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Resumo

O objetivo deste caso de ensino € apresentar um contexto de transformacdo de uma
logomarca, um redesign de grande importancia na concepcdo da comunicacdo de uma
marca, vislumbrando comportamentos e agGes que ocorreram no percurso, desde o0s
questionamentos iniciais, a observacdo do cenario empresarial, as primeiras pesquisas,
as discussoes e a sensibilizacdo para a mudanca. Para elaboracdo do caso de ensino os
pesquisadores valeram-se de pesquisa documental e entrevista com gestores da empresa.
Além de questdes sobre a gestdo de marcas e o papel do Departamento de Marketing, o

caso também estimula e da subsidios para a elaboracéo de um briefing. O estudo em sua
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amplitude, favorece discussdes em marketing e areas afins para a promocdao da relagéo
ensino-aprendizagem.

Palavras-chave: Caso de Ensino; Gestdo da Marca; Branding; Logomarca.

Abstract

The objective of this teaching case is to present a context of a logo transformation, a
redesign of great importance in the conception of a brand's communication, glimpsing
behaviors and actions that occurred along the way, since the initial questioning, the
observation of the business scenario, the first researches, discussions, and awareness of
the change. For the elaboration of the Teaching case, the researchers made use of
documentary research and interviews with company managers. Besides questions about
brand management and the role of the Marketing Department, the case also stimulates
and gives subsidies for the elaboration of a briefing. The study in its amplitude, favors
discussions in marketing and related areas for the promotion of the teaching-learning
relationship.

Keywords: Teaching Case; Brand management; Branding; Logo.

Resumen

El objetivo de este caso didactico es presentar un contexto de transformacion de un
logotipo, un redisefio de gran importancia en la concepcion de la comunicacion de una
marca, vislumbrando comportamientos y acciones que se produjeron a lo largo del
camino, desde los cuestionamientos iniciales, la observacion del escenario empresarial,
las primeras investigaciones, las discusiones y la toma de conciencia del cambio. Para la
elaboracion del caso de Ensefianza, los investigadores recurrieron a la investigacion
documental y a entrevistas con directivos de la empresa. Ademas de las preguntas sobre
la gestion de la marca y el papel del Departamento de Marketing, el caso también
estimula y da ayudas para la elaboracion de un briefing. El estudio en su amplitud,
favorece las discusiones en marketing y areas afines para la promocién de la relacién
ensefianza-aprendizaje.

Palabras clave: Caso de Ensefianza; Gestion de la Marca; Branding; Logotipo.
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Introducéo

Era final de mais uma tarde de domingo de surfe em meados de janeiro de 2013.
Leonardo e Pena, filho e pai, preservam desde cedo o habito de surfar. O surfe sempre
fez parte da familia, € uma filosofia de vida, pois muitas coisas entre eles giram em
torno do surfe, desde o lazer até os negécios.

Muitas vezes é até dificil separar os assuntos e parece que nesta tarde téo
agradavel e com belas ondas, ndo seria diferente, pois quando estavam a recolher as
pranchas comentando sobre os acontecimentos interessantes do dia, Pena, diretor e
fundador da PENA Live Freestyle, sob o olhar atento do filho Leonardo, comentou:

— O surfe e os sufistas evoluiram, ndo sdo mais os mesmos... Houve
uma evolugdo nas manobras e nos esportes... Mas e na nossa empresa,

sera que nossos clientes ainda sdo os mesmos, Leonardo?

Como assistente de marketing na empresa da familia e formado em
Administracdo, Leonardo ndo respondeu ao pai, apenas ficou calado meditando, pois,
assim como ele, também ja tinha comecado a se questionar sobre este assunto, mas sO
com uma investigacdo criteriosa poderia confirmar esta duvida. Por isso, guardou
consigo este questionamento, pensando em como realizar uma avaliacdo daquela
duvida, estabelecendo uma conexdo com as acOes do departamento de marketing e,
ainda, buscando um entendimento da trajetéria comercial da empresa sob o aspecto da

indagacdo: nossos clientes ainda sdo 0s mesmos?

Apresentacdo da empresa

A PENA Live Freestyle “abriu suas portas” em 1986, ainda Pena Surf Boards,
em seguida Pena Surfwear, em Fortaleza, Ceara. N&o significa dizer que seu historico, a
génese da organizacdo e seu contato com o mercado do surfe entre pranchas e vestuario
tenha surgido quase ao final da década de 80, mas que a sua primeira loja, a pioneira
estrutura comercial foi consolidada naquele ano. Antes disso, Raimundo Bernardo Neto,
cujo cognome foi dado a marca, desenvolveu a pratica artesanal de manufatura (além de

reparos, inicialmente) de pranchas de surfe que, aos poucos, ganhou espaco entre 0s
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praticantes do esporte e evoluiu em estrutura, orientada pelo aspecto de aumento da
capacidade de producdo. A demanda crescial

Assim como outras grandes marcas nacionais e internacionais ligadas ao esporte
radical originalmente maritimo, o reconhecimento da qualidade das pranchas de surfe
conduziu a empresa, por volta de 1985, a também “estampar” sua marca em produtos do
vestudrio para atender as demandas que surgiam. A principio, a fabricacdo foi
terceirizada, passando para uma timida producdo propria com a inauguracdo da primeira
loja em 1986, cuja razdo social era: Pena Inddstria e Comércio LTDA. Em 1989, a
empresa ja atendia varejo e atacado em uma segunda loja. Este foi o inicio da
transformacdo de uma ideia de exploragdo de mercado com a fabricacdo do principal
instrumento de pratica do surfe, a prancha, para a consolidacdo de uma marca brasileira
de roupas e acessorios diversos, relacionados com esportes radicais.

Em novembro de 1993, com um trabalho capitaneado em familia, a empresa
evoluiu em arquitetura e organizagdo, com uma nova féabrica inaugurada com base na
formatacdo de um espaco para a confeccdo de camisetas, bermudas, shorts, entre outras
vestimentas masculinas e femininas, e permeado por setores estruturantes de uma mais
adequada configuracdo empresarial, como: criacdo e modelagem, geréncia industrial e
staff de producéo, departamentos de RH, comercial e financeiro. A esta altura a empresa
ja atendia também, por meio de representantes (desde 1990), centenas de clientes
(lojistas) em grande parte do pais, revendedores oficiais da marca PENA, além de
contar com 5 lojas em Fortaleza.

A empresa chegou ao século XXI com um desenvolvimento que também passou
a ter olhares mais significativos para os assuntos de marketing e, através de agéncia
contratada, comecou a trabalhar mais efetivamente marca e mercado, publicidade e
propaganda, mas sem perder a esséncia do surfe, que sempre esteve fortemente
impregnado em sua filosofia (e presente em toda a sua evolugdo), que passava nao sé
pelos apoios e patrocinios a uma gama de atletas, alguns inclusive campedes
internacionais, mas também pela promogé&o, organizacao e/ou apoio a diversos eventos
esportivos, em carater regional, nacional e mundial, sendo o surfe o principal esporte.

Voltando a sua estrutura, um departamento de marketing comegou a ser
implantado no ano de 2007, com um objetivo inicial de gerir patrocinios a atletas e

trabalhar design de Pontos de Venda (PDV). Ja em 2012 tomou um novo conceito e
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estrutura, assim efetivando internamente as agdes e decisGes do contexto estratégico do
marketing, em conjunto com o departamento comercial. O departamento atualmente
assume atribuicbes como: estudos de mercado, planejamento de comunicacoes,
promocdao de campanhas e atracdo de novos clientes.

A empresa conta, em 2021, com 271 colaboradores, gerando ainda mais de
1.000 empregos indiretos. Produz em media 55 mil pecas de vestudrio mensalmente
(entre manufatura interna e terceiros), atende o mercado nacional, assim como realiza
prospeccdes no mercado internacional, e tem presenca solida no surfe como em outros

esportes radicais globais.

Uma identidade para o mundo

Preocupado com 0s questionamentos apresentados durante a sessao de surfe do
final de semana passado, Leonardo marcou logo na segunda de manh& uma reunido com
Gabriel, o experiente gerente de marketing.

Nos primeiros minutos da reunido, Gabriel queria saber de imediato como tinha

sido o final de semana de surfe e foi logo perguntando:

— Bom dia! Entdo? Boas ondas?

Indagou Gabriel sem maiores pretensdes!
Mas a pergunta encontrou um Leonardo pensativo que demorou bastante a

responder:

— Um dia de boas ondas e perguntas intrigantes... Por isso tantos
pensamentos distantes logo no inicio da manha. Alias! — continuou ele
— vou compartilhar com vocé minha davida: nossos clientes ainda sdo

0S mesmos?

Leonardo repassou logo ao chefe a pergunta para a qual ainda ndo tinha resposta,
explicando que a duvida tinha surgido das reflexdes feitas por seu pai em relacdo as
mudangas pelas quais o surfe vinha passando.

Mas Gabriel n&o tardou em responder:
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— Entdo, Leonardo...Sobre isso, por coincidéncia, ja penso ha algum
tempo e é preciso dar mais atencdo ao assunto, afinal, estamos falando
de décadas de empresa e marca. De 1986 até 2013 sdo muitos anos e
muitas historias vividas. E bem provavel que aquele consumidor,
antes um jovem, hoje esteja “mais maduro”, mas mesmo assim
reconhece a marca PENA e ainda estd muito presente, pois as vendas
continuam acontecem. Mas, como vocé bem sabe, o mercado é

dinamico...

Leonardo ndo se surpreendeu com o que Gabriel tinha falado, pois tinha
compreensdo do quanto o mercado € dinamico, mas também sabia que a analise

apresentada ainda estava incompleta, por isso acrescentou:

— Verdade, Gabriel... Inclusive é preciso enxergar e entender o publico
mais jovem, talvez os filhos dos consumidores de antes, dos hoje
“mais maduros” como vocé falou, do inicio da marca... Pensar em
uma nova geragdo de consumidores e um novo tipo de consumo, que
agrega diversos novos valores, como a sustentabilidade, por exemplo.
O reconhecimento da marca também estd presente para 0S mais
jovens? Como esse jovem enxerga a marca PENA? O que uma nova
geracdo e até os “mais maduros”, percebem quando veem nossa logo?
Quem sabe se ficarmos mais atentos a estas questfes possam surgir

possibilidades de expansfes comerciais...

Leonardo, assim, conseguiu expressar outras duvidas que ndo paravam de
martelar em sua cabeca desde a sessdo de surfe com o pai. Mas foi somente
conversando com Gabriel que ele perceber que a resposta ao questionamento inicial tem
implicacdo direta no posicionamento da marca no mercado e dos diversos aspectos
envolvidos, como por exemplo a identidade visual, em que mudancgas radicais nao
poderiam ser evitadas no caso de confirmada a hipotese de que os clientes da PENA
Live Freestyle realmente tinham mudado.

Gabriel parecendo fazer a leitura do cenario estabelecido comegou a apontar

caminhos:
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— Bem... Como falei em dar mais atencdo ao assunto, o ideal é que
tenhamos um envolvimento do departamento comercial e da diretoria.
Precisamos falar de marca, mercado, concorréncia...As marcas
internacionais e os importados... Sobre nossa imagem... logomarca...
Temos que obter respostas para podermos tomar decisdes acertadas!
Afinal, marketing e pesquisa ndo se separam e sdo complementares!
Vou falar com o departamento comercial e marcaremos uma reunido.
Até 1a vocé deve procurar reunir toda informacdo possivel sobre as

caracteristicas dos consumidores atuais, tudo bem?!

E foi a partir desta reunido que o debate comecgou a ganhar evolugéo na empresa.
A reunido com o departamento comercial envolveu ndo somente a geréncia, mas
também todos os diretores da empresa e culminou com uma proposta de estudo de
marca e mercado, que seria executado pelo marketing, cujo objetivo era buscar
informac@es sdlidas sobre o entendimento da posicdo mercadoldgica real da marca e,
assim, passar por avaliacbes de modo que possibilite decisdes estratégicas por parte da
diretoria.

A tensdo, contudo, estava depositada no cenario para mudancas, j& que a
economia do pais ndo estava em condi¢bes plenamente favoraveis — a economia do
Brasil cresceu em 2012, mas minimamente (0,9%) — e o reflexo estava atingindo o
mercado de confecgdes com reducdo de vendas. Portanto, mudangas organizacionais
com exigéncias de aplicacBes de recursos financeiros, no minimo, precisavam de
avaliacBes detalhadas, e muitas decisdes favoraveis as mudancas eram adiadas.
Mudangcas para 0 momento precisavam de fortes justificativas.

Assim, era preciso inicialmente municiar-se de informagdes, e 0 departamento
de marketing planejou, entdo, procedimentos de pesquisas junto aos revendedores da
marca e aos lojistas espalhados por todo o Brasil. Uma empresa de pesquisa
especializada foi contratada para fazer a captacdo de informacoes, que se utilizou de
duas estratégias: a) a técnica de Cliente Oculto!, com o objetivo de verificagdo das
condicBes gerais dos PDVs; b) entrevistas semiestruturadas gravadas com oS

vendedores de lojas multimarcas, objetivando apreender diretamente a percepc¢do dos

L «Cliente Oculto é uma técnica de marketing utilizada para medir a qualidade, avaliacdo e desempenho

de organizagdes, além de reunir informaces sobre produtos e servigos” (FEITOSA et al., 2017, p.60)
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vendedores quanto aos produtos e a marca e, indiretamente, a percepcdo geral do
consumidor final.

Leonardo estava dedicado a consolidacdo das informacdes para confeccdo do
relatorio final, de modo que fosse possivel apresentar uma lista de percepcoes
constatadas nas investigacOes realizadas, mas foi surpreendido por Gabriel quando, por
telefone, recebeu a incumbéncia de também apresentar as considera¢fes sobre as

mudancas que deveriam acontecer na empresa.

— Al6, Gabriel? Aqui é o Leonardo... Pode falar?

— Oi, Leonardo. Tudo bem? Posso sim... Espero que seja sobre os
resultados das pesquisas... E isso?

— Sim! Tenho pronto o quadro de percepgdes prevalecentes, exigido
pela diretoria. Quando vai voltar para Fortaleza? Precisamos
apresentar os resultados...

— Voltarei apenas na proxima semana. A reunido ja estd marcada. Me
mande um e-mail principalmente com o quadro, e farei as primeiras
avaliagBes... Alias, faca suas consideracGes! Algo a complementar, eu
preencherei e, em seguida, lhe retorno para que deixe pronto para a
apresentacdo. Ok?

O quadro em sua primeira versdo foi suficiente para que Leonardo ficasse
apreensivo com a apresentacdo dos resultados das investigacdes, assim a proposta de
que ele inserisse as suas consideracdes ao texto, o deixou ainda mais tenso, pois era
quase certo que geraria resisténcias por parte da diretoria, tendo em vista as
transformacdes significativas que os achados apontavam. Contudo, era algo que tinha
que ser feito.

O Quadro 1 retrata o resultado? da pesquisa sobre as percepcdes relativas a
identidade visual que seria apresentado a diretoria.

2 Em fungdo dos objetivos deste caso para ensino, 0 Quadro 1 apresenta somente percepcdes relativas a
identidade visual.
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Quadro 1 - Percepcdes prevalecentes detectadas nas pesquisas

Item Percepcéo captada

Consideracdes (Diagnostico)

Marca forte e reconhecida nas imagens (estampas) e

cores;

Nome lembrado e associado aos esportes radicais;

Identidade Visual | Logomarca entendida como um simbolo forte, porém

sem reconhecimento de modernidade, e perdendo o

A marca mantém um forte
reconhecimento. Contudo, se
faz necessario ganhar aspectos
de modernidade;

A identidade da empresa mais
importante, a logomarca,

precisa de reformulacdo para

reconhecimento quando ndo traz 0 nome PENA,; alcancar um status real de
simbolo da marca;

N&o ha um simbolo que represente a marca sem o Logos modernas e mundiais
nome anexado, ou seja, um simbolo que, sozinho, leve | apresentam simplicidade, em

a0 nome e lembre a marca; que o elemento em si j& traduz
reconhecimento da marca.

Fonte: Elaborado pelos autores. InformacGes fornecidas pela empresa.

Com a apresentacdo do resultado das pesquisas, ficou clara a necessidade de
uma verdadeira transformacéo na logomarca da empresa. Uma acao que estava longe de
ser simples, afinal sdo muitos anos de concepcao de uma identidade através de um signo
que traz a maior referéncia no nome, ou seja, eram décadas do nome PENA na
logomarca da instituicéo.

Entretanto, a reunido para apresentacdo dos resultados das pesquisas com énfase
no quadro das principais percepgOes, logicamente ndo iria significar uma deciséo
imediata da diretoria por mudancas e nem que estas, se intencionadas, prontamente
iriam ser realizadas. Portanto, ficava claro para Leonardo que outros materiais

precisavam ser produzidos para a tdo importante deciséo.
Dilemas do Leonardo
As informacdes reunidas e a necessidade de mais subsidios a serem produzidos

para o fomento de decisbes da diretoria quanto aos caminhos a serem seguidos apds 0s

resultados apresentados, deixaram Leonardo pensativo, mas desta feita o
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questionamento era outro: o que deve ser feito a partir das informagdes obtidas de modo
que a diretoria possa tomar uma decisdo consistem sobre as mudangas na identidade
visual da marca?

Leonardo tinha que considerar que qualquer sugestdo deve ser sélida o bastante
para conquistar o reconhecimento da diretoria de que as informagdes que formam sua
base sdo consistentes. Quanto a logomarca, era evidente que uma transformacdo do
simbolo deveria estar em pauta. Os desenhos mais modernos comportam referéncias em
linhas retas e em simplicidade. Essa era uma informacdo que Leonardo ja dispunha e
que ajudaria em seu trabalho. Mas era necessario muito mais!

Era preciso documentar um conjunto de acGes a serem desenvolvidas para a
criacdo de um novo conceito de logomarca, contemplando pesquisas, desenho,
redesenho, analises internas e externas, testes, entre outras praticas. Mas faltava um
briefing.

O que colocar no documento? Como desenvolver o briefing em conjunto com as
outras areas da empresa? Como considerar acfes internas e externas em um cenario
caracterizado pela baixa disponibilidade de recursos? Partindo “do zero”, como
desenvolver uma linha de raciocinio para as a¢Ges que considere a existéncia de um
forte apelo emocional em relagéo a logomarca atual por parte de diretores?

A Unica certeza até aquele momento era a de que expectativas se agigantavam!!!

Notas de Ensino
Fontes dos dados
Este caso para ensino estd fundamentado na realidade. Os dados apresentados
foram coletados a partir de dados secundarios e entrevistas semiestruturadas com os

personagens, que sdo reais, embora alguns nomes tenham sido alterados para preservar

o sigilo das identidades.

Objetivos educacionais
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O caso apresenta o contexto de redesign de uma logomarca e todo o cenario de
acontecimentos relacionados, portanto objetiva emergir discussdes em torno de tomadas
de deciséo e demais processos do Marketing e da Gestdo de Marca (Branding).

Também possibilita analises e debates sobre o comportamento do consumidor
em relacdo a identidade visual das empresas, pesquisas de marketing, composicéo de
briefing, impactos comerciais e estratégias de publicidade, tendo em vista que as
atividades desenvolvidas numa situacdo empresarial real fomentam a relacdo teoria e
pratica no desenvolvimento da aprendizagem.

Sobre a recomendacdo de uso, 0 caso pode ser utilizado em cursos de graduagéo
como em Administracdo, Marketing e Tecnologia em Marketing, atendendo disciplinas
como Gestdo de Produtos e Marcas, Branding, Marketing Estratégico, Marketing
Avancado, Comportamento do Consumidor. Também pode ter aplicacdo em cursos de

Pds-Graduacao.

Plano de aula

Apresentamos 0 0 Quadro 2 como sugestdo de plano de aula, que podera ter
como assunto: Gestdo de marca e identidade visual das organizagdes. A aplicagdo do
caso podera ocorrer em uma jornada com duracdo de trés horas/aula, e 0 encontro
podera ter como objetivos:

Geral: Compreender a importancia da gestdo da marca (branding) e da
identidade visual para a estratégia empresarial.

Especificos: 1 — Compreender a relacdo entre 0 marketing e a gestdo da marca
(branding); 2 — Apreender sobre os elementos basicos da identidade visual das
organizacg0es; 3 — Inferir sobre impactos das transformac6es em elementos da identidade
visual.

O professor podera proceder inicialmente com uma formacdo de equipes
discentes (3 a 5 integrantes), considerando-se que “participar de grupos de estudo
permite uma série de papéis [...], habilidades necessarias no desempenho do papel
profissional, para o qual o aluno se prepara na universidade como local de ensaio, de
acertos e de erros” (ANASTASIOU; ALVES, 2004, p.77). Os grupos deverdo cumprir

suas atividades respectivas conforme o plano de aula, sob supervisdo e orientagéo do
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professor. O docente podera também utilizar-se de resenhas de textos sobre o assunto da

aula como método de avaliagdo. Como sugestdo poderdo ser utilizados 0s seguintes

recursos: computador, projetor e/ou ainda a lousa digital para exposicdo de pontos

fundamentais da tematica e do préprio caso: quadro, marcadores e apagador para uso na

escrita de possiveis observagoes.

Quadro 2 - Sugestdo de plano de aula.

Procedimentos Atividade Duracéo
Metodoldgicos (minutos)
Introducéo Docente — Apresentacéo de forma geral do caso para ensino aos discentes 15
relatando sobre os objetivos educacionais;
Discentes — Leitura individual do texto (com equipes ja reunidas), para 15
identificacdo dos pontos principais e das relagdes com a teoria;
Discentes — Debate em grupo sobre o caso com objetivo de: 1 — Proceder 40
respostas consensuais para as questdes sugeridas na se¢do “Questdes para
discussdo” ou outras desenvolvidas para o encontro; 2 — Desenvolver
Desenvolvimento
sugestdo de desfecho para o caso;
Docente — Chamar as equipes para apresentacao a turma de suas 5*
consideracBes sobre as questdes e desfecho. A cada chamada de equipe,
realizar sorteio da questdo a ser considerada na explanagéo;
Discentes — Apresentacdo das equipes com suas consideracdes sobre o caso; 45
Fechamento Docente — Sintese das abordagens e conclusdo do caso apresentando o 30
desfecho.
Orientac@es sobre avaliacéo.
Total 150

*Tempo distribuido nas chamadas.
Fonte: Elaborada pelos autores.

E importante salientar que possiveis ddvidas dos discentes deverdo ser sanadas

ainda no procedimento de introducdo para que ndo sejam comprometidos os tempos

destinados a cada atividade, bem como para que a efetividade do procedimento

metodoldgico de fechamento tenha pleno sucesso.
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Questdes para discussao

O rol de questbes abaixo apresentado pode ser utilizado no desenvolvimento da
aula ministrada, fomentando a discussdo dos discentes em torno do caso e na busca por
respostas adequadas com auxilios bibliogréficos.

Questdo 1: Como se desenvolveu a constatacdo de que havia a necessidade de
avaliacdo da percepc¢do da marca no mercado? Qual a relacdo com a gestdo da marca
(branding)?

Questdo 2: Qual o papel do departamento de marketing no gerenciamento da
marca? Qual o seu papel no processo de avaliagdo da marca no mercado?

Questdo 3: Como a marca influencia no consumo? Qual a importancia de sua
gestdo para as vendas e na estratégia da empresa?

Questdo 4: Como a logomarca influencia na percepcdo da marca? Qual a
contribuicdo de outros elementos da identidade visual da empresa?

Questdo 5: Sobre a importancia da logomarca, 0 que representa sua possivel
modificacdo?

Questdo 6: O que nédo pode faltar em um briefing, considerando um projeto de

mudanca de uma logomarca?

Analise do caso com suporte da literatura

As questdes sugeridas para realizacdo de apreciacdo do caso sdo consonantes
com 0s objetivos educacionais, estando apoiadas na literatura sobre as acOes de gestéo
da marca (branding).

OrganizacGes almejam e trabalham fortemente para que os consumidores
estabelecam uma identificagdo com suas marcas, com sua identidade, lhes atribuindo o
melhor valor. Mas isso ndo e tarefa simples, pois “A identidade é uma concepcao que
desafia cientistas das diferentes &reas das ciéncias humanas, a construgdo do conceito é
um constante desafio dentro da estrutura das pesquisas” (BERSELLI, TRICARICO;
ROSSINI, 2019, p.74). O pessoal do marketing, publicidade, propaganda e outros
stakeholders, envolvem-se numa tarefa ardua, que tem inicio ja na definicdo da

identidade da empresa, com o0 objetivo de conceber uma ideia para a marca que
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possibilite, dentre outras coisas, a auto associacdo do consumidor e o reconhecimento
do valor da marca.

Calgaro et al. (2018) citam que a imagem da corporacéo € transmitida através de
sua identidade visual, uma imagem com interpretacdo subjetiva levada aos
consumidores numa mensagem da empresa de “como quero ser vista”. Os autores
afirmam ainda que sdo elementos béasicos da identidade visual da organizagdo o
logotipo, o simbolos, a marca, as cores e o0 alfabeto institucional.

Alvarez, Favero e Vieira (2013, p. 67), no entanto, referindo-se as marcas de
moda em pesquisa sobre a percepcdo de consumidores quanto as propagandas
impressas, afirmam entender que “marca € uma representacdo simbolica de uma
organizacao constituida por meio de um nome, uma imagem, um simbolo que da origem
ao logotipo ou logomarca”. Por persistirem na memoria, as marcas sdo entidades
mentais, bens simbolicos cujo patrimdnio é imaterial, e seu acervo evolui em adaptagdo
ao dinamismo contextual dos mercados (SILVA; SOUSA, 2021).

Para gerenciar uma marca, a empresa deve construir um posicionamento de
mercado para alcance dos objetivos e construcdo de uma imagem fiel (KOTLER;
KELLER, 2006). O autor ainda define que a gestdo de marca é identificada com a
expressdo branding que € bastante utilizada no desenvolvimento, langcamento,
fortalecimento e expansdo das empresas, tornando-as mais atrativas.

O branding conduz de forma eficiente a empresa, através da area de marketing e
de um planejamento a longo prazo, ao fortalecimento continuo da marca,
fundamentando-se nas percepgdes, crengas e emocdes dos consumidores, que resulta no
aumento da visibilidade. Sob sua 6tica, as marcas devem ultrapassar os limites e
transmitir valores, além de analisar custos, investimentos e outros recursos futuros que
potencializem a escolha e o direcionamento do seu publico-alvo (KOTLER; KELLER,
2012).

As dindmicas do branding levam as empresas e os departamentos de marketing a
procurar estar a postos, atentos em relagdo ao entendimento do reconhecimento de suas
marcas pelos atores do mercado, como ocorreu no caso apresentado desde o surgimento
do questionamento sobre “ainda serem os mesmos os clientes”. A busca desse
entendimento inclusive justificou as acGes iniciais do departamento de marketing da

empresa.
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A importancia dada a marca estd presente em todo o percurso do caso e, de
forma independente dos resultados encontrados com o trabalho de pesquisa e
mensuracdo dos resultados, as acdes, de forma mais ampla, ocorreram em funcdo da
manutencdo de seu poder e de seu valor.

A marca tem o poder de influenciar o comportamento do consumidor no
processo de compra e diferenciacdo de um determinado produto ou servigo. Através de
investimentos em propagandas, inovacdo, embalagens criativas e diversificadas e
qualidade, a marca tornou-se um dos ativos intangiveis mais valiosos para as empresas
(KOTLER; KELLER, 2012).

Nos mercados de consumo, as marcas ajudam nas vendas para alcangar um
controle de competitividade consideravel com uma imagem ou identidade positiva
consolidada (SHETH; SINHA, 2015). O estilo de vida € influenciado pelas nossas
preferéncias e o envolvimento das emog¢des humanas com relagdo a marca, que instigam
a necessidade por determinado produto ou servico (HAHN, 2013).

Com a expansédo da tecnologia de comunicacdo e a internet, o consumidor teve
acesso mais rapido para realizar pesquisa e comparacdo de precos e assim, as marcas
tiveram que adaptar as novas estratégias de marketing na percep¢do do consumo
(SCHRAM, 2013).

Dessa forma, a empresa deve adotar uma analise das questdes que envolvem a
marca e estdo associadas ao desenvolvimento de acdes para os negocios (ZHANG et al.,
2016).

Sobre a logomarca, cuja essencialidade entre os elementos da identidade visual
das organizac0es a trouxe para este estudo, repercutiu acoes e reagdes, investimentos e
emocdes no caso apresentado, e se mostrou fundamental para a constru¢do de novos
conceitos para a empresa. O simbolo exposto nos produtos e nas estratégias de
comunicagdo, tem para a organizacao uma importancia estratégica (SILVA et al., 2017).

Por certo, as organizacOes e seus respectivos departamentos de marketing e/ou
agéncias contratadas, projetando a gestdo da marca (branding) devem reconhecer o peso
depositado na representacdo da logomarca que a cobre de cuidados e incumbéncias na
sua confecgdo (assim como nas formas de exposicdo), afinal, “é¢ uma responsabilidade

enorme fazer o design de algo que provavelmente serd reproduzido centenas de
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milhares, se ndo milhdes, de vezes ¢ durara 20 anos ou mais” (WHEELER, 2012 apud
CORREA; SOARES, 2019, p. 9).

A logomarca pode ser considerada uma referéncia a uma organizacdo, e seu
desenho pode nos lembrar seus valores (MALLMANN, 2016). Em termos de
comunicagdo, “as logomarcas tornaram-se o proximo que temos de uma linguagem
internacional, devido ao reconhecimento e compreensdo que estas podem ter em
diferentes culturas pelo mundo” (KLEIN, 2008 apud SILVA et al., 2017, p. 984).

A essencialidade da logomarca bem como sua importancia comunicativa, trazem
alta responsabilidade para seu desenvolvimento, conduzem com maior potencialidade as
possibilidades de redesign, as possiveis mudangas em um simbolo (ou de um simbolo)
que carrega compromisso, alta representatividade, significados e afetividades, o que
ocasiona ndo s6 um processo de readequacdo nas comunicacGes, mas, por vezes,

exercicio de mudanca de mindset.

Desfecho

O trabalho do departamento de marketing gerou muita positividade na reuniéo.
O briefing foi composto por a¢des que conduziram as decisdes da direcdo da empresa
para uma determinacdo de que as atividades teriam que comecar imediatamente, com
uma unica ressalva, de serem controlados com rigor os custos envolvidos.

Uma nova logomarca foi desenvolvida — a Figura 4 apresenta a anterior (lado
esquerdo) e a nova proposta (lado direito) — e passou por duas etapas de consolidagdo. A
primeira foi o envio do desenho para pessoas experientes no Brasil e em diversos paises,
profissionais que realizaram suas analises e retornaram positivamente sobre sua
representacdo. A segunda etapa foi a confecgdo de alguns produtos com o novo simbolo
que também passaram por avaliagdes com obtencdo também de resultados favoraveis.

Os resultados das agdes foram apresentados em uma reunido externa, em um
auditério, com a diretoria e o quadro jovem familiar — que também comp@e o grupo que
conduz os processos da organizacdo. A apresentacdo sintetizou as acOes e promoveu 0
reconhecimento de que uma nova logomarca traria ndo s6 um novo desenho para um

dos elementos da identidade visual da PENA, mas um novo conceito global.
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Figura 1 — Logomarcas
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Fonte: Arquivos empresa.

Aprovagdo unanime. O processo de transi¢do entre as logomarcas ocorreu em
um periodo de mais de um ano e o novo simbolo foi sendo inserido em parte do mix de
produtos por colecdo, até que a efetivacdo do novo conceito se estabelecesse.
Comercialmente 0 novo conceito passou a estabelecer novos niveis e padres de

consumao.
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