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RESUMO

O projeto consiste em diagnosticar e desenvolver as caracteristicas da
marca Maria Arteira Artesanato por meio da metodologia TXM
Branding, método de design criado pelo Laboratdrio de Orientacdo da
Génese Organizacional da UFSC, que busca entender a histéria da
empresa, suas necessidades e ideais, descobrindo o DNA da marca,
partindo posteriormente para a sua contextualizacdo dentro do mercado
e seu posicionamento. Serdo definidas as funcBes e formas de
experiéncias e contatos com a marca, propondo o design de uma nova
identidade visual, inclusive a possivel alteracio do nome de
apresentacdo, caso 0s resultados da etapa analitica indiquem esta
necessidade. Por fim, o projeto ird definir diretrizes de aplicacdo e
gestdo para a nova identidade da marca e estratégias de design para
serem realizadas em curto, médio e a longo prazo.

Palavras-chave: TXM Branding. Brand DNA Process. Design e
Gestdo de Marca. Produtos Artesanais. Identidade Visual.
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1 INTRODUCAO

1.1 OBJETIVOS
1.1.1 Objetivo Geral

Criar o sistema de identidade da marca Maria Arteira utilizando os
processos e ferramentas da Metodologia TXM Branding.

1.1.2 Objetivos Especificos

Pesquisar, analisar e diagnosticar as necessidades atuais da cliente;

Identificar o DNA da marca estudada;

Definir o propo6sito da marca Maria Arteira;

Definir e esclarecer o posicionamento da marca Maria Arteira
diante o mercado;

Criar o Sistema de Identidade da Marca — SIM da Maria Arteira;

Propor estratégias e pecas para aplicacdo do SIM da Maria Arteira.

1.2 APRESENTACAO DO TEMA

1.2.1 Briefing: Cliente e Problematizacéo

Uma das etapas mais importantes do desenvolvimento de um
projeto é a sua parte inicial, conseguir entender e assimilar todas as
expectativas do cliente quanto ao processo de projeto e principalmente
ao seu resultado. Esse entendimento sempre norteara todo o
desenvolvimento da metodologia de branding aqui aplicada.

Nesta primeira percep¢do para o diagnostico da problemética de
projeto foi feita uma reunido com Ariana Silva dos Santos, quem
possibilitou o desenvolvimento deste projeto de branding, dispondo sua
marca para estudos e aprimoramentos. Como existem casos nos quais
mais de uma pessoa € responsavel pela aprovagdo dos resultados de um
projeto de design, é importante verificar quais sdo os responsaveis pela
tomada de decisdo dentro da empresa, e envolvé-los no processo. No
caso da Maria Arteira, foi identificado que a proprietaria da marca é a
Unica a tomar as decisdes sobre as acdes da empresa, e portanto foi
fundamental este esclarecimento para 0s rumos que 0 projeto devera
tomar.

Por outro lado, caso existisse uma equipe de design envolvida no
desenvolvimento do projeto, também seria muito importante que todos
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estivessem presentes na

reunido de briefing, para que exista

compreensdo e alinhamento por parte desta equipe, paralelamente em
concordancia com 0s responsaveis por parte da empresa que 0S

contratou.

Para Peter L. Phillips (2008, p.29), os elementos essenciais que
todo bom briefing de projeto deve conter, sdo 0s apresentados na tabela

abaixo:

Topicos Basicos

Conteudos

Natureza do projeto
e contexto

Sumario executivo, incluindo:

- Justificativas

- Objetivo do projeto

- Resultados desejaveis

- Responsabilidades pelo projeto

Analise setorial

Lista de produtos
Concorrentes

Precos e promogdes
Marca

Estudo de tendéncias
Estratégia da empresa

Publico-alvo

Caracteristicas do publico-alvo: sexo,
faixa etaria, escolaridade, nivel de
renda, ocupacdo, hobbies

Diferencas: regionais, culturais, habitos
de consumo

Portfélio da empresa

Marca
Imagem corporativa
Segmentacdo de mercado

Objetivos do negdcio
e estratégias de
design

Principais resultados visados pelo
projeto, descrito na linguagem de
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negdcios
Atividade de design, correspondentes
aos resultados visados

Objetivo, prazo e
or¢amento do

Descrigdo das diversas fases do projeto,
especificando:

- Tempo previsto

- Orgamento

projeto -
- Recursos humanos necessarios
- Responsabilidade por aprovagao
Aprovagao do projeto:
- Preparagdo dos materiais de aprovagdo
- Responsaveis pelas aprovagoes
Aprovagao, Implementagao:
implementacdo e - Providencias necessarias para a
avalia¢dao implementacdo

Avaliacdo:
- Critérios para medir o sucesso do
projeto

Informagodes de

Tendéncia dos negdcios
Avancos tecnolégicos

esquisa
pesd Langamentos de novos produtos
Materiais suplementares
P - Catdlogo de produtos, fotos,
Apéndice & P

mostruarios, artigos de jornais, artigos
cientificos, manuais, legislacdes

Quadro 1: Principais contetidos dos topicos basicos do briefing de design.

Fonte: Peter L. Phillips (2008, p.29)

Peter L. Phillips afirma que néo existe uma receita de briefing
pronta e perfeita que seja aplicavel a todo tipo de projeto, sugere que:
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Dependendo da natureza do projeto e do grupo de
design, alguns tdpicos do briefing mencionados
neste capitulo podem ser omitidos. Ha também o
caso inverso, em que certos tdpicos ndo
mencionados podem ser incluidos. (PHILLIPS, P,
2008, p. 27).

Os insumos recebidos e percepcbes feitas por meio do briefing
antecedem a pratica projetual da metodologia TXM Branding, pois seu
objetivo também ¢ explicar tal método de construcdo e gestdo de marcas
para as empresas, propor algumas datas e havendo concordancia com
todos os termos, dar-se inicio a metodologia de branding do LOGO
UFSC. Levando em consideracdo os preceitos expostos acima pbéde-se
criar um roteiro para a entrevista com a cliente e o inicio do
desenvolvimento deste trabalho de concluséo de curso.

1.2.2 Parecer do briefing realizado com o cliente

Com base no Quadro 1, apresentado anteriormente foram feitas
perguntas para servirem como roteiro da entrevista de briefing com
Ariana Silva dos Santos, proprietaria da Maria Arteira Artesanato. Este
roteiro encontra-se no Apéndice deste relatdrio. A seguir é apresentado
0 resumo do que se pbéde diagnosticar em cada topico do briefing de
design realizado com a cliente.

Tépicos Diagnéstico pelo briefing

Ariana é quem tem total responsabilidade na hora de tomar as
decisées dentro do seu trabalho, mas geralmente consulta seu

Natureza do marido para ter sua opinido. Possui grande preocupagdo em
projeto e gerar identificagéo da marca com seus trabalhos, logo falou que
contexto ndo pretende ficar apenas na linha atual de produtos em croché

e pensa no futuro fazer cursos para criar produto em patchwork
e expandir.

Produz atualmente muitos tapetes em croché, comegou a
produgdo de blusas (regatas femininas e croppeds) em croché,
capa para celular em patchwork. Projeto para iniciar capa de
Analise setorial notebook. Relata que como é um trabalho demorado, ela ndo
consegue produzir vdrias coisas ao mesmo tempo. Por exemplo,
um jogo de tapetes em croché para banheiro demora de 7 a 10
dias para sua produgéo. Sobre pregos, um jogo de tapetes de
banheiro sai por RS 140,00 ou RS 150,00 (os 3 tapetes). Blusas
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por RS 50,00 ou RS 60,00. Como estd iniciando a empresa ndo
faz promogbes, mas futuramente acha interessante fazer
promogdes no Facebook e Instagram. Seus produtos e marca sdo
divulgados apenas no Facebook e Instagram. Ela conhece o
nome de alguns de seus concorrentes dentro do setor, os quais
ela segue nas redes sociais e usa como referéncia, porém ndo
possui estratégias, nem estudos de tendéncias ou planejamento
para produgdo e vendas.

Publico-alvo

Geralmente mulheres com mais de 30 anos de idade que ddo
mais valor ao trabalho manual, e fazem parte da classe média ou
alta, que podem investir em produtos artesanais.

Portfdlio da
empresa

A intensdo é que seu portfdlio transmita comprometimento e
capricho dentro do setor de objetos artesanais. Atualmente o
portfdlio conta com tapetes, blusinhas e capinhas para celulares.
A marca atual ndo possui registro e ndo dispbs de conceitos
significativos para sua criagdo e atual pregndncia (percepgdo,
legibilidade e aplicabilidade). Pretende ampliar seu portfdlio para
investir no segmento de produtos artesanais para casa,
decoragbes e presentes (produtos manuais em croché e
patchwork).

Objetivos do
negocio e
estratégias de
design

Como a cliente estd no processo de transformagéo do seu hobbie
em um servico profissional para aumento de sua renda, ndo
possui atualmente lucros significativos no momento para se
fazerem perspectivas estatisticas, e possui grande dificuldade no
processo de precificagéo de seus produtos.

Objetivo, prazo e
or¢amento do
projeto

Ficou acordado que este trabalho de branding servird como
objetivo de estudos e projeto de conclusGo de curso do
académico Diogo Silva dos Santos. Ele possuird o tempo de um
ano para conclusdo integral deste projeto e ndo existird gastos
financeiros por parte da cliente para remuneragéo do designer,
pois serd um trabalho voluntdrio. Apenas foram considerados os
gastos com o coffee break do Evento Criativo (etapa decisiva,
prescrita pela metodologia TXM Branding), e caso necessdrio
para a etapa de Processo de Naming também.

Aprovagao,
implementagdo e
avaliagcao

A aprovagdo e implementagéo compete unica e exclusivamente a
Ariana Silva dos Santos, dona da empresa. Inicialmente como
critério de avaliagdo de sucesso do projeto pode se considerar o
aumento de curtidas e seguidores dentro das redes sociais, assim
como a solicitagéo de orcamentos e aumento de vendas/clientes.
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Modo atual de pesquisa é feito acompanhando pdginas no
Informagodes de Facebook e Instagram de pessoas que fazem trabalhos em

pesquisa artesanatos. A perspectiva para novos produtos para agora, é de
produgdo de capas para notebooks, celulares e etc..

Foram solicitados catdlogo de produtos, fotos, mostrudrios,
materiais de concorrentes, fotos de produtos e tags a cliente.

Apéndice

Quadro 2: Briefing do projeto.
Fonte: o autor.

Sendo uma empresa recém-criada ainda ndo possui registro, possuli
pouca saida de seus produtos e praticamente nenhuma presenca e
visibilidade no mundo do artesanato, diante do mercado e do seu
publico-alvo.

Claramente tem-se a pré-disposicdo da cliente em aceitar mudangas
e servir como estudos para este projeto de concluséo de curso.

1.2.3 Mercado de Produtos Artesanais

Segundo estudos do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica —
IBGE (2012), “No Brasil, o setor de artesanato movimenta R$ 50
bilhGes por ano”, sendo que existem 8,5 milhdes de pessoas que estdo
envolvidas com a atividade, representando cerca de 3% de todo Produto
Interno Bruto (PIB) nacional.

O que torna esse tipo de atividade mais estavel em frente as
constantes oscilagBes no mercado, sdo 0s seguintes fatores:

Matéria-prima de baixo custo ou encontrada
gratuitamente e em abundéncia, o que pode
representar um importante diferencial
competitivo; Inexisténcia de publico consumidor
especifico, M&o de obra familiar, em geral.
(SEBRAE Minas Gerais, 2016).

A reportagem do Servigo Brasileiro de Apoio as Micros e Pequenas
Empresas — SEBRAE, da qual foi retirada a citacdo acima, relata que um
dos principais segmentos do mercado de artesanato € o de materiais e
produtos em croché, assim como os segmentos de acessorios de
vestuario, embalagens, patchwork, tricd, lembrancinhas, bijuterias e
tapecarias.
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1.3 JUSTIFICATIVA DO TEMA ESCOLHIDO

Durante o percurso que pude trilhar dentro do curso de Design da
UFSC, fui direcionando minha formacéo para a habilitacdo em design
grafico. Dentro desta grande area do design desenvolvi muitos projetos e
me deparei com o design de marcas. Descobri que além de desenhar a
identidade visual de uma organizacdo, podia ir mais além e incluir mais
do que apenas critérios de aplicacdes para tais marcas, elaborando por
métodos de pesquisas, analises, diagnosticos e ferramentas de design,
estratégias para construcdo e a gestdo de marcas auténticas. Agregando
ao conhecimento de Design que pude adquirir durante toda minha
graduacédo, conhecimentos e principios de Publicidade e de Marketing,
escolhi como objetivo profissional trabalhar com projetos de Branding,
sendo assim, meu Projeto de Conclusdo de Curso vem de encontro as
minhas ambic8es profissionais, ampliando o meu portfélio com mais um
projeto dentro desta area.

Com a intensdo de realizar um trabalho que também viesse
contribuir com a sociedade, buscou-se um projeto que pudesse valorizar,
ndo apenas 0 negdcio profissional do futuro cliente, mas que pudesse
promover as caracteristicas culturais e/ou especificas de alguma pratica
de servigos ou desenvolvimento de produtos “locais”, que ainda néo
possuissem tanta visibilidade no mercado. Na prospeccdo de clientes
para o projeto, foi encontrada a marca Maria Arteira, que esta iniciando
seus trabalhos com artesanato, criando e vendendo pegas principalmente
de costuras em croché, e estd incrementando a sua linha de produtos,
pecas em patchwork.

Para a esfera académica, este trabalho visa contribuir como
bibliografia para referéncias sobre o tema de design de marcas
desenvolvidas por meio da metodologia TXM Branding e ressaltar a
importancia de se pensar no design como ferramenta estratégica,
inclusive para os trabalhos manuais, mesmo sendo eles muito mais
voltados para o lado artistico do que para o lado industrial. O design
aqui, preocupa-se com a promogado e manutencgéo da cultura, priorizando
manter viva e promovendo as praticas centenarias de producao artesanal.

1.4 DELIMITACOES DESTE PROJETO
Cabe a este projeto de conclusdo de curso apenas o

desenvolvimento da metodologia TXM Branding, a qual sera descrita a
seguir, e que ira obter como produto e entrega final o sistema de
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identidade de uma marca de artesanato em croché e patchwork, a marca
Maria Arteira, e diretrizes de aplicacOes e estratégias para a sua gestao.
A forma de entrega sera feita através do brand book (manual da marca)
impresso e arquivos digitais.

1.5 METODOLOGIA PROJETUAL

A metodologia escolhida para este trabalho de design é a
Metodologia TXM Branding, a qual foi criada pelo Laboratério de
Orientacdo da Génese Organizacional — LOGO, da Universidade
Federal de Santa Catarina — UFSC e € ensinada no curso de Design
desta instituicdo dentro dos moédulos de Projeto 4, que possui as
disciplinas de Design Emocional, Identidade de Marca e a disciplina de
Estratégias de Aplicacdo do Sistema de lIdentidade de Marca. A
estrutura metodoldgica, com suas etapas e subetapas sao mostradas no
diagrama a seguir:

Benchmarking
o ONA Mapa Semantico

Painel Semantico

Proposito 0—' Conceituagao

Target o—| Personas

) Paridades
= Posicionamento Concorrentes ‘—| Diferencas
Naming home
Slogan
Sentidos
Emogodes
Sistema de Interagoes Sociais
Identidade de Marca Cognicao
Uso
Motivagao

M Manage Estratégias .._| an;‘zrsiais

Figura 1: Metodologia TXM Branding.
Fonte: LOGO UFSC (2015).

Como a figura acima mostra, 0 nome da metodologia refere-se as
suas principais etapas de desenvolvimento de projeto, sendo a primeira
delas a etapa Think (T), momento inicial no qual é pensado e processado
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todas as informag@es e conhecimentos sobre a marca a ser trabalhada.
Na etapa Experience (X) é feito o desdobramento das analises e dos
insumos diagnosticados no Think (T), de modo mais tangivel ao
consumidor e seus usuarios, sendo trabalhado posteriormente na etapa
Manage (M) as estratégias de aplicacGes e diretrizes de comportamento
e gestdo da marca.

1.5.1 Think (T)

Benchmarking
DNA Mapa Semantico

Painel Semantico

Proposito o—l Conceituagao

Target e=={ Personas

- c Paridades
Posicionamento oncorrentes Diferencas
Namin, e
8 Slogan

Figura 2: Etapa Think (T) da Metodologia TXM Branding.
Fonte: LOGO UFSC (2015).

No momento de “Pensar a Marca”, tem-se todo o trabalho
desdobrado em cima da descoberta e determinacdo do DNA de Marca,
gue é a primeira subetapa do Think (T) e a mais importante da
metodologia, devido ao fato de trazer a tona as caracteristicas essenciais
que estardo presentes em todas as agdes e pecas da marca; do mesmo
modo que o DNA humano define e distingue as pessoas umas das
outras, assim o DNA de uma marca também o faz. Para tal, utilizamos o
procedimento do Brand DNA Process, também elaborado pelo LOGO
UFSC, apresentado a seguir:
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BRAND DNA PROCESS®

DIAGNOSTICO

EVENTO CRIATIVO
(BRAND DNATOOL)

PESQUISA ANALISE
PRELIMINAR ENTREVISTAS phm VALIDAGAO

BRAINSTORMING DISIC:)[’J\‘SASAO VALIDAGAO

RECOMENDAGOES
DNA

MAPA PAINEL

SEMANTICO SEMANTICO VALIDACAO

CONSTRUGAO DNA
BENCHMARKING

SELEGAO ANALISE VALIDAGAO

Figura 3: Brand DNA Process®.
Fonte: LOGO UFSC (2015).

Depois da realizagdo do briefing de design com o cliente, entra-se
na metodologia TXM Branding, com o Brand DNA Process, realizando-
se uma pesquisa preliminar sobre o cliente em questdo: para
compreender seu mercado de atuagdo, seu produto e/ou servico, e
entender, por fim, o contexto da marca a ser construida, para depois
partir para a elaboracdo das entrevistas com os stakeholders e opinion
makers da empresa.

E por meio destas pesquisas e entrevistas que sdo definidos o0s
pontos da analise SWOT, a qual usamos para diagnosticar as Forgas,
Fraquezas, Oportunidades e Ameacas do cliente. Tracando,
posteriormente, estratégias e diretrizes para solucionar as
Vulnerabilidades da marca, os pontos de Necessidades de Reorienta¢éo,
suas Capacidades de Defesa e as Vantagens Competitivas que ela tem a
sua frente.

O diagrama a seguir ilustra o funcionamento da ferramenta de
analise SWOT:
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cAPACIDADES I FORCAS
FRAQUEZAS

INTERNAS

CRUZAMENTOS
UANTAGENS COMPETITIURS

CAPACICADES DE DEFESA
NECESSIDADES DE RECRIENTACAO
UULNERABILIDADES

OPORTUNIDADES J

CAPACIDADES Il AMEACAS
EXTERNAS

Figura 4: Diagrama da SWOT.
Fonte: LOGO UFSC (2017).

Toda esta parte de pesquisa é analisada e gera o diagndstico da
situacdo atual da empresa, 0 qual é levado para o cliente visando a
validacdo dos dados e fatos que foram descobertos.

Como mostra a Figura 3, todo o processo busca a validacéo de suas
etapas com o cliente, pois toda a metodologia TXM Branding preza pela
cocriacdo e colaboracdo entre as partes, para que o resultado final do
projeto esteja de acordo com as perspectivas do cliente e ele tenha
convicgdo de que a marca construida verdadeiramente representa sua
empresa.

Com o Diagnostico validado, o proximo passo é a realizagdo do
Evento Criativo (Brand DNA Tool), ferramenta esta que leva a
determinacdo do DNA da Marca, por meio da préatica de brainstorming e
a discussdo de adjetivos que irdo se tornar a esséncia da marca. Esta é
uma reunido de mais ou menos 2h30min ou 3h, a qual possui 0 objetivo
de gerar 5 adjetivos que se tornardo o DNA da marca.
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Brainstorming

Construcoes
de Metaforas

Validacao do I)I\!y

Debate
(___.‘—0

Figura 5: Diagrama da Brand DNA Tool®.
Fonte: LOGO UFSC (2015).

Com os conceitos do DNA da Marca definidos, parte-se para a
construcdo efetiva do DNA, reunindo os principais adjetivos
mencionados no Evento Criativo e formando um Mapa Semantico, o
qual visa dar mais consisténcia aos componentes do DNA e direcionar
melhor os significados caracteristicos da empresa. Para isto, faz-se
também o Painel Semantico — quadro de imagens que materializa
visualmente os conceitos caracteristicos da marca.

Na Gltima etapa do Brand DNA Process, faz-se 0 Benchmarking
entre empresas. Seleciona-se e analisa-se duas empresas que
representam de modo exemplar cada um dos conceitos que foram
escolhidos para o0 DNA da Marca, o objetivo é de conhecer as agdes e
praticas que séo feitas por elas para promoverem tal caracteristica para o
seu publico-alvo e o mercado. Recomenda-se utilizar no estudo do
Benchmarking uma empresa nacional e outra internacional, que
trabalhem com produtos e/ou servigos totalmente diferentes da marca a
qual se estd construindo, para garantir que ndo acontecam copias na
linguagem e abordagem do mesmo conceito em questdo, por empresas
concorrentes dentro do mesmo segmento mercadolégico.

Obtendo a validagdo completa do Brand DNA Process se tém as
recomendacdes do DNA, que irdo se refletir em todas as outras etapas
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da metodologia. E mesmo que o DNA se mostre como uma parte
essencial para a existéncia de uma empresa, ainda ndo se pode viver sem
se possuir um proposito verdadeiro para se engajar e conquistar, por isso
a proxima fase a ser trabalhada é entender o Propdsito da Marca, pois
ele é o Propdsito da Empresa comunicado tanto para 0s consumidores e
usuarios da marca quanto para as pessoas que trabalham para ela. Todos
precisam entender “O Porqué” de tais produtos e/ou servi¢os serem
desenvolvidos e, criando lagcos com este motivo, aderirem a sua causa.

Quando h4 o propésito forte, as adverténcias, que
vao sempre existir, afetardo a marca, mas suas
bases estardo fortes e ela poderd enfrentar a
situagdo de maneira consciente e auténtica,
aumentando as chances de se manter em pé a
longo prazo. (COLLINS, 2009, p. 133).

Apos a conceituagdo do Proposito da Marca, o foco das pesquisas
passa a ser o Posicionamento da empresa no mercado. Para defini-lo
estudam-se trés areas muito importantes: o Target, os Concorrentes e 0
Naming da empresa.

O Target se refere a definicdo exata do publico-alvo que a marca
deseja atingir com os seus produtos. Para sua definicdo usamos a
ferramenta de criacdo de Personas para que o cliente possa entender e
visualizar melhor seus tipos de consumidores e usudrios, personificando
0 target com imagens de pessoas e textos descritivos que falam sobre a
vida e o cotidiano desses cidaddos. Dependendo da amplitude do
publico-alvo da empresa, recomenda-se fazer de uma até cinco
Personas.

A andlise de Concorrentes é fundamental para uma empresa saber
como se posicionar (ou se reposicionar) no mercado. Por isto nesta etapa
sdo estudados os Concorrentes Diretos (aqueles que possuem 0 mesmo
produto ou servico que seu cliente), os Concorrente Indiretos (empresas
que oferecem produtos ou servicos diferentes, mas que podem substituir
0s servicos do seu cliente) e pode-se estudar também as marcas que
podem ser Parceiros do negécio desenvolvido pela marca do seu cliente.
Com estas defini¢Ges, destacam-se todas as Diferencas e Paridades entre
cada marca/empresa e a marca que se esta construindo.

O nome de uma marca é o principal ponto de contato dela com seus
consumidores e usuarios, ele pode alcancar todos os tipos de pessoas € é
facilmente comunicivel em praticamente todos os tipos de midias
publicitarias, tornando-se acessivel as pessoas com deficiéncias visuais
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que poderdo ndo ver a marca, mas poderdo ouvir o nome da empresa, e
as pessoas com deficiéncias auditivas que poderdo ndo ouvir o nome da
empresa, porém poderdo reconhecer a marcar visual e ler o seu
nome/logotipo. Sendo assim, este € um aspecto muito importante do
Posicionamento: a decisdo pelo nome e slogan da empresa. Quanto mais
facil for sua pronuncia, mais facil serd a pregnancia da marca na mente
do consumidor, porém deve-se fazer um estudo minucioso para saber se
0 nome j& ndo estd registrado no Instituto Nacional da Propriedade
Industrial — INPI e como o publico-alvo e 0 mercado védo absorver esta
informacéo.

1.5.2 Experience (X)

Sentidos
Emocoes

Sistema de Interagdes Sociais
Identidade de Marca Cognicao

Uso

Motivagao

Figura 6: Etapa Experience (X) da Metodologia TXM Branding.
Fonte: LOGO UFSC (2017).

A segunda etapa da metodologia TXM Branding aborda a criacao
do Sistema de Identidade de Marca. E uma etapa bem operacional, em
que se utiliza todos os insumos diagnosticados e gerados na etapa Think
(T), e inicia-se normalmente com o design da identidade visual da
empresa. E muito relevante o destaque para o fato de que uma marca
para ser bem-sucedida e pregnante na mente das pessoas, de que ela
precisa propor aos Sseus usuarios muitas experiéncias emocionais e
sensoriais agradaveis. Para isto, 0 bom designer preocupa-se na hora de
projetar a marca em propor 0 maior nimero de pontos de contatos com
ela e seu publico-alvo. Isto se faz pensando em todos os sentidos do ser-
humano: visdo, audicdo, olfato, tato e paladar. Todos eles despertam
emocdes diferentes de pessoa para pessoa, mas fazem com que se criem
motivacOes e identificacdo nos consumidores e usuarios com a marca, e
todo este processo de cognigdo e reconhecimento, faz com que as
pessoas, além de apenas comprarem e usarem 0s produtos ou Servigos,
“vistam a camisa” da empresa e comecem a defendé-la com “unhas e
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dentes”, causando um grande impacto dentro das interagdes sociais nas
guais a marca estara envolvida.
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Figura 7: Pontos de contato das marcas.
Fonte: Wheeler (2012, p.13).

1.5.3 Manage (M)

M Ma na g e Estratégias -—| :'Caézrsiais

Figura 8: Etapa Manage (M) da Metodologia TXM Branding.
Fonte: LOGO UFSC (2017).

A (ltima etapa da metodologia de branding do Laboratério de
Orientacdo da Génese Organizacional — LOGO UFSC, aborda a parte de
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gestdo da marca para a empresa. Uma marca precisa ser dindmica e
muito bem gerida, porque o mercado nunca fica em estado de repouso,
ele estd sempre numa constante mudanga, caso uma marca nao esteja
disposta a estar sempre em reconstrucdo, para crescimentos e
aprimoramentos, ela nunca serd uma marca mundialmente reconhecida.
E para que o reconhecimento aconteca, 0 projeto de branding
desenvolvido pela Metodologia TXM Branding, propdem estratégias e
diretrizes para a gestdo da marca, desenvolvendo um manual de marca,
também conhecido como brand book. O brand book contém todas as
informagOes sobre a marca e as caracteristicas da empresa, nele serdo
descritas como deve ser trabalhada toda a identidade e imagem
corporativa da empresa, com diretrizes de aplicagdes da marca. Além
disto, sdo planejadas pecas, materiais e acdes estratégicas para serem
implantadas pela empresa, com perspectivas de curto, médio e longo
prazo.

2 DESIGN DA MARCA PELO METODO TXM BRANDING
2.1 APLICACAO DAS ETAPAS DA METODOLOGIA
2.1.1 Think (T)

Para comecar a pensar na marca Maria Arteira, foram utilizados os
insumos reunidos no briefing do projeto, apresentados neste relatério no
Quadro 2 e estruturado um cronograma do projeto. Com todas estas
informagdes em maos e feito todos os esclarecimentos para ambas as
partes sobre como seria 0 desenvolvimento do projeto e quais eram 0s
interesses de Ariana Silva com relacdo ao seu proprio trabalho e sua
marca de artesanato, pode-se efetivamente dar inicio a Metodologia
TXM Branding, com o processo que objetiva descobrir e definir o DNA
da marca Maria Arteira.

2.1.1.1 Brand DNA Process®

E uma metodologia desenvolvida no escopo do
design que visa identificar 0 ‘DNA de marca’ ¢
permite o processo de cocriagdo de valor para a
empresa, pois propde que os seus diversos
stakeholders estejam desde o inicio do trabalho
criativo a partilhar as suas experiéncias e
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participar da concepcéo do produto, do servico e
da comunicagdo. (GOMEZ, et al, 2011).

Este processo tem o objetivo de reunir informacgdes sobre a marca a
qual estd sendo construida, levando em consideracdo toda sua historia e
perspectivas das visGes que foram estabelecidas sobre ela, pela 6tica de
seus stakeholders e opinion makers para, por fim, se definir o DNA da
marca.

A prioridade é que se reuna dados de todos que tem um
envolvimento com a marca, de quem a influéncia e também daqueles
que sdo influenciados por ela. Para melhor apresentar o Brand DNA
Process® aplicado neste projeto, ele foi dividido em trés principais
momentos, listados a seguir:

2.1.1.1.1 Diagndstico

Ele se d& através de pesquisas, entrevistas, conversas, observagoes
e analises. Quanto mais informacgdes se reunir, seja ela interna e externa
da empresa e sobre sua marca, mais enriquecedor serd o resultado
obtido. Neste momento se entende com precisdio como é o
funcionamento da organizagdo, seus processos e produtos e 0 que a
marca pretende alcancar.

1) Pesquisa Preliminar

Consiste em pesquisas de reconhecimento onde busca-se dados
como visdo, missdo e valores da empresa, analise de material grafico ja
existente e de similares, informagfes sobre mercado, concorrentes entre
outros. No geral é considerado todo tipo de dados e material que possa
ser Gtil durante o desenvolvimento do projeto. Esta pesquisa também
serve para ser elaborado o questionario a ser aplicado na etapa seguinte
e definir o perfil de todos que precisam ser entrevistados.

Como a marca Maria Arteira foi recém-criada, ela ndo dispde de
muitas informacdes para serem analisadas, entdo foi realizado algumas
pesquisas sobre o0s assuntos referentes ao mercado de trabalhos
artesanais, sobre a técnica especifica de tear em croché e de costura em
patchwork. Os dados adquiridos na pesquisa preliminar deste projeto de
branding foram apresentados neste relatrio como Introducdo ao Tema,
e nos Apéndices: A, D e E.

Tem-se como Unico material visual disponibilizado pela cliente a
sua marca atual, Figura 9:
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Figura 9: Marca atual da cliente.
Fonte: Andrezza e Ariana Silva (2016).

Percebe-se que a marca ndo possui pregnancia e boa aplicacdo
devido a presenga de muitos elementos: uma tesoura, um coragdo, uma
agulha referente a costura e muitos pontos. Somando-se a tragos finos e
condensados, caracteristicas também da tipografia utilizada, a marca
Maria Arteira proporciona legibilidade insatisfatdria e também
impossibilita a sua reducdo para aplicagbes, tanto em materiais
impressos quanto em aplicagdes para web e mobiles.

2) Entrevistas

Nesta etapa do processo pretende-se conversar com 0s principais
opinion makers e stakeholders indicados pela cliente com o objetivo de
se documentar informacdes e pontos de vistas diferentes sobre a marca,
suas acdes e seu portfélio. E indicado que a entrevista tenha o seu &udio
gravado para depois ser analisada com mais calma e atencdo. Por isso
para que ela ocorra de forma mais natural e confortavel possivel
recomenda-se deixar muito claro que as informag@es ditas na conversa
serdo de acesso apenas aos membros da equipe do projeto de branding e
possui carater sigiloso. O questionario que é elaborado com base na
Pesquisa Preliminar também deve servir apenas como um roteiro para
uma conversa mais informal do que para um formulario de perguntas e
respostas. Sendo assim com as entrevistas pode-se sondar e descobrir a
real situagdo da empresa e por meio dela e das pesquisas anteriores
diagnosticar os pontos relevantes para a Analise SWOT.

O roteiro da entrevista aplicado com o0s opinion makers e
stakeholders da Maria Arteira se encontra no Apéndice deste relatério e
0s audios das entrevistas estdo armazenados para fins de registro. Os
insumos angariados com as entrevistas serdo apresentados na etapa a
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seguir, na qual se tem a Analise SWOT e no fechamento do Diagndstico
do Brand DNA Process®.

Para andlise e desenvolvimento do projeto foram entrevistadas
nove pessoas, sendo seis opinion makers (pessoas que conhecem o0s
produtos da Maria Arteira, ou seja, ja usaram ou compraram, S0 amigos
ou parentes da proprietaria da marca) e trés pessoas como possiveis
stakeholders (pessoas que de certo modo trabalham com artesanato e/ou
possuem profissdo que estimula este tipo de atividade e s6 conheciam o
trabalho artesanal da Maria Arteira pelo aplicativo Instagram). Lista dos
entrevistados:

Opinion makers:

Valmira, 59 anos — Mée da cliente, é aposentada;
Andrezza, 34 anos — Prima da cliente, é bancaria;
Sérgio, 45 anos — Amigo da cliente, é advogado;
Flavia, 28 anos — Irma da cliente, é universitaria;
Jane, 37 anos — Prima da cliente, é nutricionista;
Edson, 33 anos — Marido da cliente, contador.

Andrezza e Sérgio sdo casados e trabalham juntos com artesanato
em papel e convites artesanais em geral. Sdo grandes ajudadores da
Ariana no quesito de mercado artesanal. VValmira, Flavia, Jane e Edson
sdo pessoas admiradoras de produtos feitos a mao e sdo influenciadores
da marca Maria Arteira por incentivarem o negécio e possuem o poder
de influir na formacdo de opinido e decisdo de Ariana devido a
proximidade e contato familiar.

Stakeholders:
e Irina, 36 anos — Designer de moda e professora;
¢ Naiane, 27 anos — Designer de moda e professora;
e Marilia, 43 anos — Designer grafico e professora.

Os entrevistados acima foram apresentados a marca Maria Arteira
pelo autor deste projeto, por meio do perfil do Instagram da empresa em
prol de se obter informacdes externas de possiveis clientes e parceiros
para a marca, e pelo contato destas pessoas com a indUstria criativa e
interesses das mesmas pelos trabalhos manuais.
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3) Anélise SWOT

Na metodologia TXM Branding, dentro do Brand DNA Process®
utiliza-se esta ferramenta elaborada pelo norte-americano Albert
Humphrey, entre as décadas de 1960 e 1970. Ela é utilizada no ambito
empresarial para administracdo, gestdo e planejamentos estratégicos
como instrumento de analise ambiental e de cenarios para, por exemplo,
se discutir a implementacdo do desenvolvimento de um novo produto ou
para a definicdo de criacdo e gestdo de uma nova empresa. A andlise
consiste em recolher dados importantes que caracterizam o ambiente
interno (forgas e fraquezas) e externo (oportunidades e ameagas) de um
determinado negocio. “A analise global das forgas, fraquezas,
oportunidades e ameacgas € denominada analise SWOT (dos termos em
inglés strengths, weaknesses, opportunities, threats).” (KOTLER, 2000,
p.98). Em portugués o nome Analise SWOT pode ser traduzido como
Andlise FOFA.

Como mostrado no diagrama da Figura 4, 0s cruzamentos dos
pontos da SWOT formam diretrizes e estratégias que reforcam as
Vantagens Competitivas, as Capacidades de Defesa, as Necessidade de
Reorientacdo e as Vulnerabilidades da empresa e sua marca.

Com o montante de dados e informacdes reunidos até aqui por
meio das pesquisas, entrevistas, estudos e analises foram destacados os
seguintes pontos do cenario no qual a marca Maria Arteira se encontra e
definidas as seguintes recomendacdes:

Vantagens Competitivas:
Pontos Fortes + Oportunidades = Estratégias Ofensivas
LEGENDA: azul = pontos fortes e

(1+3+4+7+29+36):

1 - Pecas bem-feitas, boa qualidade (bom acabamento);

3 - Dedicacdo a cada peca que é criada;

4 - Produtos bonitos (feitos com zelo, capricho e personalizaveis);
7 - Utilizacdo de matéria prima de qualidade;

= Os produtos da Maria Arteira sdo pegas que possuem 6tima reputacao,
pois sdo bonitos, feitos com matéria-prima de qualidade e no momento
de sua producdo sdo feitos com dedicacéo total e muito capricho, sendo
assim deve-se prospectar locais como lojas de artesanatos, feiras, salfes
de beleza, lojas de decoracdes, aviamentos e afins, para os produtos
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serem expostos ao seu publico-alvo e o numero de vendas da empresa
aumente. Estas parcerias que se formardo podem priorizar também a
economia do custo de producdo da empresa, propondo servigos por meio
de permutas e indicaces.

(1+3+4+7+32+37+43):

1 - Pecas bem-feitas, boa qualidade (bom acabamento);

3 - Dedicacdo a cada peca que é criada;

4 - Produtos bonitos (feitos com zelo, capricho e personalizaveis);
7 - Utilizagdo de matéria prima de qualidade;

= A linha de produtos atuais é bem aceita e elogiada pelos clientes da
empresa e segue a ideia tradicional de artesanato. Para a marca se
destacar no mercado deve-se investir na producao de objetos e produtos
em croché e patchwork que sdo produzidos com outras matérias-primas,
criar produtos e pegas com estas técnicas que ainda ndo se encontram no
mercado, com o objetivo de ser mais atrativo e buscando um aspecto de
produtos mais modernos e contemporaneos. Para tal pratica precisa-se
pesquisar tendéncias para se criar novidades na area.

(1+2+3+4+7+41):

1 - Pecas bem-feitas, boa qualidade (bom acabamento);

2 - Dedicacdo a cada peca que é criada;

3 - Produtos bonitos (feitos com zelo, capricho e personalizaveis);
4 - Utilizacdo de matéria prima de qualidade;

7 - Abertura para inovacao;

= A empresa tem dominio das técnicas de producdo em croché e
patchwork, desenvolvendo produtos bem-feitos e de qualidade, estando
aberta a inovagdo e crescimento do negécio, deve-se fazer parcerias com
os locais que mais podem agregar valor e contribuir com pesquisas de
tendéncias, conhecimentos e ideias novas e jovens, que Sd0 as
universidades. Propor projetos com cursos de design de moda, produto,
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artes, e demais cursos que se encaixam dentro da Indistria Criativa e
podem se beneficiar com a producéo artesanal em croché e patchwork e
incrementar o servigo oferecido pela empresa Maria Arteira.

(5+45):
5 - Fotos para divulgacao estdo sendo bem-feitas;

= As fotos de divulgacdo dos produtos que estdo sendo utilizadas pela
empresa ainda ndo sdo profissionais, entretanto ndo deixa a desejar na
sua qualidade de producéo, elas podem ser utilizadas para a divulgacéao
da empresa dentro de uma plataforma especializada em vendas de pecas
artesanais, o site Elo 7, permite aos seus usuarios a abertura de uma loja
virtual, a qual deve ser explorada ao maximo para divulgacdo da
empresa e aumento de suas vendas.

(6+27+30):
6 - O negaocio esta sendo feito numa cidade turistica;

= A prética de producdo artesanal é muito bem vista pela sociedade e
hoje em dia estd se tornando um mercado em ascensdo. Deve-se
aproveitar o fato de Florian6polis ser uma cidade turistica e explorar
estas caracteristicas nos produtos da empresa para que ela possa oferecer
trabalhos para este setor do mercado.

(8+44):
8 - Possui algumas pecas para serem vendidas a pronta-entrega;

= Alguns produtos que sdo feitos a pronta-entrega, para ndo ficarem
apenas estocados dentro da empresa podem ser alugados ou emprestados
para ensaios fotograficos e eventos. Pode-se considerar dentro dos
produtos e servi¢os da empresa, a producdo de pecas de decoracdo para
eventos como casamentos e aniversarios, que possam ser alugados para
0 uso, gerar lucro a empresa, e devolvidos a ela.

(9+34):
9 - Ariana é formada em Ciéncias Contébeis, possui conhecimento sobre
administragdo de negocios;
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= Usar dos conhecimentos de administracdo e contabilidade da
fundadora da empresa para ampliar a capacidade de producdo do
negocio, proporcionando o crescimento dele com parcerias com outros
profissionais da area artesanal ou com pessoas que trabalham com o
artesanato apenas como hobbie e ndo possuem condigdes de estar a
frente de uma empresa, porém estdo dispostas a trabalhar como
funcionarios, parceiros ou socios da Maria Arteira. O objetivo também é
gerar renda para pessoas que ndo possuem condigdo de adquirir a
matéria-prima, mas ja dominam a pratica do croché e do patchwork.

(10+33):
10 - E uma atividade profissional de consumo consciente (néo
industrial);

= Abordar na divulgacdo dos produtos e na linguagem da marca a forca
do consumo consciente, das praticas ndo industriais e diferenciacdo
pelos produtos personalizados e Unicos ao invés da producao em série e
em massa, promovendo as praticas culturais e aproveitando a tendéncia
da sociedade pela busca das coisas ndo industrializadas.

(11+37);
11 - Disp0e de producéo para variedade em tipos de pecas e produtos;

= Com as técnicas de producdo da empresa pode-se gerar inimeros tipos
de produtos e pecas artesanais. Deve-se investigar e se propor acessorios
e utensilios em geral, para o consumidor, que ainda néo sdo produzidos,
ou sdo produzidos por poucas pessoas, has técnicas de croché e
patchwork.

(13+31+35+40);
13 - Possui tempo para estudos e aprimoramento do trabalho;
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= Para o crescimento da empresa, nas horas vagas da proprietaria, é
importante 0 investimento em cursos de capacitacdo técnica e
profissional, como por exemplo participar de minicursos sobre
empreendedorismo do SEBRAE, ou de cursos ofertados por
universidades sobre técnicas de moda e tendéncias, para ampliacdo das
referéncias de produtos e criacdo de network.

(13+14+28+38+42):

13 - Mercado bom em Floriandpolis, muitas pessoas com poder
aquisitivo que podem consumir estes produtos;

14 - Precos dos produtos ndo sao altos;

= Como Florianépolis é uma cidade turistica, existe um mercado
artesanal bem aquecido para os negdcios da empresa Maria Arteira, e
somado a isto também se tem na cidade a classe média dominante ao
lado da classe média-alta e a alta. Ou seja, mesmo que os produtos da
empresa ndo sejam caros, tem-se como possiveis consumidores muitas
pessoas com poder aquisitivo alto na cidade, e para estas pessoas serem
impactadas pela marca e a empresa obter resultados econdmicos 0 mais
rapido possivel, é necessario que ela invista em publicidades e
propagandas, principalmente via internet, além de poder oferecer aos
seus clientes uma visita ao seu atelier profissional/loja comercial, que
sera o local apropriado para se ter o estoque, se fazer as vendas dos
produtos da Maria Arteira e da producdo das pecas e servico.

Capacidades de Defesa:
Pontos Fortes + Ameacas = Estratégias de Confronto
LEGENDA: azul = pontos fortes e

(1+3+4+7+46):

1 - Pecas bem-feitas, boa qualidade (bom acabamento);

3 - Dedicacdo a cada peca que € criada;

4 - Produtos bonitos (feitos com zelo, capricho e personalizaveis);
7 - Utilizagdo de matéria prima de qualidade;
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= Existem muitas pessoas na cidade que fazem artesanato, porém nem
todas trabalham com o artesanato de modo profissional e vendem para o
mercado local. Serd com a dedicacdo da empresa ao fazer os seus
produtos junto com a qualidade de sua matéria-prima e investimento na
comunicacdo de sua marca que a producdo do trabalhado da Maria
Arteira conquistard e ampliard o mercado artesanal de Floriandpolis,
mostrando a ele trabalhos de altissima qualidade, feitos com muito zelo,
capricho e acabamentos impecaveis.

(7+10+14+47):

7 - Utilizacdo de matéria prima de qualidade;

10 - E uma atividade profissional de consumo consciente (ndo
industrial);

14 - Precos dos produtos ndo sao altos;

= Deve-se comunicar ao mercado junto com a divulgagéo dos produtos
da empresa, que as pecas sao altamente de qualidade e feitas com toque
de exclusividade para cada consumidor. Embora os pre¢os dos produtos
ainda estejam abaixo do que é cobrado no mercado artesanal, o foco na
propaganda ndo serd no preco baixo, deve-se focar nos diferenciais da
marca, de seus produtos e seu relacionamento com a sociedade, que
deve prezar pela pratica do consumo consciente, da personalizacdo e da
cultura.

(2+6+48+49):
2 - Abertura para inovacao;
6 - O negocio esta sendo feito numa cidade turistica;

= Trabalhos artesanais ainda sdo um pouco desvalorizados por uma
pequena parcela da populagéo, devido a crenga de que é facil de se fazer
e que qualquer um pode aprender as técnicas de costuras e produzir um
produto igual. Para combater este pensamento deve-se considerar que a
empresa esta numa cidade turistica e possuem muitas tematicas para
serem abordadas em suas cole¢des de produtos e prospectar inovagoes
para sua linha de producdo, propondo coisas novas e inusitadas para
seus consumidores.
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(1+14+50);
1 - Pecas bem-feitas, boa qualidade (bom acabamento);
14 - Precos dos produtos ndo sdo altos;

= A precificacdo de cada produto deve levar em consideragdo, nédo
apenas 0s gastos com a matéria-prima utilizada, mas também o tempo de
producdo, e a venda do conhecimento das técnicas de costuras
empregadas pela profissional no produto. Atualmente, os produtos séo
bem elogiados e o preco ainda é considerado baixo em comparagéo ao
mercado, com o crescimento da empresa precisa-se trabalhar melhor na
precificagdo.

(6+14+51):
6 - O negocio esta sendo feito numa cidade turistica;
14 - Precos dos produtos ndo sao altos;

= Muitas pessoas pensam que 0s precos de produtos artesanais sdo
exorbitantemente mais caros do que os produtos produzidos
industrialmente, porém esta realidade s6 se confirma quando estas
pessoas buscam por estes tipos de produtos em shoppings ou lojas de
artesanatos mais ‘“gourmetizadas”. Mesmo localizada numa cidade
turistica, aqui o artesanato ainda ndo é apresentado da melhor forma
possivel para estas pessoas, as quais acreditam que estes tipos de
produtos sdo apenas direcionados a pessoas mais ricas, de mais idade e
prioritariamente do sexo feminino. Com uma cartela de precos
atualizada e coerente com o trabalho da empresa Maria Arteira, deve-se
apresentar a sociedade o artesanato da melhor forma possivel,
conscientizando que os produtos artesanais foram feitos para todos.

(00+52)
00 - Sem forca para confronte desta ameaca, no momento;
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Necessidades de Reorientacdo:
Pontos Fracos + Oportunidades = Estratégias de Reforco
LEGENDA.: e

(15+24+29+38+39+42+45):

= Os produtos da Maria Arteira sdo divulgados pelo Instagram e
Facebook de modo passivo. Essas redes sociais devem ser exploradas de
melhor modo, mostrando profissionalismo e dominio da empresa na
producdo de artesanato em croché e patchwork. Existem muitos meios
de divulgacdo que precisam ser usados de maneira mais adequada e que
irdo aumentar a visibilidade da empresa, como o aproveitamento da
internet para andncios pelo Google Adwords e a criacdo da loja online
no site Elo7, abordagens que devem ser somadas a divulgacdo dos
produtos em locais onde exista fluxo de possiveis consumidores: feiras
de artesanato, boutiques, salGes de beleza, massoterapia e etc..

(16+28+34):

= A empresa conta com apenas um funciondrio, com isto a producéo de
muitos produtos requer tempo. Como o mercado quer que tudo seja
entregue 0 mais rapido possivel, é interessante ter um estoque de pecas
para vendas a pronta-entrega. Outra alternativa para combater a demora
na producédo é fazendo parceiras com grupos sociais e pessoas que ja
conhecem a técnica de croché e patchwork e podem trabalhar para a
empresa.
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(17+32+37):

= Deve-se explorar a criatividade ao maximo para que os produtos ndo
tenham a cara de trabalhos antigos, ou fiquem na mesmice. Na era
digital as pessoas sempre procuram por coisas mais modernas, € 0
publico-alvo pode ter seu leque mais ampliado quando se possuem
novidades de produtos.

(18+40):

= Recomenda-se que a empresa Seja registrada como
Microempreendedor Individual e passe a buscar uma visdo mais
mercadolégica e empreendedora, para ter este processo facilitado
procurar os servi¢os do SEBRAE.

(19+29+33+38):

= Atualmente os materiais ficam estocados na casa da profissional, sem
previsdo de vendas, isso é resultado da falta de divulgacdo, por esta
razdo deve-se prospectar locais que oportunizem a exposi¢do e venda de
seus produtos, e comecar a trabalhar com marketing ativo, com a
prospeccdo ativa de clientes dentro das redes sociais, pois a sociedade
caminha cada dia mais em dire¢do ao consumo de produtos nao
industrializados, porém precisa ter acesso e conhecimento de onde
podem encontrar estes produtos.
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(20+31+35+41):

= A empresa Maria Arteira é nova no mercado, nao possui um plano de
negocios definido e nem estudos de tendéncias para produtos no
mercado. Para preenchimento destes gaps, deve-se investir em cursos
sobre empreendedorismo, profissionalizantes e de capacitagdes técnicas.
Outra saida que ird agregar valor ao negécio serdo as parcerias e a
criacdo de vinculos com universidades, que podem contribuir com
estudos de tendéncias e pesquisas de mercado e novos produtos.

(21+40):

= Este projeto de branding ja estd trabalhando a definicdo do
posicionamento da empresa Maria Arteira. Mas como uma marca deve
estar sempre em construcéo e reconstrucdo, pretende-se que a empresa
venha trabalhar futuramente com o SEBRAE para realizacdo de novas
pesquisas de mercado com foco no desenvolvimento da empresa, de
novos produtos e no aprimoramento do seu posicionamento.

(22+26+34):

= Como todas as funcdes e atividades da empresa sdo centradas em uma
Unica pessoa, prevé-se que de tempos em tempos exista uma sobrecarga
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sobre ela, como cansaco fisico, stress emocional e vontade de desistir de
do seu negdcio. A melhor alternativa é ter parceiros para se dividir as
responsabilidades da empresa e garantir o funcionamento da sua gestéo.
Parcerias com outras pessoas que trabalham com artesanatos ou grupos
sociais, podem propor o crescimento do negdcio e gerar renda para
pessoas que ndo possuem esta pratica como foco de sustento, mas sabem
e podem trabalhar pela Maria Arteira, e buscam um incremento em suas
financas, tudo ira facilitar e potencializar o trabalho da proprietaria da
marca.

(23+25+31+40):

= Cursos profissionalizantes e estudos sobre vendas, além de
capacitacdes técnicas em producdo, devem ajudar na parte de se fazer a
precificacdo dos produtos e no momento do planejamento da confeccéo
de novas pecas, para que os erros de producdo sejam minimizados ao
maximo.

Vulnerabilidades:
Pontos Fracos + Ameagcas = Estratégias Defensivas
LEGENDA: e

(15+19+46+49):

= Existem muitas pessoas que trabalham com artesanato em
Floriandpolis, algumas vendem para fora da cidade, outras exercem a
atividade, porém, ndo trabalham de modo profissional com ela. Por isso
chega-se a conclusdo de que este mercado ndo estd sendo bem
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apresentado para o comércio aqui da cidade. Falta divulgacdo e
visibilidade das marcas e seus respectivos produtos, o que fazem com
que os profissionais acabem ficando com sua producédo estocada. Deve-
se investir no setor de marketing da Maria Arteira como forma de defesa
contra esta realidade.

(16+47+50):

= E de consciéncia geral de que um produto artesanal tem seu tempo de
producdo maior do que um produto industrial, o que reflete na relagédo
de precos de cada peca. Porém, um produto industrial ndo dispde da
personalizacdo e exclusividade de que um utensilio feito artesanalmente
tem, sem mencionar os pequenos detalhes e acabamentos apresentados
por eles.

(17+48+49):

= Normalmente os produtos artesanais possuem uma estética comum
(remetendo a casa da vovd), e sdo tipos de trabalhos que aparentemente
guase todas as pessoas que se dispdem a aprender as técnicas,
conseguem fazer sozinhas, por isso 0 artesanato algumas vezes acaba
sendo desvalorizado. E importante fugir do convencional e produzir
pecas em croché e patchwork fora do que é comum.

(20+25+48):

= O que faz com que muitas empresas de artesanato ndo crescam no
mercado é a falta de viséo e planejamento de seus proprietarios sobre
seu negocio, o que mostra falta de profissionalismo e acaba fazendo com
gue a préatica artesanal seja pouco valorizada. O profissional do
artesanato deve ser empreendedor, sempre estar estudando e ousando.
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(15+23+51):

= Preconceito da sociedade quanto aos precos dos produtos artesanais,
0s quais dizem ser muito alto, faz com que a empresa ainda tenha
problemas na hora de precificar os seus produtos e fazer sua divulgag&o.

(15+24+52):

= Os pontos fisicos de vendas de produtos artesanais aqui na ilha, séo
centrados em dois ou trés lugares: centro da cidade (no largo da
alfandega e mercado publico) e na Lagoa da Concei¢do (local das
rendeiras tradicionais). A producdo da empresa é feita no Campeche e
ainda ndo possui loja fisica e nem perspectiva para criacdo de uma, e
nem loja online, somando a pouca divulgagdo e visibilidade que a marca
tem em redes sociais como o Facebook e o Instagram.

Observacédo: Os nimeros no inicio das frases referem-se a ordem
na qual elas foram listadas no momento de registro e listagem dos
pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas. A lista contendo apenas
estes pontos (sem as propostas estratégicas) se encontra no Apéndice
deste relatorio.

Nesta parte de diagndstico, além das informacdes sobre mercado,
acOes e produtos da empresa que foram utilizadas nos pontos da SWOT
e para a formulagdo de estratégias de negd6cio para o crescimento da
marca Maria Arteira, chegou-se a conclusdo de que o publico-alvo da
marca normalmente estd acima dos 25 anos de idade e sdo pessoas que
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admiram artes e cultura e normalmente sdo muito “familia”, sendo
majoritariamente pessoas do sexo feminino.

Foram analisados também algumas caracteristicas atuais da marca
da cliente de acordo com as opinifes dos entrevistados, por exemplo,
quanto ao nome “Maria Arteira” todos citaram que o nome ¢ divertido e
instiga criatividade e ligacdo da marca com sua atividade-fim de
artesanato e artes. Também mencionaram que o fato do nome Maria ser
um nome popular, torna a marca mais intima das pessoas, por empatia, e
associada ao termo “Arteira” torna-se mais ludico e descontraido.
Quando questionados sobre qual cor poderia representar uma marca de
artesanato em croché e patchwork (direcionando para marca Maria
Arteira), os entrevistados citaram as seguintes cores: bord6, rosa
envelhecido (acinzentado), lilas, vermelho-alaranjado, rosa bebé, rosa
pink, cor salmdo, flcsia, azul-esverdeado e amarelo. E se ela fosse um
animal (levando em consideracdo ndo apenas o aspecto fisico dos
animais, mas 0s conceitos e emoc¢Oes que eles transmitem) os
entrevistados citaram: corujas e passaros: pela construcdo do ninho,
leoas; pela questdo de protecdo da familia e posicionamento no
mercado, aranhas: porque as aranhas também tecem, suricatos: pois sdo
amigaveis e engracados, pandas: por serem arteiros e brincalhdes,
cachorrinhos: pela parceria em todos os momentos, coelhos e gatos:
porgue sdo meigos, delicados e arteiros também.

3.1.1.1.2 Evento Criativo (Brand DNA Tool®)

O Evento Criativo é uma reunido essencial dentro da metodologia
TXM Branding, pois nela aplica-se a ferramenta Brand DNA Tool® e
com ela identifica-se e define-se o DNA da marca que esta se
construindo, de maneira coparticipava e cocriativa junto aos opinion
makers e stakeholders da empresa. Normalmente os Eventos Criativos
costumam ter de 2h30min a 3h, devido as atividades executadas, ao
“borbulho” de ideias e discussbes que sdo geradas no decorrer da
reunido. O diagrama que ilustra a ferramenta estd na pagina 24 deste
relatorio.

O Evento Criativo deste projeto aconteceu no dia 19 de abril de
2017, as 19h no Centro de Comunicacao e Expressdo da UFSC, Bloco
D, sala 410 e contou com a participacdo de quatorze pessoas, incluindo
0 autor deste PCC e sua orientadora. O material digital reunido,
utilizado e criado para a apresentacdo do Evento Criativo da marca
Maria Arteira consta no link a seguir: https://goo.gl/tRFT3k
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1) Ambientacdo Tedrica

Faz-se a contextualizacdo do projeto de branding da marca a ser
construida, explicando aos participantes do Evento Criativo 0s
conceitos, atividades e ferramentas utilizados na metodologia, assim
como o prdprio Brand DNA Process® e a metodologia TXM Branding.
Também foi explicado a relagdo deste projeto como trabalho de
conclusdo de curso do autor e apresentada a marca Maria Arteira, seus
produtos e sua histéria para ambientacdo de todos que iriam ajudar
Ariana a identificar o DNA de sua marca.

Figura 10: Ambientacgdo Tedrica.
Fonte: O autor (2017) Foto: Marta Souza.

2) Atividade Ludica

Para tornar o momento mais aberto a criatividade e cocriacéo,
depois da primeira parte da apresentacdo e ambientacdo tedrica sobre o
projeto de marca, realiza-se uma pausa na reunido para se ter um coffee
break e descontrair as pessoas. Neste momento ja se aborda um pouco
da etapa a seguir, porém, antes de efetivamente inicia-la, realiza-se uma
atividade que venha elucidar memorias nostalgicas e divertidas na mente
de cada pessoa, visando que todas passem por um processo de
relaxamento e sintam-se confortaveis para interagir umas com as outras,
compartilhando suas ideias e pensamentos. Esta atividade ludica pode
ser a exibicdo de um desenho animado (atividade executada neste
projeto), dindmicas em grupo, tempo para 0s participantes brincarem
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com pecas de Lego e/ou massinhas de modelar, dentre outras técnicas de
relaxamento.

3) Integracdo
Assim como na etapa anterior, esta tem o objetivo de fazer com que

as pessoas do Evento Criativo conhecam mais umas as outras e
interajam entre si. Para isso, divide-se 0 grupo da reunido em pequenas
equipes de quatro a seis pessoas e cada um deles deve compartilhar um
segredo ou uma situacdo incomum pela que tenha vivenciado para a sua
equipe, gerando intimidade e cumplicidade com seus colegas.

4) Brainstorming de Adjetivos

Cada equipe tem um mediador e apés o compartilhamento do
segredo com todos de suas respectivas equipes, o responsavel pela
conducdo do Evento Criativo parte para a técnica de brainstorming com
0 auxilio de cada mediador.

A técnica de brainstorming prope que um grupo
de pessoas se redinam e utilizem seus pensamentos
e ideias para que possam chegar a um
denominador comum, a fim de gerar ideias
inovadoras que levem um determinado projeto
adiante. Nenhuma ideia deve ser descartada ou
julgada como errada ou absurda, todas devem
estar na compilagdo ou anotacéo de todas as ideias
ocorridas no processo, para depois evoluir até a
solucgdo final. (BAXTER, Mike, 1998).

As etapas executadas anteriormente proporcionam uma grande
promogdo de insights, que sdo traduzidos em palavras (adjetivos) que
vem do pensamento mais recluso dos participantes, os quais devem falar
tudo o que vier a sua mente sem vergonha, sem julgamentos e
constrangimentos. O foco é construir sobre a ideia do outro e
cocriativamente ir se identificando o0 DNA da marca.

5) Construcdo de Metaforas

Apo6s 15 ou 20 minutos de brainstomring, cada mediador 1€ para
todos da sala, em voz alta, os adjetivos que sua equipe conseguiu
elaborar. Com isto, cada participante da reunido faz sua prépria lista de
metéaforas (palavras) que associam & marca, seus produtos/servicos e ao
seu DNA. Nesta lista recomenda-se conter de 5 a 10 palavras.
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Figufa 11: Brainstorming.
Fonte: O autor (2017) Foto: O autor.

6) Debate

Dos conceitos listados na etapa anterior, cada participante filtra
de sua lista cinco conceitos que julgam representar plenamente a
marca. Estes cinco conceitos sdo transcritos individualmente em
Post-Its e colados em uma parede para o inicio da discusséo que ira
definir o DNA da marca Maria Arteira. A associacdo feita do DNA
de marca com 0 DNA humano se faz na imagem a seguir:

DOS SERES VIVOS D N A DAS MARCAS

Citosina @ @ Técnico
Adenina @ @ Resiliente
Guanina Emocional
Timina Mercadoldgico
Esqueleto @ ® |ntegrador

de Fosfato
Figura 12: Metéafora do Brand DNA.
Fonte: LOGO UFSC (2013).

Para inicio do debate e a definicdo do DNA da marca explica-se
cada um dos cinco elementos que a compdem. Sendo eles, segundo 0
LOGO UFSC (2013):

Conceito Técnico (T): O conceito técnico esta relacionado ao
produto ou servico oferecido. As qualidades técnicas do produto sdo os
aspectos que melhor transmitem ao consumidor a tangibilidade da
marca.
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Conceito Mercadologico (M): As organizagdes precisam oferecer
Seus servigos para manterem-se ativas. O componente mercadoldgico
representa a forma como a marca ira se apresentar diante a sociedade.

Conceito Emocional (E): Tem a funcdo de aproximar a marca do
cliente. O valor emocional sera o aglutinador de conceitos que a marca
ja possui e que evidenciam o seu diferencial perante as marcas
concorrentes.

Conceito Resiliente (R): Resiliéncia é a capacidade de adaptacéo
da marca. Ela deve ser capaz de manter uma construcéo continua. Ser
resiliente significa manter a autenticidade dentro das mudangas da
sociedade de consumo.

Conceito Integrador (1): O conceito integrador interfere na forma
em que 0s quatros conceitos agem em funcdo um do outro, de modo a
garantir & marca, autenticidade e um efetivo posicionamento no
mercado.

Figura 13: Debate no Evento Criativo.
Fonte: O autor (2017) Foto: Marta Souza.

As discussOes levaram a percepg¢do de que o DNA da marca Maria
Arteira é: Artesanal (T), Caprichoso (M), Unico (E), Ousado (R) e
Encantador (I), respectivamente, conforme a funcdo dos elementos
listados acima da figura 13.
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3.1.1.1.3 Constru¢@o do DNA

1) Mapa Semaéntico

E a esquematizacdo visual de todos os conceitos mais relevantes
mencionados durante o debate do Evento Criativo, sendo o primeiro
passo que efetiva a construcdo do DNA da marca. As palavras-chaves
do DNA: Artesanal, Unico, Caprichoso, Ousado e Encantador, se
conectam entre si e sdo sustentadas por termos sindnimos e/ou termos
gue deixam mais claro o que os cinco conceitos do DNA da marca
buscam sintetizar.

Figura 14: Mapa Semantico.
Fonte: O autor (2017).

2) Painel Semantico

Assim como o Mapa Semantico, o painel tem o objetivo de
materializar visualmente os significados de cada conceito do DNA da
marca. Sendo assim, cocriativamente, todos os participantes do Evento
Criativo sdo convidados a enviar uma imagem que, a0 Seu Ver,
represente os conceitos definidos no Evento Criativo. Todas as imagens
sdo armazenadas num banco de dados do projeto e sdo escolhidas cinco
(uma para cada conceito) que melhor transmita a esséncia de cada
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elemento do DNA. Por escolha do autor deste projeto também foram
criados painéis secundarios (auxiliares), um para cada conceito do DNA,
sendo que o principal Painel Semantico, mostrado a seguir, busca
resumir os demais.

Caprichoso

Figura 15: Painel Semantico.
Fonte: Adaptado pelo autor em https://imgur.com/a/ahrUL (2017).

3) Benchmarking
Trata-se de um processo analitico em que cada conceito do DNA da marca

ird ser associado e ilustrado com as praticas e/ou a¢des de outras duas empresas
(uma nacional e outra internacional) que sejam referéncia na representacdo dos
conceitos determinados para 0 DNA da marca que se estd construindo. Ao todo
sdo estudadas 10 marcas, sendo 5 nacionais e 5 internacional. McNair e
Leibfreid (1992) afirmam que, “o benchmarking consiste em uma ferramenta
utilizada na obtencdo das informagBes necessarias para apoiar a melhoria
continua e, através dessa, auferir vantagem competitiva perante a concorréncia”.

Conceito Técnico: Artesanal

O componente técnico se refere a parte do DNA que ¢ “mais material”,
mais palpavel em termos fisicos, com isto o conceito Artesanal fala exatamente
dos produtos e servigos prestados pela marca, pois além de serem produtos
manuais, sdo produtos, de certa forma artisticos que expressam a cultura do
modo mais tradicional (pela técnica de croché e costura de retalhos), porém com
um olhar mais visionario e inovador da proprietaria da marca, voltado para
negocios, producdo de novos produtos e tendéncias. Assim como fazem a marca
nacional Eisenbahn e a internacional, Montblanc.
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Figura 16: Logotipos da Eisenbahn — Fonte: http://bit.ly/2zue62D (2017) e
Montblanc - Fonte: http://bit.ly/2yHfP7r (2017), respectivamente.

A marca nacional de cervejas Eisenbahn comegou sua histéria quando dois
irmdos conheceram em Boston (EUA) a cerveja artesanal Samual Adams, a
vencedora de vendas da cidade e posteriormente do pais todo. Perceberam que o
modelo de produgdo da cervejaria poderia ser reproduzido na cidade de
Blumenau (SC), onde moram. Com isto, antes da abertura da empresa, os dois
irmdos viajaram fazendo muitas pesquisas pelos Estados Unidos e Europa
(especialmente na Alemanha e na Bélgica) para aprenderem mais sobre os
processos de producédo de cervejas artesanais e quando voltaram ao Brasil, com
0 apoio financeiro de seu pai investiram na criacdo da cervejaria artesanal
Eisenbahn. Foi entdo no dia 25 de julho de 2002 que langaram no mercado
brasileiro a sua marca, dia este em que é comemorada a imigracdo alemé para o
Brasil. Com o langamento da marca foram ofertados trés estilos de cervejas
(incluindo também a versdo chope): Pilsen, Dunkel e Pale Ale. Uma
caracteristica importante da cervejaria que deve ser citada é que ela € uma das
poucas dentro do mercado brasileiro que respeitam a Lei Alemd da Pureza,
criada em 1516 que limita em quatro ingredientes basicos a produgdo de
cervejas, sendo eles: agua, lapulo, malte (de trigo ou cevada) e fermento,
excluindo a utilizagdo de conservantes como milho ou mesmo o arroz, 0s quais
sdo adotados por grandes fabricantes para reduzir os custos de sua producéo.
Atualmente a Eisenbahn é considerado o chope oficial da tradicional festa alema
de Blumenau, a Oktoberfest e ja é vendida em mais 8 paises fora o Brasil.

A marca Montblanc é de uma empresa alemd do segmento de acessorios
de luxo que produz canetas, relégios, 6culos, artigos em couro, joias e perfumes.
O produto principal e que deu origem a empresa foram as proprias canetas-
tinteiro, as quais, em 1906 eram consideradas uma nova invengdo que surgia no
mercado e foi durante uma viagem aos Estados Unidos que os fundadores da
empresa resolveram iniciar o desenvolvimento da versdo aleméd destas canetas.
Sendo assim o objetivo era de produzir a melhor caneta do mundo que jamais
vazasse tinta. O nome da marca faz referencia a montanha mais alta da Europa
Ocidental, Monte Branco, em francés, e teria sido escolhido durante um jogo de
cartas no qual um parente dos proprietarios da empresa fizera uma analogia
brilhante das canetas que se tornaram o apice entre todos os instrumentos de
escrita daquela época e o mais belo e alto pico dos Alpes, o Mont Blanc. A
perfeicdo artesanal da Montblanc se tornou objeto de desejo para executivos,
noivos, chefes de estados e até mesmo papas, todos aqueles que possuem papéis
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importantes a serem assinados. E o que garante a qualidade de seus produtos sdo
todas estas técnicas artesanais tradicionais e técnicas impecéveis de manufatura,
as quais sdo transmitidas de geragdo a geracdo, dando vida aos produtos pelas
maos dos artesdos, na sede da empresa em Hamburgo. A fabricacdo das penas
de luxo envolve muito e minucioso trabalho manual para cada caneta, assim sdo
necessarias cem etapas de trabalho, para as quais artesdos da Montblanc exigem
muito siléncio, paciéncia e expertise absoluta. Apenas depois do artesdo ter
moldado a pena e enchido o instrumento de escrita com tinta que podera
comecar 0s processos de testes de qualidade e aprovacdo do produto. A marca
sempre frisou seu envolvimento e interesse pela arte e cultura, por isso em 1986
adotou o slogan “The art of writing” (A arte de escreve, em portugués), em
1992 criou o prémio Montblanc de la Culture Arts Patronage e de tempos em
tempos possui a estratégia de lancar edi¢des de produtos que homenageiam os
patronos das artes e personalidades historicas.

Conceito Mercadolégico: Unico

Existem muitos produtos que possuem a mesma finalidade de uso e
publico-alvo, porém o que diferencia um do outro é principalmente o seu
processo de producdo (matéria-prima, técnicas e etc.) e/ou processo de
divulgacdo. Mercadologicamente sabe-se que um produto artesanal da Maria
Arteira se torna Unico pois cada peca é feita com exclusividade e muita
dedicacdo, recebendo as impressdes e expressdes da profissional que
confecciona os produtos e conforme o desejo do seu cliente. E é assim que o
mercado deve olhar e entender a marca que esta sendo construida. Como
referéncia para o conceito Unico presente no DNA da marca Maria Arteira,
destaca-se a marca nacional Havaianas e a marca internacional Emirates.

)
<Y
havaianasS’ Emirates

Figura 17: Logotipos da Havaianas — Fonte: http://bit.ly/2gAOv4t (2017) e
Emirates — Fonte: http://bit.ly/2is5qH2 (2017), respectivamente.

Havaianas, “as legitimas” como ouvimos nas propagandas dos produtos
desta marca, é conhecida por praticamente todos os brasileiros e conquistou
admiradores pelo mundo todo. Produz desde sua cria¢do sandalias de borrachas,
provavelmente inspiradas nas sandalias de dedo dos agricultores japoneses,
feitas com tiras de tecidos e sola de palha de arroz. Nos seus primeiros anos a
marca era reconhecida por produzir um produto 100% popular, porém com sua
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mudanca de posicionamento e a abertura do seu leque de produtos, investimento
em diversidade, personalidade e principalmente autenticidade, tornou-se um
produto de consumo das celebridades nacionais e internacionais. Deixou de ser
um produto commoditie para entrar na lista de produtos de desejo da populagdo.
Mas o que torna a marca Havaianas tdo Gnica? A resposta é muito simples, as
Havaianas possuem um produto de qualidade excepcional, mas o principal
motivo para a diferenciagdo perante seus concorrentes é a caracteristica da
brasilidade que consegue expressar e transmitir com seus produtos, com suas
lojas, eventos, agdes promocionais e marketing. Segundo pesquisa de Camargo
Corréa (2015), a Havaianas é a Unica marca genuinamente nacional citada no
ranking das 10 marcas mais amadas pelos brasileiros. Ela esta no mercado ha 55
anos e atualmente se encaixa no segmento de moda, desenvolvendo como
principais produtos: sandalias, calcados em geral, meias e bolsas.

Uma das melhores marcas internacionais que representam muito bem o
conceito Unico é a companhia Emirates Airlines. Ela é uma empresa do governo
de Dubai e foi criada em 1985, atualmente tem presenga global em 80 paises,
incluindo o Brasil, e oferece voos tanto comerciais quanto de cargas. Um dos
fatos que destaca a Emirates das outras companhias aéreas é que ela é a primeira
e Unica empresa de aviacdo que faz voos sem paradas (conexdes) entre todos o0s
seis continentes e foi a primeira a realizar voos diretos entre América do Sul e
Oriente Médio. Outras caracteristicas da empresa é a liberdade que os seus
usuérios possuem para usar o celular a bordo e inclusive oferecem servicos de
wi-fi gratuito para eles. J& para as criancas eles possuem servigo diferenciado:
fotografam as criangas com uma cdmera instantdnea e ddo a elas esta foto
emoldurada como lembranga do seu voo com a companhia. Além de
disponibilizarem varios tipos de jogos e brinquedos a bordo para que elas
possam brincar, ddo também de recordagdo mochilas, bichos de pellcia e
bonecos. Para os passageiros adultos a Emirates os atrai por meio do servigo de
bordo diferenciado e impecdvel. Na Primeira Classe 0s passageiros sdo
instalados em mini-suites com portas e para passar 0 tempo l& dentro eles
possuem um mini-bar, acesso a internet, tela individual de 23 polegadas para
assistir filmes, jogar games e etc. E caso queiram dormir, 0s comissarios irdo
preparar a suite enquanto o passageiro vai ao banheiro colocar o pijama cedido
pela Emirates, pois o prdprio assento da cabine se transforma numa confortavel
cama com colchdes, lengdis 100% algodédo, edredom e travesseiro de penas de
ganso.

Conceito Emocional: Caprichoso

O conceito Caprichoso determinado como aglutinador dos sentimentos
que as pessoas tém ao conhecerem e utilizarem os produtos da marca Maria
Arteira, sintetiza varias emocGes expressadas pelos seus clientes e usuarios. 1sso
acontece gragas ao prazer de trabalhar com croché e pachwork que Ariana
possui e zela por materializar em seus produtos. Mesmo que “capricho” seja o
minimo de qualidade que as pessoas exijam de um trabalho artesanal, a Maria
Arteira considera o “capricho” em seus produtos e no relacionamento com o seu
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publico-alvo algo essencial e que é intrinseco ao seu DNA, assim como a marca
nacional Natura e a marca internacional Rolex.

noTGro ROLEX

Figura 18: Logotipos da Natura — Fonte: http://bit.ly/2yZJutR (2017) e Rolex —
Fonte: http://bit.ly/2yH5bfp (2017), respectivamente.

A marca Natura € referéncia no segmento de beleza e higiene no mercado
brasileiro e seus principais produtos abrangem cosméticos, fragrancias e
produtos de higiene pessoal. Foi fundada em 1969 pelo economista Antdnio
Luiz Seabra em sociedade com Jean Pierre Berjeaout. O conceito Caprichoso se
mostra tanto em suas a¢fes quanto em seus produtos e embalagens. A Natura
possui 0 maior centro de pesquisa e desenvolvimento de cosméticos do pais e
sempre preza pela responsabilidade social e ambiental dentro de seus projetos e
atividades, um exemplo disso é o sistema de refis dos produtos (como xampus e
desodorantes) que geram uma economia de 54% menos massa pléstica e é um
refil ecologicamente correto, chamado de plastico verde, o qual é proveniente da
cana-de-agUcar, uma fonte de energia vegetal e renovavel, diferente do petroleo.
A empresa foi a pioneira neste procedimento de “reciclagem” com refis de
produtos. Os principais compromissos da marca sdo “a cosmética como veiculo
de autoconhecimento e promocdo do bem-estar e as relagbes humanas como
forma de expressdo da vida”, sendo assim ela busca estar sempre em constante
processo de inovacdo e com dedicacdo e muito esmero espalha o bem-estar na
vida das pessoas e pela sociedade.

A Rolex, empresa inglesa que produz reldgios e crondmetros foi fundada
em 1905, pelo alemdo Hans Wilsdorf, com 24 anos, apo6s ter realizado alguns
estagios em relojoarias na Suiga. Ele contou com a parceria de seu cunhado
inglés Alfred Davis. Foi no segundo ano de existéncia da empresa que 0s
fundadores decidiram focar na produgdo de relégios de pulso, um mercado que
estava com tendéncias crescentes naquela época. Seu objetivo inicial era
concentrado na qualidade dos mecanismos dos relégios, e foi com essa
insaciavel dedicagdo no desenvolvimento de dispositivos que pudessem garantir
a precisdo cronométrica que 0 sucesso comecou a aparecer. Em 1914 o
Observatorio Kew de Londres concedeu o certificado de precisdo “classe A”
para os reldgios da Rolex, certificado este que até entdo apenas 0s crondmetros
da Marinha possuiam. Havia sido a primeira vez que um rel6gio de pulso
recebera o status de “cronémetro”, classificacdo que até nos dias atuais poucos
relégios conseguem receber. Outros ganhos desta marca foi a criagdo do
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primeiro reldgio de pulso a prova d’agua, resistente a choques e a ag¢do do ar e
da poeira e em 1931 inventaram e patentearam o primeiro mecanismo de corda
automatica equipado com rotor perpétuo, que literalmente da corda ao relégio a
cada movimento do pulso humano. E foi no inicio dos anos 1950, gracas ao seu
trabalho e ao dominio das técnicas de impermeabilizagdo e precisdo
cronométrica que a empresa comegou a produzir relégios para préticas
profissionais especificas, como por exemplo: mergulho profissional, aviagdo,
alpinismo e exploracdo cientifica. A relacdo da marca Rolex com o conceito
Caprichoso, esta presente na dedicagdo e nos detalhes do processo de produgdo
de seus produtos e é claramente visivel no produto final. A perfeicdo é garantida
por rigorosos testes de controle de qualidade e para um Gnico rel6gio adquirir a
certificacdo da Rolex ele terd que passar pelas méos de mais de 200 artesdos,
relojoeiros e técnicos que irdo trabalhar rigorosamente na producdo deste
artefato.

Conceito Resiliente: Ousado

A marca Maria Arteira possui em seu DNA, no componente Resiliente, o
conceito Ousado, e é deste modo que a empresa ird reinventar seus produtos,
suas acdes e relagdes tanto com seus consumidores, quanto com seus parceiros e
concorrentes. Para comparagdo com outras marcas que possuem este conceito
intrinseco em suas acgdes, foram escolhidas a empresa O Boticario, marca
nacional e a organizacdo Greenpeace, marca internacional:

d@)tlcéno

Figura 19: Logotipos da O Boticério — Fonte: http://bit.ly/2ztwqJk (2017) e

Greenpeace — Fonte: http://bit.ly/2xYgDiM (2017), respectivamente.

A marca O Boticario atualmente é uma empresa do segmento de
cosméticos, porém quando ela foi criada tinha o objetivo de vender
medicamentos farmacéuticos de manipulagdo artesanal, dentro de um conceito
um pouco diferente do existente em 1977, em Curitiba. A ideia de quatro jovens
recém-formados: dois farmacéuticos e dois dermatologistas, ndo era de criar
uma simples farméacia, eles queriam propor um ambiente onde as pessoas
tivessem o prazer de estar enquanto esperavam suas receitas ficarem prontas:
uma loja com sala alcatifada com sofés, revistas e café, ao invés daqueles
balcGes tradicionais repletos de medicamentos. De modo ousado, decidiram
investir na area de cosméticos, criando uma linha natural propria de xampu e
creme hidratante para todos os tipos de pele, devido ao fato de terem o mercado
farmacéutico limitando suas vendas. Depois de trés anos, em 1980, O Boticéario
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inaugurou sua primeira loja franqueada, em Brasilia, mesmo que o modelo de
franquias ainda ndo possuisse uma conceituagdo muito conhecida naquela época
aqui no Brasil. Nos dltimos anos, uma das a¢des da marca que chamou muita
atengdo da sociedade foi uma campanha publicitaria para o dia dos namorados.
Como a esséncia da O Boticario é “acreditar no poder da beleza como agente
transformador e contagiar todos ao seu redor”, eles fizeram propagandas onde
mostravam a diversidade de casais que temos na sociedade, incluindo casais
homossexuais masculinos e femininos, 0 que trouxe a tona muitas discussdes
sobre a diversidade sexual, e fortalecendo a forte associacdo da marca com o
conceito Ousado.

A marca internacional Greenpeace, organizacdo ndo-governamental criada
no Canad4, em 1969, comegou sua atuagdo em manifestacBes contra os testes
nucleares que estavam sendo realizados pelos EUA nas regifes de Amchitka.
Sua primeira agéo significativa registrada foi a tentativa de evitar um segundo
teste nuclear em Amchitka, nas llhas Aleutas, o qual seria 5 vezes mais intenso
do que havia sido feito 2 anos atras. Para tal protesto o grupo alugou um barco
de pescas no porto da cidade de Vancouver, no Canada rumo as ilhas onde
seriam realizados os testes, porém ndo chagaram ao seu destino final, pois
foram interceptados pela Guarda Costeira dos Estados Unidos e expulsos da
regido. Atualmente o Greenpeace trabalha ao redor do mundo inteiro com as
questbes relacionadas a preservacdo do meio ambiente e 0 desenvolvimento
sustentavel. Suas agBes, como campanhas e protestos buscam confrontar e
constranger as empresas e instituicGes que transgridem a natureza e os animais.
Usam muitas praticas corajosas para atrair a atengdo da midia, tornando-se
icone em acOes de intervencBes ousadas e as vezes perigosas. Outro ponto de
relevancia que destaca a ligagdo da marca Greenpeace com o conceito Ousado é
o fato de que eles ndo aceitam nenhum tipo de doac¢Bes de empresas, governos e
partidos politicos e se mantem apenas com os recursos provenientes de doagdes
voluntérias de pessoas fisicas e das vendas dos produtos de suas lojas, que
englobam: materiais de papelaria 100% reciclados, bolsas e acessorios,
fabricados com tecidos 100% algod&o cru e coloridos com corantes organicos,
além dos produtos de artesanatos, bijuterias, etc. Frisando que os principais
produtos oferecido pela organizacdo sdo pesquisas, consultorias, tecnologia
sustentavel e a defesa de interesses (da preservacdo do meio ambiente e da vida
animal).

Conceito Integrador: Encantador
Marcas encantadoras trazem felicidade, aconchego e nostalgia aos seus
usuarios, sendo o que acaba resultando na fidelidade deles para com a marca.
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Figura 20: Logotipos da Quem disse, Berenice — Fonte: http:/bit.ly/2yKtrzh
(2017) e Disney - Fonte: http://bit.ly/2xXkvm2 (2017), respectivamente.

A Quem Disse, Berenice? é uma das marcas de cosméticos que mais
encanta as mulheres brasileiras atualmente. N&o importa a idade, das
adolescentes as mulheres com mais idade, todas se sentem confortaveis e felizes
utilizando os produtos desta marca, a qual possui como produtos: maquiagens,
perfumes, esmaltes, cremes hidratantes, sabonetes e acessérios para 0os mais
diversos tipos de peles e gostos. A marca destaca seu posicionamento de
questionar e ampliar os conceitos de beleza vigentes que ditam regras sobre as
mulheres, como mostra uma de suas chamadas dentro do seu site: “inspire-se,
arrisque-se, divirta-se! Chega desse ‘pode ndo pode’. Queremos vocé livre”. E é
por meio da geragdo de muitos questionamentos que a marca propdem um
mundo de possibilidades as suas clientes. Outra abordagem da marca que
encanta os consumidores sdo as agdes promocionais como a que aconteceu neste
ano (2017), para o dia dos namorados, em que a empresa trocava os batons
usados da Quem Disse, Berenice? de suas cliente, por batons novinhos, e as
pessoas ainda podiam enviar um cupom de presente para 0 ndmero de pessoas
que desejassem presentear com um batom, totalmente de graga, sendo que a
retirada da mercadoria seria feita com o registro de um produto por CPF. “E se
alguém dissesse que ndo podiam, ja saberiam o que responder: Quem disse,
Berenice?”.

A Disney é uma das marcas que melhor representa o conceito Encantador
ao redor do mundo inteiro. Durante anos as criancas de diversas geracdes e
nagOes escutam, leem ou assistem as historias e desenhos animados do Mickey
Mouse, Pato Donald, do Ursinho Puff e Cinderela... e cresceram dentro deste
mundo imaginario que foi criado por Walter Elias Disney, a partir de 1923. Um
mundo que gracas ao trabalho arduo do seu criador, familia e sdcios, foi
possivel ser “materializado” para que seus fas pudessem visita-lo e
verdadeiramente vivenciar a magia oferecida pelos cenarios das histdrias.
Dentro dos parques a fantasia vira realidade por causa do comprometimento das
pessoas que trabalham 14, os membros do elenco que se aproximam e abragam
0s visitantes entusiasmados (porque ndo apenas interpretam 0s personagens,
mas realmente os vivenciam com muita dedicacdo) e assim a experiéncia do
usuario é ainda mais valorizada tendo as musicas tocadas nas entradas dos
parques, com os pratos dos cardapios dos restaurantes, que as vezes sdo servidos
pessoalmente pelo proprio Mickey e seus amigos. O entusiasmo presente em
cada membro do elenco transforma os sonhos dos visitantes em realidade. E
além da palavra Encantador, outras palavras que mais de 80% das pessoas
associam a marca Disney sdo: Fantasia, Sonho, Magia, Criatividade e Sorrisos.
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Toda marca precisa ter um propdsito que possibilite 0 seu publico-

alvo a se identificar com ele, levando-os ndo apenas a comprar 0S Seus
produtos e servi¢os, mas sim, comprar o seu “objetivo de vida”, o seu
“conceito de existéncia”. Toda marca de sucesso possui um proposito.

Para a TXM Branding, o Propdsito é entdo
entendido como um conceito que esta na ‘porta’
da organizacdo, pois busca a partir de uma visdo
holistica da marca, combinar o que a marca tem a
oferecer com as necessidades da sociedade. Strunk
(2013) aponta que para que o Proposito seja
alcancado e mantido a longo prazo, € necessario
gue todos o0s niveis hierarquicos estejam
comprometidos com o0s valores, pois sera
transmitido em todos os pontos de contato da
marca. O modelo utilizado atualmente na TXM
Branding para a apresentagcdo do Propdsito é um
processo empirico, que nasceu da adaptacdo do
método da BrightHouse®. (LOPES, Dayane,
2016, p.68 apud STRUNK).

Sociedade

\.

— Organizacgao

Posicionamento

Propdsito

7

Figura 21: Diagrama de relacdo: DNA da marca, Prop6sito e Posicionamento.
Fonte: LOGO UFSC (2015).

Com o digrama do método desenvolvido pela BrightHouse®
adaptado a metodologia TXM Branding, tem-se a associacdo do DNA
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da marca com as intersec¢des do diagrama, para que sejam questionados
0S porqués e 0s objetivos da marca, conforme ilustra a figura a seguir:

PROPOSITO =@ nresrancr

0 que seria do mundo sem voce?

0 que
voce
ama fazer?

0 que

0 mundo
precisa’?

Figura 22: Diagrama do Propdsito.
Fonte: Warken (2015, p.48).

Por meio de um novo brainstorming para resolucdo das questdes
levantadas pelo Diagrama, busca-se responder as suas principais
perguntas considerando o DNA estabelecido para a empresa. Como
resposta a isto e resultado da aplicagdo do diagrama, chegou-se a
conclusdo de que a marca Maria Arteira tem o simples e grande
proposito de:

“TRANSFORMAR FIOS E TECIDOS EM LEMBRANCAS
PERSONALIZADAS, POR MEIO DE PRODUTOS ARTESANAIS
UNICOS E ENCANTADORES”

3.1.1.3 Arquétipo da Marca e Posicionamento

Arquétipos sdo caracteristicas de personalidades do inconsciente
humano que foram estudados pela area da psicologia durante séculos e
podem ser comumente identificados ao redor do mundo. Aplicados aos
processos de construcdo e administracdo das marcas, servem para
personificacdo das mesmas, além de auxiliar na comunicacdo das
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empresas com 0s seus consumidores, criando empatia e identificagdo.
Os arquétipos bem utilizados por uma marca deixam claramente
estabelecido qual é o seu espaco dentro da mente dos seus
consumidores.

3.1.1.3.1 Arquétipos

Os arquétipos da marca Maria Arteira foram definidos com base no
livro “O Herdi e o Fora-da-Lei — Como construir marcas extraordinarias
usando o poder dos arquétipos”, das escritoras Margaret Mark e Carol S.
Pearson. Normalmente as marcas possuem de um até trés arquétipos,
dependendo das caracteristicas do seu publico-alvo. Para este projeto
foram definidos dois:

O Criador

Lema: Se vocé pode imaginar algo, isso pode ser feito
Desejo central: Criar coisas de valor duradouro

Objetivo: Realizar uma visédo

Maior medo: A visdo ou a execu¢do mediocre
Estratégia: Desenvolver a habilidade e o controle artistico
Tarefa: Criar cultura, expressar a prdpria visdo
Fragueza: Perfeccionismo, solugdes ruins

Talento: Criatividade e imaginacao

O Criador também é conhecido como: O artista, o inventor, o
inovador, 0 masico, o escritor, o sonhador.

O arquétipo principal da marca foi definido como o Criador, pois a
Maria Arteira € uma marca que pretende criar produtos de valor
duradouro por meio do desenvolvimento e execucdo das teécnicas
tradicionais de croché e patchwork, e é através da expressao prépria dela
e seus produtos que sera promovida a cultura dos trabalhos artesanais
com fios e tecidos, usando seus talentos para a criagdo de séries de
produtos inovadores: “tudo aquilo que pode ser imaginado em croché,
podera vir a ser feito em croché”. As caracteristicas deste arquétipo
também se entrelagam muito perceptivelmente com 0s conceitos
Técnico, Emocional e Mercadolégico do DNA da Maria Arteira, sendo
eles Artesanal, Caprichoso e Unico, respectivamente.
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ﬂy-\i FABER CASTELL

f since 1761

Figura 23: Personagem Gepeto — Fonte: http:/bit.ly/2xWNGuc (2017) e marca
Faber-Castell — Fonte: http://bit.ly/2yHh9qV (2017).

Personagem: Gepeto — da histéria da Disney que fala do pequeno
boneco de madeira que virou um menino, chamado Pin6quio — pode ser
associado como um exemplo da personalidade do arquétipo Criador.
Gepeto é um carpinteiro muito amoroso que cria méveis e objetos, e um
certo dia usou sua criatividade e imaginagdo para “esculpir” o seu
préprio filho, j& que era um homem velho e ndo tinha mulher, criou um
boneco de madeira e o batizou de Pin6quio.

Marca: Faber-Castell, sempre incentivou as pessoas,
principalmente as criangas, a fazerem suas ideias e imaginagdes
tornarem-se realidade. Por muito tempo utilizou o slogan “Faca suas
ideias acontecerem”, buscando deixar claro que tudo ¢ possivel e vocé
pode ser o criador do seu préprio mundo com os produtos da empresa.
Assim, a marca impulsiona a cultura artistica, criando novos materiais,
ferramentas e até mesmo concursos para dar suporte a cultura.

O Amante

Lema: Vocé é Unico

Desejo central: Intimidade e experiéncia

Objetivo: Estar em um relacionamento com as pessoas no trabalho e no
ambiente que eles amam

Maior medo: Ficar sozinho, ser um invisivel, ser indesejado, ser mal-
amado

Estratégia: Tornar-se cada vez mais atraente fisicamente e
emocionalmente

Fragueza: Com o desejo de agradar aos outros corre o risco de perder
sua identidade externa

Talento: Paixao, gratiddo, valorizacdo e compromisso

O amante também é conhecido como: O parceiro, 0 amigo intimo, o
entusiasta, o sensualista, 0 cbnjuge, o construtor de equipe.
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O arquétipo complementar que forma a personalidade da marca
Maria Arteira € O Amante, ja no lema deste arquétipo ele se associa
intimamente com o conceito Mercadolégico do DNA da marca, o
conceito Unico, o qual é relacionado a cada produto desenvolvido pela
Maria Arteira e que se torna reflexo da personalizacdo do seu trabalho.
Como a marca durante o tempo terd o objetivo de concentrar-se na
producdo de artigos para presentes, decorativos e utilitarios, ela precisa
estabelecer um relacionamento marcante com as pessoas dentro de todos
0s ambientes os quais elas amam estar (principalmente suas casas) e
para isso acontecer ela deve aprimorar seus talentos e a estratégia de
tornar-se uma marca cada vez mais atraente fisicamente (com seus
produtos e comunicacdo visual) e emocionalmente, (priorizando a
nostalgia trazida pela técnica de croché e patchwork). Tendo como base
no DNA da Maria Arteira o conceito Resiliente: Ousado e o conceito
Integrador: Encantador somando-se ao arquétipo do Amante, visa-se
gerar intimidade e experiéncias memoraveis aos seus consumidores e
USUArios.

Figura 24: Personagem Mickey Mouse — Fonte: http://bit.ly/2zGX4PK (2017) e
marca Nestlé — Fonte: http://bit.ly/2yLjyRA (2017).

Personagem: Mickey Mouse, 0 personagem mais carismatico,
amigo e parceiro dos estidios Disney, reflete bem o modo de como o
arquétipo Amante se relaciona com a marca Maria Arteira, pois ele é
movido pela sua paixdo e compromisso com seus amigos e em tudo que
ele faz. Suas principais caracteristicas é ser um individuo bem-
humorado, jovial, que valoriza os prazeres da vida e sabe como usufrui-
los. Ele se torna um ser (nico na vida daqueles que os rodeiam porque
sempre esta disposto a consertar as coisas, a ajudar 0s amigos e a ser um
bom cidad&o que assume suas responsabilidades.
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Marca: Nestlé é uma marca que detém sobre seu leque muitas
outras submarcas, por isto muitas vezes consumimos um produto desta
empresa, mas ndo notamos, pois, a submarca do produto ocupa uma
visibilidade maior do que a da marca-mae. Mesmo assim a Nestlé impd&e
sua qualidade em producdo e a provocacdo do desejo de consumo
(principalmente em suas marcas de chocolates e sorvetes) com muita
intensidade. Em geral a marca se importa muito pelos lagos familiares e
de amizades, assim como o objetivo do arquétipo em questdo € “estar
em um relacionamento com as pessoas no trabalho e no ambiente que
eles amam”, assim a Nestlé se dispdem a ter intimidade com seu publico
e proporcionar boas experiéncias a eles. E importante destacar que o
apelo do arquétipo Amante, aplicado a marca Maria Arteira ndo leva o
peso da parte mais sensual e sexual de sua personalidade, abordamos seu
lado dito como O Parceiro e O Amigo intimo das pessoas.

(.) a marca ndo é sO6 um repositorio de
caracteristicas  funcionais, mas também de
significado e valor. No entanto, se queremos
identificar esses elementos essenciais, ou
“imutaveis”, das nossas marcas, precisamos nos
tornar fluentes na linguagem visual e verbal dos
arquétipos. (Pearson e Mark, 2012).

3.1.1.3.2 Publico-alvo (Target)

Majoritariamente mulheres acima dos 28 anos de idade, as quais
geralmente ja4 possuem sua casa propria ou alugada, pessoas que ja
possuem responsabilidades definidas e um certo nivel de apreco por
cultura e encanto por pegas artesanais em geral. Mulheres maduras, que
podem ser maes de familia, avds ou até mulheres que moram sozinhas, e
sdo conscientes quanto a valorizacdo das questfes sociais, culturais,
ambientais e priorizam o consumo de produtos ndo industrializados e em
série.

Dados do Diagrama de Empatia:

O que o publico-alvo sente e pensa:

e  PreocupacBes com despesas

Saude em primeiro lugar

Cuidado e manutenc¢do da casa

Cuidado com a familia e amigos

Empatia nas relacdes interpessoais em geral
Ter uma casa bonita e aconchegante
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O que o publico-alvo Vé:

Familia e amigos

Colegas da escola, do trabalho e vizinhos

Problemas sociais, politicos e econdémicos

Saude

Redes sociais (Instagram, Facebook, Pinterest, Twitter e Youtube)
Filmes, séries na Netflix e novelas

O gque o publico-alvo escuta:

e  Problemas dos amigos e familiares

e  Conselhos e opinides dos seus amigos e familiares

e  Musicas

e Asnoticias que passam na Rede Globo, SBT, Ric Record

O que o publico-alvo diz e faz:

e Trabalha fora de casa e/ou sdo aposentados

e Cuida da sua casa

e  Exp0e suas opinides de modo a incentivar e motivar as pessoas

e  Possuem empatia em quase todas as suas atitudes e gostam de ser
Uteis e ajudar aos outros

Dores do publico-alvo:

Problemas financeiros

Contas a pagar

Perda de entes queridos

Problemas na salde

Desemprego/falta de dinheiro/aposentadoria

Politica e legislacao

Frustragdes pessoais e profissionais/sonhos ndo realizados

Ganhos do publico-alvo:
Aquisicdo da casa propria
Aquisicdo do carro préprio
Viagens a lazer

Familia saudavel e feliz
Tranquilidade

Consciéncia limpa e tranquila
Ter créditos e bom nome
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Personas:

Figura 25: Persona 1 — Fernanda e Persona 2 — Mdnica, respectivamente.
Fonte: Site Pexels (2017).

Fernanda é uma jovem mulher de 30 anos de idade que mora no
centro de Florian6polis hd mais de 5 anos. Ela veio do Rio de Janeiro
para estudar na Universidade Federal de Santa Catarina o curso de
Medicina e depois que se formou decidiu se estabelecer aqui na cidade.
Seu pai e sua mae moram no Rio com a irma mais nova de Fernanda que
tém 22 anos e estd estudando para passar no curso de Arquitetura da
UFSC, quando isto acontecer ela se mudara para morar junto com a
irmd. Fernanda ja ndo depende mais da ajuda dos pais para morar
sozinha, ela trabalha numa clinica particular de dermatologia e tem
bolsa de pesquisadora na universidade federal, na qual estd se
encaminhando para o inicio do seu doutorado. Desde a adolescéncia ela
se envolvia com questdes humanitarias e sociais, sempre gostou de
ajudar as pessoas, quando tinha 17 anos, Fernanda ja era voluntaria
numa casa de repouso para pessoas da terceira idade (seus avds haviam
falecido ha pouco tempo e ela sentia muita falta deles), porém devido a
sua vida corrida, atualmente ela ndo esta participando de projetos sociais
como ela gostaria. No seu tempo fora da clinica e da universidade,
Fernanda precisa relaxar e gosta muito de fazer aulas de danca e pilates.
Ja nos finais de semana ela gosta de sair de vez em quando com seus
amigos, seja para tomar uma cerveja num barzinho e jogar conversa fora
ou para visitar alguma das casas noturnas de Florianépolis. Raramente
Fernanda assiste televisao, ela prefere assistir séries e filmes na Netflix.
O primeiro contato que Fernanda teve com a pratica de trabalhos
artesanais foi quando ela trabalhava no projeto que cuidava de idosos la
no Rio de Janeiro, no qual um grupo de artesas ia todas as quintas-feiras
na casa de repouso e passavam o dia inteiro ensinando e ajudando os
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idosos a fazerem tricd, croché, objetos em argila e biscuit. Embora ela
amasse os trabalhos artesanais, Fernanda nunca conseguiu aprender
efetivamente a tecer qualquer tipo de renda, pois ndo possuia muito
tempo para dedicacdo da atividade e nem aptiddo manual. Hoje em dia
ela é muito adepta ao consumo consciente, ao slow-food e ao consumo
de produtos organicos e ndo industrializados, pois sabe como tudo isso
influencia na sua saude e na sociedade.

Ménica é uma senhora de seus 63 anos de idade, moradora do bairro
de Coqueiros, em Floriandpolis, mae de trés filhos: uma moca de 31
anos que ja mora com seu marido e dois rapazes de 26 anos (gémeos)
gue moram com ela. Mdnica ja é aposentada e por isso fica boa parte do
tempo cuidando dos seus filhos e de sua casa, adora deixar tudo bem
arrumado e decorado conforme seu gosto. Assiste muito os canais da
televisdo brasileira que sdo abertos, adora programas de gastronomia,
novelas e assiste um pouco dos telejornais com o seu marido quando ele
pede para ela ficar na sala junto com ele, porém ela sempre reclama que
0s jornais so transmitem desgracas e por isso ndo gosta muito de assisti-
los, mas como ela também quer estar com seu marido, acaba deitando no
sofa ao seu lado. José, seu marido ainda ndo conseguiu se aposentar por
motivos de mudangas na legislacdo e a situacdo politico-econbmica
atual do Brasil, por isso passa o dia inteiro trabalhando, s6 no periodo da
noite ele volta para casa. Dona Ménica gosta de passar o tempo fazendo
bonequinhos de biscuit e decoragdo para potes. Aprendeu as técnicas
para preparar a massa do biscuit com sua mée e nunca mais esqueceu,
durante os anos foi aprimorando seu trabalho manual e hoje em dia faz
trabalhos excepcionais, todos elogiam muito. Mesmo assim ela ndo faz
producdo para vendas, ela trabalha com biscuit apenas como hobbie e
sempre que ela pode e consegue, presenteia suas amigas e a filha com
alguma lembrancinha que fez. Ménica também sabe fazer renda de bilro,
mas como é um trabalho mais dificil de ser feito na opinido dela, acaba
ndo tecendo muito, mas adora comprar os varios tipos de renda que
encontra nas feirinhas que frequenta. Ela vai muito aos bingos que tém
na sua igrejinha quase que todos os domingos a tarde, porque assim ela
sabe que estard ajudando as pessoas necessitadas através dos trabalhos
sociais que a paréquia do bairro promove. Quanto ao uso de aparelhos
tecnoldgicos, Monica ndo possui muita aptiddo para 0 uso e nem muita
abertura. Faz alguns meses que seus filhos conseguiram ensinar e fazer
com que ela aderisse ao uso de um celular touch-scream e conseguiram
ensind-la a mexer no Whatsapp, agora ela também vive mandando
mensagens para 0s meninos e algumas de suas amigas.
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3.1.1.3.3 Concorrentes
1) Concorrentes Diretos

Para os concorrentes considerados diretos da marca Maria Arteira
foram levados em consideragdo os critérios de localidade da producéo,
sendo a cidade de Floriandpolis e as cidades préximas. Marcas que
produzem e vendem principalmente produtos artesanais feitos pela
técnica de croché e/ou patchwork (podendo possuir em seu portfolio
produtos feitos com outras técnicas, mas que ndo sejam o carro-chefe).
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CROCHE ATiPICO
PARIDADES DIFERENCAS
- Confecgdo para Estidios Fotograficos
PRODUTO - Produtos em Croché em geral - Linha especifica para Newborn
SERVICO - Confeccionados sob encomenda - Linha moda praia
- N&o trabalha com patchwork
- Facebook - Esta no Elo7 (lojas online para artesanato)
COMUNICAGCAO | - Instagram - Estd no Imgrum (loja online do Instagram)
- E-mail - Tem blog
. - Fonte da tipografia: Giddyup Std
IDENTIDADE - '\NA:I:::::tlln?oer:i]:tl:::d(:e:a)rca - Simbolo formado pela jungdo das letras
VISUAL o re’;u :branm Ce A (tipografia: Giddyup Std)
' P - Cores rosa bebé e azul bebé
OUTROS - Florianépolis - SC -No Elo7 desde 2013

Quadro 3: Paridades e diferengas do concorrente Croché Atipica.
Fonte: o autor (2017).
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CAPIM LIMAO HANDMADE
PARIDADES DIFERENCAS
PRODUTO - Produtos em patchwork em geral - Faz produtos em cerdmica
SERVICO - Confeccionados sob encomenda - Ndo trabalha com croché

COMUNICAGAO

- Faceboo
- E-mail e telefone

- Elo7 (lojas online para artesanato)

IDENTIDADE - Tipografia pronta, sem alteragdo - Sem nome da proprietaria da marca
VISUAL - Fonte Script na tipografia - Cores verde-limdo
OUTROS - Floriandpolis - SC - No Elo7 desde 2009

Quadro 4: Paridades e diferengas do concorrente Capim Liméo.
Fonte: o autor (2017).

MIMOS DA QUECA

PARIDADES

DIFERENGAS

PRODUTO
SERVICO

- Produtos em patchwork em geral

- Confecgdo para Estldios Fotogréficos
- Linha especifica para Newborn

- Linha moda praia

- Ndo trabalha com croché

COMUNICAGAO

- Elo7 (lojas online para artesanato)
- Facebook (indisponivel no momento)
- Sem Instagram

- Tipografia pronta sem alteragdo

- Marca estilo simbolo + logotipo
- Fontes n&o Script

IDiT;Lz?_DE - Utiliza duas tipografias diferentes - Simbolo é um icone de uma coruja
- Cor preta - Sem nome da proprietaria da marca
- Cores rosa, azul bebé e amarelo
OUTROS - - Joinville - SC - No Elo7 desde 2014

Quadro 5: Paridades e diferengas do concorrente Mimos da Queca.
Fonte: o autor (2017).
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CROCHET CRIATIVO
PARIDADES DIFERENCAS
PRODUTO - Produtos em croché em geral - N&o trabalha com patchwork
SERVICO - Confeccionados sob encomenda - Oferece cursos

- Facebook
- Instagram
- E-mail e telefone
- N&o estd no Elo7

COMUNICACAO - Possui site

- Tipografia pronta sem alteracdo
fhogratia p ¢ - Marca estilo simbolo + logotipo

IDENTIDADE - Fonte Script L
" . . - Sem nome da proprietéria da marca
VISUAL - Utiliza duas tipografias diferentes . N
- Cores rosa-pink, verde e cinza
- Cor preta
QUTROS - Curitiba - PR

Quadro 6: Paridades e diferencas do concorrente Crochet Criativo.
Fonte: o autor (2017).

2) Concorrentes Indiretos:

Para os concorrentes considerados indiretos da marca Maria Arteira
foram analisadas marcas de artesanato que possuem em seu portfolio
qualquer tipo de trabalho artesanal com tecidos, trabalhos em croché
e patchwork ndo sdo necessariamente o carro-chefe destas marcas,
independente da localidade de produgdo e alcance das vendas destes
profissionais.
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BENJA CROCHE
PARIDADES DIFERENCAS
PRODUTO - Produtos de croché em geral - Ndo faz patchwork
SERVICO - Aceita encomendas - Foco em decoragdo e bebés
- Facebook
~ - Instagram
COMUNICAGCAO g - Possui site
- E-mail e telefone
- Ndo esta no Elo7
IDENTIDADE - Marca estilo emblema - Utiliza apenas uma fonte em seu logotipo
VISUAL - Fonte Script - Cores marrom-acinzentado e salmio
OUTROS - - Sdo Paulo

Quadro 7: Paridades e diferengas do concorrente Benja Croché.
Fonte: o autor (2017).

&b

UMA CHUVA DE AMOR
PARIDADES

DIFERENGAS

PRODUTO
SERVICO

- Produtos em croché

- Aceita encomendas

- Foco em amigurumis (bichinhos, cactos,
doces, frutas e outros bonecos)
- Ndo faz patchwork

COMUNICACAO

- Facebook

- Instagram

- E-mail e telefone
- N&do estd no Elo7

- Site e loja virtual

- Marca é um simbolo apenas

IDENTIDADE Cor vermelha na marca e preta - Nome da proprietaria da marca
VISUAL a - Ndo possui logotipo
- Cor azul bebé
OUTROS - - Rio Grande do Sul

Quadro 8: Paridades e diferengas do concorrente Uma Chuva de Amor.
Fonte: o autor (2017).
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THE HAND MADE
PARIDADES

DIFERENGAS

PRODUTO
SERVICO

- Produtos em croché

- Oferece cursos e workshop
- No momento ndo aceita encomendas

- Foco em amigurumis
- Faz carimbos e adesivos

COMUNICACAO

- Facebook
- Instagram
- E-mail e telefone
- Ndo estd no Elo7

- Site e loja virtual
- Possui blog

- Canal no Youtube

- Utiliza duas tipografias diferentes no

- Marca estilo simbolo + logotipo

IDENTIDADE . oo
VISUAL logotipo - Sem nome da proprietéria da marca
- Cor preta - Cores verde-musgo, vermelho
QUTROS - - Curitiba - PR

Quadro 9: Paridades e diferengas do concorrente The Hand Made.

Fonte: o autor (2017).

EMPORIUM CROCHET

PARIDADES

DIFERENCAS

PRODUTO
SERVICO

- Produtos em croché em geral
- Confeccionados sob encomenda

- N&o trabalha com patchwork
- Especializagdo em Home Decor

COMUNICAGCAO

- Instagram
- E-mail e telefone
- N&o estd no Elo7

- Sem Facebook
- Tem conta no abphy.com
- Esta no Imgrum (loja online do Instagram)

- Fontes ndo Script

IDENTIDADE . - Sem nome da proprietdria da marca
- Marca estilo emblema - .
VISUAL - Utiliza apenas uma fonte em seu logotipo
- Cores cinzas e preto
OUTROS - - Rio Grande do Sul

Quadro 10: Paridades e diferengas do concorrente Emporium Crochet.
Fonte: o autor (2017).
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Em geral a grande maioria dos concorrentes da Maria Arteira ndo
mostraram estar tdo a frente em questdo de design e gestdo de marca,
comunicacao visual e promocional de seus produtos e servigos. O que
deixa estas marcas a frente da empresa de Ariana Silva é o
aproveitamento que elas possuem de plataformas como o Elo7, Imgrum
e Abphy.com, as quais ddo abertura a micros e pequenos
empreendedores para criacdo de suas lojas e-commerce e divulgacdo de
seus produtos online para vendas diretas aos seus consumidores. Além
disto, a andlise de concorrentes mostrou que marcas para trabalhos
artesanais ndo possuem estética e aplica¢cdes bem projetadas e que néo
necessitam conter o nome do proprietario da empresa em sua assinatura
visual; dos oito concorrentes estudados apenas um deles apresentou o
nome de seu proprietario.

3.1.1.3.4 Naming

Segundo as pesquisas realizadas na etapa de diagnostico da
metodologia foi percebido que grande parte das pessoas consideram o
nome da marca adequado ao que ela se propde a vender. Sendo assim,
ainda na fase analitica do projeto se consultou o INPI — Instituto
Nacional da Propriedade Industrial para certificagdo de que o nome
Maria Arteira ainda estava disponivel para registro e apropriacdo do uso
por parte da cliente. Com a disponibilidade de registro em aberto nas
seguintes classes Nice: Classe NCL (8)40; Classe NCL (11)22; Classe
NCL (11)23; Classe NCL (11)24; Classe NCL (11)26 e Classe NCL
(11)40, e a aprovacdo do publico pelo nome atual da marca, foi-se
desconsiderado a aplicacdo de processo de Naming neste projeto.

Junto ao processo de Naming estuda-se também a criagdo de um
slogan/uma tagline para a marca, uma frase que possa sintetizar de
modo muito resumido o proposito da empresa, se tornando aquilo que a
marca diria ao seu publico-alvo e concorrentes caso precisasse dizer
uma Unica frase rapidamente, de modo compreensivel e cativador, a
eles. Assim foi feito um brainstorming com o objetivo de gerar esta
tagline da marca Maria Arteira: das vinte e uma solugdes, as seis mais
votadas pela equipe de design que trabalha no LOGO UFSC foram
levadas para apresentacdo e escolha da cliente (como processo
cocriativo). Das seis alternativas a seguir (Tramas de amor; Amor
Entrelagado; Fios tecidos com amor; Fios tecidos por amor; Amor tecido
em fios; Lembrancas em fios e tecidos; e Fios, tecidos e lembrancas), a
alternativa escolhida e definida por Ariana Silva como slogan/tagline
foi: Amor Entrelagado.
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2.1.2 Experience (X)

A segunda etapa da metodologia TXM Branding é a etapa de
construgdo da marca grafica, em que é feito todo o Sistema de
Identidade da Marca, o qual sintetiza todos os conceitos definidos na
etapa Think (T). Nesta etapa é feita a criagdo de logotipia, simbolo,
assinatura visual, cores da marca, tipografia institucional e demais
elementos que condizem com o DNA identificado e definido para a
marca Maria Arteira.

2.1.2.1 Assinatura Visual

O comeco do processo de construcdo da marca grafica deu-se apds
todos os estudos realizados na etapa anterior, a qual possibilitou a
criacdo de trés novos painéis de referéncias além dos painéis do Mapa e
Painel Seméntico do DNA da marca, 0s quais vieram auxiliar no
processo criativo de geracdo das alternativas.

Figura 26: Painel para Referéncia de Cores.
Fonte: Adaptado pelo autor em https://imgur.com/a/g5m88 (2017).
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Figura 27: Painel para Referéncia de Tipografias.
Fonte: Adaptado pelo autor em https://imgur.com/a/zwQO2t (2017).
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Com todas as nogOes das caracteristicas desejadas para expressao
da assinatura visual da Maria Arteira, foram geradas diversas
alternativas, sendo que algumas delas serdo apresentadas a seguir:

- —

4 Y
I n’}lﬂéipn ) mnrln nrt,elm ! [ rﬂ“&lﬁ*n‘, | Marin Arseirn |
————— A J e |
) MACIA

L&

Macia Arseira Areeirn

2 @

MaArin Arseirn MArin Arseirn
Figura 29: Alternativas finais para marca Maria Arteira.
Fonte: O autor (2017).

Ap6s ser aplicado um questionario sobre a concordancia dos
projetos graficos acima com os conceitos do DNA da marca Maria
Arteira, chegou-se a uma concluséo de assinatura visual para a cliente, a
qual serd apresentada, por partes, a seguir.

2.1.2.1.1 Logotipo

Refere-se a parte escrita da assinatura visual. Foi desenhado um
logotipo exclusivo para a composicdo da marca Maria Aurteira,
priorizando o conceito Unico, em seu DNA. Ja sua forma organica
arredondada busca fazer ligagBes com as caracteristicas mais artesanais
e encantadoras da empresa.

[ ] L]
MArin AreeirA
Figura 30: Logotipo Maria Arteira.

Fonte: O autor (2017).
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2.1.2.1.3 Simbolo

Durante o desenvolvimento da etapa Think (T), pode-se perceber
que o trabalho de artesanato em croché possui muitas receitas de
tecelagem para crochetar formas florais, como a figura a seguir:
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Figura 31: Receita em croché de uma flor.
Fonte: https://imgur.com/a/eNQ9b (2017).

Para dar um aspecto de ousadia e encanto & marca, foi desenhado
um simbolo em “linha”, o qual possui formas orgénicas que formam a
imagem de uma flor abstrata:

Figura 32: Simbolo da marca Maria Arteira.
Fonte: O autor (2017).

2.1.2.1.4 Paleta de Cores

Segundo Farina (2000), devido as suas qualidades intrinsecas, a cor
tem a capacidade de captar a atencdo do comprador rapidamente e sob
dominio, em esséncia, emotivo. Considerou-se adequado a utilizagdo da
cor rosa, por significar romantismo, ternura, ingenuidade e estar
culturalmente associada ao universo feminino, o qual a marca esta mais
presente. Paralelamente a cor rosa (e em contrate), é usado a cor
turquesa (azul esverdeado), pois é uma cor envolvente, refrescante e
tranquilizante, aconselhavel para o estresse mental, 0 cansaco e o desejo
de purificar-se. Ambas sdo cores que nos animam a comecar de novo
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com forgas renovadas e novas ideias, vindo de encontro aos desejos do

publico-alvo da marca.

C 00
M&&
Y 37
KOO

CMYK

C 65
M OO
Y 27
KOO

R 255
G 51
B 102 #HFF3366

_
RGB HHEX
O

R 51 #33CCCC
G 204
B 204

Figura 33: Paleta de cores da marca Maria Arteira.
Fonte: O autor (2017).
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MAriA
Arceirn

Figura 34: Marca Maria Arteira em Policromia, versdo horizontal e vertical,
respectivamente. Fonte: O autor (2017).

2.1.2.1.5 Tipografia Institucional

Para a escrita da tagline, de textos em documentos e materiais de
divulgacdo e promogdo da marca Maria Arteira foi escolhida uma
familia tipogréfica gratuita, limpa, orgénica, a qual estivesse em
harmonia com toda a assinatura visual projetada para a cliente e o seu

DNA de marca.
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Quicksand Light AaBbCcDdEeFfGgH

Quicksand Light | 192 Glyphs

Quicksand Light Oblique AaBbCcDd

Quicksand Light Oblique | 180 Glyphs

Quicksand Book AaBbCcDdEeFfGgH

Quicksand Book | 204 Glyphs

Quicksand Book Oblique AaBbCcDdE

Quicksand Book Oblique | 194 Glyphs

Quicksand Bold AaBbCcDdEeFfGgH

Quicksand Bold | 197 Glyphs

Quicksand Bold Oblique AaBbCcDdE

Quicksand Bold Oblique | 189 Glyphs.

d Dash | 102 Glyphs

Figura 35: Fonte definida como Tipografia Institucional da marca Maria
Arteira. - Fonte: Site Font Squirrel (2017).

2.1.2.1.6 Malha de Construgdo

O desenho da marca Maria Arteira desenvolveu-se a partir das
relagbes entre seus elementos. Assim as distancias, kernings e
alinhamentos proporcionam uma sensacdo visual de equilibrio e
harmonia para toda a composig&o.

_Marin Arseirn

Figura 36: Malha de Construgdo da marca Maria Arteira.
Fonte: O autor (2017).
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2.1.2.1.7 Area de Protecéo

E importante que a assinatura visual tenha um campo de protegdo
para garantir sua legibilidade. Sendo assim foi definido que as margens
de protecéo devem equivaler a altura das letras “r”” presentes no logotipo
Maria Arteira, como mostra a imagem a segulir:

MArin (ireeirn

Figura 37: Area de Protecio da marca Maria Arteira.
Fonte: O autor (2017).

2.1.2.1.8 Reducdo Maxima

Em aplicacdes que exigem a reducdo proporcional da marca, deve-
se respeitar as medidas descritas na imagem abaixo (as quais foram
impressas nos mesmo tamanho apresentados, para verificacdo). Todos
os valores estdo em milimetros e indicam a largura total da marca sem a

area e protecdo.

o ®

10 mm 15 mm 20 mm 25 mm

Figura 38: Testes de reducéo da marca Maria Arteira 1.
Fonte: O autor (2017).
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Para aplicacbes da versdo vertical da marca Maria Arteira
recomenda-se que o logotipo composto com a tagline seja reduzido no
maximo até 25mm de largura, para que exista legibilidade aceitavel dos
caracteres da tagline. Quando ndo houver prioridade de leitura da
tagline, ou ser aplicada uma versdo do logotipo vertical sem a frase
“amor entrelagado”, recomenda-se que a redugdo maxima seja de 10mm
de largura.

r@ mar ,:%Lcm marin Areeira
10mm 15mm 20mm
MArin Arteira mMArin Arteirn
25mm 30mm

@ ®

Mmaria Areeica  MACIA Arseicn

amor entrelagado ~~

45 mm 50 mm

©@

55 mm

Figura 39: Testes de reducdo da marca Maria Arteira 2.
Fonte: O autor (2017).

Para aplicacfes da versdo horizontal da marca Maria Arteira
recomenda-se que o logotipo composto com a tagline seja reduzido no
maximo até 45mm de largura, para que ainda também exista legibilidade
dos caracteres da tagline. Quando ndo houver prioridade de leitura da
tagline, ou ser aplicada uma versdo horizontal do logotipo sem a frase a
tagline, recomenda-se que a reducdo maxima seja de 20mm de largura.
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2.1.2.2 Aplicagdes da Marca

2.1.2.2.1 Versao Positiva e Negativa (Monocromia a Traco)

Para fundos brancos, a marca pode ser aplicada em preto, turquesa
ou rosa. Para fundos pretos (ou outras cores sélidas) a marca pode ser
aplicada em cor branca.

@

mMaArin Arteirn

®@

MaArin
Arteirn

Figura 40: VersOes Positivas e Negativas.
Fonte: O autor (2017).



83

2.1.2.2.2 Versdo em Escala de Cinzas (Monocromia Meio-Tom)

Utilizado em casos de economia de tinta e dinheiro. Para aplicacdo
dos logotipos em tons de cinzas, segue-Se a regra de se ter a cor preta
(K) do simbolo em 70% e a parte tipografica com preto (K) em 40%.

MArin Areeirn

MArin
Arteirn

Figura 41: Versdes Monocromaticas Meio-Tom.
Fonte: O autor (2017).

2.1.2.2.3 Verséo em Outline
Utilizado apenas em casos extremos em que as especificidades
técnicas ndo permitam o preenchimento da forma.

A aYaYal I AT A
(NACIA FIreelir?

Figura 42: Versdes em Outline.
Fonte: O autor (2017).
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2.1.2.2.4 Experiéncia Tatil

Para reforgar a conexdo entre a marca e seus consumidores e
usuarios, foi utilizada a ferramenta de Marketing Sensorial, que tem
como objetivo tornar Unica a relacdo da marca Maria Arteira com seus
clientes. Assim ao se projetar a identidade visual em questdo propds-se
gue Ariana invista na experiéncia sensorial tatil da marca, crochetando
em todos seus produtos uma pequena flor com a receita de croché que
inspirou a criacdo do simbolo de sua marca visual, a qual foi
apresentada neste relatrio como Figura 31.

2.1.3 Manage (M)

Para concluir a metodologia tem-se a etapa Manage (M), a qual
concentra-se na geracdo de estratégias de divulgacdo interna e externa
da marca e todos 0s seus conceitos, ou seja, como a marca tera seu
melhor uso estratégico para que cumpra seus objetivos e aspiracfes. A
marca se manifesta por meio de suas agdes, e sua personalidade é
transferida pela sua atitude. Por este motivo, gerenciar a marca e a tratar
como um conjunto Unico de associagdes, representa 0 que a marca
acredita e promete aos seus consumidores, um relacionamento entre eles
e a marca através da proposta de valor. (AAKER, 1996, p.68).

2.1.3.1 Estratégia

A estratégia utilizada nesta metodologia trata-se da unido do DNA
da marca com o seu Posicionamento, mais Benchmarking e a etapa
Experience (X). J& no inicio do projeto realizou-se a andlise SWOT da
empresa e definiu-se parametros para que a cliente também pudesse
estar investindo estrategicamente. Aqui serd prescrito algumas
estratégias iniciais de divulgacdo da marca.

Por tratar-se de uma marca nova e ser uma profissional que esta se
posicionando no mercado recentemente, as estratégias de divulgacdo da
marca serdo simples, em razdo também da pouca verba disponivel pela
cliente. Sendo assim para a apresentacdo da marca ao seu publico-alvo,
propdem-se a confeccdo de material de papelaria basica como cartdo de
visita, papel timbrado e envelope. Para o acompanhamento dos produtos
devem ser produzidos tags e embalagens, como sacolas de papel, e para
a interacdo com o seu publico-alvo e visando atingir um maior ndmero
de consumidores de forma rapida e de baixo custo, serdo usadas redes
sociais, como o Facebook.



85

2.1.3.1.1 Cartdo de Visita e Tag para produtos
Devido a economia de custos projetou-se uma tag para ser utilizada
como cartdo de visita da marca Maria Arteira. Optou-se por utilizar uma
das marcas principais em policromia com a tagline, a em versdo vertical.
Como esta peca normalmente é primeira apresentacdo visual da cliente
com seus consumidores (principalmente aqueles que ndo possuem
dominio da internet), trabalhou-se com predominancia da cor turquesa
por ser mais calmante e aconchegante ao seu publico-alvo.
Especificacdes:
Papel cartdo 300g/m?
Formato: 47mm X 87mm
Verniz brilho localizado sobre o logotipo e 0 nome Ariana Silva
Faca especial (cantos arredondados e furo superior central)

Figura 43: Tag/Cartdo de Visita.
Fonte: O autor (2017).
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2.1.3.1.2 Papel Timbrado

Para o papel timbrado, o objetivo foi utilizar as formas orgénicas presente
no simbolo da marca e permanecer com as cores aplicadas no cartdo de
visita/tag. A ideia para esta pega era deixa-la 0 mais clean possivel, sem que ela
ficasse com um layout muito simples.

Especificagdes:
Papel offset 90g/m?
Formato: Folha A4
Faca especial (cantos arredondados)

©

MArin Arteirn

Senhorita Helena

Figura 44: Papel Timbrado.
Fonte: O autor (2017).
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2.1.3.1.3 Envelope
No envelope, fez-se uso do mesmo principio do papel timbrado,
aplicando as formas organicas presentes na assinatura visual.
Especificacdes:
Papel offset 90g/m?
Formato: DL (fechado = 220mm X 210mm)

Figura 45: Envelope verso 1.
Fonte: O autor (2017).

Figura 46: Envelope verso 2.
Fonte: O autor (2017).
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2.1.3.1.4 Sacola de Papel/Embalagem

Seguindo a composicdo do sistema de identidade de marca da
Maria Arteira, recomenda-se a criacdo de uma sacola para entrega dos
produtos produzidos pela cliente. Assim segue as especificos e o layout
em mockup do material promocional.

Especificacdes:
Papel cartdo 300g/m?
Formato montada: 23mm X 18mm X 10mm
Verniz brilho localizado sobre o logotipo e a tarja turquesa na parte
inferior

©

MAriA
Areira

~~amor entrelagado ~~

Figura 47: Frente da sacola/embalagem.
Fonte: O autor (2017).
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2.1.3.1.5 Assinatura de E-mail

A composicio para assinatura de e-mail da marca Maria Arteira,
leva as caracteristicas das formas organicas do seu sistema de identidade
e seus grafismos.

Especificacdes:
Formato: 600px X 135px

(@ Ariana Silva

mr'\r_lﬂ mariaarteria.art.br
Areeirn (48) 999 095 527

ariana@ mariaarteira.com

Figura 48: Assinatura para e-mails.
Fonte: O autor (2017).

2.1.3.1.6 Perfil de Facebook
Para o sistema de identidade de marca da Maria Arteira, foi
desenvolvido um padrdo de fundo com o simbolo da marca, o qual
busca fazer com que a identidade visual va se tornando pregnante na
mente do seu consumidor, mesmo que o logotipo completo ndo venha
estar “estampado” no material proposto, assim como na capa criada para
0 Facebook da empresa.

™~
®

Maria Arteira ®

Figura 49: Mock-up do perfil no Facebook, foto-perfil e capa-perfil,
respectivamente. Fonte: O autor (2017).
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2.1.3.2 Acles

Por se tratar de uma profissional iniciando seu trabalho na érea
artesanal, ha o problema de ndo ter muita verba disponivel para investir
em acdes de divulgacdo de marca. Por isso, uma boa opcdo é usar as
redes sociais, como por exemplo o Facebook, o Instagram e o Elo7 com
a finalidade de divulgar os servicos oferecidos pela marca Maria Arteira
e os trabalhos ja realizados pela mesma, para futuramente quando a
empresa ja estiver bem estrutura e estabelecida no mercado, investir
mais e melhor nas ac¢des de divulgacdo e na parte de gestdo de marca.
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3 CONSIDERAGOES FINAIS

O projeto apresentado teve como objetivo a constru¢do de uma
marca para produtos artesanais e muitos de seus possiveis pontos de
contato por meio da gestdo de marcas, utilizando a metodologia TXM
Branding, desenvolvida pelo Laboratério de Orientacdo da Geénese
Organizacional — LOGO UFSC.

Tratando-se de uma marca que esta comecando e se inserindo no
mercado recentemente, ainda ndo possuia nenhum conceito norteador
para atuacgdo, estratégias e direcdo de investimentos. Assim 0 processo
de construcdo comecou com a definicdo do DNA, na etapa Think (T).
Com a Brand DNA Tool, possibilitou-se a definicdo de cinco conceitos
que representam fielmente a marca Maria Arteira. Apos a definicdo dos
conceitos, deu-se o inicio a subetapa de Posicionamento, na qual foram
feitas pesquisas sobre o marcado artesanal em Floriandpolis e regido,
publico-alvo e, estudos e analises de concorrentes. Esta etapa foi
essencial para dar continuidade e colocar em praticas os insights do
projeto.

Ap6s o fechamento da primeira etapa da metodologia, deu-se inicio
ao processo de criagdo da marca. Com o desenho da assinatura visual
pronto, foram feitas as aplicacdes e as versdes do logotipo, seguindo
para parte que foca nas estratégias e acdes de divulgacdo da marca. Para
este projeto, a divulgacdo primeiramente se dara por meio da producéo
de papelaria bésica, mais sacola/embalagem para produtos e acdes de
sustentacdo da marca através do Facebook.
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APENDICEA
FUNDAMENTAGAO TEORICA

DESIGN

A palavra Design em si ja mostra a complexidade de compreensao
do trabalho exercido pelos profissionais desta area do conhecimento,
principalmente levando em consideracdo o idioma da lingua Portuguesa,
0 qual ndo possui uma traducdo literal que possa caracterizar e distinguir
0 exercicio de quem trabalha dentro desta area. Alguns estudiosos
tentaram criar termos em portugués para a substituicdo da palavra
estrangeira, como foi o caso do filésofo Antonio Houass que sugerira
“Projética”, porém o termo ndo foi aderido pela sociedade. Caso
viéssemos considerar a area do Design como a area de Projética,
também diriamos que o profissional que trabalha nesta area (o designer)
seria o projetista.

Sendo colocada a realidade de que a palavra design atualmente ja
faz parte da lingua Portuguesa, cabe ser explanado entdo o que o
trabalho desenvolvido no ambito de Design pode vir a ser:

O design pode significar invento, planejamento,
projeto, configuracgdo, se diferenciando da palavra
drawing (desenho); [...] é essencialmente uma
praxis que, acompanhada de teorias (para
fundamentacdo e critica), tem como tarefa dar
forma a artefatos, considerando um projeto
previamente elaborado com uma finalidade
objetiva especifica. E um campo amplo de
atividades  (desempenhos) especializadas, de
carater técnico e cientifico, criativo e artistico, que
se ocupam em organizar, classificar, planejar,
conceber, projetar e configurar sistemas, objetos,
ambientes ou espagos. (COELHO, 2011, p.189-
190).

Na mesma linha de pensamento, segundo Gilberto Strunck (2010)
“Nossa missdo relaciona-se a concepgdo, a criacdo de conceitos que,
formalizados, possam fazer a informacéo circular com a maior eficacia
possivel, e isso sem abrir mdo do prazer estético que é proprio dos seres
humanos”.
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A amplitude da é&rea de Design faz com que ela se desdobre em
diversas especializacdes profissionais, sendo uma delas a area do Design
Gréfico:

A principal fungdo do design grafico é identificar:
dizer o que é determinada coisa, ou de onde ela
veio (letreiros, estandartes e brasdes, marcas,
simbolos de editores graficos, logotipos, rétulos
em embalagens). Sua segunda funcéo, conhecida
no ambito profissional como Design de
Informagdo, é informar e instruir, indicando a
relacdo de uma coisa com outra quanto a diregdo,
posicdo e escala (mapas, diagramas, sinais de
direcdo). A terceira funcdo muito diferente das
outras duas, € apresentar e promover (pdsteres,
anuncios publicitarios); aqui, o objeto do design é
prender a atencdo e tornar sua mensagem
inesquecivel. (HOLLIS, 2000, p.4).

Design é, entdo, o desenvolvimento da pratica projetual conforme
os parametros de uma metodologia, que inclui diversos processos e
ferramentas dispostos de modo a alcangar o objetivo definido, seja ele
um produto fisico: como um movel para sala-de-estar, um produto
virtual: como um jogo de computador, um ambiente que se transformara
numa loja de perfumes ou um catalogo de produtos que sera impresso e
enviado para fora do pais, ou até mesmo um servico a ser projetado
como diferencial de uma empresa.

BRANDING

A palavra brand vem da lingua inglesa e em portugués significa
literalmente a palavra “marca”. Sendo que, Branding traduz-se dentro do
ambito do Design como a acdo de “Constru¢do de Marcas” e a
expressdo brand management (também do inglés) como a “gestdo de
marcas”. Considerando que o design de marcas tem como premissa o
fato da marca ter que ser construida e reconstruida constantemente para
ser bem-sucedida e valorizada, sintetiza-se o termo Branding como o
campo do conhecimento que trabalha com a administracdo e a Gestao de
Marcas:

A gestdo de marcas, também chamada de
branding, é um processo disciplinado para
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desenvolver a conscientizagdo e ampliar a
fidelidade do cliente, exigindo determinagdo
superior e disposicdo para investir no futuro. A
ideia da gestdo de marcas € aproveitar todas as
oportunidades para expressar porque as pessoas
deveriam escolher uma marca e ndo outra. O
desejo de liderar, de superar a concorréncia e de
dar aos colaboradores as melhores ferramentas
para se comunicarem com os clientes € 0 motivo
pelo qual as empresas utilizam a gestdo de marcas.
(WHEELER, 2012, p.16).

Segundo Wheeler (2012), “A marca é um nome, normalmente
representado por um desenho, que, com o tempo, devido as experiéncias
reais ou virtuais, objetivas ou subjetivas que vamos relacionando a ela,
passa a ter um valor especifico”. Para agregar valores as marcas o
Branding retne trés areas de estudos que sdo o Design, a Publicidade e o
Marketing, as quais sdo responsaveis respectivamente pela forma,
comunicacao e a gestdo do sistema de identidade de uma marca e todos
0S Seus pontos de contatos.

Alina Wheeler ainda afirma:

Enquanto as marcas falam de modo virtual para a
mente e para o coracédo, a identidade de marca é
tangivel e apela para os sentidos. A identidade é a
expressdo visual e verbal de uma marca. A
identidade da& apoio, expressdo, comunicacéo,
sintetiza e visualiza a marca. Vocé pode Vvé-la,
toca-la, agarra-la, ouvi-la, observa-la se mover.
Ela comeca com um nome e um simbolo e evolui
para tornar-se uma matriz de instrumentos e de
comunicacdo. A identidade de marca aumenta a
conscientizagdo e constréi empresas.

(WHEELER, 2008, p.12).
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~ APENDICEB
QUESTIONARIO DE BRIFING DO PROJETO

Briefing para o projeto de branding da empresa Maria Arteira
Artesanato. Realizado com a proprietéria, Ariana Silva dos Santos, no
dia 26 de Marco de 2017, as 19h. A entrevista foi registrada por
gravacao de audio e teve a duracdo de 00:29:55h.

Vocé sabe o que é branding?

Natureza do projeto e contexto

1.
2.

3.

Quais sdo os seus objetivos com este projeto de branding?

O que vocé espera como resultado para o seu neg6cio? E para
seus produtos?

As responsabilidades deste projeto cabem unicamente a vocé e
ao designer parceiro, ou existem outras pessoas dentro da sua
empresa ou sua familia que dividirdo isto com vocé?

Analise setorial

4.

No o

© ®

Fale dos seus produtos atuais, o que é produzido por vocés?
Existem planos para novos produtos?

Precos: quais os valores dos seus produtos? E feito promogao?
Quais setores de atuacdo da marca?

Como ¢é vista a marca Maria Arteira dentro do(s) setor(es) de
atuacdo?

Conhece seus concorrentes? Se sim, cite alguns.

Quais sdo as estratégias atuais da empresa? Sdo feitos estudos
de tendéncias ou planejamento de vendas? Comao?

PuUblico-alvo

10. Cite caracteristicas do publico-alvo: sexo, faixa etaria,

escolaridade, nivel de renda, ocupacdo, hobbies e habitos de
consumo.

Portfélio da empresa

11. Que imagem corporativa vocé deseja passar com a sua marca € 0
seu portfolio?
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12. Conte sobre sua marca atual. Quem a projetou? Possui registro? E
significados? Vocé considera que seu portfélio estd bem
representado com ela?

13. Que segmento de mercado seus produtos atingem no momento, e
gual vocé esta disposta a investir?

Objetivos do negocio e estratégias de design

14. Quais os principais resultados visados por vocé com este projeto,
descritos numa linguagem de negécios. E como as estratégias de
design véo te ajudar nisto?

Objetivo, prazo e orcamento do projeto

15. Esta de acordo com o prazo do projeto, investimentos (coffee break
para 0 Evento Criativo — discussdo do DNA de sua marca) e 0s
objetivos deste trabalho de design como projeto de conclusdo de
curso, de Diogo Santos?

Aprovacdo, implementacéo e avaliagédo

16. Cabe apenas a vocé a aprovagdo e implementacdo deste projeto, ou
vocé conta com algum tipo de apoio ou patrocinio?

17. Quais critérios de avaliacdo podemos usar para medir 0 sucesso
deste projeto no ambito de mercado e retorno para sua empresa?

Informagdes de pesquisa

18. Vocé tem acompanhado as tendéncias de negocios e avangos
tecnolégicos que podem auxiliar no setor de presentes e artesanato
de produtos em croché?

19. Sobre o langamento de novos produtos, 0 que ha de estudo e de
planejamento?

Apéndice
20. Materiais suplementares: Catalogo de produtos, fotos, mostruérios,

materiais de concorrentes... 0 que vocé tem para ser compartilhado
para o desenvolvimento deste projeto?
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APENDICE C
ROTEIRO DE ENTREVISTAS COM OPINION MAKERS E
STAKEHOLDERS

Quial é a sua relagdo com Ariana?

R.:
Qual sua relagdo com trabalhos de artesanatos? Sua opinido.

R.:
Cite algumas caracteristicas de trabalhos artesanais que vocé considera
importante.

R.:

Atualmente, na sua opinido, quem s80 as pessoas que compram O
artesanato, em Floriandpolis?
R.:

Como vocé vé o trabalho artesanal aqui em Florian6polis? O comércio
de artesanato em geral.
R.:

Vocé conhece os grandes produtores de artesanato aqui da cidade? Se
sim, cite-0s.
R.:

Na sua opinido, o qué uma pessoa que produz artesanatos precisa fazer
para que o seu trabalho passe de, apenas um hobbie para uma préatica
profissional?

R.:

Que oportunidades podem ser utilizadas por Ariana para ela conseguir
mais visibilidade e vendas dos seus produtos artesanais?
R.:

Quais ameacas Ariana pode ter que enfrentar dentro do mercado de
artesanato?
R.:

Em sua opinido, qual é a tendéncia atualmente no mercado de produtos
artesanais? E daqui a alguns anos?
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R.:

Onde vocé busca comprar produtos de artesanato? Lojas fisicas, ateliés,
internet e/ou etc.?
R.:

Onde Ariana poderia conquistar parcerias e projetos?
R.:

Vocé poderia citar pontos fortes dos produtos artesanais feitos por
Ariana? Quais seriam os seus pontos fracos?
R.:

Como vocé acha que uma marca para linha de produtos artesanais de
croché e patchwork deveria ser? O que vocé pensa sobre 0 nome Maria
Arteira Artesanato?

R.:

Se esta marca fosse um animal, que animal ela representaria? E se ela
fosse uma Unica cor, qual cor ela seria?
R.:
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APENDICE D
O CROCHE

Segundo o dicionario da lingua portuguesa Michaelis, Croché
significa:

Trabalho manual, feito com agulha especial
terminada em gancho para puxar e trangar a linha,
formando uma espécie de renda ou malha, para
uso em vestudrio, roupa de cama, mesa e banho ou
em decoragdo. (Dicionario Michaelis, 2017).

A palavra historicamente deriva do dialeto noérdico, que
literalmente significa “gancho”, fazendo referéncia a ponta da agulha
usada para o exercicio desta pratica de costura. Segundo o Portal da
Educacgéo “Tem sua origem também na palavra francesa “croc”, que em
francés tem o mesmo significado”, gancho.

Historiadores indicam que a atividade de costura em croché existe
desde a pré-histéria, embora ndo se consiga chegar a uma determinada
conclusdo de quando e ondem exatamente o Croché originou-se. Annie
Louise Potter, pesquisadora e especialista nesta técnica de tear, com seus
estudos diz que a arte do Croché que conhecemos atualmente data o
século 16. Em contrapartida, a pesquisadora dinamarquesa Lis Paludan é
guem elaborou as principais teorias de origem do Croché, publicando
seus estudos no livro “Crochet: History e Technique”, escrito em 1995,
e diz:

O croché, provavelmente, desenvolveu-se mais
diretamente do bordado chinés, uma forma muito
antiga de bordados conhecido na Turquia, india,
Pérsia e Africa do Norte, que atingiu a Europa por
volta de 1700, ensinado por freiras, e era chamado

de “tambouring”, do francés “tambour”. (Lis
Paludan, 1995).

Segundo Ruthie Marks (1997), foi no inicio de 1800 que a técnica
comegou a aparecer na Europa, impulsionado pela artesd Eleanor Riego
de la Branchardiere, quem publicou diversos livros com receitas de
crochés para serem reproduzidas pelas mulheres da época. Estes livros
também continham técnicas e passo a passos para transformar pecas de
rendas de bilros, as quais sdo mais dificeis e caras de se fazer, em pecas
de crochés.
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APENDICE E
O PATCHWORK

Patchwork é outra técnica utilizada na linha de produtos artesanais
de Ariana. Consiste na unido de diversos tipos de tecidos diferentes,
costurados e formando um desenho ou uma textura. Segundo o
dicionario Michaelis:

Diz-se de pano feito de retalhos de tecidos
variados, costurados entre si, ou estampado
imitando esses retalhos. Peca feita com esse
tecido. (Dicionario Michaelis, 2017).

Essa técnica, segundo pesquisas, mostra-se mais antiga que a
pratica do croché, datando a época do Antigo Egito, devido a muitas
evidéncias deste tipo de trabalho encontradas desde 3.400 A.C. O site
Celeiro, ainda conta que “os farads ja utilizavam roupas feitas de sobras
de tecidos, para serem usadas sob as armaduras de ferro e colchas”, e a
partir da ldade Média a técnica passou a se espalhar pela Europa. O site
InfoEscola diz que os primeiros acolchoados que foram feitos em
Patchwork “s6 foram registrados pela Historia no século XVI, sob o
reinado de Henrique VIII, tornando-se presentes valiosos entre 0s
ingleses”.

As pecgas produzidas por esta técnica de artesanato e costura
normalmente séo feitas em:

(...) trés partes: o tampo que é a parte dos retalhos
costurados, o0 enchimento que d& mais volume a
peca e o forro para dar o acabamento na parte de
trés. Tudo isso junto forma pecas incriveis com
muitas cores, formas e desenhos. (Revista
Artesanato, 2010).
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APENDICE F
PONTOS DA ANALISE SWOT

Capacidades Internas:

FORCAS

©CoNorwWNE

[E=Y
o

11.

12.
13.

Pecas bem-feitas, boa qualidade (bom acabamento)

Abertura para inovagéo

Dedicacdo a cada peca que € criada

Produtos bonitos (feitos com zelo, capricho e personalizaveis)
Fotos para divulgacéo estdo sendo bem-feitas

O negdcio esta sendo feito numa cidade turistica

Utilizacdo de matéria prima de qualidade

Possui algumas pegas para serem vendidas a pronta-entrega
Ariana é formada em Ciéncias Contabeis, possui conhecimento
sobre administracdo de negécios

. E uma atividade profissional de consumo consciente (n&o

industrial)

Dispde de producdo para variedade em tipos de pecas e
produtos

Possui tempo para estudos e aprimoramento do trabalho
Mercado bom em Florian6polis, muitas pessoas com poder
aquisitivo que podem consumir estes produtos

14. Precos dos produtos ndo sao altos
FRAQUEZAS
15. Pouquissima divulgacdo e visibilidade (publicidade e

16.
17.

18.
19.

20.

21.
22.

23.

propaganda) somado a marca atual

Tempo de producdo dos produtos muito longo

Estética em geral dos produtos sdo de um artesanato comum
(mesmas pecas e finalidades, ex.: tapetes e toalinhas)

Ainda ndo possui 0 MEI

Por conta da falta de divulgacdo muitos produtos ficam
estocados, sem previsdo de saida

N&o possui planos de negdcios, nem estudos de tendéncias
dentro do artesanato de croché e patchwork

Sem posicionamento bem definido no mercado atual
Centralizacdo de todas as fungOes/atividades da empresa em
uma Unica pessoa

Parte de precificacdo, vendas e cobrancas ainda ndo estd bem
estruturada e sendo feita corretamente



24.
25.

26.

Capac
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Pontos de vendas apenas via Facebook e Instagram

Falta um pouco de profissionalismo, planejamento para cada
produto ser bem feito, sem desperdicios de tempo, material e
etc.

Ameacas internas como cansaco fisico, stress emocional,
vontade de desistir de tudo, tédio e etc.

idades Externas:

OPORTUNIDADES

27
28

29

30.
31
32.
33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.
40.

. Trabalhos artesanais sdo bem vistos no geral pela sociedade

. Investimento numa sala para o trabalho e estoque do material
produzido

. Parcerias com locais onde o material poderia ser exposto ao

publico-alvo, ex.: salbes de beleza, feiras de artesanato,

boutiques e etc.

Mercado em ascenséo

Cursos profissionalizantes e de capacitagdes técnicas

Producéo de produtos personalizados e mais modernos (fuga do

tradicional das pegas com aquela cara mais de “vovozinha”)

Tendéncia de o mercado buscar cada vez mais coisas ndo

industrializadas

Propor parceria com grupos sociais, proporcionando o

crescimento do negécio e gerando renda para outras pessoas

que ndo possuem condicdo de adquirir a matéria-prima, mas

sabem e podem trabalhar como funcionarios ou parceiros da

empresa

Participacdo do Eco Moda UDESC, para rever e aprender novas

técnicas, fazer network com pessoas que trabalham na mesma

area ou com produtos semelhantes

Parceria com lojas para baixar o custo da sua producéo

Pensar no croché/patchwork ndo s6 como uma peca decorativa,

mas produtos Uteis diferenciados: investimento na producéo de

acessorios e utilitarios

Internet e midias social: Fan Page, Blog com dicas de

decoracdo, Instagram, etc.

Participagdo em feiras de artesanatos

Procurar parceria com o SEBRAE para adquirir uma visdo mais

empreendedora e mercadolégica para o seu negécio
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41.

42.
43.

44,
45.

Vinculos com as universidades para projetos de moda e
produtos, como desenvolvimento de alguma colecéo,
contribuindo com acessorios/itens em croché e patchwork
Anuncios no Google Adwords

Criacéo de novos produtos com base nas técnicas de croché e
patchwork, criar tendéncias (fazer coisas em croché e
patchwork que ainda ndo séo feitas)

Aluguel de produtos e pegas artesanais para eventos

Site Elo7: criagdo para lojas online para artesanato

AMEACAS

46.

47.

48.
49.
50.
51.

52.

Muitos concorrentes: Muitas pessoas que fazem, porém na
cidade tem poucas pessoas que consomem, normalmente as
pessoas que fazem artesanatos em Floripa vendem para fora
Precos de produtos artesanais versus produtos industrializados:
produtos industriais muitas vezes ganham no valor menor
Trabalhos artesanais sdo pouco valorizados

Tipo de trabalho que quase todas as pessoas podem fazer
Tempo de producdo e a relacdo da precificacdo

O mercado de artesanato nao é apresentado da melhor forma
para 0s seus consumidores e possiveis consumidores (muitas
pessoas pensam que 0 preco é exorbitantemente mais caro,
quando buscam por estes tipos de produtos em shoppings, por
exemplo)

Aqui na cidade quando as pessoas pensam em artesanato
remetem apenas ao largo da alfandega, mercado publico e as
rendeiras, ndo procuram artesanatos fora destes lugares



