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RESUMO

Este memorial descritivo traz o processo de elaboracdo do planejamento de
comunicagdo e do manual de identidade visual elaborados para a abertura do mercado Box
Park. Para tanto, tratamos de uma revisdo tedrica dos conceitos de comunicacao
organizacional e planejamento, assim como das etapas propostas para sua estrutura.
Simultaneamente sdo expostas informacgdes sobre a visdo de negocio que 0s proprietarios
possuem para a organizacdo, seu foco de vendas e 0 ambiente em que esta inserida. Por fim, é
revelado o conceito e processo de criacdo da logomarca e do Manual de Identidade Visual.
Para 0 mercado foram desenvolvidos um Planejamento de Comunicagdo, que neste caso tem
como objetivo construir uma comunicacao sélida para o Box Park desde seus primeiros
passos, € um Manual de Identidade Visual com o propoésito de uniformizar a comunicacdo
visual da instituicéo.

Palavras-chave: Comunicacdo Organizacional, Planejamento em Comunicagdo, Manual de
Identidade Visual.



ABSTRACT

This specification brings the process of drawing up the communication planning and
visual identity manual prepared for the opening of the Box Park market. Therefore, we
present a theoretical revision of the concepts of organizational communication and planning,
as well as steps proposals for its structure. Simultaneously information about the business
vision that the owners have for the organization are exposed, so are the focus from sales and
the environment in which it operates. Finally it is revealed the concept and process of creating
the logo and Visual Identity Manual. For the market were developed a Communication Plan,
with the intention of building a solid communication to Box Park since its first steps, and a
Visual ldentity Manual for the purpose of unifying the visual communication of the
institution.

Keywords: Organization Communication, Communication Planning, Visual Identity Manual.
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INTRODUCAO

Este memorial descritivo tem como intenc¢do auxiliar o entendimento do Planejamento
de Comunicacdo e do Manual de Identidade Visual (MIV) elaborados para o mercado Box
Park, fornecendo base tedrica e tomando conhecimento sobre o ambiente em que a
organizacdo esta inserida. Os produtos tém como objetivo construir a comunicacdo do
mercado antes da sua inauguracéo e constituir imagem solida e positiva para a instituicéo.

Para realizar tal tarefa, o material foi divido em trés capitulos. No primeiro capitulo,
sdo discutidos conceitos essenciais para a compreensdo do projeto, tais como comunicagédo
organizacional e planejamento e também se explica cada passo da estrutura do planejamento.

No segundo capitulo, o Box Park é apresentado, um pouco da historia de seus
proprietéarios é contada, também se caracteriza 0 ambiente em que a organizagdo esta inserida,
0 bairro em que esté localizada, seu publico e foco de produtos, assim como os planos para o
mercado.

O terceiro e ultimo capitulo é centrado no Manual de Identidade Visual da instituicéo,
séo apontados o conceito e estrutura do instrumento, sua importancia e as inspiragdes para a
identidade visual e suas aplicacgdes.

Tradicionalmente, a Introducdo é escrita em terceira pessoa. Peco permissao para usar
a primeira pessoa, para que possa expressar com mais firmeza as razfes que me levaram a
escolher esse projeto como trabalho de concluséo de curso.

Ao escolher o tema do trabalho de concluso de curso, muitos universitarios ficam em
duvida quanto ao tema. No meu caso, sempre tive vontade de viver um desafio de atuacédo
pratica, senti que uma empreitada realizada sozinha poderia fortalecer meu conhecimento e
me preparar um pouco mais para o mercado de trabalho.

Quando soube que Rodrigo Saldanha tinha planos de abrir um mercado no Park Sul, vi
como uma oportunidade de colocar meus conhecimentos em pratica. Um pouco insegura por
ndo estar escrevendo em uma area com que ja havia trabalhado antes, me convenci quando
minha orientadora, Janara Sousa, me falou que esta poderia ser a ultima oportunidade de
aprender com a UnB durante a minha graduagéo.

Em momento algum me arrependi da minha decisdo; pude encarar o desafio de
trabalhar sozinha e tomar as decisbes por mim mesma, me senti responsavel pela

comunicacdo do Box Park e pelo seu sucesso e sei 0 quanto aprendi durante esses ultimos
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meses. Espero, entéo, que 0 meu aprendizado possa servir como base para outras pessoas, por

forma deste memorial, do planejamento e do manual de identidade visual.
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CAPITULO I: Enquadramento tedrico

Neste capitulo, sdo apresentadas definicdes tedricas importantes para a compreensao
dos produtos e processos de comunicacao realizados e sua importancia. Conceitos como
comunicacdo organizacional e planejamento sdo apresentados, seguidos da estrutura

proposta para um plano de comunicacéo eficiente.

1.1 Comunicagdo Organizacional

Kunsch (2003, p. 149) define Comunica¢do Organizacional como “disciplina que
estuda como se processa 0 fenbmeno comunicacional dentro das organizacfes no ambito
da sociedade global”. Pode-se tentar defini-la como um conceito que abrange todos 0s
segmentos da comunicacdo em uma organizacdo, seja ela publica, privada, sem fins

lucrativos etc.

A comunicacdo organizacional necessita ser entendida, de maneira integral,
como elemento que atravessa todas as acOes de uma empresa ou organizagdo
e que configura, de forma permanente, a construcdo de sua cultura e
identidade. [...] torna-se claro como o0s processos de comunicagéo
contribuem para desenvolver formas de inter-relacdo mais participativas e,
portanto, mais comprometidas, dando maior flexibilidade as organizacGes
como base de sua permanente transformacdo e facilitando sua interacdo
social de modo responsavel [...] (CARDQOSO, 2006, p. 1.132-1.133).

No ambito da Comunicacdo Organizacional, segundo Kunsch, encontram-se a
Comunicacdo Interna, a Comunicacdo Administrativa, a Comunicacdo Institucional e a
Comunicacdo Mercadolégica. Cabe ao comunicador organizacional vé-las como um
conjunto e planejar suas acdes de modo convergente. Como uma area pode ajudar a outra?
Como produtos e servigos individuais serdo relevantes ao olhar a comunicagdo como um
todo? Para entender melhor essa divisdo, segue rapida discussdo de cada um desses
conceitos, baseados nas defini¢cdes de Kunsch (2003) e Chaves (2014).

A Comunicacdo Administrativa, como diz o proprio nome, é responsavel por
coordenar o fluxo de informacdes no ambito administrativo da empresa, aprimorando a
comunicagdo com o objetivo de estabilizar o sistema organizacional.

Ja a Comunicacdo Interna utiliza seus recursos para aprimorar a relacdo entre a

organizacdo e os individuos que nela trabalham. Uma empresa se torna mais bem-
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sucedida quando possui clima organizacional ' saudavel. Empregados se tornam mais
produtivos ao entender quais 0s objetivos da organizacdo e como seu trabalho ajuda a
alcanca-los.

A Comunicacdo Mercadologica tem como encargo toda a divulgacdo de produtos
e/ou servigos proporcionados pela empresa. A partir do plano de marketing, deve-se
pensar em estratégias sobre como promoveé-los da melhor maneira ao consumidor.

A funcdo da Comunicacdo Institucional & construir, zelar e manter a imagem
corporativa da organizacdo, certificando-se que seus stakeholders? tenham um conceito

positivo e confidvel, enfatizando-se a visdo, a misséo e os valores da empresa.

1.2 Plano de Comunicacao

Antes de tomar qualquer medida de comunicacdo na empresa, € necessario planejar.
“Qual meu orcamento? Quais as melhores ferramentas para o meu objetivo? Quanto tempo
vou precisar dedicar? Qual o resultado final que estou desejando?”. A melhor maneira de
responder tais perguntas é respondendo cada uma delas antes de executar qualquer acéo.

Kunsch afirma:

O planejamento é importante para as organizagcGes porque permite um
redimensionamento continuo de suas agdes presentes e futuras. Possibilita
conduzir os esforcos para objetivos preestabelecidos, por meio de uma
estratégia adequada e uma aplicagdo racional dos recursos disponiveis
(KUNSCH, 2003, p. 216).

O planejamento permite a empresa indicar os desvios do curso de acdes e tomar
medidas em tempo suficiente para corrigir tais problemas, o que da maior controle em questdo
da eficiéncia e na conquista de objetivos. Ao se planejar, gastos desnecessarios sao evitados e
a organizagdo se mantém fiel & sua visdo, a sua missdo e aos seus valores, simultaneamente
proporcionando maior autoconhecimento.

Diaz Bordenave e Carvalho (1979, p. 88) veem o0 planejamento como 0 processo
sistematizado por meio do qual se pode dar maior eficiéncia a uma atividade para, em um

prazo maior ou menor, alcangar o conjunto de metas estabelecidas. Neves (2000, p. 73)

! “Clima Organizacional ¢ a percep¢do dos funcionarios em relagio a diversos fatores presentes nas organizagdes
e se estes os satisfazem ou ndo” (FERREIRA, 2013).

2 “Stakeholder é uma pessoa ou grupo que possui participacio, investimento ou agdes e que possui interesse em
uma determinada empresa ou negocio.” (BEZERRA, 2014).
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enfatiza a importancia do planejamento pela complexidade e mutagdo do ambiente; a empresa
tem de lidar com muitos publicos e de caracteristicas especiais.

Por ser um processo, 0 planejamento é divido em etapas e, por ser um conceito
complexo, alguns autores apresentam divergéncias e convergéncias na definicdo dessas
etapas. Para o efeito deste trabalho, o ponto de vista escolhido foi o de Margarida Kunsch
(2003, p. 218), que considera as principais etapas de um planejamento de comunicagao:
Identificacdo da realidade situacional;

Levantamento de Informacdes;

Anélise dos dados e construcdo de um diagnostico;
Identificacdo dos publicos envolvidos;
Determinacéo de objetivos e metas;

Adocao de estratégias;

Previsdo de formas alternativas de acéo;
Estabelecimento de acfes necessérias;

Definicdo de recursos a serem alocados;

Fixacdo de técnicas de controle;

Implantacgdo do planejamento;

YV V. V V V VYV V V V V V VY

Avaliacdo dos resultados.

E importante frisar que fazer um planejamento estratégico ndo é suficiente: esse
conceito foi ultrapassado pela realidade atual. O mercado exige respostas praticamente
instantaneas diante de qualquer obstaculo. E inegéavel a essencialidade do planejamento, mas
deve-se ter em mente que a estratégia é uma capacidade de aprendizagem para a organizacéo,
e ndo a capacidade de produzir certezas.’

Pode-se medir o valor de uma empresa em sua capacidade intelectual, capacidade esta
que é derivada dessa aprendizagem. Cada resultado deve ser detalhadamente avaliado. E
importante e progressivo para a organizacdo saber aperfeicoar cada acdo, ao invés de
simplesmente continuar aplicando as mesmas medidas porque foram bem-sucedidas. Nos dias
de hoje ndo existe “em time que estd ganhando ndo se mexe”; a concorréncia esta se
aperfeicoando, assim como os clientes, os empregados e 0s parceiros estdo em constante

mudancga.

3 Este e 0s proximos quatro capitulos tém como base notas de aula proferidas pelo professor Carlos Vieira, em
Faro, Portugal, de setembro a janeiro de 2014. Estas notas foram colhidas durante o intercAmbio realizado por
esta aluna na Universidade do Algarve, localizada em Faro, Portugal.
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Sendo assim, o planejamento deve ser atualizado constantemente, a cada resultado, por
menor que seja; a cada medida tomada, € necessario refletir se a empresa estd chegando mais
perto dos seus objetivos e, em alguns casos, talvez até questionar tais objetivos.

Com a necessidade de constante atualizacdo, nasce o conceito de processo estratégico,
em que o equilibrio esta na implementacdo do planejamento. Suas ac¢Bes sdo relacionadas a
uma estratégia emergente, na qual se vé a oportunidade de transformar circunstancias internas
e externas em beneficios para a instituicdo. Esse processo traz novo conceito ao planejamento,
gue, em conjunto com uma estratégia deliberada, faz que o pensamento aconteca antes de
qualquer acéo.

A estratégia deixa de ser uma capacidade limitada de certezas para ser uma capacidade
ilimitada de adaptacdo ao meio em que esté inserida A organizacdo adquire entdo duas visoes:
a focal e a periférica. A visdo focal baseia-se no que a empresa quer fazer, enquanto a visdo
periférica é fundada no que a empresa pode fazer.

Kunsch (2003, p. 205), citando o pensamento de Harold Koontz e Cyril O’Doneel
(1982) e Djalma Oliveira (2002), lista os quatro principios ao processo de gestao estratégica.
A contribuicdo aos objetivos, como o planejamento é essencial no alcance dos objetivos da
empresa. A funcdo de precedéncia, que diz respeito ao fato de o planejamento preceder
qualquer acdo independente de sua area na organizacdo. A abrangéncia, influenciando todas
as atividades, principalmente em relacdo a locacdo de recursos e ao sistema funcional em
geral. E, por ultimo, a eficiéncia, atingindo o que foi planejado, com o minimo de danos

possivel.

1.2.1  Formulagéo do Plano de Comunicagdo

O planejamento elaborado a partir deste documento ira construir e estruturar a
comunicacdo do Mercado Box Park. Dentro desse planejamento, estd presente o plano de
comunicagdo. Kunsch (2003, p. 247) lembra que o plano € um instrumento do planejamento,
um documento escrito do resultado de todo ato de planejar.

Como o mercado ainda néo foi aberto, o plano de comunicagdo ndo tem como objetivo
identificar problemas presentes na empresa, e sim iniciar a comunicagdo de forma eficaz e
correta. Os itens fundamentais propostos, baseados na teoria de Kunsch, para esse plano de

comunicagéo séo:
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a) Criacéo da visédo, missao e valores

A visdo, a missdo e os valores servem de norte e afetam o sucesso de uma organizacao.
Frequentemente seus conceitos passam apenas como ideias, mas se as agles presentes no
planejamento se guiarem e as enxergarem como 0S maiores objetivos, a organizacdo estara

um passo mais perto de torna-las realidade. Porto frisa sua importancia:

O impacto positivo e a real importancia que tais elementos tém no sucesso
de uma organizacdo nao é compreendido pela maioria [...], ndo entendendo o
seu reflexo nas sucessivas tomadas de decisdo, em todos os niveis, no dia a
dia de uma organizacdo. Além de poucas compreenderem sua importancia,
menor ainda é o nimero de organizagfes que incorpora tais elementos as
suas praticas diarias, assumindo-os como instrumentos orientadores e
balizadores das condi¢cdes de contorno da pratica empresarial (PORTO,
1997, p.1).

A miss3o engloba a razo da existéncia da empresa. E importante delimitar o produto ou
servigo da organizacao, assim como previsao de conquistas futuras e a visao desejada por seus
clientes e parceiros (PORTO, 1997).

Citamos como exemplo, para tornar esse conceito mais claro, a missao da Fiat (FIAT,
2015): “Desenvolver, produzir e comercializar carros e servigos que as pessoas prefiram
comprar e tenham orgulho de possuir, garantindo a criacdo de valor e a sustentabilidade do
negocio”. A Fiat define seu produto em “desenvolver, produzir e comercializar carros e
servicos”, expde sua visdo desejada por seus clientes e parceiros em “que as pessoas prefiram
comprar e tenham orgulho de possuir”. E, por fim, revela sua previsdo de conquistas futuras:
“garantindo a criacdo de valor e a sustentabilidade do neg6cio”.

A visdo contém as convic¢Oes da organizacdo e deve servir como direcdo. Nela deve
estar retratada qual a imagem desejada da empresa no futuro juntamente com a proposta de

como esta deseja ser de médio a longo prazo. Marques define visdao como:

Intencdo sobre onde desejamos que a organizacdo esteja amanhd em seu
ambiente e uma orientacdo sobre quais a¢des devemos adotar hoje para que
isso ocorra. Em suma, visdo refere-se a onde desejamos colocar a
organizacgdo, dotando-a de uma forma que permita incorporar as inovagdes
necessarias para seu atingimento. A visdo inclui o cenario de atuacdo da
organizagdo (MARQUES, 1994, p. 162).

A Fiat (FIAT, 2015) define sua visdo como: “Estar entre os principais players do
mercado e ser referéncia de exceléncia em produtos e servicos automobilisticos”. E possivel

perceber, com base nesse exemplo, que a imagem desejada da empresa no futuro é ser
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referéncia de exceléncia, e estar entre os principais players do mercado é sua proposta em
longo prazo de como deseja ser.

Porto (1997) explica que os valores definem quais principios a instituicdo utilizara
como guia em suas atitudes. Eles tém o papel de orientar o modo de conduta da organizacéo.
Também podem ser vistos como um conjunto de crengas, ou principios.

Retomando, o exemplo da Fiat (FIAT, 2015), os valores desta instituicao:

» Satisfacdo do cliente;

» Valorizacao e respeito as pessoas;

» Atuar como parte integrante do grupo Fiat;

» Responsabilidade social;

» Respeito ao meio ambiente.

Com seus valores definidos, a empresa pode realizar acGes focadas em um valor
especifico. A Fiat, por exemplo, pode investir em automoveis ecologicamente corretos, ou

lancar uma campanha educativa de seguranca no transito como responsabilidade social.

b) Analise e diagndstico do ambiente externo, setorial e interno
Parte do planejamento estratégico de uma empresa € analisar seu ambiente
organizacional, entender como esta situada no mercado, para assim dar desenvolvimento as
acOes. Para isso é necessario estudar os ambientes externo, setorial e interno.

Kunsch (2003, p. 255) descreve o ambiente externo como o “conjunto de variaveis ou
fatores externos econémicos, sociais, politicos, legais, demograficos, tecnoldgicos, culturais e
ecologicos que influenciam direta e indiretamente a vida das organizagdes”. Nele definem-se
as oportunidades e ameacas, e como elas podem afetar o planejamento e o futuro da empresa.
Sua analise € feita por meio da andlise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities,
Threats, o que em portugués significa forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas), que sera
definida posteriormente.

No ambiente setorial estdo alocados os consumidores, fornecedores, parceiros, meios de
comunicagdo; em suma, qualquer relacionamento essencial para a organizagdo com o publico
estratégico, ou seja, com seus stakeholders. Para cada um desses publicos, € necessario
planejar estrategicamente e administrar cada um desses relacionamentos de maneira
diferenciada.

Ja o ambiente interno de uma organizacdo € formado por seus empregados, recursos,
competéncias, espago fisico disponivel, basicamente a condicdo institucional da empresa e

tudo que a constitui. Analisam-se os pontos fortes e fracos, novamente por meio da analise
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SWOT, para que haja maior autoconhecimento da organizagéo, e de como estes pontos podem

afetar o presente e, consequentemente, o futuro da empresa.

1.2.2  Estrutura do Plano de Comunicacéo

Neste topico serdo definidos os pontos principais em um plano de comunicagdo. De
acordo com a realidade de uma empresa, pode-se utilizar estrutura diferenciada. De acordo
com a realidade do mercado Box Park, para qual sera um feito como produto de comunicacéo
um planejamento e um manual de identidade visual, os pontos a seguir foram julgados

essenciais para seu planejamento.

a) Introducao

Kunsch (2003, p. 272) orienta a discussdao do porqué do plano e sua importancia,
historico da organizagdo e o periodo de utilizacdo desejado. Como o mercado ainda nao foi
aberto, serdo discutidos o porqué de sua abertura e a visdo de futuro desejada para a
organizacdo. No caso do Box Park, seria importante falar da vontade de mudanca nos

negdcios por parte dos proprietarios.

b) Anélise Situacional

Para planejar qualquer medida de comunicacdo e executar um plano de comunicacao
ideal, deve-se ter conhecimento da situacdo em que a instituicdo estad presente. Quais suas
ameacas, oportunidades, pontos fortes e fracos? Como afetardo a instituicdo a partir do
momento em que abrir suas portas? Essas informacgdes serdo obtidas por meio da analise
SWOT.

Formulada por Kenneth Andrews e Roland Christensen (1970), a analise SWOT serve
de ferramenta para analisar os pontos fortes (strengths), pontos fracos (weaknesses),
oportunidades (opportunities) e ameacas (threats). Ela permite a confec¢éo de diagndstico da
empresa e auxilia 0 gestor ou comunicador a se desviar de possiveis obstaculos ou aproveitar
ocasifes para fortalecer a instituicdo. Os pontos fortes e fracos estéo relacionados ao ambiente
interno, e as ameacas e oportunidades ao ambiente externo.

Os pontos fortes dizem respeito as vantagens da instituicio em comparagdo aos seus
competidores. Para determina-los, Marcelo Bastos (2014) sugere algumas perguntas.

» Quais as suas melhores atividades?

» Quais seus melhores recursos?
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» Qual sua maior vantagem competitiva?

» Qual o nivel de engajamento dos clientes?

Bastos (2014) explica que os pontos fracos dizem respeito aos itens que podem
prejudicar de alguma maneira a instituicio. E necessaria completa honestidade ao informar
tais respostas, a ocultagdo de qualquer informacgdo pode causar danos futuramente para a
empresa.

» A mao de obra € capacitada?

» Existem lacunas de treinamento?

» Por que a concorréncia foi escolhida?

» Por que meu engajamento ndo funciona?

As oportunidades dizem respeito as forcas externas que podem ser utilizadas como
vantagem para a instituicdo, j& as ameacas podem causar danos. Como séo forgas externas,
ndo hé controle sobre elas. Podem ser feitos estudos e pesquisas para tentar prever e entender
a realidade no &mbito politico, social, econémico e demografico.

Outro ponto importante na andlise situacional sdo o0s concorrentes da organizacao.
Existem dois tipos de concorrentes: os concorrentes diretos, que vendem os mesmos produtos,
que na situacdo seriam o0s outros supermercados; e 0s concorrentes indiretos, que atingem de

alguma forma a venda dos produtos da instituicdo, no caso lanchonetes e farméacias.

¢) Pudblico-alvo

De acordo Kunsch (2003, p. 273), o publico-alvo da empresa define quais os tipos de
objetivos, metas, estratégias e acdes serdo aplicados, que serdo diferenciados de acordo com
cada tipo de publico. Para identifica-lo, pode ser utilizado o0 modo demogréafico: idade, sexo,
moradia, renda familiar, escolaridade, profissdo ou o modo psicografico: estilo de vida,
desejos, habitos, atividades. Portanto para o Box Park, serdo buscadas informacdes sobre os

moradores do bairro Park Sul.

d) Objetivos
Os objetivos de uma organizacéao serdo o foco do planejamento, é o resultado desejado,

aonde se quer chegar. Kunsch define os objetivos como:

Resultados que pleiteamos alcancar. Para fixa-los temos de partir de um
diagnostico realista e definir exatamente o que pretendemos fazer,
estabelecendo mesmo as prioridades. Portanto, 0s objetivos tém de ser
realizdveis e devem servir de referencial para todo o processo de
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planejamento, tanto na fase de elaboracdo como na de implantacéo.
(KUNSCH, 2003, p. 216).
O objetivo prioritario do Box Park esté na divulgacdo da marca, em fazer que os clientes

tenham ciéncia da abertura do mercado e possuam visdo positiva da organizacdo desde o

primeiro contato.

e) Metas

Metas, segundo Chaves (2014, p. 23), diferem-se dos objetivos por apresentarem
periodo de alcance; nelas, contéem a data definida em que se deve chegar a tal resultado,
quantifica-se o objetivo. No caso do Box Park, por exemplo, uma das metas sera tornar o
mercado conhecido no Park Sul até dezembro de 2015.

f) Estratégias

Nas estratégias, define-se a melhor maneira de alcancar os objetivos. Kunsch (2003, p.
273) as define como um guia de orientacdo para as agdes a serem tomadas. As estratégias
planejadas devem estar de acordo com a cultura da instituicdo, consultando a missao, a viséo e
os valores. Para o mercado, uma das estratégias sera investir em méo de obra capacitada na

area de comunicagé&o.

g) Acdes

Baseada novamente em Kunsch (2003, p. 273), acbes sdo definidas como estratégias
detalhadas. Nelas s&o delimitados os recursos materiais, humanos e financeiros a serem
destinados para alcancar os resultados. Uma das acfes do planejamento do Box Park sera

contratar um profissional de comunicacdo organizacional e um estagiario.

h) Monitoramento

E importante decidir as técnicas de controle que serdo utilizadas para checar se o
planejamento esta direcionando a empresa para a direcdo correta. Chaves (2014, p. 24) indica
gue as técnicas devem ser definidas antes de colocar o planejamento em prética, assim como
deve ser decidido como e quando seré feita esta checagem. Para as midias sociais do mercado,

por exemplo, sera feito monitoramento diario das midias sociais.

i) Orcamento
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Ao se finalizarem todas as outras etapas do planejamento, deve ser feito o orcamento:
quanto do recurso financeiro sera alocado para sua execu¢do? A quantia necessaria para cada
acao deve ser prevista antecipadamente e detalhada no orcamento. Chaves (2014, p. 24)
ressalta a essencialidade de que este seja feito juntamente com o departamento financeiro,
para que possa ser aprovado e realista. Um dos itens do orcamento do Box Park sera a fachada
do mercado, que custara em torno de 4.000 reais.

E importante definir a estrutura do planejamento para que nenhum ponto essencial seja
deixado de fora. A exclusdo, mesmo que acidental, de um item pode gerar, por exemplo, custo
adicional financeiro ou atraso na entrega de algum produto. Os conceitos apresentados neste
capitulo auxiliardo no passo a passo da construcdo do planejamento do Box Park,
planejamento que serd desenvolvido a partir das particularidades do mercado e possibilitara a

criacdo de comunicacao forte e sdlida para a organizacao.
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CAPITULO II: Organizacéo

Neste capitulo, serd apresentada a instituicdo para qual sera elaborado o Plano de
Comunicacdo e o Manual de Identidade Visual (MIV): o Mercado Box Park. S&o expostas
informacdes importantes que ajudem a entender um pouco mais a organizacdo e o ambiente
em que esta inserida.

Em 1991, Rodrigo Saldanha, um jovem de 27 anos decidiu abrir seu proprio
estabelecimento, uma loja de carros localizada no SCIA. Durante 24 anos, a Rodricar passou
por fases lucrativas, abriu outra filial, mas também por fases prejudiciais, quando teve de
fechar tal filial. Com a baixa venda de automdveis, escolheu mudar o ramo de seu negdcio.
Junto com sua esposa, Giselle Fenner, optaram por abrir um mercado e, enquanto encerrava
suas atividades com a loja, decidiu ja iniciar os preparativos para 0 novo empreendimento.
Durante uma visita ao bairro Park Sul, “percebeu que ali havia poucos estabelecimentos
comerciais e viu uma oportunidade de um bom negdcio.

Saldanha voltou ao bairro e conversou com uma média de 20 pessoas, entre elas
moradores, empregadas domésticas, proprietarios de estabelecimentos na area e diz ter sentido
a imediata necessidade de um mercado. “As pessoas reclamavam muito que 14 ndo tinha nem
mesmo um lugar para comprar pao” (SALDANHA, 2015).5 Tanto ele quanto sua esposa
acreditam que, pelo fato de bairro ser novo, 0s novos residentes e 0s comerciantes ainda ndo
reconheceram a oportunidade de negdcio ali presente.

O bairro Park Sul surgiu por volta de 2009 (JORNAL DA COMUNIDADE, 2011) e
estd localizado entre a Asa Sul e o Sudoeste. A Companhia de Planejamento do Distrito
Federal (Codeplan) considera o bairro como parte do Guara. As informacgdes mais recentes do
namero de moradores do Guaré sao de 2010, fornecidas a Codeplan pelo Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE). Os dados apontavam 107.226 mil moradores, e a renda per
capita estimada de 1.803,35 reais por més.

Os condominios do Park Sul, porém, sdo considerados mais luxuosos que as residéncias
localizadas no resto do Guara. De acordo com Leonel da Silva Netto, diretor comercial da
Imobiliaria Lopes Royal, a renda média dos proprietarios de imdveis do Park Sul gira em
torno de 5 mil reais, e a faixa etaria dos compradores esta entre 25 e 45 anos (JORNAL DA
COMUNIDADE, 2011).

* O Park Sul esta localizado entre a asa sul e sudoeste e pertence & regido administrativa do Guara.
% Informag®es retiradas de entrevista realizada com Rodrigo Saldanha e Giselle Fenner no dia 18 de abril de
2015.
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Levando-se em conta a renda dos moradores do bairro, o publico-alvo do Box Park sdo
clientes da classe média (variando entre média-alta e média-média). O objetivo do
empreendimento é, portanto, focar em compradores que desejam fazer uma compra pequena
diaria e, se deixam levar, ao comprar mais alguns itens, gastando em média 30 reais. A
proposta € um mercado &gil. Isto porque o supermercado mais préximo é o Carrefour, e fica a
1,5 km de distancia, porém com acesso e estacionamento dificeis, e, por seu maior porte, faz
gue as compras sejam mais demoradas.

O foco de produtos serd em um mix de produtos, oferecendo-se aos consumidores
servicos de verdurdo, padaria, confeitaria, lanchonete e minimercado. Os proprietarios
acreditam que, pela auséncia de padarias no bairro, sera o servico mais procurado e,
consequentemente, no inicio, sera o mais divulgado.

O objetivo do Box Park é ser visto como mercado do bairro, ser considerado o principal
ponto de comércio do Park Sul, o que os proprietarios pensam que pode ser mais facil devido
a baixa concorréncia no local. O préximo passo é conseguir reconhecimento e sucesso
suficiente para consolidar sua imagem e construir uma rede de mercados (ex.: Box Park
Cruzeiro, Box Park Guard etc.). “O Box Park se preocupara com o crescimento da
comunidade local e assumird um compromisso com seus moradores ao vender produtos de
qualidade” (SALDANHA, 2015).

O nome Box Park foi uma inspiracdo de Giselle Fenner, que afirmou que a palavra lhe
remete a agilidade. O nome pode ser associado imediatamente a sua concorréncia, o Big Box,
ou ao mercado de Planaltina, Ultra Box, mas Saldanha escolheu manter o nome, apesar de
recomendacdes contrérias.

Mesmo com 0s nomes parecidos, a concorréncia mais forte no momento, como ja citado
anteriormente, sdo os mercados Carrefour, localizado perto do bairro, e 0 Oba Hortifrati, que
realiza entregas em domicilio. O Box Park pode adquirir vantagem em face do Carrefour ao
estar em um ponto mais acessivel aos clientes. Conversando com moradores e funcionarios,
Rodrigo foi informado de que a caminhada até o Carrefour poderia levar até 40 minutos ida e
volta para apenas uma compra pequena. Também foi relatado que, ao ir de carro, os clientes
enfrentam dificil acesso e estacionamento. Ja em relacdo ao Oba, a vantagem pode ser
adquirida pelo foco diferente dos produtos: o Box Park ndo sera tdo focado em frutas e

verduras, tera maior diversidade e também fara entregas.
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O mercado também pretende se destacar ao dar voz ao cliente, ouvindo seu feedback®
desde cedo. O plano de Rodrigo Saldanha é treinar os empregados do caixa para perguntarem
a cada compra “Vocé sentiu falta de alguma coisa no mercado?”. O desejo é fazer que o
cliente se sinta importante e melhorar a oferta a partir da demanda dos consumidores.

As reformas para abrir 0 negocio ja estdo acontecendo no espago alugado, com 360m?
de éarea, localizado no endereco SOF Sul Quadra 08, conjunto A, lote 1/3. Até o més de maio,
a cartela de fornecedores estava sendo definida. A previsdo de inauguragédo é para o final de
julho. O Box Park estara aberto de 7h as 21h e tem a missdo importante de conquistar seus

clientes desde a primeira venda, suprindo a demanda existente no Park Sul.

® «“Feedback é um processo de alimentagéo que ocorre por meio do fornecimento de informag®es criticas para o
ajuste de desempenho e performance de uma pessoa.” (HILSDORF, 2012)
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CAPITULO I11: Identidade Visual

No terceiro capitulo serd apresentado o conceito de Identidade Visual, sua
importancia, ideias para a marca do Box Park e seus produtos, assim como a inspiracdo
utilizada para a construgéo da logomarca e do Manual de Identidade Visual (MIV).

Definida a importancia e essencialidade de construir uma imagem forte para 0 Box
Park desde seus primeiros passos, ficou clara a necessidade da criacdo imediata de sua
identidade visual, o que motivou a autora a oferecer o produto juntamente com o
planejamento. O processo criativo, idealizacdo e imaginacdo da logomarca foram sua
responsabilidade, e a confeccdo e estruturacdo em programas de edicdo foram feitas por
Gabriel Frutuoso, durante diversas reunifes realizadas durante o semestre.

Para facilitar o entendimento, o processo de criacdo sera divido em tdpicos, expondo

primeiro o conceito e a estrutura e, posteriormente, a construcao e inspiracao.

a) Conceito e Estrutura

A ldentidade Visual é essencial para a constru¢do da imagem institucional. Fascioni
(2006, p. 160) a define como “o conjunto de signos que traduzem graficamente a esséncia
corporativa.”. Munhoz (2009, p. 11) avanca nesse debate explicando que o conceito como o
“conjunto de imagens composta pela marca e os elementos visuais adicionais que combinados
transmitem o padrdo estético que identifica uma instituicdo ou um produto”.

Investir na identidade da marca traz inUmeras vantagens para a organizacao. Wheeler
(2008) aponta os principais beneficios como: tornar a compra facil para o consumidor,
expressar qual o tipo de organizacdo, garantir ao publico que a organizacdo € aquilo que diz
ser, conectar a empresa a imagens e ideias, proporcionar consisténcia nos canais de
comunicacéo e servir como fio condutor para construir patrimoénio ao longo do tempo.

A utilizagdo correta da identidade visual é definida pelo manual de identidade visual,
no qual é possivel fixar um alinhamento conceitual. Como o propésito do Box Park é
conquistar seus clientes desde a primeira venda, é essencial que sua marca seja imponente e
esteja consolidada desde seus primeiros passos. Observando MIVs de empresas conceituadas
e tendo em mente o conceito da organizacao, a estrutura do MIV do mercado sera constituida
por:

e Apresentagdo

Define-se brevemente a importancia do Manual de Identidade Visual.
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e Conceito

E esclarecido o conceito da logomarca.

e Tipografia
Séo apresentadas as familias tipogréaficas utilizadas na logo e as familias de apoio

utilizadas em suas aplicaces.

e Cores Institucionais

As cores utilizadas sdo expostas, assim como suas informagdes de identificagéo.

e Versdo Monocromatica
A logomarca ¢ aplicada em tons de cinza e em preto e branco, caso haja limitacdo de

cores durante sua aplicacao.

e Diagrama de Construcéo

S&o apresentadas as referéncias de construcao e modelacdo da marca.

e Areade Reserva

E definida a area minima de interferéncia na logo.

e Reducdo da Marca

Para garantir a visibilidade impecéavel, é estabelecida uma reducdo minima.

e Usos Incorretos

Proibi¢des de usos da logomarca sao exemplificadas.

e Aplicacoes
Sdo expostas as possiveis aplicacfes da logomarca: uniforme, cartdo de visita, flyer e

placas de sinalizagéo.
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b) Construcéo e Inspiracédo

Para a construcdo da logomarca do Box Park, principios como simplicidade e agilidade
foram utilizados como influéncia. A ideia era desenvolver algo despojado e familiar, que
fizesse que os clientes criassem uma ligagéo afetiva com o mercado.

Procurando por inspiracdo, foram estudadas linhas de arte que poderiam influir de
maneira positiva na criacdo. Apds observar algumas obras e linhas de pensamento, o
Neoplasticismo foi escolhido. O Neoplasticismo exalta a clareza, utilizando apenas cores
primarias, linhas e angulos retos. Mondrian, criador do movimento artistico, esclarece seu

conceito:

O neoplasticismo ndo pode [..] manifestar-se como uma representacdo
(natural) concreta, [...] ele ndo pode encobrir-se com o que caracteriza o
individual — a forma e a cor naturais —, mas deve vir a exprimir-se na
abstragdo da forma e da cor — na linha reta e na cor priméaria definida
(MONDRIAN, 2008, p. 28).

O Neoplasticismo segue trés principios, segundo Mondrian (2008): a reducdo da cor
naturalista a cor primaria, a reducdo da cor ao plano, e a delimitacdo da cor — de tal maneira
que ela apareca como uma unidade de planos retangulares. Abaixo, para exemplificar melhor,

quadro de Piet Mondrian, de 1921: Composi¢do com vermelho, amarelo, azul e preto.

O primeiro passo na construcdo da logomarca foi estudar familias tipograficas e decidir
qual se encaixaria melhor na proposta do mercado. A tipografia que se encaixou melhor
visualmente foi a Cassannet. Em seguida, baseando-se no Neoplasticismo, elementos foram
aplicados na logomarca de forma ndo concreta. O “x” em “Box” foi alongado, inspirado nos
planos retangulares e remetendo a agilidade. A palavra “Park” foi colocada acima do

alongamento do “x” para que inconscientemente a letra lembrasse um carrinho de

supermercado.
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PARK

Foi percebida a necessidade de um elemento grafico para que a logomarca se
diferenciasse de forma simples. Colocando um tridngulo dentro da letra “O”, percebeu-se que
a alusdo a um reldgio ajudaria o Box Park a ser lembrado por sua agilidade.

Com a estrutura da logo definida, o proximo passo foi a escolha da cor, ainda tendo
como base o Neoplasticismo e testando as trés cores primarias (vermelho, amarelo e azul), foi
observado que o azul harmonizava com a logomarca. Na escolha da segunda cor, percebeu-se
que as cores primarias ndo eram suficientes, foram testadas entéo as cores secundarias (verde,
laranja e violeta), chegando enfim a combinac&o laranja e azul.

Este capitulo tem como intencdo revelar o processo de criacdo da identidade visual do
Box Park, suas inspiracdes e elementos de construcdo. A logomarca e suas aplicacfes estdo
mais bem apresentadas no Manual de Identidade Visual, que acompanha este memorial, bem

como o planejamento.
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CONSIDERACOES FINAIS

Planejar a comunicacao de uma empresa € essencial para sua imagem corporativa. Ao se
planejar, a organizagdo consegue economizar recursos materiais, humanos e financeiros, o
que possibilita a criacdo de novos projetos e impulsiona o crescimento diario, além da
possivel intervencado e prevencao de crises.

Planejar instrumentos de comunicacdo antes da abertura da instituicdo permite a
unificacdo da estratégia de comunicacdo. A empresa pode, entdo, administrar com que
imagem se lancara no mercado e tentar gerir com mais efetividade esse processo.

Criar uma identidade visual receptiva e de acordo com os valores da instituicdo ajuda
seus clientes e parceiros a ter uma percepcdo melhor do que a empresa quer oferecer, de como
quer ser vista, de se fazer entender melhor, criando um vinculo afetivo, seja a primeira vista,
ou com a exposic¢éo frequente de sua logomarca.

O Box Park pretende lancar sua marca de forma positiva para seu publico desde o
primeiro dia em funcionamento. Observa-se que planejamento e manual de identidade visual
ndo garantem a perfeita receptividade do publico, mas conseguem projetar a imagem a ser
divulgada, e com estudos e pesquisas, conseguem fazer que esta receptividade seja maior.

Definir quais as prioridades da organizacdo, criar missdo, visdo e valores permite
direcionar quais suas preferéncias e como agir em face das diferentes situacdes, fortalecendo a
imagem da empresa. Conhecer suas fragilidades e forcas, seus concorrentes e seu publico-
alvo permite a melhor definigdo de objetivos e, consequentemente, melhores resultados.

Na visdo do profissional de comunicacdo, provavelmente o maior desafio é conhecer
seu publico a fundo e criar um produto que o conquiste, enquanto simultaneamente conquiste
também seu publico interno e a diretoria da empresa e ainda esteja de acordo com a imagem e
os valores da organizagéo.

A expectativa para o trabalho presente € ser bem recebido pelos proprietarios e
funcionarios do Box Park, para que possam compreender 0s objetivos da organizacdo e como
contribuem diariamente para que seu futuro possa ser bem-sucedido. Espera-se também que
os clientes possam reconhecer os valores do mercado e usufruam de suas estruturas,
considerando, futuramente, o Box Park como mercado do bairro e parte da comunidade do
Park Sul.

Com o planejamento e o MIV, o Box Park pode ter um guia e tomar seus primeiros

passos em sua comunicagdo. Futuramente, outro planejamento devera ser feito para a criacao
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de novos objetivos, novas acGes e, em alguns anos, 0 MIV deverd ser revisado e,
possivelmente, renovado.

A confeccdo e criagdo dos produtos foi proveitosa e positiva, ja que aporta
oportunidade de méo dupla, de aprendizado para a aluna e oportunidade para 0s empresarios

comecgarem com questdes de estratégia comunicacional mais bem definidas e desenhadas.
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