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RESUMO

A personalidade da marca de uma Instituicdo de Ensino Superior (IES) é uma forma que a
mesma tem de se comunicar com a sociedade. Levando em considera¢do a importancia de uma
marca, de uma identidade visual, este estudo teve o objetivo de desenvolver uma proposta de
identidade de marca para o curso de Administracdo, do Centro de Humanidades da UFCG. A
base tedrica desse estudo compreende discussdes acerca do Branding e do Marketing para
Instituicdes de Ensino Superior. Trata-se de um estudo aplicado e exploratério, construido em
duas etapas, sendo a primeira delas a aplicacdo de um survey para sondar as preferéncias dos
atores envolvidos (professores, técnicos e alunos do curso) e a segunda, que representou a
elaboracdo das propostas de identidade visual. Essas etapas séo descritas e detalhadas na fase
dos resultados. Por fim, fica a realizacdo de retornar uma contribuicdo efetiva ao curso que

proporcionou a pesquisadora uma carreira profissional.

Palavras-Chave: Branding; IES; Administragao.

VISUAL IDENTITY PROPOSAL FOR THE ADMINISTRATION COURSE (UAAC / CH /
UFCG)

ABSTRACT

The personality of the Institution of Higher Education’s (IHE) brand is a way that it has to
communicate with society. Considering the importance of a brand, of a visual identity, this
dissertation presents objectify develop an identity proposal of a brand for the Administration
degree, of Humanity Center from UFCG. The foundation of the theory of this research contains
discussions about Branding and Marketing from Institutions of Higher Education. It is about an
applied and exploratory study, built in two stages, the first one is an application of a survey to

sound the preferences of the actors involved (teachers, technicians and the students). The
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second one represented the elaboration of the proposals of visual identity. Those stages are
described and detailed in the outcome stage. In conclusion, it remains the realization to return

an effective contribution to the degree, which provided to the researcher a professional career.
Keywords: Branding, IHE, Administration
1.INTRODUCAO

A gestdo da marca, branding, para Kotler e Keller (2012), é dar aos produtos e servigos
0 poder que uma marca proporciona criando diferencas, servindo para informar ao consumidor
produtos e servicos, ajudando 0 mesmo a entender porque deve se interessar por ele. O branding
parte da criacdo da identidade visual e passa por todo o conjunto de caracteristicas e acGes de
marketing que envolve a marca, que é o elemento primordial de uma empresa, seja ela de
produtos ou servicos. “Cria estruturas mentais o que vai ajudar o consumidor a organizar seu
conhecimento sobre os produtos de modo a tornar sua tomada de decisdo mais clara e, nesse
processo, gerar valor para a empresa” (KOTLER E KELLER, 2012, p. 259).

A marca mostra o posicionamento da empresa na mente dos clientes, sendo fonte de
diferenciacéo, vantagem competitiva e representa valor agregado (GORDIANO, PENALOZA,
QUEZADO, 2013). “A marca é uma representacdo simbolica multissensorial, cujos
significados sdo construidos socialmente por meio de Discurso Multimodal” (KREUTZ, 2012,
p. 04), estabelecendo uma identidade, desenvolvendo a diferenciacdo dos produtos e servigos
no mercado entre 0s concorrentes.

A imagem da marca é um assunto explorado na area do marketing, onde as instituicdes
devem promover uma imagem positiva frente aos consumidores (DA ROSA BORGES;
DOCKHORN; BIAVATTI, 2015). Portanto, € importante que os administradores consigam
visualizar a percepcao dos consumidores, para que a organizacao reconheca o que os clientes
acham e pensam a respeito de sua marca, obtendo assim melhores estratégias para ser
reconhecida frente ao mercado.

No que diz respeito a educacdo, Instituicbes de Ensino Superior (IES) também precisam
definir estratégias de marketing para sobreviverem no mercado (DA ROSA BORGES;
DOCKHORN; BIAVATTI, 2015). De acordo com Waeraas e Solbakk (2009) as Instituigdes
de Ensino Superior (IES) séo tipicamente organizagdes complexas, dificultando a definicdo de
sua identidade e o processo de gestdo da marca (RAMEZANALI; BARBOSA DE SOUZA,
SILVEIRA, 2014).



Nas duas ultimas décadas surgiram investigacdes centradas nas instituicGes de ensino
superior, pelo reconhecimento da importancia dos fatores intangiveis: identidade, imagem ou
reputacao, na superacdo dos novos desafios que se impdem as universidades, como a conquista
de novos publicos (RUAO; CARRILLO, 2012).

Para se ter uma melhor imagem da marca, € preciso que a mesma tenha uma boa
personalidade frente aos consumidores. Juntas, imagem e gestdo da marca com as estratégias
de marketing sdo decisivas para que uma IES venha a ter um bom desempenho (DA ROSA
BORGES; DOCKHORN; BIAVATTI, 2015).

A emergéncia da chamada Sociedade do Conhecimento trouxe novos desafios a
responsabilidade publica das instituices de ensino superior (RUAO; CARRILLO, 2012). Elas
tém como funcdo e dever o desenvolvimento humano, regional e sustentavel da sociedade,
transmitindo o conhecimento necessario para que os alunos sejam capazes de produzir novos
conhecimentos e aplica-los a realidade social, para solucionar os atuais e futuros problemas da
sociedade.

Os seres humanos reagem constantemente aos estimulos que os rodeiam, muitas vezes
involuntariamente. Neste sentido, tudo se comunica visivel e invisivelmente. Segundo a
neurolinguistica, o cérebro armazena tudo que capta através dos sentidos, sem selecionar. 1sso
quer dizer que absorve tudo de positivo e negativo do ambiente sonoro, visual, tatil, olfativo e
palatal.

Tudo pode ser modelado e refletido no comportamento, bem como na satde do ser
humano. Desta forma, uma Instituicdo de Ensino Superior (IES), que tem a preocupacdo com a
identidade visual pode, assim, constituir uma forma de as organizagdes narrarem as suas
histérias, de comunicarem os seus produtos/servigos € de promoverem “impressdes” (de
imagem e reputacdo) positivas (OLIVEIRA, 2014).

“A definicdo de uma boa estratégia esta diretamente relacionada a analise do ramo
(segmento) de atuacdo e a determinacdo da posicdo exata da empresa no ambito de sua
competéncia principal” (BALDISSERA, 2001, p. 4). Desta forma, criar um sistema de
inteligéncia partindo de pesquisas de mercado como forma de conhecer melhor a concorréncia
e preparar estratégias para atuar no cenario, aumentando a eficiéncia dos negocios, agregando
valor, expandindo a marca e influenciando no posicionamento institucional é de extrema
importancia para que ela, a instituicdo, possa se destacar no mercado.

O curso de Administragéo da Universidade Federal de Campina Grande surgiu em 1980,

e desde entéo passou por algumas modificagcdes em seu componente curricular para satisfazer



as Diretrizes Curriculares Nacionais do Curso de Graduacdo em Administracdo. O curso estd
na iminéncia de completar 40 anos de existéncia e ndo possui uma identidade visual, para que
possa ter um posicionamento mais agressivo, embora ja possua um reconhecimento por ser
bem-conceituada, segundo avaliacdo do ENADE (Exame Nacional de Desempenho dos
Estudantes) em 2015.

Levando em consideracdo a importancia de um branding, surge a problematica: como
criar uma marca institucional para que os cursos de nivel superior tenham sua identidade visual
distinta? Partindo dessa problematica, foi feita a op¢do de trabalhar o caso do curso de
Administracdo da Universidade Federal de Campina Grande (UFCG), a qual encontra-se sem
caracterizagdo de marca. Assim, delineou-se como objetivo de pesquisa: desenvolver uma
proposta de identidade de marca para o curso de Administracdo, do Centro de Humanidades da
UFCG.

Além deste capitulo introdutdrio, este trabalho é constituido por uma fundamentacéo
tedrica composta por discussdo sobre Branding e Marketing para IES; metodologia, apontando
os caminhos de execucdo da pesquisa; resultados, que apresentam o perfil dos docentes e
discentes bem como a relacdo dos mesmos com o curso e tabulacdo dos dados; e conclusdes,

com apontamentos finais, sugestdes e recomendacgdes de pesquisas futuras.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
A base tedrica desse estudo compreende discussdes acerca do Branding e do Marketing
para InstituicGes de Ensino Superior, representando reflexdes tedricas associadas ao objetivo

de pesquisa.
2.1 BRANDING

O branding é caracterizado como um modelo de gestdo empresarial direcionado aqueles
que buscam vantagem competitiva no mercado, por meio da fidelidade do cliente a marca
(PEREIRA, 2010, p.16). Saber construir uma marca forte e administrar todos os seus pontos de
contato com o cliente, elevando-a a verdadeiros vinculos emocionais é o objetivo do gestor da
marca.

As acdes de branding propdem um desenvolvimento e manutengdo da marca. Esse
processo se estabelece no nivel tatico e no nivel estratégico da empresa, para criar, expressar
Ou comunicar um conceito e um conjunto de valores da marca e gerenciar a composi¢do positiva

da imagem da marca junto ao mercado. Todo um trabalho realizado com o objetivo de tornar a



sua marca mais conhecida, mais desejada, mais positiva na mente dos seus consumidores, onde
é iniciado pela criacdo da marca e vai até as acGes diérias de marketing da empresa.

Pode-se dizer que a partir do inicio da década de 90, o conceito de gestdo de marca, ou
branding passou a ser sinénimo de gestdo de imagem de marca, “percepg¢des sobre uma marca
através das suas associagdes que ocorrem na memoria do consumidor” (CAMPOS, 2014). A
marca € um ativo intangivel valioso, onde exerce a funcdo de uma ferramenta decisoria para o
consumidor, e ajuda a diferenciar as instituicdes (RUAO; CARRILLO, 2012).

Mihailidis e Pomaro (2010) conceituam marca como sendo tudo aquilo que fixa na
mente do consumidor trazendo-lhe um sentimento de pertencimento, aproximagao e receptivo
ao produto oferecido, onde todas as ideias, sonhos e modelos que se encontra na eco mente, nos
gostos e na percepcao dos clientes, as induzem a uma sdo marcas, pois estdo marcadas em sua
existéncia (ENDO, 2010).

O ato de construir e gerenciar as marcas séo, talvez, uma das tarefas mais complexas.
Elas sdo o bem maior em qualquer organizacdo. Representam um conjunto de valores e cultura
de uma empresa agrupando a personalidade propria, atributos e credibilidade Unicos.

Uma marca deve ter uma imagem positiva, pois sua identidade é um aspecto de grande
importancia para que o consumidor tenha uma boa imagem (DA ROSA BORGES;
DOCKHORN; BIAVATTI, 2015). Para que a marca seja forte e se destaque, ela deve ter uma
identidade, ou seja, a filosofia transmitida pela empresa (JOACHMSTHALER e AAKER,
2000). “A marca ganha uma conotac¢do de personalidade, de pessoa, de ser vivo, ela expressa
emoc¢do, razdo ¢ necessidades fisicas e materialistas também” (DA ROSA BORGES;

DOCKHORN; BIAVATTI, 2015).

2.2 MARKETING PARA IES

Para alguns setores de mercado, as estratégias de marketing sdo pouco exploradas, como
é o0 caso das IES que sdo consideradas como empresas prestadoras de servigos. No marketing
educacional, deve haver planejamentos e aces de forma continuada, para enfrentar problemas
como o0 aumento da concorréncia, a ociosidade de vagas, a queda da demanda e a exigéncia dos
clientes pela qualidade do ensino (GORDIANO, PENALOZA, QUEZADO, 2013) e ndo apenas
se concentrar no recrutamento de estudantes para o processo seletivo.

Torres (2004) afirma que as IES precisam adotar estratégias de marketing para serem

mais competitivas no mercado, onde mais que captar, € necessario manter os alunos (DA ROSA
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BORGES; DOCKHORN; BIAVATTI, 2015). E importante e necessario que as instituicdes de
ensino superior trabalhem bem suas estratégias de marketing de forma a melhor se relacionar,
ndo somente com seus alunos, mas com a sociedade como um todo, incluindo o mercado.
Quando se tem uma orientacdo voltada para o mercado é uma forma de a instituicdo buscar o
entendimento das necessidades e, consequentemente, desejos dos agentes interessados,
inclusive os clientes.

O conhecimento dos consumidores das IES sobre o servico da instituicdo ainda é pouco
e precario, afirma Cobra e Braga (2004) e reforca Barata Neto (2004) que é de extrema
importancia que as instituicdes de ensino ndo direcionem seus esforcos apenas para a formacéo
do aluno, mas também realizem agBes para fortalecer a imagem da marca (GORDIANO,
PENALOZA, QUEZADO, 2013).

O objetivo final da Instituicdo de Ensino Superior (IES) € promover a evolucdo da
sociedade, por meio do reconhecimento dos interesses de seu publico alvo em longo prazo
(KOTLER e FOX 1994), e isto pode ser alcangado com os objetivos de mercado e objetivos
internos, juntos, podendo e devendo convergir para um mesmo fim (DA ROSA BORGES;
DOCKHORN; BIAVATTI, 2015).

Torna-se relevante o desenvolvimento de uma imagem de valor que é capaz de gerar
resultados entre os estudantes, futuros estudantes e empregadores dessa forma uma IES vira
competitiva. Portanto, uma institui¢do precisa ter uma boa imagem de mercado isto a faz mais

forte e valorizada.

3. METODOLOGIA DE PESQUISA

A metodologia utilizada por este estudo pode ser classificada como pesquisa aplicada.
Entende-se esse tipo de pesquisa como aquelas que se concentram acerca dos problemas
presentes nas atividades das instituicdes, organizacfes, grupos ou atores sociais, estando
empenhada na elaboracdo de diagnosticos, identificacdo de problemas e busca de solucdes
(Fleury e Werlang, 2017). Respondem a uma demanda formulada por clientes, atores sociais
ou instituicdes (Thiollent, 2009).

O objetivo do estudo foi o desenvolvimento de uma proposta de identidade de marca
para o curso de Administracdo, do Centro de Humanidades da UFCG. Aspecto motivado pelo
fato de que o Curso esta na iminéncia de completar 40 anos e ndo possui uma marca que possa

representar sua identidade visual.



O processo de construcdo da proposta foi dividido em duas etapas, a saber: a etapa 1
consistiu em um estudo exploratorio, buscando reconhecer entre os atores envolvidos com o
curso (professores, servidores técnico administrativos e alunos) os elementos que pudessem ser
mais representativos para construcdo da marca e através de uma pesquisa documental com o
PPC (Projeto Pedagdgico do Curso); e a etapa 2, que consistiu no processo de elaboragdo da
proposta de marca.

Uma pesquisa exploratoria, para Gil (2009), é desenvolvida para proporcionar uma
visdo geral acerca de um determinado fato. E muito utilizada quando se quer conhecer melhor
o fendmeno e ganhar insighsts a respeito (Fleury e Werlang, 2017). Sendo assim, foi elaborado
dois tipos de questionarios, sendo aplicada aos alunos (com doze perguntas) e aos professores
e técnicos (com 10 perguntas). O questionario criado através do Google Forms seguiu o ritmo
do survey (uma forma de coletar dados e informacdes a partir de caracteristicas e opinides de
grupos de individuos. O resultado encontrado, desde que o grupo seja representativo da
populagéo, pode ser extrapolado para todo o universo em estudo), sendo aplicado de forma
eletronica (link enviado para e-mail, grupo académico no Facebook e via WhatsApp) por
acessibilidade . A populacao de alunos ativos no curso ao longo do semestre 2019.1 é de 383
alunos, sendo obtido resposta por parte de 200 estudantes, 0 que assegura ao estudo um nivel
de confianca superior a 95% e margem de erro de 5%. Entre os professores e técnicos, tém-se
um universo de 34, e retorno de 15 questionarios.

As informac6es obtidas por meio dos questionarios sdo devidamente apresentadas nos
resultados e serviram de base para a segunda etapa da pesquisa. Nesta, a pesquisadora, que é
proprietéaria de agéncia de comunicacéo, recolheu também algumas informacdes documentais
junto a coordenacdo do curso, com destaque ao Projeto Pedagdgico do Curso de Administracao
(UAAC/CH/UFCG), para compreender elementos importantes na construcdo de uma
identidade visual. Essas informacgdes foram tratadas e duas propostas de identidade de marca

foram elaboradas e séo devidamente apresentadas na sessao dos resultados.

4. RESULTADOS

A apresentacdo dos resultados da pesquisa foi dividida em trés momentos. O primeiro
momento apresenta informag0es referentes ao caso em estudo, o Curso de Administragédo do
Centro de Humanidades da Universidade Federal de Campina Grande. No segundo momento,
estdo descritos o perfil e a analise das respostas decorrentes da aplicagdo de questionario sobre

percepcdes de elementos de marca junto a professores, técnicos e estudantes. No segundo



momento apresenta-se a proposta de elementos de marca para o Curso de Administragdo em

analise.
4.1 CURSO DE GRADUACAO EM ADMINISTRACAO (UAAC/CH/UFCG)

O curso de administracdo da Universidade Federal de Campina Grande teve inicio em
janeiro de 1980. Seu curriculo foi elaborado para atender as normas do Conselho Federal de
Educacao (CFE), sendo aprovado pelo Conselho Superior de Ensino, Pesquisa e Extensdo,
através da Resolucdo n° 41/80, estabelecendo uma estrutura curricular com habilitacdo em
Administracdo de Empresa e Administra¢do Publica.

As atividades do Curso de Administragdo iniciaram-se no periodo 1980.1, sendo
ofertadas trinta (30) vagas no turno diurno. Em 1998, a partir do segundo semestre, ajustando-
se para atender a uma demanda especificamente projetada para o turno da noite, foi realizado
um aproveitamento de um espaco fisico ocioso, havendo uma ampliacdo do Curso, passando a
oferecer 40 vagas para o periodo noturno.

A formacdo educacional e profissional tem se tornado dindmica e os cursos de
graduacdo e grades curriculares devem refletir a realidade vivida pela sociedade, sendo
necessario revisdes e avaliacBes as propostas pedagogicas vigentes nos cursos de ensino
superior.

Para atender a um conjunto de diretrizes instituidas pelos Orgdos superiores de
Educacdo, na mudanca do perfil do Administrador e visando adequar e atualizar o curso da
UFCG as Diretrizes Curriculares Nacionais do Curso de Graduagdo em Administracdo, em
2015 foi encaminhada uma proposta pelo entdo Nucleo Docente Estruturante (NDE) onde foi
complementada, aperfei¢coada e aprovada.

De acordo com o PPC-ADM e suas modificacbes/atualizacBes, o Curso de
Administracdo da UAAC/CH/UFCG propGe capacitar seus discentes com sélida formacao
técnico-cientifica e profissional geral para: Atuacdo critica e reflexiva, tanto cientifica quanto
pratico, quanto a gestdo de organizacGes publicas, privadas e/ou do terceiro setor; Promover a
criatividade e a cultura empreendedora nos diferentes tipos de organizagdes; Adotar
mecanismos que auxiliem as organizacbes a contribuirem com a sustentabilidade e o
desenvolvimento sustentavel; Interpretar de maneira dindmica a realidade das organizaces e
as suas inter-relacdes com a sociedade e os individuos e nela interferir identificando,
formulando e solucionando problemas a partir de critérios técnico-cientificos; Tomar decisdes

com bases em principios éticos e legais, bem como exercer seus compromissos com a cidadania;



Avaliar criticamente a sua atuacgdo profissional como administrador e buscar se atualizar e
aperfeicoar continuamente.

Com titulacdo de Bacharel em Administracéo, o profissional terd uma base humanistica, capaz
de planejar, organizar, dirigir, coordenar e gerenciar organizacGes de qualquer natureza,
atendendo as legislagdes vigentes, podendo atuar na elaboracao de pareceres, relatérios, planos,
projetos, arbitragens e laudos, em que se exija a aplicagdo de conhecimentos inerentes as
técnicas de organizacdo; Nas pesquisas, estudos, analises, interpretacdo, planejamento,
implantacdo, coordenacdo e controle dos trabalhos nos campos de administracdo geral;
Exercicio de fungdes e cargos de Administrador do Servico Publico Federal, Estadual,
Municipal, Autarquico, Sociedades de Economia Mista, empresas estatais, paraestatais e
privadas; FuncGes de chefia ou direcdo, intermediaria ou superior, assessoramento e consultoria
em 0rgdos, ou seus compartimentos, da Administracao publica ou de entidades privadas e em

magistério em matérias técnicas do campo da administragéo e organizag&o.
4.2 PERCEPCOES DE ELEMENTOS DE MARCA

Antes de apresentar a proposta de elementos de marca para o curso de Administracdo
(UAAC/CH/UFCG) foi feito um levantamento em busca das caracteristicas, tais como o perfil
e a relacdo existente entre 0s respondentes e 0 curso, para considerar as percepcdes dos atores
envolvidos (professores, técnicos e estudantes) com o curso acerca dos dados valorizados pelos
mesmaos.

Foram aplicados 215 questionarios no total, onde 15 respondentes eram professores e
técnicos e 200 eram alunos. Para os professores e técnicos identificou-se o cargo (professor
efetivo, professor substituto ou técnico) e o género (feminino ou masculino), como mostra a
Tabela 1.

Tabela 1: Perfil dos professores e técnicos da UAAC/CH/UFCG

Género
Prof. Efetivo Prof. Substituto Técnicos
Cargo
Feminino 4 2 3
Masculino 3 1 2

Fonte: Prdprio autor
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Para entender o perfil dos alunos, os mesmos foram divididos de acordo com o periodo,

idade e género, como apresentado na Tabela 2.

Tabela 2: Perfil dos alunos da UAAC/CH/UFCG
Periodo/ 1-2 3-4 5-6 7-8 A partirdo 9
Génerg
Idade

F M F M F M F M F M

17-20 26 22 8 8 2 2 2 2 - -

21— 24 2 - 4 6 6 - 10 | 24 | 12 | 6
2528 - - 2 - 2 - 4 4 2 2
2932 - - - - - 4 - 4 4 .
Apartir de 33 | 2 2 - 2 - 2 4 - 4 4

Fonte: Préprio autor

Apos a caracterizacdo do perfil, foi questionado acerca da representatividade do curso,
seu vinculo emocional e o que eles esperam do administrador do futuro. Através da analise das
respostas das perguntas abertas do questionario, identificou-se que para a escolha do curso
requer todo um planejamento, pois ele é o que define o futuro. Para os docentes e técnicos, a
escolha do curso € mais do que uma realizacdo pessoal, é uma realizacdo profissional, que exige
dedicacdo, esforco, engajamento, proatividade e acima de tudo, metas e desafios a serem
alcancados e cumpridos. Para os discentes, o curso representa, além de uma organizacao
importante para as empresas, representa uma oportunidade de gestéo para o futuro das mesmas
e além de uma realizagdo pessoal e profissional.

Alguns fatores como vocacao, credibilidade, confianga, conhecimento, localizacéo, e,
até mesmo dar seguimento a um empreendimento familiar influenciam na escolha do curso e
da universidade para os alunos. O curso de Administragdo da UFCG, possui conceito 5 no
Enade (Exame Nacional de Desempenho de Estudantes) de 2015, segundo o site do Inep,
trazendo com essa certificagdo a garantia de que a universidade prepara e qualifica seus alunos

para o mercado de trabalho.
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Por muito tempo Administracdo foi associado a uma gestdo burocratica e
centralizadora. Atualmente, percebe-se uma gestdo menos burocratica e descentralizada.
Professores, técnicos e alunos fazem parte de um componente organizacional e como
profissionais (futuros) de geréncia, estdo cientes e preparados para as constantes transformacdes
na forma de gerir. Ao serem questionados sobre o administrador do futuro, todos compactuam
com a ideia de que o administrador sera peca-chave de qualquer organizacgdo, precisara ser
inovador, proativo, ter multi-aptidGes, ser estrategista, estar informado tecnologicamente e em
constantes aprendizado.

Ap0s esse levantamento, caracteristicas técnicas como lembrancga da marca, imagem da
marca, cores, formas, design e ambientacdo foram avaliadas para reconhecer e elencar 0s
elementos primordiais, e assim, propor duas op¢des de marca para o curso de administracao.

Ao solicitar 3 marcas relevantes e que viesse primeiro a mente, as mais citadas foram
Apple, Coca-Cola, Google, Adidas, Microsoft, Nike e Nestlé. Tais marcas nos remetem a uma
simplicidade, com poucas caracteristicas, e, em sua maioria apenas um simbolo ou o préprio
nome com tipografia Unica, transmitindo valor, sugerindo exceléncia, qualidade, durabilidade e
status.

As cores tém o poder de evidenciar caracteristicas como valores e missdao de uma
empresa, bem como estimular seus colaboradores. Ao questionar sobre a cor que mais transmite
confianca, a cor azul foi a mais citada com 73,02%, seguida do preto, verde, vermelho e branco
e a cor que mais transmite energia é o amarelo com 33,95% seguido do vermelho, verde e azul.
Outro elemento muito importante, sdo as formas. A forma geométrica mais citada para
transmitir inovacao foi o circulo com 47,44%.

Ainda para complementar a andlise técnica, foi questionado sobre o design que mais
agradou ao respondente, sendo disponibilizadas cinco opg¢des de carros para avaliar tracos e
detalhes que muitas vezes passam despercebidos no detalhamento do cliente, mas que fazem
toda a diferenca no todo. As op¢des disponibilizadas foram carros de montadoras, modelos e

anos diferentes representados na Tabela 3.

Tabela 3: Modelos de carros para avaliagdo do design
Modelo Imagens Porcentagem
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Carro 1 (Citroén C4 Cactus) 50,23%
Carro 2 (Frontier) 9,76%
Carro 3 (novo Toyota Corolla hybrid-2020) 16,74%
Carro 4 (Golf GTI) 13,02%
Carro 5 (Discovery IlI) 14,88%

Fonte:Prdprio autor

E, por fim, foram disponibilizadas quatro imagens de ambientes, apenas para 0s alunos
por serem futuros profissionais, todos distintos e com ideias diferentes. Cada ambiente remete
a um tipo de administrador — burocratico, chefe, lider - sua perspectiva e sua visao de futuro,
como ele deseja estar e onde ele deseja trabalhar. As imagens trazem consigo aspectos e
caracteristicas do passado, presente e futuro, nos remetendo a elementos fundamentais na

criagdo de uma marca. A tabela 4 mostra as ambientaces e as escolhas dos alunos.

Tabela 4: Opgdes de ambientes disponibilizados no questionario
Ambiente Porcentagem
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0%

26,5%
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NS : , 25,5%
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Fonte: Préprio autor

A relevancia do design e do ambiente escolhido, trazem tragcos peculiares a marca. O
carro Cactus, possui um design arrojado, com tracos curvilineos completando a escolha da
forma que ambos foram utilizados de base para a tipografia criada. O ambiente, nos remete a
profissionais mais dindmicos, inovadores e com ideais mais ousados. Essas respostas foram
utilizadas para a segunda etapa da pesquisa, que consistiu na construcdo da proposta de marca

para o curso em analise.
4.3 PROPOSTAS DE MARCA PARA O CURSO DE ADMINISTRACAO

Levando em consideracdo a importancia de um branding para uma organizagdo e 0s
elementos de marca captados através da analise do questionario, propds-se duas sugestdes de
marca, com conceitos distintos, para o curso em estudo.

Em ambas utilizou-se como unidade base para criagdo da Identidade Visual da unidade,
o elemento geométrico CIRCULO. Esse elemento foi utilizado para criagio da tipografia para

criar uma identidade Unica. A figura 1, mostra como a ideia do circulo foi trabalhada.
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Figura 1: Unidade de forma

Unidade de Forma

Fonte: Elaboracdo do autor

Quanto a paleta de cores utilizadas foi dada preferéncia a trés tons de azul e cinza,
mostradas na Figura 2. A cor depende da luz e a forma como é absorvida e refletida em uma
determinada superficie. Os olhos vao captar as ondas eletromagnéticas que sdo refletidas e
dependendo dos seus comprimentos de onda, vé-se cores diferentes. No nosso cérebro, as cores
podem despertar certas sensacdes e por isso as cores tém significados diferentes. A utilizacao
de uma paleta da cor azul para marca, se deu, pois, essa cor transmite varios significados dentre
eles estdo: credibilidade, confianca, conhecimento, tranquilidade, serenidade e harmonia. Uma
outra cor que foi utilizada foi a cor cinza, essa por sua vez é neutra, ndo tendo nas suas
caracteristicas a capacidade de estimular ou tranquilizar. Como ndo tem uma carga emotiva, é
frequentemente caracterizada como uma cor enfadonha e sem movimento. Ao mesmo tempo,
por ser uma cor neutra e sem emocdo, também ¢é identificada como uma cor dotada de
compostura, solidez e estabilidade.

Figura 2: Paleta de cores

Fonte: Elaboracdo do autor

Quanto a forma da marca, utilizou-se do estudo da Gestalt, Gestaltismo ou Psicologia
da Forma que é uma doutrina da psicologia baseada na ideia da compreensao da totalidade para
que haja a percepcdo das partes. As leis foram estabelecidas a partir da observacdo do
comportamento do cérebro ao longo do processo de percepg¢édo das formas e imagens. As Leis
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Bésicas da Gestalt sdo: Semelhanca, Proximidade, Continuidade, Pregnéncia, Fechamento e
Unidade.
4.3.1 PROPOSTA 1

Palavra Chave ou conceito: Organizacao.

Organizacdo, € a maneira como se dispde um sistema para atingir os resultados
pretendidos. Normalmente sdo formados por uma, duas ou mais pessoas que executam funcdes
de modo controlado e coordenado com a missdo de atingir um objetivo em comum com eficécia.
Através do perfil dos respondentes, administracdo vai muito além de uma organizagdo
importante para as empresas, representa uma oportunidade de gestdo para o futuro das mesmas.
Com isso identifica-se a crenca de ORGANIZACAO dentro do mundo da administracao.

Na Figura 3 esta apresentada a base para criacao da tipografia.

Figura 3: Base para tipografia

Base para Tipografia

o ummc

Fonte: Elaboracéo do autor

Na Figura 4, estdo apresentadas o desenvolvimento do simbolo. O circulo representa a
organizacdo (espaco fisico), ndo tem comeco e nem fim, esta em constante movimento, em
constante transformacao. Apesar da tendéncia de querer organiza-lo fechando, ele esta “aberto”

a novas ideias, a novas tecnologias, a novos relacionamentos internos e externos.

Figura 4: Desenvolvimento do simbolo

" | Tendéncia da mente humana
Desenvolvimento do Simbolo erer completar a forma.

©c0000O©O

0 todo formado por partes onde a olho humano tende a querer encaixar as partes, para obter organizagdo.

Fonte: Elaboracdo do autor

Na Figura 5, estd a primeira proposta de marca finalizada. A representacéo da juncéo da

tipografia com o simbolo criado.
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Figura 5: Proposta de marca 1

Unidade
Académica de

) ® ® Administracdo e
Contabilidade

Fonte: Elaboracédo do autor

Na Figura 6, esta a aplicacdo da marca no material de escritorio como envelopes, cartdes
de visitas e papel timbrado.

Figura 6: Aplicacdo da marca

Fonte: Elaboracdo do autor

Em qualquer que seja a organizacdo existe o todo que é composto por partes, onde o
todo sem parte ndo é todo, e as partes sem o todo ndo é parte. De acordo com Rhoden (2019)
tudo na vida é feito por partes, até a caminhada para nossas metas.
I Utilizou-se de 4 dessas leis basicas para o desenvolvimento da Identidade Visual. Sdo
elas:

1 — Lei da Semelhanga: imagens similares tendem a se agruparem entre si, de acordo
com a percepc¢do da mente humana.

2- Lei da Proximidade: elementos proximos tendem a se agrupar, formando imagens
nicas.

3- Lei da Continuidade: pontos que séo conectados pelo formato de uma reta ou curva,
transmitem a sensacdo de haver uma unica linha que os ligam.
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4- Lei do Fechamento: elementos que aparentam se completar séo interpretados como
um objeto completo.

Figura 7: Aplicacéo das Leis na constru¢do do simbolo

Lei da Continuidade Lei do Fech t
Lei da Proximidade el do Fechamento

| Lei da Repeticao

Fonte: Elaboracédo do autor

A construcdo do simbolo proposto remete a percepcdo de que, a Administracdo numa
perspectiva atual, representa algo dinamico, colaborativo, com mdltiplos papéis, em que o
profissional observa os aspectos internos a0 mesmo tempo em que se coloca aberto as novas
perspectivas do ambiente externo. O simbolo ainda integra as diferencas, trazendo consigo uma
abertura para aprendizagem e novas ideias, colaborando para o fortalecimento do networking e
para as descontrucdes criativas - ciclos de inovacdo que lancam desemprego e destruicdo nas
indUstrias, mas que reconstroem novas industrias impulsionadas por tecnologias e solucdes, que

surgem em periodos cada vez menores.

4.3.2 PROPOSTA 2

Palavra Chave ou conceito: Conexao

O ser humano € um ser social que vive em contato com outros seres. Cada ser € Ginico o
que faz com que cada ser tenha aptiddes distintas, mais que se complementem quando unidas.
Seja qual for a organizacdo, CONEXAO é a palavra chave para administrar de forma eficiente.
Conexdo com funcionarios, conexdo fornecedores e conexdo com clientes. A Figura 8, mostra
como a tipografia foi criada.

Figura 8: Base para tipografia

Base para Tipografia

o uaaC

Fonte: Elaboracdo do autor
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Na Figura 9, mostra como foi desenvolvida a marca, onde levou-se em consideragéo a
palavra-chave: CONEXAO, trazendo consigo a unio e a juncio que é necessario em todo meio

empresarial. Por fim, a Figura 10 mostra a marca finalizada.

Figura 9: Desenvolvimento da marca

l'"|

Conexao - Entrelagadas - Juntas

i

Fonte: Elaboracéo do autor

Figura 10: Marca finalizada

-
»

unidade académica de
administracao e contabilidade

Fonte: Elaboracdo do autor

A Figura 10 mostra a proposta de marca 2 aplicada ao material de escritorio: envelopes,
cartdes de visitas e papel timbrado.

Figura 10: Aplicagdo da marca no material de escritorio

unidode seadimico

Fonte: Elaboragédo do autor
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As marcas criadas levaram em conta os elementos captados através da andlise das
respostas do questionario, trazendo consigo caracteristicas da comunidade académica

associada.

5. CONCLUSAO

Sabendo que a marca mostra 0 posicionamento da organizacdo na mente dos seus
stakeholders, esse estudo se prop0s a apresentar propostas a partir de interesses das partes
interessadas (alunos, professores e técnicos administrativos) envolvidas com o curso de
Administracdo (UAAC/CH/UFCG).

As propostas refletem a busca por fonte de diferenciacdo, vantagem competitiva e
representam valor agregado a um curso de Instituicdo de Ensino Superior Publica. A ideia de
buscar que o curso esteja sempre na mente dos atores envolvidos com a organizagédo de forma
positiva, fazendo a diferenca entre outros cursos e, a0 mesmo tempo, ganhando credibilidade
com seus parceiros, fornecedores e outros atores académicos.

A opcao por uma pesquisa aplicada e exploratdria seguiu no sentido de atender uma
necessidade vinculada a um contexto especifico. A proposta teve apoio pelo fato de que aluna
é proprietéaria de uma agéncia de comunicacdo, tendo o interesse de deixar sua contribuicao
para o curso que a acolheu desde 2014.2, possibilitando o sonho de ser administradora.

O presente artigo teve como objetivo criar uma identidade visual para o curso de
Administracdo da Universidade Federal de Campina Grande, através de uma pesquisa aplicada
aos professores, técnicos e alunos da UAAC/CH/UFCG. Conhecendo o perfil e a relacdo dos
respondentes com o curso, pode captar elementos e caracteristicas para a criacdo das propostas
de marca, para que a instituicdo, que ndo tem identidade visual, possa ter um posicionamento
mais efetivo.

Por Ultimo, destaca-se o fato de que este estudo representa apenas propostas de
identidade visual ao Curso de Administracdo (UAAC/CH/UFCG), cabendo ao mesmo acatar
ou ndo. Sendo sugerido que as propostas sigam para Assembleia da Unidade Académica, onde
possa encontrar suporte para uma possivel institucionalizacdo. Como recomendacao de estudos
futuros, fica a sugestdo de aproveitar o potencial dos atuais alunos, que fazem parte desta
comunidade académica, em pesquisas que possibilitem outros tipos de beneficios junto ao
curso, bem como dar continuidade ou complementariedade a esta identidade visual, que foi s

uma breve iniciativa.
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