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RESUMO

Esse relatério narra o processo de constru¢do da marca de
Samantha Santos Eventos, uma empresa que realiza decoragdes e
personalizagdo de eventos. A metodologia de projeto utilizada foi a
TXM Branding, criada pelo LOGO UFSC (Laboratério de Orientagido
da Génese Organizacional). Durante o processo, utilizou-se a ferramenta
Brand DNA Process®, que identifica a esséncia da empresa, definindo o
seu DNA de marca, que ¢ constituido por cinco adjetivos que
conceituam a marca: técnico, resiliente, emocional, mercadologico e
integrador. Possuindo esses conceitos definidos, foi possivel dar
continuidade do projeto. A partir deles foram definidos o Propdsito e o
Posicionamento da empresa. No capitulo dedicado a materializacdo da
marca (Experience), sdo relatados: o processo de construgdo, as normas
e aplicagdo da marca grafica. Esse documento finaliza com as aplicagdes
da nova marca, baseada na sua importancia para o publico-alvo e em sua
esséncia, 0s conceitos.

Palavras-chave: Marca; TXM branding;



ABSTRACT

This report describes the process of building the brand of
Samantha Santos Eventos, a company that creates decoration and
personalization of events. The project methodology used was TXM
Branding, created by LOGO UFSC (Organizational Genesis Orientation
Laboratory). During the process, we used the Brand DNA Process®
tool, which identifies the essence of the company, defining its brand
DNA, which consists of five adjectives that conceptualize the brand:
technical, resilient, emotional, marketing and integrator. Having these
concepts defined, it was possible to continue the project. From them
were defined the Purpose and Positioning of the company. In the chapter
dedicated to brand materialization (Experience), the following are
reported: the construction process, the rules and application of the
graphic mark. This document concludes with the applications of the new
brand, based on their importance to the target audience and their
essence, the concepts.

Keywords: brand; TXM branding
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1. INTRODUCAO
1.1 APRESENTACAO DO TEMA

As marcas cada vez mais fazem parte das nossas rotinas, apenas
precisamos parar ¢ observar que muitos dos nossos habitos ¢ muitas das
tarefas que realizamos estdo ligadas a marcas, desde escovar os dentes
logo pela manha até utilizar uma plataforma digital pelo celular.

A marca serve como um sinal distintivo, ou seja, que ¢ utilizado
para diferenciar produtos ou servigos de uma empresa dos concorrentes.
Pode ser representada por cores, formas, sons, etc. 0s quais transmitem
os conceitos da marca. E a partir dela que se estabelecem
relacionamentos, interatividade e experiéncias entre usuarios e
empresas, assim gerando seu proprios significados e valores que a
fazem se diferenciar de seus concorrentes. Além disso, a marca permite
que se atribua responsabilidade, qualidade e outras caracteristicas a
empresa. Tendo em vista a diversidade de produtos e servigos
oferecidos atualmente, ¢ indispensavel que as empresas tenham uma
estratégia de branding bem estruturada, que consiste no conjunto de
atividades cocriativas que se destinam exclusivamente a gestdo de uma
marca, atuando desde a sua concepgdo e continuamente ao longo do seu
desenvolvimento

Baseado nas informacdes trazidas acima, esse Projeto de Concluséo
de Curso ira mostrar o processo de constru¢do da marca da Samantha
Santos Eventos, procurando definir o seu DNA, para entdo construir os
outros elementos que fardo parte do seu Sistema de Identidade de
Marca, como sua estratégia de experiéncia e gestdo, seguindo a
metodologia TXM.

1.1.1 O CLIENTE

A Samantha Santos Eventos surgiu a partir da vivéncia da sua dona,
Samantha, nos Estados Unidos, onde morou por quase 10 anos. L4 ela
realizou alguns cursos de florista e paisagista. Trabalhou nessa area e
realizou alguns trabalhos decorativos pequenos. Ao voltar para o Brasil,
ela percebeu que em Florianopolis havia uma falta de profissionais que
trabalhassem na area de decoragdes para eventos, e para preencher essa
lacuna no mercado resolveu fazer alguns cursos de decoragdo e unir



com seu conhecimento prévio de paisagismo, criando uma empresa
dedicada a personalizar eventos.

Atualmente a empresa atinge o segmento de pequenos eventos,
como formaturas, casamentos (seu maior foco) e eventos corporativos, e
apesar de ter porte pequeno/médio ¢ vista no mercado com credibilidade
e como referéncia de exceléncia pelos clientes, o que trouxe o prémio
Casamento Award 2019. O fato de ndo possuir um Sistema de
Identidade de Marca, suas redes sociais terem pouco engajamento e ndo
ser feito um planejamento estratégico tem influéncia no seu porte e no
nicho que atende, pois possui potencial para para ser maior.

A empresa tem o plano de, no futuro ser uma agéncia de
casamentos, integrada a uma floricultura e a um café. Nesse novo
modelo ela pretende ser uma agéncia especializada em casamentos,
realizando outros servigos nessa area além da decorag@o. A presenga de
floricultura e do café ajudariam no trabalho, pois seriam fornecedores
para os eventos.

1.1.2 METODOLOGIA TXM APLICADA AO PROJETO

A metodologia TXM se fundamenta em trés grandes etapas: think (a
etapa de imersdo), experience (a etapa de criagdo do Sistema de
Identidade de Marca ) e manage (a etapa responsavel pela gestdo dos
elementos da identidade da marca)

Na primeira etapa, think sdo determinados os cinco conceitos que
definem a marca, o propdsito e o posicionamento

Na segunda etapa, experience, ¢ criado o Sistema de Identidade de
Marca e também estratégia de experiéncia, para que possa ser construir
um relacionamento da marca com o publico, com base no sistema
sensorial € emocional da marca.

Na terceira etapa, manage, sdo elaboradas estratégias e a partir delas
acoOes para a marca.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 OBJETIVO GERAL

Criar um Sistema de Identidade de Marca para empresa Samantha
Santos Eventos por meio da metodologia TXM Branding.
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1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar pesquisa de diagnostico da empresa Samantha Santos
Decoragdes (briefing, entrevistas, analise SWOT)

e Definir o DNA, o propdsito e o posicionamento da marca da
empresa Samantha Santos Eventos

e Construir um Sistema de Identidade de Marca coerente com o
seu DNA

e FElaborar um Brand Book

1.3 JUSTIFICATIVA

A tematica deste PCC foi escolhida por conta da afinidade da
autora com a area de branding. Através do seu contato essa area no
projeto Branding do curso de Design da UFSC, ela acredita que uma
empresa, tendo sua identidade, seu propdsito e seu objetivo bem
estabelecidos e definidos, junto a um plano de estratégias, tem maiores
chances de ter sucesso no mercado. Varios problemas que as empresas
apresentam decorrem da falta desses pontos citados, que o branding tem
por finalidade resolvé-los.

Ao conhecer a Samantha Santos Eventos foi possivel perceber que
as dificuldades enfrentadas por ela podem ser resolvidas com o auxilio
da TXM Branding, atribuindo a empresa um DNA, um propdsito € um
posicionamento, que vao auxilid-la na busca por objetivos maiores ao
dar percepcao a nivel estratégico e emocional das capacidades da marca.

1.4 METODO

Por se tratar de um trabalho de conclusdo de curso, este projeto
apresenta um estudo de natureza aplicada, pois existe a intengdo, por
parte do cliente, de aplicar e utilizar o que sera o resultado final (marca
grafica, sistema de identidade, material impresso, etc.).

Como estamos nos referindo a um projeto de Design, este foi
realizado através de uma metodologia de Design, a TXM Branding.
Essa metodologia ¢ estruturada e baseada em estudo cientifico, resultado
de monografias e teses, que vao construindo-a com consisténcia.

A TXM Branding foi criada pelo Laboratorio de Orientagdo da
Génese Organizacional (LOGO) da Universidade Federal de Santa
Catarina e se divide em trés grandes etapas: T (Think); X (eXperience) e



M (Manage), que serdo apresentadas mais detalhadamente ao decorrer
do proximo capitulo.

1.5 LIMITACOES

Este PCC limita-se a apresentar os resultados obtidos nas etapas T
(Think) e X (eXperience). Isto se fez necessario em fun¢do do tempo
despendido para a realizagdo do projeto.

1.6 ESTRUTURA DO PCC

Este PCC apresenta a seguinte estrutura:

Capitulo 1: apresentacdo do projeto (tema, objetivo, breve descri¢do do
método, limitagSes e estrutura)

Capitulo 2: apresentagdo detalhada da Metodologia TXM Branding
Capitulo 3: apresentacao do projeto propriamente dito - a aplicagdo da
TXM Branding para a marca Samantha Santos Eventos

Capitulo 4: apresentacdo das consideracdes finais

2. METODOLOGIA TXM BRANDING

A geragdo de marcas e identidades visuais ha muito tempo vem
sendo uma atividade atrelada ao Design, porém como atualmente ha
uma saturagdo de marcas no mercado, ¢ imprescindivel para seu proprio
sucesso e existéncia que existam diferenciagdes entre elas. Este é o
motivo pelo qual o Design se aliou a area de gestdo de negocios, para
buscar uma maneira com que os consumidores se afeicoem a ela.

A unido entre essas duas areas junto a area da publicidade ¢
conhecida como branding, que se entende como um conjunto de agdes
estratégicas que determinam a forma de gerir a marca, englobando a
criagdo e a manutencdo da marca no mercado. Ele corresponde a
identidade, que precisa ser Unica em todos os pontos de contato, e ter
ligagdo com os interesses e necessidades do publico que se pretende
atrair. E a funcdo basica do branding ¢é despertar sensagdes e criar
conexdes conscientes e inconscientes nas pessoas, que serdo decisivas
no momento da escolha por um produto ou servigo.

Neste Projeto de Conclusdo de curso foi utilizada a metodologia
TXM, criada pelo Laboratério de orientagdo Organizacional (LOGO) da
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UFSC, por ser bem embasada e definida. Ela ¢ fundamentada em trés
grandes etapas: Think (pensar), Experience (experienciar) e Manage
(administrar). Na etapa Think analisamos a marca a partir da
metodologia Brand DNA Process®, uma ferramenta criada pelo
professor Luiz Salomao Ribas Gomes (PhD), coordenador do LOGO.
Na etapa Experience planejamos as experiéncias da marca através do
cinco sentidos. Por fim, a etapa Manage foca na no gerenciamento das
divulgacdes internas e externas da marca.

Figura 1: Metodologia TXM

Benchmarking
DNR Mapa Semantico

Painel Semantico

6 Th|nk Proposito e—| Conceituacao

Target e—| Personas

Paridades
Diferencas

; Nome
Naming Slogan

Sentidos

Emogoes
H Sisterna de Interacoes Sociais
X EX p erience Identidade de Marca Cognicao
Uso
Motivacao

Posicionamento Concorrentes

2o Materiais
Estrategias 0—1 Acdes

Fonte: LOGO (2019)



2.1. THINK

Esta é a primeira etapa da metodologia, e nela ¢ definida a maneira
de pensar da marca, o seu DNA e sua personalidade.

Para chegarmos nas defini¢des, ¢ feita uma pesquisa com
stakeholders (sdo os que tém poder decisivo dentro da empresa) e
opinion makers (os formadores de opinido). As informagdes coletadas
sdo expostas em uma andlise SWOT e a partir de entdo ¢ feito um
evento criativo, envolvendo designers e empresa, no qual sdo definidas
cinco palavras-chave que representam a marca.

Com o DNA ja definido é possivel determinar o propdsito ¢ o
posicionamento da marca, seu publico-alvo, sua concorréncia e outros
aspectos, sempre levando em consideragdo o mercado em que a empresa
atua.

2.1.1 DNA

O DNA ¢ uma estrutura orginica cujas moléculas contém
informagdes genéticas que sistematizam o funcionamento de todos os
seres vivos, transmite as informagdes hereditarias e € responsavel por
realizar combinagdes genéticas que nos tornam Unicos. Dessa forma, ¢
possivel dizer que o ele é o fator diferenciador nos seres vivos.

Assim como o nosso DNA nos torna diferente uns dos outros, o
DNA de uma marca também tem como objetivo fazé-la auténtica, forte
e diferente em comparagdo com sua concorréncia. Quando a marca
alcanga isso, ela consegue alcangar uma interagdo com seu publico-alvo
e criar uma relagdo com ele, assim gerando valor para si. Por isso, uma
vez realizado o diagndstico da empresa, determina-se o seu DNA.

Dentro da metodologia TXM Branding o DNA da marca ¢
definido através da ferramenta Brand DNA Process®, baseada em
quatro etapas, que estdo ilustradas na figura 2.

20



Figura 2: Brand DNA Process
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BENCHMARKING

Fonte: LOGO (2019)

2.1.1.1. DIAGNOSTICO

Esta é a primeira etapa do Brand DNA Process. Ele ¢ dividido em
trés principais etapas: pesquisa preliminar, entrevistas ¢ analise SWOT.
Em todas elas, é necessaria uma imersdo no universo da empresa ou
institui¢do, para que seja possivel ter um amplo entendimento sobre a
sua esséncia.

a) Pesquisa preliminar

Esta etapa pode ser considerada o ponto de partida do projeto, e é
feita mesmo antes de se realizar a entrevista com os responsaveis pela
empresa para podermos nos situar sobre o universo da marca e termos
informagdes complementares ao conteudo da entrevista. E o momento
em que pesquisamos informagdes sobre a ela em variadas fontes, como
reportagens, redes sociais, videos, artigos, entre outros meios. Além de
se pesquisar sobre a institui¢do, também ¢ interessante pesquisar sobre o
mercado em que ela atua e o seu contexto.



b) Entrevista

Com a pesquisa preliminar feita, entdo ¢ realizada uma entrevista
com os responsaveis da empresa. Esta fase ¢ importante, pois € a partir
das informagoes tiradas nela que ¢é realizada a analise SWOT. Nesse
momento ¢ interessante os entrevistadores levarem um roteiro de
perguntas para auxiliar a conduzir um didlogo para obter informagdes.

¢) Analise SWOT

A andlise SWOT ¢ uma ferramenta de planejamento estratégico
nascida na administragdo, e tem como objetivo analisar as capacidades
internas (forgas e fraquezas), e externas (oportunidades e ameacas) das
empresas se baseando por informagdes coletadas (para este projeto, na
pesquisa e na entrevista). Cabe ressaltar que as capacidades internas sao
atributos da propria empresa, os quais ela pode controlar, e as externas
sdo fatores vindos de fora, assim ndo possuindo poder sobre eles. A
figura abaixo demonstra como consiste o0 modelo.

Figura 3: Analise SWOT

CAPACIOROES
INTERNRS

FRAQUEZAS

CRUZAMENTOS
UANTAGENS COMPETITIURS

CAPACIDADES DE DEFESA
NECESSIDAOES DE RECRENTACAD

ULLNERABILIDADES
OPORTUNIDADES j

EXTERNRS

e
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Fonte: LOGO (2019)

Depois de identificar todas as capacidades da empresa e coloca-las
em sua devida categoria, ¢ o momento de cruza-las para se obter
parametros que auxiliem na criagdo de estratégias para o futuro.

1) Vantagens competitivas (for¢as X oportunidades): juntando os
pontos positivos internos com o0s externos conseguimos
enxergar as vantagens competitivas da empresa.

2) Capacidade de defesa (forgas X ameacas): associar os pontos
positivos internos com 0s negativos externos nos permite
definir as armas de defesa contra os fatores que a empresa nao
pode controlar.

3) Necessidade de orientagdo (fraquezas X oportunidades): unir
um ponto negativo interno com um positivo externo nos diz
quais sdo os fatores favoraveis do mercado e como uma
fraqueza pode se fortalecer com isso.

4) Vulnerabilidades (fraquezas X ameacgas): ao combinar um
ponto negativo interno com um externo conseguimos
compreender as vulnerabilidades e fragilidades da empresa,
podendo prevenir de uma situagdo que cause danos.

¢) Validagéo

As validagdes sdo de extrema relevancia para que o projeto tenha
continuidade. E a com a validagdo que a equipe de designers e a equipe
de stakeholders da empresa se certificam de que estdo em sintonia na
realizagdo de um projeto que corresponda ao que ambos desejam.

Na Metodologia TXM a primeira validagdo que temos é a do
diagnostico, para garantir que as pesquisas, entrevistas e analise estejam
conforme o que as duas equipes buscam para a continuidade do projeto.

2.1.1.2. EVENTO CRIATIVO

O evento criativo ¢ uma atividade que faz parte da metodologia
TXM. Nele ¢ sugererida a participacdo do grupo de stakeholders, que
deve passar por um processo de valorizacdo criativa. Durante o evento
ocorrem algumas atividades ja pré estabelecidas que auxiliam a definir



0s conceitos que constituem a marca. Essas atividades compreendem o
Brand DNA Tool, retratado mais detalhadamente no topico seguinte.

2.1.1.2.1. BRAND DNA TOOL

O Brand DNA Tool ¢ uma ferramenta criada para auxiliar a
construir o DNA da marca. Para elas, esse conjunto de conceitos que as
caracteriza € a base que guia o complexo sistema que compreende o seu
universo e todo seu contexto. Além de conceitos, ¢ necessario
estabelecer as defini¢des de propdsito, posicionamento e agoes
estratégicas pensadas para o futuro da empresa, assim criando o meio
intangivel da marca, aquele que se perpetua no imaginario do seu
publico.

A determinagdo dos conceitos caracterizantes da marca ¢é feita
através do evento criativo, o qual conta com a participagdo de
stakeholders, opinion makers da marca e a equipe de design. Ele se
divide em trés momentos: Primeiramente ¢ realizada uma apresentacao
tedrica breve sobre os temas que envolvem a atividade (tais como
marca, metodologia TXM, entre outros) e uma atividade ludica com o
intuito de integrar os participantes. Apos € feito um brainstorm, em que
sdo listados adjetivos que passardo por uma constru¢do de metaforas e
uma discuss@o para se chegar aos que caracterizam a marca. No ultimo
momento, ¢ feito um debate para validagdo dos adjetivos escolhidos. A
figura 4 representa o evento criativo e suas atividades.

Figura 4: Atividades realizadas no evento criativo

Diagnostico Brainstorming

Construgao
de Metéforas

Valldagdo do DNA

Debate

Fonte: LOGO (2019)

24



a) Ambientacdo tedrica

E o inicio do evento evento criativo, 0 momento em que ha uma
apresentagdo tedrica com as definicdes de marca, branding, a
metodologia TXM e o Brand DNA Process. Esta parte ¢ importante
para que os participantes possam entender todos os processos ¢ etapas
por tras da constru¢do da marca.

b) Atividade ludica

Este momento serve para estimular a criatividade dos participantes.
Sdo entdo realizadas atividades ludicas ligadas a glicose, infancia e
intimidade.

Comecamos com o aumento do nivel de glicose, pois ja ¢ sabido
que o aumento de glicose no organismo, faz com que o sangue circule
mais rapidamente pelo corpo e isso tende a deixar as pessoas a ficarem
mais agitadas, o que pode auxiliar no estimulo a criatividade. Para essa
finalidade, entdo ¢é realizado um coffee break, que promove, além da
elevagdo da glicose no organismo, uma certa integracdo entre os
participantes.

A segunda atividade ludica consiste na apresentagdo de um
desenho animado. A intencdo desta atividade ¢ levar os participantes a
buscar suas memorias de infancia, assim instigando mais ainda sua
criatividade.

Apds a finalizagdo das atividades ludicas, sdo organizadas as
equipes para a continuagdo do evento criativo, contendo
aproximadamente entre 4 ¢ 8 membros cada, sendo um o secretario do

grupo.
¢) Integracdo

Esta atividade antecede as fases mais ativas em criatividade do
evento criativo. Ela estd ligada a intimidade que os participantes
precisam ter para gerar um ambiente agradavel e confortavel para a
realizag¢do de um trabalho em equipe.

Para essa finalidade, entdo cada um dos participantes é levado a
compartilhar um segredo com seu grupo. Apds essa atividade ¢ possivel
notar que o ambiente fica mais descontraido, visto que os participantes
superaram o obstaculo inicial da vergonha.



d) Brainstorming de adjetivos

Depois das atividades iniciais de ambientacdo, atividades ludicas e
de integracdo, chega o momento mais criativamente ativo do evento
criativo: o brainstorming de adjetivos, a construgdo de metaforas e o
debate. Essas trés atividades sdo fundamentadas pelas metodologias
Sense® ¢ ZMET®, desenvolvidas pelo especialista em branding, Marc
Gobé, e pelo professor da Harvard Business School, Geral Zaltman.
Respectivamente, a primeira ferramenta busca encontrar palavras para
caracterizar os valores da marca e a forma como a empresa se relaciona
e cria vinculos afetivos com seu publico, ja a segunda se utiliza de
construgdes de metaforas que definam a esséncia da marca.

A pratica do brainstorming ¢ de grande importancia e muito
utilizada por profissionais que trabalham com design ou em outras areas
criativas, e auxilia na geracdo de uma grande quantidade de ideias e
alternativas em um curto espago de tempo. No evento criativo essa
pratica ¢ empregada da seguinte forma: os participante, em
aproximadamente 20 minutos, devem escrever uma lista com
aproximadamente 250 adjetivos quaisquer, sem se preocupar com a
relacdo entre os adjetivos e a marca.

e) Construgdo de metaforas

Apbs a realizacdo do brainstorming , o secretario de cada grupo
deve ler em voz alta a lista com todos os adjetivos, e dessa vez cada
participante faz uma lista dos que ele acredita ter alguma relagdo com a
empresa em questdo, também podendo adicionar outros novos adjetivos
que ndo fazem parte da listagem anterior.

Durante a utilizacdo da ferramenta Brand DNA Process, é feita
uma comparagdo metaforica entre os componentes do DNA dos seres
vivos (que sdo: timina, guanina, citosina, adenina e o integrador
fosfato) o da DNA da marca (que sdo: técnico, resiliente, emociona,
mercadologico e integrador). Essas comparagdes metaforicas sdo
construidas ao final do evento criativo, quando cada participante escolhe
um adjetivo de sua lista para cada definir cada um dos componentes do
DNA da marca, escrevendo em Post-its®.
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Figura 5: Comparativo entre o DNA dos seres vivos e o das marcas

Citosina Técnico
Adenina Resiliente
Guanina Emocional
Timina Mercadologico
ESQCLjJeFlefJ[EJ Integrador

Fonte: LOGO (2019)

A seguir ¢ apresentado o significado de cada um dos conceitos da
marca:

Conceito Técnico: Este conceito esta atrelado aos produtos ou servigos
vendidos pela empresa. A qualidade oferecida nestes € o que confere a
tangibilidade da marca

Conceito Resiliente: A resiliéncia confere a marca sua capacidade de se
adaptar e se reinventar. A empresa deve manter-se atualizada, mantendo
uma construgdo continua. Ser resiliente ndo ¢ simplesmente "mudar com
a maré" mas sim manter sua autenticidade dentro das mudangas sociais
¢ de consumo.

Conceito Emocional: Esse conceito tem a fung¢do de mexer com o
imaginario do consumidor, assim tendo um poder na decis@o de escolha.
Ele também esta relacionado com os aspectos intangiveis da marca.
Conceito mercadolégico: Este componente define a forma com a
marca sera apresentada ao mercado, de modo vendavel.

Conceito integrador: O conceito integrador ¢ o que une todos os
outros, de forma a agirem um em fun¢do em fun¢do do outro, assim
garantindo autenticidade em um posicionamento forte para a marca.



f) Debate

Ultimo momento do evento criativo, e é realizado com os Post-its®
contendo as sugestdes de conceitos relacionados a empresa escritos
pelos participante. Os Post-its® devem ser distribuidos em uma parede
ou mesa, entdo os participantes vao associando cada adjetivo & um
conceito. Estando todos os adjetivos relacionados a um conceito, chega
a hora de comecar a reduzi-los, até chegar em apenas um adjetivo para
cada conceito.

2.1.1.3. APRESENTACAO DO DNA

Esta etapa consiste em desenvolver mais abertamente a definigdo
de cada um dos 5 conceitos atrelados a marca, através de mapas
semanticos (mapa de palavras) e painéis semanticos (painel de
imagens), com o objetivo de fazer com que seja de facil compreenséo
tanto para a equipe de design quanto para as pessoas responsaveis e
ligadas a empresa, além de tornar esses conceitos mais concretos
visualmente tangivel. As ferramentas de painel e mapa semanticos e
benchmarking serdo apresentados nos proximos itens.

a) Mapa semantico

O mapa seméantico ¢ uma ferramenta de apresentacdo do DNA que
utiliza a associa¢@o semantica entre palavras. Essa atividade tem relacdo
com o evento criativo, pois nela ha um retorno a origem de cada
conceito procurando compreender as relagdes entre cada palavra e
ampliar as conexdes, ampliando também as defini¢cdes de cada uma.

Ele ¢ basicamente uma estrutura construida com palavras ligadas
aos conceitos, conexas entre si e entre os conceitos. O seu objetivo € dar
sentido e significado, além de, a partir das conexdes estabelecidas, dar
oportunidade para a geragdo e conexao de ideias.
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b) Painel semantico

O painel semantico ¢ outra ferramenta de apresentagdo do DNA,
que ¢ basicamente um quadro de imagens referentes aos conceitos. Ele
estabelece uma conexdo de ideias através de imagens. Sido selecionadas
algumas imagens pelos participantes, que se referem aos conceitos da
marca, entdo se constréi um painel para cada conceito a partir dessas
imagens. Apo0s, faz-se uma espécie de filtro de cada um desses painéis,
escolhendo algumas imagens que mais representam, para entdo compor
um painel que traduz a esséncia da marca e seus conceitos.

Da mesma maneira que o mapa semantico, o painel também tem a
funcdo de aprimorar as definigdes do DNA, trazendo todo o seu
entendimento de forma visual ¢ de uma maneira que a esséncia da
empresa se mostre presente ¢ bem definida.

¢) Benchmarking

O benchmark ¢ uma ferramenta surgida na Administracdo. Sua
principal fungdo ¢ auxiliar na analise de concorrentes. Ele se constitui de
uma pesquisa a respeito dos processos de gestdo e produgdo utilizados
por concorrentes e por outras empresas que sdo tidas como referéncia
no mercado, com finalidade de melhoria organizacional.

Dentro da metodologia TXM sdo analisadas empresas, que ndo
trabalhem na mesma 4rea em que a empresa para a qual se estd
desenvolvendo o projeto, que realizam agdes que correspondem a cada
um dos conceitos do DNA da marca em estudo. Em resumo, o que se
faz é buscar referéncias em praticas bem sucedidas, para que a marca
possa tomar como exemplo positivo a ser seguido.

2.1.2 PROPOSITO

A conexdo entre o DNA, que sdo as caracteristicas da marca, ¢ o
Posicionamento, os fatores externos a ela, ¢ o Proposito. Por propria
defini¢do, ele ¢ “uma razdo aspiracional de ser, que inspira e fornece um
chamado a agdo para uma organizagdo e seus parceiros e partes
interessadas, além de proporcionar beneficios para a sociedade local e
global”, ou seja, deve responder ao motivo pelo qual a empresa e a
marca existem e como ela ajuda o mundo a se tornar um lugar melhor.
A resposta para esses questionamentos deve estar enraizada na mente do



seus colaboradores. J4 o Posicionamento, diferentemente do Proposito,
se refere & maneira como a marca se encaixa na mente do publico.

Figura 6: Posicionamento e Propdsito da marca
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~

Organizacéo

DNA Posicionamento

Propdsito

Fonte: LOGO (2019)

Além disso, o Proposito estd relacionado a vocagdo da propria
empresa ¢ a sua esséncia, direcionando a marca para a sua autenticidade.
Um proposito bem claro ajuda a criar uma unidade entre as percepcdes
dos valores e significados. Como veremos a seguir, ele ¢ construido a
partir de um diagrama baseado no diagrama de Venn.
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Figura 7: Diagrama de Propdsito
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Fonte: Alves (2016: p. 72)

Assim como ¢ mostrado neste diagrama, ele é formado por 4
circulos que se interceptam, e nessas intersecgdes sdo distribuidos 4 dos
5 conceitos ¢ o quinto, que ¢ o integrador, representa o proprio
Propésito.

Tendo o diagrama impresso, de preferéncia em uma folha tamanho
A2, a equipe de projeto se reune para responder as perguntas
apresentadas nele, sendo esta atividade organizada pelo coordenador do
projeto. As respostas sdo entdo escritas em Post its ® e fixadas junto a
pergunta que correspondem.

Depois de as perguntas serem respondidas, as respostas de todos
sdo lidas e debatidas, para entdo se iniciar o processo de elaboragdo da
frase que representard o Proposito. Apos a validagdo da frase, parte-se



para a construcdo do posicionamento da marca, que sera descrito a
seguir. (FRACHETTA: 2018")

2.1.3 POSICIONAMENTO

O Posicionamento se refere a proposta de valor da marca ¢ a
maneira como ela conquista seu espaco na mente das pessoas, ou seja,
se trata de posicionar o seu produto ou servico na mente do target
(publico consumidor), como a irdo diferenciar no meio de tantos
concorrentes ¢ de tanta informagdo. Além disso, o Posicionamento deve
transmitir o diferencial e mostrar o compromisso que a marca tem com
seu publico, o que faz das marcas melhores posicionadas terem maior
chance de sucesso no mercado.

E na etapa do Posicionamento em que determinamos, de forma
cocriativa (equipe de projeto + stakeholders + opinion makers), os
arquétipos que caracterizam a marca (0s seus perfis de personalidade), o
target, que podemos representar através de personas (podem ser criadas
a partir de arquétipos ou ndo), a concorréncia direta e indireta
(abordando pontos de semelhancas e diferencgas), e o naming (se refere a
defini¢do do nome da marca, feito em casos em que a marca ainda nao
possui um nome ou deseja muda-lo). (LIMA, 201 12)

2.1.3.1 ARQUETIPO

O conceito de arquétipo, como ¢ conhecido atualmente, foi
popularizado pelo psicanalista Carl Jung em 1919. Segundo ele, a
mente humana ¢ dividida em trés esferas: a mais superficial, que ¢ a
consciéncia, a intermediaria, que ¢ o inconsciente pessoal, € 0 mais
interno, inconsciente coletivo, justamente onde os arquétipos estdo
inseridos.

A palavra arquétipo determina um conjunto de experiéncias
vividas por nossos antepassados a ponto de deixar uma marca ou

! Disponivel em:
https://www.estudioroxo.com.br/o-que-e-proposito-de-marca-e-por-que-e-tao-impor
tante/. Acessado em 01 de setembro de 2019.

2 Disponivel em
https://www.ideiademarketing.com.br/2011/09/16/posicionamento-de-marca-do-pap
el-para-a-acao/. Acessado em 01 de setembro de 2019)
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impressdo, sendo um padrio de comportamento na forma como
sentimos, sonhamos e fantasiamos. Carl Jung foi o primeiro a observar
esses padrdes e entdo definiu os 12 principais arquétipos.

A partir desta primeira abordagem a respeito dos arquétipos as
autoras Margaret Mark e Carol S Pearson elaboraram uma abordagem
voltada ao marketing, apresentada em seu livro "O her6i e o fora da
lei", que mostra como aproveitar tragos e caracteristicas dos arquétipos
para auxiliar na constru¢do de marcas, atribuindo-lhes caracteristicas e
as tornando mais humanas.

Os arquétipos sdo divididos em 4 categorias:
Liberdade
Social
Ordem
Ego

Dentro da metodologia TXM escolhemos 3 arquétipos que melhor
representam a personalidade da marca, para ajudar na sua construgao,
e busca-se escolher 3 de diferentes categorias, para que possa haver
uma complementacdo e equilibrio entre as personalidades. (figura 7)

Figura 8: Arquétipos da marca elaborados por Jung Margaret Mark e Carol S
Pearson (baseados na obra de Carl Jung)
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Fonte: Mark, Pearson (2011)



2.1.3.2 TARGET

O target, ou publico-alvo, ¢ aquele grupo de consumidores,
decisores de compras, usudrios ou clientes a qual a marca se destina e
que sfo os mais relevantes para ela. Na metodologia TXM o target
criado com base em analise de concorréncia e defini¢do de arquétipos
que representam com as personas a serem desenvolvidas.

Na sociedade atual, a maioria dos autores define que, em geral, o
publico-alvo pertence a uma "tribo". Nos dias de hoje estd mais dificil
decidir qual o target e onde ele se encontra, pois um mesmo produto ou
servigo pode ser destinado a mais de um tipo de publico.

As personas consistem em personagens ficticios que, de modo real,
representam o publico final para o qual o produto ou servico se destina.
A utilizag¢do delas auxilia na constru¢do de um contexto concreto nas
fases de desenvolvimento do projeto, ja que deixam clara a forma como
os usudrios tomam suas decisdes e como se relacionam com o produto
da marca.

2.1.3.3 PERSONAS

As personas sdo uma forma de dar vida ao publico-alvo e auxiliam
os gestores da marca no processo de criar solugdes de vendas,
comunica¢do e até a criar novos produtos e servicos. Elas sdo
construidas tanto com base no DNA da marca quanto no seu arquétipo e
sdo criadas uma ou mais personagens representativos do publico. Esses
personagens ndo precisam ser a representacdo fiel do arquétipo, mas
representar pessoas reais que se identificam arquetipicamente com a
empresa.

Uma ferramenta que auxilia na constru¢ao de personas ¢ o mapa de
empatia, criado pela empresa americana XPLANE. Ele ¢ basicamente
um mapa com as seguintes perguntas: "O que vé?", "O que faz?", "O
que ouve?", "Quais sdo suas dores?" e "quais sdo as necessidades?".
Essas perguntas devem ser respondidas com base no farget. Além disso,
o mapa de empatia ajuda a criar os perfis de forma que vao além das
caracteristicas demograficas do cliente e amplia a compreensdo do
contexto, do comportamento, das preocupagdes e aspiragdes do publico.
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Figura 9: Mapa de empatia

Nome: Idade:

o que

PENSA E SENTE?
o que o que
OUVE? VE?
o que
FALA E FAZ?

[ quais sdo as DORES? quais sao as NECESSIDADES?

Fonte: LOGO (2019), baseado em XPLANE.’

2.1.3.4 CONCORRENTES

Empresas concorrentes sdo as que buscam atender as mesmas
necessidades dos clientes, oferecendo um mesmo tipo de produto ou
servico para um mesmo publico, com uma mesma faixa de preco
(concorrentes diretos), ou oferecer um produto ou servigo diferente, mas
que substitui e supre a necessidade dos cliente (concorrentes indiretos).

O principal objetivo de se realizar uma analise de concorrentes ¢
entender suas agdes, olhando o que da certo e o que ndo d4, e apontar os
pontos de paridade e diferenca. Essa andlise ira auxiliar a marca a tragar
estratégias para se estabelecer no mercado e possuir um diferencial.

Os pontos de paridade e diferengas podem ser apresentados como:

e Paridade: Representam as qualidades necessarias para que um
produto seja digno e confidvel e possa pertencer a uma
determinada categoria de bens e servicos.

? Disponivel em: https:/x.xplane.com/empathymap. Acessado em 01 de setembro de
2019.



https://x.xplane.com/empathymap

e Diferencas: Sdo os beneficios que os consumidores associam a
uma marca ou seu produto, avaliam positivamente e acreditam que
nao poderiam ser equiparados por uma marca da concorréncia. Sdo
caracteristicas exclusivas da marca, que ndo sdo encontradas em
suas concorrentes.”

2.1.3.5 NAMING

O nome de uma marca, se criado de maneira cautelosa e de forma
bem pensada e inteligente, pode auxiliar os clientes a identificarem o
segmento ao qual a empresa ou o produto pertencem. Também contribui
para que as pessoas fagam associagdes, positivas ou ndo, a respeito da
marca e seu produto ou servigo, o que interfere no momento de decisao
de compra do cliente.

Na metodologia TXM a etapa de naming é na qual se define o
nome da marca. Junto a0 nome, a empresa pode optar por também ter
uma tagline, que € uma pequena frase criada (em alguns casos a partir
do proposito) com o objetivo de transmitir a esséncia de sua
personalidade.

Uma marca registrada garante aos seus proprietarios o direito de
uso exclusivo dentro do territério nacional e dentro de sua area de
atuagdo pelo periodo de dez anos, contando a partir da data de
concessdo. Esse registro pode ser prorrogado por diversas vezes. A
marca pode ser:

e Nominativa: Quando ¢ formada apenas por palavras,
neologismos e combinagdes de letras e nimeros.

e Figurativa: Quando ¢ constituida somente por desenho,
imagem, ideograma, forma figurativa de letra ou algarismo, ¢
palavras compostas por letras de alfabetos como hebraico,
arabe, etc.

e Mista: Combinagdo entres a nominativa e a figurativa.

e Tridimensional: Por exemplo, o formato de um produto
quando ¢ possivel distingui-lo de concorrentes ou similares

* Disponivel em :

http://conectandouniversitarios.com.br/2017/05/07/posicionamento-de-marca-obten

ha-vantagem-competitiva/. Acessado em 01 de setembro de 2019.
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2.2. EXPERIENCE

A etapa eXperience ¢ a segunda da metodologia TXM e ¢ na qual
ocorre o planejamento das experiéncias através dos 5 sentidos que a
marca deve implementar. Através dessas experiéncias, construidas
com embasamento sensorial € emocional, sdo criadas as estruturas
necessarias para a que a marca construa uma relagdo com o seu
publico. Também sdo estabelecidas as diretrizes emocionais e de
relacionamento da marca.

Além disso, ¢ nesta etapa em que ¢ definida a representagdo
visual da marca, com a criag¢@o de logotipo, simbolo, todo o sistema de
identidade visual e a padronizacdo das aplicacdes da marca grafica
(fonte institucional, paletas de cores, etc.).

2.3.MANAGE

A terceira e ultima fase da TXM Branding, a etapa Manage é
focada na geragdo e gestdo de divulgagdo interna e externa da marca,
buscando explorar os seus conceitos ¢ mantendo sua coeréncia com o
publico em todos os seus pontos de contato, que podem ser tangiveis
(como aplica¢do da identidade da marca em diferentes tipos de suporte
e com diferentes finalidades) ou intangiveis (como agdes de
prospecg¢do, storytelling da marca, a determinagdo de missdo, visdo e
valores, a sua identidade verbal/forma de comunicagao).

Ap6s a finalizagdo de toda as fases da TXM Branding, é entregue
aos responsaveis da empresa um brandbook contendo tudo o que foi
realizado nas trés etapas do projeto e todo o processo, como uma
diregdo a ser seguida para a manutengdo e sustentacdo da marca e da
empresa.



3. APLICACAO DA TXM BRANDING PARA CONSTRUCAO DA
MARCA SAMANTHA SANTOS EVENTOS

A empresa em questdo ¢ a Samantha Santos Eventos, que tem um
trabalho voltado a criar projetos decorativos para diferentes tipos de
eventos e publicos.

O Primeiro contato da autora deste PCC com a empresa surgiu em
dezembro de 2018, através de uma conversa informal com a propria
Samantha, proprietaria, em que ela relatou estar no mercado ha mais
tempo que algumas concorrentes e ndo ter tanto destaque quanto elas.
Neste momento a autora perguntou sobre sua marca e seu sistema de
identidade visual, que ela respondeu ndo possuir uma marca definida e
nem um sistema de identidade visual. Entdo foi explicado sobre a
importancia de um DNA de marca bem definido e o quanto um projeto
de branding fundamental para se ter sucesso no mercado. Assim
nasceu a oportunidade de realizar o projeto, que a Samantha
concordou e possui a inten¢do de implementa-lo.

Neste capitulo sera exposto o processo de construgdo das etapas
da metodologia TXM para a Samantha Santos Eventos.

3.1.BRAND DNA PROCESS

Como mostrado no capitulo anterior, o Brand DNA Process ¢
uma ferramenta utilizada para auxiliar na defini¢do do DNA da marca,
assim sendo parte da fase inicial do projeto. Ao longo dos proximos
topicos veremos como foi construido o DNA da Samantha Santos
Eventos.
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Figura 10: Brand DNA Process
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3.1.1. DIAGNOSTICO

Assim como apresentado no tdpico 2.1.1.1, o diagnéstico € o
ponto inicial do projeto, consistindo em uma imersdo no contexto e no
ambiente da empresa para se ter um entendimento sobre ela e
conseguir chegar no DNA.

3.1.1.1. PESQUISA PRELIMINAR

Nesta etapa foi realizada uma pesquisa preliminar com o objetivo
de complementar o conhecimento prévio a respeito da proprietaria e da
empresa.

Pelo fato de a autora deste PCC conhecer a Samantha ha algum
tempo, ja se sabia que ela realizou cursos de paisagismo e florista nos
Estados Unidos, onde morou por quase 10 anos, assim trabalhando
nessa area e realizando alguns pequenos projetos decorativos. Ao voltar
para o Brasil ela percebeu que em Floriandpolis havia uma falta de
profissionais que trabalhassem com decoragdes para eventos, € para



preencher essa lacuna no mercado resolveu fazer alguns cursos de
decoragdo e unir com seu conhecimento prévio de paisagismo, criando
uma empresa dedicada ao ramo dos eventos.

Ao realizar uma pesquisa na internet foi possivel encontrar a
Samantha Santos Eventos no portal "casamentos.com.br" , onde ha
informagGes sobre sobre seus servicos, sua area de atuacdo, valores
cobrados, fotos de alguns trabalhos e varias avaliagdes positivas de
alguns clientes. Analisando suas redes sociais, Facebook e Instagram,
foi possivel perceber que elas ndo possuem muito engajamento.

Ao fim desta etapa, foi possivel entender através da pesquisa
preliminar que a Samantha Santos Eventos realiza seu trabalho de forma
personalizada para cada cliente, sempre trazendo decoragdo com
harmonia, beleza e delicadeza, assim gerando a satisfagdo do seu
publico.

3.1.1.2. ENTREVISTA

Esta etapa tem como finalidade validar as informagdes obtidas
durante a pesquisa preliminar, além de conseguir novos dados que
possam ser relevantes para o projeto.

Neste momento ¢ interessante os entrevistadores conduzirem a
entrevista de forma fluida, como um dialogo, porém ¢ interessante levar
um roteiro de perguntas para ajudar a conseguir todas as informagoes.

Desta forma foi realizada uma entrevista com a Samantha, onde ela
explicou sobre 0 momento atual da empresa, sua forma de trabalho, seu
objetivo com o projeto de branding e seus planos para o futuro. Para
este projeto as perguntas-guia usadas no roteiro foram as seguintes

1. Quais sdo os seus objetivos com este projeto de branding?

2. O que vocé€ espera como resultado para o seu negocio? Para seus
servigos?

3. Fale dos seus servigos atuais, o que ¢ produzido por vocé(s)?

4. Existem planos para novos servi¢os ou produtos?

5. Os valores dos servigos? E feito promogdo?

6. Como ¢ vista a marca Samantha Santos dentro do setor de
decoragoes?

7. Conhece seus concorrentes? Se sim, cite alguns.

8. Quais sdo as estratégias atuais da empresa? S@o feitos estudos de
tendéncias ou planejamento de vendas? Como?
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9. Cite caracteristicas do publico-alvo: sexo, faixa etaria, escolaridade,
nivel de renda, ocupacido, hobbies e habitos de consumo.

10. Conte sobre sua marca atual. Quem a projetou? Possui registro? E
significados? Vocé esta satisfeita com sua logo?

11. Que imagem corporativa vocé deseja passar com a sua marca ¢ seus
servigos?

12. Que segmento de mercado vocé atinge no momento, ¢ qual vocé esta
disposta a investir?

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

14. Esta de acordo com o prazo do projeto, investimentos (coffee break
para o Evento Criativo — discussio do DNA de sua marca) e os
objetivos deste trabalho de design como projeto de conclusdo de curso,
de Carolina Benites?

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

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

17. Vocé tem acompanhado as tendéncias de negdcios e os avangos
tecnologicos que podem auxiliar no setor de decoragdes?

18. Sobre o langamento de novos produtos, o que ha de planejamento?
19. Materiais suplementares: Catalogo de produtos, fotos, mostruarios,
materiais de concorrentes... 0 que voc€ tem para ser compartilhado para
o desenvolvimento deste projeto?

3.1.1.3. ANALISE SWOT

Como visto no item C do topico 2.1.1.1 , a analise SWOT ¢é uma
ferramenta de planejamento estratégico vinda da administragdo e propde
a mapear, cruzar e entender os fatores internos e externos da empresa.

A analise SWOT feita no caso da Samantha Santos Eventos foi
realizada a partir das informagdes obtidas durante as fases de pesquisa e
entrevista.

Durante o processo de construcdo foi possivel perceber que a
empresa possui 10 forgas e 8 fraquezas, assim possuindo equilibrio entre
as capacidades internas da empresa. Ja os fatores externos nao possuem
equilibrio, apresentando 8 oportunidades e 3 ameagas.



Ap6s a identificacdo das forcas, fraqueza, oportunidades e ameacas
foi feito um cruzamento entre todos os aspectos, o que deu origem a 13
estratégias de vantagens competitivas, capacidades de defesa,
necessidades de reorientagdo e vulnerabilidades. A seguir é apresentado
o resultado da analise SWOT.

Capacidades SWOT

Forcas
e preco competitivo em comparacdo com a concorréncia
o trabalho ¢ feito de acordo com as necessidade e
especificidades de cada cliente
ganhou prémio casamento award 2019
esta por dentro das tendéncias do mercado de decoragdes
preocupagdo com o profissionalismo da empresa
fez cursos de florista e paisagista
possui planos para o futuro (agéncia)
realiza eventos fora de floriandpolis
caracteriza seu trabalho como realizagdo de sonhos através de
projetos decorativos
e ¢ tida como referéncia por seus clientes

Fraqueza
e ndo possui marca e identidade visual
redes sociais com pouco engajamento
ndo possui site
nao possui material de apresentagdo da empresa e do servigo
atua somente no segmento de pequenos eventos
ndo possui patrocinios ou fonte externas de fundos
ndo ¢ feito planejamento estratégico
falta de divisdo setorial (casamento, formatura, eventos
corporativos e festas em geral)

Oportunidades
e atuar no segmento de médios/grandes eventos
e maioria dos eventos realizados sdo casamentos
e criar um modelo de agéncia de casamentos, com floricultura e
café
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e ampliar contatos com fornecedores de artigos para decoragdes
e inspiragdes no estilo rastico
e ndo hé registro da marca no inpi
e fortalecer o uso das redes sociais
Ameacas
e surgimento de varias novas empresas do ramo nos Ultimos anos,
gerando uma saturagdo na concorréncia
e situacdo econdmica do pais (publico podendo gastar menos
com 0 Servigo)
e alguns eventos, mesmo que pequenos sdo contratados via
licitagdo
CRUZAMENTO

Forcas e Oportunidades (vantagens competitivas)

o preco praticado pela empresa associado ao servigo prestado a
tornam referéncia em decoracdo de eventos. O uso das redes
sociais pode incrementar o processo de comunicagdo e isso
ajuda na busca de mais clientes.

a personalizagdo do servico (de acordo com cada cliente) aliada
a visdo de realizar sonhos através dos projetos decorativos
colabora para que a maioria dos eventos realizados sejam
casamentos.

o fato de a maior parte dos eventos decorados pela empresa
serem casamentos a fortalece nessa area, deixando-a mais
preparada para virar a agéncia de casamentos que pretende ser
futuramente e para trabalhar com eventos maiores.

Forcas e Ameacas (capacidades de defesa)

a experiéncia, a preocupagdo com o servico e produto
oferecidos e o fato de ter intencdo em tornar-se uma agéncia de
casamentos podem ser usados como destaque frente aos
concorrentes em um mercado tdo competitivo

a preocupagdo com o profissionalismo do servi¢o e do produto
oferecidos ajudaram a conquistar mercado/cliente fora de
Florianoépolis ¢ a ganhar o prémio Casamento Award 2019,e,
possuindo essas Otimas referéncia, a empresa pode manter no



mercado mesmo em um cenario econdmico nacional ndo tao
favoravel.

0s pregos propostos pela empresa, juntamente ao trabalho
personalizado para cada cliente pode facilitar o atendimento de
empresa publica, que precisa de uma licitacdo para contratar o
Servico.

Fraquezas e Oportunidades (necessidades de reorientacio)

a auséncia de registro da marca “Samantha Santos Decoragdes”
¢ uma oportunidade de se criar um Sistema de Identidade de
Marca auténtico e forte para a sua maior inser¢ao no mercado.

a falta de planejamento estratégico e divisdo de setores dentro
da empresa ddo a oportunidade de planejar e por em pratica a
agéncia de casamento com floricultura e café.

a auséncia de registro da marca “Samantha Santos Decoragdes”
aliada ao gosto e preferéncia pelo estilo rustico déd a
oportunidade de criagdo de um Sistema de Identidade de Marca
com referéncias nesse estilo.

ao realizar um futuro planejamento estratégico, pode ser feito
contato com os fornecedores que prestam servigo para a
empresa e ver interesses em formar parcerias.

a falta de um Sistema de Identidade de marca deixa aberta a
possibilidade de mudan¢a de nome.

Fraquezas e Ameacas (vulnerabilidades)

o fato de nd3o possuir apoio, associada a instabilidade
econdmica do pais e ainda uma maior concorréncia, fazem com
que a elaboragdo de um planejamento estratégico seja essencial
para poder lidar com tantas variaveis em um negocio.

o fato de, por enquanto, atuar apenas na area de pequenos
eventos deixam a empresa mais vulnerdvel frente aos
concorrentes.
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3.1.1.4. VALIDACAO

Dentro da metodologia TXM trabalha-se com validagdes ao fim de
cada etapa. Apos a analise SWOT ela ¢ importante para que ocorra uma
ambientagdo para o Brand DNA Tool (Evento Criativo).

Os resultados das etapas anteriores foram mostrados a Samantha,
que elogiou e aprovou o que foi desenvolvido até entdo, que fez ela
enxergar certos aspectos da empresa que ela ainda nao havia visto.

3.1.2. BRAND DNA TOOL (EVENTO CRIATIVO)

De acordo com o topico 2.1.1.2 o Evento criativo ¢ dividido em 6
momentos, sendo eles tedricos (o momento inicial de introdugdo) e
praticos. Inicialmente temos uma ambientagdo tedrica com slides,
seguida de atividades ludicas (ligadas a glicose, infincia e intimidade) e
por fim a etapa ativa do Evento criativo, referente ao diagndstico e
DNA.

O Evento Criativo da Samantha Santos Decora¢des aconteceu no
dia 22 de abril de 2019 na sala 409 do bloco D do Centro de
Comunicagdo ¢ Expressdo da UFSC e contou com 6 participantes, 3 da
equipe de design e 3 ligadas a Samantha Santos.

Apos a fase introdutoria, que contou com atividade ludica ligada a
infincia (um episoddio de desenho animado), foi feito um coffee break
como atividade ligada a glicose e o compartilhamento de segredos ou
informagdes pessoais como atividade ligada a intimidade. Nao foi
necessaria a divisdo em grupos, por se contar com poucos participantes.

Durante o brainstorming foi possivel levantar inicialmente 142
adjetivos durante a primeira etapa, que foram sendo reduzidos durante o
processo até chegar aos 5 que melhor representam o DNA da Samantha
Santos Eventos nas categorias técnico, resiliente, mercadologico,
emocional e integrador. O resultado do DNA chegou aos seguintes
adjetivos como conceitos:

Técnico - COMPETENTE: Este conceito retrata o fato de a Samantha
Santos Eventos ser capacitada e especialista no ramo em que atua. A
prépria Samantha possui varios cursos feitos na area de decoragdes e €



uma profissional que estd sempre atualizada com as tendéncias do
mercado.

Resiliente - VERSATIL: O que faz a Samantha Santos Eventos se
manter atual em um mercado competitivo € a sua capacidade de atender
variados tipos de eventos e publicos, como aniversarios, casamentos,
formaturas e eventos corporativos, além de estar sempre em busca pelas
tendéncias decorativas e com a mente aberta para realizar cada trabalho.
Emocional - REALIZADOR DE SONHOS: A realizagdo de sonhos
representa a busca por atender em cada minimo detalhe os desejos e
necessidades dos seu clientes, com atengao e dedicagdo, assim tornando
os eventos em sonho realizado para muitos de seus clientes,
especialmente quando se trata de casamentos e formaturas.
Mercadolégico - EXCELENCIA: A vontade de sempre realizar o
melhor trabalho possivel, com capricho, delicadeza e sempre com
atencdo em cada detalhe da decoragdo ¢ o que torna a Samantha Santos
Eventos uma empresa de exceléncia e vista como referéncia por seus
clientes.

Integrador - CRIATIVO: A criatividade representa a forma como a
marca trabalha, sempre de mente aberta para cada trabalho e cada
cliente, tornando cada decoragdo unica.

Figura 11: Participantes do evento criativo

Fonte: A autora (2019)
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Figura 12: Processo criativo de construgdo do DNA

Fonte: A autora (2019)

3.1.3. APRESENTACAO DO DNA

Apoés o Evento Criativo foi realizada a validagdo dos conceitos
escolhidos para o DNA, que foi aprovado e mais uma vez elogiado pela
Samantha. O resultado do Evento Criativo e da validag@o foi positivo e
favoravel para a apresentagdo do DNA da marca e consequentemente
para o prosseguimento do projeto.

3.1.3.1. PAINEL SEMANTICO

Inicialmente foram realizados 5 painéis semanticos, sendo um para
cada conceito ¢ cada um deles contendo de 5 a 7 imagens que
representam o0s conceitos. Apos, foi selecionada uma imagem de cada
painel para formar um Unico painel conceitual.

O painel semantico, ou conceitual, possui 5 imagens que melhor
refletem os conceitos ¢ melhor orientam os significados dos adjetivos
escolhidos. Esta apresentado na figura 13.



Figura 13: Painel semantico da Samantha Santos Eventos

Fonte: A autora (2019)
3.1.3.2. MAPA SEMANTICO

Do mesmo modo que o painel semantico, 0 mapa semantico da
Samantha Santos Eventos tem também a func¢do de melhor representar e
orientar os significados escolhidos para os conceitos, porém desta vez
realizado através de palavras derivadas dos adjetivos dos conceitos. Este
mapa possibilita enxergarmos o desenvolvimento das palavras até
chegarem aos adjetivos do DNA final.
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Figura 14: Mapa semantico da Samantha Santos Eventos
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Fonte: A autora (2019)
3.1.3.3. BENCHMARKING

O benchmarking se constitui de uma pesquisa a respeito dos
processos de gestdo e producdo utilizados por empresas que sdo tidas
como referéncia na sua area, com o objetivo de melhoria organizacional,
mostrando empresas com acdes positivas nas quais a empresa pode se
espelhar para se manter coerente com o seu DNA.

No caso da Samantha Santos Eventos, foi realizado um
benchmarking contando com 10 marcas, sendo cada 2 relacionadas para
cada conceito, sempre 1 nacional e 1 internacional. As empresas
escolhidas para o benchmarking estdo descritas abaixo:

Técnico - Competente

Ferrari: A Ferrari comegou suas atividades em 1929, fundada na Italia,
por Enzo Ferrari. Inicialmente conhecida como Scuderia Ferrari, a
fabricante patrocinava pilotos e carros de corrida ja fabricados. A
producdo independente comegou somente em 1946. Atualmente ¢ uma



das marcas mais poderosas do mundo, se destacando por sempre buscar
exceléncia na qualidade de seus carros luxuosos, assim como nos
desempenho nas competi¢cdes de Formula 1.

Poderia participar de eventos de decoragdo, organizacdo de festas e
casamentos para ajudar na captagdo de clientes, que atualmente ¢ feita
em grande parte pelas redes sociais. Assim ela conseguiria demonstrar
fisicamente seus arranjos florais e fazer uma demonstra¢do de espago
decorado, tornando mais fécil atrair o seu publico.

Magazine Luiza: A Magazine Luiza ¢ uma rede varejista de eletronicos
e moveis, fundada em 1957, por Luiza Trajano Donato e Pelegrino José
Donato. Possui mais de 950 lojas, esta presente em 16 estados do pais e
seu modelo de negdcio hoje caracteriza-se como uma plataforma digital
com pontos fisicos. Atualmente, a rede ¢ um dos dez maiores
e-commerce do pais e se tornou exemplo para outras lojas que
resolverem apostar em vendasonline. Hoje, a rede também faz muito
sucesso nas midias sociais.

A Samantha Santos Eventos poderia realizar parcerias com profissionais
de decoracdo de outras regides do estado, de forma que ao ter clientes e
fornecedores em cidades mais afastadas de Florianopolis, ela realizaria o
projeto de decoracdo e profissional parceiro seria encarregado de
executar no dia e local combinado.

Resiliente - Versatil

Pinterest: O Pinterest ¢ uma rede social criada com a funcdo de seus
usudriaos compartilharem fotos e ideias criativas, além de montar seus
préprios “murais” através dos “pins”. O layout da rede social ¢ bem
agradavel, principalmente para quem trabalha com imagens ou apenas
gosta de aprecia-las, pois ele permite agregar fotos, imagens ou links da
web e postar no seu mural. A maior parte do conteudo postado na rede
social ¢ relacionado a moda, decoragdo e afins, o que atraiu bastante o
publico feminino e profissionais da 4rea criativa.

Seria interessante Samantha Santos Eventos utilizar esta plataforma
tanto de forma compartilhada (com pastas) com seus clientes, para
auxiliar na geracdo de ideias para os eventos, quanto como uma
ferramenta para expor o seu trabalho e atrair mais o seu publico.
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Melissa: A Melissa surgiu em 1979 e em 1994 iniciou uma campanha
de reposicionamento de marca, com o foco em criar mais modelos para
incentivar o consumo e perpetuar o uso das melissas durante a vida da
mulher, e ndo apenas na adolescéncia. Logo em seguida, comecaram a
surgir novos modelos, como os chinelos e sapatilhas, assim como as
parcerias com designers renomados do mundo todo. Atualmente a marca
tem sapatos para variados publicos (mulheres, criancas, homens, ptiblico
de variada idade).

Assim como a Melissa faz parceria com artistas, A Samantha Samantha
Santos Eventos poderia fazer parceria com outras empresas que tenham
servigos relacionados a eventos (como na parte de comidas, bebidas,
musica, etc.), de forma que no caso de seus clientes contratarem essas
empresas eles teriam algum desconto.

Emocional - Realizador de sonhos

Disney: A Disney foi fundada em 16 de outubro de 1923, por Walt
Disney e Roy Oliver Disney. Foi pioneira na industria de animagéo, até
diversificar seus produtos para filmes em live-action, redes de televisdo
e parques tematicos. O lema do criador Walt Disney era “Se vocé tem
um sonho, pode transforma-lo em realidade. Sempre se lembre de que
tudo isso comegou com um sonho e um rato”, e ¢ pensando em realizar
sonhos que a empresa trabalha: cada momento no parque ¢ pensado para
ser uma experiéncia Unica de “sonho e magia” , além dos seus filmes
que retratam contos de fadas.

Como o Youtube ¢ uma das plataformas mais acessadas atualmente, A
Samantha Santos Eventos poderia se utilizar dela para postar videos
promovendo essa ideia de realizacdo de sonhos.

CVC: A CVC foi fundada em 1972 e completa 46 anos na lideranga do
setor de viagens e turismo. A empresa trabalha para realizar sonhos
transformando a experiéncia de viajar na melhor que seus clientes ja
tiveram, com novas tendéncias no mercado e ampla rede de produtos e
servigos turisticos.

A Samantha Santos Eventos poderia promover agdes junto aos seus
clientes, que reforcasse a experiéncia de uma realizacao de sonhos.



Mercadolodgico - Exceléncia

The Oscars: Embora o primeiro Oscar tenha ocorrido em 1929, a
Academia de Artes Ciéncias Cinematograficas de Hollywood (ou
Ampas, na sigla em inglés) ja existe desde 1927. A Academia presenteia
anualmente os profissionais da industria cinematografica com o prémio
Oscar, em reconhecimento a exceléncia do trabalho e conquistas na arte
da produgdo cinematografica. A cerimonia formal na qual os prémios
sdo entregues, ¢ uma das mais mididticas do mundo e, também a mais
antiga premiagao.

Seria interessante a Samantha Santos Eventos promover sua exceléncia.
Poderia ser por postagens e videos nas redes sociais, ou também pelo
Youtube, abordando sobre sua dedicagdo e a qualidade dos materiais
decorativos que utiliza.

Fiocruz: A Fundacao Oswaldo Cruz comecou em 1900, na Zona Norte
do Rio de Janeiro. Inaugurada originalmente para fabricar soros e
vacinas contra a peste bubdnica, a instituicdo experimentou, desde
entdo, uma trajetoria, que se confunde com o proprio desenvolvimento
da satide publica no pais. Promover a saude e o desenvolvimento social,
gerar e difundir conhecimento cientifico e tecnoldgico, ser um agente da
cidadania. Estes sdo os conceitos que pautam a atuacdo da Fiocruz, a
mais destacada institui¢do de ciéncia e tecnologia em satide da América
Latina.

Também com o uso das redes sociais, a Samantha Santos poderia contar
sobre sua trajetoria, ressaltando sua exceléncia.

Integrador - Criativo

Discovery Home & Health: O Discovery Home & Health é um canal
de TV que pertence a rede Discovery Networks. Sua grade tem
programas de moda, culindria e reformas e decoragdes, dentre outros.
Ele acaba sendo um canal criativo por tratar de temas que envolvem
processos criativos e design, assim inspirando a audiéncia a querer
reformar a casa, preperar alguma receita mostrada por um de seus
programas ou até planejar o proprio casamento.

Ainda com o uso das redes sociais, a Samantha Santos poderia fazer
videos mostrando seu processo de trabalho, outros também ensinando
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coisas que as pessoas possam fazer em casa, assim estimulando seu
publico a também ser criativo.

Giraffas: Aliar a qualidade e o padrao das grandes redes de alimentagao
rapida ao sabor e a diversidade de cardapio que os brasileiros gostam.
Com esta ideia a rede Giraffas foi criada, na década de 80, por dois
jovens universitarios, Carlos Alexandre Guerra e Ivan Aragdo. Diferente
das redes tradicionais de fast food, oferece um cardapio variado que
agrada a todos os publicos e bolsos, com diversas op¢des de sanduiches
e pratos prontos, saladas, sobremesas e milkshakes. Para as criangas,
diferente de outras redes de alimentagdo rapida, o cardapio traz opcdes
de pratos saudaveis com arroz, feijao, um tipo de carne e salada.

Como anteriormente foi sugerida a participagdo da Samantha Santos
Eventos em eventos de decoracdo, organizacdo de festas e casamentos,
neles ela teria a oportunidade de mostrar seu diferencial para o publico,
que ¢ seu trabalho com flores e o fato de cada evento ser pensado
exclusivamente para cada cliente.

3.2. PROPOSITO

Como foi apresentado no item 2.1.2, o propdsito da marca deve
corresponder ao motivo pelo qual a empresa e a marca existem ¢ como
ela ajuda o mundo a se tornar um lugar melhor.

Para definir o propdsito da Samantha Santos Eventos, voltou-se a
olhar as etapas do diagnostico e Brand DNA Process, com o objetivo de
observar a entrevista e a andlise SWOT para responder a seguinte
pergunta: O que seria do mundo sem a Samantha Santos Decoragoes ?

A partir das respostas obtidas junto aos dados retirados das etapas
anteriores foi realizado em um diagrama diagrama de proposito,
representado na figura 15, inspirado no diagrama de Venn. Este
diagrama contém a pergunta "O que seria do mundo sem vocé?" como
norteadora, seguida por outras perguntas que estdo atreladas aos
conceitos: "O que vocé€ ama fazer?" , "O que o mundo precisa?", "O que
o mundo paga para?" e "O que vocé faz bem?"



Figura 15: Diagrama de Proposito
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Fonte: Alves (2016: p. 72)
3.2.1. CONCEITUACAO

Ja com o diagrama pronto e cada resposta escrita em Post its ®
dispostos em seus devidos lugares, foi o momento de organizar as
respostas em uma unica frase que representasse a esséncia da Samantha
Santos Eventos ¢ o porqué da sua existéncia.

Apos alguns esbogos de frases, chegou-se em algumas alternativas
de frases que retratam caracteristicas do DNA, de uma forma mais
tangivel e que serve para o publico externo entender sobre a marca ¢ o
que ela faz. Sao elas:

e Decorar espacos com ideias novas e criativas para realizar
desejos

o Planejar e decorar espagos com criatividade e requinte para
realizar seus sonhos

e Realizar sonhos através do planejamento e decoragdo de
espacos com profissionalismo, requinte e criatividade
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Transformar vidas decorando de espacos com
profissionalismo, requinte e criatividade

Realizar sonhos decorando de espacos com
profissionalismo, requinte e criatividade

Ao mostrar as frases elaborada para a cliente, decidiu-se por

escolher a 3% frase da lista acima ¢ ela também sugeriu algumas
alteragdes. Depois de mais alguns esbocos e modificagdes, a frase de
propésito definida foi a seguinte:

""Realizar sonhos e transformar vidas através de decoragdes criativas e

com requinte, tornando o seu grande dia uinico e especial.”

Figura 16: Diagrama de Proposito da Samantha Santos Eventos
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3.3. POSICIONAMENTO

Conforme o que foi exposto no item 2.1.3 o posicionamento se
refere ao valores intangiveis da marca e como ela esta inserida na mente
do seu publico.

Dentro da metodologia TXM, o posicionamento é representado por
trés categorias: o Target, na qual sdo definidos os arquétipos que
retratam a personalidade da marca e as personas, que representam o
publico-alvo, os Concorrentes, apresentando analise de concorréncia,
que nos mostra a real situacdo do mercado, quem s3o nossos
concorrentes diretos e indiretos e a forma como eles atuam no mercado
e por ultimo a etapa de naming, que neste projeto nao foi realizada.

Para o posicionamento da Samantha Santos Eventos houve uma
conversa com a Samantha sobre quem seriam seus concorrentes, direta e
indiretamente, algumas caracteristicas do seu publico para auxiliar na
construgdo das personas e também dos arquétipos.

3.3.1. ARQUETIPOS

Assim como vimos no item 2.1.3.1 os arquétipos tém a funcao de
auxiliar na constru¢do da personalidade das marcas, assim fazendo com
que o publico se identifique mais com elas. Na metodologia TXM
escolhemos 3 arquétipos de 3 diferentes categorias para formar a
personalidade da marca, assim existindo um equilibrio entre eles.

Para a defini¢do dos arquétipos da Samantha Santos Eventos foram
analisados novamente o DNA e o propdsito, para que os arquétipos
escolhidos fossem coerentes com estes. Os 3 estabelecidos foram:
Criador, Amante ¢ Inocente.

Para cada um deles foi escrito um pequeno texto descritivo,
baseados nas suas caracteristicas e no publico que atrai e a relagdo com
as marcas. Essas descrigdes foram feitas baseadas no conteudo
apresentado no livro "O herdi e o Fora da Lei" , escrito pelas autoras
Margaret Mark e Carol S Pearson.
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a) Criador

Este arquétipo € visto em pessoas que realizem qualquer atividade que
utilize a imaginacdo e criatividade. O criador ndo possui problemas de
se encaixar em grupos, ele sabe lidar com a auto expressdo. Quando ele
esta presente nas pessoas, estes sentem a necessidade de criar ou inovar,
caso contrario sentem-se sufocados. Outra caracteristica desse arquétipo
¢ que ele canaliza seus problemas, dificuldades e utiliza como uma
valvula de escape.

As marcas com esse arquétipo: As marcas que se comunicam com
esse arquétipo sempre abordam temas como criatividade, inovagdo ou
sempre em busca de trabalhar o imagindrio dessas pessoas.

A Samantha Santos Eventos com esse arquétipo: Considerada uma
marca criadora por trabalhar com projetos decorativos personalizados
para cada clientes, o que faz seu exercicio de imaginagdo e criatividade
ser constante.

Lema: "Se pode ser imaginado, podera ser criado.”

Desejo: Criar algo de valor duradouro

Meta: Dar forma a uma visdo

Medo: Ter uma visdo mediocre ou ser mediocre na execucdo
Estratégia: Desenvolver controle e aptiddo na area artistica
Tarefa: Criar cultura, expressar a propria visao

Armadilha: Perfeccionismo, criagdo equivocada

b) Amante

O Amante influencia todos os tipos de amor humano, desde o amor
parental e a amizade até o amor espiritual, porém sua maior importancia
¢ ao amor romantico. Quando este arquétipo estd presente na pessoa,
independente de ser homem ou mulher, essa pessoa ira ndo somente
parecer bem, mas realmente ser bela/elegante. O seu maior desejo € o de
atrair e expressar afeicdo de maneira intima e prazerosa. Esse tipo de
arquétipo sempre evidencia a admiragdo corporal e atragdo fisica, cultua
o romance ¢ o belo.



As marcas com esse arquétipo: As marcas amantes sdo mais vistas nas
industrias de cosméticos, joalheria ¢ moda. Na sua comunicacdo elas
passam uma imagem de sensualidade e elegancia, e a empresa produz
produtos normalmente de beleza que ajudam a pessoa a atrair o amor.

A Samantha Santos Eventos com esse arquétipo: Ela ¢ amante pois,
apesar de seu publico ser bastante variado, o seu maior foco sdo
casamentos, o que acaba demandando romantismo e elegancia no seu
processo criativo.

Lema: "So6 tenho olhos para vocé."”

Desejo basico: Conseguir intimidade e experimentar o prazer sensual
Meta: Manter um relacionamento com as pessoas, o trabalho e as
experiéncias que ama

Medo: Ficar sozinho, "tomar cha de cadeira", ser indesejado e nao
amado

Estratégia: Tornar-se cada vez mais atraente, em termos fisicos,
emocionais e todos os outros

Armadilha: Fazer de tudo para agradar os outros e agrada-los, perder a
identidade

c) Inocente

O Inocente quer viver em um planeta Terra perfeito, onde "somos todos
livres para ser vocé e eu". Este arquétipo diz que a vida ndo precisa ser
dura, vocé ¢ livre para ser vocé mesmo e viver de acordo com seus
valores, apenas seguindo normas simples. Ele procura a adequacdo do
seu estilo de vida em um modo mais simples e quer ser livre para ele
mesmo, sem convengdes ¢ rotulo sociais.

As marcas com esse arquétipo: Para atingir e se comunicar com esse
publico, ¢ importante abordar temas com conceitos de bondade,
simplicidade e pureza. Essas marcas prometem a experiéncia da volta da
inocéncia e que a vida pode ser simples, boa e descomplicada.

A Samantha Santos Eventos com esse arquétipo: Ela ¢ uma marca
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inocente pois estd presente nos momentos alegres das pessoas, quando
nao ha problemas e complicagdes.

Lema: "Somos livres para sermos nos mesmo."

Desejo basico: Vivenciar o paraiso

Meta: Ser feliz

Medo: Fazer algo errado ou ruim que provocara puni¢ao
Estratégia: Fazer as coisas direito

3.3.2. PERSONAS

Assim como apresentado nos itens 2.1.3.2 ¢ 2.1.3.3 o target é o
publico-alvo da marca, que ¢ aquele grupo de consumidores finais. Ja as
personas sdo uma forma de representar esse grupo, assim auxiliando os
gestores da marca no processo de criar novas solugdes, ¢ sdo construidas
com base no DNA e arquétipos. Dentro da metodologia TXM buscamos
criar pelo menos 3 personas que melhor representam o publico da
marca, com perfis e personalidade diferentes.

Para a cria¢do das personas que definem o publico da Samantha
Santos Eventos ndo foi utilizado o mapa de empatia em si, mas as suas
perguntas serviram como base para criar a biografia e personalidade das
personas. Apesar de a empresa atende diversos tipos tipos de clientes,
desde pessoas mais jovens até pessoas com mais idade, e variados tipos
de eventos, seu principal piblico ¢ feminino e jovem. A partir disso,
foram selecionados 3 dos principais perfis de publico para serem
representados pelas personas, que sdo noivas, aniversariantes e
empresas. Sao elas:



Catarina Helena

Figura 17: Persona Catarina Helena

Fonte: Pinterest (acessado em 2019)

30 Anos

Feminino, noiva

Publicitaria/Digital influencer

Florianopolis - SC

Arquétipo: Criador

Caracteristicas: Determinada, profissional, criativa

Biografia:

Catarina ¢ formada em publicidade e propaganda, e com o
conhecimento da area associado ao uso das redes sociais conseguiu se
tornar uma influenciadora muito conhecida em Florianépolis, cidade
onde nasceu ¢ onde vive. Ela estd noiva ha 5 meses e, junto ao seu
noivo, procura por um profissional que realize a decoragdo do lugar
escolhido para o casamento com atencdo e dedicacdo nos minimos
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detalhes. Ela tem varias ideias criativas para o grande dia e quer
escolher um profissional que a ajude a transformar suas ideias em algo
real para esse momento.

Objetivos:
Ter a festa de casamento perfeita

Construir uma familia com seu futuro marido
Continuar trazendo conteudo relevante para os seus seguidores

Conseguir novas parcerias para seu canal no Youtube e
Instagram

Frustracoes:

e E muito perfeccionista e exigente quando se trata de assuntos
que envolvam cria¢des e ideias criativas

e Medo de ndo encontrar um profissional que ndo atinja suas
expectativas quanto a decoragdo para o casamento

e Dificuldade de deixar outras pessoas ajudarem com as
atividades (profissionais ou ndo), ndo consegue delegar tarefas

Problemas/Desafios:
e C(Crise econdmica do pais, e com ela orgamento mais curto para

realizar o casamento
e Naio gosta de demonstrar suas fraquezas



Ana Maria

Figura 18: Persona Ana Maria

Fonte: Pinterest (acessado em 2019)

15 Anos

Feminino, solteira

Estudante do ensino médio

Florianopolis - SC

Arquétipo: Inocente

Caracteristicas: Observadora, carismatica, alegre

Biografia:

Ana ¢ uma adolescente prestes a fazer 15 anos, estudante do 1° ano do
ensino médio sempre com notas boas e dedicada aos estudos. Ela faz
trabalho voluntario no abrigo de animais de Floriandpolis, e quer fazer
faculdade de medicina veterinaria para poder continuar ajudando
animais. Como sua festa de aniversario esta chegando, ela e seus pais
querem algo alegre e divertido para a decoracdo do local escolhido, e
esperam encontrar um profissional com ideias inovadoras ¢ auténticas
para fazer sua festa especial.
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Objetivos:

Estudar

Causar impacto positivo no mundo, através de trabalhos sociais
Quer que sua familia e amigos se divirtam na sua festa de
aniversario

e Comemorar seus 15 anos de forma especial
Frustracoes:
e Alguns amigos moram fora de Floriandpolis e ndo poderdo vir
a0 aniversario
e Tem receio de os profissionais contratados para a organizagdo
do aniversario ndo atingirem suas expectativas
e Nio gosta das matérias de fisica e matematica, ¢ passa mais
tempo estudando elas para conseguir notas boas
e Tem receio de entrar para a faculdade de medicina veterinaria e
descobrir que ndo é o que ela quer
Problemas/Desafios:
e Terminar o ensino médio e passar no vestibular sdo desafios
e Conciliar os estudos com o trabalho voluntario e a organizagio

da sua festa de aniversario também € um desafio



Joao Carlos

Figura 19: Persona Jodo Carlos

Fonte: Pinterest (acessado em 2019)

55 Anos

Masculino, casado

Diretor de empresa

Florianopolis - SC

Arquétipo: Governante

Caracteristicas: Visionario, lider, capacitado

Biografia:

Jodo é um empresario, formado em ciéncias da computagdo, casado e
tem um filho de 20 anos. Ele ¢ diretor de uma empresa local de
tecnologia e tem interesse em alavanca-la no cenario regional, ¢ quem
sabe até nacional. Como primeiro passo, Jodo teve a ideia de organizar
um evento que retna clientes e possiveis investidores, e para isso
precisa contar com o auxilio de um profissional para decorar o saldo de
eventos da empresa, deixando o ambiente festivo mas profissional.
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Objetivos:

e Alavancar sua empresa
e Ter reconhecimento profissional
e Manter a familia sempre unida
e Fazer um evento de sucesso para empresa, atraindo
investimento e clientes
Frustracoes:
Empresas concorrentes com visibilidade nacional
A empresa ainda ser nova e sem muito reconhecimento no
mercado
Receio de o evento ndo ser um sucesso para a empresa
Nao entender sobre organizagdo de eventos, entdo o
profissional contratado para isso precisa entender de tudo
Problemas/Desafios:

Crise econdmica no pais
Conseguir investimentos ¢ um desafio
Conseguir mao de obra qualificada também ¢ um desafio

3.3.3. CONCORRENTES

Conforme foi explicado no item 2.1.3.4, as empresas concorrentes
diretas oferecem um mesmo tipo de produto ou servigo para um mesmo
publico, por uma mesma faixa de prego, enquanto as concorrentes
indiretas oferecem um produto ou servigo diferente que substitui e
supre a necessidade dos clientes.

Durante o processo do projeto a Samantha informou alguns de seus
concorrentes, € com a pesquisa prévia na internet foi possivel identificar
outras empresas. Antes de realizar a analise de cada um, foi feita a
seguinte separagao:



Concorrentes diretos: sio as empresas que possuem O mesmo
publico e o mesmo produto/servigo, ou seja, que realizam decoragdes de
eventos (sobretudo casamentos) para um publico predominantemente
jovem.

Concorrentes indiretos: sio as empresas que possuem o0 mesmo
publico porém seu produto/servigo ¢ similar, ou seja, ndo sdo
especializadas em decoracdes de eventos mas alugam objetos
decorativos e fazem arranjos florais que podem ser utilizados para
decorar eventos.

Abaixo temos a analise de alguns concorrentes:

Concorrentes diretos

Figura 20: Marca da empresa A Gente Que Faz Decor

A gerde que faz

COR

Fonte: Site da empresa (acesso 2019)

Marca criada em sentido horizontal, com utilizagdo da forma geométrica
do tridngulo, combinagdo entre fontes caligrafica e sans serif. E bem
resolvida e passa credibilidade ao publico.

A empresa, que atua no ramo desde 2017, é ativa no Instagram,
alimentando sua pédgina com posts mostrando as fotos dos trabalhos que
realiza e stories com depoimentos dos seus clientes. Além da rede
social, também possui um website, que contém informagdes atualizadas
sobre os servigos que prestam e portfélio mostrando o que ja realizaram.
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Figura 21: Marca da empresa Donna Decor Eventos
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Fonte: Site da empresa (acesso 2019)

A marca desta concorrente, assim como a da anterior, também é em
sentido horizontal e faz uso da combinagdo de fonte caligrafica e sans
serif. Nao se utiliza de elementos geométricos, mas sim de adornos e
detalhes de sombreamento sobre a cor dourada. Apesar de poder sofrer
melhorias, passa confianga ao publico.

A empresa tem sede propria, localizada no bairro Abrado em
Florianopolis. Possui Instagram e, apesar de ndo ser muito ativa na rede
social, seus posts mostram que seu principal foco sio eventos
corporativos. Também possui um website, que possui fotos dos
trabalhos realizados e direciona o visitante para contato com a empresa
por conter os numeros de telefone e um link com redirecionamento para
o whatsapp.



Figura 22: Marca da empresa Miss Festas Eventos Personalizados

sy 7estees

EVENTOS PERSONALIZADOS

Fonte: Site da empresa (acesso 2019)

Novamente vemos uma marca em sentido horizontal, utilizando a
combinacdo de fontes caligrafica e sans serif. Nessa concorrente
podemos ver que foram utilizados elementos geométricos, quadrados e
triangulos, para a construcdo de um elemento que na verdade ¢
organico, um coragao.

A sede da empresa fica localizada no bairro Corrego grande em
Florianopolis, e além de realizar decoracdes, eles possuem outros
servigos como buffet, cerimonial, equipe de limpeza e seguranga, etc.
Além de possuir Instagram, também possui Facebook. E ativa no
Instagram e seu perfil, além de mostrar as fotos do seu trabalho, também
tem stories separados por segdes de cada tipo de evento e decoragdo.
Seu website tem informacgdes atualizada e também ¢ bem organizado,
separando cada tipo de evento por pagina.
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Concorrentes indiretos

Figura 23: Marca da empresa Primavera Home & Garden

PRIMAVERA

HOME &« GARDEN

Fonte: Site da empresa (acesso 2019)

Esta concorrente, assim como as outras, utiliza o sentido horizontal em
sua construgdo. Ela tem apenas uma fonte tipografica, mas utiliza cores
diferentes para fazer uma diferencia¢do. Seu simbolo, que ¢ um flor,
reflete a principal caracteristica da empresa, ser uma floricultura.

A empresa existe desde 1989 e fica localizada na SC 401 em
Florianépolis. Seu principal servico ¢ de floricultura, mas além de
fornecer flores e plantas, também oferece servicos de locacdo de vasos,
plantas e objetos decorativos para eventos. Seu website possui
informagdes atualizadas sobre a empresa, além de ser ativa nas redes
sociais.



Figura 24: Marca da empresa Simone Carvalho Floral Design
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Fonte: Pagina do Facebook da empresa (acesso 2019)

A marca desta concorrente se constitui de uma mistura de elementos
organicos ¢ geométricos, provocando um contraste entre o0
quadrado/losango e o quadrado com pontas chanfradas com as flores e
folhas.

Ela nasceu em 2004 ¢ fica localizada em Florianopolis-SC. Sua
principal area de servigo ¢ a criacdo de arranjos florais para festas,
eventos corporativos, datas comemorativas, etc. Nao possui website mas

esta presente nas redes sociais, embora ndo muito ativa.
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Figura 25: Marca da empresa Flor & Poesia Decoragdes especiais

’H 2 (Flor & Poesia

Fonte: Site da empresa (acesso 2019)

Sua marca tem sentido horizontal, constituida de uma combinacao de
fontes caligrafia e sans serif, junto a um simbolo que representa o fato
de seu trabalho estar ligado a flores.

Ela existe desde 2012 e fica localizada no bairro Morro das Pedras em
Florianoépolis. Sua principal area de servico é a criagdo de arranjos
florais, buqués e coroas de flores para festas, eventos corporativos, datas
comemorativas, etc. Além disso, também alugam objetos decorativos
para eventos. Seu website possui informagdes atualizadas sobre a
empresa e funciona como e-commerce. Possui uma pagina no Facebook,
porém ndo é muito ativa.

3.3.4. NAMING

Assim como foi apresentado no item 2.1.3.5, a criagdo do naming
vai além do nome da marca, também envolvendo sua apresentagdo
estética e visual. Além disso ele pode auxiliar os clientes a identificarem
0 segmento ao qual a empresa ou o produto pertencem.

Quando se iniciou o projeto a Samantha Santos Eventos j& possuia
seu nome definido, porém a prépria Samantha estava com a ideia de
mudar o nome da empresa. No dia em que ocorreu o evento criativo,
apos a definicdo do DNA houve uma discussdo a respeito do nome e
concluiu-se que ele estava de acordo com as propostas da marca, além
de ser um nome forte ¢ que mais nenhuma empresa possui. Assim,
optou-se por ndo realizar a etapa de naming.



3.4. EXPERIENCE

Como apresentado anteriormente, a etapa experience € a segunda
grande etapa da Metodologia TXM e ¢é nela que ¢ desenvolvida a
representagdo visual da marca, com a criagdo de logotipo, simbolo, todo
o sistema de identidade visual e a padronizacdo das aplicagdes da marca
grafica. E nesse momento em que tornamos tangivel tudo o que foi
construido durante a etapa think.

O Sistema de Identidade visual ¢ composto pela marca gréafica e
por eclementos visuais que auxiliem na identificacdo do produto ou
servigo oferecido pela empresa. E importante que se pense nas
aplicagdes da marca de forma que, além de representar visualmente
toda a parte conceitual da etapa think, também possa tornar esse
processo que foi construido mais soélido e fortalecido através das
experiéncias sensoriais.

A unido entre os recursos visuais,as experiéncias sensoriais € o
universo intangivel da marca € o que constroi a sua propria identidade,
assim fazendo com que o seu publico lembre da marca ndo apenas como
uma empresa que oferece um produto ou servigo, mas sim uma que
oferece o diferencial de uma experiéncia.

3.4.1. MARCA ATUAL

Anteriormente ao projeto, a Samantha Santos Eventos ndo possuia
um Sistema de Identidade de Marca bem definido. Cada um de seus
pontos de contato (cartdo de visita, redes sociais, etc.) possuia uma uma
apresentagdo diferente, ou seja, ndo havia uma unidade na forma em que
a marca se apresentava ao publico. A figura 26 apresenta alguns
exemplos de como a marca de Samantha Santos ¢ apresentada.
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Figura 26: Aplicagdes da Marca Samantha Santos antes do projeto

< samanthasantosdecor

466 898 848

Posts Followers  Following

= ‘ Samantha Santos Decor
gq)‘lﬂh‘]llﬂ/ §C\)I]by 4 Event

X W Decoragdo de Casamentos, Eventos, Formaturas
Floral Designer e Paisagismo.

W (48) 99638-3230

Jurerg, Floriandpolis, Santa Catarina

Followed by thiagonedel and patriciagoedertcentro
See Translation

N" Following v Message Contact

0@@@1

longtable

PAISAGISMO
DECORAGAO DE CASAMENTOS,
EVENTOS E FORMATURAS

[ | 1 AT
3 b y |
(48) 99638-3230 ¢ /

sammiboss@hotmail.com
@ samanthasantosdecor

Fonte: Samantha Santos (acesso 2019)

A partir disso, durante uma conversa informal com a Samantha, a
autora deste PCC explicou sobre a importidncia de uma marca ter
propésito, posicionamento ¢ um Sistema de Identidade de Marca bem
definidos, entdo surgiu a oportunidade de projeto.

3.4.2 PROPOSTA DE REDESIGN
3.4.2.1 GERACAO DE ALTERNATIVAS

O processo de criagdo da marca comegou com a geragdes de varias
alternativas, inicialmente esbogos feitos a mao e que depois foram
trabalhadas digitalmente. Para tanto foi realizada uma sessdo de 635,
uma técnica criativa que auxilia na criagdo de alternativas. A técnica
consiste em uma reunido de 6 pessoas, que fazem 3 op¢des de marca
(desenhando, descrevendo elementos, ou combinando as duas maneiras)



em intervalos de 5 minutos. Dai a denominag@o 635 (6 pessoas, 3 ideias
em 5 minutos). Ao final da aplicagdo da técnica tem-se mais de 100
ideias como um ponto de partida. Para auxiliar os participantes, sdo
disponibilizados painéis imagéticos contendo referéncias sobre cores,
formas e tipografia, os quais sdo elaborados com base no DNA da
marca, posicionamento, proposito, enfim, tudo o que foi definido na
etapa T.

Durante o processo de criacdo foi levado em consideragdao o DNA
da Samantha Santos Evento, o seu posicionamento e também o pedido
da Samantha em utilizar a flor especifica, mostradas na figura , como
simbolo pois foi feita pela artista Taisa Messias especialmente para a
empresa ¢ ja vinha sendo usada em seu material impresso (cartdo de
visita).

Apds a criacdo das alternativas foi feita uma sele¢do de quais delas
estariam mais de acordo com as propostas da Samantha Santos eventos,
para entdo ser realizada uma pesquisa com o publico através do Google
Forms para auxiliar a escolher a alternativa final da marca. O resultado,
mostrado da figura 29, da pesquisa respondida por 56 pessoas,
perguntando sobre a relacdo entre as alternativas e os conceitos do
DNA, apontou a alternativa mostrada na figura 30 como escolhida, e
apos conversar com a Samantha chegou-se a conclusdo de que seria
necessario realizar alteracdes e refina-la.

As figuras a seguir mostram as alternativas gerada, a selegdo delas
e as modifica¢des que foram sofrendo.
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Figura 27: Esbogos a mdo da marca Samantha Santos Eventos
(resultantes da aplicag@o da técnica 635)

Fonte: A autora (2019)

Figura 28: Alternativas selecionadas e vetorizadas
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Figura 29: Pesquisa realizada para seleg¢do de alternativa
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Classifique de 1 & 5, de acordo com os critérios abaixo, a marca
apresentada na imagem acima
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Fonte: A autora (2019)
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Figura 30: Alternativa escolhida para ser mais trabalhada e refinada

Fonte: A autora (2019)

3.4.2.2 NOVA MARCA DA SAMANTHA SANTOS EVENTOS

Apds a selecionar a alternativa final foi o0 momento de realizar as
modificagdes necessarias. Foram realizados alguns teste com imagens e
com eles foi possivel perceber que a forma arredondada em volta do
lettering precisaria sair, além disso concluiu-se que a tipografia ficaria
melhor em preto do que em colorido, porém, precisaria de um outro
elemento para chamar ateng@o para o nome. O resultado das alteracdes ¢
mostrado na figura 26.

Figura 31: Nova marca da Samantha Santos Eventos.
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Fonte: A autora (2019)




A assinatura visual da marca foi criada com um lettering de estilo
retrd e outro sans serif junto a flor em aquarela (como foi solicitado pela
cliente). Este lettering remete uma sofisticagdo no visual, o fundo rosa
por tras destaca o nome e traz uma fluidez na leitura, ja a flor traz
delicadeza. A composi¢do entre os elementos foi pensada levando em
consideragdo os principios de harmonia e equilibrio.

3.4.2.3 ELEMENTOS DA MARCA

Os elementos da marca sdo caracteristicas e aspectos seus, que ao
serem unidos ddo forma a ela, assim fazendo com que seja reconhecida
mais facilmente pelo publico. Sao eles:

a)

b)

Elementos primarios

Forma: A forma da marca ¢ predominantemente horizontal, e
por conta do grafismo colorido ao fundo e do lettering passa
uma sensa¢do de fluidez de cima para baixo e também auxilia
na ordem da leitura.

Simbolo: O simbolo da marca ¢ a flor, que traz uma suavidade
com delicadeza, as quais estdo relacionadas ao DNA. Como foi
um simbolo criado especialmente para a empresa e que ja vinha
sendo utilizado, foi pedido para manté-lo na nova marca.
Lettering: A tipografia escolhida foi a Riesling, uma fonte com
estilo retrd e tracos mais finos. Ela transmite elegincia e
sofiticagdo, que combinam muito bem com o DNA da marca.
Como fonte secundaria foi escolhida a Aaux Pro Thin, uma
tipografia sans serif e com linhas mais retas, assim formando
uma combina¢do harmoniosa com a Riesling.

Elementos secundarios
Cores: As cores que definidas para uma marca dizem muito a
respeito dela, representando sua imagem e personalidade. A

paleta de cores escolhidas sdo as que estdo presentes na marca
gréfica, sdo elas:
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Figura 32: Paleta de cores definida para a Samantha Santos Eventos

C=4% R=245
M=13% G=228
Y=4% B=235
K=0% #FSE4EB
C=5% R=231
M=63% G=125
Y=17% B=156
K=0% #E77D9C
C=4% R=245
M=13% G=228
Y=4% B=235
K=0% #FSE4EB
C=38% R=171
M=2% G=212
Y=30% B=193
K=0% #ABD4C1

C=0% R=29
M=0% G=29
Y=0% B=27

K=100% #1D1D1B

Fonte: A autora (2019)

Alfabeto institucional: O alfabeto institucional é composto por
uma ou mais tipografias utilizadas na comunicagdo da marca.
As fontes escolhidas para a Samantha Santos Eventos sdo a
Riesling e Aaux Pro Thin, j& utilizadas na marca grafica, além
da Aaux Pro Thin na versdo italico, da Avenir light, Avenir
Black e Dynalight, pois sdo fontes que esteticamente sdo
coerentes com a proposta da marca.

3.4.2.4 VARIACOES DA MARCA

Com o tempo, a marca grafica passara por situacdes em que
precisara de uma alternativas de uso diferente da versdo principal,
porém sem prejudicar a percep¢do do publico. Por isso ¢ funcdo do
designer prever diferentes usos da marca, suas varia¢des ¢ regras para a
aplicacao.



a) Versdo principal: E a versio que deve ser preferencialmente
utilizada. Ela foi planejada para utilizagdo sob fundos claros,
porém, em caso de ser utilizada sob fotografias ou fundos mais
coloridos, recomenda-se utilizar uma caixa branca (com ou sem
transparéncia) e a aplicagdo da marca por cima.

Figura 33: Versao principal da marca da Samantha Santos Eventos

Somoniha

EVENTOS

Fonte: A autora (2019)
b) Sem lettering: Esta versdo deve ser utilizada quando o suporte
onde marca serd aplicada tem um tamanho muito reduzido, o

que acabaria fazendo o lettering perder a sua legibilidade.

Figura 34: Versdo sem lettering

Fonte: A autora (2019)
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¢) Monocromia meio-tom: A versao em monocromia meio-tom
em suportes que permitam monocromia com escalas de cinza,
por exemplo, materiais impressos em preto e branco.

Figura 35: Versdo em monocromia meio-tom

bomoniho
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‘" iy EVENTOS

Fonte: A autora (2019)

d) Outline: E sugerida em situagdes onde as especificagdes
técnicas ndo se permitem o uso da marca com preenchimento,
como em gravagdes a laser ou bordados. Foi optado por ndo
utilizar a flor simbolo da marca nesta versao, pois se tratando
de um outline, ela perde suas caracteristicas de aquarela, assim

ndo se relacionando muito com o DNA.

Figura 36: Versao em outline

Oamontha
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Fonte: A autora (2019)



e) Monocromia a trago e a trago invertido: O uso da versdo em
branco ¢ indicado quando a marca for aplicada em fundos
escuros. Para fundos claros ¢ indicado o uso da versdo
principal, porém, se for para impressdo em preto e branco sem
escala de cinza, deve-se utilizar a marca chapada preta. Nestas
duas versdes também foi optado por ndo utilizar a flor simbolo
da marca, pelo mesmo motivo da versao outline.

Figura 37: Versdes em monocromia sem escala de cinza da marca da
Samantha Santos Eventos

Somonho [eeielile
Sanlos, Eeeles

EVENTOS

EVENTOS

Fonte: A autora (2019)

3.4.2.5 ORIENTACOES DE USO (PROIBICOES)

Estas orientacdes tém como objetivo evitar usos indevidos da
marca, que podem gerar sua descaracterizacdo ¢ perda da sua
identidade. A seguir estdo citadas algumas proibi¢des definidas, que
devem auxiliar a pessoa responsavel pelo marketing e comunicagdo da
empresa a manter um uso preciso da marca.
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Nao girar

Figura 38: Proibi¢ao 1 da marca

Fonte: A autora (2019)

Nao alterar ordem dos elementos

Figura 39: Proibi¢do 2 da marca

%omonlho
ey’ 4

Fonte: A autora (2019)

Na3o alterar as cores



Figura 40: Proibi¢ao 3 da marca

Somanho
%;‘)OIHO
VENTOS ™
Fonte: A autora (2019)

Nao alterar tipografia

Figura 41: Proibi¢@o 4 da marca

ggantfta
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Fonte: A autora (2019)

Nao distorcer

84



Figura 42: Proibi¢do 5 da marca

domaiho
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EVENTOS
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Figura 43: Proibi¢ao 6 da marca

Samaniha
D0NOY

EVENTOS

Fonte: A autora (2019)

3.4.2.6 REDUCAO MAXIMA

Ha intimeros tipos de suportes para a aplicagdo da marca grafica,
desde suporte de tamanhos grandes, como outdoors, até de tamanhos
reduzidos, como em usos digitais. Pensando nisso, a resolu¢do minima é
definida para aplicagdes em tamanhos muito reduzidos, considerando a
visibilidade e a legibilidade. A seguir estdo as medidas minimas

definidas para a marca da Samantha Santos Eventos.



Figura 44: Medidas minimas da marca

14mm (52Px)

| bomonlho'
8mm (30Px) Qm%

K- EVENTO

Fonte: A autora (2019)

3.4.2.7MALHA CONSTRUTIVA

Esta malha tem por finalidade auxiliar na reprodu¢do da marca de
maneira fiel a construida durante o projeto. Ela organiza os elementos
de forma correta e ajuda a manté-los proporcionais, principalmente
quando se trata de aplicagdes em superficies ndo digitais.

A malha construtiva da marca da Samantha Santos Eventos possui
um grid com modulos de 0,3x0,3 cm. Esta mostrada na figura 45.

Samaniho
D00

'." LLVIEIN O

NS~

Fonte: A autora (2019)
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3.4.2.8 AREA DE PROTECAO

A é4rea de prote¢do ¢ o espaco entre a marca e outro elemento
grafico que possa estar proximo, assim servindo para melhorar a
legibilidade. A aplicagdo da marca deve respeitar essa medida, para que
assim ela ndo disputar atengdo com os outros elementos que possam
estar ao seu redor.

A medida da area de protecdo da marca da Samantha Santos
Eventos foi determinada a partir do moédulo da malha construtiva, sendo
a medida X equivalente ao tamanho da haste do meio da letra "m" da
palavra Samantha.

Figura 46: Area de protegdo da marca

Fonte: A autora (2019)

3.4.3 SUGESTOES DE USO DA MARCA E APLICACOES

A partir do desenvolvimento do projeto, abordado no topico 3.4.2,
e de todo o universo construido para a marca, este topico tem como
finalidade materializar o uso da nova marca em itens fisicos e digitais.



Figura 47: Aplicacdo da marca em camisa polo

Fonte: A autora (2019)

Figura 48: Aplicacdo da marca em caneca

Fonte: A autora (2019)
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Figura 49: Aplicacdo da marca em ecobag

Fonte: A autora (2019)

Figura 50: Aplicagdo da marca para Instagram

Fonte: A autora (2019)



Figura 51: Aplicacdo da marca para Facebook
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Fonte: A autora (2019)

Figura 52: Aplicagdo da marca em papelaria
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Fonte: A autora (2019)
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4. CONSIDERACOES FINAIS

A principal finalidade deste projeto de conclusdo de curso era a
criagdo da marca da empresa Samantha Santos Eventos através da
metodologia TXM. Durante o processo ocorreu o evento criativo, no
qual foi defino o DNA de forma cocriativa, apds a realizagdo de
algumas atividades destinadas ao estimulo da criatividade dos
participante. Apds o evento criativo e definicdo do DNA, foi possivel
conceituar o proposito, estabelecer o posicionamento utilizando as
ferramentas de arquétipos, personas e analise de concorréncia.

Antes do projeto a Samantha Santos Eventos ndo possuia uma
marca muito bem definida, porém, um de seus pontos de contato com o
publico possuia um elemento/simbolo que foi pedido para ser utilizado
na nova marca, ¢ que estava de acordo com as diretrizes definidas
anteriormente.

A aplicacdo da metodologia TXM, além da presenga da Samantha
durante varias etapas do projeto, foram de extrema importancia para o
sucesso deste projeto. Alias, o que a metodologia TXM sempre busca ¢
a cocriagdo entre equipe de projeto e a equipe da empresa.

A construcao da identidade de marca e os seus desdobramentos ja
comecaram a ser utilizados pela empresa logo apds a finalizagdo do
projeto, assim obtendo um feedback positivo do seu publico e clientes.

O projeto em si teve a duragdo de 8 meses, tendo o envolvimento
da autora e auxilio da orientadora, Prof* Marilia Matos Gongalves.
Desta forma, de acordo com tudo o que foi apresentado até o presente
momento, este projeto foi importante para a aproximagao entre mercado
e academia, proporcionando resultados financeiros positivos para a
Samantha Santos Eventos, além de um necessario direcionamento
estratégico e seu posicionamento no mercado. Como trabalho de
conclusdo de curso, este projeto foi de extrema relevancia para o
crescimento académico da sua autora em questdo de pesquisa cientifica,
fazendo-a considerar realizar um mestrado na area de branding.
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