MARIANA SERENO FERREIRA LOBATO ALVES

DA IDENTIDADE CORPORATIVA A IDENTIDADE
VISUAL CORPORATIVA:

Reciprocidades e Incongruéncias

Orientadora: Prof.? Doutora Marta Maria Cordeiro Lopes

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias

Escola de Comunicacgao, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informagéao

Lisboa

2017



MARIANA SERENO FERREIRA LOBATO ALVES

DA IDENTIDADE CORPORATIVA A IDENTIDADE
VISUAL CORPORATIVA:

Reciprocidades e Incongruéncias

Dissertagcdo defendida em provas publicas na
Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias
no dia 07 de Junho de 2018, perante o juri, nomeado
pelo Despacho de Nomeagao n° 152/2018 de 06 de
Abril de 2018, com a seguinte composicao:

Presidente: Professor Doutor Jorge Correia Jesuino

Arguente: Professora Doutora Joana Casteleiro Alves
Pitrez Ferreira

Orientadora: Professora Doutora Marta Maria Cordeiro
Lopes

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias

Escola de Comunicagao, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informagéao

Lisboa

2017



"O que nos salva é dar um passo e outro ainda."
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RESUMO: A Identidade Corporativa é constituida pelo conjunto de atributos que torna uma
organizagao especial e diferenciada. A identidade é o que confere a marca uma
diregdo e um significado. Mesmo n&o sendo ainda claro aos olhos de todos, a
Identidade Corporativa € mais que o design grafico, € uma realidade complexa.
Deste modo, a Identidade Corporativa integra elementos como a viséo, os valores,
a estratégia e o propdsito e reflete-se na Identidade Visual Corporativa, enquanto

conjugagao sistematizada do simbolo, logotipo, cores e tipografia.

Este estudo pretende aferir se os elementos da Identidade Corporativa
apresentam reciprocidades e incongruéncias com os elementos da Identidade
Visual. Para este efeito foi usada uma metodologia qualitativa que consistiu na
realizacdo de uma entrevista a cinco empresas, onde foi possivel recolher
informacdo para a elaboracdo de um questionario, aplicado a uma amostra de

cem individuos.

Posteriormente, recorreu-se a uma metodologia quantitativa que utilizou o teste
do qui-quadrado de homogeneidade, para averiguar a relagcao entre os elementos
da Identidade Corporativa e Visual Corporativa. A Identidade Corporativa é
composta por quatro elementos principais, mas apenas trés estao refletidos na
Identidade Visual Corporativa- visao, proposito e estratégia. As empresas em
estudo ndo conseguem transmitir os valores. Por outro lado, a Identidade
Corporativa esta refletida em todos os elementos da Identidade Visual
Corporativa- nome, logotipo, simbolo e tipografia-, menos nas cores onde nao foi

possivel confirmar essa associagao.

Palavras-chave: identidade visual corporativa, identidade corporativa, imagem,
comunicagao visual, elementos graficos



ABSTRACT: Corporate Identity is the set of attributes that makes an organization special
and different. Identity is what gives to the brand a direction, a meaning. Even
though it is clear to everybody's eyes, Corporate Identity is not just graphic
design, it is a much more complex reality. Corporate Identity includes elements
such as vision, values, strategy and purpose, and is reflected in Corporate

Visual Identity, a mix of symbol, logo, colors and typography.

This study aims to assess whether the elements of Corporate Identity feature
reciprocity and inconsistencies with the elements of Corporate Visual Identity.
We use a qualitative methodology with an interview with five restaurants,
which enable to collect information for create a survey. This survey was

applied to a sample of a hundred individuals.

Subsequently we use a quantitative methodology to analysis by means of chi-
square test of homogeneity to verify the relationship between the elements of
Corporate Identity and Corporate Visual Identity. Corporate Identity is
composed by four main elements, but only three are reflected in the Corporate
Visual Identity - vision, purpose and strategy. The companies under study can
not transmit the values. On the other hand, Corporate Identity is reflected in
all elements of the Corporate Visual Identity - name, logo, symbol and
typography - except in the colors where it was not possible to confirm this

association.

Keywords: corporate visual identity, corporate identity, image, visual communication,
graphic elements
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INTRODUCAO

A identidade da organizag&o nos ultimos anos passou a ser uma parte integrante do
marketing. No entanto, a definicdo e a importancia da Identidade Corporativa continua ainda
a nao ser clara aos olhos de todos. Algumas pessoas pensam, ainda, que a identidade
corporativa é apenas a parte do design grafico. Ja é percetivel que a Identidade Corporativa
nao é so o design grafico, € uma realidade muito mais complexa, incorporando também a
forma como a empresa esta organizada, como funciona, os seus objetivos, as suas marcas e

a forma como é gerida. A identidade é assim o suporte pelo qual se constréi a marca.

No entanto, por ainda ndo reconhecerem a importancia de definir a Identidade
Corporativa, ha muitas empresas que investem apenas na sua criagido. A certa altura parece
que fica esquecida no tempo, perdendo-se a sua incorporagido nas suas praticas correntes
chegando até a praticas disruptivas. Contudo, ndo se deve encarar a identidade como um
fator ndo prioritario. E muito importante, por exemplo, seguir o manual de normas gréaficas em
todas as pecas de marketing e comunicagdo, o que vai manter uma imagem coerente da
empresa aos olhos dos clientes, dos parceiros e até mesmo dos colaboradores. Uma
identidade consistente, transmite que o negdcio ou a empresa € profissional e organizado,
reforca a sua experiéncia e a sua missdo em todos os aspetos. A prova de que esse fator é
importante é que muitas vezes quando pensamos em empresas, as primeiras que nos vém a

cabeca sao as que tém uma Identidade Visual Corporativa mais forte e consistente.

A ldentidade Visual Corporativa é criada, ou deveria ser, com base na ldentidade
Corporativa- o logotipo, as cores, a tipografia e o simbolo-, é suposto espelhar os elementos
da ldentidade Corporativa, definida numa primeira fase. Num mercado cada vez mais
competitivo e ao sabor das atuais circunstancias da economia sdo estes elementos que
determinam e permitem demarcar a sua identidade. Sem a definigdo da sua Identidade
Corporativa, é impossivel para o mercado manter uma relagdo de confianga e muito menos
conseguir formar uma opinido a respeito da empresa, dificultando algum tipo de aproximagéao

ou estreitamento de relacionamento.

A Identidade Corporativa € constituida pelo conjunto de atributos que torna uma
organizagao especial e diferenciada. Pode ser entendida como a realidade de uma empresa
e mais do que isso, reflete os objetivos principais da criagdo da imagem intencional, visando
uma reputagédo favoravel na mente dos stakeholders (Balmer & Gray,1997). A Identidade

Corporativa é a definicdo de elementos como a missao, a estratégia, o propésito, os valores,

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias — Escola de Comunicagéo, Arquitetura, Artes e
Tecnologias de Informacgéo
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entre outros. Apos a definicdo dos elementos anteriormente referidos passa-se a criagdo da
Identidade Visual Corporativa, sendo esta considerada como a dimensao fisica e grafica da
Identidade Corporativa (Nery & Pelissari,2016). A criagdo dos elementos da Identidade Visual
Corporativa é feita com base nos elementos da Identidade Corporativa, como dito, e seguindo
uma linha de ldgica, conjugando o logétipo, as cores, o simbolo e a tipografia, de forma a

funcionarem juntos e serem esteticamente apelativos.

Este estudo aborda a questdo “A Identidade Visual Corporativa percebida vai ao
encontro da Identidade Corporativa da empresa?” pretendendo-se perceber se a Identidade
Corporativa definida pela organizagdo estd a ser passada para os clientes através da

Identidade Visual Corporativa.

Na presente investigacdo s&o analisados os casos de cinco restaurantes
portugueses, da zona de Lisboa, que tém estabelecida a sua Identidade Corporativa.
Relativamente aos objetivos do presente estudo, pretende-se clarificar os conceitos de
Identidade Corporativa e Identidade Visual Corporativa sistematizando a literatura existente e
esclarecendo alguns conceitos relacionados com os mesmos. A presente investigacdo
diferencia também os dois conceitos, identificando as componentes e os atributos de cada

um.

Por ultimo, o objetivo final do presente estudo é perceber de que forma a Identidade
Corporativa da empresa esta ou ndo espelhada na imagem corporativa e se coaduna com a
perspetiva dos clientes. Ou seja, pretende-se aferir se a Identidade Visual Corporativa esta
de facto a refletir e a acompanhar a evolucao da ldentidade Corporativa. Verificou-se,
nomeadamente, se a visao, missao e valores sao facilmente identificados nas marcas e nas
outras componentes da sua identidade visual, ou se esta se centra em alguns dos seus

atributos nao os incorporando de forma conjugada.

No sentido de concretizar o objetivo deste estudo, elaborou-se a presente
dissertagdo que esta organizada em quatro capitulos. O primeiro capitulo contém todo o
enquadramento tedrico que serviu de referéncia e que permitiu analisar os resultados deste
estudo. Ao longo do enquadramento tedrico abordou-se em primeiro lugar a Identidade
Corporativa, desde a sua definicdo e elementos, ao mix de identidade, comparando
perspetivas e trabalhos de alguns autores. Seguidamente, explorou-se o conceito de
Identidade Visual Corporativa. Partiu-se da clarificacédo e definicdo do conceito, para analisar
0s seus elementos. Seguiu-se uma analise da relagao de Identidade Corporativa e Identidade
Visual Corporativa. O segundo capitulo desta dissertagao contém o modelo proposto e as

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias — Escola de Comunicagéo, Arquitetura, Artes e
Tecnologias de Informacgéo
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hipoteses do estudo. O terceiro capitulo diz respeito a metodologia, no qual foi apresentado o
desenho da investigacdo, apresentado o procedimento, os instrumentos utilizados,
caracterizou-se a amostra, e descreveu-se as analises estatisticas realizadas nesta

investigacdo. Posteriormente, o ultimo capitulo integra as conclusdes retiradas.

Os resultados obtidos neste estudo poderao também servir de apoio aos restaurantes
estudados, que pretendam perceber a opinido dos seus clientes e fazer pequenas alteragdes

gue os possam levar ao encontro pretendido.

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias — Escola de Comunicagéo, Arquitetura, Artes e
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CAPITULO | - ENQUADRAMENTO TEORICO
1. Identidade Corporativa

1.1 Conceito

Muitos dos profissionais de Identidade Corporativa tinham, e tém, as suas raizes no
design grafico e, como tal, compreensivelmente foi atribuida uma boa dose de importancia a
este tema. Originalmente, a Identidade Corporativa era sinénimo de elementos como as
nomenclaturas organizacionais, logotipos, o edificio onde a organizagdao tem as suas
instalagdes e a identificagdo visual (van Riel & Balmer,1997), ou seja, englobava apenas os
elementos do design visual (van Riel & Balmer,1997). Os designers graficos foram
extremamente influentes em dois aspetos: o primeiro aspeto passa por articularem os
principios basicos da formagao da Identidade Corporativa e de Gestdo, e o segundo por
conseguirem manter o tema na agenda dos diretores da empresa (van Riel & Balmer,1997).
Deste modo, o conceito de Identidade Corporativa surgiu de uma preocupagao no seio das
comunidades de design, de marketing e de comunicagao corporativa, com as formas como as
empresas se apresentam aos seus publicos (Cornelissen, Haslam & Balmer,2007), e ao longo
dos tempos passou a ser uma parte integrante da comunicagao organizacional (van Riel &
Balmer,1997). Desde ai, os elementos da Identidade Corporativa, como o logotipo, vieram a
ser vistos como parte de um processo de formagao de imagem corporativa e projegao da
mesma, levando as percegdes que o cliente tem e associagbes empresariais (van Riel &
Balmer,1997).

Desde a década de 80 que esta tematica vem a ser cada vez mais falada e o seu
potencial vem a ser descoberto. No entanto, a definicdo do conceito ndo s6 nao esta
totalmente formulada, como também ainda n&o é percetivel para todos os beneficios que traz

uma forte identidade.

Ao longo dos ultimos anos, a Identidade Corporativa foi objeto de escrutinio por parte
de muitos investigadores (por exemplo, Balmer,1995; 1998; 2001; van Riel & Balmer,1997;
Balmer & Wilson, 1998; Bick, Jacobson & Abratt,2003) e o seu significado foi mais uma vez
alargado, para que agora seja visto ndo apenas como a imagem visivel passada para o
exterior de uma organizagdo, mas também como o conjunto de caracteristicas intrinsecas ou

tracos que dao a organizagao a sua especificidade, estabilidade e coeréncia (Balmer,1998).

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias — Escola de Comunicagéo, Arquitetura, Artes e
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A nogao de tragos de Identidade Corporativa envolve ancoras de identidade: centrais,
inimitaveis tragos organizacionais; distintivas, diferenciadas de outras organizagoes; e

duradouras, estaveis ao longo do tempo (Balmer,2016).

Os tracos da Identidade Corporativa de uma empresa, na maioria dos casos, sdo os
seus fins, as atividades, os valores, a posicdo no mercado, mercados e clientes alvo, a
qualidade dos produtos e servicos, o comportamento dos empregados, entre outros
(Balmer,2016). Assim, de modo a criar uma Identidade Corporativa, € importante
compreender a organizagao, ou seja, a sua missdo, visdo, mercados-alvo, cultura corporativa,
vantagem competitiva, pontos fortes e pontos fracos e estratégias de marketing
(Wheeler,2009). A Identidade Corporativa € caracterizada pela sua complexidade, é
multifacetada e multidimensional, na medida em que surge de varias dimensdes, quer
espaciais quer temporais; pela sua variabilidade, é imutavel, mas o seu caracter evolui; e pela
sua heterogeneidade, € formada por perspetivas multidisciplinares em termos de

compreensao e gestao (Balmer,2001).

Estes tracos da Identidade Corporativa devem corresponder a cinco critérios que tém
em conta uma filosofia de marketing corporativo: vantajosos de um ponto de vista estratégico,
benéficos do ponto de vista dos stakeholders, cruciais do ponto de vista do marketing
corporativo, diferenciadores do ponto de vista do posicionamento e eficazes do ponto de vista

do ambiente corporativo (Balmer,2016).

O salto no raciocinio do conceito de Identidade Corporativa, deu-se, entdo, quando
comegou a ser percetivel que a ldentidade Corporativa ndo é meramente uma imagem
projetada sobre a forma de design visual e de comunicagdo, mas esta essencialmente
preocupada com questdes relativamente ao que a empresa é, nao deixando de fora as
estratégias e a cultura especifica para essa empresa em particular (Balmer,1995;1998).
Assim, no seu essencial, a Identidade Corporativa revela o que é a empresa, o que representa,
o que faz, como o faz e qual a estratégia adotada para o futuro (Melewar & Jenkins,2002;
Capriotti,2005). Através destas questbes € possivel definir claramente a Identidade
Corporativa, associando a personalidade da empresa a sua historia, ética e filosofia de
trabalho (Capriotti,2005). Assim, a ldentidade Corporativa € o conjunto de caracteristicas,
valores e crengcas com que a empresa se auto identifica e se auto diferencia das outras

empresas concorrentes no seu mercado (Capriotti,2005).

A ldentidade Corporativa é a personalidade da empresa e, por essa razao, a definicdo
€ ampla e genérica (Capriotti,2005). Por isso, sdo apresentadas duas perspetivas que podem

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias — Escola de Comunicagéo, Arquitetura, Artes e
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servir de referéncia na andlise da identidade: a filosofia corporativa, que € a concegao global
da organizagao estabelecida para alcangar metas e objetivos e engloba a misséo, os valores,
a visao, e a cultura corporativa, que é o conjunto de normas, valores e referéncias de conduta
que sao compartilhados pelos empregados de uma empresa e refletem o seu comportamento
(Capriotti,2005).

Essa cultura sofre influéncias da personalidade do fundador, da personalidade dos
stakeholders, da evolugdo e historia da empresa, dos éxitos e fracassos, da personalidade

dos colaboradores e do ambiente social (Capriotti,2005).

Existem trés principais visdes divergentes na literatura, relativamente ao conceito de
Identidade Corporativa (van Riel & Balmer,1997). A primeira passa pelo design grafico que
esta relacionado com o simbolismo, ou seja, € uma composi¢cdo de elementos graficos e
visuais com a finalidade de identificar simbolicamente uma empresa perante os seus publicos
(van Riel & Balmer,1997). A segunda viséo refere-se a comunicacédo corporativa integrada
(van Riel & Balmer,1997). A terceira, e ultima, visdo inclui o comportamento organizacional,
que engloba o conjunto de atributos da empresa, como é exemplo a sua filosofia, historia,
produtos e servigos, valores e comportamentos (van Riel & Balmer,1997). Segundo as duas
primeiras abordagens, o design grafico e a comunicagao corporativa integrada, colaboram na
tarefa de fazer com que a empresa seja conhecida e identificada visualmente como Unica (van
Riel & Balmer,1997).

A definigao primaria da construgao da Identidade Corporativa passa por uma imagem
publica distintiva (Cornelissen, Haslam & Balmer,2007), centrada nos aspetos visuais € na
marca como um sistema vivo de signos (Costa,2004; Ollins,1898). Olins (1989), um dos
pioneiros do conceito, com a mesma linha de pensamento de van Riel e Balmer (1997),
entende que a Ildentidade Corporativa € o meio pelo qual as empresas revelam as suas
audiéncias internas e audiéncias externas a sua identidade organizacional, por meio de
comportamentos, comunicagdo e simbolismo. A Identidade Corporativa provem do
comportamento dos colaboradores da empresa, que tendo um objetivo comum, transmitem o
comportamento da empresa através do seu comportamento coletivo (Olins,1989). O grupo
dos colaboradores desenvolve uma identidade, uma personalidade e um comportamento
padrao, que a longo prazo refletem a razdo de ser da empresa, os seus valores e a sua

maneira de pensar (Olins,1989).

A identidade passa também pelos produtos ou servigos, os seus valores, slogan, as
suas instalagbes, o nome, o simbolo, o logotipo, as fardas, a satisfagdo dos seus publicos
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internos e externos, os rituais e comportamentos estabelecidos e as suas estratégias
competitivas (Olins,1990). Considera-se, entdo, que todas as agbes da empresa devem
afirmar a sua identidade (Olins,1989). As suas formas de comunicar, de promover e de
marketing devem ter uma personalidade e qualidade consistentes, que reflitam de forma
precisa e honesta a totalidade da empresa e os seus objetivos (Olins,1989). Assim é possivel
concluir que a Identidade Corporativa ndo consiste apenas na criagdo de marcas graficas e
nas suas aplicagdes para a organizagdo, mas também na criagao de sistemas de Wayfinding
(conjunto de pistas constituidas por elementos visuais, auditivos, tateis, entre outros, que
permitem as pessoas movimentarem-se dentro de um espago de maneira segura e informada)
para os seus edificios, e na divulgagéo dos seus produtos e servigos através da rotulagem e

publicidade.

A ldentidade Corporativa representa o ADN da empresa (Costa,2004) e ndo é apenas
uma questao visual da marca ou logotipo (Olins,1989). Como ja foi referido, nao existe uma
organizacao que seja igual a outra, uma vez que, tal como o ADN de cada ser humano é
unico, também cada organizagéo tem a sua identidade especifica, e a cultura é a forma como
essa diferenciagao se manifesta. Podemos dizer que é o conjunto de sinais que a organizagao
utiliza para se distinguir, bem como aos seus produtos e servigos. Deste modo, pode ser

considerada como a imagem mental que o publico cria da empresa (Costa, 2004).

Os conceitos das componentes de Identidade Corporativa foram redefinidos. O
comportamento, a comunicagao e o simbolismo (van Riel & Balmer,1997) foram substituidos
pela mente, pela alma e pela voz (Balmer & Soenen,1999). A mente consiste na viséo da
geréncia, a filosofia corporativa, a estratégia, o desempenho, a arquitetura da marca, a
natureza dos proprietarios e a histéria organizacional. A alma consiste nos elementos
subjetivos, tais como valores, subculturas, afinidade entre os colaboradores e imagens
internas. A voz € a comunicacéo corporativa total e consiste nas comunicag¢des controlaveis,

incontrolaveis e de terceiros, simbolismo e comportamento dos colaboradores e da empresa.

Por outro lado, a Identidade Corporativa deve estar alinhada com a visao estratégica,
a cultura organizacional e as imagens corporativas (Hatch & Schultz,2003). Esses trés
elementos conectados formam a Identidade Corporativa. Onde a visdo estratégica € a ideia
central da companhia que expressa o top da aspiragdo da geréncia, o que a empresa pretende
ser no futuro. A cultura organizacional sdo os valores internos, crengas que comunicam

significado aos seus membros, a cultura para os empregados € o que eles sentem pela
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empresa. A imagem corporativa é a visdo da empresa, desenvolvida pelos stakeholders, é a

impressao externa, dos media e do publico em geral.

A Identidade Corporativa de uma empresa relaciona-se com aquilo que esta é e com
aquilo que procura ser, englobando duas partes distintas (Kleyn & Abratt,2012). A primeira
prende-se com as escolhas estratégicas da empresa no que diz respeito a sua missao, visao,
intencao estratégica, valores e cultura corporativa. A segunda parte diz respeito a expressao
corporativa, inclui decisdes relacionadas com a identidade visual da marca, a promessa da
marca, a personalidade da marca e a comunicacao da marca. A ldentidade Corporativa pode,
entdo, ser definida de forma sumaria como as escolhas estratégicas de uma empresa e a

expressao das mesmas.

Nos dias de hoje, a definicdo de identidade, considerada mais abrangente esta
apresentada na "Declaragdo de Strathclyde" e é apoiada pelo Grupo Internacional de
Identidade Corporativa, que refere que todas as empresas tém uma identidade. Esta incorpora
a histdria, os objetivos e os valores que podem ajudar a diferencia-la das demais (van Riel &
Balmer,1997). Assim, os autores consideram que a identidade é utilizada como forma das
organizagdes conseguirem uma divulgagéo, € a forma como a empresa se revela através de
comportamentos, comunicagao e simbolismos, a audiéncia interna e externa. Refere-se as
caracteristicas unicas de cada empresa, em conjunto com os comportamentos dos seus

membros (van Riel & Balmer,1997).

A pesquisa sobre a Identidade Corporativa adota cada vez mais, uma abordagem
multidisciplinar e estratégica. Como resultado, tem havido uma mudanca na sua
conceptualizagdo. A preocupacdo central da Identidade Corporativa passou dos elementos
periféricos da empresa, do design grafico, para os elementos mais centrais, como a estratégia,
a estrutura e a cultura, como explicado anteriormente (Balmer,1995; 1998; 2002; van Riel &
Balmer,1997; Bick, Jacobson & Abratt,2003). Passando do enfoque externo para o enfase
interno e dai para o enfase holistico, a empresa tem que ser vista como um organismo
holistico onde ha interdependéncia entre todas as fungbes e atividades (Melewar,
Karaosmanoglu & Paterson,2005). Portanto, a ldentidade Corporativa é construida com
elementos fisicos, operacionais e humanos de uma empresa coesamente interligados
(Melewar et al.,2005). O enfase deixou, entdo, de ser externo e passaram a ser as questdes
internas e a fonte da identidade. Como tal, o foco ampliou-se para incluir ndo s6 os clientes,
mas também colaboradores e outros stakeholders (Balmer,1995; Balmer & Wilson,1998).

Passando da tatica a estratégia, a identidade e a estratégia corporativa sdo vistas como sendo
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inseparaveis. Uma gestéo eficaz da identidade corporativa e da comunicagdo empresarial

conduzem a uma vantagem competitiva para a empresa (Gray & Balmer,1998). A estratégia

deve ser uma componente-chave da Ildentidade Corporativa mista em que a Identidade

Corporativa €, em parte, a consequéncia de decisdes estratégicas enraizadas no passado

(Balmer,2001;2002).

Quadro 1- Definigoes de Identidade Corporativa

AUTOR

DEFINIGAO DE IDENTIDADE CORPORATIVA

van Riel & Balmer

E o design grafico, é parte de um processo de formagdo de imagem

(1997) corporativa e projecdo da mesma, levando as percegdes do cliente e
associacdes empresariais por meio de comportamentos, comunicagao e
simbolismo.

Balmer E a imagem visivel passada para o exterior de uma organizagdo, mas

(1998) também o conjunto de caracteristicas intrinsecas ou tragos que dao a

organizagdo a sua especificidade, estabilidade e coeréncia.

Melewar & Jenkins

Revela o que é a organizagdo, o que representa, o que faz, como o faz e

(2002) qual a estratégia adotada para o futuro.
Capriotti E o conjunto de caracteristicas, valores e crengas com que a organizagdo se
(2005) auto identifica e se auto diferencia das outras organizagbes concorrentes no
seu mercado.
E o meio pelo qual as organizagdes revelam as suas audiéncias internas e
Olins audiéncias externas a sua identidade organizacional por meio de
(1989) comportamentos, comunicagdo e simbolismo. Provem do comportamento
dos empregados da organizacgdo, através do seu comportamento coletivo.
Costa E o conjunto de sinais que a organizacéo utiliza para se distinguir, bem como
(2004) aos seus produtos e servigos, € a imagem mental do publico.
Hatch & Schultz E a conexdo da visdo estratégica, da cultura organizacional e imagens
(2003) corporativas. E aquilo que os membros da organizagdo percebem, sente e

pensam da mesma.

Kleyn & Abratt

Relaciona-se com aquilo que esta € e com aquilo que procura ser,

(2012) englobando duas partes distintas.
Melewar, E construida com elementos fisicos, operacionais e humanos de uma
Karaosmanoglu & organizag&o coesamente interligados.
Paterson
(2005)

Fonte: Elaboragao prépria.

A ldentidade Corporativa fornece a plataforma central sobre a qual as politicas de

comunicacgao corporativa sdo desenvolvidas, as reputag¢des corporativas sao construidas e se
formam as imagens corporativas e identificagdes dos stakeholders com a empresa (Balmer,
2008). Ou seja, ha um crescente consenso de que a Identidade Corporativa € a base para
outros niveis de conceitos corporativos. Esta perspetiva considera que a Identidade

Corporativa € um organismo ativo e em evolugéo, esta em constante construgdo. A Identidade
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Corporativa é contingente, porque em parte surge de outras identidades, e é relacional porque
¢ definida fazendo referéncia a outras identidades, ndo simplesmente em termos do que

somos, mas do que ndo somos (Balmer,2008).

O processo de construcio da Identidade Corporativa é constituido por cinco etapas,
onde a eliminagao ou interrupgéo de etapas durante a execugao pode significar um corte nos
custos, mas negativamente um aumento dos riscos (Wheeler,2009). Na primeira etapa faz-se
a angariagao de informagbes sobre a empresa, através de uma pesquisa de mercado onde
se toma conhecimento dos seus concorrentes e do seu comportamento, mas também através
da realizagao de entrevistas aos stakeholders de modo a aprofundar conhecimento relativo a
empresa, identificando os seus consumidores e analisando as oportunidades de crescimento
no futuro. A Ultima fase desta etapa é a elaboragao de um relatério que é entregue aos
stakeholders e sera o guia para o desenvolvimento das etapas seguintes. Na segunda etapa
é definida uma estratégia, onde se definem os mercados alvo, as vantagens competitivas, os
valores e atributos da marca e as metas a atingir. Ainda nesta etapa é elaborado o briefing da
marca em que esta patente o que a marca representa e o briefing de criagéo que é o guia da
equipa que esta a desenvolver o projeto. Na terceira etapa inicia-se o processo criativo onde
a informacgao recolhida e analisada nas etapas anteriores da origem a uma marca que ira
funcionar como a assinatura visual da empresa. Ainda nesta etapa é feita a escolha das cores
a serem usadas de forma a transmitirem sensacdes, ilusdes e personalidade. Na quarta etapa
apos a criagdo de uma linguagem visual € necessario que esta se estenda de forma uniforme
e Unica as diversas plataformas da empresa. Na ultima e quinta etapa é feita a implementacao,
mas também sdo passados aos colaboradores os valores, a mensagem e ainda é elaborado

o manual da marca.

Apo6s definir o conceito de Identidade Corporativa e como € construida torna-se
percetivel a sua dimenséo e importancia. Esta importadncia acentua-se quando as empresas
chegam a situagdes como uma crise, uma ameaga externa ou quando ha uma transformagéao
institucional (Balmer & Greyser,2002). Ou seja, os dirigentes tém de estar aptos a gerir a
Identidade Corporativa e agir em situagbes de grande mudanga na empresa, mas também a
terem uma preocupagdo no dia-a-dia de forma a haver uma constante adaptagdo da
identidade (Balmer,2016). A mudancga da ldentidade Corporativa € uma parte indispensavel
do negdcio, para além de sinalizar uma rutura do passado também sinaliza altera¢des, como
por exemplo, na estratégia ou na oferta de produtos ou servigos (Gupta,2016). A Identidade

Corporativa tem, deste modo, uma grande importancia para a gestdo da mudanga, como tal
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os dirigentes tém de garantir que os tragos da identidade corporativa sédo significativos e

atrativos para os seus clientes e stakeholders (Balmer,1995; 2001; 2016).

Essa gestédo da Identidade Corporativa é decisiva para atingir metas a longo prazo,
e, Uma organizagao espera, através de uma gestao integrada, alcangar uma imagem coerente
e racional, onde os elementos visiveis ttm um grande impacto junto do publico (Vilar, 2006).
Assim sendo, um dos objetivos da gestdo da Identidade Corporativa € estabelecer uma
reputagao favoravel junto dos publicos da organizagao, que se espera no futuro vir a traduzir

em compras de produtos ou servigos da empresa (Balmer,1995; Olins,1995).

Quadro 2- Componentes da Identidade Corporativa

Componente
van Riel | Balmer | Melewar | Capriotti | Olins | Costa | Hatch &

& (1998) & (2005) (1989) | (2004) | Schuitz
Autor | Balmer Jenkins (2003)
(1997) (2002)
Design Gréafico X X

Imagem X

Tragos
Politicas de
Comunicagao
Reputagao

Oqueéa X X X
Organizacao
O que X
representa a
organizacéo
O quefaz a X
organizagédo
Estratégia X
Crengas
Valores
Historia
Filosofia
Simbolismo X
Produtos X
Servigos
Rituais X
Visado X
Cultura X

Fonte: Elaboragao prépria.

X[ X|X]| X

>

XIX|[X|[X|X| X
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1.2. Mix De Identidade Corporativa

O mix de Identidade Corporativa, ou seja, o conjunto de atributos de uma marca que
a identificam e diferenciam na mente dos consumidores, foi estabelecido de forma diferente
por diferentes autores, o que mostra a sua riqgueza. O mais influente é constituido pelos trés
elementos seguintes: comportamento, comunicagéo e simbolismo (van Riel & Balmer, 1997).
Mais tarde, consideraram que o mix de identidade corporativa era composto pela cultura
corporativa, o comportamento corporativo, os produtos e servigos, a comunicagao, o design e

as estratégias e condigdes do mercado (Schmidt & Ludlow,1997).

A identidade corporativa pode ser estruturada em quatro categorias que formam para
Olins (1989) o mix da Identidade Corporativa: os produtos/ servigos, o ambiente, a informagéo
e o comportamento. A primeira categoria corresponde ao que a organizagao produz ou vende,
a segunda refere-se ao contexto fisico ou locais onde se produz ou vende, a penultima
categoria representa o modo como se descreve e comunica aquilo que se faz e a quarta e
ultima categoria, o comportamento, é o reflexo de como as pessoas na organizagao se
comportam entre si e em relagdo ao exterior (Olins,1989). As quatro categorias do mix da
Identidade Corporativa de Olins (1989) desdobram-se para Melewar (2003) num modelo de

sete itens, como descrito na figura 1.

Figura 1- Modelo de sete itens do Mix de Identidade Corporativa

Mix de Identidade
Corporativa de
Olins (1989)

¢ Produtos/Servicos;
e Ambiente;

¢ Informagao;

e Comportamento.

* Comunicagdo
Corporativa;

¢ Design Corporativo;

e Cultura Corporativa;

e Comportamento;

e Estrutura Corporativa;

eldentidade da Industria;

e Estratégia Corporativa.

Mix de
Identidade
Corporativa de
Melewar (2003)

Fonte: Elaboragao prépria.
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De seguida, na figura 2, sdo descritos sucintamente os itens do modelo de Melewar
(2003): Comunicagao Corporativa, Design Corporativo, Cultura Corporativa, Comportamento,
Estrutura Corporativa, Identidade da Industria e Estratégia Corporativa.

Figura 2- Mix de Identidade Corporativa

Comunicacio sem controle Comunicagio Corporativa

| Comunicacao Indireta

LSistema de identidade visual corporativa (CVIS) ]‘\ﬂ

| Aplicacdes da CVIS Design Corporativo
S

| Filosofia Corporativa
Valores Corporativos
Miss3o corporativa

Principios Corporativos

| Diretrizes Corgorativas Cultura Corporativa
| Higtzia ggr&r!tivg

Fundador da Companhia

Pais de Origem Identidade
Subcultura Corporativa
L Comportamento Corporativo

rtamento do trabalhador
Comportamento gerencial

Com

Comportamento

Estrutura da Marca

e Omaniadond 0% Organizaciona — Estrutura Corporativa

Identidade da Industria

| Estratégia de Diferenciacio }—\‘_‘:;{ n - ,
t
| Estratégia de Posicionamento s Stratégla “orporatva

Fonte: Adaptado de Melewar, T. (2006). Seven dimensions of corporate identity: A categorisation from the
practitioners’perspectives. European Journal of Marketing, Vol. 40 No. 7/8, pp.846-869.

O primeiro item do modelo € a Comunicagao Corporativa. Este item engloba todas
as maneiras pelas quais a empresa comunica com os seus stakeholders. O segundo item
presente no modelo é a Identidade Visual que € um termo utilizado para descrever o vasto
numero de sinais visuais que sao associados a uma empresa. Este item é desdobrado em
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dois, os quais: Sistema de Identidade Visual Corporativa (CVIS) e aplicagdes do CVIS. O CVIS
€ composto por cinco elementos principais: nome da organizagao, slogan, logotipo/simbolo,
cor e tipografia. A Identidade Visual Corporativa pode ser transmitida, também, através de
outras formas como a localizagdo e a arquitetura das instalagbes da organizagdo (Schmitt,
Simonson & Marcus,1995) ou o design do interior das instalagdes que pode simbolizar aspetos

da cultura organizacional (Melewar et al.,2005).

O préximo item diz respeito & Cultura Corporativa. E um dos itens mais utilizados nos
modelos de identidade corporativa em geral, e 0os seus subitens sdo considerados como 0s
elementos centrais de uma empresa. E desdobrado em valores, misséo, principios, diretrizes,

histéria da organizagéo, fundador, pais de origem e as subculturas (Melewar,2003).

O item seguinte, o Comportamento, € um aspeto intangivel da Identidade
Corporativa. Este comportamento pode ser dividido em comportamento dos colaboradores e
comportamento da diregdo (van Riel,1995). O comportamento das empresas decorre de
acdes corporativas no seu conjunto, quer aquelas que sao planeadas e congruentes com a

cultura corporativa, quer as que ocorrem espontaneamente (Melewar et al.,2005).

O quinto item é a estrutura corporativa € um item que engloba a estrutura
organizacional e a estrutura da marca. As organizagdes envolvem-se em estratégias de marca
para se diferenciarem positivamente dos concorrentes (Aaker,1996; Balmer,1995;2001).
Quanto a estrutura da Identidade Visual Corporativa, pode ser executada de trés formas
(Olins,1989): monolitica, endossada e de marca. A primeira forma, monolitica, € usada numa
empresa que utiliza apenas um unico nome e estilo visual. Na segunda forma, endossada, a
empresa tem associada a si um grupo de empresas, do qual depende o nome e a identidade.
Na terceira forma, da marca, a empresa opera através de um grupo de marcas relacionadas,

ou ndo, entre si e com o0 grupo.

O sexto item é a Identidade da Industria: refere-se a caracteristicas como a
competitividade, tamanho e taxas de mudanca, que influenciam a identidade corporativa de
uma empresa. Ou seja, sdo as estratégias usadas pela empresa para obter diferenciagéo
(Melewar et al.,2005).

O ultimo, e sétimo item, a Estratégia Corporativa, € o diagrama de objetivos e
estratégias de posicionamento fundamentais para a empresa competir num mercado
especifico. Assim, determina o que a empresa produz, o nivel de lucro e percecdes das partes

interessadas sobre a empresa. Muitos autores sugerem que existe um vinculo forte entre a

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias — Escola de Comunicagéo, Arquitetura, Artes e
Tecnologias de Informacgéo

22



Mariana Lobato Alves - Da Identidade Corporativa A Identidade Visual Corporativa: Reciprocidades e
Incongruéncias

Estratégia Corporativa e a Identidade Corporativa. E composta pelas estratégias de

posicionamento usadas pela empresa (Melewar et al.,2005).

Para além da importancia do mix da Identidade Corporativa para a percecgao das suas
componentes, também é importante perceber o mix de gestdo da Identidade Corporativa.
Balmer (2002) procurou resposta as duas questdes mais pertinentes no estudo da identidade
corporativa: “quais os componentes da identidade corporativa?” e “o que é necessario
considerar na gestao da identidade corporativa?”. Para isso criou um novo mix de gestéao da
identidade corporativa, no qual engloba as quatro dimensdes centrais da identidade
corporativa, ou seja, a estratégia, a estrutura, a comunicagdo e a cultura, e as variaveis
especificas, ou seja, 0 meio envolvente, os stakeholders e a reputagao. A primeira dimenséo,
a estratégia consiste essencialmente na visdo dos gestores de topo e do proprietario, na
natureza e o ambito da sua atividade, na filosofia da empresa e no desempenho dos seus
colaboradores, produtos e servicos. A segunda dimensdo, a estrutura onde entram as
relagdes multiplas e reciprocas que possam existir na empresa, quer entre os departamentos
e 0s varios niveis hierarquicos, quer entre a “holding” e as suas subsidiarias, unidades de
negécio ou parceiros. A terceira dimensdo, a comunicagdo que se refere as formas
multifacetadas que as empresas utilizam para comunicar. A quarta dimenséo, a cultura, expde
0s elementos mais suaves e subjetivos, embora importantes, que se encontram no cerne da
identidade de uma empresa, manifestam-se através da afinidade dos colaboradores com

essas subculturas, que poderado ser corporativas, nacionais, regionais ou até religiosas.

A primeira variavel especifica, meio envolvente, é o conjunto dos contextos politico,
econdmico, social, ético e tecnoldgico, a concorréncia e a ameaga de novas entradas no
mercado, que determinam o ambiente que envolve a empresa e, consequentemente, a
formagdo da sua identidade. A segunda variavel especifica, os stakeholders onde a
complexidade das relagdes existentes entre estes grupos e individuos ira pressionar uma
priorizacdo das suas necessidades e a compreensao das suas expectativas, através de uma
gestao eficiente da Identidade Corporativa. A terceira variavel especifica é a reputagdo da
empresa que é intimamente condicionada pela reputacdo dos 6rgdos de gestdo, dos seus

colaboradores, entre outras.
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Quadro 3- Componentes do Mix da Identidade Corporativa

MIX DE IDENTIDADE CORPORATIVA

AUTOR COMPONENTES

van Riel & Balmer e Comportamento;
(1997) e Comunicagao;

e Simbolismo.

e Cultura corporativa;

e Comportamento

corporativo;

Produtos e servigos;

Comunicacao;

Design;

Estratégias;

Condigdes do mercado.

Estratégia;

Estrutura;

Comunicacao;

Cultura.

Produtos/servicos;

Ambiente;

Informacao;

Comportamento.

Comunicacao

corporativa;

Design corporativo;

Cultura corporativa;

Comportamento;

Estrutura corporativa;

Identidade da industria;

o Estratégia corporativa.
Fonte: Elaboragao prépria.

Schmidt & Ludlow
(1997)

Balmer
(2002)

Olins
(1989)

Melewar
(2006)
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Quadro 4- Componentes do Mix de Identidade Corporativa

Mix IC van Riel Schmidt Balmer Olins Melewar
& Balmer | & Ludlow (2002) (1989) (2006)
Autor (1997) (1997)
Comportamento X X X X
Comunicagao X X X X
Simbolismo X
Identidade da X
Industria
Cultura X X X
Produtos X X
Servigos
Design Grafico X
Estratégia X X X
Condigdes do X
Mercado
Ambiente X
Informacgio X
Estrutura X X

Fonte: Elaboragao prépria.

Tecnologias de Informacgéo
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2. Ildentidade Visual

2.1. Conceito

Através do capitulo anterior, torna-se percetivel que a Identidade Visual Corporativa
tem sido incorporada como uma pequena parte da ldentidade Corporativa, pela maioria dos
autores. Dentro do mix da Identidade Corporativa a parte que tem mais destaque é a visivel,
tornando-se um fator muito importante para o sucesso da empresa (Péon,2009). Esta € uma
atividade da responsabilidade do designer grafico e pode ser chamada de Identidade Visual
Corporativa. Os investigadores de marketing tém reconhecido que a Identidade Corporativa é
distinta da Identidade Visual Corporativa, constitui somente uma componente da miriade de
elementos que formam a Identidade Corporativa (Balmer,1995;2002; van Riel,1995; van Riel
& Balmer,1997). Apesar da identidade visual ser tratada como um dos elementos da
Identidade Corporativa de abordagem multidisciplinar, mantém por si proépria um valor

conceptual e empirico significativo (Hong-Wei He & Balmer,2007).

A ldentidade Visual Corporativa € a dimensao fisica e grafica da Identidade
Corporativa e representa uma das facetas da identidade da empresa (Nery & Pelissari,2016).
Refere-se especificamente aos parametros tidos em conta para estabelecer os elementos da
identidade de uma empresa, € a expresséao visual da sua filosofia e da sua cultura (Péon
2009). Ou seja, a ldentidade Visual Corporativa € a forma de tornar visivel, a ldentidade
Corporativa (Wheeler,2013).

A ldentidade Visual deve iniciar-se depois do processo de construcao identitaria,
consequentemente, depois de a empresa conseguir definir a sua histéria, a cultura, os
simbolos, as estratégias, a estrutura, os valores, os objetivos e os fatores de diferenciagéo
tendo em consideragdo a concorréncia (Van den Bosch, Menno, Jong & Elving,2005). S6
depois da conclusdo desta analise € que se inicia o processo de design e dai nascera o

resultado a que se chama de Identidade Visual Corporativa.

O nome e a Identidade Visual Corporativa escolhidos, consequentemente, tendem a
resumir a razao de existéncia da empresa. Ou seja, ao mesmo tempo que a Identidade Visual
Corporativa mostra ao mundo exterior quem € a empresa, a sua imagem, refletindo o grupo
que a compde, reafirma também a esse grupo, o publico interno, a razdo da sua existéncia
(Olins,1978).
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No cerne de uma ldentidade Visual Corporativa encontra-se a assinatura visual da
marca. A assinatura visual da marca é formada por elementos graficos, o logotipo, simbolo e
tagline (Wheeler,2009). O logotipo apresenta-se como elemento nominativo, tipografico, o
"nome da marca". Existem assinaturas visuais de marca que nao utilizam o simbolo, fazem
uso apenas do logotipo, no entanto, os simbolos conferem a assinatura da marca a
diferenciacdo e com a repeticdo da exposicdo, tornam-se facilmente reconheciveis
(Strunk,2007; Wheeler,2009). Tagline € um elemento tipografico que complementa o logotipo,

com informagdes adicionais concretas (Wheeler,2009).

Figura 3- Assinatura Visual da Marca

Simbolo

Logotipo

Assinatura Visual da Marca

Fonte: Elaboragao prépria.

A Identidade Visual Corporativa ganha uma grande importancia no contexto atual da
globalizacdo, ou seja, do mercado global, que exigiu as organizagdes que se expandissem, e
como consequéncia, a ldentidade Visual Corporativa deve obter uma projegéo consistente, a
nivel nacional, mas também a nivel internacional de forma a permitir a empresa fazer frente
aos desafios constantes trazidos por esta tendéncia (Melewar,2001; Strunk,2007).
Juntamente com esta tendéncia o aparecimento de concorrentes veio a sofrer um aumento,
fomentando a competitividade. Assim, o uso de simbolos visuais, para além de uma forma de
identificagdo, torna-se uma questdo de necessidade para a empresa se destacar num meio

com tantos concorrentes (Nery & Pelissari,2016). Deste modo, a Identidade Visual Corporativa
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€ o nucleo que condiciona a imagem corporativa principalmente através das marcas graficas,
cores, tipografia e slogans que devem exprimir funcionalmente e esteticamente a imagem
pretendida (Vilar,2006).

No centro de um negécio, a imagem projetada é chamada de Sistema de Identidade
Visual (Péon,2009), e constituida por elementos como: nome, simbolo, logotipo, tipografia,
cor e slogan (Dowling,1994; Melewar & Wooldrige,2001; Van den Bosch et al.,2005;
Péon,2009). Normalmente, a Identidade Visual Corporativa inclui tudo o que esta relacionado
com o design grafico (Hong-Wei He & Balmer,2007). No entanto ha elementos
complementares, que nao fazem necessariamente parte do Sistema de Identidade Visual,
como por exemplo, os grafismos que surgem da necessidade de reforgar uma ideia ou
conceito, as mascotes que sao elementos que procuram atingir publicos jovens ou femininos,
para acompanhar algum periodo ou eventos, apresentado as cores, logotipo e simbolo da
empresa e 0s simbolos e logotipos acessérios que sao variagdes dos elementos da empresa.
(Péon,2009).

Quadro 5- Definigoes de Identidade Visual Corporativa

AUTOR DEFINICAO DE IDENTIDADE VISUAL
Wheeler E a forma de tornar tangivel, visivel, a Identidade Corporativa apela aos
(2013) sentidos.

Van den Bosch, Menno, Jong & | E um processo baseado na sua histéria, a cultura, os simbolos, as
Elving estratégias, a estrutura, os valores, os objetivos e os fatores de
(2005) diferenciacgo. E um Sistema de Identidade Visual.

Olins Reafirma a razdo da sua existéncia ao publico interno e mostra ao
(1978) publico externo quem € a organizagéo.
Vilar E o nucleo que condiciona a Imagem Corporativa principalmente
(2006) através das marcas graficas, cores, tipografia e slogans que devem
exprimir funcionalmente e esteticamente a imagem pretendida.
Escorel E a construgao grafica Gnica na qual o designer configura esta peca ou
(2000) conjunto de pecas permitindo ao recetor da mensagem estabelecer

relagdes visuais.

Fonte: Elaboragao prépria.

Os elementos da Identidade Visual Corporativa pertencem a um processo criativo de

design, onde o objetivo é encontrar uma forma simples, que seja sustentavel, flexivel,
consistente e apropriada para a organizagao se tornar unica (Wheeler,2009). O design grafico,
responsavel pela criagdo da ldentidade Visual Corporativa, configura-se como uma

competéncia indispensavel para as empresas (Escorel,2000). O design grafico pode combinar
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diferentes linguagens, como a fotografia, a tipografia e a ilustragdo (Escorel,2000). A
Identidade Visual Corporativa pode ser considerada uma construgédo grafica unica na qual o
designer configura esta pega ou conjunto de pegas permitindo ao recetor da mensagem

estabelecer relagdes visuais (Escorel,2000).

Escorel (2000), na realidade, considera que para o design grafico, a Identidade Visual
de um produto é tao relevante quanto a sua funcao, identidade aqui entendida como forma
final, resultado de decisdes de carater tecnoldgico, estético e mercadoldgico, como conjunto

das relagdes que exprimem apenas aquele sistema de informagao, mais nenhum outro.

Por outro lado, o projeto de design da Identidade Visual Corporativa, requer ao
designer uma combinagao de investigacao, pensamento estratégico, exceléncia em design e
uma grande capacidade gestdo de projetos, mas também exige paciéncia e obsessao por
fazer da melhor forma, e deve ter capacidade de sintetizar grandes quantidades de informacgao
(Wheeler,2009). Um projeto de Identidade Visual tem que explicar por meio de formas e cores

o conceito da marca (Strunck,2007).

O Sistema de Identidade Visual é a forma pela qual se configura objetivamente a
identidade, através dos elementos enumerados em cima (Pedn,2009), além de outros
possiveis elementos acessorios, que sao aplicados em material de papelaria, letreiros,
uniformes, sinalizagéo, embalagens, publicidade, veiculos, entre outros itens (Melewar,2001).
Todos estes elementos ajudam as partes interessadas a identificar a organizagéo. Estes
elementos podem ser chamados de aplicagdes (Péon,2009). O Sistema de Identidade Visual
€ um sistema de normatizagédo para proporcionar unidade e identidade a todos os itens de
apresentagdo de um dado objeto, neste caso a uma organizacéo, através de seu aspeto visual
(Péon,2009). O objetivo do Sistema de lIdentidade Visual, deste modo, & permitir a
identificagcdo e memorizagdo de uma organizagdo através da apresentagdo visual,

diferenciando-a das restantes.

Assim, o Sistema de Identidade Visual tem fung¢des (Péon,2009), que passam pela
diferenciagado de forma instantanea, a transmissao de um dado conceito que seja associado
ao objeto com o intuito de persuadir, a associagdo de um objeto a no¢des de solidez,

seguranga, organizagao, planificagdo, univocidade e institucionalizagdo do objeto.

Por ultimo, um Sistema de Identidade Visual deve seguir alguns requisitos que
servirao de base para a criagdo de um sistema que seja consistente e coerente (Péon,2009).
Deste modo, o sistema deve ser original para obter uma diferenciagao relativamente aos seus

concorrentes, tem de ser possivel repetir os elementos basicos para facilitar a memorizagao,
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cumprir o que indicam as especificidades do sistema, os elementos devem ser
compreensiveis pelo publico sem perderem as suas caracteristicas essenciais, tem de ser

viavel e é necessario estabelecer possiveis adaptagdes e restricdes (Péon,2009).

Consequentemente & importante explicar alguns dos elementos do Sistema de
Identidade Visual Corporativa enumerados anteriormente. Comecando pelo nome da
empresa, que € um dos elementos mais importantes, ajudando a posicionar a empresa na
mente dos stakeholders, uma vez que descreve aquilo que é a empresa, e o que faz, sendo
geralmente o primeiro contacto entre a empresa e o publico (Vilar,2006). Sendo o primeiro
ponto de contacto, a escolha do nome, é crucial para garantir que o consumidor se lembre da
marca, ajudando a estabelecer a relagao desejada. Corroborando essa teoria, 0 nome € a
designagéo que a empresa adota e pelo qual é reconhecida no mercado (Dowling,1994). Na
concegdo do nome sdo tidos em conta os objetivos de posicionamento, os critérios de

desempenho e disponibilidade dentro do setor (Wheeler,2009).

O logotipo e o simbolo sdo dois elementos importantes, na medida em que séo
usados como crachas de identificagdo da empresa (Dowling,1994). O logotipo é considerado
para Dowling (1994), como a versao grafica do nome, pode ser definido como a imagem que
traduz a palavra, ou seja, o nome. De acordo com Van den Bosch et al. (2005), é o proprio
autografo da empresa, € uma combinagao de letras ou sinais, imagens ou elementos graficos.
O logotipo € composto por uma ou mais palavras com uma determinada fonte tipografica e
pode ou nao, estar ligado a um simbolo (Wheeler,2009), caso esteja ligado a um simbolo
designa-se por assinatura visual (Strunk,2007). O logotipo € composto por letras ou nimeros
que possam ser lidos (Péon,2009). Por essa razao, o logotipo pode ser classificado conforme
o grau de modificagédo estética dos caracteres: baseados numa familia ja existente, formado

por familias modificadas e formado por tipos de desenhos feitos especialmente para este uso.

O simbolo é a figura ou o desenho que se faz acompanhar do logotipo
(Dowling,1994). Um simbolo corporativo que seja considerado poderoso pode evocar nao so
uma resposta emocional como também facilitar a tarefa da comunicagéo corporativa (van
Riel, 1995). E um sinal grafico que substitui o nome da empresa, por isso deve ser rapidamente
identificavel e associado a empresa (Péon,2009). O simbolo pode ser: abstrato néo
representando nada a primeira vista, topografico que deriva da inicial ou das iniciais do nome
da organizacgéo ou figurativo que se baseia num icone, ou seja, os desenhos sdo bastante

fieis ao que pretendem representar (Péon,2009).
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A cor é outro elemento importante. E geralmente associada ao simbolo, é utilizada
para diferenciar uma marca das outras, tendo uma capacidade comunicativa instantanea,
transmitindo emocgdes, provocando sensagdes e expressando personalidades e deste modo
permitindo uma associagaéo imediata a marca (Wheeler,2009; Vilar,2006), uma vez que o
cérebro reconhece inicialmente a forma, de seguida a cor e, por ultimo, o significado
(Wheeler,2009). A cor € uma ferramenta expressiva em termos de identidade visual e depende
de duas consideracgdes distintas: a associagcdo com fendmenos naturais ou associagao com
referéncias culturais aceites (Jenkins,1991). Por isso, antes da escolha da cor é necessario
fazer uma pesquisa sobre a mesma, pois cada cor tem significados e associagdes diferentes
em cada cultura (Wheeler,2009; Jekins,1991), e apesar de cada designer trabalhar com as
suas cores individualmente, os efeitos obtidos devem ser universais (Heller,2016). Assim
sendo, as cores sao escolhidas conforme o contexto em que esta inserida a organizagao e as
associagdes que € possivel fazer conforme as experiéncias tidas no passado, vivéncias tidas

desde a infancia que foram enraizando a nossa linguagem e pensamento (Heller,2016).

Escolher uma cor requer a compreensao do nucleo da teoria da cor, uma visao clara
de como a marca quer ser percebida e diferenciada (Wheeler,2009), podendo cada cor
produzir muitos efeitos e frequentemente contraditérios (Heller,2016). A escolha tem também
de ter em conta a capacidade de ser coerente numa ampla gama de meios de comunicagao
(Wheeler,2009). A escolha das cores pelo individuo é diretamente influenciada pela sua
personalidade, sobre condi¢des circunstanciais da sua vida, desejos e processos mentais
mais intimos, profundos e inconscientes (Farina,2006). Cada individuo tem a capacidade de
captar os pormenores do mundo exterior de acordo com a estrutura e capacidade dos seus
sentidos. No entanto, os sentidos sao influenciados pela diferenga bioldgica, que para além
dos fatores culturais, alteram a sensibilidade de cada um (Farina 2006). E importante que o
designer tenha também em conta aa obtengao de um efeito cromatico, ou seja, a combinagao
das cores escolhidas tem de produzir um efeito conjunto invariavel, por exemplo, a cor verde

com a cor preta age de um modo diferente do que a cor verde com a cor azul (Heller,2016).

A tipografia também pode ser um elemento marcante da lIdentidade Visual
Corporativa da empresa. Durante milhares de anos as letras transmitiram pensamentos,
sentimentos, alertas e esperangas, tudo em forma de mensagens para o recetor (Bo
Bergstrom,2009). E entdo a combinagado de letras que formam a tipografia. As letras podem
assumir diferentes personagens, podem ser pretensiosas, hesitantes, tentadoras, atrevidas,
afetadas, irritantes, comuns e vulgares. Mas também podem ser abertas, lucidas, limpas,

elegantes, simples e diferenciadas (Bo Bergstrom,2009). Cada um dos estilos tipograficos
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representa e transmite a sua propria mensagem e ideia, podendo provocar diferentes
influéncias ao nivel da leitura, da assimilagdo e da interpretagdo, podendo haver uma
manipulagao do significado da palavra. Deste modo, as letras classicas e romanas possuem
um tom cultural, as fontes modernas e simples sao limpas e diretas e as fontes digitais podem

ser vernaculares, técnicas e engracadas (Healey,2012).

Assim a tipografia deve ter personalidade, deve se clara e legivel dando apoio a
estratégia de posicionamento e hierarquia da informagéao (Wheeler,2009). Ao escolher o tipo
de letra, deve-se ter em conta, também, a sua apropriagdo ao contexto e legibilidade, assim,
o designer grafico deve ter em atengéo o tipo de letra em si, o tamanho do corpo e a largura
da linha (Bo Bergstrom,2009). Porém, a familia tipografica utilizada no logotipo dificiimente &
a mesma que esta presente nos restantes elementos, isso porque tende a ser muito marcante
e, ao ser utilizada nos demais elementos, perderia muito do seu destaque (Péon,2009).
Todavia, costuma apresentar harmonia entre os seus elementos, boa legibilidade,

disponibilidade e sintonia com a imagem que se pretende atingir (Péon, 2001).

O slogan cumpre dois principais objetivos gerais que se completam, o primeiro
objetivo passa pelo aumento da notoriedade da marca e o segundo objetivo passa pela

participagao na criagao e manutengao da imagem da marca (Kohli, Leutheser & Suri,2007).

Figura 4- Elementos do Sistema de Identidade Visual Corporativa

ITlpografla I
I Slogan

Simbol
imbolo
A I_

Logotipo
I Nome

Fonte: Elaboragao prépria.
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O conjunto de elementos do Sistema de Identidade Visual estdo descritos no manual
de Identidade Visual da empresa. Este manual é o documento onde estao descritas as normas
e regras estabelecidas pelo Sistema de Identidade Visual. Sdo aqui reunidas todas as
orientagbes e exemplos relativos ao melhor uso da Identidade Visual Corporativa ali
publicadas. E necessaria fazer uma previsdo do maximo de usos aos quais esta identidade
tera de se adequar (Péon,2009). Além disso, deve ter um certo grau de flexibilidade na sua
aplicacao, permitindo que se mantenha atualizado pelo maior tempo possivel, adaptando-se
as possiveis modificagbes que venham a ocorrer (Strunck,2007). A aplicagao e apresentagao
desses elementos deve seguir um conjunto de normas que se encontram geralmente, como
referido em cima, no manual de Identidade Visual, formado por todos os meios que veiculam
os elementos desta identidade, tais como: material de papelaria, rétulos, fardas, sinalizacao,
embalagens, comunicagdo digital, material promocional, pontos de venda, veiculos, entre

outros.

Concluiu-se que uma fraca Identidade Visual Corporativa é reveladora das
fragilidades do modo como a organizagao gere a sua marca corporativa € a sua comunicagao
corporativa (Baker & Balmer,1997). No entanto, uma Identidade Visual Corporativa fraca pode
ser sintoma de uma ou mais fragilidades em matéria de estratégia corporativa, cultura
corporativa e politicas de comunicagao corporativa formal. A avaliagdo da Identidade Visual
Corporativa e a auditoria € util em termos de identificacao das fraquezas e dos mal-estares

de uma empresa (Baker & Balmer,1997).

Logo se se conclui que a Identidade Visual Corporativa é fraca, é entdo necessario
renova-la, percebendo inicialmente quais os elementos que devem ser mudados e quais
devem ser mantidos para preservar o valor da marca. A implementacdo de uma nova
identidade exige um foco estratégico vigilante, planeamento com antecedéncia e obsesséo
por detalhes (Wheeler,2009). Um método muito utilizado por consultorias de design para a

percecao da identidade visual € a auditoria de imagem (Olins,1989).
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Figura 5- Etapas do Processo de Renovacao de Identidade Visual Corporativa

Investigagao,

Implementagdo e

Andlise desenvolvimento
Recomendacgbes do manual de
Estratégicas Identidade Visual
® ® ® ®
Desenvolvimento da Langamento
Identidade Visual do novo
programa de
identidade

visual

Fonte: Elaboragao prépria.

O processo de renovacao da ldentidade Visual Corporativa foi definido através de
quatro etapas (Olins,2002). A primeira etapa é a investigagao, analise e recomendagodes
estratégicas. A empresa tem de analisar objetivamente a forma como é percecionada, tanto
internamente como externamente, e confrontar essas perce¢gdes com as suas aspiragdes,
concluindo-se com as recomendagdes de acdo subsequente. A segunda etapa é o
desenvolvimento da identidade visual em funcdo do que foi aferido na primeira etapa. Verifica-
se se é necessaria uma mudancga completa da identidade visual, incluindo por exemplo, o
nome, o estilo visual, as cores, entre outras. Com base nas recomendacoes, desenvolve-se
uma estrutura de identidade de tipo monolitica, endossada ou de marca. A terceira etapa é

onde se da a implementacao e desenvolvimento do manual de Identidade Visual.

A identidade tem de ser codificada para que possa ser usada por todos os membros
organizacionais e pelos parceiros externos. A quarta, e ultima etapa, € o langamento do novo
programa de Identidade Visual, e para que tenha éxito, a nova identidade deve ser explicada,
em primeiro lugar aos colaboradores da organizagao, enfatizando que este € um recurso
importante de afirmacgao da organizagédo. Os colaboradores pretendem saber o qué, porqué e
sobretudo como véao ser afetados individualmente. As audiéncias externas apenas pretendem

saber o que representa a nova identidade e a extensao da mudanca.

Resumidamente, a identidade visual refere-se a varias indicagbes visuais. Uma
empresa impoe-se através das suas politicas de comunicacéo corporativa e € um meio pelo
qual os publicos se identificam (Hong-Wei He & Balmer,2007). Visto que o nosso cérebro

armazena muita informagéo de forma inconsciente, € importante ter uma Identidade Visual
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Corporativa marcante, pois deste modo o publico externo lembrar-se-a da marca, produto,

empresa ou instituicdo, sendo uma estratégia de negdcio.

Quadro 6- Componentes da Identidade Visual Corporativa

Componente Van den
Bosch, Melewar &
Péon | Wheeler Menno, Vilar | Dowling | Wooldrige | Melewar
Autor | (2009) | (2009) Jong & (2006) | (1994) (2001) (2001)
Elving
(2005)
Logotipo X X X X X
Simbolo X X X X X
Tagline X
Historia X
Cultura X
Estratégia X
Estrutura X
Valores X
Objetivos X
Cor X X X X X
Tipografia X X X X X
Slogan X X X X X
Nome X X X X
Outros elementos
(ex: fardas, X X
mascotes,
embalagens, etc.)

Fonte: Elaboragao prépria.
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3. Identidade Corporativa versus Identidade Visual

Através dos capitulos anteriores é percetivel a ligagdo entre os dois temas teédricos
abordados: ldentidade Corporativa e Identidade Visual. A ldentidade Visual tem sido
incorporada como uma parte da Identidade Corporativa. A parte que tem mais destaque é a
parte visivel, aimagem (van Riel & Balmer,1997; Balmer,1998, 2001, 2008; Costa,2004; Hatch
& Schultz,2003), que é da responsabilidade do designer grafico (van Riel & Balmer,1997;
Birkigt & Stadler,1986) e é chamada de Identidade Visual Corporativa.

Alguns atributos da Identidade Corporativa sdo passados para o exterior através da
Identidade Visual Corporativa, por meio do design grafico, através de associagdes entre o
significado da organizagdo e a sua representagdo grafica. Ou seja, através da ldentidade
Visual Corporativa é possivel que os publicos obtenham uma percecédo dos valores, entre
outros atributos da empresa, por meio de associagdes com a sua representacgao grafica. Para
isso acontecer, é fundamental, garantir uma coeséao entre a razdo de ser da empresa, a sua
representacdo grafica, e dentro dessa representagao grafica entre os seus elementos, as
mensagens que a empresa transmite, as suas comunicagdes, o comportamento e aparéncia

dos seus colaboradores, a arquitetura dos seus edificios, entre outros.

Seguindo este pensamento, € necessario o designer grafico tomar conhecimento de
alguns elementos da empresa antes de passar a construgéo da Identidade Visual Corporativa
de forma a passar e mostrar o pretendido pela empresa (Van den Bosch, Menno, Jong &
Elving,2005). Ou seja, a ldentidade Visual Corporativa passa para o exterior a visao
(Capriotti,2005; Hatch & Schultz,2003), cultura (Hatch & Schultz,2003), valores (Capriotti,
2005), historia (Capriotti,2005) e rituais (Olins,1989). Através destes elementos e do nome
(Olins,1978;1989) é possivel reafirmar aos publicos, externo e interno, a razéo de existéncia

da empresa (Olins,1978).
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Quadro 7- Atributos da Identidade Corporativa

Atributo van Hatch
Riel & | Balmer | Capriotti Olins Costa &
Balmer | (1998) (2005) (1989) (2004) | Schultz
Autor | (1997) (2003)
Design X
Grafico
Imagem X X X X
Reputagao X
Visao X X
Cultura X
Valores X
Etica
Historia X
Slogan X
Nome X
Rituais X

Fonte: Elaboragao prépria.

Os atributos da Identidade Visual Corporativa, que fazem parte do design grafico (van
Riel & Balmer,1997), como visto anteriormente passam pelo logotipo (Péon,2009;
Wheeler,2009; Van den Bosch et al.,2005; Dowling ,1994; Melewar & Wooldrige,2001),
simbolo (Péon,2009; Wheeler, 2009; Van den Bosch et al.,2005; Dowling,1994; Melewar &
Wooldrige,2001), tagline (Wheeler, 2009), cor (Péon, 2009; Van den Bosch et al.,2005;
Vilar,2006; Dowling,1994; Melewar & Wooldrige,2001), tipografia (Péon, 2009; Van den Bosch
et al.,2005; Vilar,2006; Dowling,1994; Melewar & Wooldrige,2001), slogan (Péon,2009; Van
den Bosch et al.,2005; Vilar,2006; Dowling,1994; Melewar & Wooldrige,2001) e nome
(Péon,2009; Van den Bosch et al.,2005; Dowling,1994; Melewar & Wooldrige,2001).
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Quadro 8- Atributos da Identidade Visual Corporativa

Atributo Van den
Bosch,
Péon | Wheeler Menno, Vilar | Dowling | Melewar & | Melewar
(2009) | (2009) Jong & (2006) | (1994) | Wooldrige (2001)
Autor Elving (2001)
(2005)
Logotipo X X X X X
Simbolo X X X X X
Tagline X
Cor X X X X X
Tipografia X X X X X
Slogan X X X X X
Nome X X X X
Outros X X
elementos

Fonte: Elaboragao prépria.

A criagdo de uma Imagem através da Identidade Visual Corporativa pode ser

percebida através da figura em baixo apresentada, de Dowling (1994).

Figura 6- Da Identidade Visual Corporativa a Imagem Corporativa

Identidade
Visual Nome
Logotipo/Simbolo
Esquema de cores
Tipografia
Notoriedade — > Familiaridade
—» Imagem Corporativa
/\ v
Diferenciar a organizacdo das outras Aumentar a eficacia comunicativa

Fonte: Adaptado de Dowling (1994). Corporate reputations: strategies for developing the corporate brand. Kogan Page,
London.
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Analisando o esquema em cima apresentado, a ldentidade Visual Corporativa por
meio dos seus atributos, leva a criacdo de uma imagem corporativa, espelho da Identidade
Corporativa Visual. Ou seja, no centro da imagem projetada pela organizagéo encontra-se a
Identidade Visual Corporativa. A identidade e a imagem sao conceitos diferentes, apesar de
serem confundidos muitas vezes: enquanto que a imagem €& um conceito de recegéo, a
identidade € um conceito de emissao (Kapferer,1994). A imagem € um resultado, uma
interpretagao de sinais produzidos, neste caso, pela Identidade, refletindo a alma e a visao da
organizagao (Kapferer,1994), reflete as associagbes desejadas pela empresa e a estratégia
de negdcio que conduzird a uma vantagem competitiva para a empresa. Através da Identidade
Corporativa é possivel adquirir uma imagem junto dos publicos favoravel a empresa, o que

contribui eficazmente para construir uma reputagéo favoravel.

Para além disso é necessario perceber a relagcdo entre a memoédria e a marca,
memoria essa que vai surgir essencialmente da imagem passada através da identidade.
Deste modo cabe a marca conseguir um lugar na meméria dos consumidores. No momento
da escolha, os consumidores vao recuperar informacdo sobre determinadas marcas
especificas e optar por uma apesar da vasta escolha que tém a sua disposi¢cao (Romanick &
Sharp,2004). Estas associagdes as marcas podem aparecer em forma de pensamentos,
sentimentos, imagens, experiéncias, crengas, atitudes, entre outros (Kotler & Keller,2006).
Assim, todo e qualquer conhecimento acerca da marca existente na memdéria pode ser
definido como a ligagao entre um nd de marca e uma rede de associagbes (Kotler &
Keller,2006). Segundo o modelo associativo de memoria, a forga de uma associagéo de marca
aumenta tanto a probabilidade de acesso a informacao sobre a marca, como a facilidade de
esta ser recordada (Kotler & Keller,2006). De modo a provocar a memoria nos consumidores

€ necessario ter uma identidade forte e Unica.
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Quadro 9- Comparacao dos atributos da Identidade Corporativa e da Identidade Visual

Corporativa

IDENTIDADE CORPORATIVA

IDENTIDADE VISUAL CORPORATIVA

Autor Autor
Design | Imagem | Visao Logotipo | Simbolo | Cor | Tipografia | Slogan
Grafico
Atributo Atributo
van Riel & X X Péon X X X X X
Balmer (2009)
(1997)
Balmer X Wheeler X X
(1998) (2009)
Van den X X X X X
Capriotti Bosch,
(2005) Menno,
Jong &
Elving
(2005)
Costa X Vilar X X X
(2004) (2006)
Hatch & X Dowling X X X X X
Schultz (1994)
(2003)
Melewar & X X X X X
Wooldrige
(2001)

Fonte: Elaboragao prépria.

Com base no quadro podemos concluir que ha uma intersec¢ao de atributos, isto é, ha
atributos comuns a ambas as identidades e atributos especificos de cada uma das
identidades, sendo ainda que os atributos que sdo especificos da Identidade Corporativa

influenciam, quer os atributos comuns, quer os atributos especificos da Identidade visual.
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Quadro 10- Intersecao dos atributos da Identidade Corporativa e da Identidade Visual

Corporativa

Atributos da Atributos da
Identidade Identidade
Corporativa Visual
Corporativa
Design Grafico | Logotipo
Simbolo
Tagline
Cor
Tipografia
Imagem
Reputacéo
Visao
Cultura
Valores
Etica
Historia
Slogan Slogan
Nome Nome
Rituais
Outros elementos

Fonte: Elaboragao prépria.

Figura 7- Intersecao dos atributos da Identidade Corporativa e da Identidade Visual

Corporativa
d < \
/ comuns

Visdo / Logotipo Tipografia \
Reputagdo | Simbolo Outros elementos |
Cultura ‘ Tagline ’
Valores | Cor |
Etica \ Slogan |
Histéria Nome
Rituais
V. 4 /\
- | <
', — ‘,“1»_,
— A
y 4
V' 4

Fonte: Elaboragao prépria.
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CAPITULO Il - QUADRO CONCEPTUAL

1. Modelo de Investigagao

A revisao de literatura feita anteriormente, foi desenvolvida com base nos conceitos
de Identidade Corporativa e de Identidade Visual Corporativa, o que permitiu dar origem a um
conjunto de hipdteses. A principal motivagcdo para a realizacdo deste estudo é tentar
responder a questao apresentada no titulo da dissertagao e tornar o mesmo numa ferramenta
de apoio as organizagdes, de modo a perceberem se a Identidade Visual esta a transparecer

a ldentidade Corporativa pretendida aos olhos dos publicos.

A principal problematica para as empresas ao definirem e porem em pratica a sua
Identidade Corporativa, é saber se essa identidade esta a ser passada para os clientes da
forma mais correta e como a empresa pretendia. Justifica-se a escolha desta tematica por ser
atual e objeto de interesse por parte das mais variadas empresas que procuram, cada vez
mais, intervencdes sistematicas para o desenvolvimento de uma imagem consistente. Este
trabalho também visa esclarecer a necessidade de elementos, como o logotipo e as cores,
transparecerem conceitos como a visdo e os valores. Deste modo, o presente estudo teve
como objeto de analise a Identidade Corporativa definida pelos restaurantes e a Identidade

Visual Corporativa passada aos clientes.

E necessario clarificar a pergunta de partida desta investigagdo bem como clarificar
o objetivo geral. A pergunta de partida constitui normalmente um primeiro meio para pér em
pratica uma das dimensdes essenciais do processo cientifico: a rutura com os preconceitos e
as nogdes prévias (Quivy & Van Campenhoudt,2005). Com esta pergunta, o investigador tenta
exprimir, da forma mais exata possivel, aquilo que procura saber, elucidar e compreender
melhor, servira como fio condutor da investigagdo, deve ser possivel trabalhar eficazmente
através dela, fornecendo elementos para Ihe responder (Quivy & Van Campenhoudt,2005).
Apos verificar a situagéo presente no ponto anterior, a pergunta de partida surge para dar
resposta a maneira como os clientes vém a organizagdo. Assim, o estudo inicia-se com a

pretensao de dar resposta a questao:

Q: A Identidade Visual Corporativa percebida, vai ao encontro da ldentidade

corporativa da empresa?
Da pergunta de partida nascem algumas perguntas subjacentes como:

Q1: De que forma os clientes percecionam a Identidade Corporativa?
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Q2: Quais as carateristicas que os clientes associam a identidade Corporativa?
Q3: Essas caracteristicas séo coerentes com o que se pretende?

O objetivo geral deste estudo prende-se com a analise da identidade visual
corporativa enquanto valiosa ferramenta para a aquisigao de vantagem competitiva. Para dar
resposta a pergunta principal e as trés subjacentes estabelecidas, construi-se um possivel
modelo explicativo que permite entdo perceber de que forma a Identidade Corporativa da
organizacao esta ou néo espelhada na imagem corporativa e se coaduna com a perspetiva

dos clientes.

Através dos varios elementos como a visao (Costa,2004), propdsito (Capriotti,2005),
estratégia (Melewar & Jenkins,2002; Capriotti,2005; Olins,1989) e valores (Capriotti,2005;
Costa, 2004) é possivel reafirmar aos publicos, externo e interno, a razdo de existéncia da
organizagao (Olins,1978). Seguindo este pensamento, € necessario o designer grafico tomar
conhecimento destes elementos da empresa antes de passar a construgcado dos elementos da
Identidade Visual Corporativa, como tipografia (Péon,2009; Van den Bosch et al.,2005;
Vilar,2006; Dowling, 1994; Melewar & Wooldrige,2001), cor (Péon, 2009; Van den Bosch et
al.,2005; Vilar,2006; Dowling,1994; Melewar & Wooldrige,2001), nome (Péon, 2009; Van den
Bosch et al.,2005; Dowling,1994; Melewar & Wooldrige,2001), logotipo (Péon,2009;
Wheeler,2009; Van den Bosch et al.,2005; Dowling,1994; Melewar & Wooldrige,2001) e
simbolo (Péon,2009; Wheeler,2009; Van den Bosch et al.,2005; Dowling,1994; Melewar &
Wooldrige,2001), de forma a passar e mostrar o pretendido pela empresa (Van den Bosch et
al.,2005).

Na figura 8, apresentada em baixo, ilustram-se as hipéteses que estao desenvolvidas
no ponto seguinte e que serviram de base para o desenvolvimento deste estudo, inseridas no
modelo simplificado de transmissdo dos elementos da Identidade Corporativa através da

Identidade Visual Corporativa.

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias — Escola de Comunicagéo, Arquitetura, Artes e
Tecnologias de Informacgéo

43



Mariana Lobato Alves - Da Identidade Corporativa A Identidade Visual Corporativa: Reciprocidades e
Incongruéncias

Figura 8- Modelo Simplificado da transmissao dos elementos da Identidade
Corporativa através do uso destes como base de criacao dos elementos da Identidade
Visual Corporativa

H6

IDENTIDADE VISUAL CORPORATIVA

IDENTIDADE CORPORATIVA

(Van den Bosch, Menno,
Jong & Elving, 2005)

H1 |

Ex: (Péon, 2009; Van den Bosch,
Menno, Jong & Elving, 2005)

Visao Nome
H2
Propdsito Ex: (Dowling, 1994; Melewar & Logotipo
— ] Wooldrige, 2001)
Estratégia Simbolo
H3
> . .
Valores Ex: (Melewar & Wooldrige, Tipografia

2001; Wheeler, 2009)

H4

Ex: (Péon, 2009; Melewar &
Wooldrige, 2001)

H5 Cores

\ 4

a) b) C) d) Ex: (Vilar, 2006; Melewar &
7 7 7
Wooldrige, 2001)

Fonte: Elaboragao prépria.
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2. Hipéteses

A hipotese é a formulagdo de uma solugéo, ainda que provisoria, relativa as questoes
abordadas do tema em questdo. A mesma tem como objetivo ser depois demonstrada ou
verificada. Construir uma hip6tese nao consiste simplesmente em imaginar uma relagao entre
duas variaveis ou termos isolados. Essa operagcédo deve inscrever-se na logica tedrica da
problematica. Geralmente, construimos um corpo de hipoteses, hipoteses essas que devem

articular-se umas com as outras e integrar-se logicamente na problematica.

Quadro 11- Hipoteses

HIPOTESES
H1: A vis@o esta refletida na Identidade
Visual Corporativa.

H2: O propdsito esta refletido na Identidade
Visual Corporativa.

H3: A estratégia esta refletida na Identidade
Corporativa.

H4: Os valores estao refletidos na Identidade
Visual Corporativa.

H5: A Cor reflete a Identidade Corporativa.

e Hb5a: A visao esta refletida na cor.

e H5b: O proposito da organizagao
esta refletido na cor.

o Hb5c: A estratégia esta refletida na
cor.

e H5d: Os valores estao refletidos na
cor.

H6: A Identidade Corporativa esta refletida
na Identidade Visual Corporativa.

Fonte: Elaboragao prépria.
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A hipotese €, frequentemente, apenas uma resposta parcial ao problema posto (Gil,
2008; Quivy & Van Campenhoudt,2005). Raramente é suficiente uma unica hipotese para
responder a pergunta de partida, dai a utilidade de conjugar varios conceitos e hipéteses para
cobrir os diversos aspetos do problema (Quivy & Van Campenhoudt,2005). Este conjunto de
conceitos e hipoteses logicamente articulados entre si constitui, portanto, o modelo de analise
(Quivy & Van Campenhoudt,2005).

As hipéteses tém origem nas mais diversas fontes, assim, algumas derivam da
simples observagao dos fatos e outras de pesquisas ja realizadas, havendo hipéteses que
sao obtidas a partir de teorias e outras que tém origem na intuicao (Gil,2008), é o caso das
hipéteses deste estudo mostradas no quadro 11. O estabelecimento assimétrico de relagoes
entre fatos no dia-a-dia é que fornece os indicios para a solugao dos problemas propostos
pela ciéncia (Gil,2008).
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CAPITULO Il - METODOLOGIA

Este capitulo descreve a abordagem metodolégica que foi utilizada no
desenvolvimento deste estudo, os instrumentos utilizados e as escolhas feitas para o
tratamento dos dados recolhidos. Comega com uma reflexdao relativa ao paradigma da
investigagao e as opg¢des metodoldgicas que foram seguidas, o tipo de estudo, o meio onde
este se aplica, a selegdo da amostra e os instrumentos para obter informagéao pertinente para

a investigacao.

E notério que existem inimeras abordagens metodolégicas em fungdo dos objetivos
do proprio estudo e determinadas pelo enquadramento tedrico que norteia a investigacao,
abordagens que descrevem os procedimentos necessarios ao seu desenvolvimento e
implementagao. Fortin (2009) acredita que esses procedimentos suportam e harmonizam as
orientagdes de uma investigagdo. A autora vai ainda mais longe ao considerar essencial

ponderar os métodos a utilizar, tendo em vista uma conclusdo bem-sucedida do estudo.

A metodologia usada no desenvolvimento deste estudo iniciou-se com uma pesquisa
bibliografica que abrange leitura, analise e interpretagdo de artigos cientificos e livros que
abordam o tema da Identidade Corporativa e da ldentidade Visual. A pesquisa cientifica &
uma das responsaveis pelo conhecimento, desde que seja estruturada, definida por objetivos
e métodos e proporcione uma discussado saudavel, profunda e polémica entre os interessados
(Quivy & Van Campenhoudt,2005).

Apos a identificagdo do argumento importa definir a via mais adequada para obter os
dados e para os testar. Em investigacdo existem metodologias de analise quantitativas e
qualitativas. A abordagem baseada em métodos qualitativos caracteriza-se pela analise
detalhada do assunto em estudo, baseando-se na observacao, descrigdo e interpretagao de
factos. Deste modo, durante o estudo adotou-se uma abordagem mista, qualitativa e
guantitativa, visando um melhor enquadramento do problema em estudo. Assim, tendo como
principal objetivo a comparagéo entre a identidade e a imagem, a recolha de dados iniciou-se
com uma analise qualitativa através uma entrevista ao gerente de cada um dos restaurantes,
dando a conhecer a perspetiva da organizacao acerca da sua identidade. De seguida realizou-
se a analise quantitativa, através de um questionario destinado aos clientes dos restaurantes,
que teve por base a revisao tedrica e a entrevista feita a cada restaurante, utilizando os dados
individuais de cada Identidade Corporativa e respetivos elementos. Por ultimo, apds a recolha
dos dados, foi feita uma analise através da versao 22.0 do programa estatistico SPSS (SPSS
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Inc., Chicado, IL), donde foi possivel tirar as conclusbes necessarias para a aceitagdo ou

rejeicdo das hipoteses.

1. Desenho de Investigagao

O desenho de investigagao refere-se a estrutura geral ou plano de investigagéo de
um estudo, onde se coloca o método do estudo e de recolha de dados (Bowling,1998). Deste
modo, por método de investigacdo entende-se as técnicas e praticas utilizadas para recolher,
processar e analisar os dados (Bowling,1998). O desenho de investigagéo do presente estudo

encontra-se apresentado em baixo.

Figura 9- Desenho de Investigacao

Desenho de Investigagao

12Etapa

Reviséo de Literatura Delimitagéo do problema Hipéteses

2%Etapa
Estudo Qualitativo

Envio de pedido por e-
mail/telefonemalpresencial

3%Etapa
Estudo Quantitativo

Formulagéo de Guiao Aplicacao de entrevista Analise dos dados recolhidos

Criagao do questionario Pré-teste Aplicacdo do questionario Analise dos dados recolhidos

42Etapa

Discussao Conclusao

Fonte: Elaboragéo propria.
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2. Procedimento

Um procedimento € uma forma de progredir em dire¢do a um objetivo. Expor o
procedimento cientifico consiste, portanto, em descrever os principios fundamentais a pér em
pratica em qualquer trabalho de investigagéo. Os métodos ndo sdo mais do que formalizagdes
particulares do procedimento, percursos diferentes concebidos para estarem mais adaptados

aos fendmenos ou dominios estudados (Quivy & Van Campenhoudt, 2005).

O procedimento adotado tem por base dois instrumentos de recolha de dados, um
qualitativo, a entrevista, e um quantitativo, o questionario como descrito nos préximos dois

pontos.

3. Instrumentos

3.1. Entrevista

Na primeira fase optou-se por um estudo qualitativo através do método de entrevista.
As leituras e entrevistas exploratorias ajudam a constituir a problematica de investigagao. As
leituras ajudam a fazer o balango dos conhecimentos relativos ao problema de partida,
enquanto as entrevistas contribuem para descobrir os aspetos a ter em conta e alargam ou
retificam o campo de investigagao das leituras, completam-se e enriquecem-se mutuamente
(Quivy & Van Campenhoudt,2005). As entrevistas exploratérias tém, portanto, como fungao
principal revelar determinados aspetos do fendmeno estudado em que o investigador néo teria
espontaneamente pensado por si mesmo e, assim, completar as pistas de trabalho sugeridas
pelas suas leituras (Quivy & Van Campenhoudt,2005). Para Gil (2008), os estudos
exploratérios tém como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e
ideias, tendo em vista a formulacao de problemas mais precisos ou hipoteses pesquisaveis
para estudos posteriores. Muitas vezes as pesquisas exploratorias constituem a primeira
etapa de uma investigagao mais ampla. As entrevistas exploratérias ndo tém como fungéo
verificar hipéteses nem recolher ou analisar dados especificos, mas sim abrir pistas de
reflexdo, alargar e precisar horizontes de leitura, tomar consciéncia das dimensdes e dos
aspetos de um dado problema, nos quais o investigador ndo teria decerto pensado

espontaneamente (Quivy & Van Campenhoudt,2005).
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Pode-se definir uma entrevista como a técnica em que o investigador se apresenta
frente a frente ao investigado e Ihe expde perguntas, com o objetivo de obtengéo dos dados
que interessam a investigagao. A entrevista é, portanto, uma forma de interagao social. Mais
especificamente, € uma forma de dialogo assimétrico, em que uma das partes busca recolher

dados e a outra se apresenta como fonte de informacéo (Gil,2008).

A utilizacdo da entrevista traz algumas vantagens, como: possibilita a obten¢do de
dados referentes aos mais diversos aspetos da vida social, € uma técnica muito eficiente para
a obtencao de dados em profundidade acerca do comportamento humano, os dados obtidos
sao suscetiveis de classificagao e de quantificagdo, néo exige que a pessoa entrevistada saiba
ler e escrever, possibilita a obtengcao de maior nimero de respostas, oferece flexibilidade
muito maior, uma vez que o entrevistador pode esclarecer o significado das perguntas e
adaptar-se mais facilmente as pessoas e as circunstancias em que se desenvolve a entrevista
e possibilita captar a expressao corporal do entrevistado, bem como a tonalidade de voz e
énfase nas respostas (Gil,2008). A entrevista exploratdria visa economizar perdas inuteis de
energia e de tempo na leitura, na construgao de hipoteses e na observagao (Quivy & Van
Campenhoudt,2008).

Em contrapartida, a entrevista apresenta uma série de desvantagens, o que a torna,
em certas circunstancias, menos recomendavel que outras técnicas: falta de motivacao do
entrevistado para responder as perguntas que lhe sao feitas, a inadequada compreensao do
significado das perguntas, o fornecimento de respostas falsas, determinadas por razdes
conscientes ou inconscientes, inabilidade ou mesmo incapacidade do entrevistado para
responder adequadamente, influéncia exercida pelo aspeto pessoal do entrevistador sobre o
entrevistado, influéncia das opinides pessoais do entrevistador sobre as respostas do
entrevistado e custos com a formagao de pessoal e a aplicagdo das entrevistas (Gil, 2008).
Todavia, em funcao da flexibilidade prépria da entrevista, muitas dessas dificuldades podem

ser contornadas (Gil, 2008), e dai ser uma ferramenta bastante viavel.

Moreira (2007) define a entrevista qualitativa como uma conversa provocada
explicitamente pelo entrevistador, dirigida a pessoas selecionadas com base num plano de
investigagao e assente num esquema flexivel de interrogagao. Na sua opinido, existem quatro
tipos de entrevista: informal, ndo-estruturada, semiestruturada e estruturada. Este método
proporciona uma pesquisa descritiva, com o foco na compreensao dos factos, e sobre a qual
os resultados sdo expressos através de formatos de entrevistas e recolha de imagens e

documentos. Para Fortin (2000), um estudo qualitativo tem como finalidade compreender um
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fendmeno, segundo a perspetiva dos sujeitos. As observagdes sao descritas principalmente
sob a forma narrativa. Numa avaliagao qualitativa, a compreensao plena e ampla do fenémeno
em estudo € a preocupagao do investigador. Sem pretender controlar, observa, descreve,
interpreta e aprecia o meio e o fenémeno tal como se apresentam. E uma investigacéo
descritiva, deve ser rigorosa e resulta objetivamente dos dados recolhidos, que devem
respeitar tanto quanto possivel, a forma segundo a qual foram registados ou transcritos de

modo a garantir a fiabilidade.

Para esta investigagdo é necessario perceber junto das organizagdes, a sua visao
(Capriotti,2005; Hatch & Schultz,2003), cultura (Hatch & Schultz,2003), valores
(Capriotti,2005), historia (Capriotti,2005) e rituais (Olins,1989) e perceber se estes atributos
estdo a ser passados através dos atributos da Identidade Visual. Este estudo iniciou-se com
a recolha de dados através de uma entrevista semiestruturada ao gerente de cada um dos
restaurantes. As primeiras impressdes sao cruciais e determinantes na decisao de uma boa
cooperacdo. Assim, numa primeira fase, antes da entrevista propriamente dita, foi escrita uma
nota introdutéria com uma pequena apresentacao, onde se esclarece o ambito do estudo em

causa e da aplicacido da entrevista.

Posteriormente, foi pedida a colaboracdo do entrevistado e explicitada a sua
importancia no processo tendo em conta o caracter da investigagao através de e-mail (Anexo
1). Previamente foi elaborado um guido (Anexo 2), para dar resposta aos objetivos desta fase
da investigagao e anteriormente enunciados, onde todas as questdes a formular na entrevista
foram previamente definidas, assim como a sua sequéncia. O guiao pretende assegurar que
se tratavam de questdes abertas que permitiam ao entrevistado exprimir-se e que néo se
fugisse ao pretendido. Estas entrevistas foram realizadas por e-mail e presencialmente pela
investigadora, todas as questdes foram respondidas em ambiente de conversagao informal,
tendo existido o minimo de interferéncia possivel da parte do entrevistador, funcionando este,
maioritariamente, como ouvinte ou leitor. A entrevista presencial recorreu a gravagao audio,
com o conhecimento e consentimento do entrevistado, sendo depois transcrita na totalidade,
por forma a ndo haver nenhuma perda de informacédo. As entrevistas tiveram em média uma
duragéao de trinta minutos. O guido das entrevistas era composto por cinco partes. Na primeira
€ apresentado o termo de consentimento livre e esclarecido para a tomada de conhecimento
do entrevistado e posterior validagdo. Na segunda, terceira, quarta e quinta partes seguem-
se as questdes a colocar ao entrevistado, deixando que este possa falar o mais abertamente

sobre os assuntos em causa.
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Apos feitas as entrevistas foi necessario passar a analise de conteudo. Bardin (2009)
define a andlise de conteudo como sendo um conjunto de técnicas de analise das
comunicag¢des, que visam obter, através de procedimentos sistematicos e objetivos de
descricdo do conteudo das mensagens, indicadores que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condigdes de produgao/recegéo destas mensagens. Deste modo
foram analisadas as respostas dadas em cada uma das cinco entrevistas e tendo em
consideracao essas respostas, foram estabelecidos conceitos, termos, atributos de forma a

serem apresentados no questionario, instrumento que vai ser explicado em seguida.

3.2. Questionario

Nesta segunda fase optou-se por um estudo quantitativo, através do método de
questionario. A perspetiva quantitativa deriva duma epistemologia positivista a qual defende
que ha uma realidade objetiva que pode ser expressa numericamente. As técnicas
quantitativas, por outro lado requerem o uso de medidas e de métodos padronizados
convertiveis em numeros, de tal modo que ndo permitem a expressdo da variedade de
perspetivas e experiéncias das pessoas dado que as opcdes de resposta sao limitadas a

partida.

O estudo quantitativo consistiu na construgdo e aplicagcdo de um instrumento de
pesquisa que se refletiu num questionario estruturado. No entender de Gil (2008) um
questionario define-se como uma técnica de investigagdo composta por um conjunto de
questdes, submetidas a pessoas, com o propdsito de obter informagdes, sobre
conhecimentos, crencgas, sentimentos, valores, interesses, expectativas, aspiragdes, temores,
comportamento presente ou passado etc. Neste caso € um questionario autoaplicado
(Gil,2008) por ser feito e apresentado por escrito. Quivy e Van Campenhoudt (2008) considera
que o questionario possibilita quantificar uma multiplicidade de dados e proceder a varias
analises de correlagdo. A construgdo de um questionario consiste na traducdo dos objetivos
do estudo em questdes especificas, donde as respostas serviram para testar as hipoteses
construidas anteriormente (Gil,2008; Quivy & Van Campenhoudt,2008), e permite a analise

das correlagdes que essas hipoteses sugerem (Quivy & Van Campenhoudt,2008).

O questionario apresenta uma série de vantagens, como: possibilita atingir grande
numero de pessoas, implica menores gastos com pessoal, garante o anonimato das
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respostas, permite que as pessoas o respondam no momento em que julgarem mais
conveniente, ndo expde os pesquisados a influéncia das opinides e do aspeto pessoal do
entrevistado (Gil,2008). Por todas essas vantagens o questionario foi escolhido como método
de obtencao de dados junto dos clientes. No entanto, também apresenta algumas limitagbes
gue necessitam ser contornadas, tais como: exclui as pessoas que nao sabem ler e escrever,
impede o auxilio ao informante quando este ndo entende corretamente as instrucbes ou
perguntas, impede o conhecimento das circunstancias em que foi respondido, ndo oferece a
garantia de que a maioria das pessoas devolvam-no devidamente preenchido, envolve,
geralmente, numero relativamente pequeno de perguntas, porque é sabido que questionarios
muito extensos apresentam alta probabilidade de ndo serem respondidos e proporciona
resultados bastante criticos em relagéo a objetividade, pois os itens podem ter significados

diferentes para cada pessoa (Gil,2008).

Na construcdo do questionario € necessario, também ter em atencédo o tipo de
questao apresentada: aberta que da liberdade total de resposta ao inquirido, fechada onde
sdo apresentadas opgbes de resposta previamente definidas ou mista, ou seja, numa
pergunta fechada é dada a opgao de resposta livre. Para Moreira (2007) as questdes fechadas
sao as que mais frequentemente respondem as exigéncias de um questionario porque utilizam
o mesmo quadro de referéncia para todos os inquiridos, sdo rapidas e comodas, pode centrar
as respostas nas opgdes consideradas relevantes, promove uma gravagado imediata das
respostas numa base de dados informatica e permite uma melhor comparagao das respostas

dadas pelos diferentes inquiridos.

Optou-se pela construgao de um questionario que nao se baseia em nenhum modelo
anterior, mas que ndo deixa de recorrer as bases tedricas previamente estudadas e
detalhadas na revisdo da literatura. Considerando as vantagens apresentadas anteriormente,
o questionario elaborado neste estudo inclui perguntas fechadas. Optou-se pelo método de

comunicacgao direta com um questionario ordenado e estruturado.

Em duas questdes foi utilizada a “Escala de Likert” (Moreira,2007), que constitui o
formato mais referido na literatura e usado na investigagao. Neste caso, constréi-se uma
matriz de itens e solicita-se aos inquiridos que respondam a cada um escolhendo a categoria
de resposta mais representativa da sua opinido. Esta foi a opgdo tomada no questionario
desenvolvido, recorrendo a uma “Escala de Likert” de cinco niveis. Em todas as questodes, as

opgOes de resposta foram colocadas por ordem crescente de importancia para facilitar a sua
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interpretacdo, recorrendo a uma escala equilibrada, ou seja, com igual numero de opgoes

negativas e positivas.

O questionario (Anexo 3) encontra-se dividido em duas partes distintas, cada qual
focalizada em aspetos diferentes a serem abordados e que serdo, imediatamente abaixo,
explicados. A primeira parte do questionario pretende caracterizar os individuos. Assim,
possui questdes fechadas de carater sociodemografico dirigidas a idade, ao género e as
habilitagdes literarias dos inquiridos. A segunda parte esta dividida em catorze questdes

fechadas, como referido em cima.

Antes da aplicacdo definitiva do questionario foram aplicados cinco pré-testes a
elementos pertencentes da amostra com o objetivo de testar a legibilidade das questbes
colocadas. O pré-teste de um instrumento de recolha de dados tem por objetivo assegurar-
lhe validade e precisdao (Gil,2008). Estes pré-testes revestem-se, portanto, de especial
importancia porque ajudam a melhorar e enriquecer o questionario inicialmente construido.
Através do pré-teste é possivel perceber se o formato das questbes esta percetivel e se a
linguagem utilizada &€ compreensivel por parte dos inquiridos, ou é muito complexa. Para que
o pré-teste seja eficaz € necessario que os elementos selecionados estejam dispostos a
dedicar um pouco do seu tempo porque depois de responderem ao questionario, os inquiridos
deverdo ser entrevistados a fim de se obterem informagdes acerca das dificuldades
encontradas (Gil,2008). Neste caso ndo houve nenhuma questao pertinente levantada pelos

individuos que exigisse uma alteracao do questionario inicial.

Moreira (2007) aponta as quatro principais modalidades de questionarios, em fungéo
da forma como sao apresentados: pessoal, telefonico, por correio ou por correio eletronico.
Cada uma destas modalidades tem vantagens e desvantagens, que foram posteriormente
analisadas. Deste modo, os questionarios foram distribuidos digitalmente, partilhados em
redes sociais e enviados por correio eletronico através da ferramenta GoogleForms. Todas as
participacdes foram confidenciais e andnimas, tendo em conta os devidos requisitos formais

e éticos. O periodo de recolha de dados decorreu entre Setembro e Outubro de 2017.

Apods a recolha dos dados, procedeu-se a observacgio das diferentes dimensdes do
conteudo e perspetivas dos individuos, através do cruzamento da informagéo recolhida em
tabelas de analise de conteudo, tendo sido posteriormente tratados e processados na versao
22.0 do SPSS (SPSS Inc., Chicado, IL), como referido na introdugéo da metodologia.
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4. Participantes

A populacédo é o conjunto de todos os sujeitos ou outros elementos de um grupo bem
definido tendo em comum uma ou varias caracteristicas semelhantes e sobre o qual assenta
a investigagéo (Fortin,2000). A populagao do presente estudo é constituida por cinco
restaurantes, recentemente abertos, da cidade de Lisboa, que foram escolhidos para a
realizacdo do estudo. Nesta investigacdo a primeira amostra selecionada, é de caracter
intencional, a segunda amostra é de caracter probabilistico. Para a selecdo da primeira
amostra o unico critério seguido era ser um restaurante da zona de Lisboa. Para a selecdo da
segunda amostra o unico critério seguido era conhecer e ja ter experimentado um dos cinco

restaurantes selecionados.

De um modo geral, Gil (2008) considera que os estudos sociais abrangem um
universo de elementos tdo grande que se torna impossivel considera-los na sua totalidade.
Por essa razao, € muito frequente trabalhar com uma amostra, ou seja, com uma pequena
parte dos elementos que compdem o universo. Quando um pesquisador seleciona uma
pequena parte de uma populagéo, espera que ela seja representativa dessa populacdo que
pretende estudar, da-se o nome amostra. A amostra, € assim, o subconjunto do universo ou
da populagao, por meio do qual se estabelecem ou se estimam as caracteristicas desse

universo ou populagao (Gil, 2008).

Fortin (2009) considera que a amostragem € o procedimento pelo qual um grupo de
pessoas ou um subconjunto de uma populagao € escolhido com vista a obter informagdes
relacionadas com um fenémeno, e de tal forma que a populacio inteira que nos interessa
esteja representada, ou seja, pode ser obtida com a totalidade dos intervenientes ou através
de uma amostra da populacdo. Esta amostra representativa impde-se quando os aspetos que
interessam ao investigador, € importante recolher uma imagem globalmente conforme a que
seria obtida interrogando o conjunto da populagdo, resumindo quando se pde um problema

de representatividade (Quivy & Campenhoudt,2005).

Na primeira parte do estudo para a recolha dos dados foi utilizada uma entrevista
feita a um membro de cada um de cinco restaurantes selecionados, ndo tendo sido recolhidos

dados de caracter demografico pois nao teria utilidade para o estudo em questao.

Na segunda parte do estudo para a recolha dos dados foi utilizado um questionario,
distribuido por 100 individuos, 20 clientes de cada um dos restaurantes selecionados. Para a

distribuicdo online do questionario recorreu-se a ferramenta GoogleForms.
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Quadro 12 - Caracterizagao sociografica da amostra

Amostra

Género n %
Masculino 36 36,0
Feminino 64 64,0
Total 100 100,0
Habilitagoes Literarias n %
Ensino Basico 0 0,0
Ensino Secundario 17 17,0
Licenciatura 60 60,0
Mestrado 20 20,0
Doutoramento 3 3,0
Total 100 100,0
Idade n %
<18 anos 0 0,0
18-25 anos 27 27,0
26-35 anos 32 32,0
36-45 anos 1 10,0
46-55 anos 26 26,0
56-65 anos 5 5,0
>65 anos 0 0,0
Total 100 100,0

Das respostas recebidas, a idade média dos individuos encontra-se no intervalo dos
26 aos 35 anos, sendo o intervalo de idades minimo apresentado dos 18 aos 25 anos e o

intervalo de idades maximo apresentado dos 56 aos 65 anos (ver quadro 12).

Relativamente ao género dos individuos, o estudo conta com 64 sujeitos do sexo
feminino, correspondendo a 64,0% da amostra. Por outro lado 36 sdo do sexo masculino,

representando 36,0% da amostra (ver quadro 12).

O questionario foi distribuido por individuos de varias idades, como visto em cima,
mas também com diferentes habilitagbes literarias. Deste modo, 17 individuos tém o Ensino
Secundario, representando 17,0% da amostra, 60 individuos tém Licenciatura, representando
60,0% da amostra, 20 individuos tém o Mestrado, representeando 20,0% da amostra e por

ultimo, 3 individuos tém Doutoramento, representando 3,0% da amostra.
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5. Analise de Dados

A analise dos dados comega com um pequeno enquadramento onde sao
apresentadas as frequéncias que mostram quantas vezes as pessoas ja foram ao restaurante
em questao, se conhecem ou néo o logotipo, se o acham unico e distintivo, o que acham da

imagem global do restaurante e do design de alguns elementos.

A tabela 1, em baixo apresentada, mostra a distribuicdo de frequéncias do nimero
de vezes que os inquiridos foram aos restaurantes. Pode-se observar que mais de metade
dos inquiridos (54,0%) ja frequentou 3 ou mais vezes o restaurante, o que faz com que, em
principio, ja tenha reparado e analisado com mais pormenor os elementos da Identidade

Visual Corporativa presentes no restaurante.

Tabela 1- Numero de vezes que frequentou o restaurante

Distribuigao de frequéncias indicativa do nimero de

vezes que frequentou o restaurante

1 vez Frequéncia 22
Percentagem 22,0%

2 vezes Frequéncia 24
Percentagem 24,0%

3 ou mais vezes Frequéncia 54
Percentagem 54,0%

Total Frequéncia 100
Percentagem 100%
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Grafico 1- Numero de vezes os inquiridos ja foram a cada um dos restaurantes

Indique
quantas vezes
ja visitou o
restaurante:

204

— 11 vez
]2 vezes
13 ou mais vezes

°
[
£
3 10
z -
- 17
i
e 0 alla
g
i 1
0 T T T T T
Faz Figura Mercantina Prego da Paraguas Populi
Peixaria
Restaurante

No grafico 1 é possivel ver a distribuigdo do numero de vezes que cada inquirido foi
a cada um dos restaurantes. Observa-se que a distribuicdo é bastante variada. Quase a
totalidade dos inquiridos dos restaurantes Mercantina (n=16) e Paraguas (n=17) ja foram 3 ou
mais vezes ao restaurante. Nos restantes restaurantes encontram-se bastante divididos entre

as 3 opodes apresentadas.

Tabela 2- Qualidade da imagem global dos restaurantes no mercado

Distribuicao de frequéncias absolutas e relativas da
opinido dos inquiridos sobre a imagem global dos

restaurantes
Razoavel Frequéncia 3
Percentagem 3,0%
Boa Frequéncia 43
Percentagem 43,0%
Muito Boa Frequéncia 54
Percentagem 54,0%
Total Frequéncia 100
Percentagem 100%
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Grafico 2- Qualidade da imagem global dos restaurantes no mercado
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Na tabela 2 é, entdo possivel, observar-se que as opinides se encontram divididas
entre as opgdes “Boa” (43,0%) e “Muito Boa” (54,0%). Através do grafico 2 observa-se, ainda,
que o maior destaque vai para o Paraguas onde as opinides recaem na maioria sobre “Muito
Boa” (n=17), ou seja, dos 20 inquiridos 85,0% consideram que a imagem global do restaurante
€ muito boa.

Tabela 3- Qualidade do design das plataformas de internet e da ementa dos

restaurantes

Distribuigao de frequéncias absolutas e relativas
da qualidade do design das plataformas de internet e

da ementa dos restaurantes

Razoavel Frequéncia 19
Percentagem 19,0%

Boa Frequéncia 50
Percentagem 50,0%

Muito Boa Frequéncia 31
Percentagem 31,0%

Total Frequéncia 100
Percentagem 100%
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Grafico 3- Qualidade do design das plataformas de internet e da ementa dos

restaurantes

— No geral,
como define
a qualidade
do design
12,57 das
] lataformas
e internet e
] da ementa?
. — [ORazoavel
100 Oeoa
OImuito Boa
°
g 757
2 N
- 12
11
5,0 )
;
[ q
3
00 T T T T T
Faz Figura Mercantina Prego da Paraguas Populi
Peixaria
Restaurante

Na tabela 3 observa-se que as opinides estao divididas entre “Razoavel” (19,0%),
“Boa” (50,0%) e “Muito Boa” (31,0%). Com destaque para “Boa” (50,0%) com metade das
respostas dos inquiridos. No grafico 3 vé-se que mais de metade dos inquiridos do Faz Figura
(n=10), Mercantina (n=11) e Prego da Peixaria (n=14) consideram que a qualidade do design
das plataformas de internet e da ementa € boa. O restaurante Paraguas obtém uma avaliagéao
da qualidade do design das plataformas de internet e da ementa significativamente superior a
dos outros restaurantes, € o Unico que tem mais de metade dos inquiridos a achar que a

qualidade muito boa (n=12).

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias — Escola de Comunicagéo, Arquitetura, Artes e
Tecnologias de Informacgéo

60



Mariana Lobato Alves - Da Identidade Corporativa A Identidade Visual Corporativa: Reciprocidades e
Incongruéncias

Tabela 4- Reconhecimento do logotipo por parte dos inquiridos de cada restaurante

Distribuicao de frequéncias absolutas e relativas da
opinido dos inquiridos sobre se conhece o logotipo

do restaurante

Sim Frequéncia 92
Percentagem 92,0%
Nao Frequéncia 8
Percentagem 8,0%
Total Frequéncia 100
Percentagem 100%

Grafico 4- Reconhecimento do logotipo por parte dos inquiridos de cada restaurante
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No geral, como se vé na tabela 4, nos 5 restaurantes os inquiridos conheciam o
logotipo (92,0%). No grafico 4, observando caso a caso percebe-se que, como visto na tabela
4, nos 5 casos € quase total o numero de respostas positivo: Faz Figura (n=18), Mercantina

(n=20), Prego da Peixaria (n=16), Paraguas (n=20) e Populi (n=18).
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Tabela 5- O logotipo do restaurante é distinguivel dos restantes

Distribuicao de frequéncias absolutas e relativas da
opinido dos inquiridos sobre se o logotipo do restaurante

se distingue dos outros

Sim Frequéncia 69
Percentagem 69,0%
Nao Frequéncia 31
Percentagem 31,0%
Total Frequéncia 100
Percentagem 100%

Grafico 5- O logotipo do restaurante é distinguivel dos restantes

Considera
que o
logotipo do
restaurante
se distingue
dos outros?

) Csim
154 Ongo

20 —

Nuamero

Faz Figura Mercantina Prego da Paraguas Populi
Peixaria

Restaurante

Através da tabela 5 conclui-se que mais de metade dos inquiridos acha que o logotipo
se distingue de outros logotipos (69,0%). No entanto existem 31,0% dos inquiridos que nao
concorda que assim o seja. Como visto no grafico 5, a totalidade ou quase totalidade dos
inquiridos considera que os logotipos dos restaurantes Paraguas (n=20) e Mercantina (n=16)
se distinguem dos outros, como se pode ver na figura 14. Ao nivel dos outros restaurantes,
no caso do Faz Figura (n=10), Prego da Peixaria (n=11) e Populi (h=12) apenas metade acha

que o logotipo se distingue dos outros logotipos.
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Em suma, é possivel perceber que a opinido dos inquiridos relativamente a imagem
global dos restaurantes é bastante positiva. Comparando esta variavel com a qualidade do
design das plataformas de internet e da ementa, onde o feedback é igualmente bastante
positivo, pode concluir-se que estdo interligadas. Agarrando no exemplo do restaurante
Paraguas, como visto em cima, que obtém uma opinido acerca da sua imagem global no
mercado significativamente superior a dos restantes restaurantes, obtém igualmente uma
avaliagao da qualidade do design das plataformas de internet e da ementa significativamente

superior.

Relativamente ao logotipo, o feedback a nivel do seu reconhecimento é bastante
positivo. No entanto, ja sobre a sua distin¢gdo dos restantes logotipos as opinides ja estdo mais
divididas o que permite retirar que néo consideram que sejam logotipos de facil distingdo. O
fator distingdo, apesar do feedback ser positivo deve permitir um reconhecimento direto do
logotipo. Conclui-se através desta analise de frequéncias que a opinido sobre a imagem dos
restaurantes é bastante positiva e que o logotipo € reconhecido pela maioria. Assim foi mais
facil para os inquiridos responder as restantes questbes, o que é importante para apurar a

veracidade das respostas.

Apos feito o enquadramento, analisou-se os restantes resultados obtidos através da
aplicacao do teste do qui-quadrado de homogeneidade, na medida em que se pretende saber
se determinados grupos/amostras, apresentam a mesma distribuigéo relativamente a uma

variavel dependente do tipo qualitativo nominal.

Usando a teoria de Van den Bosch, Menno, Jong e Elving (2005) afirma-se que o
designer grafico tera de tomar conhecimento de alguns elementos da Identidade Corporativa
antes de passar a construgéo da ldentidade Visual passando para o exterior o pretendido pela
organizacdo. Em comparagéo com os dados recolhidos junto dos inquiridos e agora através
do teste do qui-quadrado de homogeneidade € possivel aceitar ou rejeitar as hipéteses ja

estabelecidas e apresentadas anteriormente.
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Tabela 6- Relagao entre o nome e a prestagao de um servigo de restauragao qualidade

Distribuicao de frequéncias absolutas e relativas da opinido dos inquiridos sobre a relagéo

entre 0o nome e a prestacao de um servico de restauracdo qualidade.

Relagao entre o nome e

servico de qualidade

Restaurante Sim Nao Total
Faz Figura Frequéncia 19 1 20
Percentagem 95,0% 5,0% 100,0%
Mercantina Frequéncia 19 1 20
Percentagem 95,0% 5,0% 100,0%
Prego da Peixaria Frequéncia 18 2 20
Percentagem 90,0% 10,0% 100,0%
Paraguas Frequéncia 18 2 20
Percentagem 90,0% 10,0% 100,0%
Populi Frequéncia 17 3 20
Percentagem 85,0% 15,0% 100,0%
Total Frequéncia 91 9 100
Percentagem 91,0% 9,0% 100,0%

As opinides sdo bastante positivas, como se pode ver na tabela 6, no geral os
inquiridos concordam que o nome do restaurante se relaciona com a prestacédo de servigos
de restauracao de qualidade (85% a 95%). O Faz Figura (n=19) e o Mercantina (n=19) atingem
quase os 100% seguidos do Prego da Peixaria (n=18) e do Paraguas (n=18), por ultimo esta

o Populi (n=17). A proporgéao de inquiridos que refere “Sim/Nao”, nao € diferenciada, para os

restaurantes Faz Figura e Mercantina, bem como para o Prego da Peixaria e para o Paraguas.

Esta questao foi colocada tendo em consideragédo que para os cinco restaurantes a
sua visao passa pela prestagdo de um servigo de restauragéo de qualidade. Ou seja, a visao

€ comum a todos. Deste modo € possivel fazer a ponte entre a hipétese H1.
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Tabela 7- Relagao entre o nome e a prestagao qualidade de um servigo do restaurante

Relagéo entre o nome e a prestagédo qualidade do servigo do restaurante

Vi VD N QU|-qu2adrado
L (@)
a
Restaurantes O nome do restaurante esta 100 1,709 789

associado a um servigo de

restauracdo de qualidade (S/N)

Nota: Satisfeitas as condi¢des de aplicacdo do qui-quadrado: nenhuma células com frequéncia esperada menor
que 5 e minima frequéncia esperada € 1,80

Como se pode observar na tabela 7, ndo ha diferengas significativas entre os
restaurantes, relativamente a opinido dos inquiridos sobre a distingdo do seu logotipo dos
outros (Qui-quadrado; x2(4)=1,709; p=0,789).

A visédo, considerada por Costa (2004) como um elemento da Identidade Corporativa
confirma-se que esta refletida no nome (Péon, 2009; Van den Bosch et al.,2005; Dowling,
1994; Melewar & Wooldrige,2001), na tipografia (Péon, 2009; Van den Bosch et al.,2005; Vilar,
2006; Dowling,1994; Melewar & Wooldrige,2001), no logotipo (Péon,2009; Wheeler,2009; Van
den Bosch et al.,2005; Dowling,1994; Melewar & Wooldrige,2001) e no simbolo (Péon,2009;
Wheeler,2009; Van den Bosch et al.,2005; Dowling,1994; Melewar & Wooldrige,2001). Neste
caso o facto de ndo haver evidéncias de associagcdo entre as variaveis restaurante e a
prestacdo de um servico de restauracdo de qualidade, é sinal de que nos 5 restaurantes o
feedback é positivo, com 95,0% de respostas positivas. A viséo, ou seja, a prestagado de um
servico de restauracio de qualidade, é passada através destes elementos. Deste modo entédo

aceita-se a hipotese H1: A visao esta refletida na Identidade Visual Corporativa.
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Tabela 8- O conceito associa-se ao restaurante

Distribuicao de frequéncias absolutas e relativas da opinido dos inquiridos sobre o conceito que associa ao restaurante

Conceito associado ao restaurante

Restaurante Conceito 1 Conceito 2 Conceito 3 Conceito 4 Conceito 5 Total
Faz Figura Frequéncia 0 1 8 1 10 20
Percentagem 0,0% 5,0% 40,0% 5,0% 50,0% 100,0%
Mercantina Frequéncia 1 7 9 3 0 20
Percentagem 5,0% 35,0% 45,0% 15,0% 0,0% 100,0%
Prego da Peixaria Frequéncia 9 4 3 0 4 20
Percentagem 45,0% 20,0% 15,0% 0,0% 20,0% 100,0%
Paraguas Frequéncia 1 3 7 2 7 20
Percentagem 5,0% 15,0% 35,0% 10,0% 35,0% 100,0%
Populi Frequéncia 0 4 5 2 9 20
Percentagem 0,0% 20,0% 25,0% 10,0% 45,0% 100,0%
Total Frequéncia 11 19 32 8 30 100
Percentagem 11,0% 19,0% 32,0% 69,0% 69,0% 100,0%

Nota: Conceito 1 (Uma mistura de peixaria, cervejaria, marisqueira e restaurante japonés); conceito 2 (Os produtos frescos sdo
para partilhar com os amigos e a familia); conceito 3 (A harmonia e estética da decoragao proporcionam um ambiente acolhedor);
conceito 4 (Proporciona um encontro de povos e culturas); e conceito 5 (A envolvente traz personalidade ao espaco).

Analisando restaurante a restaurante, tabela 8, € possivel concluir-se que ao nivel do
Faz Figura os inquiridos dividiram-se, principalmente, entre “A harmonia e a estética da
decoragao proporcionam um ambiente acolhedor” (n=8) e “A envolvente traz personalidade
ao espacgo” (n=10). Ao nivel do Mercantina os inquiridos dividiram-se, principalmente, entre
“Os produtos frescos sao para partilhar com os amigos e a familia” (n=7) e “A harmonia e a
estética da decoragado proporcionam um ambiente acolhedor” (n=9). Ao nivel do Prego da
Peixaria as opinides estdo mais divididas, mas recaem quase metade para “Uma mistura de
peixaria, cervejaria, marisqueira e restaurante japonés” (n=9). Ao nivel do Paraguas as
opinides encontram-se muito divididas, mas requerem mais sobre “A harmonia e a estética da
decoragao proporcionam um ambiente acolhedor” (n=7) e “A envolvente traz personalidade

ao espago” (n=7). E por ultimo ao nivel do Populi as opinides estdao muito divididas, mas
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recaem mais sobre “A envolvente traz personalidade ao espago” (n=9). E possivel ver-se a
negro na tabela 8 o conceito estabelecido por cada um dos restaurantes.

Tabela 9- Relagao entre o conceito associa-se ao restaurante

Relagao entre o conceito e

restaurante
Vi VD N QU|-qu2adrado
X4)
a
Restaurantes Logotipo do restaurante 100 49,550 ,000

distingue-se dos outros (S/N)
Nota: Satisfeitas as condi¢des de aplicacdo do qui-quadrado: nenhuma células com frequéncia esperada menor
que 5 e minima frequéncia esperada é 1,60

Como é possivel observar na tabela 9, ha diferengas significativas entre os
restaurantes, relativamente a opinido dos inquiridos sobre o conceito que se associa ao
restaurante (Qui-quadrado; y2(4)=49,550; p<0,001). Sendo assim, conclui-se que ha
evidéncias de associagdo entre “Restaurante” e “Olhando para o nome/logotipo qual o

conceito que lhe vem a cabecga”.

O proposito, considerado por Capriotti (2005) como um elemento da Identidade
Corporativa confirma-se que esta refletido no nome (Péon,2009; Van den Bosch et al.,2005;
Dowling,1994; Melewar & Wooldrige,2001), na tipografia (Péon, 2009; Van den Bosch et
al.,2005; Vilar, 2006; Dowling,1994; Melewar & Wooldrige,2001), no logotipo (Péon,2009;
Wheeler,2009; Van den Bosch et al.,2005; Dowling,1994; Melewar & Wooldrige,2001) e no
simbolo (Péon,2009; Wheeler,2009; Van den Bosch et al.,2005; Dowling,1994; Melewar &
Wooldrige,2001). Ha evidéncias de associagado entre as variaveis restaurante e a o conceito
associado, tabela 9, ha conceitos que sdo associados mais a um restaurante do que aos
restantes. Neste caso como visto na tabela 8, observando as percentagens no geral o conceito
estabelecido por cada um dos restaurantes foi indicado por praticamente metade dos
inquiridos como o certo. O Populi € uma excecgao, sendo associado apenas por 10,0% ao
conceito que Ihe pertence. Deste modo entado aceita-se a H2: O propdsito esta refletido na

Identidade Visual Corporativa.
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Tabela 10- Os termos associam-se ao restaurante

Distribuicdo de frequéncias absolutas e relativas da opinido dos inquiridos sobre os termos apresentados

Restaurantes
Prego da Qui-quadradp |
Peixaria Paraguas

Estratégias “Sim” Faz figura Mercantina Populi
Cozinha Tradicional Frequéncia 9 0 4 7 3 13,890
Portuguesa Percentagem 45,0% 0,0% 20,0% 35,0% 15,0% ,008
Clientes de varias classes Frequéncia 1 6 7 3 2 8,707
sociais Percentagem 5,0% 30,0% 35,0% 15,0% 10,0% ,069
Aproveitamento da Frequéncia 8 1 6 0 6 14,7082
envolvente Percentagem 40,0% 5,0% 30,0% 0,0% 30,0% ,005
Produtos frescos e Frequéncia 4 7 6 10 0 14,0032
caseiros Percentagem 20,0% 35,0% 30,0% 50,0% 0,0% ,007
Cozinha ecoldgica Frequéncia 0 2 1 0 2 4,211°
Percentagem 0,0% 10,0% 5,0% 0,0% 10,0% ,378
Cozinha tradicional Frequéncia 0 17 0 0 2 77,6052
italiana Percentagem 0,0% 85,0% 0,0% 0,0% 10,0% ,000
Fidelizar através dos Frequéncia 3 3 3 3 1 1,2152
produtos Percentagem 15,0% 15,0% 15,0% 15,0% 5,0% ,842
Inovagéo constante Frequéncia 3 2 6 7 3 5,6662
Percentagem 15,0% 10,0% 30,0% 35,0% 15,0% ,226
Espirito old school Frequéncia 2 3 3 0 1 4,1512
Percentagem 10,0% 15,0% 15,0% 0,0% 5,0% ,386
Clientes internacionais Frequéncia 2 2 0 3 10 20,9782
Percentagem 10,0% 10,0% 0,0% 15,0% 50,0% ,000
Ambiente calmo Frequéncia 8 4 4 12 8 9,722
Percentagem 40,0% 20,0% 20,0% 60,0% 40,0% ,045
Ambiente selecionado Percentagem 11 2 2 3 6 16,1182
Frequéncia 55,0% 10,0% 10,0% 15,0% 30,0% ,003
Gastronomia perfecionista Percentagem 6 2 1 1 1 9,6022
Frequéncia 30,0% 10,0% 5,0% 5,0% 5,0% .048
Decoracgéo e arquiteturas  Frequéncia 2 0 5 4 8 11,9562
vaidosas Percentagem 10,0% 0,0% 25,0% 20,0% 40,0% .018
Espirito dindmico Frequéncia 1 8 12 7 7 13,6262
Percentagem 5,0% 40,0% 60,0% 35,0% 35,0% ,009
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No geral, analisando a tabela 10, observa-se que na maioria das estratégias
apresentadas (Nnaonzevicencas=5; Nhasevidencias =10) ha evidéncias de associacao entre “Restaurante” e
“Os termos apresentados”. Sendo assim, conclui-se que ha evidéncias de associacao entre
“‘Restaurante” e “Cozinha tradicional portuguesa” (Qui-quadrado; y2(4)= 13,8902 p=0,008);
ha evidéncias de associagdo entre “Restaurante” e “Aproveitamento da envolvente” (Qui-
quadrado; y2(4)= 14,7082 p=0,005); ha evidéncias de associagao entre “Restaurante” e
“Produtos frescos e caseiros” (Qui-quadrado; y2(4)= 14,003?% p=0,007); ha evidéncias de
associagao entre “Restaurante” e “Cozinha tradicional italiana” (Qui-quadrado; y2(4)= 77,6052
p<0,001); ha evidéncias de associagao entre “Restaurante” e “Clientes internacionais” (Qui-
quadrado; y2(4)= 20,9782 p<0,001); ha evidéncias de associagao entre “Restaurante” e
“‘Ambiente calmo” (Qui-quadrado; y2(4)= 9,722?; p=0,045); ha evidéncias de associagao entre
“‘Restaurante” e “Ambiente selecionado” (Qui-quadrado; y2(4)= 16,118% p=0,003); ha
evidéncias de associagao entre “Restaurante” e “Gastronomia perfecionista” (Qui-quadrado;
r2(4)= 9,602?; p=0,048); ha evidéncias de associagédo entre “Restaurante” e “Decoragéo e
arquitetura vaidosas” (Qui-quadrado; x2(4)= 11,9562; p=0,018); e por ultimo ha evidéncias de
associagdo entre “Restaurante” e “Espirito dinamico” (Qui-quadrado; x2(4)= 13,626%;
p=0,009).

Analisando restaurante a restaurante é possivel concluir-se que ao nivel do Faz
Figura destaca-se a cozinha tradicional portuguesa (n=9), o aproveitamento da envolvente
(n=8), o ambiente selecionado (n=11) e o ambiente calmo (n=8). Ao nivel do Mercantina
destaca-se os produtos frescos e caseiros (n=7) o maior destaque esta na cozinha tradicional
italiana (n=17). Ao nivel do Prego da Peixaria destaca-se a inovagao constante (n=6) e o
espirito dinamico (n=12). Ao nivel do Paraguas destaca-se o ambiente calmo (n=12) e os
produtos frescos e caseiros (n=10). Por ultimo, ao nivel do Populi é possivel, observa-se que
ha destaque para a decoragao e arquitetura vaidosas (n=8), espirito dinamico (n=7), ambiente

calmo (n=8) e clientes internacionais (n=10).

A estratégia, considerada por Melewar & Jenkins (2002), Capriotti (2005) e Olins
(1989) como um elemento da Identidade Corporativa, confirma-se que esta refletida no nome
(Péon,2009; Van den Bosch et al.,2005; Dowling,1994; Melewar & Wooldrige,2001), na
tipografia (Péon,2009; Van den Bosch et al.,2005; Vilar,2006; Dowling,1994; Melewar &
Wooldrige,2001), no logotipo (Péon,2009; Wheeler,2009; Van den Bosch et al.,2005;
Dowling,1994; Melewar & Wooldrige,2001) e no simbolo (Péon,2009; Wheeler,2009; Van den
Bosch et al.,2005; Dowling,1994; Melewar & Wooldrige,2001). Ha evidéncias de associagao
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entre as variaveis restaurante e termos. E claro que ha termos que sdo associados mais a um

restaurante do que aos restantes. No entanto no geral nos 5 restaurantes nas 3 escolhas que

cada inquirido tinha de fazer, fez pelo menos uma associacdo correta. Deste modo entdo

aceita-se a H3: A estratégia esta refletida na Identidade Visual Corporativa.

Tabela 11- Os valores que o nome do restaurante transmite

Distribuicao de frequéncias absolutas e relativas da opinido dos inquiridos sobre os valores que o nome do
restaurante Ihes transmite

Valores Total
Restaurante Tradicionalismo Confianca Transparéncia Inovagdo Honestidade Respeito Irreveréncia
Faz Figura Frequéncia 5 7 1 2 0 3 2 20
Percentagem 25,0% 35,0% 5,0% 10,0% 0,0% 15,0% 10,0% 100,0%
Mercantina Frequéncia 5 5 1 4 5 0 0 20
Percentagem 25,0% 25,0% 5,0% 20,0% 25,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Prego da Frequéncia 0 2 3 12 1 0 2 20
Peixaria Percentagem 0,0% 10,0% 15,0% 60,0% 5,0% 0,0% 10,0% 100,0%
Paraguas  Frequéncia 1 12 4 2 0 0 1 20
Percentagem 5,0% 60,0% 20,0% 10,0% 0,0% 0,0% 5,0% 100,0%
Populi Frequéncia 5 4 0 6 2 3 0 20
Percentagem 25,0% 20,0% 0,0% 30,0% 10,0% 10,0% 0,0% 100,0%
Total Frequéncia 16 30 9 26 8 6 5 100
Percentagem 16,0% 30,0% 9,0% 26,0% 8,0% 6,0% 5,0% 100,0%

Analisando restaurante a restaurante é possivel concluir-se que ao nivel do Faz

Figura ha destaque para o tradicionalismo (n=9) e confianga (n=7); ao nivel do Mercantina

apesar de ser um resultado pouco significativo, confianga (n=5); ao nivel do Prego da Peixaria,

destaca-se a inovagédo (n=12); ao nivel do Paraguas destaca-se a confianga (n=12); e por

ultimo ao nivel do Populi ao opiniées recaem principalmente sobre o tradicionalismo (n=15)

mas também se destaca o ambiente calmo (n=8) e os clientes internacionais (n=10).
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Tabela 12- Relagao entre os valores e o nome do restaurante

Relacao entre os valores e o0 nome do restaurante.

\i i-
VD N Qui quzadrado
xX@)
a
Restaurantes Relagéo entre Valores e o nome 100 60,397 ;000

do restaurante
Nota: Satisfeitas as condi¢des de aplicagcdo do qui-quadrado: nenhuma células com frequéncia esperada menor
que 5 e minima frequéncia esperada é 1,00

Na tabela 12, observam-se diferengas significativas entre o nome dos restaurantes,
e os valores passados (Qui-quadrado; x2(4)= 60,3972; p<0,001). Conclui-se que ha evidéncias
de associacdo entre “Restaurante” e “Quais os valores que o nome do restaurante lhe

transmite”.

Os valores, considerados por Capriotti (2005) e Costa (2004) como um elemento da
Identidade Corporativa ndo estao a ser refletidos no nome (Péon,2009; Van den Bosch et
al.,2005; Dowling,1994; Melewar & Wooldrige,2001), na tipografia (Péon,2009; Van den Bosch
et al.,2005; Vilar,2006; Dowling,1994; Melewar & Wooldrige,2001), no logotipo (Péon,2009;
Wheeler,2009; Van den Bosch et al.,2005; Dowling,1994; Melewar & Wooldrige,2001) e no
simbolo (Péon,2009; Wheeler,2009; Van den Bosch et al.,2005; Dowling,1994; Melewar &
Wooldrige,2001). Apesar de haver evidéncias de associacdo entre as variaveis como
mostrado em cima, ha valores que s&o associados mais a alguns restaurantes do que a
outros. No entanto neste caso os valores associados a cada um dos restaurantes n&o s&o os
que foram estabelecidos pelo mesmo. Deste modo entéo rejeita-se a H4: Os valores estéo
refletidos na Identidade Visual Corporativa. Deste modo os quatro elementos da ldentidade
Visual Corporativa descritos em cima nao estéo a refletir os valores estabelecidos por cada

restaurante.
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Tabela 13- As cores associam-se a um restaurante que presta um servigo de

qualidade

Distribuicao de frequéncias absolutas e relativas da opinido dos inquiridos sobre se as

cores usadas se associam a um restaurante que presta um servico de qualidade

Relagao entre as Cores do
restaurante e a prestacdo de

um servico de qualidade

Restaurante Sim Nao Total
Faz Figura Frequéncia 16 4 20
Percentagem 80,0% 20,0% 100,0%
Mercantina Frequéncia 13 7 20
Percentagem 65,0% 35,0% 100,0%
Prego da Peixaria Frequéncia 14 6 20
Percentagem 70,0% 30,0% 100,0%
Paraguas Frequéncia 20 0 20
Percentagem 100,0% 0,0% 100,0%
Populi Frequéncia 19 1 20
Percentagem 95,0% 5,0% 100,0%
Total Frequéncia 82 31 100
Percentagem 82,0% 31,0% 100,0%

As cores, como elemento da Identidade Visual Corporativa, sdo apresentadas em
separado do conjunto dos restantes elementos, uma vez que a cor € o elemento que mais

sobressai dos outros. E o elemento mais visivel.

A tabela 13 indica que as opinides estao divididas, em relagdo ao Paraguas (n=20) e
ao Populi (n=19) relacionam as cores usadas a um restaurante que presta servigos de
restauragcao de qualidade. No caso do Faz Figura (n=16), Mercantina (n=13) e Prego da

Peixaria (n=14) as opinides estdo mais divididas.
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Tabela 14- Relagao entre as cores do restaurante e servigo de qualidade

Relagao entre Cores do restaurante e servigo de qualidade

Vi VD N QU|-qu2adrado
x(@)
a
Restaurantes Relag&o entre Cores do 100 12,602 013

restaurante e servigo de

qualidade (S/N)
Nota: Satisfeitas as condigbes de aplicagdo do qui-quadrado: nenhuma células com frequéncia esperada
menor que 5 e minima frequéncia esperada ¢ 3,60

Observando a tabela 14, nota-se que ha diferengas significativas entre os
restaurantes, relativamente a opinido dos inquiridos sobre a distingdo do seu logotipo dos
outros (Qui-quadrado; x2(4)=16,082; p=0,003). Sendo assim, conclui-se que ha evidéncias de
associacao entre “Restaurante” e “Relaciona as cores usadas no logotipo a um restaurante
que presta servigos de restauragéo de qualidade”. A visdo, considerada por Costa (2004)
como um elemento da Identidade Corporativa confirma-se que esta refletida nas cores (Péon,
2009; Van den Bosch et al.,2005; Vilar, 2006; Dowling, 1994; Melewar & Wooldrige, 2001).

Deste modo aceita-se a H5a: A visdo esta refletida na cor.
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Tabela 15- Termos associados as cores usadas pelos restaurantes

Distribuicao de frequéncias absolutas e relativas da opinido dos inquiridos sobre o que lhe

vem a cabega com as cores usadas pelos restaurantes

Restaurantes
Prego da Qui-

Peixaria Paraguas quadradp | p

Termos “Sim” Faz figura Mercantina Populi
Estatuto Frequéncia 9 1 1 2 4 16,0172
Percentagem 45,0% 5,0% 5,0% 10,0% 20,0% ,003
Luz Frequéncia 3 1 2 5 3 3,6542
Percentagem 15,0% 5,0% 10,0% 25,0% 15,0% ,455
Carne e Peixe Frequéncia 4 1 5 1 4 5,490°
Percentagem 20,0% 5,0% 25,0% 5,0% 20,0% ,241
Produtos frescos Frequéncia 4 3 8 1 1 11,7652
Percentagem 20,0% 15,0% 40,0% 5,0% 5,0% ,019
Mar e Terra Frequéncia 2 1 7 4 0 12,7912
Percentagem 10,0% 5,0% 35,0% 20,0% 0,0% ,012
Boa aparéncia Frequéncia 14 1 9 13 10 21,1162
Percentagem 70,0% 5,0% 45,0% 65,0% 50,0% ,000
Italia Frequéncia 1 17 2 1 5 48,0252
Percentagem 5,0% 85,0% 10,0% 5,0% 25,0% ,842
Internacional Frequéncia 3 5 1 4 0 7,6042
Percentagem 15,0% 25,0% 5,0% 20,0% 0,0% ,107
Descontracéo Frequéncia 0 10 3 7 9 17,1932
Percentagem 0,0% 50,0% 15,0% 35,0% 45,0% ,002
Natureza Frequéncia 0 0 2 2 4 7,6092
Percentagem 0,0% 0,0% 10,0% 10,0% 20,0% ,107

Analisando restaurante a

restaurante é possivel concluir-se que ao nivel do Faz

Figura as opinides recaem sobre o estatuto (n=9), destaque maior para a boa aparéncia

(n=14) e para o ambiente selecionado (n=11) e ambiente calmo (n=8). Ao nivel do Mercantina

destaca-se produtos frescos (n=3), descontragao (n=10) e principalmente Italia (n=17). Ao

nivel do Prego da Peixaria destaca-se mar e terra (n=7), a boa aparéncia (n=9) e produtos

frescos (n=8). Ao nivel do Paraguas destaca-se a descontragéo (n=7), internacional (n=12) e
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a boa aparéncia (n=13). Por ultimo ao nivel do Populi destaca-se a boa aparéncia (n=10) e a

descontracdo (n=9).

No geral, analisando a tabela 15, observa-se que metade (Nnaohsevidencias=5; Nhzevidencias =9)
apresentam evidéncias de associagio entre “Restaurante” e “Olhando para as cores quais as
palavras que lhe vém a cabecga”. Sendo assim, conclui-se que ha evidéncias de associacio
entre “Restaurante” e “Estatuto” (Qui-quadrado; ¥2(4)= 16,0172; p=0,003); ha evidéncias de
associagdo entre “Restaurante” e “Produtos frescos” (Qui-quadrado; y2(4)= 11,7652
p=0,019); ha evidéncias de associagédo entre “Restaurante” e “Mar e terra” (Qui-quadrado;
x2(4)=12,791?; p=0,012); ha evidéncias de associagao entre “Restaurante” e “Boa aparéncia”
(Qui-quadrado; x2(4)= 21,1163 p<0,001); e por ultimo ha evidéncias de associagdo entre
“‘Restaurante” e “Descontragdo” (Qui-quadrado; y2(4)= 17,193% p=0,002). O proposito,
considerado por Capriotti (2005) como um elemento da Identidade Corporativa ndo esta a ser
refletido nas cores (Péon,2009; Van den Bosch et al.,2005; Vilar,2006; Dowling,1994; Melewar
& Wooldrige,2001). Apesar de haver uma associagao entre alguns conceitos que representam
as cores usadas em cada um dos restaurantes, os conceitos associados as cores pelos
inquiridos nao vao de encontro com o verdadeiro significado estabelecido pelo restaurante.

Deste modo rejeita-se H5b: O propdsito da organizagéo esta refletido na cor.
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Tabela 16- As sensac¢oes transmitidas pelas cores do logotipo

Distribuicao de frequéncias absolutas e relativas da opinido dos inquiridos sobre as

sensacbes que lhes trazem as cores do logotipo

Restaurantes
Prego da Qui-

Peixaria Paraguas quadradp | p

Sensacdes “Sim” Faz figura Mercantina Populi
Conservadorismo Frequéncia 5 1 2 1 5 6,977
Percentagem 25,0% 5,0% 10,0% 5,0% 25,0% ,137
Distingado Frequéncia 4 3 5 5 5 0,932
Percentagem 20,0% 15,0% 25,0% 25,0% 25,0% ,920
Credibilidade Frequéncia 5 6 2 3 5 3,2552
Percentagem 25,0% 30,0% 10,0% 15,0% 25,0% ,516
Emocgao Frequéncia 1 3 0 1 0 6,3162
Percentagem 5,0% 15,0% 0,0% 5,0% 0,0% A77
Dinamismo Frequéncia 2 5 4 6 4 2,6522
Percentagem 10,0% 25,0% 20,0% 30,0% 20,0% ,618
Frescura Frequéncia 2 11 5 7 3 12,6982
Percentagem 10,0% 55,0% 25,0% 35,0% 15,0% ,013
Harmonia Frequéncia 4 3 3 5 5 1,250
Percentagem 20,0% 15,0% 15,0% 25,0% 25,0% ,870
Tranquilidade Frequéncia 6 3 9 8 8 5,080
Percentagem 30,0% 15,0% 45,0% 40,0% 40,0% ,279
Charme Frequéncia 12 2 6 6 8 11,7652
Percentagem 60,0% 10,0% 30,0% 30,0% 40,0% ,019
Simplicidade Frequéncia 11 16 14 9 10 7,0832
Percentagem 55,0% 80,0% 70,0% 45,0% 50,0% ,132

Analisando restaurante a restaurante é possivel concluir-se que ao nivel do Faz
Figura destaca-se o ambiente selecionado (n=11), o ambiente calmo (n=8), a simplicidade
(n=11) e o charme (n=12). Ao nivel do Mercantina destaca-se a frescura (n=11) e a
simplicidade (n=16). Ao nivel do Prego da Peixaria ha um grande destaque para a
simplicidade n=14. Ao nivel do Paraguas destaca-se a tranquilidade (n=12), a frescura (n=7)
e a simplicidade (n=9). Por ultimo ao nivel do Populi destaca-se o charme (n=8), a simplicidade
(n=10) e a tranquilidade (n=8).
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No geral, analisando a tabela 16, observa-se que n&o ha evidéncias de associacao
entre “Restaurante” e “Que sensagdes lhe transmitem as cores usadas nos logotipos”
((Nnaohseviaencias=8; Nnaevisencas =2). Apenas se observam evidéncias de associagdo entre
“‘Restaurante” e “Frescura” (Qui-quadrado; y2(4)= 12,6982 p=0,013) e evidéncias de
associagado entre “Restaurante” e “Charme” (Qui-quadrado; y2(4)= 11,765% p=0,019). A
estratégia, considerada por Melewar & Jenkins (2002), Capriotti (2005) e Olins (1989) como
um elemento da Identidade Corporativa ndo esta refletida nas cores (Péon, 2009; Van den
Bosch, Menno, Jong & Elving, 2005; Vilar, 2006; Dowling, 1994; Melewar & Wooldrige, 2001).
Deste modo ndo foram associadas as cores as sensacgdes que os restaurantes pretendiam

passar, rejeita-se H5c (A estratégia esta refletida na cor.).
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Tabela 17- Os valores que sao transmitidos pelas cores do logotipo

Distribuicao de frequéncias absolutas e relativas da opinido dos inquiridos sobre os

valores que lhes trazem as cores do logotipo

Mariana Lobato Alves - Da Identidade Corporativa A Identidade Visual Corporativa: Reciprocidades e

Restaurantes

Prego da Qui-

Peixaria Paraguas quadrado | p
Valores “Sim” Faz figura Mercantina Populi

Tradicionalismo Frequéncia 9 11 3 5 8 8,8542
Percentagem 45,0% 55,0% 15,0% 25,0% 40,0% ,065
Confianga Frequéncia 9 1 3 5 8 8,8542
Percentagem 45,0% 55,0% 15,0% 25,0% 40,0% ,065
Transparéncia Frequéncia 3 5 4 6 7 2,667°
Percentagem 15,0% 25,0% 20,0% 30,0% 35,0% 615
Inovagéao Frequéncia 6 4 13 6 8 10,1242
Percentagem 30,0% 20,0% 65,0% 30,0% 40,0% ,038
Honestidade Frequéncia 1 7 3 7 1 11,9562
Percentagem 5,0% 35,0% 15,0% 35,0% 5,0% ,018
Respeito Frequéncia 4 2 5 3 3 1,8432
Percentagem 20,0% 10,0% 25,0% 15,0% 15,0% , 765
Irreveréncia Frequéncia 4 3 5 2 3 2,4392
Percentagem 25,0% 15,0% 25,0% 10,0% 15,0% ,656

Analisando restaurante a restaurante é possivel concluir-se que ao nivel do Faz
Figura destaca-se o tradicionalismo (n=9) e a confianga (n=12). Ao nivel do Mercantina
destaca-se a confianga (n=8), o tradicionalismo (n=11) e a honestidade (n=7). Ao nivel do
Prego da Peixaria destaca-se apenas a Inovagao (n=14). Ao nivel do Paraguas a honestidade
(n=7) mas principalmente a tranquilidade (n=12) e a confianga (n=14). Por ultimo, ao nivel do
Populi ha varios destaques, para o tradicionalismo (n=8), a inovagéo (n=8), a confianga (n=9)

e a transparéncia (n=7).

No geral, analisando a tabela 17, observa-se que n&o ha evidéncias entre
“‘Restaurante” e “Quais os valores que lhe a cor do restaurante lhe transmite”
(Nnaohaevidéncias=5; Nhaevidencias=2). Apenas se observam evidéncias de associagdo entre
“‘Restaurante” e “Inovagao” (Qui-quadrado; x2(4)= 10,124%; p=0,038) e entre “Restaurante” e
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“Honestidade” (Qui-quadrado; x2(4)= 11,9562, p=0,018). Os valores, considerados por
Capriotti (2005) e Costa (2004) como um elemento da Identidade Corporativa estéo a ser
refletidos nas cores (Péon, 2009; Van den Bosch, Menno, Jong & Elving, 2005; Vilar, 2006;
Dowling, 1994; Melewar & Wooldrige, 2001). Apesar de néo haver evidencias de associagao,
pelo menos um dos valores que o restaurante estabeleceu foi reconhecido por uma
percentagem significativa de inquiridos. Deste modo aceita-se H5d: Os valores estdo
refletidos na cor. Em concluséo, como foram rejeitadas duas hipéteses das quatro de H5, nao

se aceita nem se rejeita H5: A Cor reflete a Identidade Corporativa.

Quadro 13 - Sintese das hipéteses

HIPOTESES ACEITA-SE/REJEITA-SE
H1: A visao esta refletida na Identidade Visual Corporativa. \
H2: O proposito esta refletido na Identidade Visual Corporativa.
H3: A estratégia esta refletida na Identidade Visual Corporativa.
H4: Os valores estao refletidos na Identidade Visual Corporativa.
H5: A cor reflete a Identidade Corporativa.
H5a: A visdo esta refletida na
cor.
H5b: O propdsito da
organizagao esta refletido na
cor.
H5c: A estratégia esta refletida
na cor.
H5d: Os valores estéo refletidos
na cor.
H6: A Identidade Corporativa esta refletida na Identidade Visual N
Corporativa.

X 2| (X<

>

Fonte: Elaboragao prépria.
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CAPITULO IV - CONCLUSOES

Este estudo teve como objetivo principal perceber se a identidade visual corporativa
esta a espelhar a identidade corporativa estabelecida pelos restaurantes. Os resultados que
obtivemos e que foram descritos no capitulo anterior, mostram uma relacio positiva entre
certos elementos da Identidade Visual Corporativa e certos elementos da Identidade

Corporativa.

Este estudo teve também como objetivo sistematizar literatura existente sobre a
tematica da identidade Corporativa e a Identidade Visual Corporativa bem como a
identificagao dos elementos de cada uma. Relativamente a sistematizagao da literatura sobre
os temas referidos, pode considerar-se que o objetivo foi atingido, uma vez que constam na

presente dissertacao varias perspetivas sobre esta tematica.

Concluiu-se que a identidade corporativa revela o que é a organizagao, o que
representa, o que faz, como o faz e qual a estratégia adotada para o futuro (Melewar &
Jenkins,2002), através de um conjunto de caracteristicas, valores e crengas com que a
organizagao se auto identifica e se auto diferencia das outras organiza¢des concorrentes no
seu mercado (Capriotti,2005). Hatch e Schultz (2003) consideram a Identidade Corporativa
como a conexao da visdo estratégica, da cultura organizacional e de imagens corporativas.
Desta forma engloba aquilo que a organizagao quer ser e aquilo que a organizagao é (Kleyn
& Abratt,2012). Sendo construida com elementos fisicos, operacionais e humanos de uma

organizagao coesamente interligados (Melewar, Karaosmanoglu & Paterson,2005).

Da mesma forma que foi possivel concluir, interligando os dois temas, que a
Identidade Visual Corporativa é a forma de tornar tangivel e visivel, a Identidade Corporativa
(Wheeler,2013). Os elementos da Identidade Visual Corporativa tendem a resumir a razdo de
existéncia da organizagdo (Olins,1978). A Identidade Visual deve iniciar-se depois do
processo de construgdo identitaria, consequentemente, depois de a organizagdo conseguir
definir a sua histéria, a cultura, os simbolos, as estratégias, a estrutura, os valores, os
objetivos e os fatores de diferenciagao tendo em consideragao a concorréncia (Van den Bosch
et al.,2005). S6 depois da concluséo desta analise € que se inicia o processo de design e dai

nascera o resultado a que se chama de ldentidade Visual.

Através do estudo destes termos, foi possivel estabelecer os elementos mais
importantes de cada um e com eles estipular as hipoteses do estudo aqui presente. Os varios

elementos da ldentidade Corporativa, como a visao (Costa,2004), o propodsito (Capriotti,
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2005), a estratégia (Melewar & Jenkins,2002; Capriotti,2005; Olins,1989) e os valores
(Capriotti,2005; Costa,2004) permitem reafirmar aos publicos, externo e interno, através da
Identidade Visual Corporativa, a razao de existéncia da organizagao (Olins,1978). Seguindo
este pensamento, € necessario o designer grafico tomar conhecimento destes elementos
estabelecidos pela organizagdo antes de passar a construgdo dos elementos da Identidade
Visual, como a tipografia (Péon,2009; Van den Bosch et al.,2005; Vilar,2006; Dowling,1994;
Melewar & Wooldrige,2001), a cor (Péon,2009; Van den Bosch et al.,2005; Vilar,2006;
Dowling,1994; Melewar & Wooldrige,2001), o nome (Péon,2009; Van den Bosch et al.,2005;
Dowling, 1994; Melewar & Wooldrige, 2001), o logotipo (Péon,2009; Wheeler,2009; Van den
Bosch et al.,2005; Dowling,1994; Melewar & Wooldrige,2001) e o simbolo (Péon,2009;
Wheeler,2009; Van den Bosch et al.,2005; Dowling,1994; Melewar & Wooldrige,2001).

Depois de inumerados os elementos, é possivel perceber que a ldentidade Visual
Corporativa é a dimensao fisica e grafica da Identidade Corporativa (Nery & Pelissari,2016) e
€ a parte visivel a que tem maior destaque, tornando-se um fator muito importante para o
sucesso da empresa (Péon,2009). A ldentidade Corporativa deve estar alinhada com a
Imagem corporativa (Hatch & Schultz,2003; Balmer,2008), através da Identidade Visual.
Considerando que a Imagem corporativa € a visdo da organizagdo desenvolvida pelos

stakeholders e pelos restantes publicos externos.

Numa segunda fase analisando os dados recolhidos através do método de entrevista
e comparando com os resultados obtidos posteriormente com os dados obtidos no

questionario é possivel aceitar ou rejeitar as hipéteses estabelecidas.

Ao provar-se neste estudo que o nome, o logotipo, o simbolo e a tipografia estao
associados a Identidade Corporativa, ou seja, estes elementos da identidade Visual
Corporativa refletem a Identidade Corporativa, podera ser considerado um fator de explicagdo
para o resultado da questdo relativa a imagem global do restaurante, onde o feedback foi
bastante positivo. O facto dos elementos da Identidade Corporativa como referido, estarem
ligados e estarem refletidos, ao serem passados para o exterior, através da ldentidade Visual

Corporativa, proporciona ao restaurante uma imagem boa e coesa.

O uso destes elementos nas plataformas de internet e na ementa, proporcionaram
também um feedback positivo e a maioria dos inquiridos considera que estes elementos tém
qualidade. Como descrito nos resultados, foi possivel perceber que a variavel “opinido dos
inquiridos em relagdo a imagem global do restaurante® e a variavel “opinido dos inquiridos
sobre a qualidade do design das plataformas de internet e das ementas” estao interligadas.

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias — Escola de Comunicagéo, Arquitetura, Artes e
Tecnologias de Informacgéo

81



Mariana Lobato Alves - Da Identidade Corporativa A Identidade Visual Corporativa: Reciprocidades e
Incongruéncias

Agarrando no exemplo do Restaurante Paraguas, como visto em cima, que obtém uma
opinido acerca da sua imagem global no mercado significativamente superior a dos restantes
restaurantes, e igualmente obtém uma avaliagdo da qualidade do design das plataformas de

internet e da ementa significativamente superior.

No entanto é necessario referir que, por exemplo, o elemento logotipo néo é para
muitos inquiridos um elemento diferenciador como seria suposto O uso de simbolos visuais,
para além de uma forma de identificagdo, torna-se uma questdo de necessidade para que o
restaurante se destaque dos outros num meio com tantos concorrentes (Nery &
Pelissari,2016). Como no geral os cinco restaurantes usam apenas o logotipo como o préprio
autégrafo da organizagéo, uma combinagéo de letras (Van den Bosch et al.,2005), ndo se
fazendo acompanhar de nenhum simbolo corporativo que seja considerado poderoso de
modo a facilitar a tarefa da comunicagédo corporativa (van Riel,1995). O logotipo torna-se
assim mais atrativo quando acompanhado por um simbolo, o que se pode observar no estudo
no caso do restaurante Paraguas, uma vez que é o Unico que se faz apresentar através de

um simbolo e do qual 100,0% da amostra considera que se diferencia dos outros.

Concluiu-se também que o elemento da Identidade Visual Corporativa cores nao é
percetivel de refletir a Identidade Corporativa. No entanto, este elemento é geralmente
associado ao simbolo, é utilizado para diferenciar uma marca das outras, tendo uma
capacidade comunicativa instantdnea, transmitindo emocgdes, provocando sensacgdes e
expressando personalidades e deste modo permitindo uma associagdo imediata a marca
(Wheeler,2009; Vilar,2006). A falta de um simbolo podera ter dificultado a associacéo das
cores ao proposito. Para além disso a cor depende da associacdo com fendmenos naturais
ou associagao com referéncias culturais aceites (Jenkins,1991). A forma como o individuo vé
as cores ¢ influenciada pela sua personalidade, sobre condigbes circunstanciais da sua vida,
desejos e processos mentais mais intimos, profundos e inconscientes (Farina,2006). Cada
individuo tem a capacidade de captar os pormenores do mundo exterior de acordo com a
estrutura e capacidade dos seus sentidos. No entanto, os sentidos séo influenciados pela
diferencga bioldgica, que para além dos fatores culturais, alteram a sensibilidade de cada um
(Farina 2006).

Por ultimo, a conclusdo final € que se aceita a hipdtese principal “A ldentidade
Corporativa esta refletida na Identidade Visual. Corporativa” (H6) e que se responde a
pergunta de investigacdo “A Identidade Visual Corporativa percebida vai ao encontro da

Identidade Corporativa da empresa?”. Olhando as hipbteses é possivel aceitar-se a hipotese
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principal. No entanto ainda é notério que alguns elementos da Identidade Visual Corporativa
nao sao o espelho da Identidade Corporativa estabelecida como deveria ser. Daqui retira-se
que o nome, o logotipo, o simbolo e a tipografia sdo elementos que dificilmente espelham os
valores estabelecidos pela organizagdo. Ou seja, que a perceg¢ao dos valores por parte do
publico externo nao €. Bem como ¢ dificil o publico externo identificar o proposito e a estratégia

através das cores usadas.

Nao obstante a relevancia dos resultados obtidos, o presente estudo apresenta
algumas limitagdes que enumeramos de seguida. Em primeiro lugar, o tamanho reduzido da
amostra pode também implicar uma limitagdo nesta investigagdo. Em futuras investigagdes
sera pertinente, primeiramente, realizar uma analise numa amostra mais abrangente,
integrando um numero superior de empresas a serem estudadas, mas também de inquiridos
por empresa. Em segundo lugar, ainda ha falta de estudos publicados sobre o tema em
questao o que dificultou o estabelecimento do modelo de investigagdo bem como fazer a

interligacéo entre os elementos de cada um dos termos.

A presente investigagdo representa um importante passo para aprofundar a forma
como a ldentidade Visual Corporativa espelha a Identidade Corporativa. Bem como isso
influencia o processo como o publico vé o restaurante, o recorda e o impacto que tem num
mercado cada vez mais competitivo. Com o intuito de aprofundar melhor o impacto da
Identidade Visual Corporativa ser o espelho da Identidade Corporativa é necessario continuar

o caminho iniciado por esta investigagéo, elaborando mais estudos.

Por fim, € necessario salientar que os resultados desta investigagdo podem ser
importantes ao nivel pratico, pois sugerem que os restaurantes em causa podem fazer
algumas altera¢des na sua identidade Visual Corporativa de forma a ir mais de encontro da

Identidade Corporativa estabelecida.
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Anexo 1 | Pedido de participagao no estudo aos restaurantes

Bom dia/Boa tarde

O meu nome é Mariana Lobato Alves, estudo na Universidade Luséfona de Humanidades e
Tecnologias, e estou a fazer a tese do Mestrado de Comunicagéo nas Organizagoes.

O tema da minha tese é sobre a Identidade corporativa das organizagdes e como esta é vista,
através da ldentidade visual, pelos clientes dessa organizacao.

Como saberao, através da identidade visual é possivel que os clientes obtenham uma
percecéo dos valores, entre outros atributos da organizacao, por meio de associa¢des com a
sua representagao grafica. Desta forma, podem os clientes construir uma imagem favoravel
da organizacgao.

De entre os diversos tipos de organizagdes escolhi a restauragdo porque € um meio que me
interessa muito e pelo qual tenho um gosto especial.

Escolhi 0 vosso restaurante pois tem as caracteristicas necessarias para a obtencao de bons
resultados, o que vos permitira perceber se os clientes tém uma perce¢ao do restaurante igual
a que pretendem passar.

Assim, muito gostaria de poder contar com a Vossa colaboragcdo na realizacdo de uma
entrevista ao gerente/proprietario do restaurante de forma a obter algumas informagdes
relativas a vossa identidade corporativa.

Estou disponivel para todos os esclarecimentos que entendam obter previamente, pois terei
todo o gosto em vos mostrar o projeto e, sobretudo, o guido da entrevista.

Trata-se de uma entrevista breve que creio que ndo vos tomara muito tempo, mas que
constitui um passo determinante para que eu consiga concluir a minha tese. Por isso tomei a
iniciativa de entrar em contacto convosco para pedir a vossa ajuda e, se possivel, em breve
agendarmos uma reunido em data que vos seja mais conveniente, ou, caso tal ndo seja
possivel ou preferirem, poderei igualmente fazer a entrevista através de e-mail.

Em caso de concordancia peco que proponham a data mais conveniente para vocés, durante
este més de junho.

Na expetativa das vossas prezadas noticias,
Mariana Lobato Alves
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Anexo 2 | Guido Entrevista

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Concordo em participar, como voluntario, no estudo que tem como pesquisador
responsavel a aluna de mestrado Mariana Sereno Ferreira Lobato Alves, do curso de
Comunicagao nas Organizagdes da Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias,
de Lisboa. Podera contactar pelo e-mail mariana-fa19@hotmail.com e pelo telemével 910 274
388. Tenho conhecimento de que o estudo tem em vista realizar entrevistas com gerentes de
restaurantes, visando, por parte da referida aluna a realizagdo de um trabalho de concluséo
do curso e obtencdo de grau de Mestre. A minha participagdo consistira em conceder uma
entrevista que sera gravada e transcrita. Entendo que esse estudo possui finalidade de estudo
académico. O aluno providenciara uma coépia da transcricdo da entrevista para meu

conhecimento e posterior validacao.

Assinatura

Lisboa, de de 2017
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Restaurante:

Parte I- Elementos Identidade Corporativa

Questao 1- Conte-me resumidamente a historia do restaurante. Qual o vosso
publico-alvo?

Questao 2- Como define a estratégia o restaurante?

Questao 3- Qual é a visdo que adotaram para o restaurante?

Questao 4- A missao e os valores defendidos pelo restaurante estdo formalmente
definidos? Se sim, qual é a missdo e quais sao os valores?

Questao 5- O restaurante tem uma assinatura? (ex: o melhor restaurante do
mundo)

Questao 6- Como é que divulgam o restaurante (ex: internet, revistas com artigos,
publicidade)?

Questao 7- Como foi escolhida a localizagdo do restaurante? Quais as razdes que
levaram a ser onde é?
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Questao 8- Tém algum ritual que fagam sempre?

Parte lI- Elementos Identidade Visual

Questao 9- Como nasceu o nome do restaurante?

Questao 10 - Fez algum briefing para entregar ao designer que |he fez a Identidade
Visual?

Questao 11- Como nasceu o logotipo do restaurante? Como foi construido?

Questao 12- Quando estiveram a desenvolver o logotipo tiveram em conta a viséo,
a missao e/ou os valores do restaurante? Em caso afirmativo, de que forma?

Questao 13- Como nasceu o simbolo? Ja sofreu alteracdes desde o estabelecido
inicialmente?

Questao 14- A tipografia foi escolhida com base em qué? Esta relacionada com a
visdo, missao, valores estabelecidos? De que forma?
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Questao 15- Quais sdo as principais cores usadas no
logotipo/simbolo/tipografia/ambiente de sala? Como foram escolhidas? O que
significam? Existe coeréncia entre elas?

Questao 16- Ja obtiveram algum feedback de clientes relativamente ao logotipo?

Questao 17- Tém um organograma formal? Caso nao tenha, quantas pessoas tém
a trabalhar, fungbes genéricas?

Parte llI- Restantes Informagées

Questao 18- Como se posiciona o restaurante no mercado? Como se distingue da
concorréncia?

Questao 19- Na sua opinido quais sao os atributos do restaurante mais valorizados
pelos clientes?

Questao 20- Classifique de que forma acha que o restaurante é visto pelos seus
clientes marcando com um (X) as caracteristicas em baixo apresentadas:

Caracteristicas

Inovador

Eficaz

Criativo

Amigavel

Lider

Conforto

Confianga
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Profissionalismo

Rigor

Seguro

Credivel

Honesto

Alegre

Ousado

Firme

Resistente

Atual

Préoximo

Tradicional

Empatia

Diversidade

Organizagao

Original

Espaco de critica

Formal

Parte IV- Elementos a pedir

1. Logotipo

2. Ementa

3. Simbolo

4. Panfletos/cartazes/publicidade

5. Paginas Web (Zomato, TripAdvsor, Facebook, Site Oficial, Instagram)
6. Estacionario (cartdo de visita, papel de carta,...)

7. Pedir para tirar fotografias ao interior e exterior

8. Manual de normas

9. Contacto do designer

10. Fatura/Toalhas/Guardanapos se tiver o logotipo
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Anexo 3 | Questionario

Questionario Dissertagao de Mestrado

Sou estudante de Mestrado do curso de Comunicag@o nas Organizagdes na Universidade Luséfona
de Humanidades e Tecnologias de Lisboa.

O presente questionario tem como objectivo analisar a Identidade Visual dos restaurantes e perceber
se esta esta a reflectir a Identidade Corporativa. Responda sempre baseando-se no que viu e sentiu
no restaurante.

Para o efeito, pedimos que dedique alguns minutos a responder a este questionario. A participagdo
nesse estudo é voluntéria e se decidir ndo participar ou quiser desistir de continuar em qualquer
momento, tem absoluta liberdade de fazé-lo.

Na publicagdo dos resultados deste estudo, a sua identidade sera mantida no mais rigoroso sigilo.
Serdo omitidas todas as informagdes que permitam identifica-lo(a).

*Obrigatério

1. Género: *
Marcar apenas uma oval.

Masculino

Feminino

2. |dade: *
Marcar apenas uma oval.

<18 anos

18-25 anos
26-35 anos
36-45 anos
46-55 anos
56-65 anos

> 65 anos

3. Habilitagdes Literarias: *
Marcar apenas uma oval.

Ensino Basico
Ensino Secundario
Licenciatura
Mestrado
Doutoramento

4. Restaurante: *
Marcar apenas uma oval.

Faz Figura
Mercantina

Prego da Peixaria
Paraguas

Populi
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5. Indique quantas vezes ja visitou o restaurante: *
Marcar apenas uma oval.

vez ( ou mais vezes

6. Na sua opinido a imagem global da empresa no mercado é: *
Marcar apenas uma oval.

Ma
Razoavel
Boa
Muito Boa

Excelente

7. Conhece o logotipo do restaurante? *
Marcar apenas uma oval.

Sim
Nao

8. Considera que o logotipo do restaurante se distingue dos outros? *
Marcar apenas uma oval.

Sim
Nao

: Reciprocidades e

9. No geral, como define a qualidade do design das plataformas de internet e da ementa? *

Marcar apenas uma oval.

Muito Ma
Ma
Razoavel
Boa

Muito Boa

10. Relaciona este nome a um restaurante que presta servigos de restauragdo de qualidade? *

Marcar apenas uma oval.
Sim
Nao
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11. Olhando para o nome/logotipo qual o conceito que lhe vem a cabega? *
Marcar apenas uma oval.

Uma mistura de peixaria, cervejaria, marisqueira e restaurante japonés.

Os produtos frescos s@o para partilhar com os amigos e a familia.

A harmonia e estética da decoragao proporcionam um ambiente acolhedor.
Proporciona um encontro de povos e culturas.

A envolvente traz personalidade ao espago.

12. Relaciona o nome do restaurante com (escolha 3 opgées): *
Marcar tudo o que for aplicavel.

Fidelizar através dos produtos
Cozinha tradicional italiana
Inovagao constante

Cozinha tradicional portuguesa
Clientes internacionais

Ambiente caimo

HiEENNN

Espirito old school

»7} Aproveitamento da envolvente
_J Gastronomia perfecionista
Ambiente selecionado
Espirito dinémico
Cozinha ecoldgica
Produtos frescos e caseiros

} Clientes de vérias classes sociais
] Decoragao e arquitectura vaidosas

13. Quais os valores que o nome do restaurante lhe transmite? (escolha apenas 1 opgdo) *
Marcar apenas uma oval.

Tradicionalismo
Confianga
Transparéncia

Inovagao
Honestidade

Respeito

Irreveréncia

14. Relaciona as cores usadas a um restaurante que presta servigos de restauragao de
qualidade? *

Marcar apenas uma oval.
Sim
Nao
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15. Olhando para as cores quais as palavras que lhe vém a cabega? (escolha 2 opgdes) *
Marcar tudo o que for aplicavel.

Luz
Natureza
Internacional

| Mareterra

| Boa aparéncia
Italia
Carne e peixe
Produtos frescos
Descontragdo
Estatuto

16. Que sensagodes lhe transmitem as cores usadas nos logotipos? (escolha 3 opgdes) *
Marcar tudo o que for aplicavel.

Harmonia
.| Frescura

Charme
Emogéao
Credibilidade
Tranquilidade
Simplicidade

| Dinamismo

| Conservadorismo

| Distingao

17. Quais os valores que a cor do restaurante lhe transmite? (escolha 2 opgdes) *
Marcar tudo o que for aplicavel.

Inovagao
Honestidade
Irreveréncia
Tradicionalismo
| Transparéncia
| Respeito

| Confianga
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18. Que atributos lhe sdo sugeridos pela imagem (visual) do restaurante? (escolha 3 opgdes) *
Marcar tudo o que for aplicavel.

Inovador
Criativo

| Amigavel
Lider
Conforto
Confianga
Profissionalismo
Rigor
Seguranga
Credibilidade
Honestidade

| Alegria
Ousadia
Resisténcia
Atualidade
Proximidade

Tradicionalismo

Obrigada pela sua ajuda!
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Anexo 4 | Logotipos Restaurantes

- Restaurante Mercantina;

- Restaurante Populi;

POPULI

River Caffé & Restaurant

- Restaurante Paraguas;
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- Restaurante Faz Figura;

FAZ

restaurantebar

- Restaurante Prego da Peixaria.

O PREGQO

/’—\
DA PEIXARJIA
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