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RESUMO

O tema desta pesquisa € a elaboragdo de um planejamento de Relagbes Publicas
para a marca de acessorios “VIZE Afro”, situada na cidade do Rio de Janeiro - RJ. O
objetivo geral é criar um planejamento que potencialize visualmente a personalidade
da marca, estabeleca uma comunicacido efetiva com seu publico de interesse e
proporcione uma experiéncia unica aos consumidores. Todas as ag¢des voltadas
para a marca visam a gestdo da marca “VIZE Afro” e identidade visual no processo
de valorizagcdo da imagem corporativa e de reconhecimento no mercado. Como
objeto teorico, abordamos os conceitos de Relagdes Publicas, Publicos, Gestdo de
marca e Identidade visual. Para a analise do objeto empirico, a marca VIZE Afro. O
referencial foi construido a partir dos principais autores: Gurgel (1985), Kunsch
(1997, 2003, 2009); Strunck (2003, 2007); Wheeler (2008, 2012), entre outros.

Palavras chaves: Relagbes Publicas; Planejamento; Gestdo de Marca.
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INTRODUCAO

O presente trabalho, apresentado a Universidade Federal de Goias como
requisito para a conclusao do curso de Relagbes Publicas, é o resultado pratico dos
conhecimentos obtidos durante os anos de graduagdo, apresentando, assim, um
Planejamento de Relagbdes Publicas para a marca de acessoérios “VIZE Afro”, situada
na cidade do Rio de Janeiro - RJ.

A marca VIZE Afro, é classificada, segundo o SEBRAE, como microempresa.
Ha trés anos atuante no mercado, neste ultimo ano, a marca vem caminhando a
passos largos em busca de maior espago de atuagdo no mercado e melhorar o
relacionamento com seus publicos.

Conforme um documento elaborado pelo SEBRAE (2012), n&o existem dados
exatos quanto ao quantitativo de Lojas de Bijuterias no Brasil, e que, segundo dados
do Instituto Brasileiro de Gemas e Metais — IBGM, existem cerca de 16 mil empresas
neste ramo entre fabricas e lojas, numero este que n&o inclui ateliés de design e
ourives, nem microempreendedor individual (onde a marca de acessorios “VIZE
Afro” se encaixa). Mesmo nao incluindo algumas categorias, pode-se perceber que
este € um segmento de negdcio caracterizado pelo excesso de concorréncia.

A microempresa tem como caracteristica, a valorizagdo da cultura afro. E
para a proprietaria, valorizar essa cultura € transmitir suas raizes e ndo deixar que
elas sejam esquecidas com o passar dos anos, devido ao preconceito ou por falta
de conhecimento, mas divulga-la positivamente como forma de manter viva toda
uma histoéria, uma cultura.

O contexto imediato que compdem o problema de pesquisa é que como o
atual cenario brasileiro € de empreender, o0 mercado de bijuterias e acessérios vem
ganhando destaque e a cultura afro sendo bastante divulgada na midia, embora que
muitas vezes de forma negativa ou preconceituosa, pode-se considerar um setor de
grandes oportunidades devido ao seu crescimento acelerado.

E evidente que para um crescimento continuo, atendendo ao mercado de
forma competitiva, ha uma necessidade constante por inovacao e diferenciacdo no
mercado, e € ai que se encontra o profissional de Relagdes Publicas, apto para
atuar com todo seu conhecimento e analisar a situagao e determinar o melhor meio

de resolve-la, através de um planejamento adequado.



O desenvolvimento deste planejamento ocorreu a partir da realizagdo do
briefing e de conversas com a proprietaria da marca, Viviane Duarte, o que
possibilitou e mostrou a necessidade de uma diferenciacdo em sua reformulagcéo
visual e melhor comunicacgéo e aproximagédo da marca com seus publicos.

A decisdao de trabalhar este tema veio pelo fato de uma das autoras do
planejamento ser cliente e possuir parentesco com a dona da marca. Como alguém
ligada diretamente a marca, percebeu-se que embora o relacionamento com o
publico seja bom, ndo ha qualquer planejamento nas redes sociais e falta interacéo
dos clientes com a mesma. E como RP, notou-se ndo haver uma identidade e
personalidade na marca que a diferencia das demais.

O planejamento foi construido fundamentado nos principios das Relag¢des
Publicas, o que permitiu as alunas realizadoras uma experiéncia enriquecedora
através da aproximacao da teoria e da pratica, com situagcdes cotidianas da
profissdo. Ja para a marca “VIZE Afro” realizou-se uma significativa contribuicao,
pois foi possivel identificar problemas capazes de serem resolvidos a partir da
elaboracao de acbes de Relacdes Publicas aptos a resolvé-los.

Justificamos essa pesquisa a partir de observagdes da marca VIZE Afro, ao
notarmos que ela possui potencial de mercado, pela variacdo de suas pecgas que
atraem varios tipos de publicos de diferentes faixas etarias, por possuir preco
acessivel.

A metodologia utilizada foi pesquisa bibliografica e também pesquisa
documental. Os autores em que baseamos este trabalho final de conclusdo de
curso, foram Bender (2009), Cardoso (2008), Fleury (1990), Gruning (2009), Ferrari
(2009) e Franga (2009), Kunsch (2009) e Wheeler (2008). O tipo de pesquisa
utilizada foi misto (pesquisa qualitativa e quantitativa) para a parte de planejamento
das ac¢des da VIZE Afro.

Este projeto foi elaborado na seguinte estrutura: No primeiro capitulo,
Relagdes Publicas e suas Atribuigdes, falou-se sobre o surgimento da Atividade de
Relagbes Publicas nos Estados Unidos, e como ela contribuiu permitindo uma nova
forma de interagdo com os publicos. No segundo capitulo, Publicos, buscou-se falar
sobre a importancia dos publicos para as organizagdes e que é necessario conhecer
seu publico, para saber o que comunicar.

No terceiro capitulo, Marca e sua Gestdo, falamos sobre definicdes de

marca e sua relevancia para as organizagbes que buscam visibilidade nos



mercados. No quarto capitulo, Identidade Visual, foi explicado conceito sobre esse
assunto e como ele esta diretamente ligado a marca. No quinto capitulo, Redesign,
trouxemos o historico de como surgiu esse conceito e como o mercado e a
sociedade influenciam diretamente na criagdo do redesign de uma marca com o

retorno da opinido publica.
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1. REFERENCIAL TEORICO

1.1 RELAGCOES PUBLICAS E SUAS ATRIBUICOES

Em concordéncia com Kunsch (2009), o surgimento do profissional de RP e
as suas atividades, teve registros nos séculos XIX e XX, momento em que empresas
dos Estados Unidos da América estavam em uma busca acelerada ao capital, ao
surgimento de monopdlios, concentragcado de riquezas e a insatisfagao generalizada
dos trabalhadores, que deram inicio a rebelides contra as praticas das corporacdes
industriais e pelo comportamento de seus dirigentes. Tudo isso gerou uma classe
operaria irritada e uma opinido publica desfavoravel. O estopim foi quando o
magnata norte-americano William Henry Vanderbilt, ao ser criticado pela péssima
qualidade de suas ferrovias, emitiu a iconica frase "O publico que se dane",
mostrando a necessidade de uma abordagem técnica entre as entidades e a opinido
publica. Segundo Gurgel (1985), a declaracao havia sido feita em 1892, direcionada
a um grupo de jornalistas em Chicago, a respeito do interesse publico sobre o novo
trem expresso entre Nova lorque e Chicago.

Conforme Gurgel (1985), a postura de Vanderbilt era a mesma de outros
barbées do livre mercado americano, como John David Rockefeller, do ramo do
petroleo e John Pierpont Morgan, banqueiro. Nesse periodo entre 1903 a 1914, os
Estados Unidos da América passaram por uma intensa campanha contra o
capitalismo e a sociedade americana passou a efetuar grande pressédo sobre as
empresas e o0s jornais da época refletiam essa situagéo. A revolta dos publicos, que
tinham relagdo direta ou indireta com as grandes corporagdes americanas foi
inevitavel, foi ai entdo que verificou-se a necessidade do profissional de RP. Foi
quando o empresario David Rockefeller contratou o jornalista Ivy Lee, que comegou
a abrir os olhos dos empresarios norte-americanos.

Segundo Kunsch (2009) Ivy Lee, um jornalista pioneiro que vinha se
preocupando com a politica discriminatéria do mundo dos negocios, propds a
adocdo de medidas para humanizar a corporagao aos olhos do povo. E implantou
uma nova otica de correcido da atitude para com a opinido publica, através da Carta

de Ive. Enviou a carta aos principais editores de jornal, afirmando que seu plano era
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divulgar a imprensa e ao publico dos Estados Unidos da América, materiais

transparentes e que tivessem valor e interesse para o publico. Acreditava-se que a

transparéncia e a verdade eram a melhor forma de aceitagdo do publico, caso a

verdade nao pudesse ser exposta a solugcdo seria mudar o comportamento da

empresa, para que assim ela pudesse ser transmitida sem causar receios.

No quesito transparéncia e verdade com o publico, para Nascimento, Brito e

Helal (2006):

A transparéncia na relagao com os publicos traduz na comunicacgao
publica um objetivo com fins sociais e de preservagéo do interesse
publico. A democratizagao das informacgdes e o estabelecimento de
uma comunicagdo publica em funcdo da troca e da partilha de
informagdes de utilidade publica assumem a condi¢cdo de auxilio
para a sociedade nao s6 para controlar e acompanhar as agdes das
instituicbes publicas, mas também permite aos movimentos e
entidades que atuam na vida politica e social a formularem
propostas de prioridades e de intervengdo em politicas publicas
(NASCIMENTO; BRITO; HELAL, 2006, p. 2).

Coube, assim, a Ivy Lee, a gloria de ter sido o primeiro case real de uma

atuacdo de RP, colocando em pratica os principios e as técnicas da profissdo, a

partir da maxima “o publico deve ser informado” e baseado em sua “Declaracédo de

Principios”, publicada em 1906, que determina:

Este ndo € um Departamento de Imprensa secreto. Todo nosso
trabalho é feito as claras. Pretendemos divulgar noticias, e nao
distribuir antncios. Se acharem que o nosso assunto ficaria melhor
como matéria paga, ndo o publiguem. Nossa informagéo é exata.
Maiores pormenores sobre qualquer questdo serdao dados
prontamente e qualquer redator interessado sera auxiliado, com o
maximo prazer, na verificagdo direta de qualquer declaragdo de
fato. Em resumo, nossos planos, com absoluta franqueza, para o
bem das empresas e das instituicdes publicas, é divulgar a
imprensa e ao publico dos Estados Unidos, pronta e exatamente
informacgdes relativas a assuntos com valor e interesse para o
publico (GURGEL, 1985, p. 12).

Em 1923, Edward Louis Bernays, leciona o primeiro curso de RP na

universidade de Nova York. Junto a Lee, Bernays & considerado um dos pais

fundadores das RP, pois foi o aprofundamento no assunto que possibilitou a

migracdo da profissdo para outros paises na Europa, Asia e América Latina.

Segundo Gurgel (1985), foi Bernays quem criou as expressbes de Consultor,

Conselheiro e Assessor de RP e suas definigoes.
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Para Kunsch (2009), as Relagbes Publicas no Brasil surgem perante os
impactos causados pela urbanizacdo e industrializagdo, principalmente na capital
paulista, pois as organizagdes apresentavam problemas devido a ma administragcéo
das pessoas e das dificuldades ligadas a comunicagao interna e externa. Com isto,
as organizagdes identificaram a necessidade de ser bem vistas na comunidade e
também na criagcdo da sua imagem e identidade.

Segundo Gurgel (1985), no Brasil tudo comegou em 1914, quando a Light
(The Light and Power Co. Ltda.), companhia com padrbes de trabalho norte
americano e canadense, e concessionaria da iluminagdo publica e do transporte
coletivo da cidade de S&o Paulo, decidiu criar um departamento de comunicagao
que auxiliasse na adaptacao do trabalho para a cultura brasileira e melhorasse a
imagem com esse “novo publico”. A diregdo desse departamento foi entregue ao
engenheiro Eduardo Pinheiro Lobo, considerado o pioneiro das Relagbdes Publicas
no Brasil. O departamento de RP instalado na empresa significava uma
preocupagdo com as pessoas e 0s acontecimentos, porém o objetivo do
departamento era somente informar o publico.

Mesmo com esse marco inicial, a area permaneceu inativa no pais por mais
de 40 anos, passando a ter um papel significativo somente apds a década de 50,
com o movimento desenvolvimentista que acontecia no Brasil e a evolugdo dos
meios de comunicacao.

De acordo com Gurgel (1985), em 1952, surgiu a primeira agéncia brasileira
voltada ao setor, a chamada Companhia Nacional de Relagdes Publicas. Nela, se
prestava servicos especializados como estudos de formagdo de opinido publica e
propaganda. Em 1954 surge entdo a ABRP — Associagédo Brasileira de Relagdes
Publicas — e logo em seguida, em 1960, a funcdo de RP é regulamentada pelo
Estado brasileiro. A profissédo na época atendia as necessidades das multinacionais,

principalmente no quesito gerencial dos relacionamentos entre empresa e publico.

A finalidade da ABRP, expressa em seus primeiros estatutos, era:
a) congregar todos os profissionais, estudiosos e entidades cujas
atividades sejam ligadas a Relagbes Publicas; b) tornar conhecida,
apreciada e respeitada a atividade profissional de Relagdes
Publicas; c) proporcionar o aperfeigoamento profissional de seus
associados e das pessoas que desejarem dedicar-se a Relagbes
Publicas, promovendo cursos, palestras, congressos, etc. d)pugnar
pelo reconhecimento, oficializagdo e regulamentagédo da profissao
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de Relagdes Publicas e de cursos de formagédo profissional
(GURGEL, 1985 p.35).

Segundo Gurgel (1985), definiu-se oficialmente o conceito de Relagdes
Publicas, aprovado pela Federacdo Interamericana de Associacdes de Relagdes
Publicas (FIARP), em 8 de outubro de 1963. A profissdo de Relagdes Publicas é
entdo disciplinada, pela Lei n°® 5.377, marcando o pioneirismo do Brasil ao fazer uma
legislagc&o sobre a profissao.

O fascinio que as técnicas de Relagdes Publicas exerciam nas
classes empresariais fez com que a Escola de Comunicagédo e
Artes da Universidade de Sao Paulo, em 1966, pensasse o primeiro
o0 curso de graduagdo de Relagdes Publicas, que comegou a
funcionar no ano seguinte. Neste mesmo ano, era sancionada a lei
no 5.377 que regulamenta a profissdo de Relagdes Publicas.
(OLIVEIRA, 2008, p. 03).

Em 1967 foi inaugurado o primeiro curso superior de Relagdes Publicas com
duracao de quatro anos, na Escola de Comunicagdes Culturais da Universidade de
Sao Paulo. O Cofundador deste curso, Candido Teobaldo de Souza Andrade, foi o
primeiro a realizar pesquisas sobre a area de Relagbes Publicas no Brasil.
(KUNSCH, 2009)

O avanco industrial, foi um fator importante para o surgimento das RP, uma
vez que exigiu um equilibrio entre as organizagdes e a sociedade da época, tendo
em vista obter uma opinido publica favoravel as organizagdes, o que antes ndo era

possivel.

Tal atividade, que tem como principio, nesse periodo, persuadir a
opinidao publica, tornando-a favoravel a diferentes causas e
principios (trabalhadores ou patrdes), revela possuir um fundamento
claramente politico. Surge como fruto de mobilizagdes e
reivindicagdes ocorridas, essencialmente, na esfera politica
(PINHO, 2005, p. 11).

Com o avango da tecnologia, a profissdo passou e passa por constantes
mudangas provindas de tal progresso, as organizagbes tiveram que correr para
acompanhar as transformacdes. Atualmente existem muitas definicbes e funcdes
para RP, devido principalmente as muitas necessidades comunicacionais do Brasil.

Com o passar do tempo, pode-se perceber que as novas configuragdes

sociais, politicas, econdmicas, culturais e tecnolégicas exigem novas praticas para



22

promover a compreensao entre individuos e a sociedade. O cenario da comunicagao
€ cada vez mais dinamico, e nesse contexto, o Relagdes publicas € o profissional
mais responsavel e adequado para atuar na comunicagdo institucional das
organizagdes publicas ou privadas com seus publicos. Seu cotidiano envolve a
construgdo, divulgacao e preservagao da imagem de uma organizagado ou pessoa, 0
planejamento e o desenvolvimento de programas, projetos e instrumentos voltados
para a comunicagao interna e externa. Atualmente, uma organizagdo que aplica o
uso das Relacdes Publicas em seu cotidiano, claramente percebe uma mudanca
comunicacional, uma vez que essa comunicacao deixa de ser feita por fazer e passa
a se tornar algo planejado.
As relagbes publicas sdo a maneira pela qual as organizagdes
comunicam-se com seus publicos. Embora boa parte da
comunicagdo por parte da organizagdo ocorra ao acaso, as
relagbes utilizam a comunicagéo de forma planejada e coordenada

por administradores que s&o profissionais da area (GRUNING;
FERRARI; FRANCA, 2009, p. 28).

Em suma, a funcdo de um RP ¢é “cuidar’ da imagem, comunicagdo e da
gestao do relacionamento de uma organizagdo com seus publicos.

Conforme Ferraretto e Ferraretto (2009), a area de RP se preocupa com a
criacdo, planejamento e a execug¢do de programas de integracao interna e externa,
coordenando desde festividades para os funcionarios e envio de cumprimentos a
eles por datas comemorativas ou participacdo em eventos, cerimoniais e protocolos.

O RP é responsavel pelo levantamento, planejamento e desenvolvimento
estratégico de comunicagdo unico tanto interno quanto externo, cerimonial e
protocolos, gestdo de eventos e pesquisas de mercado. Sua capacidade para atuar
na gestdo de relacionamento das organizagbes o torna um profissional versatil,
capaz de transitar por varias areas das empresas e organizagoes.

Entre outras areas de atuagdo, um RP pode redigir releases, preparar
discursos, organizar e executar eventos para seus publicos, realizar pesquisas sobre
a imagem, trabalhar com a gestdo de contatos importantes, networking e estratégias
para gerenciamento de crises e trabalho junto as redes sociais, de forma a
responder opinides negativas ou positivas e exercer a fungdo de assessor de
imprensa. Um RP pode trabalhar em grandes, médias e pequenas organizagdes e
atuar nos setores de comunicacéo, jornalismo, publicidade e propaganda, marketing

ou eventos.
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Atualmente, o Relagdes Publicas ganha uma maior importancia do que a
associacdo com a imprensa ou a simples comunicagao interna por meio de murais.
Enfim, o RP vem conquistando seu lugar estratégico na visdo corporativa. Os RPS
vivenciam uma real necessidade de auxiliar as organizagdes na construgdo de
imagens positivas, na medida em que as ajudam na orientagdo de seu
comportamento no intuito de satisfazer seus publicos, uma vez que uma
organizagdo bem vista como socialmente responsavel, representa uma marca
valiosa, deduzindo alguma relagdo entre as agdes de responsabilidade social e
geracgao de valor para a marca.

De acordo com a cronologia apresentada por Gurgel (1985), a profissédo de
RP foi regulamentada mediante lei federal que fora aprovada pelo Congresso
Nacional no final de 1967. Com isso se qualificou o profissional de RP, definiu suas
atividades especificas, pregou condigbes para o registro da profissdo e sua
fiscalizacdo, tornando a atividade privativa dos bacharéis de comunicagao social.
Assim como, foi possivel identificar as atividades especificas de Relagdes Publicas

as que dizem respeito:

a) a informagdo de carater institucional entre a entidade e o
publico, através dos meios de comunicagéo; b) a coordenagéo e
planejamento de pesquisas da opinido publica, para fins
institucionais; c) a planejamento e supervisdo da utilizagdo dos
meios audiovisuais, para fins institucionais; d) ao planejamento e
execugao de campanhas de opinido publica; e) ao ensino das
técnicas de Relagdes Publicas, de acordo com as normas a serem
estabelecidas, na regulamentacado da presente Lei” (BRASIL, 1967).

Segundo Kunsch (2009), é funcado do RP: diagnosticar o relacionamento das
entidades com seus publicos; prognosticar a evolugdo da reagao dos publicos diante
das agbes das entidades; propor politicas e estratégias que atendam as
necessidades de relacionamento das entidades com seus publicos; implementar
programas e instrumentos que assegurem a interacdo das entidades com seus
publicos. Como também, € atividade especifica de RP a realizagdo de: diagndsticos
e auditorias de opinido e imagem; pesquisas de opinido; planejamento estratégico
de comunicagdo organizacional institucional; programas que caracterizem a
comunicagdo estratégica para a criagdo e manutencdo do relacionamento das

instituicdes com seus publicos de interesse; ensino de disciplinas de teorias e
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técnicas de relagbes publicas; acompanhamentos e avaliagcbes das acdes

anteriormente descritas.

A descricdo das principais fungdes basicas assumidas pelas RP, séo:
assessoramento, pesquisa, planejamento, comunicagdo (execugado) e avaliagao,
assim definida pela ABRP, sobre as atribuicbes do profissional e suas atividades na
area:

Entende-se por Relagdes Publicas o esforgo deliberado, planificado,
coeso e continuo da Alta Administracdo para estabelecer e manter
uma compreensdo mutua entre uma organizagao publica ou privada
e seu pessoal, assim como entre essa organizagdo e todos os
grupos aos quais esta ligada direta ou indiretamente (PINHO,
2005).

Podemos afirmar, portanto, que a profissdo de Relagdes Publicas € dinamica,
ja que lida com publicos, que estdo sempre em constante transformacao, ndo € de
hoje que percebemos que um bom RP precisa saber pensar, planejar, ter
sensibilidade para analisar cenarios, facilidade, aprender a ter opinido e,
principalmente, entender do negdcio do seu cliente.

Para que as fungdes, estratégias e agbes do profissional de RP sejam
concretizadas de forma correta, faz se necessario o uso do planejamento, que é
capaz de direcionar as atuag¢des da organizagdo. O planejamento de RP é uma
ferramenta basica e imprescindivel no gerenciamento das metas, objetivos e da
comunicagao entre a organizagao e seus publicos.

De acordo com Ferrarretto e Ferraretto (2009, p. 35) planejamento “é um
processo abrangente, que define metas, objetivos, publicos-alvo da instituicdo e,
acima de tudo, as politicas de comunicacédo a serem adotadas”.

E fundamental que se produza um planejamento onde passo a passo sera
tragcado, com meios e métodos que serao utilizados, para assim se chegar ao objetivo
determinado pela organizagdo, de modo eficiente, eficaz e efetivo a fim de maximizar

os resultados e minimizar as deficiéncias.

O planejamento € um instrumento para a eficacia das atividades de
relacdes publicas porque evita a improvisagdo, oferece maiores
possibilidades de consecucdo dos objetivos e cumprimento da
miss&o organizacional, permite racionalizar os recursos necessarios
e da uma orientagdo basica, capaz de permitir a avaliagdo dos
resultados (KUNSCH, 2003, p. 316).
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O planejamento é “um processo desenvolvido para alcangar uma situagéo
futura desejada, de forma mais eficiente, eficaz e efetiva, com a melhor
concentragao de esforgos” (OLIVEIRA, 2006, p. 63).

Cada planejamento de RP é unico, visando um plano para que no futuro
metas sejam alcancadas, e seu desenvolvimento é constituido e elaborado de
acordo com a cultura organizacional de cada organizagdo, agregando valor a
organizagao, a comunicagao e suas diretrizes.

Kunsch ressalta que “é preciso lembrar que a eficacia e a efetividade do
planejamento dependem dos contextos, ndo sendo ele uma receita magica capaz de
resolver todas as questdes por si s6¢” (KUNSCH, 1997, p. 109).

Segundo Ferrarretto e Ferraretto (2009, p. 35) todo planejamento “é
constituido por diversos planos que indicam as providéncias a serem tomadas para
atingir as metas estabelecidas.”

Para Kunsch (2003), o processo de planejamento de RP é ordenado em doze
fases:

Identificagdo da realidade situacional; Levantamento de
informacgdes; Analise dos dados e construgdo de um diagnostico;
Identificagéo dos publicos envolvidos; Determinagao de objetivos e
metas; Adogéo de estratégias; Previsdo de formas alternativas de
acao; Estabelecimento de acbes necessarias; Definicdo de recursos
a serem alocados; Fixagao de técnica de controle; Implantagao do
planejamento; Avaliagdo dos resultados (KUNSCH, 2003, p.218 -
219).

Kunsch (2003), ainda destaca que didaticamente essas fases do processo de
planejamento na pratica, ndo funcionam de forma t&o logica assim, que a
interdependéncia e as conexdes entre essas fases ndo se ddo de forma cronoldgica.

Em suma, a atividade de Rela¢des Publicas, em suas inUmeras atribui¢es,
visa trabalhar a comunicacdo de forma mediadora, permitindo a resolugdo de
conflitos no ambiente interno e externo que surgem de uma sociedade onde a
informagdo tem um alcance rapido pelas midias sociais € por um publico
diversificado.

Podemos afirmar, portanto, que a profissdo de Relagdes Publicas € dinamica,
ja que lida com publicos, que estdo sempre em constante transformacao, ndo € de
hoje que percebemos que um bom RP precisa saber pensar, planejar, ter
sensibilidade para analisar cenarios, facilidade, aprender a ter opinido e,
principalmente, entender dos publicos e do negdcio do seu cliente.
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1.2 PUBLICOS

Para as Relagdes Publicas, o publico € a ferramenta primordial da sua area
de atuacdo. E nela que sédo tragadas estruturas de agdes estratégicas buscando
relacionamento com objetivo institucional e mercadoldgico. Franga (2008) fala que
as relagbes publicas tém como principal objetivo promover a marca da empresa,
estabelecer sua vis&o corporativa e planejar agdes estratégicas junto ao publico das
organizagdes.

Para o profissional de relagdes publicas, o grande desafio é conhecer esses
publicos, saber quais s&o0 suas necessidades e anseios e trabalhar uma
comunicag&do mais objetiva a fim de obter resultados positivos para as organizagoes.

Andrade (1983) nos traz o seguinte conceito de publico:

S30 pessoas oOu grupos organizados de pessoas, sem
dependéncia de contatos fisicos, encarando uma controvérsia, com
ideias divididas quanto a solugdo ou medidas a serem tomadas
diante dela; com ampla oportunidade de discussao, acompanhando
e participando do debate por intermédio dos veiculos de
comunicagao ou interagao pessoal (ANDRADE, 1983, p. 17-18).

Relacionar com os publicos, € uma tarefa que requer estudos e uma analise,
para qual segmento do publico se quer alcangar, e quais canais de comunicagao
mais efetivos para se obter um dialogo e um feedback. Sobre isso Franga (2008,
p.74) fala:

‘O planejamento é feito de acordo com o que o publico pode
oferecer, e durante o seu gerenciamento, deve haver a
preocupagdo em manter o contato, fornecer informacgdes e verificar
se elas estdo sendo bem recebidas e entendidas, segundo a
intengao da empresa.”

Para compreender como os publicos se comportam na sociedade e interagem
com o mercado e as entidades, observou-se que € de extrema importancia trocar
informacgdese identificar como reagem os publicos em diversos cenarios e a partir
deles, tracar estratégias e objetivos para “cativar” esse publico, ou seja, a atividade

de relagdes publicas entre varias de suas atribuicbes também visa:

“diagnosticar o relacionamento das entidades com seus publicos” e
“propor politicas e estratégias que atendam as necessidades de
relacionamento das entidades com seus publicos” XVI Parlamento
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Nacional de Relag¢des Publicas, 1998, BA, Apud. Franga (2008, p.
1).

Como o intuito deste trabalho é mercadologico, a relagcdo com o publico é
voltada para realizagdo de negocios (business relationship), que tem por base acgdes
legais e burocraticas, que sao: licengas do governo para atuar em feiras culturais e
feiras de bairros, contratos com empresas para divulgagdo da marca, etc.

Sobre a classificagdo dos publicos descritos por Franga (2008) e o
mapeamento dos publicos que se relacionam com a VIZE Afro, falaremos melhor

nos topicos 3.3 Publico e Comunicacéao e 3.3.1 Identificacio.

1.3 MARCA E SUA GESTAO

Ao pronunciarmos “marca” temos uma definicdo natural do que vem a ser
esse vocabulo, nosso senso comum, nos diz que marca é um logotipo, um simbolo,
um emblema, uma insignia, uma “identidade”, etc. A marca de uma empresa, vai
além de identificar seus produtos e servigos. A marca carrega os seus valores e s&o
esses valores, que a empresa deseja passar para o publico. A marca é a principal
forma de comunicag&o entre o produto e o consumidor. Por mais simples que seja,
ela transmite toda a ideologia do produto.

Para entender o conceito de marca é preciso entender sua origem. Segundo
Pontes (2009):

A origem das marcas para Knapp (2002) inicia-se na pré-historia
quando os cacgadores riscavam seus nomes ou simbolos como
forma de identificacdo de sua propriedade diferenciando suas
armas de outros cacgadores. Entretanto, uma marca ¢é
simultaneamente um objeto econdmico, juridico e semioldgico
(Barbosa, 2006), de forma que, a agado dos cagadores pré-historicos
atende apenas, em parte, os quesitos juridicos e semioldgicos.
Nestes atos de identificacdo de propriedade pessoal ndo ha
intencdo alguma de troca ou ganho econdémico, apenas protecéo
patrimonial (PONTES, 2009, p.55).

‘Marca € a soma intangivel dos atributos de um produto: seu nome,
embalagem e prego, sua histéria, reputacdo e a maneira como ele € promovido. A
marca € também definida pelas impressdes dos consumidores sobre as pessoas
que a usam: assim como pela sua propria experiéncia pessoal’ (Ogilvy, apud
Strunck, 2007, p. 19).
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Marca € um nome/simbolo que se conecta emocionalmente com o
consumidor, transcendendo aspectos objetivos e atingindo aspectos subjetivos
(Perez, 2004; Schuster, 2006 in Pontes 2009).

Uma marca € qualquer indicio capaz de representagao grafica, sejam figuras,
simbolos, combinag¢des de palavras, numeros e letras, que sirva para identificar e
diferenciar um produto ou servigco, de uma empresa para outra. Uma boa marca
deve representar uma experiéncia, suprir as expectativas do seu publico e
comunicar o seu diferencial frente a concorréncia. Uma marca € muito mais do que
um desenho ou acessorio, uma marca simboliza a identidade, a personalidade

unica, os objetivos, e os atributos no meio em que estiver inserida.

De acordo com Wheeler (2008):

A marca entrou no dicionario de todos. O termo é como um
camaleéo: o significado pode mudar de acordo com o contexto. [...]
A marca tornou-se um sindnimo do nome de uma empresa e da sua
reputacdo. As marcas estdo gravadas em nossa vida diaria, como
em ‘vamos xerocar isto’ ou 'essa maquina ndo é uma Brastemp®. A
obra de Andy Warhol e Heidi Cody lembra-nos da forga sempre
presente das marcas como simbolos culturais. Mesmo aqueles que
ndo sabem com clareza o que é uma marca desejam uma
(WHEELER, 2008, p.12).

Costa (2011, p.99), conceitua as marcas como sistemas complexos, dotados
de elementos interdependentes, que precisam ser gerenciados e coordenados com
eficiéncia, numa gestdo que deve combinar e controlar os elementos reais e
simbdlicos da marca.

Segundo Strunck (2003, p.18) “Em nossa economia n&o existem marcas so
com uma fungdo (valor de uso). Todas tém também uma representacdo, que nos é
transmitida pela experiéncia de seu consumo, pelo que nos é relatada por terceiros
ou por suas agoes de comunicacgao.”

Atualmente, vivemos em um mundo onde existe uma infinidade de opg¢des
oferecidas aos consumidores e muitas vezes, é dificil se encontrar um diferencial
que ganhe a preferéncia das pessoas/consumidores, pois muitos produtos sao
praticamente iguais e se diferem apenas por um detalhe: a marca. Varios produtos
podem apresentar a mesma qualidade, o0 mesmo composto e até os mesmos
fabricantes, como por exemplo, as marcas de calgados, Zaxy e Melissa, mas

possuem valores diferentes.
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Além do diferencial, outro fator que pode influenciar na decisdo de compra, é
o fator emocional. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 269), “Os consumidores podem
avaliar um produto idéntico de forma diferente, dependendo de como sua marca é
estabelecida.”

Strunck (2003, p.19) descreve esse cenario da seguinte forma: “Manter um
diferencial tecnolégico por muito tempo é praticamente impossivel. Por isso, em
segmentos de mercado com produtos ou servicos com desempenhos relativamente
assemelhados e com precgos similares, a escolha do que vai comprar € baseada em
valores subijetivos relacionados as marcas.”

As marcas, portanto, sdo identificadas por uma série de significagdes que
agrega diversos valores junto ao publico. Percebe-se que uma marca é boa, quando

esta cria uma ponte entre publico e empresa, produto e servico.

As marcas tém valores tangiveis e intangiveis. Os tangiveis sédo seu
logotipo, simbolo, embalagens e comunicagdo (propaganda,
marketing direto, promocgado, website etc.) Os intangiveis, sua
experimentagéo, reputagao, crenga, confianga e histéria. As marcas
fazem promessas ao mercado, para provocarem sua
experimentagéo pelos consumidores, de forma a estabelecer um
relacionamento afetivo, criam suas crengas, tornam-se simbolos de
confianga, ganham uma histéria e geram riquezas (STRUNCK,
2007, p. 34).

A marca que cumpre seu papel de diferenciagdo € aquela que se posiciona
num territorio unico, no qual nenhuma outra concorrente pode estar. O consumidor
ao se deparar com a variedade de marcas de determinado produto, opta pelo valor
da marca e ndo pelos atributos. De acordo com Martins (2000):

O consumidor tem menos tempo e paciéncia para escolher, e os
produtos estao ficando muito parecidos. Eis que surge uma grande
oportunidade para a marca enquanto diferencial decisivo. Sem
querer desprezar a importancia dos diferenciais técnicos ou basicos
de um produto, a tendéncia na maior parte das categorias € de que
a imagem e as associagdes de marca sejam cada vez mais os fiéis
da balanga MARTINS (2000, p.232).

Em suma, marca é um conjunto de elementos que objetiva a valorizagdo do
produto e o representa dentro do mercado de consumo, aumenta a competitividade
e a lucratividade. Pode-se perceber, que em todas as definicbes acima, ha uma

concordancia de que as fungdes de uma marca sdo identificar e diferenciar.
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Algumas definicbes colocam a marca como elemento pertencente a um composto

de geragao de valores tangiveis e intangiveis para as empresas e os consumidores.

Atualmente, o principal motivo para um cliente comprar determinado produto,
nao é somente o servico prestado pela marca, mas sim, suas agdées e condutas,
pois uma marca ao ter um posicionamento positivo perante seu publico, cria e
mantém um melhor relacionamento. Branding é uma atividade estratégica de
planejamento e conceituagdo, ndo é s6 identidade visual ou logotipo da empresa,
ele tem como principal misséo, criar a personalidade da marca, atribuindo valores,
emocao, um bom relacionamento entre marca e seus publicos, e fazer com que
esse consumidor/cliente tenha bons sentimentos ao se consumir aquela marca.

Segundo Guimaraes (2003, p. 87) “o branding € uma filosofia de gestdo de
marca, ou seja, uma maneira de agir e pensar sobre uma determinada marca”. A
gestdo de marca ou branding trata da criagdo, construgcado e gestdo das marcas, e
nessa perspectiva, consideram-se também os aspectos tangiveis (fisicos) do
produto e os aspectos intangiveis (qualidade, grau de confianga, aspectos mais
emocionais da marca) e tudo que envolve o universo das marcas e sua relagdo com
os consumidores, demandando conhecimentos sobre a realidade e a evolugao dos
ambientes internos e externos de uma organizagéo.

De acordo com WHEELER (2012, p. 16), a gestdo de marcas, também
chamada de branding, € um processo disciplinado para desenvolver a
conscientizagdo e ampliar a fidelidade do cliente, exigindo determinagao superior e
disposigéo para investir no futuro. A ideia da gestdo de marcas € aproveitar todas as
oportunidades para expressar por que as pessoas deveriam escolher uma marca e
nao outra.

Conforme Martins (2000, p. 321) branding € um termo inglés criado para
descrever todas as agdes (ativos e passivos) relacionadas a projetos de criagdo ou
gestao de marcas. Quando se fala em ‘um projeto de branding’ no Brasil, entende-se
que a marca sera apreciada como um todo — conjunto -, incluindo: nome, desenho,
comunicacao, posicionamento e outros.

Relacionando esses varios conceitos de branding, tem-se em comum, a/uma
diferenciacao competitiva da empresa/marca, uma vez que necessaria para adquirir

espaco na mente dos consumidores e em seguida sua fidelizacgao.
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Com a expansado da globalizagdo, os padrdées de vida foram forgados a se
modificar e com isso a relagdo dos consumidores com as marcas, precisou passar
uma transformacédo para ser capaz de acompanhar a dinamica do mercado.
Construir uma marca nao é algo simples, ja que o mercado esta cada vez mais
competitivo 0 que exige do gestor, nesse caso das Rela¢des Publicas, uma boa
atuagcdo no momento de abordar estratégias. Logo, a gestdo de marca tem como
tarefa coordenar uma politica que objetiva comunicar valores e filosofia de uma

empresa, coordenar sua comunicagao, ambientes e servigos.

1.4 IDENTIDADE VISUAL

Identidade visual € o conjunto de elementos que representam visualmente,
um nome, ideia, produto, empresa ou servico. Geralmente esse conjunto de
elementos tem como base a criagdo de um logotipo, que além de transmitir a sua
personalidade, é o verdadeiro simbolo visual de uma marca, formado através de
cores, tipografias, grafismos, personagens e outros elementos que podem ser
identificados pelos consumidores. Sendo assim, para que um logotipo seja criado
com perfei¢cdo, o profissional precisa conhecer a cultura da empresa, a imagem que
ela quer passar, a identidade da empresa, seu publico-alvo, 0 seu posicionamento
no mercado e sua missido, e sO assim a criacdo da identidade visual podera ser
feita.

A expresséao “identidade corporativa” ou identidade de marca, trata entdo da
esséncia da corporagdo e também do conjunto de seus elementos expressivos, 0s
quais s&o oficialmente designados para representar a marca em questédo
(WHEELER, 2012).

E valido lembrar que o logotipo de uma empresa é algo duradouro e sera a
primeira ligagdo entre a marca e o consumidor. Por essa razdo, deve ser bem
trabalhado para que realmente consiga ser a identidade visual da marca, visto que é
a identidade que representara os conceitos e ideia da empresa visualmente.

Assim, a identidade visual pode definir-se como a cara da marca, do objeto
que interage com o consumidor, para isso ha a necessidade de se criar esta com
muito cuidado, para que a mensagem correta seja repassada (STRUNCK, 2003).

A identidade de marca pode ser definida como um conjunto unico de

caracteristicas de marca que a empresa procura criar e manter essas caracteristicas
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em que a empresa se apoia e se orienta para satisfazer consumidores e membros
empresa e sociedade (TAVARES, 1998, p. 75).

De acordo com Wheeler (2012), logotipo, simbolo, tipografia, cor, aspectos
sensoriais, imagens, composi¢cées e pontos de contato sdo alguns dos elementos
que compde o design de identidade de marca, sendo que sua construgdo e
consolidacdo depende de uma combinacéao de fatores.

Nota-se que o design de identidade visual, ou identidade de marca, é
responsavel por entrelagar elementos visuais como logotipo, tipografia e cor, a fim
de reuni-los em um sistema unico que contribui para o reconhecimento da marca,
além de auxiliar no fortalecimento da imagem corporativa através da tradugao dos
valores organizacionais em meios visuais e tangiveis.

Uma identidade bem feita faz com que a marca se destaque dentre as
demais. Passe credibilidade e atraia os consumidores. Além disso, quando bem feita
com simbolos e tragos marcantes, a identidade visual evita que o consumidor
confunda a sua marca com as demais do mesmo ramo

“A grande propriedade de um simbolo € a sua capacidade de sintese: ele
deve ser rapidamente identificado e associado a uma institui¢cdo, por isso ndo deve
ter excesso de elementos [...] e deve ter uma associacéao clara [...] com 0s conceitos
o sistema de Identidade Visual em questdo deseja agregar a imagem corporativa.”
(PEON, 2009, p.24).

Sendo assim, criar uma identidade visual marcante e eficiente, € o primeiro
passo para transmitir confianga ao cliente, além de facilitar a identificacdo da sua
empresa nos mais variados locais. A interacdo dos consumidores com a marca e
com os materiais que transmitem sua identidade ajudam a colaborar para que
associagdes sejam produzidas em seu subconsciente.

Com base nisso, Peon (2000) afirma que uma imagem corporativa é
construida a partir do conjunto de interpretagbes voluntarias e involuntarias da
empresa pelos usuarios a partir das relagbes obtidas com a corporagido, sendo a
identidade visual um dos importantes veiculos responsaveis por essa construcao.

E interessante que cada item da identidade visual, tenha uma aplicacéo
diferente, mas mantendo a identidade. Dessa forma a identidade visual n&o fica
repetitiva, adquire modernidade e ganha uma sacada inteligente.
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Atualmente, a internet revolucionou a forma com que as marcas se
relacionam com seus clientes, conquistando um papel estratégico importante como
ferramenta de comunicagdo, uma vez que a principal forma de divulgacdo de
servicos se da através dela, principalmente pelas redes sociais. Trabalhar sua
identidade nesse meio significa dar uniformidade e organizagdo a marca, do simples
cartdo de visitas a todo o material grafico. A marca ganha personalidade, conquista
engajamento dos publicos e posicionamento no mercado, gerando bons resultados.

1.5 REDESIGN

Ao pesquisar sobre a histéria do design, Cardoso (2008) discorre sobre a

época de seu surgimento:

O design é fruto de trés grandes processos histéricos que
ocorreram de modo interligado e concomitante, em escala mundial,
entre os séculos 19 e 20. O primeiro destes € a industrializagéo: a
reorganizagao da fabricagédo e distribuicdo de bens para abranger
um leque cada vez maior e mais diversificado de produtos e
consumidores. O segundo é a urbanizagdo moderna: a ampliagédo e
adequagdo das concentracbes de populagdo em grandes
metropoles, acima de um milhdo de habitantes. O terceiro pode ser
chamado de globalizagdo: a integracdo de redes de comércio,
transporte e comunicagdo, assim como dos sistemas financeiro e
juridico que regula o funcionamento das mesmas (CARDOSO,
2008, p.23).

Acerca da conceituagcdo do design, a Confederagdo Nacional da Industria
(1998) enuncia que:

Entende-se por design a melhoria dos aspectos funcionais,
ergondmicos e visuais dos produtos, de modo a atender as
necessidades do consumidor, melhorando o conforto, a seguranga
e a satisfagdo dos usuarios. O design € uma ferramenta que
permite adicionar valor aos produtos industrializados, levando a
conquistas de novos mercados (CNI, 1998, p.9).

Acerca do que foi visto, o design ganhou énfase durante os séculos 19 e 20 e
vem progredindo com o passar dos anos. Atualmente a area do design vem
passando por constantes mudangas devido ao seu crescimento, e por possuir um
amplo campo de trabalho, logo necessitam de planejamento e organizacéo, tarefas
essas realizadas por designers graficos, que sdo os profissionais qualificados e
capacitados para realizar tais acdes. Em razdo da importancia de tais profissionais o

design grafico adquiriu e continua alcangando destaque nos dias de hoje.
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De acordo com Villas-Boas (2003):

Design grafico € a area de conhecimento e a pratica profissional
especifica que tratam da organizagao formal de elementos visuais —
tanto textuais quanto ndo textuais — que compdem pecas graficas
feitas para reproducdo, que sdo reproduziveis e que tem um
objetivo expressamente comunicacional (VILLAS-BOAS, 2003, p.7).

Ainda seguindo a linha de raciocinio de Villas-Boas (2003), ele afirma que o design
grafico € uma atividade de ordenagado projetual de elementos estético-visuais
textuais e ndo textuais, que incluem a ilustragéo, a criagdo e ordenagéo tipografica,
diagramacao, fotografia e outros elementos visuais. Ou seja, € a combinagéo de
todos esses elementos.

Assim, entende-se que o design e o design grafico, ndo estdo relacionados
somente na criacdo de objetos e diagramagédo de uma pagina ou ilustragdo, mas na
criacdo aliada a conceitos funcionais e visuais, para que atendam a questdo de
beleza, originalidade e utilidade, uma vez que o uso do design é visto como uma
atividade de combinagao de diversos elementos.

Em termos simples, o designer grafico € uma atividade contida na area de
design, que visa criar elementos impressos como logos, cartazes, folders, etc. O uso
de um bom design € uma o6tima ferramenta para “sair na frente” em relagdo a ampla
competitividade do mercado.

O design é o diferencial que as empresas e marcas buscam para obter uma
vantagem competitiva e a reformulacdo desse design, o redesign, vem da
necessidade de renovacao.

O redesign de uma marca € mais que uma nova criagdo, € comunicar de
forma mais eficiente e moderna as caracteristicas e beneficios da marca, € fazer
com que o publico se identifique melhor com a empresa e seus servigos, assim
sendo util para se reposicionar e/ou uma maior exposicdo no mercado. Em suma,
redesign significa redesenhar, logo redesign de marca é redesenhar a marca.

O que costuma determinar a necessidade do redesign sdo as mudangas que
ocorrem no mercado e na propria imagem da empresa, como a modernizagao,
tendéncias de design, estilos que ja estiveram em alta e atualmente s&o
considerados ultrapassados, mudancas de publico-alvo, necessidade de novo

posicionamento no mercado e outros.
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No caso da empresa Vize Afro, ndo mudou seu nicho de atuagado, ainda
presta os mesmos servicos € ndo mudou completamente o publico-alvo. Porém
sentiu uma necessidade de mudar, que resultou em novas e atuais tendéncias do
design. A principio, o projeto tem como objetivo fazer uma atualizagdo do logo ja
existente, de maneira a deixa-lo mais clean, usar uma fonte mais atual e formatos
que permitam melhor impressao, pois como a marca ja € consolidada no mercado
carioca, € preciso cuidado para que a personalidade da marca n&o seja perdida no
processo de redesign.

Neste sentido as académicas envolvidas nesse projeto, aprenderam sobre os
conceitos do design durante a disciplina “Planejamento Grafico Visual” e colocar&o
em pratica ao final do semestre na constru¢ao da marca e de todo o aparato de

comunicag&o necessario ao projeto.

2 PERFIL DA ORGANIZAGAO
2.1 DADOS CADASTRAIS DA ORGANIZACAO

Nome Fantasia: VIZE Afro

Razao Social: Viviane Duarte do Espirito Santos

CNPJ: 29.118.481/0001-16 (MEI)

Area de atuagao: Fabricacdo de bijuterias e artefatos semelhantes

Forma de atuagao: internet e correios

Endereco: Rua Dolores Peixoto, n® 236, Sao Mateus - Sdo Jodo de Meriti - RJ
Telefone: (21) 98100-6019

E-mail: vizeafro@gmail.com

Redes sociais: Facebook: /vizeafro - Instagram: @vizeafro
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2.1.1 Historia da VIZE Afro

Com a crescente valorizagdo da cultura negra e a comercializagdo de
acessorios com o alto custo, no ano de 2015, Viviane resolveu buscar um local onde
se fabricasse e vendesse acessorios a pregos acessiveis. Juntamente com uma
amiga, decidiram adquirir acessorios de acrilico. Como muitas pessoas perguntavam
sobre a origem e valores, ela casualmente os vendia, como os acessorios fizeram
sucesso, um amigo sugeriu a ideia de vendé-los.

Em seguida, se comprou uma segunda remessa de acessorios, desta vez em
MDF e acrilico. Inicialmente, as vendas comegaram a ser feitas aos domingos, em
uma feira popular em Duque de Caxias, municipio do estado do Rio de Janeiro.
Nesta feira, ao expor os acessorios, as pessoas acabaram se interessando pelos
produtos, ndo sO pela qualidade, mas também pelo preco, surpreendendo
positivamente com valores acessiveis.

Com o passar dos meses, cresceram no gosto do publico e adquiriram
popularidade no municipio e logo decidiram migrar também para as redes sociais,
criando uma Fanpage e um perfil no Instagram em julho de 2016.

Viviane estabelece como divisor de aguas, um convite para expor em uma
feira no centro da cidade do Rio de Janeiro, onde precisaram produzir uma maior
quantidade de produtos para atender o publico, que era maior que o de costume. E
a partir desse dia, comegaram a receber outros convites para expor em diversas
feiras e rodas de sambas famosa na cidade do Rio de Janeiro, como: a Feira da
Providéncia, Renascenga Clube, Roda de Samba da Pede Teresa, Festejos
Cariocas e a primeira edicdo da Feira Preta RIO em novembro de 2016, que
somente ocorria no estado de Sao Paulo, sendo considerado um dos maiores
eventos de cultura negra da América Latina, entre outras feiras culturais.

Atuando dentro do segmento de fabricagcdo de bijuterias e artefatos
semelhantes em novembro de 2017, a microempresa tratou de legalizar seu negdcio
junto a Receita Federal, passando a ter CNPJ e emitindo notas fiscais. Viviane ainda
nao possui espago fixo destinado a vendas, uma vez que seus produtos s&o
vendidos principalmente nas feiras, em que se montam bancas para a realizacéo
dessas vendas e por meio das redes sociais. A producdo dos acessorios e toda a

parte administrativa sao realizadas na residéncia da dona da marca. Viviane é dona,
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gerente, artesa, contadora e vendedora. Sendo uma marca de pequeno porte e sem
funcionarios efetivos, ocasionalmente contrata-se servigo terceirizado para ajudar na
confeccdo das pecas e no atendimento aos clientes nas feiras. Por ser uma
microempresa, esse servigo terceirizado sempre é feito por amigos ou familiares.

Em 2017, por meio de um convite, Viviane viajou para Goiania a fim de expor
a marca e seus acessorios, no evento 5° Samba para Jorge. Como ela mesma disse
‘rompendo os limites do Rio de Janeiro”. Ela afirma que foi algo satisfatorio e
gratificante, ver o primeiro contato de um novo publico, querendo conhecer e
aderindo a marca.

Apesar de ser uma microempresa sem um planejamento adequado e
contando apenas com uma colaboradora, a marca VIZE Afro, se mantém ha trés
anos no mercado de acessorios carioca, fidelizando e conquistando clientes por

onde passa.

2.1.2 Analise Cultura Organizacional

Para Fleury (1990), cultura organizacional é:

Um conjunto de valores e pressupostos basicos expressos em
elementos simbdlicos, que em sua capacidade de ordenar, atribuir
significagdes, construir a identidade organizacional, tanto agem
como elemento de comunicacido e consenso, como ocultam e
instrumentalizam as relagdes de dominagéao (FLEURY 1990, p. 22).

Segundo Chiavenato (2004):

A CO ou cultura corporativa € o conjunto de habitos e crengas,
estabelecidos por normas, valores, atitudes e expectativas,
compartilhadas por todos os membros da organizagao. Ela se refere
ao sistema de significados compartilhados por todos os membros e
que distingue uma organizagéo das demais CHIAVENATO (2004, p.
165).

A cultura organizacional é de suma importédncia para que a empresa
apresente competitividade no mercado. E de extrema relevancia que se

estabelecam quais sdo esses paradmetros que irdo guiar a equipe.
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Se a empresa escolher com cuidado sua rede de parceiros, se seus
objetivos estiverem alinhados e as recompensas forem equitativas e
motivadoras, a empresa e seus parceiros, juntos, vdo se tornar um
competidor de peso. Para que isso ocorra, a empresa precisa
compartilhar sua missao, sua visao e seus valores com os membros
da equipe, para que eles ajam em unissono com o objetivo de
alcancgar suas metas (KOTLER, 2010, p. 07).

Seguindo essa linha de raciocinio, as diretrizes organizacionais de uma empresa, se
dividem em trés elementos, sdo eles:

Missao: relacionada ao propdsito e responsabilidades da organizagéo.

Para compreender a missdo deve-se perguntar e responder o porqué a empresa
existe, o que ela faz e pra quem.

Visdo: E a idealizagdo do que a empresa espera se tornar.

Para compreender a visdo deve-se perguntar e responder o que a organizagao quer
se tornar, onde ela estara e sera no futuro.

Valores: S&o os principios, ética, crencas, que norteiam as acodes, atitudes e

comportamento da organizagao.

Em suma, o conceito de cultura organizacional é tudo o que envolve a rotina
de uma empresa e funciona como diretriz para guiar o comportamento e
mentalidade de seus membros. Ou seja: seus principios, simbolos, comportamento,
crengas, valores éticos e morais. A cultura organizacional representa as normas
informais e n&o escritas que orientam o comportamento dos membros de uma
organizagdo e que direcionam suas acg¢des para o alcance dos objetivos
organizacionais. E primordial, que a cultura esteja sempre alinhada com outros
aspectos das decisdes e agdes da organizagdo, como planejamento, organizagao,
diregao e controle para que se possa conhecer melhor a organizagéo.

Compreende-se que a cultura organizacional em sintese tem uma grande
importancia para que uma empresa apresente competitividade no mercado. Ainda
que a microempresa VIZE Afro ja possua participacdo no mercado, ndo apresenta
um planejamento, o que se faz necessario estabelecer neste projeto, que irdo guia-

la a partir de agora.
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2.1.3 Descrigao Estrutural da Organizagao

A marca “VIZE Afro” é classificada como Microempresa, conforme esta listado
no site do Banco Nacional do Desenvolvimento — BNDES, segundo sua
classificagdo de porte das empresas. E, de acordo com seu registro no cadastro
nacional de empresas da Receita Federal, a marca atua no segmento fabricagao de

bijuterias e artefatos semelhantes.

Figura 1 — Classificagdo de porte das empresas

BNDES classifica as empresas de acordo com a Receita Operacional Bruta (ROB) anual da empresa ou do Grupo

CLASSIFICACAO RECEITA OPERACIONAL BRUTA ANUAL

Fonte: Site do Banco Nacional do Desenvolvimento BNDES

Por trabalhar por meio de vendas e-commerce e exposicdes em feiras
culturais, apesar de ser uma microempresa, a marca ndo possui uma estrutura
fisica, todo o trabalho manual é feito na casa da proprietaria da marca ou em
qualquer outro lugar que ela consiga produzir suas pegas.

A marca n&o possui uma estrutura administrativa e nem um departamento de
comunicacgao, por ter em sua formagao apenas a proprietaria, que atua como dona,
gerente, artesa, contadora e vendedora. Eventualmente, quando ha necessidade de
grande producgdo, contrata-se servigo terceirizado para ajudar na confec¢ado das
pecas e no atendimento aos clientes nas feiras, servigo este feito por amigos ou

familiares.
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2.1.4 Identidade Corporativa

Dentro dos elementos que compdem a identidade visual da marca “VIZE Afro”
estdo a logomarca, Banner, Cartdo de visitas, Embalagens, Tags, Facebook e
Instagram, todos pensados pela dona da marca.

Logomarca

A principio, a logomarca consistia em um plano de fundo em arabesco
vermelho saturado, com efeito esfumagcado nas bordas, o que criava um efeito
interessante destacando ainda mais o que estava ao centro. O nome da marca
aparece centralizado na cor amarela. Do nome VIZE, a partir da letra “I” se compde
como um “corpo” a cabega de uma boneca, que visa constituir a “parte” afra da
logomarca. Boneca esta, com tragos negros, como a boca voluptuosa e cabelo no
estilo afro. Todas as artes da identidade visual da marca foram elaboradas e criadas
pela dona da microempresa, utilizando apenas o servigo terceirizado de uma grafica

para a impressao dos materiais.

Figura 2: Primeira Logomarca “VIZE Afro”

VIZE

AfRO

Fonte: Viviane Duarte, proprietaria da marca



41

Banner e Placa

Para expor nas feiras a proprietaria confeccionou dois banners, nas medidas
80cmx60cm e um maior de 200cmx100cm e uma placa em acrilico de tamanho
100x100, para ajudar na identificagdo da banca. Os banners acompanham o padrao
da logomarca, ja a placa, € na cor vermelho vivo com detalhes em dourados, para

ganhar destaque.

Figura 3: Banner “VIZE Afro” 80cmx60cm

Fonte: Viviane Duarte, proprietaria da marca

Figura 4: Placa de acrilico “VIZE Afro”

Autoria: Viviane Duarte, proprietaria da marca
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Cartao de Visitas

O cartao de visitas tem formato 7cmx5cm. A principio, na parte frontal levava
a imagem da logomarca da microempresa. No verso se encontravam as
informacgdes para contato, como o numero de WhatsApp e os enderecos da pagina
do Facebook e o perfil do Instagram. Com o passar do tempo, a proprietaria sentiu a
necessidade de uma primeira mudanga, entdo criou uma nova identidade visual.
Manteve a cor vermelha saturada, mas mudou o fundo arabesco, aderindo um fundo
floral. Como a proprietaria ja esgotou os primeiros cartdes, s6 possui em maos a

ultima versao.

Figura 5: Cartao de visitas “VIZE Afro” — Frente e Verso

e o L

Acessorios Afro
prag empoderadasg,
pra empoderar,
pras minas, pros manos,
exclusivos pra vocé!

! @vizeafro

f VIZE AFRO

(© (21) 98100-6019

Fonte: Viviane Duarte, proprietaria da marca

Como embalagem, a dona da marca utiliza sacolas plasticas nas medidas
18X22. As Tags possuem duas fungdes, uma € servir de suporte para pendurar 0s
acessorios no mostruario e a outra, é servir como “etiquetas”, ao se comprar um

acessorio, uma tag é colocada dentro da embalagem.



Figura 6: Embalagem utilizada pela “VIZE Afro”

S LT T
& e
ey .‘é_f‘_i i i

Fonte: Viviane Duarte, proprietaria da marca

Figura 7: Tag utilizada pela “VIZE Afro”

Fonte: Viviane Duarte, proprietaria da marca
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Facebook

A Fanpage da “VIZE Afro” foi criada em julho de 2016, com o objetivo de ser
um canal de divulgagédo e vendas dos produtos da marca. A pagina chegou a ser a
principal midia de relacionamento da marca com seus publicos, até a chegada do
Instagram. Encontram-se algumas falhas de comunicag&o na fanpage, como a falta
de padronizacdo nas fotos dos produtos e nos textos das publicagcbes, que nao
foram planejados de maneira correta. A dona da marca nos confidenciou que nao
segue nenhum planejamento e “s6 posta” as fotos, que nunca parou para “reparar
nisso”, e que esse deve ser um dos motivos por sua interagdo com seu publico ndo
ser boa. Falhas estas, que ndao concedem a marca a credibilidade e o
relacionamento essencial para o seu bom posicionamento com seu publico e o

mercado.
Figura 8: Fanpage da “VIZE Afro”

\/

VIZE AFRO

Pagina inicial ‘ ‘

Fotos

~ ke Curtiu v | 3\ Seguindo v Recomendar =+« Enviar mensagem
Publicacdes e °

Avaliacdes

¢ EECDTE TS P L Acessorios em S&o Jodo de Meriti

5,0 drdrirink

Sobre
Comunidade ")

Videos

- - Bate-papo (Desativado) -
Infarmacdes e aniincing

Eventos B3 Fotoivideo CO)O Marcar amigos ° Check-in

Fonte: Facebook

Instagram

Criado em julho de 2016, o perfil da marca no Instagram apresenta o nome
“VIZE Afro”. O perfil traz o slogan da marca “Acessorios Afro pras empoderadas,

para empoderar, pras minas, pros mano, pra vocé”, logo abaixo apresenta

informagdes como telefone para contato, aceitar cartdes e envio para todo o Brasil.
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Como no Facebook, as postagens ndo seguem padrdes de edigdo de imagem e

periodicidade.

Figura 9: Instagram da “VIZE Afro” na vers&o mobile

& vizeafro

744 1098 1362

Enviar mensagem v2, v

VIZE AFRO .4

Acessorios Afro pras empoderadas, pra empoderar,
pras minas, pros manos, pra vocé! .4

22(21) 98100-6019

m=Aceitamos cartoes

J¢ Frete para todo o Brasil

www.facebook.com/vizeafro

tamiibarreto, marifbj, cavalcanterenata ¢ mais 8

R0 ATAMEAT)

T000S 0 DIAS
9HAS 201

Destaques Destaques Destaques

Telefone E-mail

n Q o o

Fonte: Elaborado pelas autoras do projeto

3. PRODUTOS E SERVICOS

Conforme Las Casas (2006):

Os produtos podem ser definidos como o objeto principal das
relacdes de troca que podem ser oferecidos num mercado para
pessoas fisicas ou juridicas, visando proporcionar satisfagdo a
quem os adquire ou consome (LAS CASAS, 2006, p.164).

Como produto, a “VIZE Afro” trabalha com a arte, composicédo e a venda dos

acessorios afros seja em acrilico, micangas e madeira mdf. Os acessorios s&o

voltados para a tematica de acessérios afro para quem quiser se empoderar, essa

identidade pode ser percebida através da escolha dos materiais de etnia afro e as
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formas de producdo. Os acessérios vao desde pecas modernas confeccionadas
para o dia-a-dia, como pecgas mais diferenciadas e elaboradas com diversos tipos de
design.

Seguindo ainda o ponto de vista de Las Casas (2007), o servigo € qualquer
atividade ou beneficio que uma parte possa oferecer a outra, que seja
essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de qualquer coisa. Sendo
assim, o servico oferecido pela marca é proporcionar uma experiéncia

comunicacional, pela troca de informacgdes sobre os acessorios e a cultura afro.

3.1 PUBLICO E COMUNICAGCAO

Um dos primeiros atos de uma organizagéo, que quer comunicar e se “fazer
conhecida” no mercado e também no ambiente em que quer se estabelecer, € uma
analise de seus publicos.

Sabemos que estamos em uma sociedade, com uma gama de individuos com
diversas caracteristicas, dentre as quais, se diferem um dos outros, sendo assim a
forma de relacionar com esses individuos € um dos principais pontos a serem
estudados, porque dela depende o sucesso ou fracasso da organizagao.

Pensando em publicos e como vivemos em uma sociedade heterogénea,

vemos que:

‘¢ uma mescla complexa de grupos com diversos enfoques
culturais, étnicos, religiosos e econémicos, e cujos interesses as
veze coincidem e outras vezes entram em conflito” (Franga, 2008,
p.18).

Para entendermos melhor o publico a qual a organizagdo quer comunicar, ou
seja, o publico de interesse, Franca (2008) estabeleceu 3 tipos de publicos, e como
cada um relaciona com a organizagdo. S&o eles os Publicos Essenciais, Publicos
nao Essenciais e Publicos de Redes de Interferéncia.

e Publicos Essenciais: Como o préprio nome ja diz, € o essencial, é o que
impulsiona a organizagdo é o indispensavel. Através desses publicos séo
executadas acdes e planejamentos para a permanéncia da organizagdo no
mercado. Eles sao divididos em dois tipos: Publicos constitutivos da
organizagao (Investidores, socios, diretores, acionistas, conselhos
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administrativos, governo e autoridades governamentais) e publicos nao
constitutivos ou de sustentacdo (Colaboradores, fornecedores, clientes,
consumidores, revendedores, concessionarios, socios de clube, alunos de
instituicdo de ensino).

e Publicos ndo Essenciais: Sao publicos que ndo participam das atividades
finais, mas se fazem presentes durante o processo das atividades. Elas sao
divididas em 4 tipos: Redes de consultoria, divulgacdo e promogéo que sao
os prestadores de servigo, agéncias de propaganda, relagdes publicas e
consultorias. Redes de setores associativos que sdo as federagdes,
conselhos profissionais, confederacbes e associagdes. Redes de setores
sindicais que englobam os sindicatos trabalhistas. E por fim, Redes de
setores comunitarios.

e Publicos de Redes de Interferéncia: Sao instituicbes do cenario externo que
podem interferir de forma inoportuna ou a favor da imagem da organizagao. E
s&o caracterizadas por: Redes de concorréncia local, regional, internacional;

as Redes de comunicagédo de massa e os grupos de atividades ideologicas.

3.1.1 Identificagcao

No capitulo anterior, vimos que Franga (2008) categoriza e descreve trés
tipos de publicos. A partir dessa explicagéo, fica mais compreensivel a forma de
identificar os publicos que interferem de forma direta ou indireta e tracar planos e
acdes que possibilitem uma comunicacao efetiva, clara e ética.

A VIZE Afro € uma microempresa que trabalha no ramo de acessorios afros.
Segundo a proprietaria, o publico que consome seus produtos sdo ambos 0s sexos
e de varias faixas etarias. As mulheres sdo as maiores consumidoras de suas
pecas, apesar de que a marca nao possui um género definido, ou seja, tanto
homens quanto mulheres compram os acessoérios, conforme nos informou a
proprietaria. A marca divulga seus produtos nas redes sociais (Facebook e
Instagram) e nas feiras culturais que ocorrem em comunidades e nos bairros do Rio
de Janeiro.

Conforme a classificagao feita por Franga (2008), no modelo de mapeamento

de publicos, observamos que o publico da microempresa Vize Afro € composto por:
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Tabela 1 — Descrigdo do Publicos da VIZE Afro

. . ~ PUBLICOS DE REDE DE
PUBLICOS ESSENCIAIS PUBLICOS NAO-ESSENCIAIS INTERFERENCIA
CLIENTES CORREIOS CONCORRENTES
FORNECEDORES DESIGN FEIRAS CULTURAIS

Fonte: Elaborado pelas autoras do projeto

Publicos Essenciais da Vize Afro:

Clientes: Composto em sua grande maioria por mulheres, com idades entre
17 a 60 anos, que possuem acesso as redes sociais e/ou frequentam as
feiras culturais divulgadas pelas redes sociais;

Fornecedores: Sdo empresas virtuais que fornecem os insumos para criagao
dos acessorios. A primeira € Brinco de Madeira - que fica na cidade de Sao
Paulo. E a segunda se chama Del&Sol - que fica na cidade do Rio de

Janeiro.

Publicos Nao Essenciais da VIZE Afro:

Correios: Transporta as mercadorias compradas pelos clientes para varias
partes do Brasil e do mundo;

Design: Prestador de servico com carater de Freelancer, para trabalhar em
uma nova identidade visual para a marca VIZE Afro.

Publicos de Redes de Interferéncia da VIZE Afro:

Concorrentes: Microempresas que sdo do mesmo segmento de acessorios
afros. Sdo concorrente diretos nas feiras culturais com exposi¢ao e vendas de
produtos similares a marca VIZE Afro;

Feiras Culturais: De acordo com a proprietaria da marca, as feiras culturais
acontecem em varias partes do Rio de Janeiro, mas em contrapartida, essas

feiras acontecem em comunidades que esta em conflto com outras
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comunidades préximas, e isso impede que moradores de outras comunidades
visitem a feira, o que limita o numero de visitante e as vendas.

O Instagram € a rede social que a proprietaria sempre atualiza, nele s&o
postados os acessorios para venda, divulgagcdo sobre as feiras culturais em
que ela estara presente com sua banca e posts referentes a cultura afro.

Franga (2008, p. 215) fala que:

Nos permite definir as relagdes publicas como o processo de criar e
manter relacionamentos corporativo de longo prazo das
organizagbes com o0s publicos e determinar que seu objetivo maior
€ gerenciar de maneira estratégica esses relacionamentos e
monitora-los para as partes. Por isso, € necessario entender com
clareza o que é relacionamento e as suas diferentes formas
(FRANCA, 2008, p. 215).

No grafico abaixo, entendemos que os publicos s&o tanto homens quanto
mulheres. As faixas etarias de publico que seguem a marca estdo entre 18 e 44
anos tanto entre homens e mulheres. Essa informacao fornecida pela rede social
gue monitora os publicos mostra o publico-alvo que o perfil mais tem alcangado que
sdo jovens e adultos que se identificam com as pecas do perfil da marca, ou seja,

gue consome as pecas postadas no perfil.

Figura 10 — Classificagéo etaria de seguidores da Vize Afro

Faixa etaria odos Homens  Mulheres Faixa etaria ' odos  Homens  Mulheres

Fonte: Instagram
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Também o grafico abaixo, mostra em porcentagem, a quantidade homens e
mulheres que segue a marca Vize Afro no Instagram. Essa delimitagdo possibilita a
pensar agdes estratégicas para alcangar o publico masculino. Como nos foi dito pela

proprietaria da marca Viviane Duarte, todos podem comprar e usar seus acessorios.

Figura 11 — Porcentagem de mulheres e homens que seguem a marca Vize Afro

Género

21%

Fonte: Instagram

3.1.2 Auditoria de Comunicagao

A Microempresa nao possui um departamento de comunicagao. A proprietaria
da marca € responsavel por toda area de comunicagao, realizando o servico de
forma precaria, uma vez que ndo possui todos os equipamentos e tempo habil para
um trabalho de comunicagao eficaz. O relacionamento com seu publico é feito por
meio da Fanpage da marca, Instagram e WhatsApp. Percebe-se que o sistema de
comunicagdo da microempresa ndo supre suas necessidades atuais, e a falta de
equipamentos adequados atrapalha o gerenciamento das redes sociais, que sao

alguns meios de relacionamento com os clientes.
Facebook

A fanpage da “VIZE AFro” possui até o momento o total de 944 curtidas, 955

seguidores e 120 fotos.
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Sendo a sua principal midia de relacionamento com seus publicos, a pagina
tem como objetivo vender, informar e entreter. A identidade visual da pagina é

constituida pela logomarca da microempresa como foto do perfil e de capa.

Na aba “Sobre” da Fanpage, constam informag¢dées como: telefone e e-mail para
contato na descricdo curta encontram-se as mesmas informacdes disponibilizadas
no perfil do Instagram: o slogan da marca “Acessorios Afro pras empoderadas, para
empoderar, pras minas, pros mano, pra vocé”, logo abaixo apresenta informagdes

como telefone para contato, aceitar cartdes e envio para todo o Brasil.

Figura 12: Facebook Vize Afro

_ il Curtiu v X\ Seguindo v = 3 Recomendar

VIZE AFRO
Pagina inicial
Fotos
Publicacées
Avaliacdes Detalhes da empresa
$
Sobre
Comunidade 7 — — 7 EMPODERAMENTO AUTENTICIDADE e
Videos vizeafro@gmail.com REPRESENTATIVIDADE
Eventos @vizeafro AVIZE AFRO é a marca de acessorios criada para

empoderar.

[METMEEE GATMEL Nossas pegas sdo confeccionadas a mao, uma por

Sobre uma, detalhe por detalhe para garantir a

Acessorios Afro pras empoderadas, pra empoderar, pras
minas, pros manos, pra vocé!

© (21) 98100-6019

Aceitamos cartdes Ver mais
@vizeafro

autenticidade e que vocé se sinta representada (o).

Vem conhecer mais da gente!

&3 Acessorios

Fonte: Facebook

Ja na descrigho completa encontramos um pequeno texto
‘EMPODERAMENTO AUTENTICIDADE e REPRESENTATIVIDADE. A VIZE Afro é
a marca de acessorios criada para empoderar. Nossas pecgas sdo confeccionadas a
mao, uma por uma, detalhe por detalhe para garantir a autenticidade e que vocé se
sinta representada (0). Vem conhecer mais da gente”.

As fotos postadas pela marca, em sua Fanpage, ndo seguem uma
padronizag&o, a maioria possui 0 nome da marca “VIZE AFro” anexada as imagens
como marca d'agua, em relagdo ao fundo das imagens, algumas imagens possuem

o fundo branco e outras um fundo de cortiga. Em algumas imagens por possuirem
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uma edicdo, o fundo branco se altera, as vezes o tom do branco muda de tom,

ganhando nuances de outras cores. Algumas vezes também, ndo ha nenhuma

descrigao do conteudo elaborada para as postagens.

A Fanpage da marca é utilizada também para a divulgagdo dos eventos em que a

mesma colocara em exposi¢ao os seus produtos

Figura 13: Facebook Vize Afro
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Fonte: Facebook
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Instagram

O Instagram funciona através do ig: @vizeafro possui até o momento 744
publicagdes, 1.097 seguidores e segue um total de 1.362 perfis. Sendo
principalmente uma midia que trabalha com imagens e videos, o conteudo da
pagina ndo segue um padrdo ou rotina de postagens. Sua imagem de perfil € a
mesma da fanpage, e como ja foi dito, o perfil apresenta em sua biografia o slogan e
informagdes da marca. No que se refere ao engajamento na midia social, a média
de curtidas gira em torno de 2 comentarios e 20 curtidas por postagem.

As postagens ndo possuem dia ou horario especifico para serem postadas,
seu conteudo € voltado para a descricdo do acessorio da foto, como seu nome,
material de fabricagao e valor.

Percebe-se também a falta de uma pauta, que denote associacdes a
conteudos afros, como datas comemorativas ou assuntos relevantes na midia, tudo
sendo feito de forma imparcial, sem misturar a opinido e pensamentos da
proprietaria da marca, ja que é ela a também administradora do perfil.

Em alguns momentos, o perfil faz o “Reposts” de clientes, que sdo imagens
compartilhadas no |G da marca, de clientes utilizando as pecas criadas. Como sao
fotos enviadas por clientes, as fotos ndo possuem padrao.

Figura 14: Instagram feed Vize Afro

Festejos Cariocas {E dia (/s
22 de Jorge!)

Fonte: Instagram
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WhatsApp

O WhatsApp é um aplicativo de mensagens instantadneas, chamadas por voz
e video, que pode transmitir midias como fotos, localizagdes e videos, sua fungéao
para a marca “VIZE Afro” &€ desde o primeiro contato com o cliente até o fechamento
de uma venda e para a troca de imagens ou videos sobre os produtos e servigos da
marca. O servico ndo possui um numero de telefone exclusivamente para a
microempresa, o atualmente utilizado, também ¢é compartiihado como contato

pessoal da proprietaria.

4 SWOT

Segundo Kotler (2000), a analise SWOT é uma ferramenta utilizada para
analisar os pontos fortes e os pontos fracos do ambiente interno (forgas e fraquezas)
e externo (oportunidades e ameagas) que influenciam uma organizagéo.
Sucintamente, é uma ferramenta que permite fazer um diagnostico estratégico da
empresa no meio em que esta implantada, auxiliando na determinacéo de possiveis
cenarios de sobrevivéncia, manutengcdo, crescimento e desenvolvimento que
direcionam a definicdo de diretrizes estratégicas e assim definir os objetivos futuros.

Dessa forma, a grande vantagem dessa ferramenta é auxiliar na analise das
variaveis externas pertinentes a organizagdo, como as ameagas e oportunidades da
empresa além de permitir visualizar o funcionamento do ambiente interno de uma
organizagao, identificando as suas principais forgas e vulnerabilidades. Sobretudo, a
funcao da analise Swot é detectar eventuais problemas e focar nas respostas.

Abaixo, as principais forcas, fraquezas, ameacas e oportunidades
identificadas na marca “VIZE Afro”.
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Tabela 2 —Analise SWOT

FORCAS FRAQUEZAS

e |Infra-estrutura/ espaco fisico

e Produto artesanal e Equipe Reduzida

e Valorizagdo da cultura afro e Comunicagao

e Venda por meio de midias e Comunicagao visual da marca
digitais

e Planejamento Estratégico

e Falta de equipamentos

OPORTUNIDADES AMEACAS
e Parcerias e Concorrentes
e Ascensao do e Surgimento de novos
microempreendedorismo no pais concorrentes

(as maiores facilidades legais) o )
e Falta de visdo com diversos

e A cultura afro esta publicos

constantemente na midia ) _ )
e Falta de divulgagao das feiras

Fonte: Elaborado pelas autoras do projeto

Forcas

e Produto artesanal: Todas as pecas da marca sao criadas e confeccionadas a

nivel manual, pela proprietaria da marca.

e Valorizagdo da cultura afra: Atualmente, existe uma forte campanha de
conscientizagao sobre o valor da herancga cultural africana, que, no passado,
foi reprimida e discriminada, tendo como objetivo valorizar a heranga afro-

brasileira e reabilitar a imagem do negro.

e Venda por meio de midias digitais: Por também ter como campo de venda, as
midias digitais, onde o envio de produtos € feito através do sistema de

correios, consegue alcangar um maior numero de vendas, ndo so nas feiras.
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Fraquezas

e Espaco Fisico: Nao possui um espaco fisico para atender seus clientes, fora
das feiras. Espaco este, ideal para compor a imagem do produto e da marca.
Entendendo que a localizagdo € um apoio, torna-se fundamental a busca por
um ponto comercial impactante, uma loja mal localizada, feia, desorganizada
e com um mau atendimento fatalmente transmitira uma imagem negativa na
percepcao do consumidor, que além de falar mal, deixara de comprar. E em
relacao aos produtos, ndo oferece boas condi¢cdes de alocagcdo dos materiais

para producdo das pecas e armazenamento.

e Equipe Reduzida: Como a producdo dos acessorios e toda a parte
administrativa sédo realizadas pela dona da marca, muitas vezes ocorre uma
sobrecarga, ocasionando a contratagédo de servigo terceirizado para ajudar na
confeccéo das pecas e no atendimento aos clientes nas feiras.

e Comunicagao: A marca tem as midias digitais como um canal de vendas e
contato com os clientes, por trabalhar de forma amadora as suas redes
sociais, acaba por perder a oportunidade de atrair clientes e vendas a partir

desse meio.

e |dentidade Visual da Marca: Ao ndo possuir um manual da marca e se utilizar
apenas de um logotipo feito de forma amadora, sem estudo prévio de itens
como: cores, tipografia, publico-alvo e demais itens para a composi¢gao do
mesmo, a empresa perde a chance de se tornar lembrada perante os seus
stakeholders e consequentemente ndo gera um desejo de conhecimento
diante daqueles que estdo em busca de novas possibilidades de compra.

e Planejamento Estratégico: Por ndo ter misséo, visdo e valores definidos a
marca nao consegue tracgar objetivos concretos a longo, médio e curto prazo,

dificultando a perspectiva de crescimento para o futuro.

e Falta de equipamentos: Ao se trabalhar em um meio que esta em constante
evolugdo, € de suma importancia que uma empresa ligada a esse ramo tenha
no minimo condi¢des e estrutura basica para difundir sua marca. A falta de

computadores, maquina fotografica, impressora, material de escritorio e
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papelaria inviabiliza qualquer possibilidade de um contato efetivo e de
credibilidade com fornecedores, parceiros e possiveis compradores.

Oportunidades

Parcerias: A parceria com algumas lojas é uma grande oportunidade.
Empresas consolidadas no mercado s&o bons pontos para expor o produto
para revenda ou até mesmo para se fazer algum tipo de divulgacgao.

Ascensao do microempreendedorismo no pais: O MEI € uma porta de
entrada para a atividade econémica e para a melhoria de renda, o negdcio

préprio passou a ser um dos sonhos do brasileiro, junto com a casa propria.

A cultura afro esta constantemente na midia: Na maioria das vezes por casos
de preconceito, ou em temas constantes em novelas estereotipadas, cenas

de apropriagao cultural ou em filmes.

Ameacas

Concorrentes: As marcas ja consolidadas no mercado podem ter a
preferéncia das consumidoras. Uma outra ameacga, esta na forma como os
concorrentes tém investido mais em sua propria marca do que em seus
produtos, como a proprietaria observa, algumas marcas tém nome bastante
conhecido, porém deixam a desejar em seus produtos, por ndo possuir tanta

variedade e qualidade.

Surgimento de novos concorrentes: Uma vez que o mercado esta em

expans&o, o que desperta interesse de novos concorrentes.

Falta de visdo com diversos Publicos: No inicio a marca era voltada somente
para o publico negro, porém com a popularizagdo dos acessoérios, ganhou
destaque e com ele o mais variado publico.

Falta de divulgacdo das feiras: Ao ndo ter uma divulgagéo efetiva por parte
dos meios de comunicacdo do estado, no que se refere ao informar a
populagao sobre as feiras e op¢gdes de compras disponiveis no local, ndo so6 a

marca como concorrentes, perdem visibilidade.
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5 PLANO DE RELAGOES PUBLICAS

5.1 DIAGNOSTICO

A partir da construgdo do briefing percebem-se os principais problemas que a

microempresa “VIZE Afro” enfrenta, séo eles:

Indefinicdo da cultura organizacional: a auséncia de missao, visdo e valores
definidos, deixam a microempresa sem um caminho modelo a ser seguido,

sem saber seu propdsito, aonde se quer chegar e como se ira chegar.

Falta de planejamento das midias: dentro do ambiente digital a “VIZE Afro”
peca ao nao alimentar corretamente suas redes sociais, principalmente ao
nao fazer o uso do discurso adequado para alcangar de maneira eficaz o seu
publico, uma vez que € seu principal meio de comunicag¢ao. Outro problema
dentro do ambiente digital € a falha na identidade visual, ndo sendo eficaz na
transmissao da representacdo da marca perante aos seus publicos, dentro
das falhas com a identidade visual, ha ainda a ndo elaboragdo e composicao
adequada do logotipo e nas imagens de produtos ndo padronizadas.

Comunicagao interna fragmentada: O ndo estabelecimento das diretrizes
organizacionais e as falhas de identidade visual refletem diretamente na sua
comunicagcdo e relacionamento com o publico externo. O publico nao
consegue ter uma percepgao definida sobre a empresa, sobre seus valores,
suas crencas e ideais, o que muitas das vezes pode dificultar e muitas vezes

ser prejudicial para a marca, visto que ndo existe um bom vinculo entre eles.

Indefinicdo dos publicos de interesse: Por ndo ter um planejamento adequado
desde sua criagdo, a marca atende a todos, e nao tem um publico de

interesse definido.

Baixa visibilidade da marca: Devido ao desconhecimento de seus publicos e
onde estes se encontram dentro do ambiente digital escolhido, a caréncia na
divulgacdo da marca e seus produtos, resultam na privagdo de visibilidade
gue a marca poderia alcancar.
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5.2 JUSTIFICATIVA

Como o cenario brasileiro atual € de empreender, ha uma necessidade maior
por inovagao e diferenciacdo do mercado, pela sua alta concorréncia. Sendo assim,
o presente planejamento, tem como intuito promover a visibilidade da marca “VIZE
Afro”, através de uma reestruturacdo na sua comunicagdo visual e na cultura
organizacional, tornando-a capaz de proporcionar uma experiéncia unica, a fim de
cativar e fidelizar seus publicos.

A necessidade desse planejamento surgiu pela deficiéncia na comunicagao
da marca com seus publicos de interesse e principalmente, pela auséncia de
personalidade em sua identidade visual, que representa o conceito e a ideia de uma
marca visualmente falando.

Sendo assim, lidar com a comunicagdo visual deve ser algo bastante
expressivo, pois exerce impacto por trabalhar diretamente com o ponto de vista das
pessoas. A identidade visual daquilo que é produzido pela marca é essencial para
que a partir de experiéncias préprias e de terceiros, o publico defina o que a marca
representa. E necessario planejar uma identidade visual, que seja capaz de
perpetuar o conceito ja existente da marca, transmitindo sua esséncia e
personalidade.

Com base na padronizagdo da identidade visual da marca, o planejamento
visa criar um material que servira de referéncia ao consumidor, diferenciando e
destacando-se da concorréncia, tornando unica sua experiéncia.

Tendo em vista o lado académico, considera-se que a realizagdo deste
projeto € bastante oportuna, por se tratar de objetivos bem definidos, onde as
académicas irdo aliar parcialmente os conhecimentos tedricos a pratica, dando um
aspecto significativo ao trabalho de conclusdo de curso - tcc 2, visto que ao se
formar, pretendem trabalhar com os principais conceitos abordados no projeto.
Portanto, este trabalho sera o primeiro projeto a ser idealizado e colocado em
portfélio, como o primeiro e principal ferramenta utilizada pelas académicas para
disseminar o conceito de uma marca, visando fidelizar seu publico e atrair possiveis

stakeholders.
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5.3 OBJETIVO

5.3.1 Objetivo Geral

Criar um planejamento de Relagbes Publicas que atue na comunicagdo e no
desenvolvimento visual da personalidade da marca “VIZE Afro”, com a finalidade de
proporcionar uma experiéncia unica aos consumidores e potencializar maior

visibilidade para a marca.

5.3.2 Objetivo especifico

e Pesquisar conceitos bibliograficos sobre relagdes publicas e suas atribui¢des,
marca, identidade visual e redesign para que seja possivel definir uma gestao
de marca adequada para a microempresa.

e Analisar a histoéria e caracteristicas da marca “VIZE Afro” no mercado.

e Desenvolver um projeto de identidade visual, capaz de proporcionar uma

experiéncia Uunica aos usuarios.

e Produzir conteudo midiatico voltado para o seu publico, visando uma

comunicacao eficaz.

e FElaborar um modelo de manual da marca, que abranja toda uma experiéncia

gue a marca pretende repassar ao consumidor.

5.4 ESTRATEGIAS

A partir do briefing, diagnosticos e publicos de interesse definidos, puderam-
se tragar as agdes estratégicas de comunicagao para cada problema encontrado, a
fim de que se atinjam os objetivos estabelecidos no planejamento. De acordo com
os problemas identificados no diagnostico, foi elaborado um total de cinco
estratégias. Séo elas:
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1. Criacao das diretrizes organizacionais

O estabelecimento das diretrizes organizacionais, determinando missao,
visdo e valores, define e guia o comportamento, o relacionamento e as metas de
uma organizagdo. Possuir uma cultura organizacional estabelecida, € o guia da
organizagao. De essa forma criar essas diretrizes para a microempresa “VIZE Afro”,
fara com que a microempresa caminhe na direcdo correta de seus objetivos e sua

personalidade esteja sempre em evidéncia.

2. Reformulagao da identidade visual

A reestruturacdo da microempresa, em relacdo & imagem grafico visual. E
importante, pois é através da imagem que sua marca € reconhecida, lembrada,
fixada na mente de seus clientes/consumidores. E ainda, para se destacar da
concorréncia, enfatizando seu diferencial. Para isto, é preciso planejamento e

organizagao.

3. Planejamento das Midias

Definir para quais canais direcionar a comunicagdo e compreender quais
funcionardo melhor para o mercado de atuagcdo da microempresa. Apos definir as
midias, trabalhar em conteudos a fim de movimentar, atrair e gerar lembranga da

marca ao consumidor final.

4. Padronizacao de postagens

A necessidade da padronizagcdo esta recorrente na atualidade. Um feed
organizado é importante, ja que ele funciona como uma porta de entrada para um
visitante tornar-se um seguidor. Por ser a primeira impress&o que um usuario tera do
seu perfil, o feed também deve estar de acordo com a sua identidade visual, se ele
estiver bagungado e pouco atrativo, € bem provavel que n&o agrade. A estratégia de
programar as postagens sera utilizada para auxiliar, programar, organizar e controlar

melhor o fluxo das postagens.
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5. Manual de Marca

A criacdo de um manual de marca (brandbook), atuando como um otimizador
de esforcos de comunicacdo e multiplicador do valor da marca, contendo detalhes
da marca assim como: cultura, esséncia, valores, historia, definicdo da
personalidade, etc. Deve expressar tudo isso de maneira clara, simples e

comunicativa, sendo capaz de engajar e inspirar o leitor.

5.5 PLANO DE ACOES

5.5.1 Estratégia 1 — Criacao das diretrizes organizacionais

Acao 1: Criacdo da Visdo, Misséo e Valores

Descrigdo: A partir dos dados coletados no briefing, produzir juntamente com a
dona da marca a construcgdo de uma cultura organizacional obijetiva,
compreendendo a razdo da existéncia da marca, seus principios éticos e o onde a
marca pretende estar no futuro.

Periodo de duragao: A criagao de diretrizes organizacionais acontecera no dia 12
de setembro de 2018.

Justificativa: Desenvolver uma marca que transmita um conceito de
empoderamento através da missao, visdo e valores e gere empatia pelo publico-
alvo.

Objetivos: Implantar uma cultura organizacional efetiva que caminhe na diregéo
correta de seus objetivos e sua personalidade.

Publico: Clientes

Recursos: sem custos

* Humanos: Autoras do planejamento e a Dona da marca.

* Materiais: Um celular com acesso a internet e ao aplicativo de troca de
mensagens, WhatsApp.

* Financeiros: Sem custos

* Orgamento: Sem custos
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Avaliagao: Por meio de conversas com a dona da marca, iremos de fato saber se a
criacdo das diretrizes realmente esta condizente com a opinido e valores que ela
almeja passar para o seu publico.

Resultados Esperados: Que a partir da criagdo das diretrizes organizacionais, o

publico conheca mais a fundo a marca e seu posicionamento no mercado.

Acgao 2: Divulgacao da Vis&o, Missdo e Valores

Descrigdo: Apds a elaboracdo das diretrizes organizacionais, a divulgacado sera
feita através da exposi¢ao nos stands em que a marca participar e a partir de 2019,
por meio das midias digitais da “VIZE Afro”.

Periodo de duragao: Inicio no més de outubro

Justificativa: Apresentar a nova identidade e conceito da marca diante de seus
publicos

Objetivos: Instaurar o compreendimento da cultura adota pela organizagao perante
seus stakeholders.

Publico: Clientes

Recursos: sem custos

* Humanos: Autoras do planejamento

* Materiais: Um celular com acesso a internet

* Financeiros: Sem custos.

* Orgamento: Sem custos.

Avaliagao: No dia treze de outubro, através do stand de vendas que estara
montado na “Feira do Lavradio”, clientes serdao convidados a analisar e opinar se
sdo condizentes com as diretrizes organizacionais e atitudes da marca. Estipular
gue no minimo 10 pessoas respondam sobre, e que tenham uma opinido positiva.
Resultados Esperados: Divulgar o que é a marca Vize Afro e o que ela representa
em sua esséncia para os publicos através da missao, visao e valores e obter o

feedback favoravel.
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5.5.2 Estratégia 2 — Reformulacao da identidade visual

Acao 3: Criacdo da nova identidade visual da marca

Descricao: Criacdo dos elementos que compdem a identidade visual da marca
“VIZE Afro”, representando sua interagcdo com seus publicos. S&o eles: Logomarca,
Banner, Cartdo de visitas, Embalagens, Tags, Facebook e Instagram

Periodo de duracgao: Inicio do més de setembro

Justificativa: Repaginar a identidade da marca e aplicar o conceito desenvolvido
para relacionar com os publicos.

Objetivos: Construir uma nova identidade e personalidade de acordo com os ideais
da microempresa, fazendo com que a mesma passe uma imagem mais profissional,
representando os valores e ideais da instituicao.

Publicos: Clientes

Recursos: Computador e internet

* Humanos: Profissional liberal especialista em design grafico, o designer.

» Materiais: materiais utilizados pelo designer.

* Financeiros: 500,00

« Orgcamento: R$500,00 (quinhentos reais).

Avaliagao: Espera-se que a proprietaria da marca aprove a nova identidade visual,
e que ao haver divulgagao para o publico, 0 mesmo interaja de forma positiva a esta
mudanca.

Resultados Esperados: Melhorar e fortalecer a imagem da marca no mercado, a

tornando facilmente reconhecida.

5.5.3 Estratégia 3 — Planejamento das Midias

Acao 4: Planejar e estabelecer relacionamento com seus publicos

Descrigao: O principal meio de comunicagdo das midias digitais da marca se da
através do Facebook e Instagram, sendo assim, estes meios foram os escolhidos
para estabelecer o melhor contato e relacionamento com seus publicos.

Periodo de duragao: Inicio no més de outubro e término em novembro
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Justificativa: As redes sociais se constituem num dos canais de divulgagdo dos
acessorios, e possibilita que seus produtos sejam conhecidos em varias partes do
mundo,

Objetivos: estabelecer um relacionamento frequente com o publico por meio das
midias digitais.

Publicos: Clientes

Recursos: Celular e internet

* Humanos: As autoras

* Materiais: Fornecidos pelo design

* Financeiros: sem custos

» Orgamento: sem custos

Avaliagao: Atualmente a Fanpage da marca possui 944 curtidas e 955 seguidores,
e no Instagram a marca conta com 1.097 seguidores. Nesses dois meses de agéo,
pretendemos conquistar mais seguidores, em torno de no minimo 100 pessoas em
cada rede social e manter um relacionamento com o publico ja existente.
Resultados Esperados: Criar onde ndo possui e estabelecer de maneira eficaz e

eficiente o relacionamento com os publicos da marca.

4.5.4 Estratégia 4: Padronizagao de postagens

Acao 5: Padronizar as postagens nas midias

Descrigdo: planejar e padronizar as postagens nas redes sociais, Facebook e
Instagram, para compor a identidade visual da marca como um todo, transmitindo
organizagao e coeréncia no feed.

Periodo de duragao: Inicio no més de outubro e término em novembro
Justificativa:

Objetivos: Passar uma mensagem de planejamento e organizagao.

Publicos: Clientes

Recursos: Celular e internet

* Humanos: As autoras

» Materiais: Fornecido pelo designer

* Financeiros: sem custos

» Orgamento: sem custos
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Avaliagao: Colocamos como meta o minimo de 20 curtidas por foto nova postada,
esse minimo se da pela observacdo de interacdo do publico com as postagens da
marca atualmente.

Resultados Esperados: Esperamos que com a padronizagdo das postagens, o
feed se torne mais atrativo, acessado e curtido, transmitindo a imagem de

planejamento e organizagao da marca.

5.5.5 Estratégia 5: Manual de Marca

Acgao 6: Criacdo do Manual de comunicacdo da marca

Descri¢ao: Criar um manual de marca, simples e comunicativo, sendo capaz de
engajar e inspirar o leitor e servir de guia ao responsavel pela comunicagéao.
Periodo de duragao: Inicio do més de outubro

Justificativa: Com a criacdo do manual da marca, havera uma identidade sodlida
perante os publicos.

Objetivos: Apresentar e padronizar a marca, de forma clara e eficiente, passando
um melhor entendimento dos valores e objetivos de comunicagao retratados pela
identidade visual, garantindo a identificagdo do publico e do mercado com a
microempresa.

Publico: de fornecedores, a clientes e todos aqueles que querem saber sobre a
marca ou usar a marca para comunicar algo a ela relacionado.

Recursos: Computador e internet

* Humanos: Contratagdo de um designer

» Materiais: Feito pelo designer

* Financeiros: 500 reais

« Orgcamento: 500 reais

Avaliagao: Apos sua elaboragdo, o manual sera entregue a proprietaria da marca e
apos sua utilizacdo, os resultados poderédo ser mensurados.

Resultados Esperados: Espera-se ajudar o desenvolvimento e expressado da
cultura organizacional, educando e inspirando stakeholders, além de guiar decisdes
estratégicas e servir como norte para todo planejamento.



5.6 CRONOGRAMA

Tabela 3 — Cronograma de Agdes

ACOES Setembro | Outubro | Novembro
Criagao das diretrizes organizacionais X
Divulgagao da Viséo, Miss&o e Valores X X
Reformulagéo da identidade visual X
Planejamento das Midias X X
Padronizagéo de postagens X X
Manual de Marca X

Fonte: Elaborado pelas autoras do projeto



5.7 ORCAMENTO GERAL

Tabela 4 — Orcamento Geral das Ag¢des

ACOES ORCAMENTO GERAL
Criagao das diretrizes organizacionais R$ 00,00
Divulgacéo da Visao, Misséo e Valores R$ 00,00
Reformulagéo da identidade visual R$ 500,00
Planejamento das Midias R$ 00,00
Padronizagéo de postagens R$ 00,00
Manual de Marca R$ 500,00

Fonte: Elaborado pelas autoras do projeto

68
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6 RELATORIOS DAS ACOES

As acdes estratégicas realizadas no decorrer do projeto, estdo relatadas na
mesma ordem descrita no planejamento abordado acima. Devido a existéncia de
contratempos encontrados ao longo do projeto, as datas e formas de avaliagéo
foram modificadas.

Contratempos esses, envolvendo designers. O primeiro contratempo, ocorreu
em setembro quando o designer escolhido teve que abrir m&o do projeto pois havia
iniciado um novo ciclo em sua vida. O segundo, deu-se por ndo acharmos designers
disponiveis no mercado, e ao acharmos, apds a sua contratagcdo, o0 mesmo optou
por sair do projeto apdés um més, alegando ndo compreender o projeto, a marca e
sua esséncia. Em seguida, outro contratempo ocorreu por conta da contratagao e
abandono de um designer pelo projeto, onde havia sido contratado e se dizia estar
trabalhando, quando simplesmente saiu do grupo de troca de mensagens € ndo nos
enviou mais nada, muito menos uma satisfacao.

Durante a realizagdo das agdes, outras ideias foram surgindo. Ideias essas,
transformadas em ac¢des extras, descritas e avaliadas no processo de execugao.

Apesar dos contratempos, as autoras do projeto foram convidadas pela dona
da marca, para continuar o planejamento mesmo apds o encerramento das
atividades académicas, gerindo a rede social, uma vez percebido que a opinido dos
clientes € uma forma de divulgagdo da marca na captagao de novos clientes.

Ainda que mudancas tenham ocorrido, nenhuma das ag¢des propostas deixou
de ser executada, e logo abaixo temos descrito todo o processo de execugéo e
avaliagcdo de cada uma delas.

ACAO 1: Criacdo da Visdo, Misséo e Valores

As diretrizes organizacionais representam o propdsito e a identidade de uma

organizagdo, sao fundamentais para a criagdo, organizacdo e para o bom
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andamento da empresa, tanto dentro do mercado como no relacionamento com
seus publicos. Apds uma reunido, as diretrizes da “VIZE Afro” foram pensadas de
acordo com a visdo da proprietaria da marca, Viviane Duarte. Estabelecemos as
diretrizes da seguinte forma:
Missao: A VIZE Afro tem por objetivo criar pecas de qualidade, produzidas a partir
do conceito étnico afro, fazendo com que o individuo se identifique a partir da
utilizagcdo de nossos acessorios, colaborando em seu processo de autoafirmacao e
empoderamento.
Visao: Continuar cativando e fidelizando nosso publico, e aumentar nossa
exportagdo de produtos, tornando uma marca de moda-afro referéncia no mercado
cultural ndo s6 do Brasil, como no mundo.
Valores:
e Autenticidade - Nossas pecas possuem esséncia unica, pois ser auténtico €
assumir quem vocé é independente dos padroes;
e Autoestima - Elevar sua confianga e valorizagdo, tornando-os agentes
transformadores de toda uma sociedade;
e Empatia — Nossa filosofia dos valores morais comportamentais, nossa ética
para nos direcionar ao melhor caminho;
e Empoderamento — Tornar as pessoas mais seguras, donas de si;
e Representatividade — Como as pessoas se enxergam e se espelham em nos
positivamente;

e Respeito — Nossa base para um mundo justo, integro.

Avaliagao: A avaliagao foi realizada através de uma conversa por mensagens com
a dona da marca, para sabermos se as diretrizes estavam realmente de acordo com
sua a visao. Conforme visto no comentario abaixo, em conversa ela afirmou que
adorou tudo e que soubemos compreender o conceito e a esséncia da marca.

Palavras da dona da marca: “Ameeeeei tudo! Vocés souberam compreender tudo o
que eu passei sobre a marca. Ajudaram a por um conceito, uma esséncia na VIZE.
Adorei tudo, sério! Representou muito bem meus valores e os valores que a marca
também carrega consigo. Antes as pessoas ndao conheciam e agora vao passar a

conhecer. Nossa filosofia, nossos principios, em o que acreditamos.”
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ACAO 2: Divulgacéo da Visdo, Miss&o e Valores

Divulgar as diretrizes organizacionais, de forma a influenciar positivamente
seus publicos é fundamental. Sabendo disso, a divulgacao das diretrizes se deu por
pontos estratégicos, como nas redes sociais e em breve, locais de exposi¢cdo da
marca, a fim de que todos os publicos conhecam e até pratiquem essas diretrizes.
Na Fanpage a divulgacdo se deu por uma postagem, no Instagram por meio da
opcao destaque e nas feiras, sera apresentado por meio do manual de marca
exposto na banca.

Avaliagao: Devido ao atraso do designer, ndo conseguimos expor as diretrizes
organizacionais. Sendo assim, para que o publico as conhecesse, as
compartilhamos nas redes sociais e estipulamos que no minimo, 10 pessoas
interagissem com as publicagdes, seja através de curtidas ou comentarios.

Nosso objetivo foi alcangado, tendo em vista o numero de interagdo alcangado.
Obteve-se o numero de cinco comentarios positivos, doze reagdes entre amei, uau e
curtidas, e com essa publicagao cento e cinquenta e trés pessoas foram alcancadas.
Mesmo que em relagdo ao numero de seguidores da marca, tenha sido um numero
relativamente baixo, vale ressaltar que a postagem sé p6de ser avaliada no periodo
de um dia. Portanto, tendo em vista que as diretrizes estdo fixadas nas redes da
marca, gradativamente esse resultado aumentara, fazendo com que o publico as

conheca. Abaixo as primeiras impressdes do publico com as diretrizes.
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a partir da utilizagdo de nossos acessérios,
colaborando em seu processo
de autoafirmacdo e empoderamento.

j Autenticidade

! ) Autoestima
NS SN\ } Empatia O ‘

N O \00 Vi B

OO = Mario Grave e outras 11 pessoas 5 comentérios

[[b Curtir D Comentar d) Compartilhar

Obtenha mais curtidas, comentarios e
compartilhamentos

0 O desempenho desta publicagao esta melhor do que
80% de outras publicagdes na sua Pagina. Impulsione-a
para mostra-la para mais pessoas.

153 pessoas alcangadas > - . =
Impulsionar publicagao

Fonte: Print Screen feito pelas autoras do projeto
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Figura 16: Comentarios do Publico Sobre as Diretrizes

.. Mario Grave e outras 11
O0% pessoas e

‘; Cintia Almeida
Adorei !!!

Curtir Responder Mensagem

a Leila Delgado
Perfeito!!

Curtir Responder Mensagem

@) Tatiane Duarte
*  Melhor marca!

Curtir Responder Mensagem

@ Livaldina Santos
%22 Muito bom

Curtir Responder Mensagem

@ Camila Rocha
" Achei perfeito!
Curtir Responder Mensagem

Fonte: Print Screen feito pelas autoras do projeto

ACAO 3: Criacao da nova identidade visual da marca

Lidar com a comunicacgdo visual e a elaboragcdo de um bom layout, requer
cor, tipografia, forma, icones e conteudo relevante, de forma clara e harménica.
Sendo assim, a nova identidade visual da “VIZE Afro”, foi pensada de uma forma
mais clean, a se encaixar na filosofia da marca.

A cor € um importante elemento da identidade visual, portanto deve-se
reproduzi-la com fidelidade. A paleta cromatica desenvolvida para a identidade
visual da marca provém do pedido da dona da marca, pela preferéncia de cores
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quentes, e da analise do circulo cromatico, trazendo as cores quentes, cores
complementares e contrastantes entre si.

A comunicagdo dos materiais graficos buscou um principio basico: comunicar
e divulgar a marca e suas caracteristicas que, como marca, a diferencia das demais.
Também buscou-se realizar uma imersao na cultura afro, através de conteudos que
abordassem o tema e a prépria histéria da marca. Todo o processo criativo e suas
versoes, serao descritos nos apéndices.

Buscou-se um visual clean, com leveza e formas coloridas, algo que
realmente visasse a identidade, sendo totalmente diferente da primeira imagem de
identidade que o publico tinha da marca.

Para reforcar a identidade da marca VIZE Afro foram definidas duas familias
tipograficas que deverdo ser utilizadas nos materiais institucionais. As tipografias
escolhidas para a marca foram a Prometheus e Open Sans Light que séo tipografias
modernas, finas e de boa identificagdo, contendo modificagbes para a propria
identidade. O uso da familia tipografica Open Sans esta previsto como fonte de
apoio, para aplicagbes secundarias nos demais textos (anuncios publicitarios,

cartas, enderecgos de papelaria institucional, titulos e textos de formularios, etc....).
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Figura 17: Fonte Open Sans utilizada

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890,

Fonte: Manual de Marca (Brandbook)

Figura 18: Fonte Prometheus Utilizada

A3CO=--GCGHIJCLM
NOPQRSTUV W
XY Z

A3CO=-GCGHIJCLMN

OPQRSTUV W XY ~Z

Ol1235456/787

Fonte: Manual de Marca (Brandbook)
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A paleta de cores escolhida traz a tona o verde, representando a juventude, o
crescimento, tranquilidade, bem-estar, coragem e saude; o amarelo que transmite
calor, alegria, bondade, prosperidade e riquezas; o vermelho, considerado uma das
cores da alegria, paix&do, calor e coragem; o azul remete a verdade, serenidade, a
sensagao de confianga, a harmonia e ao afeto; o rosa, relacionado a ternura, ao
amor, feminilidade, delicadeza, ingenuidade e dogura; a cor cinza, sugere a
seguranca, a confiabilidade, a modéstia e a maturidade.

A cor cinza foi escolhida apenas por ser uma cor neutra, para “quebrar’ o
visual totalmente branco, algo que cansaria a visao.

A produgado dos materiais se deu pelo meio digital, portanto fez-se a utilizacdo da
paleta de cores com descricdo em CMYK:

Figura 19: Paleta de cores CMYK

#000000 #331A00 #Cc3300 #FFCCOO  #33CC33 #003399  #EGEGEG6

Fonte: Autoras do planejamento

Buscamos modernizar a nova logo, torna-la mais simples e minimalista.
Escolhemos uma tipografia basica para compor a logo e no lugar da letra “E” no
nome da marca, trocamos por trés tracos com as cores verde, amarelo e vermelho,
remetendo as cores da simbologia africana. Durante o processo de criagdo a dona
da marca, nos manifestou o desejo de que a palavra “Afro” ndo se encontrasse em

evidéncia na logo, o que foi feito.
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Figura 20: Nova logo da marca

Fonte: Designer Contrato

A principio, ao se ler algo que remete a simbologia africana e a palavra “Afro”
n&o evidenciada, pode-se soar estranho. E que segundo a dona da marca, o termo a
limita muito para os eventos por restringir muito a cabega das pessoas ao redor, por
acharem que so6 negros utilizam a marca, o que ndo é o caso, ja que a maioria de
seus clientes ndo é negra. O conceito afro vem unica e exclusivamente da
proprietaria da marca, sua cultura, seu conceito. A marca possui sim, caracteristicas
afros, que remetem a dona da marca, como o icone, que simboliza a mulher negra,
forte e empoderada.

Apesar de ser uma marca sem género, mantivemos o icone feminino, n&o
para representar um homem ou uma mulher, mas como dito acima, para representar
a dona da marca.

O icone da marca, a boneca, adquiriu uma face detalhada e ganhou um
destaque maior em relagdo a logo, ao passar de uma simples composi¢gado com o
nome. A mantivemos com tragos negros, como a boca voluptuosa e cabelo no estilo
afro. Acrescentamos a ela brincos, como os que sido vendidos pela marca e uma

pintura facial, usada em rituais tribais e atividades culturais de tribos africanas.
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Figura 21: Novo icone da marca

Fonte: Designer Contrato

O banner e a placa, também foram modificados, para melhor compor com a
nova identidade da marca. Como visto a seguir, o slogan da marca também foi
repensado por ser muito longo, e acabou por ser modificado para “Pras

empoderadas e pra empoderar, acessorios VIZE Afro”.



Figura 22: Novo banner da marca

VIL_

AFRO

Pras empoderadas e pra empoderar,
acessorios VIZE Afro

Fonte: Designer Contrato
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Figura 23: Nova placa da marca

Fonte: Designer Contrato

O cartédo de visitas também ganhou sua versao, seguindo o mesmo padrao
do anterior. Na frente, o cartdo possui a logomarca da “VIZE Afro” e em seu verso

apresenta a logo, slogan, o numero de telefone para contato, E-mail, endereco da
marca no Facebook e Instagram.
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Figura 24: Novo cartdo de visitas frente e verso

Pras empoderadas e pra empoderar,
acessorios VIZE Afro

® 21 98100-6019
& Vvizeafro@gmail.com

B /vizeafro
©) @vizeafro

Fonte: Designer Contrato

Para reforgar a identidade da marca, todos os materiais levam a mesma identidade,

o mesmo layout. A embalagem adquiriu estampa étnica e um ar mais moderno.
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Figura 25: Nova embalagem

Fonte: Designer Contrato

As tags também foram modificadas e agora cada uma possui um formato e
uma unica fungéo. A tag abaixo funciona como suporte para pendurar os acessoérios

no mostruario.



Figura 26: Nova Tag de mostruario

Fonte: Designer Contrato
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Figura 27: Nova Tag de mostruario com brincos

Fonte: Designer Contrato
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Figura 28: Nova Tag de mostruario com cordao

Fonte: Designer Contrato

Ja a tag a seguir, possui formato alongado e sera usada como “etiqueta”, ao

se comprar um acessorio.
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Figura 29: Nova Tag etiqueta frente e verso

Vocé acaba de adquirir
um produto

VIZZ

Esse acessorio é artesanal
e foi desenvolvido
com muito carinho para vocé!
Portanto
cuide dele com capricho,
para que preserve sua qualidade
e durabilidade.

Quando estiver
arrasando de VIZE Afro por ai,
ndo esqueca de nos marcar!

. 4 Pras empoderadas e pra empoderar
@vizeafro - P P P

NG ANY s N OE

Fonte: Designer Contrato

Além da reformulacdo dos itens que a marca ja utilizava, desenvolvemos também
cartas de agradecimento, enviadas para colaboradores e organizadores de eventos.
E papel timbrado, para ser usado nos stands, para transmitir um ar de seriedade

para a marca. Esses dois itens se encontram em anexo.

Avaliagao: A avaliagdo da acao se deu por dois meios. O primeiro através de uma
conversa informal entre a as autoras do planejamento e Viviane, a proprietaria da
marca, que afirmou que “acredito que a nova identidade criada, pode-se considerar
algo unico e inovador, e acredito que a marca ganhou uma cara mais moderninha e
mais profissional.”

O segundo meio se deu pelas redes sociais. Apesar de pouco tempo de agao, pelas
redes sociais a nova identidade ganhou aceitagdo e vem alcangado o publico como
o esperado.

Abaixo alguns prints screens dos comentarios feitos nas redes sociais da marca.
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Figura 30: Print Screens Facebook
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dsantosrodrigo &
1d Responder

caarolbella @ ¢° A
1d  Responder

smurillos Hit & &

1d Responder

rose_blessed W QW QQQUUoLY
24h  Responder

acarolteles Ameiii ¢”
24h  Responder

alessandraabdalla @ ¥
23h  Responder

sthefanyaborges Sensacional!!! &
(L1 $ 47

23h  Responder

Fonte: Facebook

Figura 31: Print Screens Facebook

artesemtabussexshop Muitas @&
@ @ @ @ mudangas sdo sempre

w%e
K .
bem vindas

22h  Responder

ranimarinho17 Que lindooooo'/

22h  Responder

leticialudovico J4 amava anteees!
Agora mais aindaaaa @@L

21h  Responder
consuello_camisas WL W
19h  Responder

Responder

cidasantanacanta Muito bonito!! Amei!!
19h  Responder

katia_cruzribeiro Maravilhosa!!!!
18h  Responder

S
9
% correleozin Linda
¥ 19h
)

Fonte: Facebook
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Rithinha Zinha @ Rithinha Zinha
oo =
21h Curtir Responder Mensagem 1d Curtir Responder Mensagem
Camila Rocha ) )
Se renovar é essencial. Achei muito Luiza Aquino
foda, moderno e arrojado. A marca Lindo!
tem personalidade forte e isso foi )
bem evidenciado. 1d Curtir Responder Mensagem
Que seja um 2019 com muito mais
sucesso e conquistas. Leila Delgado
16 h Curtir Responder Mensagem Um arraso!!
1d Curtir Responder Mensagem
Taysa Goulart
"' Rosemary Vitor
16 h  Curtir Responder Mensagem /
Camila Rocha '
Traduziu bem a personalidade da .
marca. Um icone de icone. @ 1d Curtir Responder Mensagem
16 h Curtir Responder Mensagem
Consuelo Aparecida
Livaldina Santos i N Y s -
Arrasou Llnd&..bbbbb{@-ﬁ"
6h Curtir Responder Mensagem 14 Curtir Responder Mensagem

katia_cruzribeiro Rainha né Braseeeel!
18h  Responder

kassiariane Lindooo WL WL WL
17h  Responder

rosamirandacinema Sucesso!!
Linda marca

17h  Responder

klevinhamartins @ oo
16h  Responder

whitneygesilene & 5% 5/ @ Adorei!!!
12h  Responder

juuuuhribeiro Linda

4h  Responder

luanasafire @

8min  Responder
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Por ora, a nova identidade visual sera usada apenas nas redes sociais e a
partir de janeiro ganhara destaque nos stands, pois segundo a dona da marca, a
transicao para a nova identidade nos pontos de venda, sera feita com calma, porém

todos os stands utilizarao a nova identidade visual.

Acao 4: Planejar e estabelecer relacionamento com seus publicos

Para a realizagdo desse planejamento, fez-se necessario analisar as
informacgdes cedidas pelo Instagram. Também foi analisado dado do Facebook, mas
pelo fato do Instagram oferecer os dados mais detalhadamente, optamos por utiliza-
lo como base.

A seguir um panorama geral, da quantidade de seguidores por dia da
semana. Em anexo se encontra o panorama geral da quantidade de seguidores por
dia da semana e hora.

Figura 32: Print Screens Instagram

Seguidores € Horas Dias

5266 95509 5381 5405 5407 5333 5285

Fonte: Instagram

Avaliagao: A partir desta analise, percebemos que os melhores dias para se
publicar uma foto seria as tergas, sextas e quintas-feiras no periodo das 21horas. Ja
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nos stories, a interagdo € constante, quanto mais postagens sdo feitas mais
destaque nos stories dos outros a marca recebe, consequentemente aumentando
sua visualizagdo. O unico porém encontrado ao analisar os stories, € falta de
continuidade das visualizagdes, existe uma discrepancia nos numeros entre uma
visualizagdo e outra. Em seguida, o print screen demonstrando o numero de

visualizagdes inicial, antes do planejamento, com trinta e trés visualizagdes.

Figura 33: Print Screens Stories antes do planejamento

——ee0® -
cee°®

Fonte: Instagram

Apesar do curto tempo de agdo, além do aumento significativo nos numeros de
visualizagbes nos stories, como visto abaixo, conseguiu-se também conquistar
novos seguidores para as redes e aumentar o numero de interagédo e curtidas, como
vemos a seguir. Na fanpage, houve um alcance de 123 curtidas e 122 seguidores, ja

no instagram foram alcangados mais 106 seguidores.

Figura 34: Print Screens Stories durante o planejamento

—

p NAPUAgiIXE PHEPARE SE ’ i
) ATENGAO PARA SE
AMANHA Po i s, ENCANTAR 09 VEM Ai
et o q A "NOVA" E
0 QUE VEM Al UMBANDA RIO
SE PODE A "NOVA® = A MODERNA:
V|ZE AFRU

FAZER E MUDERNA:

P R

“AND NOVO BABY NOVO VIDA NOVA
E E COM ESSE PENSAMENTO
QUE QUEREMOS CHEGAR
g EM 20191 HH

BB - S

PQ ESPERI—\RI

CONTEUDO ESSE
SOBRE DICAS

FIQUEM DE

E SE VC TIVER

ALGUMA INDICAGAQD, DE LOOKS, OLHO POR 2[]19
COM TUDO NOVO! SUGESTAOD, IDEIA, |NSP|RA[}UES
E PQ NAO UMA RENOVADA ATE MESMO UMA R HES, AUUI'
RECLAMACAD PESSOAS
LI, NUSENV.EUEM.]M. NOVIDADES PI]DEMOS P
AHHVAVIZEAFMVEHAI! A CAMINHO! AGORA?

I INSPIRADORAS.. I

Fonte: Instagram
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Figura 35: Print Screens Stories ap6s o planejamento

UMA

HISTORIA
ESTA
PRESTES

ESTAMOS ABERTOS
APERGUNTAS E
SUGESTOES

POR ISS0 A NOVA
IDENTIDADE.

V4O W ®) \T
£

oV,

Prepara
T NCMO Y/ 6 ‘
N,

129 117

Fonte: Instagram



Figura 36: Print Screens do nimero de seguidores e curtidas do Facebook

Comunidade

75 1.067 pessoas curtiram isso
1.077 pessoas estdo seguindo isso

N
M)

Ver tudo

Fonte: Print Screen feito pelas autoras do projeto

Figura 37: Print Screens crescimento do numero de seguidores na pagina

828 1203 1410

publicaco...seguidores seguindo

Promocoes Editar perfil

VIZE AFRO

ACessorios

PRAS EMPODERADAS E PRA EMPODERAR
ACESSORIOS AFRO

2 (21)98100-6019

B= ACEITAMOS CARTOES

@ FRETE PARA O MUNDO INTEIRO
www.facebook.com/vizeafro
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Acao 5: Padronizar as postagens nas midias

A organizagédo de um feed pessoal ndo é algo obrigatério, mas se tratando de
um perfil comercial como o da marca “VIZE Afro”, em que varias pessoas acessam
para conhecer o seu trabalho, possuir um visual esteticamente bonito, organizado e
padronizado é extremamente relevante. E sempre valido lembrar que ao lidar com
redes sociais, o aspecto visual é extremamente relevante, por isso comegar a ter um
cuidado sobre a estética como um todo do perfil € de suma importancia.

A fim de padronizar o feed e o stories, criamos templates para serem usados,

seguindo o mesmo layout.

Figura 38: Print Screens Stories padronizado

SN ANC

VAN

Fonte: Elaborado pelas autoras do projeto
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Figura 39: Print Screens foto no Feed padronizado

&'é&?& ’VIZ:
L L

@iz PR

Fonte: Elaborado pelas autoras do projeto

Flgura 40 Prmt Screens foto evento padronlzado

= Al \/AVIOS ’?

UMDAINUA RIO
—= 1 10 ANOS DA PROCLAMAGCAD — o

15.11.2018 12H

UNIAO ESPIRITA DE UMBANDA NO BRASIL - UEUB
RUA CONSELHEIRO AGOSTINHO. 52 - TODOS 0§ SANTOS

Y IV NI
o
ALK LA NI

Fonte: Elaborado pelas autoras do projeto

Avaliagao: Com a padronizagédo, o feed do instagram se tornou mais harmonioso e
tivemos um aumento significativo nas interagdes da pagina, ultrapassando nosso

numero minimo de 20 curtidas por foto. Em conversa com a proprietaria da marca, a
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mesma disse que “Gente, eu realmente ndo sabia o que estava fazendo mexendo
no instagram. Nao sabia isso de padronizar as postagens e quando descobri tentei
fazer mas nao consegui, coloquei varias imagens nada a ver para “tapar” os buracos
que eu ja tinha feito, e vi que ndo era algo tao facil assim, ndo mesmo. E isso de
padronizar, € uma coisa que muda totalmente o visual todo do instagram, parece até

que ficou mais limpo, mais arrumado.”

Figura 41: Print Screens numero de curtidas no Instagram

Esta publicagdo tem um desem-

penho melhor do que 95% das

suas publicagdes recentes. Pro-
mova-a para alcangar um publico

mais amplo. Ver informacoes

®QYV A

A RP Curtido por tthamyress e outras 66 pessoas
Fonte: Elaborado pelas autoras do projeto
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Figura 42: Print Screens do numero de curtidas no Facebook

Nosso novo icone, o que acharam?

OO0’ 45 8 comentarios * 1 compartilhamento

Fonte: Elaborado pelas autoras do projeto

Acgao 6: Criacdo do Manual de comunicacdo da marca

Enxergamos a necessidade de criar um manual que pudesse guiar o
responsavel pela comunicacdo e ao mesmo tempo, melhorar a comunicacéo,
tornando-a multiplicadora do valor da marca.

O manual de marca reune todas as informacdes necessarias para a correta
utilizacdo da marca (em padrbes de cores, medidas, assinaturas etc.). Em sua
composi¢cao constam todos os conceitos e definicdes criadas para a marca, com
base em questdes discutidas com a proprietaria da mesma. As aplicagbes estéo
acompanhadas de pequenos textos com carater explicativo, cujo objetivo é
esclarecer sobre os suportes e processos indicados para a reproducdo de cada

material.
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O manual possui um design simples e comunicativo, cujo objetivo é contar a
historia e esclarecer qualquer duvida relacionada a utilizacdo da marca. Buscou-se
criar um material de facil acesso, com um design simples e comunicativo, capaz de

engajar e inspirar o leitor.

N _ YOXY
o ' \/|Z% )‘ °

®

Figura 43: Capa do Manual de Comunicagao

Q&P
DN M A

Fonte: Designer Contrato

A capa do manual exposta apresenta titulo e o fundo em textura para artes e
tecidos. O fundo apresenta as mesmas cores exibidas na nova identidade visual.
Nos apéndices, estardo presentes todas as paginas do manual.

Avaliagao: A proprietaria da VIZE adorou o manual de marca, e disse que ao ser
colocado nos stands pode agregar valor e conhecimento a marca, e assim que o
manual for colocado em uso, nos dira suas primeiras impressdes com o publico.

Segundo a proprietaria “assim que eu colocar em pratica a nova identidade nos
stands, coloco também nosso manual, para que as pessoas que nos visitem nos
conhegcam um pouco mais, ai conforme eu for utilizando, vou te passando as

opinides das pessoas, clientes ou ndo.”
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

Através do desenvolvimento do Planejamento de Relagbes Publicas foi
possivel elaborar estratégias e agbes que buscaram sanar as necessidades
comunicacionais da marca VIZE Afro.

Ao longo deste projeto realizou-se um estudo sobre a importancia da
identidade visual no processo de valorizagdo da comunicagdo organizacional em
estabelecer, manter e melhorar sua imagem corporativa e de reconhecimento de
mercado.

Buscou-se compreender qual seria a forma mais adequada para transmitir
todo o conceito que a nova marca criada pretendia repassar, sem que ela se
perdesse ao longo do tempo, e assim foi possivel desenvolver o manual de marca
que além de demonstrag¢des visuais, caracteriza os termos técnicos, os conceitos e
ideais da marca, para que estes sirvam de guia para cada trabalho produzido para a
microempresa.

ApoOs analises, criacbes e selegcbes obteve-se o resultado final, onde foi
construida uma marca arrojada, que transmita elegéncia, modernidade e qualidade
conquistando e fidelizando assim, a confianga do publico.

Lidar com publicos, requer saber o que o publico quer e pensa, suas opinides
e gostos, e nesse caso, os conhecimentos de um profissional de Relagbes Publicas
sdo extremamente importantes, pois ele é o profissional, que mais detém
caracteristicas fundamentais para viabilizar a aproximagao dos publicos para com a
organizagao, uma vez que o trabalho do RP, & promover a satisfagdo do publico. O
profissional de RP €& essencial para as organizagdes que desejam estabelecer e
manter um conceito positivo e forte perante a opinido publica.

Através desse planejamento péde-se experimentar um pouco do exercicio
cotidiano da profissdo de Relagbes Publicas, que nos proporcionou grande
amadurecimento como profissionais de comunicagdo, nos fortalecendo para
enfrentar os futuros desafios do mercado de trabalho.

Espera-se que esse trabalho possa contribuir significativamente em
pesquisas e praticas em areas relacionadas a tematica em questdo, ndo sé na

melhoria da microempresa “VIZE Afro”, que serviu como objeto de estudo, mas
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também em outras empresas do setor, para que estas venham incorporar o
planejamento como estratégia para o seu desenvolvimento.

Por isso, acredita-se que este planejamento adquiriu resultados satisfatérios.
Apesar do pouco tempo que tivemos para por o planejamento em pratica, foi
gratificante poder ver que conseguimos realizar as agées em duas semanas e que
alcangamos resultados esperados para o periodo de um més. Conseguimos
também, movimentar as redes sociais e criar interagdo tanto com o publico antigo
quanto com o novo.

E o mais importante para nds, foi ver que os problemas que envolviam a
marca foram resolvidos, e que através do planejamento feito com a proprietaria, ela
esta apta para resolver qualquer situagdo, e caso a marca adquira funcionarios, os

mesmos também saberdo a respeito, através do manual de marca.
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APENDICES

APENDICE A - BRIEFING DA MARCA VIZE AFRO

B-zieﬁhg.. para Marca/Brana /‘.’"J’

Este & umdocumento que serausado para estudo e conceitusgso do projeto, e que
definira o proposito do mesmo. Porfavor, preencha todas as questdes e adicione
informacdes que julgue essencial so projeto.

- Cliente/Empressa: VIZEAFRO
- Tamanho daempresa: Micro, aspenasumfunconano, s Dona.

Sebre ¢ Produte/Marca

1. Qual a historia da marca? Como surgiu?

Com s crescente valorizacSo ds culturs negra e s comercislizacdo de
acessorios com O custo muito alto, resolvemos procurar um local onde
fabricasse e pudéssemos comprar com precos acessiveis para consumo
proprio. Juntei com uma amiga & compramos somente os de acrilico. Os
brincos fizeram bastante sucesso e meu ex-socio deu a ideia de vendemos.

Compramos a segunda remessa de brincos, desta vez em MDF e scrilico.
Comegamos a vender numa feira popular em Duque de Caxias aos domingos,
as pessoas gostavam e quando faldvamos o valor, surpreendemos os clientes
positivamente pelo valor acessivel. Ficamos populares no bairro, criamos as
paginas nas redes sociais e crescemos no gosto do publico.

Fomos convidados para expor em uma feira no Centro do Rio, onde foi o
nosso divisor de aguas. Caimos no gosto popular, produzimos muito mais e a
partir dai fomos convidados a expor em diversas feiras e rodas de samba
famosas saqui no Rio, como Feira Preta RIO, Feira da Providéncia,
Renascenca Clube, Roda de Samba da Pede Teresa, Festejos Carocas,
entre outras.

2. Qual é o produto/servigo a ser desenvolvido?
Acessonos em madeirs MDF, sacrilico e migangss.

3. Como o descreveria?




Brincos, anéis, pulseiras e colares; Adomar o vestuano de uma pessos; 3 critério de
cads um;

4. Quais s3o os objetivos e visdo do projeto?
Embors o processo de empodersmento sejs masis processo intemo do que
extemno, pois necessits ds sceitagdo do individuo. A VIZE Afro tem por
objetivo fazer com que o individuo se identifique s partir ds utilizacdo de
nossos acessonos, colsborando pars a sus sutosfimacdo e empoderamento.

5. Qual mensagem seu produto/servigo quer passar?

6. Dé trés, ou mais, adjetivos/conceitos para sua marca.

7. Qual a expectativa para o projeto?

8. Onde a marca ira ser usada?
Cartdo de visita, TAG; banner; Redes sociais.

9. Qual o publico-alvo e o mercado-alvo?
A partir de cinco anos; Ambos os sexos; Qualquer classe socisl;

10. Quais seus principais concorrentes?

I& ~ ﬂ.. .

11. Ja teve algum logo anterior? Se sim, quais motivos te levam
a querer mudar?
Nso

12. Possui algum slogan? Deseja que o slogan seja agregado de

alguma forma na marca?
“Acessonos afro pras empoderadas, para empoderar, pras minas, pros
manos, pra voca!”. Sim.

13. Possui preferéncia de cores?
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Sim, cores quentes ou que remetam s simbologia sfricans.

14. Possui algum estilo, que tenha preferéncia, ou algo que
deseja que faga parte da composig3ao?
Afro/ etnico.

Cite dois ou trés logos que vocé tem como referéncia.

16. Possui alguma informag3o ou observagdo adicional que seja
importante no projeto? Requerimento especifico?

17. Possui alguma condig3o/restrigao que influencie no projeto?
Inicialmente a marcanasceu para ser voltada pars o publico negro, porem
como & comearcio e ndo podemos restringir nem “escolher” ou qualficar
nossosclientes, s marcaganhougrandes propa’g&s conquistando 0s mais
varnados publicos.
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APENDICE B - PROCESSO DE CRIAGAO DA NOVA LOGO

Primeiro esboco

Segundo esbogo
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APENDICE C - VERSOES GRAFICAS

A partir dos esbocgos, iniciaram-se as versoes graficas.

AFRO

VI/E
AFRO




APENDICE D - ICONE PERFIL E VERSAO LETRAS PREENCHIDAS

®izE

IZE
IZE

/E.
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APENDICE E - OUTRAS FORMAS DA PALAVRA VIZE

.z\/IZ_

AFRO
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APENDICE F - COM O iCONE USANDO TURBANTE

2VIL_

AFRO







APENDICE G - LOGO PENSADO COMO ACESSORIO

VVIZ=

AFRO

vV VIZ=

AFRO

VIZE

AFRO
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APENDICE H - VERSAO ANTES DA ESCOLHA







APENDICE | - CARTA DE AGRADECIMENTO

RS

CARTA D=
AGRAD=CIM=NTO

Prezados,
A VIZE Afro, vem por meio deste
agradecer a todos
0s organizadores do evento,
pelo convite, apoio e oportunidade
que nos foram concedidos.
Sabemos que é atraves
dessa colabora¢dao mutua
que tantas boas ideias
e produtos acessiveis, chegam a todos.
O tempo que passamos
na companhia de pessoas inspiradoras
contribuiu imensamente
para 0 nNosso crescimento.
Isso so foi possivel gracas a esse convite.
Desejo a todos
muitas oportunidades e sucesso.
Fica aqui 0 nosso muito obrigadal
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APENDICE J — PAPEL TIMBRADO

=N
<
h

AAAAA

A OO A\

-~
-~

-

AV
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APENDICE K - SEGUIDORES POR DIA DA SEMANA E HORA

Seguidores () Horas Dias

Seguidores () Horas Dias

< Quintas-feiras ?>

Seguidores () Horas Dias

{ Sextas-feiras >

294

263 269 2735

123 137
K
Oh 3h 12h  15h 18h

6h 9h

307

21h

Seguidores ()

Horas
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Seguidores () Horas Dias
{ Sabados >

328 5g9q 324

275
134 138
N
h  3h 6h  9h 12h 15h 18h

Seguidores () Horas Dias

291

0 21h

{ Tergas-feiras >

313

269 298 974 305

184
90
Oh  3h 6h  9h 12h 15h 18h 21h
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APENDICE L - MANUAL DA MARCA

X/
' \/|ZAFRO ’ ®)

p ) y brand ' «

N J

N

BY & NN ;
?& SUMARIO ’ VIZ_

INFOrMACBES ..o s 3
HISTOIIA .t 5
Diretrizes Organizacionais ........ccccevevcienienenicniennenireseesnens 12
MaAICA .t 17
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NFORMACO=S

m\&.‘ DADOS CADASTRAIS DA ORGANIZAGAO ’ VlZE

Nome Fantasia: VIZE Afro
CNPJ: 29.118.481/0001-16 (MEI)

Area de atuacdo: Fabricacdo de bijuterias e artefatos semelhantes

@ :(21)98100-6019 @: vizeafro@gmail.com
/vizeafro @vizeafro
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4STORIA

m& HISTORIA , VIZZ

Com a crescente valorizacdo da cultura negra e a comercializacdo de acessérios com o alto
custo, no ano de 2015, resolvi buscar um local onde se fabricasse e vendesse acessérios a
precos acessiveis.

Comecei a vende-los casualmente e em seguida, ja estava expondo aos domingos, em uma
feira popular em Duque de Caxias, municipio do estado do Rio de Janeiro.

Ao exp0r 0s acessorios, as pessoas acabaram se interessando pelos produtos, ndo sé pela
qualidade mas também pelo custo, surpreendendo positivamente com valores acessiveis.
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BT L AV

Com o passar dos meses, N0ssos acessorios cresceram no gosto do publico e adquiriram
popularidade no municipio, e logo decidimos migrar também para as redes sociais,
criando  uma fanpage e um perfil no instagram em Julho de 2016.
Estabelecemos como divisor de aguas, um convite para expor em uma feira no centro da
cidade do Rio de Janeiro, onde se precisou produzir uma maior quantidade de produtos
para atender o publicoo que era maior que o de costume.
E a partir desse dia, comegaram a surgir outros convites para expor em diversas feiras e
rodas de sambas famosas na cidade do Rio de Janeiro, como: a Feira da Providéncia,
Renascenca Clube, Roda de Samba da Pede Teresa, Festejos Cariocas e a primeira edicdo
da Feira Preta RIO em novembro de 2016, que somente ocorria em SP, sendo considerada

um dos maiores eventos de cultura negra da América Latina, entre outras feiras culturais.

A%\!.‘;AO ’ VIZ_-

Ainda nao possuimos espaco fixo destinado a vendas, uma vez que nossos produtos
sao vendidos principalmente nas feiras, em que ficamos em stands, e por meio das
redes sociais. A producdo dos acessorios e toda a parte administrativa sdo realizadas

por mim em minha residéncia.

Eu, Viviane, sou dona e proprietaria da marca, gerente, artesa, contadora e vendedora.
Sendo uma microempresa e sem funcionarios efetivos, ocasionalmente contrato
servico terceirizado para me ajudar na confeccdo das pecas e no atendimento aos

clientes nas feiras. Servico este, sempre feito por amigos ou familiares.
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BRT. Q.

Em 2017, por meio de um convite, a VIZE Afro viajou para Goiania a fim de expor a marca e
seus acessorios, no evento 5° Samba para Jorge. Assim comecamos a romper os limites do
Rio de Janeiro. Essa experiéncia, foi algo satisfatorio e gratificante, ver o primeiro contato
de um novo publico, querendo conhecer e aderindo a nossa marca.

Ainda que seja uma microempresa e contando apenas comigo como colaboradora, a

marca VIZE Afro, se mantém ha trés anos no mercado de acessorios carioca, fidelizando e

conquistando clientes por onde passa.

X AN ,

7L _

mu VIZ_
No final de 2018, devido ao nosso crescimento, sentimos uma necessidade de nos renovar.

De nos tornarmos algo melhor. Algo que nos destacasse das outras marcas.

Essa necessidade também surgiu pela pouca comunicagdo que ha entre nés por aqui e pelas
redes sociais, e principalmente, pela auséncia de personalidade que a VIZE vem

demonstrando.

Somos uma marca forte, com conceitos, ideias e atitudes e isso precisa ser mostrado!
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- W,

BRI @iz

Com essa nova identidade, visamos nos comunicar de forma mais eficiente e moderna, fazendo

com que vocés melhor se identifiquem com a VIZE.

Buscamos nos modernizar, ficamos mais clean, usamos fontes mais atuais e formatos
diferenciado, ganhando mais originalidade. Objetivando uma identidade, que seja capaz de

perpetuar o conceito ja existente da marca, transmitindo sua esséncia, ideais, valores e

personalidade.
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NN
A m DIRETRIZES ORGANIZACIONAIS , VIZ_

O\ /AU

As diretrizes organizacionais representam o propésito e a identidade de uma organizacéo, sao
fundamentais para a criacdo, organizacdo e para o bom andamento da empresa, tanto dentro do
mercado como no relacionamento com seus publicos. As diretrizes organizacionais de uma

empresa, se dividem em trés elementos:

Missao: relacionada ao propésito e responsabilidades da organizacdo. Para compreender a miss&o

deve-se perguntar e responder o porque a empresa existe, o que ela faz e pra quem.

Visdo: E a idealizacio do que a empresa espera se tornar. Para compreender a visdo deve-se

perguntar e responder o que a organizacdo quer se tornar, onde ela estara e sera no futuro.

Valores: Sdo os principios, ética, crencas, que norteiam as ac¢des, atitudes e comportamento da

organizacao.

B, MISSAO Q®\iz-

A VIZE Afro tem por objetivo criar pecas de qualidade,
produzidas a partir do conceito étnico afro, fazendo com que
vocé se identifique a partir da utilizacdo de nossos acessoérios,
colaborando em seu processo de autoafirmacdo e

empoderamento.
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BRERR. VISRO .

Continuar cativando e fidelizando nosso publico, e aumentar
nossa exportacao de produtos, nos tornado uma marca de
moda-afro referéncia no mercado cultural ndo sé do Brasil,

como no mundo.

o
BB VALORSS Q.-

« Autenticidade - Nossas pecas possuem esséncia Unica, pois ser auténtico é assumir

guem vocé é independente dos padrdes;

« Autoestima - Elevar sua confianca e valorizacdo, tornando-os agentes

transformadores de toda uma sociedade;

- Empatia - Nossa filosofia dos valores morais comportamentais, nossa ética para

nos direcionar ao melhor caminho;
- Empoderamento - Tornar as pessoas mais seguras, donas de si;

- Representatividade - Como as pessoas se enxergam e se espelham em nds

positivamente;

« Respeito - Nossa base para um mundo justo, integro.
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A \ Q 0 Logotipo ’ VIZ-
A\ e

L =
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by & AN
?& Assinaturas ’ \/|Z:

SIMBOLO + F—
TIPOGRAFIA v | Z
| —
AFRO
SIMBOLO

SNG4
“\&h Sistema Modular ’ VIZ=

A consolidacdo de uma marca requer sempre o uso correto de todos os seus elementos.

Para aplicar a marca VIZE Afro em qualguer meio, solicite sempre um arquivo eletrénico.

Nao tente redesenha-la, pois vocé estara arriscando a qualidade da imagem do servico.
Somente no caso de total impossibilidade de uso dos meios de reproducado eletrdnica
devera ser utilizado o diagrama no slide a seguir, no qual a reticula de moédulos quadrados
orienta na construcdo do simbolo e espacejamento do logotipo. Medida altura X da letra
“0" da palavra/nome AFRO.
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@iz
, Mz
AFRO

BY A AN , _
i& Arejamento ’ VIZ-

Deve ser resguardado um espago ao redor da marca, livre de interferéncia de outros
elementos graficos para preservar sua integridade e legibilidade. A este espaco atribuimos
o nome de "arejamento”. O espaco minimo recomendado de arejamento da marca é igual

a altura da letra “0” da palavra/nome AFRO.
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RO Q-

@z

BY & NN
?&‘ Reducdo Maxima , VIZ_

A marca devera ter uma reducdo maxima de 1,5cm de largura por proporcao no logotipo

completo (simbolo + tipografia) e 5mm de largura por propor¢do apenas no simbolo.
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BY & NN
m. Cores ’ VIZ_

A fidelidade na reproducédo das cores é um item fundamental para garantir a consisténcia
da imagem. Dependendo da peca a ser confeccionada e da sua natureza (papel, cartdo,
pelicula adesiva, metal, etc), outras referéncias de cores serdo necessarias.
Caso nao exista uma especificagdo estabelecida, a conversdo deve ser feita por
aproximacgao.

#000000 #331A00 #Cc3300 #FFCCOO  #33CC33 #003399  #EGEGE6

MA. Tipografia ’ VIZ=

As tipografias escolhidas para a marca VIZE Afro foram a Prometheus e Open Sans Light
que sdo tipografias modernas, finas e de boa identificacdo, contendo modificacdes para a
prépria identidade. O uso da familia tipografica Open Sans esta previsto para aplicacdes
secundarias nos demais textos (anuncios publicitarios, cartas, enderecos de papelaria

institucional, titulos e textos de formularios, etc.).

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXWYZ
abcdefghijkimnopqgrstuvxwyz
1234567890

Prometheus

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXWYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvxwyz
1234567890

Open Sans Light
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By = AN _ o
m\& Usos incorretos ’ \/|Z_

A marca ndo deve ser alterada, seja nas suas cores , diagramacdo ou proporcdes.
Comparando com a marca original. Verifique os usos incorretos e se assegure de que a

marca VIZE Afro nunca seja alterada.

L 8 Q= Quz=
Yviz- ®uvz- ®vz

Q.. Quz= @y
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S~ \\',/\‘
49 Textura para artes e tecidos ’ —

BY & NN
?& Cartao de Visita 7x5cm ’ VIZ_

Frente Verso
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4 ©, Tag para Mostruario 10x7cm ’ —
2O

Sem acessorio Com brinco Com cordao

DY o NN
e | @iz
j& Tag Etiqueta 7x5cm VIZ=

Frente
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’ VIZ_
:&u Embalagem

Frente

Verso

AA/ o

203s e pra €mpoderar,
acessoérios VIZE Afro
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SEILNTO - -
%) Q Placa de Acrilico 100x100cm VIZ-
A. aca de AcCriico X ’







