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Apresentacao
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Introducao
Apresentacao do Tema

0 mundo empresarial torna-se cada vez mais competitivo e o
diferencial de produto e preco, ja ndo garantem mais o sucesso da
empresa. Praticamente todo ser humano sofre com os efeitos das
competicdes globais, desta forma empresas necessitam demons-
trar caracteristicas distintas perante o mercado.

Neste sentido, Strunck (2012, p.24) afirma que “as empresas
gue nao conseguem transmitir diferenciais perceptiveis em seus
produtos ou servicos, tornam-se empresas que passam a brigar
somente por preco”. Com este contexto surge o conceito de marca,
como fator para ajudar a criar diferenciacéo entre as organizacées,
seus produtos e servicos.

As marcas vao muito além do nome e da identidade visual da
empresa, elas acabam abrangendo todos os pontos de contato da
organizacdo com o consumidor, bem como adquirindo os significa-
dos das experiéncias que estes tém com ela.

Por este motivo, surge a necessidade da gestdo continua e
permanente da marca, garantindo que esta esteja sendo reconhe-
cida conforme as expectativas dos seus gestores, e alinhada con-
forme percebida pelos consumidores. Este processo de constante
gestao é o que caracteriza o Branding.

Para, Stodieck e Gomez (2012) "Entende-se a definicdo de
branding como sendo a gestao da marca, gestdo esta dentro de um
processo de construcéo permanente, de forma que o seu significa-
do alcance os seus consumidores da forma planejada.”

Quando se trata de produtos e servicos, a questao nao
é diferente, se as relacdes entre marca mae-produto-servi-
co nao estiverem bem organizadas, podem causar uma con-
fusdo na mente do consumidor. A tematica de arquitetura
de marca e relagdes de marca mae e filha serdo abordada
posteriormente.

Pelos motivos apresentados acima, o tema deste Projeto de
Concluséo de Curso é o desenvolvimento do projeto de branding
do produto Vortx e do servico Blitz, ambos da empresa Aquarela

Contextualizacao

Introducao
Contextualizacao

Advanced Analytics, a fim de posiciona-los na mente do consu-
midor garantindo as relacdes entre marca mae e marcas filhas.

A Aquarela Advanced Analytics, tratada neste trabalho como
Aquarela, € uma empresa brasileira de solucdes para analise e pro-
cessamento de banco de dados complexos, para médias e grandes
empresas dos mais variados setores.

Por meio da Blitz, um servico de consultoria, a Aquarela reali-
za projetos de curta duracéo (01 a 05 meses) com seus Cientistas
de Dados sobre as informacdes dos clientes, e entrega um siste-
ma personalizado de prescricado ou predicao, utilizando Advanced
Analytics e Inteligéncia Artificial (1.A.)

A plataforma Aquarela Vortx é um conjunto de algoritmos de-
senvolvidos pela Aquarela, por meio de 10 anos de Pesquisa e De-
senvolvimento no Brasil e no Exterior. O Vortx foi o ponto de par-
tida para a criacdo da empresa Aquarela, e oferece apoio a todo o
processo de projetos de Advanced Analytics com I.A. Com base em
informacdes apresentadas no site institucional da empresa, a pla-
taforma abrange a ideacéao, concepcao, prova de conceito e analise
de ROl até o deploy em producéao, em grande escala em tempo real.

Atualmente a plataforma é utilizada pela equipe da Aquarela
nos projetos de Blitz, porém esta sendo desenvolvida para ser ven-
dida de forma recorrente como produto, para auxiliar empresas que
realizam projetos internos de Advanced Analytics.

A empresa Aquarela, teve seu projeto de Branding realizado
como Projeto de Concluséao de Curso do graduado Eduardo Pache-
co, Design UFSC em 2016, com o tema "Branding Aquarela: Identi-
dade Visual e DNA de Marca sob a perspectiva do TXM Branding",
porém, na época, ndo foram abrangidos os servicos e produtos.

Desde entdo, a empresa vem crescendo e visa expansao inter-
nacional. Sendo assim, a necessidade de organizacao do portfdlio
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Justificativa

Introducao
Objetivos

de marcas dos produtos e servicos vem se tornando cada vez mais
eminente, para assim garantir a compreensao dos atuais e futuros
clientes quanto ao que é empresa, produto e servico.

Geral

- Ampliar o projeto de Branding da empresa Aquarela, com
as marcas do produto Vortx e do servico Blitz, com base
em um modelo de arquitetura de marca.

Especificos

« Realizar o processo de imersao na empresa Aquarela e
seus produtos, afim de entender suas relagdes, o mercado
em que estao inseridos e seu publico alvo, servindo de su-
porte para o desenvolvimento do posicionamento.

« Desenvolver o posicionamento estratégico do servico
Blitz e do Produto Vortx, para guiar a decisdo do modelo
de arquitetura de marca a ser seguido

- Desenvolver o Sistema de Identidade de Marca do Vortx
(Produto) e Blitz (servigco) de acordo com a Arquitetura de
Marca definida.

A escolha do tema se deu por dois pontos principais, proxi-
midade com o assunto e necessidade da empresa. Durante minha
graduacao tive 3 pontos de contato principais com Branding, o que
me fez desenvolver um grande interesse na tematica, e facilidade
para executar sob esta area meu projeto de conclusao de curso.

Método

Introducao
Método

+ Ingressei no LOGO UFSC - Laboratério de Orientacao da
Génese Organizacional, onde nasceu meu interesse por
Branding, permanecendo no laboratério por 3 anos.

+  Cursei o Projeto de Branding (P4) podendo aprofundar de
forma académica na tematica.

- Estagiei por 1ano e meio na Bradda Design, referéncia em
projetos de Branding em Florianépolis.

Nao tendo duvidas sobre a area do projeto, o processo de es-
colha do cliente se deu pela familiaridade com a Aquarela, por esta
ja ter sido cliente e parceira do LOGO UFSC. Tendo em vista o pro-
cesso acelerado de crescimento da empresa, o planejamento de
expansao internacional e, consequentemente, a necessidade de
organizacao do portfdlio de produto e servicos da empresa, visan-
do um posicionamento de mercado mais claro.

A TXM Branding é uma metodologia cocriativa que foi desen-
volvida, e é constantemente atualizada, pelo Laboratério de Orien-
tacao da Génese Organizacional da Universidade Federal de Santa
Catarina (LOGO UFSC).

Ela tem como base 3 grandes etapas, o T (Think), onde a equi-
pe que esta desenvolvendo o projeto faz uma imersdo na marca, e
pensa seu posicionamento e propdsito com base no DNA de Marca.
0 X (Experience), onde é desenvolvido todo o Sistema de Identi-
dade de Marca, responsavel por criar experiéncias verdadeiras ao
consumidor. Por fim o M (Manage), onde sdo desenvolvidas estraté-
gias e acbes para a gestao constante da marca em questao.

Devido a proximidade da autora com a metodologia em ques-
tao, ela foi escolhida para conduzir este projeto de design.

1"
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Método Delimitacéo
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Marca e Branding

Como ja dito anteriormente o conceito de marca surge a par-
tir do momento em que se é necessario um fator de diferenciacao
entre empresas que va além das caracteristicas dos produtos/ser-
vicos e do preco.

Stodieck e Gomez (2012) destacam que marcas sdo mui-
to mais do que identidade visual, elas representam um conceito
e englobam aspectos fisicos e imaginarios de uma empresa. Fei-
j6 (2014) complementa quando destaca que marcas, hoje em dia,
sdo o resultado de associacdes no inconsciente coletivo, capaz de
provocar emocodes positivas que diferenciacédo o produto dos con-
correntes de mercado.

A marca tem o encargo de carregar toda a reputacao da em-
presa, pois vai além da identidade visual e do nome de uma empre-
sa, ela engloba todos os significados adquiridos ao longo das ex-
periéncias que seus consumidores tém com ela. Tybout e Calkins
(2018) destacam isso quando dizem "Essa é uma preocupacao es-
pecialmente importante em mercados B2B nos quais, em grande
medida, a reputacao da empresa é a marca"

Diante disto, a gestdo de marcas de forma continua e efeti-
va é essencial para garantir as corretas significacdes na mente do
consumidor, e isto caracteriza o conceito de Branding. Para Veiga
(2017), "Hoje o termo faz referéncia ao processo de criagdo, expo-
sicao e gestado de marcas, visando o estabelecimento de um vincu-
lo afetivo entre marcas e pessoas.”

Segundo Wheeler (2012) o Branding, ou gestdo de marcas,
€ um processo disciplinado para desenvolver a conscientizacéo
aumentando a fidelidade do cliente. Complementa dizendo que
0 objetivo da gestdo de marcas é aproveitar as oportunidades
para expressar por que as pessoas deveriam escolher uma mar-
ca e nao a outra.

¥

“0 cuidado com a gestao e o desenvolvimento de uma mar-
ca é indispensavel para que ela se destaque no mercado e
estabeleca conexdes com 0s consumidores, tendo em vista
que os atributos,de diferenciacdo ndose gestringem ape-
nas aos tangiveis e focam-se principalmente nas questoes
emocionais e experienciais das marcas.” (FEIJO, 2014)
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A Metodologia

TXM Branding
A Metodologia

0 LOGO UFSC (Laboratério de Orientacao da Génese Organi-
zacional) é um laboratério vinculado ao Departamento de Expres-
sdo Grafica (EGR) e aos Curso de Design da Universidade Federal
de Santa Catarina, sendo coordenado pelo Professor Dr. Luiz Salo-
mao Ribas Gomez.

0 laboratério tem sua atuacao nas areas de pesquisa, ensino
e extensao de acdes de marcas, e utiliza para a execucao dos pro-
jetos a metodologia prépria TXM Branding, que vem sendo desen-
volvida e aperfeicoada desde 2006.

Identificada até 2014 como TVU Branding (Think, View e Use),
a TXM Branding é estruturada em 3 grandes etapas:

«  Think (T): é a etapa da imers3o na marca que esta sendo
estudada, e posteriomente é desenvolvido seu posiciona-
mento e propdsito com base no DNA de Marca.

« Experience (X): é a etapa de desenvolvimento de todo o
Sistema de Identidade de Marca, responsavel por criar ex-
periéncias verdadeiras ao consumidor.

+ Manage (M): é a etapa de desenvolvimento de estratégias
e acdes para a gestao constante da marca em questao.

A TXM Branding, tem como base principal a definicdo de um
DNA de Marca, que garante a diferenciacdo da marca e orienta to-
das as decisdes a serem tomadas posteriormente.

Segundo Feijé (2015), utilizando-se da metéafora de que mar-
cas, tais como organismos vivos, possuem sua diferenciagdo com
base em caracteristicas unicas que sdo repassadas ao longo de
evolucao, entende-se que marcas se constituem a partirde umum
“DNA", assim como o DNA de um ser vivo.

Benchmarking
DNA Mapa Semantico
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Brand DNA
Process

Think
Brand Dna Process

0 Think é a etapa mais densa do desenvolvimento de um pro-
jeto de Branding pautado no TXM Branding, ela foca em uma imer-
sdo na marca a ser estudada, onde a equipe que esta desenvol-
vendo o projeto realmente Pensa a marca em todos seus aspectos.
Sao definidos 3 fatores essenciais para o projeto: o DNA da Marca,
Propésito e Posicionamento.

0 DNA nos seres vivos é o fator responsavel por caracterizar
e diferenciar um dos outros, e nas marcas isto nao deve ser dife-
rente. 0 DNA da marca seraresponsavel por carregar para todos os
pontos de contato com o publico as caracteristicas que vao garan-
tir que a marca seja uniforme e verdadeira.

O DNA da marca deve estar presente nos produtos, na iden-
tidade visual, nas embalagens, na comunicacdo da empresa, no
atendimento, no treinamento de colaboradores, na politica de pre-
cos, no relacionamento com os fornecedores e, atualmente, mais
do que nunca nas atitudes responsaveis que a empresa toma. (GO-
MEZ e MATEUS, 2009, p.01)

Encontrar um “DNA auténtico, que seja nucleo da sua verda-
deira diferenciacdo” (KOTLER, 2010, p.132) e que desta forma re-
presente todos os aspectos essenciais da mesma é muito impor-
tante. Por este motivo, a pesquisa e construcdo do DNA de marca
se torna essencial para no processo de desenvolvimento de uma
marca solida.

Na TXM Branding, utiliza-se como base o Brand Dna Pro-
cess®, um processo cocriativo onde stakeholders e opinion make-
rs compartilham suas percepcdes emocionais e técnicas a fim de
construir e validar o DNA da marca. Esta metodologia é composta
por 4 grandes etapas que guiam o processo cocriativo.

Brand DNA Process®

Pesquisa s Fitrevistas e ANANSE g Validacao

Diagnostico Preliminar SWOT

Evento Criativo : : Discusséao o
(brand dna tool) Brainstorming e=s=e DNA eme Validacio

Recomendacdes
DNA

Mapa Painel
Semantico Semantico

Construcao DNA

eme Validacdo

Benchmarking Selecio emms Andlise e=me Validacao

E um proceso desenvolvido no escopo do design que
visa identificar o DNA de marca e permite o processo de co-
-criacao de valor para a empresa, pois propde que 0s seus
diversos stakeholders estejam desde o inicio do traba-
Iho criativo a partilhar as suas experiéncias e participar da
concepcao do produto, do servigco, e da comunicacéo. (Go-
mez e Prestes, 2010).
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Diagnéstico

A primeira etapa prevista no Brand Dna Process® e realizada
no projeto da Blitz e do Vortx foi o Diagndéstico. O diagnéstico con-
siste em uma coleta de informacdes onde a equipe que desenvol-
ve o projeto busca entender a empresa, seus produtos e servicos.

A Pesquisa Preliminar é considerada a etapa 0 do projeto, nela
sao levantadas informacdes sobre a empresa em diferentes meios.
Neste caso, a pesquisa preliminar foi utilizada para aprofundamento
no Projeto de Conclusao de Curso (PCC) do Eduardo Pacheco, que
teve como tema o Branding da empresa Aquarela. Buscando um
contexto mercadoldgico, foi utilizado o site institucional da empresa
(www.aquare.la) para coleta de informacgdes, bem como o entendi-

mento de termos utilizados no contexto da mesma. Ela serviu ainda
como base para as entrevistas realizadas na sequéncia do projeto.

Com base nas informacdes adquiridas na pesquisa preliminar,
foram realizadas as entrevistas com Steakholders e Opinion Make-
rs, para realizar a construcdo do conhecimento sobre a empresa,
foram elas:

Marcos Santos - CEO da Aquarela

Joni Hoppen - CTO da Aquarela

Eduardo Pacheco - Analista de Marketing e Comunicacéao
Edgar Valente - Cientista de Dados e Desenvolvedor
Wlademir Ribeiro - Cientista de Dados

As entrevistas tiveram como foco principal o entendimento
do Vortx e Blitz, seus pontos fortes e fracos, possiveis oportunida-
des de cada um e ameacas do mercado. Além disso, buscou-se en-
tender a relacéo do produto e servico com a marca mae Aquarela,
e suas possiveis limitacdes para os clientes.

om a Blitz criamos uma aceleradora de objetivos,
da projeto se comporta quase que como uma
artup, pois criamos do zero um produto especifi-
para cada nicho”

oni Hoppen, CTO da Aquarela

“A ideia de usar o nome Aquarela, é poder usar um
nome gque é Nosso, essa é a nossa identidade, essa
€ a génese da Aquarela: produzir um produto World
Class com ingredientes brasileiros, com o que a
gente tem de melhor aqui. Tem génios espalhados
nesse pais, e a gente quer trazer esses caras, pola-
rizar eles, e colocar aqui dentro pra produzir World
Class Product.”

Marcos Santos, CEO da Aquarela
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Analise Swot

Think
Andlise Swot

A Analise Swot é uma ferramenta da Administracéo utilizada
para realizar planejamento estratégico, sendo considerado aspec-
tos internos - Forcas (Strenghts) e Fraquezas (Weaknesses) - e ex-
ternos - Oportunidades (Opportunities) e Ameacas (Threats). Apds
a coleta e mapeamento dos aspectos-chave da Swot, é realizado
um cruzamento dos pontos, a fim de se identificar:

Vantagens Competitivas: Tem como objetivo cru-
zar aspectos positivos internos (Forcas) e externos
(Oportunidades) culminando em vantagens competitivas
da empresa, produtos e servicos.

Vulnerabilidades: Tem como objetivo cruzar aspectos ne-
gativos internos (Fraquezas) e externos (Ameacas) cul-
minando em vulnerabilidades da empresa, produtos e
Servigos.

Capacidade de Defesa: Tem como objetivo cruzar aspec-
tos negativos externos (Ameacas) e positivos internos
(Forcas) culminando em capacidades de defesa da em-
presa, produtos e servicos.

Necessidade de Orientacdo: Tem como objetivo cruzar
aspectos negativos internos (Fraquezas) e positivos ex-
ternos (Oportunidades) culminando em necessidades de
orientacdo da empresa, produtos e servicos.

A analise SWOT do Vortx e da Blitz foi desenvolvida com base
nas entrevistas realizadas com sécios e funcionarios da Aquarela.
Na apresentacao das capacidades SWOT sao destacados em verde
aquelas consideradas mais relevantes e que merecem mais aten-
cado durante a etapa de cruzamento. No cruzamento sdo também
destacados os mais significativos.
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Interno
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Evento
Criativo

Think

Evento Criativo

0 Evento Criativo, como o préprio nome sugere é um evento
de cocriacédo que tem como objetivo final a definicdo dos conceitos
para compor o DNA e serem os fatores de diferenciacao e autenti-
cidade da marca.

Essa ferramenta tem sua base nas metodologias Sense® e
ZMET®. Segundo Lopes (2016), a metodologia Sense®, de Marc
Gobé, tem como propdsito a identificacao do perfil de produtos e
consumidores por processos visuais. Ja a ZMET®, de Olson Zalt-
man, utiliza metaforas para auxiliar na estruturacéo do pensamen-
to do consumidor sobre uma marca.

Segundo Stodieck (2013) criar e validar os conceitos do DNA
em um evento cocriativo, envolvendo pessoas internas e externas
que tenham ligacdo com a marca o torna Unico, pois além de realizar
a identificacdo do DNA, isso as motiva a viver e a disseminar de for-
ma ainda mais verdadeira o DNA através das experiéncias da marca.

0 evento criativo é composto por 6 etapas, que culminam na
definicdo do DNA de forma conjunta e foi aplicado para a definicao
do DNA do Vortx e da Blitz.

Ambientacao tedrica

Os eventos aconteceram na sede da Aquarela e contaram
com uma breve explicacao para igualar os conhecimentos dos par-
ticipantes, sobre os conceitos de Branding, DNA de Marca, e o pro-
cesso do Brand Dna Tool.

Atividade Ludica

A ambientacéo tedrica foi seguida da atividade ludica, que
serve para estimular a criatividade dos participantes. Ela foi reali-
zada por meio do Coffee Break para aumentar o nivel de glicose no
sangue e do retorno a infancia, onde foi transmitido um desenho
animado. Durante este processo foi realizada a divisdo das equipes

Think

Evento Criativo

visando grupos heterogéneos. Nesse momento também foi defini-
do um secretario para cada grupo que tem como funcao fazer as
anotacdes e leitura da etapa de brainstorming.

Integracao

Com os grupos ja definidos, é necessario estimular a integra-
cao entre as pessoas, para isso os participantes foram orientados a
compartilhar um segredo para gerar intimidade com as outras pes-
soas do grupo.

Brainstorming de Adjetivos

Apds as atividades introdutdrias do evento criativo, os par-
ticipantes partem para a etapa de Brainstorming de adjetivos. O
Brainstorming, ou tempestade de ideias, é uma ferramenta comu-
mente utilizada em atividade de design, e visa gerar a maior quan-
tidade de ideias sobre um tema, sem pré julgamentos. O importante
nessa etapa é a quantidade e ndo a qualidade das ideias, pois estas
sao refinadas posteriormente. No caso do evento criativo em ques-
tao, foram gerados aproximadamente 800 adjetivos durante o pro-
cesso de 20 minutos.

Construcao de metaforas

Dando sequencia ao processo de brainstorming o secretario
de cada grupo realizou a leitura dos conceitos gerados inicialmente
e cada participante elaborou uma pequena lista individual com as
palavras que associavam a Vortx e a Blitz.

Em seguida, cada participante anotou em etiquetas autoade-
sivas as 5 palavras que se referiam aos 5 conceitos do DNA para o
produto Vortx e o servico Blitz e os fixaram em uma parede.

Antes de apresentar os conceitos, apresentamos o significado
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Think Think

Brand Dna Tool Brand Dna Tool
de cada um dos 5 conceitos do DNA de marca (o qual faz analogia resiliente ndo significa “mudar com a maré”, mas man-
aos conceitos do DNA humano), que séo: técnico, mercadoldgico, ter a sua autenticidade dentro das frequentes mudan-
emocional, resiliente e integrador. cas da sociedade de consumo. (LOPES E GOMEZ, 2012).
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Conceito Técnico: A percepcdo da marca pelo con-
sumidor pode estar fundamentada na qualida-
de do produto ou servico, influenciando seu com-
portamento em relacdo a marca. Desta forma, os
atributos fisicos como um produto em si ou seu ponto
de venda, podem ser o que melhor transmitem ao consu-
midor a tangibilidade da marca. (LOPES E GOMEZ, 2012).

Conceito Mercadoldgico: Atualmente o papel da marca
paraaempresa pode ser considerado como uma ferramen-
ta estratégica para seu desenvolvimento e rentabilidade a
medida em que a oferta de produtos e servicos aumentam
significativamente. O componente mercadoldgico é o que
representa a forma como a marca irad se apresentar no mer-
cado de modo vendavel e lucrativo. (LOPES E GOMEZ, 2012).

Conceito Emocional: Este elemento tem como fun-
cdo aproximar a marca dos aspectos decisérios de fi-
delizacdo do consumidor. Dentro do “brand DNA" Tool,
o valor emocional sera atribuido como aglutinador de
diversos conceitos emocionais. Conceito que a mar-
ca ja possui e evidenciam o seu diferencial peran-
te as marcas concorrentes. (LOPES E GOMEZ, 2012).

Conceito Resiliente: Resiliéncia diz respeito a capacida-
de de adaptacao da marca no mercado em que atua ou
pretende atuar. Ela deve ser capaz de atualizar-se cons-
tantemente, mantendo uma construcdo continua. Ser

« Conceito Integrador: O conceito integrador interfere na
forma dos quatro conceitos agirem um em funcéo do ou-
tro, de modo a garantir a marca autenticidade e um efetivo
posicionamento no mercado. (LOPES E GOMEZ, 2012)

Debate

Por fim, houve discussdo para se definir, dentre conceitos
apontados por todos os participantes, quais seriam os que forma-
riam o DNA do produto Vortx e o servico Blitz e que irdo guiar todas
as etapas seguintes da metodologia.




Técnico: Inteligente - Com um conhecimento muito espe-
cifico de uma area pouco explorada no mercado de tec-
nologia nacional, a Aquarela é inteligente porque foca em
solucdes que utilizam algoritmos de inteligéncia artificial
para analise de bancos de dados complexos, fazendo da
empresa pioneira neste campo a nivel nacional.
Mercadologico: Singular - Por se especializar em algo
muito especifico e de grande complexidade, a Aquarela é
ingular quando o assunto é analise de bancos de dados
omplexos, o resultado entregado pela empresa é infinita-
e superior e mais preciso que a concorréncia.
: Brasilidade - a brasilidade da Aquarela esta tao

desafios diarios de uma
ja capaz de dancar

Resiliente Capoeiristic

Integrador Sanguineo
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DNA do Vortx

Think
DNA do VORTX

Técnico: Possibilidades

A plataforma entrega uma solucado completa que auxilia pro-
jetos de advanced analytics nos processos de andlise e descoberta
de fatores-chave, entregando assim, diferentes possibilidades de
solucao para os problemas da anélise em questao.

Mercadoldgico: Singular

Advanced Analytics e Machine Learning sao temas novos no
mercado, portanto, encontrar solucées que trabalhem dentro des-
tas novas frentes tornou-se um desafio. A Singularidade do Vortx
se destaca no fato de que a ferramenta trabalha dentro destes no-
vos escopos de mercado, tendo como foco a criacdo de uma solu-
cdo baseada em Inteligéncia Artificial.

Emocional: Magico

A Magia estéa presente na forma como as informagdes entram
e saem da plataforma, o Vortx é capaz de encontrar padrées com-
plexos dentro de bancos de dados extensos de forma rapida e pre-
cisa, fazendo com que esse processo se pareca magica.

Resiliente: Capoeiristico

0 Vortx é uma plataforma que aprende com os dados do clien-
te, sejam estes quais forem, portanto, a plataforma segue o mesmo
caminho que a Aquarela, crescendo de forma Capoeiristica, termo
criado pelos fundadores da empresa, que representa a capacidade
de se modificar para continuar seguindo o caminho desejado.

DNA da Blitz

Think
DNA da Blitz

Integrador: Aquarelado

Por ser uma "filha" da Aquarela, a plataforma Vortx carre-
ga muito do DNA da empresa, principalmente na sua forma de se
moldar junto ao mercado, como na entrega de resultados junto a
seus clientes.

Técnico: Cirdrgico

A Blitz foi criada com o propdsito de entregar uma solucao
rapida, inteligente e personalizada a seus clientes, sendo assim, o
principal objetivo desta consultoria é atacar de forma cirurgia um
problema pontual do cliente, encontrando e resolvendo-o0 em um
curto periodo de tempo.

Mercadoldgico: Gera Valor

A Blitz foi desenvolvida com o objetivo de realizar uma imer-
séo no cliente e entregar um projeto analytics que resolva um pro-
blema de forma rapida e precisa uma solucao ou otimizacao para os
negocios e agregando grande valor a operacéo.

Emocional: Reveladora

Com a Blitz, é possivel encontrar solucdes e levantar resulta-
dos antes escondidos nos dados do cliente. Isto é possibilitado pelo
o uso de ferramentas de Inteligéncia Artificial que, auxiliam os cien-
tistas de dados, revelando informacdes, caminhos e otimizacdes
desconhecidas para o cliente.
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Construcao
do DNA

Think
Construcao do DNA

Resiliente: Evolutiva

A consultoria Blitz é constantemente atualizada e reinventa-
da conforme as necessidades dos clientes sédo identificadas. Toda
Blitz é diferente da outra, e é quase impossivel reaproveitar o que
ja foi feito para um cliente anterior. Essa constante evolucao esta
presente no DNA dela.

Integrador: Inteligente

A Blitz consegue entregar uma solucéo precisa em até 6 me-
ses de consultoria, esse curto periodo de acéo s6 é possivel devi-
do ao uso de ferramentas de inteligéncia artificial, tal como a pla-
taforma Vortx, que aceleram o trabalho dos cientistas de dados e
entregam respostas de forma rapida, fazendo da Blitz uma con-
sultoria inteligente.

A apresentacéo do DNA é construida por 3 ferramentas, para
ajudar a significar de forma mais concreta os conceitos definidos.
Esta construcao é feita de forma visual, pelo Painel Seméantico, de
forma conceitual pelo Mapa Semantico e de forma comparativa
pelo Benchmarking.

Painel Semantico

0 painel seméantico é uma ferramenta que visa construir um
painel visual com imagens que caracterizem aideia a ser represen-
tada. Foi construido um painel semantico para representar os con-
ceitos do DNA de Marca do VORTX e um painel para representar os
conceitos do DNA de Marca Blitz, a partir das imagens enviadas pe-
los participantes do evento criativo.

Think
Construcao do DNA

Mapa Semantico

0 mapa semantico é uma ferramenta que visa construir um
painel seméantico com palavras que ajudem a significar a ideia a ser
representada. Foi construido um mapa semantico para representar
os conceitos do DNA de Marca do Vortx e da Blitz, de forma a de-
monstrar as relacdes entre os conceitos da Empresa Aquarela, dos
seus produtos e servicos.

Benchmarking

0 benchmarking é uma ferramenta da Administracao utiliza-
da para fazer relacbes de comparacdo com concorrentes que re-
alizam as melhores praticas sobre determinado tema, buscando o
melhor desempenho. No TXM Branding, o benchmarking é realiza-
do de forma conceitual, ou seja, séo realizadas analogias a marcas
que se apresentam para o mercado como sendo bem sucedidas em
conceitos similares aos definidos para o projeto. No caso do VORTX
e da Blitz foram realizados um benchmarking para cada um deles.
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Benchmarking
Vortx

Benchmarking Vortx

Técnico: Possibilidades

bortohni

por escritdrios melhores

Bortolini: A Bortolini € uma empresa brasileira de Garibaldi -
RS que promove solucdes inteligentes em mobiliario corporativo,
gerando resultados com responsabilidade social e ambiental. As-
sim como o Vortx gera possibilidades para Dessa forma, o cliente
tem diversas possibilidades para montar seu escritério da maneira

que quiser.

LEGO: O LEGO é um brinquedo Dinamarqués, produzido pela
LEGO Group, que tem como propdsito um sistema de pecas que se
encaixam, permitindo inumeras possibilidades de montagem. Exis-
tem diversos kits de pecas que permitem a construcao de sistemas
simples como casas, até as mais complexos, como cidades inteiras,
carros elétricos e cenarios de filmes.
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Think

Benchmarking Vortx

Mercadoldgico: Singular

Guarana Antarctica: "Pensou em guarand, pensou no Gua-
rana Antartica, a singularidade da marca se faz presente pela
dominacéo total do mercado de refrigerantes de guarana, a tra-
dicdo da empresa que nasceu no Brasil em 1921 s e faz pres ente
até os dias de hoje, na comunicacéo, posicionamento e no pro-
duto." (Eduardo Pacheco, 2016)

s

Apple: "Em um mercado dominado pelos PC's, a Apple ressur-
giu da quase faléncia no final dos anos 90 para dominar o mercado
de computacdo com desempenho e confiabilidade, tendo produ-
tos tao exclusivos e revolucionarios que o mercado passou a dife-
renciar computador de Macbook, celular de Iphone e Ipod de MP3,
mesmo sabendo que todos os produtos da marca propéem as mes-
mas funcdes que os comparativos relativos de outras empresas. A
singularidade da empresa se da pela experiéncia do usuario, a en-
trega e apresentacéo do servico/produto, aliados a confiabilidade
de um Hardware e software potentes." (Eduardo Pacheco, 2016)

Think

Benchmarking Vortx

Emocional: Magico

Tesla: Tesla € uma empresa estadunidense do ramo automo-
tivo, que desenvolve, produz e vende automoéveis elétricos de alto
desempenho. A empresa inovou o mercado automobilistico atra-
vés do uso tecnologia que parece "magica", isso pode ser obser-
vado através da experiéncia do usuario, com as tecnologias que
séo utilizadas nos carros e a forma como a marca se posiciona
mercadologicamente.

LITR® LUz

BREETN

A Litro de Luz Brasil € uma organizacao que tem como intuito
melhorar a qualidade de vida das pessoas, levando luz a comuni-
dade que ndo tem acesso a energia elétrica. Os agentas da Litro de
Luz Brasil mapeiam comunidades, capacitam moradores e mobili-
zam voluntéarios para com uma tecnologia simples e sustentavel,
composta por garrafas pet, lAmpadas LED e painéis solares, pos-
sam entregar, como magica, luz para quem nao tem.
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Think

Benchmarking Vortx

Resiliente: Capoeiristico

R g

A
mormaii

Mormaii: "A Mormaii iniciou sua histéria nas ideias de um em-
preendedor, formado em medicina, Morongo explorou a complexi-
dade e funcionalidade das roupas especiais para o Surf e desenvol-
veu uma maneira unica de posicionar sua marca no segmento de
surfwear. Em alguns anos a marca ja assinava produtos dos mais
diversos segmentos, desde 6culos de sol e as proprias pranchas
de surf até carros e bebida energética. O espirito “capoeiristico” de
enfrentar o desafio da luta por espaco em uma industria tdo gran-
de, sempre esteve presente na Mormaii e se estende a toda a sua
estratégia." (Eduardo Pacheco, 2016)

irg

Virgin: "Dancar de acordo com a musica, isso o Grupo Virgin
faz muito bem, nascida na metade dos anos 70 como uma edito-
ra, a Virginrecords, a empresa logo cresceu exponencialmente em
muito pouco tempo, sabendo explorar toda e qualquer oportunida-
de que surgisse a sua frente. Hoje, a marca ja é presente em mais
de 25 mercados diferentes, desde transporte, alimentacéo, teleco-
municacdes e até aeroespacial. O grupo Virgin é o exemplo maximo
de flexibilizacdo de mercado, sabendo fazer dinheiro em todos os
lugares possiveis." (Eduardo Pacheco, 2016)

Think

Benchmarking Vortx

Mercadoldégico: Aquarelado

naltura

bem estar bem

Natura: A Natura € uma empresa Brasileira de cosméticos que
possui um posicionamento muito forte em relacao a sua preocupa-
cao com o meio ambiente. Segundo o site da empresa, sua missao é
proporcionar o bem-estar-bem, relacées harmoniosas do individuo
consigo mesmo, com 0s outros e com a natureza. A Natura possui
um grande portfélio de submarcas, que carregam com clareza o
DNA e propésito da marca mae.

The

(O)Acr%i’suelo

Company

Disney: O Walt Disney Company € uma multinacional de entre-
tenimento, que tem como missdo entregar experiéncias pautadas
na criatividade e inovacao. A Disney entrega uma experiéncia sin-
gular para seus clientes em todos os ambitos em que atua: filmes,
parques tematicos, produtos, cruzeiros e hotéis por todo o mundo.
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Benchmarking
Blitz

Think

Benchmarking Blitz

Técnico: Cirdrgico

K vittude

Vittude: A Vittude é uma startup brasileira, que surgiu com o
propdsito de facilitar o acesso ao bem estar, por meio de encurtar
o caminho entre pacientes e psicélogos. A Vittude é uma platafor-
ma que permite o usuario encontrar de forma facilitada um espe-
cialista na area de psicologia para realizar seu atendimento online,
de forma 100% segura e buscando democratizar o acesso a saude
mental. Além disso, a Vittude possui uma solugcédo para empresas,
que tem por objetivo levar mais saude emocional para o ambiente
corporativo.

P PayPal

Paypal: O PayPal é uma empresa estadunidense, que surgiu
com o propdsito de democratizar servicos financeiros, para solu-
cionar a falta de confianca e praticidade nos pagamentos via in-
ternet. Criando a oportunidade para todas as pessoas e empresas
terem acesso a economia global por meio do ambiente virtual. Sua
plataforma aberta e digital possui 244 milhdes de contas ativas em
mais de 200 paises no mundo, e permite com seus usuarios reali-
zem transacodes de forma simples e flexivel.

Think

Benchmarking Blitz

Mercadoldgico: Gera Valor

Uber

Uber: A Uber é uma empresa Estadunidense, que revolucio-
nou a mobilidade urbana. Através de um aplicativo de transporte,
que permite que pessoas comuns virem motoristas e encontrem
usuarios interessados em realizar corridas pagas. A Uber entrega
valor para o motorista, que ganha a oportunidade de renda e tam-
bém para os usuarios, que tem facilidade de encontrar motoristas
préximos e corridas com valor abaixo do praticado por servicos de
transporte tradicionais.

Resultados
Digitais

Resultados Digitais: A Resultados Digitais € uma empresa bra-
sileira de software de automacéao de marketing digital. Ela nasceu
em 2011 com o proposito de ajudar pequenas e médias empresas a
crescerem por meio do marketing digital, conquistando resultados
reais e efetivos para seus negdcios.
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Think
Benchmarking Blitz

Emocional: Reveladora

@ bovcontrol

Bovcontrol: A Bovcontrol é uma startup brasileira de tecno-
logia para gestao da atividade pecuéria. Sua plataforma coleta e
armazena os dados dos animais de forma automatica e permite
a potencializacdo da producéo através de informacéao clara. Com
a plataforma Bovcontrol é possivel que entidades certificadoras
aprovem de forma facilitada seus pedidos, garante a procedéncia
de origem do produto, realiza a gestao nutricional e sanitaria do re-
banho, bem como o controle de estoque.

23andMe

23andMe: A 23andMe é uma empresa dos Estados Unidos que
realiza estudos do genoma humano e biotecnologia. Seu servico,
que custa a partir de 99 délares, tem como intuito revelar fatores
por tras dos 23 cromossomos de cada pessoa e a forma com que a
ancestralidade impacta na salde e outras caracteristicas pessoais.

Think

Benchmarking Blitz

Resiliente: Evolutiva

&%

naltura

bem estar bem

Natura: A Natura, empresa brasileira, que tem como propésito
promover o bem estar. Ela entrega essa promessa por meio de cos-
meéticos que utilizam conhecimento cientifico, prezando sempre as
questdes socioambientais do Brasil. A Natura sempre contou com
suas tradicionais consultoras para realizar seu processo de ven-
das, porém nos ultimos anos identificou uma alteracdo no padrao
de consumo e iniciou o processo de vendas online, bem como aber-

tura de lojas fisicas.

Netflix: A Netflix € uma empresa de entretenimento via strea-
ming de filmes, séries, desenhos, entre outros. Ela foi fundada em
1997 com o intuito de facilitar o consumo de filmes, por meio de um
servigco de aluguel de DVDs via internet e entrega via correio, em
todo o territério americano. Foi investida em 1999, e evoluiu seu
servigo para seu atual produto, estando presente em mais de 190
paises e tendo mais de 100 milhées de usuarios.
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Think

Benchmarking Blitz

Integrador: Inteligente

@@ bank

Nubank: O Nubank é uma startup brasileira do setor financei-
ro, surgiu em 2013 com o intuito de revolucionar a relacao dos bra-
sileiros com dinheiro através de uma relacao préxima com o cliente.
0 Nu é uma empresa inteligente, pois utiliza de tecnologia para de-
senvolver solucdes 100% digitais, que sejam simples e seguras, que
tragam o cliente para o centro do que esta acontecendo e facilitem
as transacdes bancérias.

Tesla: Tesla é uma empresa estadunidense do ramo automo-
tivo, que desenvolve, produz e vende automoéveis elétricos de alto
desempenho. A empresa inovou o mercado automobilistico, entre-
gando um produto inteligente, através do uso de alta tecnologia,
utilizando cameras 360°, sensores ultrassonicos e Inteligéncia Ar-
tificial, que permite com que o motorista ndo necessite encostar no
volante para dirigir o carro.

Posicionamento

Think

Posicionamento

Posicionamento de marca é a definicdo da forma com que o
consumidor ird perceber a marca em questdo. Segundo Tybout e
Calkins (2018) o posicionamento refere-se ao significado especifico
e intencional na mente de um consumidor.

Construir o posicionamento é entregar uma proposta de valor
auténtica, de modo com que a marca seja lembrada sempre como
primeira opcao, e esta ndo é uma tarefa simples, pois depende de
fatores subjetivos na mente de cada consumidor para criar dife-
renciacdo perante aos concorrentes.

Neste mesmo sentido, Kotler e Keller (2006) definem posicio-
namento como "a acao de projetar o produto e a imagem da em-
presa para ocupar um lugar diferenciado na mente do publico alvo”
e complementam dizendo que "o resultado do posicionamento é a
criacdo bem-sucedida de uma proposta de valor focada no clien-
te. ou seja, um motivo convincente pelo qual o mercado-alvo deve
comprar determinado produto.”

O objetivo principal de um posicionamento claro, segundo
Lopes (2016), é possibilitar que as marcas criem meios eficientes
de se comunicar com seus consumidores para que a mensagem
seja captada de forma efetiva. Aaker (2015) concorda com isso
guando afirma que o posicionamento da marca atua como um guia
de comunicacao de curto prazo, que explica o que deve ser comu-
nicado pela organizacao e para qual publico essas informacdes
devem ser direcionadas.

Para que uma marca consiga se posicionar no local certo na
mente dos seus consumidores, ela deve entender seu publico alvo
e o mercado em que se estdinserida, Por este motivo na TXM Bran-
ding, a etapa de posicionamento é composta pelo Target, Personas
e Concorrentes.
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0 target é a primeira etapa do posicionamento de marca para
a TXM Branding, nele é definido o publico alvo da marca para que
se entenda para quem ela esta comunicando sua proposta de valor.

O publico alvo do VORTX e da Blitz sdo homens e mulheres,
entre 25 e 60 anos, que trabalham em grandes empresas com pro-
cessos complexos. Este é dividido em 3 grandes grupos:

Cientista de Dados

Segundo Pacheco (2016), O cientista de dados, é aquele que
ja tem o conhecimento técnico e a capacidade de compreender e
analisar grandes quantidades de informacéo, mas que precisa de
uma ferramenta que possa agilizar o processo, entregando mine-
racao de dados de forma eficiente através de inteligéncia artificial.

Possui um envolvimento direto na operacao dos projetos, e tera
alto contato com o VORTX.

Gerentes

O gerente é responsavel por aumentar a produtividade e
assertividade da equipe, buscando também entregar os nume-
ros esperados pelos diretores da empresa. O gerente estara en-
volvido diretamente com os projetos da Blitz e vai acompanhar
o uso do VORTX.

Diretores

Segundo Pacheco (2016). o gestor de uma empresa/negdcio/
companhia que procura entender melhor como as informacdées de
compra, venda, circulacao, entrada, saida, etc. influenciam no fatu-
ramento da empresa, utilizando ferramentas de andlise de bancos
de dados (Data Analytics). O Diretor ird influenciar a tomada de de-
cisao do projeto da Blitz ou do VORTX, porém nao tem envolvimen-
to direto durante a execucao destes.
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Personas

As personas de uma marca sédo a personificacdo do publi-
co alvo, elas sao figuras semi-realistas que caracterizam o target
para que seja mais facil a compreensao de para quem a empresa
esta comunicando.

Como pode ser observado no diagrama a seguir, para o projeto
do Vortx e da Blitz foram desenvolvidas 6 personas, que se relacio-
nam em niveis diferentes com a empresa Aquarela, seu produto e
servico, podendo ter niveis de influéncia na decisdo de compra ou
durante a execucao dos projetos.

Personas que nao se relacionam diretamente com os produtos
Vortx e Blitz também foram consideradas, pois influenciam a de-
cisao de compra de ambos, sendo necessario também comunicar
para elas.

« As personas de niveis de de conselho e acionista, tém in-
fluéncia direta na escolha da empresa que sera contrata-
da, porém nao se envolvem no detalhamento do servigco/
produto a ser contratado.

+ Apersonade nivel de direcao tem influéncia direta na em-
presa a ser contratada e também no produto ou servico
que sera escolhido, porém nao tem proximidade com esta
durante a execucao do projeto.

+ A personade nivel gerencial tém uma influéncia durante a
decisao de qual produto ou servico sera contratado, bem
como acompanha o projeto durante a execucéao, principal-
mente durante o projeto da Blitz

+ A persona de nivel técnico ndo possui influéncia na deci-
sdo de compra, porém ela tem um alto envolvimento com
a execucao do projeto, principalmente durante a execu-
cao do Vortx.

« A persona estudante é uma persona interna para a em-
presa, pois esta é um funcionario em potencial para a
Aquarela.
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Advanced Analytics

Think

Personas

Think

Personas

Gabriel, o estudante

+ Quais os principais desafios: Ainda possui pouco conheci-
mento técnico e pouca experiéncia de mercado.

- Quais os principais objetivos: Terminar a graduagao e ga-
nhar experiéncia e conhecimentos ndo abordados ampla-
mente no meio académico.

« Como a Aquarela pode ajudar: Disponibilizar conhecimen-
to técnico e pratico por meio de conteldo, oportunidade
de estagios e visitas técnicas.

+ Comunicacéao: Técnica, Informal, “Como faz isso e aquilo”.

+ Aproach: N6s somos experts no tema, e vamos te passar o
conhecimento técnico e pratico!

+ Nivel de Influéncia na Decisdo de Compra: Muito Baixo

« Alvo: Aquarela

Gabriel Medeiros tem 23 anos, estuda Ciéncias Econdmicas na
Universidade do Estado de Santa Catarina e possui amplo interesse
em ciéncia de dados. Desde o inicio da sua graduacéo buscou co-
nhecimento fora do mundo académico, em blogs, cursos em pla-
taformas online e palestras, que permitiu que ele pudesse iniciar
trabalhos na area.

Gabriel ingressou na na Esag Jr. - Empresa Junior de Consul-
toria em Administracdo da UDESC - onde realizou projetos de di-
versas categorias e alimentou de forma pratica seu interesse por
ciéncia de dados, fazendo analises estatisticas de dados utilizando
R, Python e VBA.

Mesmo estando constantemente em busca de informacéao so-
bre data science, seu principal desafio atual é adquirir ainda mais
conhecimento técnico e experiéncia para poder entrar no mercado
de trabalho logo apds sua formatura. Por isso estd em busca de um
estagio na sua area e fora do ambiente académico.
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Evandro, o técnico

« Quais os principais desafios: Nao consegue executar seu
trabalho de forma eficiente, pois as tecnologias disponi-
veis nao estao suprindo suas necessidades.

« Quais os principais objetivos: Conseguir alcancar suas
metas, por meio de ferramentas, técnicas e metodologias
que facilitem seu trabalho.

+ Como a Aquarela pode ajudar: Disponibilizar conhecimen-
to técnico, ferramentas e servicos que facilite o trabalho
operacional e que demonstre formas de execucéo.

«  Aproach: Nés somos experts no tema, e vamos te disponibili-
zar o conhecimento e meios para otimizar sua produtividade!

+ Nivel de Influéncia na Decisdo de Compra: Baixo

« Alvo: Blitz e futuramente o Vortx

Evandro Silva, tem 29 anos, é casado e formado ha 2 anos em
Ciéncia Economicas pela Universidade Federal de Santa Catarina. In-
gressou como estagiario de controladoria em uma empresa de Sof-
tware de Automacao de Marketing Digital, onde permanece até hoje.

Atualmente atua na area de Revenue Ops, dando suporte a to-
mada de decisdo da diretoria a partir de dados e analises de processos.

No ultimo ano, seu interesse em realizar uma pd6s graduacéo
na sua area de atuacdo aumentou, por identificar que precisa de
mais conhecimento técnico para suprir a necessidade que sua em-
presa esta demandando. Por esse mesmo motivo, ainda ndo conse-
guiu colocar sua vontade em pratica: novos projetos de alta priori-
dade surgiram na empresa por orientacées do conselho da mesma,
0 que acabou demandando mais foco no seu trabalho.

Evandro, sabe que sua equipe de 7 pessoas faz um étimo tra-
balho, porém as tecnologias disponiveis para tornar mais eficiente
a execucao dos projetos esta deixando a desejar, por isso tem pres-
sionado cada dia mais seus gerentes e diretor para buscar outras
alternativas que apoiem eles no fechamento e conclusao dos pro-
jetos de alta prioridade.

Think

Personas

+ Quais os principais desafios: Esta entre os niveis operacional
e executivo, e portanto é cobrada pelos dois lados, tanto pela
entrega de resultados e indicadores de sucesso, quanto pela
falta de tecnologias na execucao de projetos.

+ Quais os principais objetivos: Busca encontrar uma forma,
de preferéncia interna, com que possa melhorar os resulta-
dos da empresa, por meio de uma operacao mais eficiente,
visando crescer na carreira e assumir cargos executivos.

«  Como a Aquarela pode ajudar: Disponibilizar conhecimento
técnico, ferramentas e servicos que facilite o trabalho ope-
racional, garanta resultados e que demonstre formas de
execucao.

«  Aproach: Podemos realizar seus sonhos: melhorar a produ-
tividade da sua equipe, alcancar os resultados esperados e
melhorar o seu indicador de performance!

+ Nivel de Influéncia na Decisdo de Compra: Intermediario

- Alvo: Blitz e Vortx

Tatiana Baido, é do interior de Santa Catarina, tem 38 anos,
é casada e tem um filho de 5 anos. Logo apds se formar em Admi-
nistracdo de Empresas pela UNIVALI, conseguiu ingressar em uma
Multinacional muito tradicional do Brasil.

Para crescer na sua carreira dentro da empresa, fez pés gra-
duacao na Sociesc em Gestao de Projetos, e apds 10 anos, assumiu
o cargo de Coordenadora da Equipe de Processos de Negdcios.

Hoje é Gerente da Secao de Otimizacao de Processos, e esta a
frente de diversos projetos que visam trazer mais inovacao para a em-
presa. Esse novo mindset surgiu pela pressao dos diretores que que-
rem resultados ainda mais eficazes e pela pressao do nivel técnico da
empresa que ja cobram por outras tecnologia disponiveis no mercado.

Seu objetivo é continuar crescendo dentro da empresa, e por
isso quer aproveitar um projeto predicao de manutencao de alta com-
plexidade para trazer o know-how de |.A para a execucao dos projetos.
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Uday, o diretor

+ Quais os principais desafios: Garantir o sucesso da empre-
sa enquanto ele esta na posicdo de tomador de decisao.

+ Quais os principais objetivos: Estar atento as tendéncias
do mercado, garantir o sucesso da empresa, orientar e de-
cidir os melhores caminhos a serem tomados.

- Como a Aquarela pode ajudar: Disponibilizar solucées ali-
nhadas ao novo padrdo de mercado (capacitacao, ferra-
mentas e servigos) que melhoram a operacado e garantem
bons resultados.

+ Aproach: Temos o que ha de mais moderno no mercado e
podemos garantir resultados ainda melhores para o seu
negociol

+ Nivel de Influéncia na Decisdo de Compra: Altissimo

- Alvo: Aquarela e seus servicos

Uday tem 55 anos, nasceu em Ohio, nos Estados Unidos. E for-
mado pela Nottingham Trent University em Engenharia de Producéo.
Ha 24 anos, ingressou em uma empresa multinacional Ir-
landesa, de componentes e sistemas elétricos, hidraulicos, auto-
motivos e aeronauticos, com faturamento anual de mais de 20 bi-
Ihées de délares e com quase 100mil funcionarios por todo mundo.
Seguiu carreira na empresa e teve diversos cargos como: Ge-
rente, Diretor, Vice-Presidente, de diversos segmentos da empre-
sa. Ha 3 anos, ocupa o cargo de COO - Chief Operations Officer - e
possui responsabilidade corporativa pelas unidades da Asia e Amé-
rica do Sul.

Busca se manter atento as tendéncias de mercado para ga-
rantir o sucesso da empresa, enquanto esta na posicdo de toma-
dor de decisdo. Sabendo da perda Market Share da unidade Brasil,
esta aberto a solucdes alinhadas ao novo padrao de mercado e em
contato com outros CEQOs e Diretores de empresas parceiras, ficou
sabendo da possibilidade de entender a perda de mercado com IA.

Think
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Milton, o conselheiro

+ Quais os principais desafios: Possibilitar ainsercao da ino-
vacao na empresa de forma segura

« Quais os principais objetivos: Orientar a tomada de deci-
sdes seguras

- Como a Aquarela pode ajudar: Disponibilizar solucées ali-
nhadas ao novo padrdo de mercado (capacitacao, ferra-
mentas e servigcos), que garantem a seguranca de infor-
macdes sensiveis da empresa.

+ Aproach: Mensuramos resultados de forma segura e
assertiva

+ Nivel de Influéncia na Decisdo de Compra: Alto

« Alvo: Aquarela

Milton Carvalho, 60 anos, é casado e tem 3 filhos. Formado
pela USP em Engenharia Mecénica, fundou uma tradicional empre-
sa Brasileira de motores elétricos, onde atuou ativamente por 35
anos como Diretor de Engenharia.

Passou a ocupar o Conselho da empresa e destina seu tem-
po a orientar a tomada de decisao dos atuais Diretores. Atualmen-
te identifica como principal desafio permitir a insercdo de novas
tecnologias de forma segura, sem colocar em risco a reputacao da
empresa, porém abrindo portas para solugcdées mais eficientes.

Para isso, busca estar préximo a integrantes de fundos de in-
vestimento, que tem contato com o que ha de novo no mercado,
porém com a seguranca que ele visa manter na sua empresa.
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Monica, a acionista

Quais os principais desafios: Minhas acdes estao
desvalorizando

Quais os principais objetivos: Estar atento as tendéncias
de mercado para investir corretamente

Como a Aquarela pode ajudar: Disponibilizar conheci-
mento generalista sobre as tendéncias do segmento do
mercado.

Aproach: Somos referéncia no segmento e criamos o que
é tendéncia no mercado.

Nivel de Influéncia na Decisdo de Compra: Baixo

Alvo: Aquarela

Monica Oliveira, tem 65 anos, é casada e tem 2 filhos, for-
mou-se em Administracdo de Empresas, pela Fundacéo do Oeste

Catarinense.

Antes mesmo de terminar sua graduacao iniciou seu rumo
profissional em um renomado Banco Brasileiro, onde construiu sua
carreira ao longo de 34 anos de atuacao e se aposentou ocupando
o cargo de Assistente de Superintende Regional.

Monica acumulou muita experiéncia de mercado, capital e in-
teresse por novas tecnologias durante sua trajetéria, por isso apds
a aposentadoria optou por buscar empresas de tecnologia alinha-
das ao tendencia de mercado atual para investir, dedicando seu
tempo e tendo a possibilidade de aumentar seu patriménio.

Atualmente ela divide seu tempo em estar de olho em novas
possibilidades de crescimento de mercado e acompanhar a saude
das suas investidas, podendo muitas vezes aconselhar os Diretores
nas tomadas de decisdes estratégicas.
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Analise de Concorrentes

A analise de concorrentes é a etapa onde se analisa o merca-
do em que a empresa e suas solucdes estao inseridas, nela deve-se
olhar para concorrentes diretos e indiretos, no qual a empresa esta
lutando pelo posicionamento na mente do publico alvo.

Concorrentes diretos sdo concorrentes que entregam a mes-
ma solucao para os consumidores, ja os concorrentes indiretos sao
aqueles que entregam uma solucéao similar ou que substituia que a
empresa em questao promete.

A andlise deve levar em consideracao pontos de paridades, ou seja,
onde eles convergem, e diferencas, ou seja, pontos que eles divergem.

No projeto da Blitz e do Vortx foram analisadas empresas con-
correntes que possuem servicos e produtos, correntes ou similares
aos da Aquarela, sendo percebida a relacao entre a arquitetura de
marca de empresas-servicos-produtos. Foram analisadas 6 con-
correntes, sendo eles:
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Concorrentes locais Concorrentes locais

Concorrentes
Locais

Informacdes Confidenciais,

retirado por solicitacao da empresa
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Concorrentes nacionais Concorrentes nacionais

Concorrentes
Nacionais

Informacdes Confidenciais,

retirado por solicitacao da empresa
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Concorrentes internacionais Concorrentes internacionais

Concorrentes
Internacionais

Informacdes Confidenciais,

retirado por solicitacao da empresa
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Proposito

O propodsito de marca é a razao pela qual ela existe e tem a
capacidade de engajar colaboradores em prol dos objetivos da or-
ganizacao e conquistar consumidores que se identifiguem com as
causas em comum, sendo assim o propoésito tem ligacdo com o
meio interno e externo da empresa.

Carneiro considera o propdsito como "uma declaracao rele-
vante e distintiva que nasce da alma da organizacéo, resume o seu
sonho original e estabelece uma alianga, um contrato fundamental
com os diferentes publicos.". Por este motivo, este deve ser iden-
tificado, deve ser verdadeiro e provindo da esséncia da empresa e
seguido em todas as acGes da mesma, para que ela seja consisten-
te e auténtica.

O propoésito da empresa deve ir além de se obter lucro, ele
deve ser capaz de engajar pessoas, Aaker (2015) concorda com
isso quando diz que propdsito é um "objetivo organizacional supe-
rior que vale a pena ser concretizado porque melhora a vida de al-
gumas pessoas".

Neste projeto foi utilizado o diagrama do Golden Circle, de Si-
mon Sinek, paraadefinicdo do propdsito, afimde conseguirdemons-
trar relacdes entre os propdésitos da empresa-produto-servico.

Segundo Simon Sinek (2012) o Circulo de Ouro, ou Golden Cir-
cle, foi criado com base na proporcéo aurea, possibilitando encon-
trar ordem e previsibilidade no comportamento humano, ou seja,
ele nos ajuda a entender por que fazemos o que fazemos. "0 Circu-
lo de Ouro é uma perspectiva alternativa para as suposicdes exis-
tentes a respeito do por que alguns lideres e organizacdes con-
seguirem atingir um grau de influéncia tdo desproporcional” ele
complementa dizendo que o circulo pode ser usado para melhorar
lideranca, cultura corporativa, desenvolvimento de produto, ven-
das e marketing.

Para isso é construido um circulo de dentro para fora, onde o
centro de tudo serd o "por que" a empresa faz, o meio o "como" a
empresa faz e mais externo "o que" a empresa entrega.
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0 que Fazemos?
Desenvolvemos Tecnolog
surpreende o mercado.

Como Fazemos?

Simplificando dados complexos de forma
inteligénte e assertiva.

Por que Fazemos?
Para significar a informagao do mundo.

Por qué? Blitz

0 que Fazemos?
Otimizamos processos, solucionando
problemas complexos.

Como Fazemos?
Entregando um sistema personalizado
de prescricao e predicao.

Por que Fazemos?

Para elevar a maturidade de Analytics
e o nivel de competitividade dos
negaocios.
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Comparacao
Golden Circle

Proposito

Quando comparado com o Golden Circle da Aquarela, o dia-
grama das solucdes da empresa encontram similaridades entre si.

0 "0 que" a Aquarela mostra uma relacdo direta com o
"Como" os produtos entregam o que prometem. A Aquarela desen-
volve tecnologia que surpreende o mercado, por meio dos sistemas
personalizados prescritivos ou preditivos da Blitz e dos conjuntos
de algoritmos de inteligéncia Artificial do VORTX.

0 "O que" as solucbes entregam, por sua vez, mostram re-
lacdes diretas com o "Como" a Aquarela faz. A Blitz otimiza proces-
sos e soluciona problemas complexos, e o VORTX fornece suporte
a projetos de Analytics, possibilitando a Aquarela simplificar dados
complexos de forma inteligente e assertiva.

0 "Por que" das solucdes sdo uma subdivisdo da razdo de exis-
tir da empresa. A Aquarela existe para dar sentido a informacéo do
mundo, o que é reforcado pela razdo de existir da Blitz que busca
elevar o nivel de maturidade de Analytics e a competitividade dos
negocios e do VORTX que busca democratizar o acesso a informa-
cao e viabilizar a existéncia do Data Citzen.
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Arquitetura de Marca

A Arquitetura de marca é definicdo das relacdes entre as mar-
cas de uma mesma organizacao, de modo a garantir o entendimen-
to do posicionamento do portfélio de marca, suas relacdes e otimi-
zar investimentos.

Para Garcia et al. (2011) "A arquitetura de marcas possibilita
manejar o mix de produtos da empresa de forma estratégica, novos
produtos podem ser lancados com a mesma aceitacao dos ja con-
solidados. Estratégias de arquitetura de marcas permitem o posi-
cionamento das marcas de acordo com os objetivos da empresa.”

Tybout e Calkins (2018) destacam a dificuldade dessa gestao
quando apontam que "quando se trata de portfélios de marcas, o
desafio ndo é desenvolver apenas uma marca. O desafio é desen-
volver um conjunto de marcas, cada uma com forcas e limitacdes
diferentes.” e complementam dizendo que a estratégia de portfdlio
de marcas guia o modo com que "uma empresa usara diferentes
marcas e elementos de branding para gerar crescimento lucrativo".

Garcia et al (2011) sintetizaram, apés uma exposicao dos di-
ferentes termos e conceitos apresentados pela literatura, os trés
modelos mais recorrentes e complementares quanto a arquitetura
de marcas. S§o eles:

Marca Mae: representado por um conjunto, no qual os
elementos correspondem aos produtos. Neste modelo os
produtos sao relacionados a marca mae, que € normal-
mente a Unica percebida.

Marca do Produto: os elementos orbitam o conjunto
(Marca Mae). Embora pertengcam a mesma organizacgéo, os
produtos apresentam marcas proéprias, ou seja, sao ele-
mentos que nao estao contidos no conjunto.

Marca Mae e Marca do Produto: neste modelo, conjun-
to e elementos sdo sobrepostos. Embora uma das marca
possa ser evidenciada, Marca Mae e Marca do Produto
sdo apresentadas.
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MODELO DEFINICAO PRGOS CONTRAS EXEMPLOS

Os produtos apre- Poucos investimen- Problemas naimagem | Virgin
sentam a marca méae | tos parapromocéao dos | e credibilidade da Starbucks
(marca corpora- produtos. Fortaleci- marca podem inter- Amarican Express
tiva) e denomina- mento da marca cor- ferir em todos os pro- | BMW
cdes genéricas para porativa. Economias dutos e naimagem da
diferencia-los. com registro de mar- corporacéo.

Marca Mae cas e produtos.

Marca Produto

Cada produto apre-
senta uma marca
prépria, a marca mée
pode ser desconhe-
cida para o publico,
e é conhecida prio-
ritariamente para os
investidores.

Investimentos podem
focar publico alvo es-
pecificos. Problemas
com uma marca/pro-
duto ndo interferem na
imagem da corpora-
cdo. Permite o desen-
volvimento de valor de
cada marca.

Tornam-se onero-
sos os investimentos
para manutencgéo e
publicidade de vaérias
marcas. Restringe a
percepcao do publico
quanto ao potencial
da coorporacéo.

P&G
Unilever
Pepsico
Kraft

Marca Maee
Marca Produto

A marcamaeea
vmarca produto sdo
evidenciadas, poden-
do uma receber mais
destaque de acordo
com os objetivos da

empresa.

Marca do produto pode
ser favorecida pela
imagem da marca mae.
Aumento da siner-

gia entre as marcas.
Clareza na oferta de

produtos.

Interferéncia nega-

tivas em uma marca
afetam a integridade
de outros produtos e
da empresa.

Nestlé
Adobe
Apple

Garcia et al (2011)

Think
Arquitetura de Marca

No projeto da Aquarela, Blitz e Vortx, a definicdo da arquitetu-
ra de marca, se deu como resultado final do estudo do DNA, Posi-
cionamento e Propdsito das solucdes.

A Aquarela buscava entender mais profundamente seus pro-
dutos, o mercado em que estéo inseridos (target e concorréntes), e
principalmente identificar a necessidade de se ter uma ou mais de
uma marca no portfélio, entendendo assim as relacdes entre elas e
conseguindo comunicar de forma assertiva para seu publico.

Com base nos estudos realizados na Etapa Think do projeto,
foi definido como modelo de arquitetura a ser seguido o de Marca
Méae e Marca do Produto, onde se mantém as marcas da Blitz e do
Vortx endossadas visualmente pela marca da empresa Aquarela. A
definicdo se deu com base nos 3 pontos principais da etapa: DNA,
Posicionamento e Propdsito.

O DNA das marcas Blitz e VORTX possuem conceitos simi-
lares com o da marca Aquarela, fortalecendo a ligagcéao en-
tre elas. No mapa semantico, foi percebido também que
os conceitos divergentes, ainda sim apresentavam uma
ligacao conceitual entre si.

Durante o posicionamento foi identificado que as perso-
nas da empresa, produto e servico eram as mesmas po-
rém com niveis de interacao diferente.

Com a definicao do propésito das solucdes foi possivel per-
ceber uma ligacéo clara entre eles e o propoésito da Aquarela.

A definicdo da Arquitetura de Marca da Aquarela, Blitz e Vortx,
como Marca Mae e Marca Produto, guiou o desenvolvimento da
etapa Experience do projeto.







Experience
Experiéncia de Marca

Na etapa Experience (X) da TXM Branding, é desenvolvido
todo o Sistema de Identidade de Marca, responsavel por criar expe-
riéncias verdadeiras ao consumidor.

Segundo Feijé (2014), o conceito de experiéncia é abordado
em diferentes areas do conhecimento, e busca-se compreender
como ela ocorre a partir da relacdo dos individuos com o mundo.
E complementa trazendo a etimologia da palavra em latim - expe-
rientia - que significa a acao e o efeito de experimentar, ou seja, é
resultado da interacao direta com tudo o que estad no mundo, de
tudo o que as pessoas experimentam constantemente.

Para o Branding, o conceito de experiéncia de marca é respon-
savel por traduzir em sensacodes para o publico alvo, toda a concei-
tuacéo estratégica que foi definida. Para Tybout e Calkins (2018)
"Consumidores experimentam uma marca ou um produto como um
conceito, que é um conjunto de propriedades e associacdes que
dao a tal produto um significado especial".

Nesse mesmo sentido, Feijé (2014), complementa quando diz
que ainteracdo com o mundo, com produtos e marcas, acontece
através dos érgaos dos sentidos, que sédo os dispositivos que de-
sencadeiam como os individuos tornardo suas experiéncias reais.
Nesse sentido, as formas, cores, interfaces, modelos sdo maneiras
de com- plementar os dispositivos naturais e estabelecer com eles
uma relacdo de continuidade mais natural e prazerosa.

A percepcao que os consumidores tém com as marcas acon-
tece exclusivamente através dos sentidos, e portanto ela é essen-
cial para a categorizacao da marca e do produto na mente do con-
sumidor. Tybout e Calkins (2018) destacam que a percepcao causa
um drastico impacto sobre a facilidade com que os consumidores
entendem o conceito de marca pretendido, e complementam tra-
zendo a importancia da construcédo das pistas sensoriais que cer-
cam uma marca para esse processo.

Experience

Sistema
de ldentidade e—
de Marca

Sentidos
Emocodes
Interacdes Sociais
Cognicéo

Uso

Motivacgao
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Identidade
Visual

Experience
Identidade Visual

Identidade visual é a representacao gréafica de todos os ele-
mentos que compdem e representam visualmente a marca em
questao, sendo um dos componentes do Sistema de Identidade de
Marca, que pode abranger todos os sentidos em que os consumido-
res tém contato com a marca.

Para Strunck (2012), "o projeto de identidade visual tem
como principal objetivo diferenciar para os consumidores quais
suas marcas de valor entre milhares de outras. Os icones criados,
logotipo, simbolo e suas cores, sintetizam e transferem para pro-
dutos e servicos toda a informacao ou experiéncia que tenhamos
tido com estes. Tornam-se sinalizadores da confianca que depo-
sitamos nas marcas".

Segundo Veiga (2013), a identidade expressa a marca visual-
mente, unindo geralmente nome, simbolo e cor para se tornar pos-
teriormente uma matriz de instrumentos e de comunicacéo. Atra-
vés de sua difusdo e aplicacdes, complementando quando diz que
estes elementos estarao intimamente integrados ao DNA da mar-
ca, comunicando eficazmente, por meio de formas e cores pré-
-estabelecidos no manual de marca, permitindo que o consumi-
dor identifique a marca da mesma forma que seu posicionamento
e DNA objetivam.

Além disso, a identidade visual tem como funcéo auxiliar o
entendimento dos consumidores quanto a arquitetura de marca
em questdo. Segundo Aarker (2004) uma das funcées do univer-
so visual é denotar visualmente a estrutura da marca. O uso da
cor e do logotipo em comum ou parte do dele, podem sinalizar
um agrupamento.

Tybout e Calkins (2018) destacam que ao pensar nos sis-
temas de marcas é importante ndo esquecer que uma marca é
um conceito, e o que permite que uma marca seja um sistema
é um conceito de marca amplo o suficiente para permitir dife-
rentes versées do produto sejam categorizadas como adequa-
das ao conceito. Assim como ocorre como um produto Unico, as

Experience
Identidade Visual

categorias de percepcéao sugeridas pelo design de marca podem
auxiliar essa categorizacao.

Neste sentido, para a definicdo da ldentidade Visual do
Vortx e da Blitz, foi seguida a definicdo da arquitetura de marca
de Marca Mae e Marca Produto, endossadas visualmente pela
marca da Aquarela.

A escolha de 2 logos distintos, porém com similaridades com
o logotipo da marca corporativa, veio com a necessidade de comu-
nicar para um publico similar dois produtos que tem entregas, pro-
cessos e principalmente DNA de Marca diferentes entre si, mas que
ainda sim fazem parte de um grupo e garante também a possibili-
dade de novas extensdées do portfélio de marca.

A arquitetura de marca dos produtos é representada visual-
mente por meio dos elementos graficos:

+ Osdoislogotipos possuem formas simples, abertas, e com
acabamentos arredondados, assim como a marca grafica
da Aquarela, e garantem a sensacao de unidade, embora
sejam simbolos distintos.

+ O lettering utilizado em mindsculo atrelado a diferenca
de peso das fontes tipogréaficas, reforca a hierarquia en-
tre as marcas.

+ 0O degradé de duas cores da marca corporativa em cada
produto, representa visualmente que existem alguns con-
ceitos nos DNAs dos produtos que sao similares ao da mar-
ca mae, porém ainda garante a diferenca entre as marcas.

« As escolhas visuais garantem a possibilidade de extensao
de portfdlio de marca.
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Reducao -
Maxima

1,5cm
42px

VOortx
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A marca grafica deve apresentar boa legibilidade e leiturabi-
lidade. Por isso, foi determinado um tamanho minimo para que ela
possa ser facilmente percebida e identificada.

A versao vertical da marca do Vortx e da Blitz tem reducéao
maxima de 1,5cm e 42px de altura. A versdo horizontal da marca
tem reducao maxima de 1cm e 29px.

Areade
Protecao

Manual de Marca
Orientacdes de Uso
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A area de protecéo serve para preservar a assinatura vi-
sual quando esta sendo posicionada em qualquer aplicacao.
Nenhum elemento deve ultrapassar a area destinada a mar-
ca. Normalmente se usa um elemento da prépria marca para
estabelecer as distancias da area de protecao, nesse caso foi
usada a letra “t".
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()

Ao aplicar a assinatura visual em diferentes fundos, é
importante perceber quando a cor do mesmo prejudica a le-
gibilidade. Portanto, é necessario que a escolha da verséao a
ser utilizada priorize contraste da marca com o fundo, se-
guindo as sugestdes deste manual.

Assinatura
Marca Mae

Manual de Marca
Orientacdes de Uso

ANQUARELA

Advanced Analytics

ANQUARELA

powered by

ANQUARELA

0 uso da marca grafica dos produtos atrelado ao da mar-
ca mae é facultativo, pois se optou endossar estes de forma
visual. Caso o ponto de contato tenha a necessidade de assi-
nar com a marca corporativa pode-se utilizar o logotipo com-
pleto ou apenas o lettering, este podendo ser acompanhado
do escrito “powered by".
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