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Resumo

Reunindo estratégias e agcdes em diferentes esferas corporativas englobando a administragdo, a comunicagdo
e o design, o Branding fortalece o posicionamento corporativo e define agGes para potencializar a imagem corporativa,
tornando-se uma realidade necessdria aos gestores, determinando novas condutas corporativas. Este estudo visa
compreender como as industrias calgadistas do Vale do Rio Tijucas utilizam o design grafico na gestado de suas identidades
corporativas, partindo da visualizagdao das a¢Oes relacionadas com a gestao da marca, da identidade visual corporativa e, por
fim, dos elementos da marca. A metodologia utilizada para seu desenvolvimento é a descritiva, determinando o processo
légico e interpretativo, abordando 3 pontos especificos: Branding, a Identidade Visual Corporativa e os Elementos da Marca.
Os resultados apresentam um panorama que oportuniza melhorias, uma vez constatada a compreensao da relevancia do

tema pelas industrias participantes.
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1 INTRODUCAO

A economia mundial apresenta novas caracteristicas
e desta forma estabelece um novo processo nas relagdes
mercadoldgicas. A extrema valorizagdo ao processo, a
indUstria, a producdo, desencadeada pela concepgdo
de novas maquinas e de novas tecnologias, processo
deflagrado pela Revolugdo Industrial, passa a atribuir ao
homem a capacidade de estabelecer um relacionamento
mais consistente com produtos e servigos, determinando
tendéncias, estabelecendo suas prioridades, fazendo suas
escolhas.

A mudanga da estrutura social, cultural, politica e
econdmica da humanidade estd relacionada a profunda
revolugdo que a sociedade vem vivenciando. Atualmente,
depara-se com uma sociedade dindmica, instdvel e
globalizada, em que os consumidores estdo cada vez mais
criticos e a concorréncia mais acirrada. (SCHLEMPER;
GONTIJO, 2007, p. 28)

Inserido num universo corporativo extremamente
competitivo, a economia globalizada estimula as empresas
na busca por novas bases conceituais que promovam o
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fortalecimento do relacionamento comercial entre todos
os atores envolvidos, aumentando a responsabilidade dos
gestores corporativos quanto a implantagdo de estratégias
que posicionem suas agdes de forma mais dinamica,
proporcionando a adequagdo de seus atos ao mercado.
Surge, em decorréncia deste contexto, a formagdo dos pdlos
industriais e, comisto,a promocdo de produgdes e economias
regionais a patamares maiores que os vislumbrados quando
da atuacdo individual, baseados nas estratégias do grupo,
estabelecendo um posicionamento mais adequado frente as
economias industriais emergentes.

Ndo obstante a tais mudangas, ao design grafico é
atribuido parte desta responsabilidade, otimizando recursos
graficos e estratégias comunicacionais implantadas, bem
como evidenciando os valores ja retratados pela marca
que, dentro de uma nova Otica, deixa de ser apenas
uma representacdo grafica, utilizada com o objetivo de
identificagdo, passando a estabelecer um relacionamento
mais emocional com seus consumidores.

A percep¢do da marca sob a ética de valores intangiveis
por parte do consumidor tem sido compreendida por
gestores e desta forma s3do estabelecidos novos parametros
comparativos, modificando estruturas administrativas
consolidadas. A gestdo da marca, reconhecida como



branding, surge com o propdsito de estabelecer a
melhor relacdo entre todos os atores envolvidos neste
relacionamento, promovendo desta forma a melhor
equacdo dos principios filosoficos da organizacdo aos
valores de seus consumidores, determinando um processo
complexo, amplo e multidisciplinar considerando as
necessidades e expectativas dos consumidores; a filosofia
e as caracteristicas das empresas e os anseios do mercado.

1.1 Justificativa e pergunta de pesquisa

A literatura vem demonstrando o forte interesse pelo
assunto e apresenta uma vasta gama de titulos englobando
o branding, tema que estabelece uma nova postura
corporativaedirecionaoato e areflexdao de gestoresemrazio
do fortalecimento de seu posicionamento mercadoldgico.
Ndo obstante a tal realidade, o tema passa a ser debatido
no meio académico e incorporado nas matrizes curriculares
de cursos das Ciéncias Sociais Aplicadas!, passando de
coadjuvante a foco das aten¢des em decorréncia de sua
importancia ao novo cendrio corporativo, em que produtos
e servigos tendem a se equiparar em seus aspectos técnicos
e também funcionais. Cabe ao branding determinar sua
face, estabelecendo ndo apenas o objetivo, mas também,
0 modus operandi para alcanca-lo de maneira estratégica
(KELLER, 2006).

Ao observar a amplitude e diversidade relacionada
ao tema, o branding identifica a necessidade de atuar de
maneira multidisciplinar e proporciona a convergéncia
de diversas areas de conhecimento, atuando dentro de
suas competéncias para estabelecer o melhor conjunto
de subsidios, a melhor visdo critica e reflexiva, pauta-
se na especializacdo para compreender o todo. Diante
deste cendrio, ao Design é conferido o status de elemento
estratégico, transcendendo a esfera dos fatores estéticos e
meramente formais.

A investigacdo a respeito da atuacdo do design tem sido
debatida no meio académico sob diversos enfoques. Com
foco nos pélos industriais, é possivel destacar os estudos
de Baars (2005) e sua investigacdo a respeito da gestdo do
design no contexto das empresas e orgdos de fomento a
industria de Santa Catarina; Minuzzi (2001) e seus estudos
enfocando a gestdo do design em empresas ceramicas de
Santa Catarina; Rodrigues (2005) e seus estudos a respeito
da atividade de gestdo do design nas empresas do pdlo
moveleiro de Santa Catarina e Teixeira (2005) e seus estudos
a sobre a melhoria da competitividade empresarial a partir
do design estratégico.

Sob o enfoque da identidade corporativa, apresentam-
se os estudos de Colnago (2006) e sua analise quanto
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ao papel da comunicacdo organizacional na construcdo
e manutencdo de uma imagem institucional sdlida e
estrategicamente definida para as empresas; Braga (2004) e
sua discussdo com uma abordagem dos conceitos existentes
sobre a construgdo de uma marca, sobre a criacdo de sua
identidade e consequente reflexo em sua imagem, sobre seu
posicionamento no mercado; e, por fim, Rodrigues (2005) e
sua verificagdo quanto a visdo atual a respeito dos conceitos
de marca e identidade de marca.

Revista Eletronica Sistemas & Gestdo
Volume 7, Nimero 3, 2012, pp. 428-438
DOI: 10.7177/sg.2012.v7.n3.a11

Reforcando a relevancia do assunto, percebe-se que o
tema vem tomando foco de discussado global e estabelece
novas pesquisas e debates, como os estudos de Cornelius;
Wallace e Tassabehji (2007) e sua abordagem a respeito da
responsabilidade social corporativa e sua influéncia quanto
a identidade corporativa em escolas de negdcios; os estudos
de Melewar; Hussey e Srivoravilai (2005) e sua investigagdo
a respeito da atualizagdo da Identidade Visual Corporativa
da empresa France Télécom e dos estudos de Bosh; Elvin
e Jong (2006) e sua abordagem a respeito do impacto da
cultura organizacional da Identidade Visual Corporativa.

A partir deste panorama, identifica-se que a abordagem
da imagem corporativa e, especificamente, a IVC a partir da
visdo da gestdo de design com foco nos pdlos industriais,
temas que ja apresentam um histérico discursivo a respeito,
porém de forma pontual, represente uma abordagem
pertinente a investigacdo cientifica, uma vez focando o
pdlo calcadista do Vale do Rio Tijucas; cluster industrial
que vem apresentando, no decorrer de sua existéncia,
um histérico de sucesso, representando uma consideravel
porcentagem da producdo industrial do estado de Santa
Catarina e, consequentemente, afirmando seu lugar frente
aos melhores do pais (ABICALCADOS, 2008).

A partir do panorama apresentado, o problema de
pesquisa enfoca a investigagdo sobre como as industrias
do pélo calgadista do Vale do Rio Tijucas utilizam o design
grafico na gestdo de suas marcas e formaliza a seguinte
questdo: As IVC das industrias calgadistas do Vale do Rio
Tijucas sdo consideradas estratégicas e gerenciadas de forma
a estabelecer o uso racional dos conceitos relacionados ao
design grafico e a identidade da marca?

Tal questionamento toma como base o panorama
apresentado, umavez que o pélo tem demonstrado interesse
em se estabelecer frente aos demais, devendo desta forma
considerar a relagdo entre a marca e sua gestao, o design
grafico e sua responsabilidade quanto a IVC e propde uma
investigacdo fundamentada nos conceitos de, dentre outros,
autores principais: Kotler (2008); Keller (2006); Tybout e
Calkings (2006); Lupetti (2006; Sant’anna (2002); Shimp
(2002); Pedn (2003), Strunck (2007) e Magalhdes (1997).

1.2 Objetivo geral

Compreender como as industrias calgadistas do Vale
do Rio Tijucas utilizam o design grafico na gestdo de suas
marcas.
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A estrutura deste estudo foi estabelecida para
proporcionar a melhor compreensdo a respeito da
amplitude do tema central e teve seu inicio enfocando
a marca por considera-la peca fundamental para o total
entendimento da interrelacdo dos temas subsequentes. A
explanacdo a respeito da marca tem seu ponto de partida na
abordagem de sua histdria e proporciona a visualizagdo de
sua adequacdo em decorréncia da evolugdo do homem, que
em funcdo de seu desenvolvimento determina novas formas
para sua definicdo atribuindo novas funcoes; partindo
de uma conotagdo tangivel, racional para a intangivel,
emocional, e estabelece um novo parametro mercadolégico
através de sua supervalorizagdo mercadoldgica.

O Branding pode ser percebido através do panorama
apresentado como um importante componente a ser
considerado para o planejamento estratégico das empresas
nabusca pelaconsolidagdo de seu posicionamento comercial.
Sua abordagem proporciona a compreensdo das diferentes
definicdes encontradas na literatura especifica e estabelece
a visualizacdo da amplitude do tema, englobando desde a
cultura institucional e o envolvimento de um conjunto de
crengas, principios e valores, determinando o enfoque das
diversas acOes relacionadas, direta ou indiretamente com o
Branding e como reflexo deste cendrio, a percepgdo externa,
o resultado do conjunto de fatores relacionados com a
gestdo da marca. Percebe-se ainda que, quando respeitadas
as competéncias das diversas areas envolvidas no processo,
a percepcdo da marca tende a ser potencializada.

O design grafico é conectado a marca e ao Branding a
partir da atribuicdo de suas responsabilidades quanto ao
desenvolvimento dos aspectos visuais que representam
a marca nos seus mais diferentes relacionamentos
comerciais, o que pode ser observado por meio das
definicOes apresentadas e consequentemente pelas funcdes
intrinsecas a sua natureza. Atuando de forma estratégica na
comunicacgdo institucional, ao design grafico é atribuida sua
responsabilidade em tornar o intangivel: principios, valores
e a cultura da instituicdo em elementos tangiveis, atribuindo
formas, cores, visualizagdo; articulando os componentes da
linguagem visual da marca e a formatagdo de umaidentidade
“visual” para a marca.

A IVC estabelece a relagdo entre a empresa e o mercado e
pode influenciar a percepg¢do da marca e consequentemente
a conduta de seus usuarios ou consumidores, como
observado a partir das definicGes apresentadas. O Sistema
de Identidade Visual normatiza e proporciona unidade
aos itens visuais da marca, fortalecendo a memorizagédo
dos aspectos graficos da empresa a partir de um processo
que estabelece cada etapa como um importante passo
para a concretizagdo de uma identidade corporativa mais
consistente, passando, desta maneira, pela percepgdo

dos gestores a seu respeito, pelo planejamento para seu
desenvolvimento e, por fim, pelas acOes relacionadas com a
gestdo propriamente dita, como constatado pela visdo, por
vezes divergentes, dos autores apresentados.

Verificando os conceitos apresentados pelos autores das
areas da Administracdo, da Comunica¢do e do Design, é
possivel perceber uma visdo ampla e discordante a respeito
dos elementos que representam a marca em suas mais
diversas oportunidades, estabelecendo a percepg¢do por
elementos relacionados diretamente com as aplicacGes,
como, por exemplo, o logotipo, o simbolo, a embalagem,
etc; elementos relacionados a formacdo da imagem da
marca e nao diretamente relacionados com suas aplicagdes,
como, por exemplo, o nome e a histéria da marca e, por fim,
os elementos relacionados com a comunicagdo promocional
da marca, como personagens e jingles; elementos veiculados
em campanhas publicitarias.

3. ASPECTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa tem sua estrutura baseada em
levantamento de dados, procedendo de forma racional e
sistémica, objetivando respostas mediante a interpretacdo
dos assuntos abordados e a utilizacdo consciente de
métodos, técnicas e outros procedimentos cientificos,
constituindo desta forma o alicerce para sua realizagdo. Seu
delineamento adota como base a taxonomia proposta por
Gil (2002), que qualifica uma pesquisa em relagdo aos seus
objetivos e quanto aos procedimentos técnicos utilizados.

Quanto aos objetivos, propde-se a realizacdo de uma
pesquisa descritiva, baseando-se nas consideragdes de Gil
(2002), pois, a seu ver, proporcionam maior familiaridade
com o problema, com vistas a tornd-lo mais explicito
ou a construir hipdteses, objetivando principalmente o
aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuicGes.
Corroborando com esta visdo, Malhotra (2006) define
que a pesquisa descritiva é realizada para descrever as
caracteristicas de grupos relevantes; estimar a porcentagem
de unidades em uma populacdo especifica que exibe um
determinado comportamento; determinar as percepgoes
de caracteristicas de produtos; determinar em que grau
estdo associadas as variaveis de marketing e, por fim, fazer
previsGes especificas.

Quanto aos procedimentos técnicos utilizados, propde-
se uma investigacdo realizada por meio de pesquisas
bibliograficas focando um estudo de caso. Fundamenta-se
a decisdo por delinear esta pesquisa por meio de estudo
de caso nas consideragGes de Gil (2002), estabelecendo
que a abordagem qualitativa do método de estudo de
caso deve ser utilizada quando: as situagGes analisadas sdo
contemporaneas, abrangentes e complexas; o corpo técnico
disponivel é insuficiente para estabelecer relagGes claras
de causa e efeito; o fendmeno ndo pode ser estudado fora



de seu contexto sem perda de utilidade de pesquisa; o foco
maior é na compreensdo dos fatos e ndo da sua mensuracgao;
a possibilidade de utilizar varias fontes para evidenciar os
fatos e, finalmente, quando ndo se detem o controle sobre
os eventos/comportamentos dos fatos/pessoais envolvidos
na pesquisa.

Em decorréncia da contextualizacdo apresentada, serdo
consideradas como populagdo-alvo desta pesquisa as
indUstrias que compdem o pdlo calcadista do Vale do Rio
Tijucas, focando especificamente as industrias associadas
ao Sindicato das Industrias Calcadistas de Sdo Jodo Batista
- SINCASIJB, formando uma amostra de 93 industrias
associadas.

A partir do posicionamento apresentado por Malhotra
(2006) ao considerar o questionario um dos métodos
basicos para obtencdo de dados quantitativos primarios
para a pesquisa descritiva, configurou-se o instrumento
utilizado na coleta de dados com a amostra selecionada.
Como regra de medi¢do para a composi¢ao do instrumento
de coleta, utilizou-se o Método de Pontua¢des Somatdrias
(Escala de Likert), baseando-se nas consideracGes de Cooper
(2003); Zikmund (2006) e Malhotra (2006), que atribuem a
escala de Likert uma grande amplitude de aplicacdo por ser
considerada simples de ser administrada; facil de construir
e de ser aplicada e, ainda, por facilitar a compreensdo por
parte dos entrevistados.

Para Zikmund (2006) e Malhotra (2006), a escala de
Likert consiste numa escala de mensuragcdo com cinco
categorias de respostas, variando de “discordo totalmente”
a “concordo totalmente”, na qual os respondentes avaliam
seu grau de concordancia ou de discordancia das afirmativas
apresentadas.

O processo de coleta de dados enfocou a participacdo
dos colaboradores que constituem a geréncia da industria,
sendo priorizado o gestor da area comercial, ou colaborador
por ela recomendada, a fim de estabelecer a informacdo de
forma mais aprofundada e com real conhecimento sobre
seu perfil organizacional.

A andlise dos dados obtidos foi realizada levando em
consideracdo a estrutura proposta por Zikmund (2006),
Aaker (1998) e Malhotra (2006), que consiste primeiramente
numa distribuicdo matematica denominada Distribui¢do
de Frequéncia. A segunda fase consiste em Tabula¢Oes
Cruzadas, realizada a partir do cruzamento das distribuicoes
de frequéncia de duas ou mais varidveis simultaneamente,
em que as categorias de uma varidvel sdo classificadas em
cruzamento com as categorias de outra varidvel. A terceira
e ultima fase da andlise consiste na Analise de Impacto
abordando os temas Branding, IVC e Elementos da Marca
estabelecendo a visualizagdo quanto ao impacto de cada
uma das variaveis em relagdo ao grupo, calculando desta
forma o impacto absoluto.
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4. POLOS INDUSTRIAIS

Clusters, aglomerados, Arranjos Produtivos Locais, pélos
industriais; muitas sdao as denominag¢des para designar uma
concentracdo de empresas que atuam de forma conjunta
e, desta forma, promover economia e a sociedade de suas
regides, integrando os diferentes agentes cujas relagdes
possibilitam fornecer um conjunto de recursos que os
tornem capacitados ao exercicio de determinada atividade
econ6mica. Sob a odtica de Carvalho Junior (2007), os
podlos industriais constituem uma forma de organizacdo da
producdo que possibilita as empresas construirem vantagens
competitivas sustentadas ndo somente por agdes individuais,
mas também por acgdes coletivas. Complementando esta
visdo, Porter (1999) apresenta também o fator geografico
ao definir os pdlos industriais, pois estes sdo os resultantes
de um agrupamento geograficamente concentrado de
empresas interrelacionadas e instituicdes correlatas numa
determinada area, vinculadas por elementos comuns e
complementares.

Em nivel mundial, a existéncia dos podlos industriais
tem sido considerada estratégica, reforcando o carater
competitivo de paises e regides, objetivando seus
posicionamentos mercadoldgicos, associados a realizacdo
das atividades concentradas em dado territério, com a
presenca de um grande numero de agentes econdmicos
ligados aquelas atividades; situacgdo ja observada em paises
como a Inglaterra e a Italia no século XVIII e de forma muito
mais difundida nos dias atuais. (PORTER, 1999)

Ndo obstante esta tendéncia mundial, o complexo
industrial brasileiro vem apresentando, dentro de seu
recente histdrico, a sua adequacdo a esta realidade, como
é possivel perceber a partir do Levantamento dos APLs
realizado pelo MDIC (2008) que mapeou os APL’s brasileiros
e identificou a existéncia de 260 APL’s existentes em todos
0s 26 estados da federagdo e o Distrito Federal, ilustrado
aqui pela figura 01.

Os numeros apresentados no levantamento realizado
pelo MDIC (2008), ndo representam a totalidade do
complexo industrial brasileiro, mas sim os grupos industriais
que apresentam, dentre outras caracteristicas, uma
atividade produtiva predominante; que compartilham
formas percebidas de cooperagdo e algum mecanismo de
governanga. Fazem parte deste formato diversos setores
produtivos, como por exemplo: o setor turistico, agricola,
moveleiro, de tecnologia da informacdo, calcadista, entre
outros.
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e
REGIOES ARRANJOS PRODUTIVOS LOCAIS / ESTADO TOTAL

Regigo Norte AC AM AP PA TO RR RO 57

05 10 05 11 10 07 09

Regiéo Nordeste AL BA CE MA PB PE Pl RN SE 88
10 11 09 10 08 09 10 11 10

Regiéo Centro-Oeste DF GO MS MT 41
09 11 11 10

Regido Sudeste ES MG RJ SP 41
09 10 11 1
Regido Sul PR RS SC 33
ST
TOTAL 260
\ J

Figura 01 - Panorama APL/Estados

Fonte: MDIC (2008)

4.1 Polos industriais calgadistas

O processo de desenvolvimento econémico da indUstria
calcadista brasileira aponta seu inicio em meados do
século XIX, a partir da chegada dos primeiros imigrantes
alemdes ao Rio Grande do Sul e no decorrer de sua
existéncia vem buscando estratégias para fortalecer seu
posicionamento junto ao mercado internacional. Formada
por aproximadamente nove mil fabricas e empregando
diretamente cerca de 300 mil pessoas, a industria brasileira
de calcados é responsavel por uma produgdo anual de 760
milhdes de pares, exportando cerca de 1/3 para mais de
130 paises, perfazendo um PIB setorial de RS 15 bilhdes.
(ABICALCADOS, 2008)

Em seus estudos para compreender o perfil do segmento
calcadista, a Abicalgcados publica anualmente a Resenha
Estatistica, reunindo as principais informac¢6es do mercado
calgadista internacional, analisando aspectos como os
principais produtores, exportadores e consumidores de
calcado entre outros dados estatisticos do segmento,
constatando um panorama positivo em prol da industria
nacional. Os nimeros apresentados pelo estudo de 2007
consolidam o Brasil como o terceiro maior em producdo, o
quinto em exportacdo e em consumo de calcado. A figura
02 apresenta os dados do estudo de forma mais expressiva
e consolida a industria nacional como uma referéncia no
mercado internacional.

Concentrados em 4 regides geograficas, os podlos
industriais calcadistas encontram-se presentes em 9 estados
brasileiros. Na Regido Nordeste os pdlos sdo encontrados nos
estados do Ceara, Paraiba e Bahia; no Sudeste, nos estados
do Rio de Janeiro, Sdo Paulo e Minas Gerais; Centro-oeste
no estado de Goias e, por fim, na regido Sul, nos estados
do Rio Grande do Sul e em Santa Catarina. (ABICALCADOS,
2008)

( PRODUTORES EXPORTADORES CONSUMIDORES w
1° China 9.000,0 China 6.914,0 EUA 22419
20 india 909,0 Hong kong 741,0 China 2.096,5
3° Brasil 762,0 Vietna 472,7 india 852,4
4° Indonésia 580,0 Italia 249,0 | Japdo 650,3
5° Vietna 525,0 Brasil 217,0 Brasil 555,0
Numeros em milhdes de pavej

Figura 02 - Ranking Industrial do Calgado

Fonte: Abicalgados (2008)

A figura 03 apresenta a distribuicdo geografica dos pdlos
calgadistas brasileiros.

Regides / Estados Polos Industriais Calgadistas \

Vs
Regiao Nordeste
Bahia
Ceara
Paraiba

Espalhado pelo seu Territério
Cariri / Fortaleza / Sobral
Campina Grande / Patos / Joao Pessoa

Regiao Centro Oeste
Goids Goiania
Regido Sudeste
Rio de Janeiro Rio Claro / Belford Roxo / Duque de Caxias
Franca / Biriglii / Jau / Santa Cruz do Rio Pardo
Nova Serrana / Uberaba / Uberlandia

Sao Paulo
Minas Gerais

Regido Sul
Rio Grande do Sul
Santa Catarina

Vale do Rio dos Sinos / Paranhana/ Serra Gatcha
Vale do Rio Tijucas

\_ J

Figura 03 — Distribuigdo geografica - pdlos calgadistas brasileiros.

Fonte: Abicalgados (2008)

Inserido neste contexto, a industria cal¢adista catarinense
vem delineando um comportamento competitivo e
promissor, despertando o interesse de novos mercados,
ultrapassando barreiras geograficas e comerciais e se
estabelecendo como um importante agente de arrecadagao
de divisas, atuando de forma estratégica no mercado
nacional, nicho identificado em funcdo do enfoque na
exportacdo por parte das industrias galchas e paulistas e
ocasiona, desta maneira, um incremento em vendas de
40% em 2002, passando de 14 milhdes de pares em 2003
para 20 milhGes em 2004. Contribui de forma ainda mais
positiva aos numeros, as exportagdes realizadas no mesmo
periodo também apresentaram um consideravel aumento,
o que atribuiu ao pdlo a produgdo de 20% de tudo o que foi
produzido no estado. (MATTOS, 2005)

Ainda segundo as considera¢des de Mattos (2005), o
processo de crescimento do pdlo industrial teve seu inicio
em 2001, com parceria estabelecida entre o SEBRAE,
Prefeitura de Sdo Jodo Batista, o Governo do Estado de Santa



Catarina e os proprios fabricantes, investindo RS 3 milhdes
em 22 acoes de treinamento dos trabalhadores, em cursos
de administracao, gestdo e design.

A relevancia da insercdo do design corporativo como
peca constituinte na gestdo foi percebida pelo empresariado
e passou a ser uma realidade local, transformando
corporagdes, produtos, bem como toda uma cultura
sem identidade formada; resquicios de um processo que
perdurou por décadas; em produtos com novos valores
e conceitos, fundamentados nos principios de estética,
conceito e estilo ‘bauhausianos’, escola que promoveu a
integracdo da arte ao processo industrial no inicio do século
XX. (SANTOS, 2000)

4.2 0 polo calgadista do Vale do Rio Tijucas

Localizado na regido do Vale do Rio Tijucas, a 50 Km
da capital do estado, Floriandpolis, o Pdlo Calgadista do
Vale do Rio Tijucas é formado pelos municipios de Tijucas,
Canelinha, Nova Trento e Sdo Jodo Batista. Cerca de 95% da
producdo é voltada para o publico feminino e o restante se
concentra na confec¢do de calcados infantis e acessorios.
Ha também 300 ateliés, que auxiliam as empresas em
varios processos de producdo, além de fornecedores de
ferramentas; componentes; embalagens; e prestadores de
servicos. Ha ainda pequenas industrias de bolsas e cintos. O
surgimento do pélo do Vale do Rio Tijucas remonta a 1926,
com a instalacdo das primeiras sapatarias. (ABICALCADOS,
2008)

A figura 04 apresenta um panorama a respeito do perfil
industrial do polo cal¢adista.

Total % do Brasil w

Nimero de empresas em 2005 321 3,55
Namero de empregados em 2005 5.696 1,91
Exportagdes em U$ milhdes em 2007 © 0,47
Exportagdes em milhdes de pares em 2007 0.8 0,49
Exportagdes em U$ milhes em 2006 9 0,49
Exportagdes em milhdes de pares em 2006 1 0,56

N 7

Figura: 04- Perfil Industrial do Vale do Rio Tijucas

Fonte: RAIS/Minstério do Trabalho; SECEX/MDIC e ABICALCADOS (2008)

Dando suporte a dinamica industrial e comercial do pdlo,
a atuacgdo do SINCASJB, entidade apoiadora deste estudo,
tem demonstrado ser um importante agente, atuando com o
objetivo de incentivar o desenvolvimento do associativismo
e impulsionar agdes comuns em busca do desenvolvimento
econdmico e social. Estabelece desta maneira diversas agdes
promocionais, como por exemplo:

- coordenag¢do do Arranjo Produtivo da Industria
Calgadista de Sdo Jodo Batista, promovendo aos seus
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associados a participacdo nas grandes feiras calgadistas,
cursos de qualificacdo, palestras especializadas, dentre
outras agles que propiciam o crescimento empresarial;
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- apoio na profissionalizagdo e qualificacdo de mao de
obra através de parcerias com o SENAI na promocdo de
cursos de curta duracdo, técnicos e tecndlogos;

- estabelecimento de parcerias institucionais
articulando os interesses de seus associados com o
SEBRAE, a CDL/SJB, a Prefeitura Municipal e a FIESC;

- promoc¢do da participagdao de seus associados nas
duas grandes feiras calgadistas nacionais: Couromoda e
Francal, a precos subsidiados, possibilitando a exposicdo
nas maiores vitrines de moda do Brasil;

- realizagdo da Semana da Industria Calcadista
Catarinense - SEINCC, evento que relne as mais
importantes industrias do setor e a Rodada Nacional e
Internacional de Negdcios; possibilitando, na edicdo de
2005, a comercializando de mais de 150.000 pares de
calgados nos 4 dias da rodada.

A atuacdo do sindicato vem potencializando a acdo
das industrias por meio de diversas estratégias, como
as acima apresentadas, e estabelece uma nova cultura
corporativa, proporcionando uma visdo mais ampla e,
consequentemente, novos objetivos e metas a industrias
que até entdo ndo visualizavam muito além de suas
divisas geograficas, limitando-se a uma logistica e a um
planejamento estratégico definidos por orcamentos de

baixo impacto.

5 RESULTADOS

A abordagem ora apresentada, desenvolvida a partir de
enfoques segmentados, estabeleceu um aprofundamento
e melhor exploragdo das diversas variaveis consideradas,
uma vez constatada a amplitude do assunto abordado por
este estudo, permitindo a visualizagdo do todo amparada
em quatro focos especificos: o Perfil S6cio-Econdmico das
industrias participantes, a visdo do Branding, a Identidade
Visual Corporativa e quanto aos Elementos da Marca.

5.1 Abordagem referente ao perfil sécio-economico

Ao abordar o perfil sécio-econdmico das industrias do
podlo calgadista a partir de dois enfoques: quanto a industria
e quanto ao gestor do departamento comercial, foi possivel
constatar aspectos absolutos e consequentemente o
relacionamento entre as variaveis, determinando desta
forma elementos condicionantes e determinantes ao perfil
observado. De forma mais pontual, constatou-se que o
pdlo é constituido por industrias relativamente novas e
que em sua grande maioria podem ser categorizadas como
industrias de pequeno porte.
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Quanto ao perfil do gestor do departamento comercial,
constatou-se que a atuacdo dos gestores nas industrias,
em sua maioria, ndo ultrapassa aos 10 anos e que quanto a
formacdo académica foi constatada a existéncia de gestores
gue ndo possuem mais do que o ensino basico completo
e, aos que possuem O ensino superior completo, sua
formacdo é preferencialmente na drea da Administracdo,
englobando a Administracdo, a Contabilidade e a Economia,
gerenciando os departamentos comerciais das industrias
consideradas de maior porte, determinando este fator como
um determinante ao posicionamento mercadoldgico.
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5.2 Abordagem referente ao branding

A abordagem referente ao Branding ocorreu a partir de
3 enfoques distintos e estabeleceu a melhor visualizagdo
guanto a cultura institucional, quanto as a¢Ges da gestdo da
marca e quanto a percepg¢do externa referente a Branding
das industrias, determinando um cenario expressivamente
negativo.

Ao abordar a Cultura institucional, foi possivel constatar
um cenario positivo e compreender a existéncia da
consciéncia dos gestores quanto a diferenca entre marca e
a empresa; da consciéncia quanto a importancia da marca
como um elemento estratégico e quanto a consciéncia
da necessidade de saber a opinido de seus fornecedores,
colaboradores e clientes a respeito da marca.

Ao abordar as acGes da gestdo da marca, foi possivel
perceberque, apesar deapresentarindicios que representam
caracteristicas positivas, os resultados negativos sdo mais
expressivos, principalmente quando observado que a
maioria das industrias ndo possui um gestor para tratar
dos assuntos especificos da marca e que, em 30% das
industrias que apresentam este cargo, os gestores da marca
ndo tém conhecimento especifico ou qualificacdo para esta
responsabilidade. Como reflexo desta realidade, constatou-
se que 51% ndo integram os departamentos de Marketing,
Producdo e Pesquisa e Desenvolvimento para definir acGes
relacionadas a marca; que 58% ndo conseguem mensurar o
retorno financeiro relacionado aos investimentos realizados
na marca e que 49% das indUstrias que possuem mais de
uma marca nao promovem agles especificas para cada um
dos casos.

Ao abordar a percepcdo externa referente ao Branding
das industrias, foi possivel constatar que a grande maioria
dos gestores nao considera que a marca tem demonstrado
ser um diferencial competitivo; que 54% ndo consideram
gue a marca tem sido bem aceita quando inserida em novos
mercados e que 65% ndo consideram a marca como uma
referéncia no mercado da moda.

5.3 Abordagem referente a identidade visual corporativa

A abordagem referente a IVC a partir de 3 enfoques
distintos, estabeleceu melhor visualizacdo quanto as

acGes relacionadas ao desenvolvimento da IVC; as acGes
relacionadas a gestdo da IVC e a percepcdo do gestor a
respeito da IVC das industrias, determinando um cenario
expressivamente negativo.

Ao abordar as agGes relacionadas ao desenvolvimento
da IVC, foi possivel perceber um cendrio negativo em que a
maioria dos respondentes admitiu ndo considerar opinides
externas para o seu desenvolvimento e que quase metade
das industrias participantes ndo contratou uma empresa ou
profissional de comunicagdo visual (escritério de design ou
publicidade), para seu desenvolvimento.

N

Ao abordar as AcGes relacionadas a gestdo da IVC,
foi possivel constatar um cenario equilibrado, mas que
apresentou maior expressividade de indices negativos,
principalmente ao abordar o Manual de Aplica¢des, o que
estabelece uma certa incoeréncia pois 70% das industrias
afirmam tratar a IVC de forma estratégica, porém mais
da metade dos participantes admitiu que a IVC ndo é
gerenciada por profissional qualificado para a funcdo e
gue quase metade dos participantes admitiram ndo ter
contratado profissional de comunicacdo visual (escritorio de
design) para o desenvolvimento da IVC.

Constatou-se ainda um cendrio positivo quanto a
consciéncia da necessidade de atualizacdo da IVC e quanto
a participacdo do alto escaldo da industria nas definicGes
referentes aos novos materiais desenvolvidos para a marca.

Ao abordar a percep¢do do gestor a respeito da IVC,
constatou-se um cendrio positivo, em que 89% dos
respondentesconsideramquealVCreforcaoposicionamento
da marca frente aos seus concorrentes e que também 89%
consideram que a IVC fortalece a memoriza¢do da marca a
partir de sua apresentacdo visual. Porém, de maneira menos
expressiva, foi percebida a consciéncia quanto a visdo de
que a IVC possibilita o estreitamento da marca com seus
colaboradores, clientes, consumidores, representantes, e
que auxilia na persuasdo do consumidor quanto a escolha
de compra.

5.4 Abordagem referente aos elementos da marca

A abordagem referente aos Elementos da Marca
aconteceu a partir de 2 enfoques distintos e estabelece a
melhor visualizacdo quanto aos elementos de aplicacdo
e quanto aos elementos relacionados com a comunicagdo
publicitaria da marca.

Ao abordar os Elementos da Marca relacionados com as
aplicagdes, foi possivel constatar um cendrio equilibrado,
mas com maior expressividade de impactos positivos,
principalmente no que tange a adequacdo da identificacdo
da marca nos produtos disponibilizados aos clientes/
consumidores e com relacdo a adequacdo da liguagem
grafica dos impressos e de forma menos expressiva quanto
a sinalizagdo e sua adequacdo quanto a linguagem grafica



da identidade visual, quanto a linguagem grafica utilizada
na frota institucional e nos brindes disponibilizados aos
clientes.

Ao abordar os elementos relacionados com a
comunicacdo promocional da marca foi possivel constatar
um cendrio expressivamente negativo, principalmente
guanto aos personagens e slogans veiculados nas campanhas
promocionais, de forma a influenciar diretamente
esta situacdo, foi constatado que a grande maioria das
indUstrias ndo planeja de forma estratégica as a¢des que
visam a promoc¢do da marca (propaganda, publicidade,
telemarketing, mala direta, etc) assim como afirmaram que
nado identificam as melhores estratégias de comunicacdo

para atingir o publico-alvo da marca.

6 CONSIDERAGOES FINAIS

Partindo da finalidade de se estudar o pdlo calgadista
do Vale do Rio Tijucas, sob a dtica do branding, design
grafico e da IVC, este estudo contou com a participacdo
de 43 industrias associadas ao Sindicato das Industrias de
Calcados de S3o Jodo Batista— SINCASIB, entidade apoiadora
desta proposta. Cada etapa realizada estabeleceu sua
relevancia para promover a visualizacdo do objeto maior,
compreender como as industrias calcadistas da regido do
Vale do Rio Tijucas utilizam o design grafico na gestdo de
suas identidades corporativas.

Os procedimentos metodoldgicos propostos se
demonstraram adequados ao objeto de estudo,
estabelecendo a linha norteadora, operacional e filosdfica,
tornando légica a pratica e conduzindo a razdo. Desde a
definicdo de fatores delimitadores, como a caracterizacgdo,
0 universo e amostra da pesquisa; quanto aos operacionais,
instrumento de coleta de dados e a coleta propriamente
dita; a definicdo prévia e fundamentada nos referenciais
tedricos determinaram um fator chave para o alcance do
objetivo tracado.

O levantamento tedrico, etapa inicial do estudo
realizado, demonstrou sua importancia e estabeleceu a
amplitude do assunto, promovendo a interrelacdo, bem
como a interdependéncia dos temas abordados, caminho
ainda pouco explorado e recente foco de debate. A ordem
delineada para a exposicdo dos temas estabeleceu seu
melhor relacionamento, proporcionando uma abordagem
organizada e ldgica, otimizando a compreensdo do todo.

Constatou-se que a marca, muito aquém de um simbolo
grafico, cuja fungdo Unica e exclusiva era a de estabelecer
a posse, o autor, o detentor de direito, exerce nos dias
atuais novas e complexas relacGes fisicas e emocionais,
estabelecendo uma nova cultura institucional, social e
comportamental. Compreendendo tal relevancia, sua gestdo,
ndo deve ser realizada de forma singular, unidisciplinar,
mas sim como resultante de uma visdo constituida de
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forma a considerar o especifico, a visdo especializada a
respeito de tdo amplo assunto, compreendendo as relagdes
entre instituicdo, mercado e consumidor, sob a dtica da
Administracdo e sua visdo estratégica no processo gerencial;
sob a dtica da Comunicag¢do, compreendendo as a¢des de
promocao e, por fim, o Design, compreendendo a gestdo da
IVC.
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Ao design grafico é atribuida sua responsabilidade,
articulando signos em prol do refinamento estético,
imagético e comunicacional, implementando, desta
maneira, agdes informacionais e promocionais de seu objeto
de estudo. Assume a gestdao da identidade corporativa no
que tange seus aspectos fisicos, cromaticos, perceptivos,
potencializando as estratégias da linguagem visual com foco
no ambiente corporativo.

A IVC estabelece a interface entre a empresa e o
mercado a partir de representacdes visuais dos conceitos
e de seus valores, influenciando na percep¢do da marca
e consequentemente na conduta de seus usuarios ou
consumidores, normatizando a implementacdo das
estratégias referentes aos Elementos da Marca, tema que
apresentou consideragdes divergentes quando visualizadas
as definicdes a respeito pelas areas e seus respectivos
autores, representados aqui por Kotler (2008); Keller
(2006) e Tybout e Calkins (2006), determinando a odtica
da Administracdo; Lupetti (2006), Sant’anna (2002) e
Shimp (2002), representando a dtica da Comunicagdo e,
por fim, Pedn (2003), Strunck (2007 e Magalhdes (1997),
representando a 6tica do Design Gréfico.

Contando com o apoio do SINCASJB, a participagdao das
industrias na pesquisa se apresentou como matéria-prima;
informacdo bruta a ser trabalhada e compreendida a luz
da realidade. Cada etapa proposta para a coleta de dados,
inicialmente observada na teoria e em seguida na pratica,
demonstrou-se relevante na execugao. A aplicagdo do pré-
teste demonstrou um caminho diferente do esperado e
apresentou, ainda em tempo, as alteracOes necessarias
a serem realizadas no instrumento de coletas. Por fim, a
coleta propriamente dita, que ndo seria possivel sem o apoio
e a colaboragdo de uma equipe de trabalho, dos gestores
da drea comercial e dos colaboradores e, por fim, pela
consciéncia e relevancia do assunto por parte das industrias
participantes.

A abordagem dos temas de forma segmentada otimizou o
processo para sua compreensao, possibilitando a formacgao
de um parecer mais consistente e real, determinando um
panorama em que a visdo do todo orienta e influencia
diretamente as partes, estabelecendo um processo
hierdrquico e complementar, partindo da visdo gerencial,
agente de integracdo entre todos os componentes, ao
elemento mais individualizado, mas que ainda carrega sua
responsabilidade em atribuir identidade a marca.
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Ao se abordar o Branding, constata-se uma cultura
institucional que apresenta, mas de forma pouco expressiva,
a percepcdo da representatividade e da importancia
da marca nas relagBes comerciais contemporaneas. Tal
constatacdo é reforcada, uma vez visualizado o cendrio
deficiente referente as acOes relacionadas a gestdo da
marca, estabelecendo um panorama que proporciona a falta
de um comprometimento amplo, e abrangente, refletindo
de forma direta na percepcdo externa a marca. A abordagem
da IVC constata um cenario que reflete as deficiéncias
verificadas com a gestdo da marca; realidade percebida
a partir da visualizagdo da falta de um planejamento
estratégico relacionado ao seu desenvolvimento, e de
forma mais comprometedora, referente ao processo de sua
gestdo e consequentemente da visdo dos gestores da marca
a repeito da IVC. A visdo quanto aos Elementos da Marca
ndo se demonstra distante deste perfil, determinando
um cenario deficiente, principalmente no que tange aos
elementos relacionados com a comunicagdo promocional da
marca, reflexo de um planejamento que ndo vislumbra em
sua plenitude, as ferramentas e os conceitos da publicidade
e da propaganda.
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Ao se compreender como as indUstrias calcadistas do Vale
do Rio Tijucas utilizam o design grafico na gestdo de suas
identidades corporativas, a partir de um caminho orientado
a, num primeiro momento, identificar as atividades
relacionadas com o branding, passando pela compreensao
davisdo dos gestores com relagdo a IVC e consequentemente
guanto aos Elementos da Marca foi possivel conceber uma
visdo ampla e estabelecer um repertério fundamentado
nos dados obtidos e que representam a realidade local,
possibilitando a uma reflexdo critica e imparcial. A pergunta
de pesquisa proposta como ponto de partida desta
investigacdo agora se faz esclarecida. As identidades visuais
corporativas das industrias calcadistas do Vale do Rio Tijucas
sdo consideradas estratégicas e gerenciadas de forma a
estabelecer o uso racional dos conceitos relacionados ao
design grafico e a identidade da marca?

E perceptivel a consciéncia a respeito da existéncia da
marca como elemento representacional, mas ndo a respeito
do contexto necessario, uma vez que ao se visualizar a pratica
aplicada, a realidade se mostra diferente, determinando um
panorama que pode ser percebido sob duas oticas:

a) Negativa se \visualizadas as deficiéncias
apresentadas, em que a maior parte das industrias
participantes (63%) ndo possuem um gestor para tratar
dos assuntos especificos da marca e que em 30% das
indUstrias que apresentam este cargo, os gestores
da marca ndo possuem conhecimento especifico ou
qualificacdo para esta responsabilidade, refletindo
numa situagdo em que 51% das industrias participantes
ndo integram os departamentos para definir agles
relacionadas a marca; que 58% das industrias ndo

conseguem mensurar o retorno financeiro relacionado
aos investimentos realizados na marca e que 49%
das industrias que possuem mais de uma marca nao
promovem agdes especificas para cada um dos casos.

b) Positiva se vislumbradas as grandes oportunidades
para a melhoria, uma vez que mais da metade dos
respondentes (68%) afirmaram reconhecer a diferenga
entre a marca e a empresa; que a grande maioria dos
respondentes (89%) afirmaram reconhecer a importancia
da marca e tratd-la como um elemento estratégico em
suas relagGes comerciais e que (82%) dos respondentes
afirmaram que reconhecem a necessidade de saber a
opinido de seus fornecedores, colaboradores e clientes
a respeito da marca, determinando uma cultura
institucional que compreende a relevancia do assunto.

Diante do panorama apresentado, este estudo se
posiciona a ndo considerar estratégica, por parte dos
gestores, a IVC das industrias e nem a estabelecer o uso
racional dos conceitos relacionados ao design grafico e a
identidade da marca.

7 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AAKER, David A. Marcas: Brand Equity — gerenciando o
valor da marca. Sdo Paulo: Negdcio Editora, 1998.

ABICALCADOS. Pdlos Calgadistas do Brasil. Disponivel
em:<http://www.abicalcados.com.br> Acesso em 15 de
abril de 2008.

ADG - ASSOCIACAO DE DESIGNERS GRAFICOS. ABC da
ADG: glossario de termos e verbetes utilizados em Design
Grafico. S3o Paulo: ADG, 2000.

BAARS, Edna M. A Gestdo do Design no Contexto das
Empresas e Orgdos de Fomento a Industria de Santa
Catarina. Dissertacdo de Mestrado do Programa de Pos-
Graduagdo em Engenharia de Produgdo — UFSC, 2005.

BRAGA, Adriana S. Constru¢do, Gerenciamento e
Expansao de Marcas: Um Estudo de Caso do Fleury -
Medicina Diagndstica. 145p. Dissertacdo de Mestrando em
Administracdo. Fundac¢do Getulio Vargas/SP - Administracdo
de Empresas. 2004.

COLNAGO, Camila K. A comunicacdao organizacional
como fator determinante para a constru¢do da imagem
institucional. Dissertacdo de Mestrado em Administragao.
155p. Pontificia Universidade Catdlica de Sdo Paulo, 2006.

COOPER, Donald R. Métodos de pesquisa
administracdo. Porto Alegre: Bookman, 2003.

CORNELIUS, Nelarine; WALLACE, James; TASSABEHIJI,
Rana. An analysis of Corporate Social Responsibility,
Corporate Identity and Ethics Teaching in Business Schools.
Journal of Business Ethics (2007) Volume 76, Number 1,
p.117-135

em



GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa.
Sdo Paulo: Atlas, 2002.

KELLER, Kevin L. Gestao estratégica de marcas. Sio
Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.

KOTLER, Philip. Gestao de marcas em mercados B2B.
Porto Alegre: Bookman, 2008.

LUPETTI, Marcélia. Gestdo estratégica da comunicagdo
mercadoldgica. S3o Paulo: Pioneira Thomson Learning,
2006.

MAGALHAES, Claudio F. Design estratégico: integra¢do
e acdo do design industrial dentro das empresas. Rio de
Janeiro: SENAI, CNPQ, IBICT, PADCT, TIB, 1997.

MALHOTRA, Naresh. Pesquisa de marketing:
orientagao aplicada. Porto Alegre: Bookman, 2006.

uma

MATTOS, Lucio. Arranjo permite expansdo de 40%
a calgadistas do sul. Diario do Comércio & Industria.
02/02/2005. Disponivel em <http://www.sebrae-sc.com.br/
produtos/ produto.asp?vcdtexto=3718&%5E%5E> Acesso
em 11.12.07.

MDIC: MINISTERIO DO DESENVOLVIMENTO, INDUSTRIA
E COMERCIO EXTERIOR. Panorama Arranjos Produtivos
Locais. Publicado em 15/09/2007. Disponivel em <http://
www.desenvolvimento.gov.br> Acesso em 20 de abril de
2008.

MELEWAR, T. C. HUSSEY, Gareth; SRIVORAVILAI,
Nopporn. Corporate visual identity: the re-branding of
France Télécom. Journal of Brand Mangement: Junho 2005,
Vol. 12 Issue 5, p. 379; ABI/ INFORM Global.

MINUZZI, Reinilda de Fatima Berguenmayer. A Formagdo
do Designer de Superficie na UFSM X a Atuagao do Designer
em Empresa Ceramica de SC no Contexto da Gestdo do
Design. Floriandpolis, 2001. 148 f. Dissertacdo (Mestrado
em Engenharia de Producdo) - Programa de Pds Graduagdo
em Engenharia de Producgdo, UFSC, 2001.

PEON, Maria Luiza. Sistema de Identidade Visual. Rio de
Janeiro: 2AB, 2003.

PORTER, Michael E. Competi¢do: estratégias competitivas
essenciais. Rio de Janeiro: Elsevier, 1999.

RODRIGUES, Renato Biichele. A atividade de gestdo
do design nas organizac6es: um estudo de caso no pdlo
moveleiro de Santa Catarina. Dissertacdo de Mestrado
em Administracdo — PMA. Universidade do Vale do ltajai —
UNIVALI, 2005.

SANT’ANNA, Armando. Propaganda: Teoria, técnica e
pratica. Sdo Paulo: Pioneira Thompson Learning, 2002.

SANTOS, Flavio Anthero dos. O Design como diferencial
competitivo. Itajai: UNIVALI, 2000.

437

Al

SCHLEMPER, Paula F; GONTIO, Leila A. Design
experiencial: uma oportunidade de o design aumentar
o valor da marca. Anais do Il Encontro Internacional da
UNIDCOMY/IADE. Lisboa: Centro Editorial do IADE — CEIADE,
2007

Revista Eletronica Sistemas & Gestdo
Volume 7, Nimero 3, 2012, pp. 428-438
DOI: 10.7177/sg.2012.v7.n3.a11

SHIMP, Terence A. Propaganda e promogao: aspectos
complementares da comunicagdo integrada de marketing.
7. ed. Porto Alegre: Bookman, 2002

SINCASIB. Sindicato das Industrias do Calcado de Sdo Jodo
Batista. Perfil Péso Calcadista Sdo Jodo Batista. Disponivel
em <http://www.sincasjb.com.br> Acesso em: 20.12.2007.

STRUNCK, Gilberto. Como Criar Identidades Visuais Para
Marcas de Sucesso. Rio de Janeiro: Rio Books, 2007.

TEIXEIRA, Joselene A. O design estratégico na melhoria
da competitividade das Empresas. Tese de Doutorado do
Programa de Pds-Graduagdo em Engenharia de Produgdo —
UFSC, 2005.

TYBOUT, Alice M. e CALKINS, Tim. Branding: fundamentos,
estratégias e alavancagem de marcas. S3o Paulo: Atlas,
2006.



438
Revista Eletronica Sistemas & Gestdo
Volume 7, Numero 3, 2012, pp. 428-438
A — DOI: 10.7177/sg.2012.v7.n3.a11

BRANDING AS A STRATEGY TO HIGHLIGHT THE BRAND IDENTITY: A STUDY OF TJUCAS
FOOTWEAR INDUSTRY —SC

Abstract

Uniting strategies and actions by different corporative spheres, as the administration, the communication and
the design; the branding fortify the institutional position and define actions to potencialize the brand’s image, becoming a
necessary reality to managers, determining a new corporative behavior. This study aim to understand how the Vale do Rio
Tijucas cluster use the graphic design into the management of theirs corporative identity, starting by the visualization of the
actions related with brand management, corporative visual identity and the brand’s elements. It was developed by a descript
methodology, determining a logical and interpretative process, boarding 3 specifics points: Branding, the Corporative Visual
Identity and the Brand’s Elements. The result shows a scenery that opportunise improvements, by the perception of the
apprehensions for the importance of the theme by the industries.

Keywords: Corporative Visual Identity, Cluster




