produto ou servigo, garantindo a esse os valores e distingbes

pertencentes a marca da empresa.

Branding é o conjunto de ac¢bes ligadas a administracao das marcas.
Sao acbes que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as
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marcas além da sua natureza econdmica, passando a fazer parte da
cultura, e influenciar a vida das pessoas. Agbes com a capacidade de
simplificar e enriquecer nossas vidas num mundo cada vez mais
confuso e complexo. (MARTINS, 2006)

4.2.3.2. Brand Equity

Enquanto o branding dota de valor de marca os produtos e servigos, o brand
equity € como se denomina o valor adicional que Ihes é garantido pela marca.
Carneiro (2007) afirma que € aquilo que "vai determinar a capacidade da marca de
acumular forga e gerar valor", enquanto Kotler & Keller (2006) vao defini-lo como o
valor agregado pela marca a seus produtos e servigos. Existem diversos estudos e
abordagens a esse topico, mas estes autores exemplificam o brand equity baseado no

cliente de forma a clarear o entendimento:

Uma marca possui o brand equity positivo baseado no cliente se os
consumidores reagem mais favoravelmente a um produto e a forma
como ele é divulgado quando a marca é identificada, do que quando
ela nao ¢ identificada. De forma analoga, podemos dizer que a marca
possui brand equity negativo baseado no cliente se os consumidores
reagem menos favoravelmente a atividade de marketing da marca sob
as mesmas circunstancias. (KOTLER & KELLER, 2006)

4.2.4. Identidade e Imagem de Marca

A personalidade da marca diz respeito a toda uma série de atributos que
caracterizam a forma como a empresa toma suas mais diversas decisées. Leva em
conta definigdes de posicionamento de marketing, como missao, visao e valores, seus
principios, convicgdes, etc. A identidade de marca, resultado dessa personalidade, é

definida internamente pelo branding da empresa e € como a identidade humana:
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define a forma de ser e agir que a empresa acredita ser a mais promissora para
atingir seus objetivos. Essa estratégia de marca deve ser considerada como parte
essencial da estratégia corporativa (MARTINS, p. 58, 2006). A explicagdo dessa
necessidade de considerar a marca como elemento valioso no ambiente corporativo é
a percepcao do cliente e a capacidade que essa percepcao tem de aproximar ou
afastar o consumidor dos produtos e servigos oferecidos pela empresa. Essa
percepcao do consumidor sobre a identidade e estratégia de marca é denominada por
alguns autores como imagem da marca. Essa imagem ndo necessariamente €&
compativel com a identidade da marca, uma vez que, ao definir uma estratégia sobre
esse identidade, a empresa necessita comunicar e difundir essa personalidade de
forma clara, a fim de demonstrar ao publico como a empresa deve ser percebida.
Esforcos de marketing e comunicagao sao importantes aqui, de forma a conseguir
transformar a identidade definida internamente em imagem percebida pelo publico
externo. Wheeler (2005) por sua vez, indistingue, dentro do conceito de identidade de
marca, o sentido ideario de personalidade da empresa do sentido relacionado as suas

expressoes visuais e verbais.

4.3. Identidade Visual

O ser humano tem a visdao como um de seus sentidos mais importantes. A
forma como pensamos visualmente pode ser percebida como o cérebro primeiro
capta os estimulos visuais para depois analisa-los em pequenas levas de informacgao.
Visualmente, tudo se comunica, e em uma realidade tdo complexa e repleta de
concorrentes e outros estimulos visuais, uma marca precisa, literalmente, ser bem
vista, bem comunicada visualmente para ser lembrada (STRUNCK, 2007, pag.
53-55). Nao apenas a marca visual, o logotipo, em si, mas toda comunicagéo da
empresa deve ser trabalhada de forma a ser visualmente agradavel, a fim de informar

seu conteudo de forma clara e gerar sensagdes positivas no cérebro do receptor,
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antes mesmo deste entrar em contato com o conteudo que carrega. Com esse
objetivo, a criagdo e conservagao de uma identidade visual de qualidade deve ser
uma preocupagao constante dentro de uma empresa, uma vez que, sua marca visual
€, constantemente, a primeira forma de contato com o mundo exterior. Wheeler
(2012, pag. 16) afirma que uma identidade visual pode ajudar na conscientizagéo da
marca, e, apelando para os sentidos, invoca associagdes a seu respeito. Essa
identidade habitualmente comega a partir de um logotipo e se desdobra entre
inumeros conceitos, estudos e definicbes a fim de multiplicar e padronizar a forma

como a marca é representada visualmente.

4.3.1. Logotipo

A histéria dos logos se mistura com a das marcas em si, conforme descrito
anteriormente neste trabalho, pois foi através dos simbolos e sinais que o ser humano
buscava informar sobre e diferenciar seus produtos. Com base nos estudos de
semiotica de Pierce (2000, pag. 46), podemos entender a distingdo entre marca e
logotipo da seguinte forma: o logotipo, como um signo unicamente visual, evoca um
segundo signo, interpretante, relacionado a sua origem, que, por sua vez, versa sobre
a qualidade do produto, reputacdo do produtor, ou qualquer particularidade que a
origem em questao possa remeter. "Um logo € uma assinatura comercial. Este signo
visual (...) ao mesmo tempo designa e indica, significa." (COSTA, 2008, pag 23-24)
Ou seja, o logotipo é a identificagdo visual primaria da marca, e pode ser construido
de formas diferentes no que se refere a seus componentes, que Norberto Chaves (in

LOPEZ, 2012) divide em dois grupos: identificadores nominais e simbdlicos.

4.3.1.1. Identificadores nominais

Uma palavra (ou palavras) disposta "com as caracteristicas distintivas de

fontes tipograficas e podem integrar elementos abstratos ou pictéricos" (WHEELER,
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2012, pag. 64) caracteriza a marca como um logotipo. Ou seja, a representacéo da
marca feita através da palavra seu nome ou sigla escritas, de forma constante e
singular, configuram um logotipo. Strunck (2007) descreve como a particularizagéo de
uma escrita de um nome, sempre representado pela mesma configuracao tipografica,
independentemente se a fonte utilizada foi ou ndo criada com este fim. Chaves
descreve trés diferentes tipos: a) logotipo puro, a representagao puramente tipografica
do nome (ou sigla) da empresa; b) logotipo com acessoério, a marca tipografica que é
acompanhada de um elemento grafico que exerce fungdo unicamente acessoria, sem
qualquer tipo de independéncia da tipia, no que diz respeito a identificacdo da marca;
e c) logotipo com fundo, como o0 nome deixa claro, trata-se de um logotipo incluido em

um fundo grafico que n&o identifica a marca por si sO.

4.3.1.2. ldentificadores simbdlicos

Segundo a classificacdo de Chaves, os identificadores simbdlicos também sao
divididos em trés categorias: a) logo-simbolos sdo marcas visuais compostas tanto de
elementos graficos quanto tipograficos que formam uma unidade indissociavel; b)
logotipos com simbolo, onde ha também a existéncia das duas instancias
identificadoras, mas que s&o independentes entre si e servem seu proposito de
caracterizar a marca mesmo sem a presenga do outro; e finalmente c) simbolos sédo
marcas unicamente visuais. Um simbolo € um sinal grafico que que cumpre o dever
de um logotipo e identifica uma marca, ideia, produto, etc. (STRUNCK, 2007, pag.71)
Trabalhar apenas com simbolos para se identificar exige um conhecimento de marca

consideravelmente grande por parte da empresa.
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4.3.2. Cores

O fendbmeno da cor intriga o ser humano e atrai o interesse de cientistas e
pensadores desde a antiguidade. Platao, Aristoteles, Leonardo da Vinci, Descartes,
Pitagoras, Boyle, Goethe e Newton sdo apenas alguns poucos nomes daqueles que
se aventuraram no estudo das cores, dos fendmenos 6pticos e da luz. (GUIMARAES,
2001) E também por ser um dos temas mais largamente pesquisados, estando
presente nos mais diversos campos de estudo, da fisica a psicologia, da comunicagao
a biologia, abrindo espago para um sem-numero de teorias sobre como se comporta e
quais suas relagdes e reagdes para com o ambiente. Talvez por isso, seu conceito,
tdo amplamente discutido, pode tornar-se complexo para o entendimento, caso nao
seja definido um campo ou objetivo especifico para sua compreensado. Guimaraes,
apos levantar varias opinides e pontos de vista de estudiosos mais antigos, define o
fendbmeno como “uma informacéo visual, causada por um estimulo fisico, percebida
pelos olhos e decodificada pelo cérebro”, esmiugcando-o em um processo

informacional.

A cor € uma onda luminosa, um raio de luz branca que atravessa
nossos olhos. E ainda uma produgdo de nosso cérebro, uma sensacéo
visual, como se nos estivéssemos assistindo a uma gama de cores
que se apresentasse aos nossos olhos, a todo instante, esculpida na
natureza a nossa frente. (FARINA, PEREZ & BASTOS, 2006)

Pedrosa (in COELHO, 2008, pag. 26) define a cor como uma “sensagao
produzida por certas organizagdes nervosas sob a agado da luz’, afirmando sua
nao-existéncia material e interpretando como percep¢ao de cor o estimulo causado
pela reflexdo dessa luz. Essa luz faz parte de um espectro eletromagnético, do qual
apenas uma porcao € visivel ao olho humano. A faixa que vai de 380 a 760
milimicrons de comprimento de onda é onde a informagao luminosa perceptivel esta

localizada e se divide em porgcdes que sdo, por sua vez, relativas a percepgao de
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cada uma das cores que conhecemos, indo do vermelho até o violeta, passando por
todas as outras cores e suas variagoes.

O uso da cor na comunicagéo e no design é crucial, uma vez que a cor pode
dar o tom, ambientar ou até transformar uma mensagem. Cada cor traduz significados
e sensacgdes variadas que podem se alterar de acordo com o contexto, mas que
garantem caracteristicas importantes da mensagem. A cor pode trazer sentimentos
ao receptor, fazé-lo experimentar sensagdes. Tem caracteristicas de peso,
movimento e distancia que provocam um sem numero de reacdes, quando aliadas a
proporcao e localizagao das formas que acompanham e seus ambitos de atuagao sao
varias, podendo ser analisada sob diferentes éticas, desde analisa-la como
informagdo cultural ou entdo estudar suas manifestagdées psicolégicas, fisioldgicas,
etc (GUIMARAES, 2001, pag. 75 e 86).

A caracteristica das cores como elemento agregador da mensagem deve ser
levado em consideragao como um dos estudos primordiais durante a criacdo de um
logotipo e de uma identidade visual, uma vez que a cor deve concordar com a
identidade e personalidade da marca, assim como o sentimento que traria consigo
para esse contexto visual. E importante analisar a sensagdo que a cor, aliada & forma
de um logotipo em particular, pode trazer e ser interpretada pelo observador, e
garantir que a mensagem esteja em consonancia com a mensagem transmitida pela

prépria marca.

4.3.3. Tipografia

O ser humano, por causa da necessidade de expressar suas ideias,
desenvolveu a escrita, a fim de simbolizar a linguagem verbal através da qual se
comunicava. O que € essa escrita, se ndo uma forma visual de significar o sistema
textual? A tipografia € a forma visual de expor a ideia escrita. A selegao tipografica

pode alterar a legibilidade do texto, a forma como ele € lido, as sensagdes que o leitor
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deve sentir ou entdo a personalidade de uma empresa (AMBROSE & HARRIS, 2009,
pag. 57). A legibilidade deve ser, comumente, a preocupacao principal daquele que
utiliza as fontes ou as cria, mas o desenho da fonte altera a sensacédo que o leitor
pode experimentar durante a leitura de certo texto, o que as vezes é mais importante

que a legibilidade em si.

As fontes tipograficas sdo um dos elementos fundamentais do design,
e conhecer a tipografia - desenho e composicdo de letras - é
imprescindivel na criagdo de imagens impressas. O formato de uma
fonte tipografica pode ser elaborado objetivando clareza, visando o
maximo poder de comunicacgao, ou pode ser bastante expressivo, feito
para chamar atencdo. (HESKETT, 2002, pag. 68)

Essa sensacdo, quando se fala de tipografia aplicada a marca de uma
empresa, como em um logotipo, ganha uma importancia maior, €, como tudo aquilo
que a compde, deve concordar com sua personalidade e identidade, a fim de ndo se
tornar ruido no processo comunicacional da marca e de seus valores. Quando o uso
em questdo € em um texto corrido, a legibilidade deve ser levada em conta como
principal atributo da fonte, buscando facilitar a leitura do texto em questdo. Essas
caracteristicas devem ser levadas em consideragdo pois o objetivo da fonte
tipografica é servir ao conteudo que transmite, € parte da interpretagéo da linguagem
que através dela é propagada. (BRINGHURST, 2005 pag. 23), o que significa que ela
pode servir apenas como instrumento para esse conteudo, ou colaborar com o seu

sentido — desde que néo dificulte seu entendimento.
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5. Apresentacao da identidade desenvolvida

Baseado nos conceitos estudados e citados anteriormente, foi desenvolvido
um logotipo para a marca que representasse seus objetivos e valores, a fim de
garantir uma forma grafica de assinar a presenga da marca. O logotipo é composto de
trés elementos basicos: a) a silhueta de um menino, o Edu; b) uma nuvem; e c) o tipo
com o nome da marca, Edu que Brinca.

Tendo como inspiragdo a imaginagao infantil e todo universo que pode criado
por esta, o logotipo mostra uma crianga sendo carregada por uma nuvem. Esta como
elemento fantastico (por ser representada como elemento fisico, capaz de suportar o
peso de uma pessoa) representa a imaginagdo da crianga, seus sonhos e
pensamentos. Estes s&o capazes de leva-la onde desejar, inclusive a universos
unicos, fantasiosos e pessoais, que fazem parte do dia-a-dia infantil, e sdo tao
importantes no desenvolvimento da crianga.

A identidade desenvolvida foi baseada na cor azul, em dois tons distintos. E
importante para representar o sentimento da marca, pois a cor traz consigo a
sensacgao de calmaria e pureza, ou como Farina, Perez e Bastos (2000) ditaram, é a
cor que se refere a harmonia, confianga. Por ser a cor do céu, representa aquilo que é
eterno e que gostariamos que continuasse assim. E a cor do sonho e do sentimento
profundo, além de serenidade e intelectualidade. (FARINA, PEREZ e BASTOS,
2000). A cor, a forma de nuvem e da figura infantil, acompanhados de uma tipografia
sem serifa, de bordas arredondadas e minuscula geram uma marca visual leve e
serena, dialogando com uma estética que condiz com a série de valores e

sentimentos relacionados a marca em si.
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6. Consideracdes finais

O desafio de construir uma identidade visual para uma empresa real por si s6
ja representava para mim uma proposta interessante de trabalho, e poder fazé-la
como projeto final de curso exigiu muito mais de meu cuidado e estudo, forcando-me
a analisar o processo de varios pontos de vista diferentes: de autores, colegas e
professores, garantindo que um produto fosse construido com muito mais esmero e
atencao do que um simples trabalho profissional.

O embasamento tedrico para a produgdo imagética se provou de extrema
importancia, garantindo insights, demonstrando maneiras de se trabalhar e revelando
possiveis falhas que pudessem vir a tornar-se realidade, caso esse ndo estivesse
presente durante o trabalho.

Aprovada pelos clientes, a identidade sera em breve utilizada pela empresa, e,
a partir de seu langcamento, podera ser feito um processo de acompanhamento da
marca, para analisar os resultados da organizacao e estudar a influéncia da marca
como um todo nesses resultados. E importante também observar a forma como a
empresa vai lidar com as normas propostas no brand book e garantir orientagao
quando necessario, uma vez que o trabalho nao tem seu fim na simples entrega do
material, mas exige acompanhamento posterior e possiveis ajustes e alteragbes de

acordo com necessidades ou falhas que sejam descobertas futuramente.

29



Bibliografia

ABRINQ. A forga do brinquedo 2013. S&o Paulo, 2013. Disponivel em: <http://www.
abring.com.br/download/A_forca_do_brinquedo_Estatisticas_2013.pdf> Acesso em: 9
jun. 2015.

ABRAPUR. Artigos infantis: Puericultura Leve 2012. Sao Paulo, 2012. Disponivel
em: <http://www.abrapur.com.br/userfiles/file/Livreto_estatistico_Abrapur_2012.pdf>

Acesso em: 9 jun. 2015.

AMBROSE, Gavin; HARRIS, Paul. Fundamentos de design criativo. Porto Alegre:
Bookman, 2009.

BRINGHURST, Robert. Elementos do estilo tipografico. Cosac Naify. 2005

CARNEIRO, Levi. Marca corporativa: Um universo em expansao. Belo Horizonte:

Troiano Consultoria de Marca, 2007.

COELHO, Luiz Antonio (org.). Conceitos Chave em Design. Rio de Janeiro:
PUC-Rio, 2008.

COSTA, Joan. A imagem da marca: Um fendmeno social. Sdo Paulo: Rosari, 2008.

DEL PRETTE, Almir; DEL PRETTE, Zilda. Psicologia das habilidades sociais na

infancia: teoria e pratica. Petropolis: Vozes, 2005.

FARINA, Modesto; PEREZ, Clotilde; BASTOS, Dorinho. Psicodinamica das Cores

em Comunicagao. Sdo Paulo: Edgard Bllcher, 2006.

30



FILHO, Jodo Gomes. Gestalt do Objeto: Sistema de leitura visual da forma. Sao
Paulo: Escrituras, 2008.

FRUTIGER, Adrian. Sinais & Simbolos. Desenho projeto e significado. Sao

Paulo: Martins Fontes, 2001.

GUIMARAES, Luciano. A cor como informagao: a construgao biofisica, linguistica e

cultural da simbologia das cores. S&o Paulo: Annablume, 2000.

HESKETT, John. Design. Sdo Paulo: Atica, 2002.

KISHIMOTO, Tizuko Morchida. O Jogo e a Educagao Infantil. Sdo Paulo: Pioneira,
1998.

KLEIN, Naomi. Sem logo. Rio de Janeiro: Record, 2002

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administragao de marketing. Ed. Sao Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2006.

LOPEZ, Fabio. Tutorial Flopez. 3.1. Rio de Janeiro: PUC-Rio, 2012. Disponivel em:

<http://issuu.com/fabiolopez/docs/tutorial_flopez> Acesso em: 20 mai. 2015.

LUPTON, Ellen. Pensar com tipos: guia para designers, escritores, editores e

estudantes. S&o Paulo: Cosac Naify, 2006.

MARTINS, José Roberto. Branding: Um manual para vocé criar, gerenciar e avaliar

marcas. Sao Paulo: Global Brands, 2006.

31



. Grandes marcas, grandes negocios: Como as pequenas e médias
empresas devem criar e gerenciar uma marca vendedora. Sao Paulo: Global Brands,
2005.

; BLECHER, Nelson. O império das marcas: como alavancar o maior

patrimdnio da economia global. Sdo Paulo: Negdcio, 1996.

MUNARI, Bruno. Design e Comunicag¢ao Visual. Sdo Paulo: Martins Fontes, 2006

MUNHOZ, Daniella M. Manual de identidade visual: Guia para construcéao.
Rio de Janeiro: 2AB, 2009.

PEIRCE, Charles Sanders. Semioética. Sao Paulo: Perspectiva, 2000.

PINHO, José Benedito. O poder das marcas. Sao Paulo: Summus Editorial, 1996.

RIBEIRO, Rodrigo Otavio de Araujo; MIRANDA, Bruna Suzzara Bueno de; NUNES,
Mariana Pereira; CRUZ, Livia Gomes. Segmentagao da Populagao Brasileira. In:
CONGRESSO BRASILEIRO DE PESQUISA DA ASSOCIACAO BRASILEIRA DE
EMPRESAS DE PESQUISA (ABEP), 6., S&o Paulo, 2014. Disponivel em: <http://
www.ibope.com.br/pt-br/conhecimento/artigospapers/Paginas/Segmentacao-da-Popul

acao-Brasileira.aspx> Acesso em: 20 mai. 2015.

RIES, Al e TROUT, Jack. As 22 consagradas leis do marketing. Sao Paulo: Makron
Books, 1993.

RODRIGUES, Delano. Um breve panorama do branding. In: Congresso Brasileiro

de Pesquisa e Desenvolvimento em Desig, 7., Curitiba, 2006.

SANTAELLA, Lucia. O que é semiodtica. Sao Paulo: Brasiliense, 2007

32



STRUNCK, Gilberto. Como criar identidades visuais para marcas de sucesso. Rio
de Janeiro: Rio Books, 2007.

VASQUEZ, Ruth Peralta. Identidade da marca, gestdo e comunicagao. Organicom,
2007. Artigo (Pos Graduacao em Gestao Corporativa) - Universidade Federal de Séo
Paulo, Sao Paulo, 2007. Disponivel em: <http://www.eca.usp.br/departam/crp/cursos/

posgrad/gestcorp/organicom/re_vista7/198a211.pdf> Acesso em 13 de mai 2015.

WHEELER, Alina. Design de ldentidade de Marca: Um guia completo para a

criacdo, construgcao e manutencido de marcas fortes. Sdo Paulo: Bookman, 2005.

WILLIAM, Robin. Design para quem nao é designer. Nogdes basicas de

planejamento visual. S&do Paulo: Callis, 1995.

Sites consultados

48% DAS EMPRESAS brasileiras fecham as portas depois de trés anos. Revista
Pequenas Empresas, Grandes Negocios. Sao Paulo, ago. 2012. Disponivel em:
<http://revistapegn.globo.com/Revista/Common/0,,EMI317221-17180,00-DAS+EMPR
ESAS+BRASILEIRAS+FECHAM+AS+PORTAS+DEPOIS+DE+TRES+ANOS.html>

Acesso em: 8 de jun. 2015.

BARBOSA, Mariana. Brasil precisa inovar em brinquedos, diz executivo da Ri
Happy. Folha de S&o Paulo. Sao Paulo, out. 2013. Disponivel em:
<http://www1.folha.uol.com.br/mercado/2013/10/1361777-brasil-precisa-inovar-em-bri

nquedos-diz-executivo-da-ri-happy.shtml> Acesso em: 22 de abr. 2015.

33



BRASILEIRO gasta R$ 106 por ano com brinquedos, diz pesquisa. Valor
Econbmico. Sado Paulo, mar. 2013. Disponivel em: <http://www.valor.com.br/
empresas/3047492/brasileiro-gasta-r-106-por-ano-com-brinquedos-diz-pesquisa>
Acesso em: 22 de abr. 2015.

CRIVELLARO, Alexandre. E-commerce: um panorama do processo de decisdo de
compra. |lbope. Sao Paulo, ago. 2013. Disponivel em: <http://www.ibope.com.br/
pt-br/conhecimento/artigospapers/Paginas/E-commerce-Um-panorama-do-processo-d

e-decisao-de-compra.aspx> Acesso em: 12 mai. 2015.

FLUXO de navegacdo dos internautas para sites de comércio eletrénico
brasileiro. Ibope. S&o Paulo, abr. 2013. Disponivel em: <http://www.ibope.com.br/pt-
br/conhecimento/artigospapers/Paginas/Fluxo-de-navegacao-dos-internautas-para-sit

es-de-comercio-eletronico-brasileiro.aspx> Acesso em: 12 mai. 2015.

HASHIMOTO, Marcos. Por que as empresas fecham? Revista Pequenas
Empresas, Grandes Negocios. Sdo Paulo, 2008. Disponivel em: <http://revistapegn.
globo.com/Revista/Common/0,,EMI81786-17162,00-POR+QUE+AS+EMPRESAS+FE
CHAM.htmI> Acesso em 8: de jun 2015.

MORENO, Thiago. Faturamento do e-commerce brasileiro cresce 24% em 2014.
Revista Exame. S&o Paulo, fev. 2015. Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/
tecnologia/noticias/faturamento-do-e-commerce-brasileiro-cresce-24-em-2014>
Acesso em: 12 mai. 2015.

MULHERES sao maioria na compra de artigos para bebés na internet. |Ibope. Sdo
Paulo, fev. 2013. Disponivel em: <http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/Paginas/
Mulheres-sao-maioria-na-compra-de-artigos-para-bebes-na-internet.aspx> Acesso
em: 22 abr. 2015.

34



NO BRASIL, quase metade das empresas fecha em 3 anos, diz IBGE. UOL
Noticias Economia. Sdo Paulo, ago. 2012. Disponivel em: <http://economia.uol.
com.br/ultimas-noticias/redacao/2012/08/27/no-brasil-quase-metade-das-empresas-fe
cha-em-3-anos-diz-ibge.jhtm> Acesso em 8: de jun 2015.

SALEM, Fernanda. Lares com criangas movimentam 52% do consumo no Brasil.
Revista Exame. Rio de Janeiro, nov. 2011. Disponivel em: <http://exame.abril.
com.br/marketing/noticias/lares-com-criancas-movimentam-52-do-consumo-no-brasil>
Acesso em: 22 de abr. 2015.

http://artbabydf.com.br/ Acesso em: 20 mar. 2015.

http://www.baudalulu.com.br/ Acesso em: 20 mar. 2015.

http://corujinhakids.com/ Acesso em: 20 mar. 2015.

http://www.pbkids.com.br/ Acesso em: 14 mar. 2015.

http://www.rihappy.com.br/ Acesso em: 14 mar. 2015.

35



