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RESUMO

Este trabalho traz a metodologia do branding e do design estratégico como ferramenta
para o delineamento de um novo empreendimento. Trata-se de um estudo de caso
gue objetivou a criacdo do branding de uma microempresa de bem-estar, pela 6tica
do design estratégico. Neste contexto, a pesquisa aborda assuntos relacionados ao
empreendedorismo, a gestédo do design, as marcas e a experiéncia alinhada aos sen-
tidos. Dentro da metodologia utilizada foram aplicadas ferramentas de planejamento
estratégico e de criatividade, como por exemplo o canvas, o caderno de encargos, 0
brainstorming e a criagdo de personas e, também, métodos de gestdo de marca como
a elaboracdo do DNA e da identidade da marca, do naming e dos pontos de contato.
Durante esse processo também foi envolvida a participacdo dos stakeholders e dos
especialistas em marketing e design, os quais atuaram de forma cocriativa. Como re-
sultado, obteve-se o branding do negdcio que criou e potencializou a marca da em-

presa e permitiu visualizar sua futura implantacéo.

Palavras-chave: Bem-estar. Design estratégico. Branding. Empreendedorismo. co-

criativa.



ABSTRACT

This work uses the methodology of branding and strategic design as a tool for desig-
ning a new business. This is a case study that aimed to create the branding of a micro-
enterprise focused in well-being, from the point of view of strategic design. In this con-
text, the research addresses issues related to entrepreneurship, design management,
branding and experience aligned with the senses. Strategic planning and creativity to-
ols were applied within the methodology, including canvas, specifications, brainstor-
ming and creation of personas as well as methods of brand management, such as the
elaboration of DNA and visual identity, naming and contact points of the business.
During this process, the participation of the stakeholders, marketing and design speci-
alists were also involved acting in a co-creative manner. As a result, the final branding
obtained in this work created and leveraged the company’s identity, allowing to visua-

lize its future implementation.

Keywords: Well-being. Strategic design. Branding. Entrepreneurship. Co-creative.
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1 INTRODUCAO

A ideia desse projeto ocorreu a partir da vivéncia do cotidiano das pessoas que
sofrem com indisposi¢éo, ocasionada pelo acimulo de tarefas e ritmo de vida acele-
rado. Nesse contexto, surgiu uma oportunidade de negécio com o objetivo de recar-
regar as energias desse publico, por meio de alternativas voltadas para o bem-estar
aliadas ao cenario amazonico.

O projeto da ideia foi orientado pelo design e suas multiplas faces, visto que o
mercado competitivo promove a adoc¢ao de estratégias eficientes para gerar solucdes
inovadoras. E com a finalidade de potencializar a empresa até o grau de influenciadora
de comportamentos, buscou-se desenvolver acfes conscientes a difusdo de uma

marca, assim o desenvolvimento do branding foi essencial, pois trata-se do:

[...] conjunto de acdes ligadas a administracdo das marcas. Sdo acdes que
tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas para além da
sua natureza econdémica, passando a fazer parte da cultura e influenciando a
vida das pessoas. Sdo a¢bes com capacidade de simplificar e enriquecer
nossas vidas num mundo cada vez mais confuso e complexo. (MARTINS,
2006, p. 8).

Desta forma, o desenvolvimento da proposta de negdcio foi tracado pelos fun-
damentos da gestdo do design com abordagem do design thinking e diretrizes do
branding. Trata-se de um processo cocriativo que envolveu potenciais clientes e es-
pecialistas do design, marketing e empreendedorismo, em funcéo de auxiliar a defini-
cao de estratégias para a empresa. Neste sentido, configurou-se como uma proposta
com abordagem contemporanea baseada em um conceito novo que prioriza a cons-

trucdo de uma experiéncia diferente e positiva ao consumidor.

1.1 JUSTIFICATIVA

O complexo cenario econdmico é responsavel pela rotina intensa da populacéo,
pois a pressao por cumprimento de prazos e expectativas, influenciam diretamente na
saude mental e fisica dos individuos. Para processar essa carga de atividades, o corpo
humano despende bastante energia até ficar exausto, o que pode contribuir para o

surgimento de transtornos fisicos e psicolégicos. Neste contexto, é necessaria uma
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pausa no cotidiano para suprir o valor energético perdido e a ado¢éo de praticas que
contribuam para uma rotina saudavel.

Assim como as demais profissdes, o design é fundamental para a promocéo do
bem-estar humano, através da solucdo de problemas levando em consideracdo os
aspectos funcionais, estéticos e simbdlicos. Desta forma, o designer deve organizar
experiéncias sensiveis com foco no individuo e seu respectivo ambiente.

A grande quantidade de produtos e servigos disponiveis no mercado, promove
a adocdo do design como fator de inovacéo, jA que somente 0 preco nao garante
vantagem competitiva. Algumas empresas captaram isso e estdo oferecendo experi-
éncias positivas ao consumidor, pois néo restringem o design apenas relacionado ao
sentido estético. Assim, ele deve ser incluido desde a origem do negdcio para orientar
as estratégias organizacionais e auxiliar na criagcdo da marca. Trata-se de potenciali-
zar as empresas em seus diversos niveis, mesmo aquelas com baixo investimento
inicial, como por exemplo, as microempresas.

Diante disto, o cenario é oportuno ao desenvolvimento do projeto de branding
de um negdcio local voltado para o bem-estar, o qual tem o objetivo de recarregar as
energias da populagéo paraense, a partir de alimentos funcionais, alternativas para o
relaxamento e elementos energéticos da Amazonia. Desta forma, a empresa pretende
oferecer uma experiéncia positiva ao consumidor, com capacidade de reduzir a tenséo
ocasionada pela rotina intensa.

Vale ressaltar a relevancia do negocio diante do mercado, pois o setor do bem-
estar indica ser uma grande tendéncia desta década, conforme o estudo realizado
pelo Brasil Food Trends 2020 (2010). A implantacdo da empresa também é favorecida
pela escassez de espacos para relaxar na cidade de Belém.

Além de propor essa nova ideia, esta pesquisa desenvolveu o branding de uma
empresa através de um processo participativo, o qual envolve a participacdo de pes-
soas relacionadas ao contexto da organizacédo, ja que o processo seguiu as diretrizes
do design thinking, cujo usuario é o foco principal. (BROWN, 2010). A pesquisa ainda
demonstrou a capacidade que o branding tem para concretizar ideias imaturas, sendo
0 processo responsavel por gerar aproximacgao entre o consumidor e marca, principal-
mente quando se apela aos cinco sentidos. (LINDSTROM, 2012).

Este projeto também parte da necessidade pessoal de enfrentar os desafios
diarios com mais disposicao, logo, ha satisfacdo em procurar estimulos para superar

0 cansaco e a desmotivacdo. Também é de interesse o estudo sobre as marcas,
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sobretudo quando é feito a partir de um processo participativo. Além disso, essa pes-
guisa amplia as perspectivas do design no contexto académico, pois aborda assuntos
contemporaneos e integra diversas disciplinas, como o marketing e empreendedo-
rismo, além de conectar saberes de algumas areas do design. Tais caracteristicas,
podem estimular a producéo de futuros trabalhos na universidade, principalmente da-

gueles com tematica interdisciplinar e empreendedora.

1.2 PROBLEMA

Escassez de espacos para recarregar as energias em meio a rotina intensa das
pessoas e caréncia de projetos com design estratégico e branding voltados para pe-

gquenas empresas.

1.3 OBJETIVO GERAL

Desenvolver um projeto de branding para uma empresa que visa o bem-estar

orientado pelas estratégias do design thinking.

1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Elencar projetos e negocios com abordagens semelhantes;

¢ Identificar o cenario onde a microempresa pretende ser estabelecida;

e Aplicar metodologias projetuais baseadas nas estratégias do design estratégico e
relacionadas ao empreendedorismo;

e Definir estratégias da marca,;

e Desenvolver identidade visual e pontos de contato a partir das diretrizes do bran-

ding.
1.5 METODOLOGIA
Este trabalho € um estudo de caso, voltado a criacdo de uma empresa a partir

dos conceitos de branding. Quanto aos objetivos, ele pode ser categorizado como
uma pesquisa explicativa, pois segundo Gil (2008, p.42), a pesquisa explicativa
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investiga e analisa os fatores que influenciam o contexto. Para Prodanov e Freitas
(2013, p.53), esse tipo de pesquisa exige maior dedicagao “pois, além de registrar,
analisar, classificar e interpretar os fendmenos estudados, tém como preocupacao
central identificar seus fatores determinantes.”.

Neste sentido, a presente pesquisa tem carater explicativo, ja que foram iden-
tificados o cenario onde a proposta de negdcio serd desenvolvida e 0s seus aspectos
mercadoldgicos. Diante disto, foi realizado um estudo sobre as caracteristicas das
marcas levando em consideracdo o design aliado ao branding, bem como uma son-
dagem de negdcios que utilizavam estratégias inovadoras. Para definir as caracteris-
ticas do publico-alvo, foi necessério investigar o seu perfil e como funciona a sua ro-
tina. Ja a construcdo da identidade da marca foi baseada no perfil do publico-alvo e
na regiao amazonica.

Quanto aos procedimentos técnicos, foram desenvolvidas as pesquisas biblio-
grafica e documental. A primeira foi elaborada a partir da consulta de livros, trabalhos
académicos e paginas da web com conteudos relacionados ao branding, empreende-
dorismo, marketing e a gestao do design.

Ja em relacdo a pesquisa documental, foram consultadas algumas leis e nor-
mas necessarias para o embasamento do trabalho, tais como os dados estatisticos,
indicadores e relatérios fornecidos pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
e outras fontes oficiais. Além disto, foi realizada uma pesquisa de campo com 0s po-
tenciais consumidores e concorrentes da proposta de negocio.

O desenvolvimento do design de identidade da marca e dos pontos de contato,
contou com o auxilio dos programas de edicGes de imagem, vetor e texto. Tais proce-
dimentos técnicos, também seréo delineados pela aplicacdo da metodologia projetual,
cujo objetivo é a concretizacado do objeto de estudo.

Quanto aos instrumentos de coleta foram aplicados questionarios e entrevistas
com potenciais clientes da empresa e com especialistas em marketing, design e em-
preendedorismo. J& as figuras, foram coletadas através de bancos de imagens ou

registro fotografico feito por maquinas digitais ou aparelhos celulares.

1.5.1 Metodologia de projeto

A partir do repertorio pessoal construido na universidade e por meio da pes-

quisa bibliografica, selecionou-se quatro métodos para elaborar a metodologia de
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projeto. Essa tem como base a metodologia de Bruno Munari, e também se baseia no
recorte metodoldgico da monografia Branding para microeemprendedor de doces, a
gual também utiliza métodos de gestdo de marca, o TVU branding e o Brand DNA
Process, e de design de identidade da marca da Alina Wheeler. As ferramentas for-
necidas pelo design thinking: inovacdo em negocios, orientou a fase de concepcao da
empresa. Segue abaixo, as justificativas das principais abordagens e metodologias

utilizadas no projeto.

1.5.1.1 Das coisas hascem coisas

A metodologia de Bruno Munari € bastante utilizada nos projetos de design,
visto que os métodos dela sdo bem universais e permitem ser adaptados em diversas
areas de trabalho. Segundo Munari (2008), o ponto de partida da aplicacao de sua
metodologia € a definicdo de um problema, para assim, ser possivel chegar a uma
solucdo. Entre o problema e a solucdo, uma série de etapas (Figura 1) devem ser
executadas e revisadas de forma néo limitada, ou seja, a metodologia permite retro-
ceder as etapas ou avancéa-las de acordo com a necessidade do projeto. E uma me-
todologia flexivel, que dependendo da necessidade do projeto pode ser adaptada com
outras metodologias.

Figura 1: Etapas da metodologia de Munari (2008)

1 | Definigao do problema [ 6 | Materiais e Tecnologia
2 | Componentes do problema | 7 | Bxperimentagio
3 JColetadeDados M8 fModelo
4 | hnalisedeDados W | Verificacdo |
ﬂ m Desenho de Construgao

Fonte: Munari (2008), adaptado pelo autor, 2017.

1.5.1.2 Design Thinking: Inova¢do em negdécios

O design thinking € uma abordagem centrada no ser humano, cujos pensamen-
tos e processos apresentam caracteristicas multidisciplinares, colaborativas e tangi-

veis, a fim de gerar solucfes inovadoras para os negaocios. (SILVA et. al, 2012). Com
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0 objetivo de colocar em pratica as ideias seguindo essa abordagem, ibid. prop&e

métodos (Figura 2) que se dividem em quatro fases: Imersédo, Andlise Sintese, Idea-

cao e prototipacao.

Figura 2: Métodos com abordagem do design thinking.

IMERSAO

Reenquadramento

Pesquisa Desk

ANALISE
SINTESE

(Cartoes de insight
Diagrama

de afinidades
Mapa conceitual

IDEAGAC

Personas

Mapa de empatia
lormada do usuario
Blueprint

Brainstorming
Workshop

PROTO-
TIPAGAO

te cocriacao
Cardapio de ideias
Matriz de
posicionamento

Protdtipo em papel
Modelo de volume

Encenagio
Storyhoard

Imerséo Preliminar

Pesquisa Exploratoria

Criterios norteadores

Imersaoem
Profundidade:
Entrevistas
Cadernos de
sensibilizacao
Sessao generativa
Um dia na vida
Sombra

Fonte: Silva, 2012, adaptado pelo autor, 2017.
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1.5.1.3 TXM Branding

Essa metodologia foi desenvolvida pelo Laboratério de Orientacdo da Génese
Organizacional' (LOGO) e combina o UX Design com a base teérica do Brand DNA
Process®. Ela envolve etapas com processos de cocriacdo e se divide em trés fases

macro, conforme demonstra a Figura 3.
Figura 3: Diagrama das etapas TXM

oot o]

>< Experience

M Manage

Fonte: Almeida et. al, 2015, adaptado pelo autor, 2017.

1 O LOGO da Universidade Federal de Santa Catarina, desenvolve pesquisas e projetos de extensdo
gue contemplem a construcdo e desenvolvimento de marcas como seu objeto de estudo. (ALMEIDA
ET. AL, 2015)
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1.5.1.4 Brand DNA Process®

Caracteriza-se como um método presente na metodologia TXM Branding, cujo
objetivo € identificar o DNA da marca, para assim definir o posicionamento de seu
significado tanto para o publico interno quanto externo da empresa. Durante o pro-
cesso, sao aplicadas ferramentas de carater cocriativo (Figura 4) a fim de reunir infor-
macdes necessarias para criar experiéncias significativas nas interacbes com a
marca.

Figura 4: Diagrama do Brand DNA Process®

V4

[ BRAND DNA PROCESSS |

EEEED — — —

Fonte: Almeida et. al, 2015, adaptado pelo autor, 2017.

Segundo Prestes e Gomez (2010), “Uma marca pode ser comparada a um ser
vivo, com a particularidade de que se for bem gerenciada, ela pode ser eternizada.”
(PRESTES E GOMEZ, 2010, pag. 6). Neste sentido, a aplicacdo do Brand DNA Pro-

cess resulta em conceitos gréficos que identifica e imortaliza a marca.
1.5.1.5 Design de identidade de marca
Wheeler (2012) apresenta um processo completo de identidade da marca, o

gual exige investigacdo, abordagem estratégica e organizacdo. A metodologia € divi-

dida em 5 fases com subdivisbes que sao desenvolvidas de acordo com a
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complexidade do projeto (Figura 5). Além dessas fases, a autora também fornece ori-

entacOes para o desenvolvimento do posicionamento e do nome de uma marca.

Figura 5: Metodologia de Wheeler (2012).

FASE!. i 1.1 Visao Geral 15 Auditoriad g
1 Visio Gera 5 Auditoria da concorrén-
GUNDUGAD 1.2 Pesquisa de mercado ria
DA PESQUISA 13 Usabilidade 16 Auditoria de linguagem
14 Auditoria de market- 11 Relatdrio de auditoria
ing
FASE 2:
ESCLARECIMEN-
T0 DA ESTRA- 11 Visdo Geral
TEGIA 1.2 Concentraco do foco
1.3 Briefing da marca
14 Nomes
FASE 3: —
DESIGN DE 31 Visio geral 36 Som
IDENTIDADE 3.2 Logotipo - assinatura 3.7 Movimento
visual 38 Aplicactes de teste
3.3 Cores 39 Apresentagio
3.4 Mais cores
3.5 Tipografia
FASE 4: 31 Visao geral 3190 IEES;EF de produto
A 3.2 Oprocesso doregisto  2.U. tmbalagem
GRIAGAG DOS de marcas 3N, Propaganda
PONTOS DE 3.3. Papel timbrado 312 Ambientes
CONTATO 34, Cartdo de visita 313. Veiculos
3.5, Material colateral 334 Uniformes
36. Site 315, Material efémero
31 Favicons
51 Viso geral 57 Conteido das diretrizes
FASE 5: 52. Amudancadaidenti 58 Padifes - diretizes
GESTAO DE dade da marca 59, Instrumentos da gestio
ATIVOS 53, Olancamento daidenti- de marcas online
dade da marca 5100 Arquivos para repro-
54, Aconstrucio de tugao
campedes de marca H01. Métricas globais
545, Equipesinternas de
design
56.  Livios de marcas

Fonte: Wheeler, 2012, adaptado pelo autor, 2017
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Combinou-se as metodologias demonstradas, a fim de identificar os métodos

adequados ao desenvolvimento do projeto. A figura 6 demonstra a metodologia adap-

tada que foi resultado dessa combinagéo.

Figura 6: Metodologia adaptada.

- 11 Justificativa
1. INTRODUGAO | 12 Problema

- 1.3 Objetivo geral
DEFINIGAD DD 14 Objetivos especificos
PROBLEMAMETODOS | 15 petadalogi

METOD. MUNARI: DEFINIGAD DO PROBLEMA E COMPONENTES.

2. REFERENGIAL | 21 Microemprendedorismo
2.2 Gestdo do Design
TEORICO 79 Marea
BASES PARAD 24 Branding
NASCIMENTO DA 25 Aexperiéncia Alinhada aos sentidos
EMPRESA |

METOD. MUNARI: COLETA D DADOS

31 Energia vital 3.28 Jornada do usudrio
3.2 Apritica 3.29 ldeacao

L | 321 Canvas 3291 Personas
?o%glmg%im 322 Caderno de Encargos ~~ 3.2.9.2 Brainstorming

323 Posicionamento 3.210 Esquema da 4rea de

PRESA 3.24 Motivago principal oportunidade
1 GENESE 3.25 Mores 3211 Prototipacao
3.26 Levantamento de dados  3.2.12 Storyboard
3.2.1 Experimentacio do servico
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Fonte: CPD, 1997; Endeavor Brasil, 2014; Google Primer, 2017; LOGO, 2014; Munari, 2008;
Nakagawa, 2012; Prestes e Gomez, 2010; Silva et.al, 2012; Wheeler, 2012. Adaptado pelo autor,

2017.
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1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

O processo de nascimento dos seres Vivos inspirou a organizacao desse tra-
balho, gerando o branding da proposta de negdcio, a qual partiu da sua idealizacdo
(génese) até a criacado do DNA e da personalidade da marca. Nos dois capitulos inici-
ais, foram elencados os objetivos, as diretrizes e as teorias necessarias para conceber
0 projeto. Ja no terceiro capitulo a empresa comecou a ser moldada, logo séo trazidas
discussdes sobre a sua principal proposta de valor, sendo a energia vital no sentido
fisico, psiquico e nutricional, além disso, séo delineadas as etapas de surgimento da
empresa que culmina na sua validagcdo com 0s potenciais consumidores.

Por fim, o capitulo 4 corresponde ao projeto de branding e inicia com o desen-
volvimento do DNA da marca, sendo que o diagnéstico é configurado pelo terceiro
capitulo. A partir disso séo definidos o posicionamento, 0 nome, o design de identi-
dade e os pontos de contato, os quais foram validados na etapa de verificagdo. Esta
ultima etapa também contribuiu para tracar a personalidade da marca, feita a partir da

definicdo dos elementos sensoriais da mesma.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo consiste na revisédo de conceitos e disciplinas que sustentam essa
pesquisa. Trata-se do levantamento teérico baseado nas caracteristicas do projeto,
visando conectar, interpretar e discutir as ideias relacionadas aos itens definidos a
seguir. O primeiro topico tragca um panorama acerca do microempreendedorismo e do
mercado de bem-estar, a fim de situar as caracteristicas da pequena empresa levan-
tada nesse trabalho bem como discorre sobre a ferramenta utilizada pelos empreen-
dedores: o canvas. Em seguida, a gestdo do design e suas caracteristicas sdo discu-
tidas e apos isso, sdo levantadas teorias sobre marca, branding e a experiéncia ali-

nhada aos sentidos.

2.1 MICROMPREENDEDORISMO

A lei geral da micro e pequena empresa, instituida em 14 de dezembro de 2006,
determina beneficios e tratamento diferenciado a microempresa e a empresa de pe-
gueno porte. Ainda segundo ela, uma microempresa € definida conforme o valor da
receita bruta anual, sendo R$ 360.000,00 o teto limite.

Antes da lei geral, o candidato a empreendedor acabava recorrendo a informa-
lidade, pois a burocracia exigida pelos 6rgaos brasileiros era bem mais rigida. Diante
disto, a lei foi implementada para reduzir a atividade empreendedora informal e prevé
direitos e deveres, como a redugéo de impostos?, o estimulo a inovagéo e o incentivo
a exportacao.

As facilidades oferecidas para instituir esse modelo de negécio ampliaram a
concorréncia no Brasil. Segundo o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (2016a) elas representam 98,5% dos empreendimentos do Pais, compre-
endendo 27% do Produto Interno Bruto. Diante desse contexto, é necessario a ado¢ao
de préticas para gerar vantagem competitiva, sendo o investimento na marca um des-
sas alternativas para atrair consumidores. Portanto, a empresa deve buscar a repre-
sentatividade no mercado, assim o design pode fornecer estratégias para alcancar

esse diferencial, pois:

2Através da Lei Geral, foi instituido também o regime tributario direcionado para os pequenos negdcios,
com reducao da carga de impostos e simplificacdo dos processos de calculo e recolhimento, que é o
Simples Nacional.(SEBRAE,2017)
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Em um cendrio competitivo, € necessario inovar e criar condi¢cdes para que
essas iniciativas sejam incentivadas e implementadas, em especial nas em-
presas de menor porte, que, como sabemos, muitas vezes carecem de infor-
macdes estratégicas para uma correta tomada de decisdo. (BRASIL FOOD
TRENDS 2020, 2010, p. 7).

Segundo o SEBRAE (2016b) a maioria dessas empresas se concentram na
regido sudeste e somente 4% estdo na regido Norte, porém, as estatisticas da Junta
Comercial do Estado do Para (SEPLAN, 2017) revelam que o namero de microem-
presas paraenses esta crescendo constantemente, gracas aos incentivos para os re-
gistros formais e a reducao dos processos burocraticos. O cenario torna-se otimista e
competitivo, desta forma, destacam-se as microempresas que possuem algum dife-
rencial e investem em novos nichos de mercado. Essa circunstancia aliada as mudan-
¢as de consumo, promove a ascensao de microempreendedores interessados em pro-
porcionar 0 bem-estar humano, oferecendo servigos e produtos para atender essa
necessidade elementar.

O ritmo acelerado dos centros urbanos desperta o interesse por opg¢des que
influenciam diretamente na qualidade de vida, assim, destaca-se 0s negoécios que ofe-
recem alimentacado saudavel e funcional. Dados informados pelo SEBRAE (2015) re-
velam gue esse setor cresceu 98% nos ultimos anos, gracas ao novo estilo de vida
das pessoas que prezam por praticidade com atributos saudaveis, sustentaveis e sen-
soriais. Assim, destaca-se a preocupac¢do em consumir produtos benéficos ao desem-
penho fisico e mental, contribuindo para o melhorar o estado de &nimo e alcancar o
relaxamento. (BRASIL FOOD TRENDS 2020, 2010).

Tais individuos buscam a satisfacao fisiologica e também procuram viver expe-
riéncias para beneficiar tanto a sua parte fisica quanto emocional. Isto pode ser reali-
zado pelas empresas que compreendem as caracteristicas culturais da populacao,
bem como os elementos simbdlicos disponiveis em seu contexto. As microempresas
podem se concentrar nesses aspectos particulares, e fornecer experiéncias através
de um ponto de venda.

Nessa perspectiva destacam-se 0s quiosques e 0S containers, pois Sao aces-
siveis para o microempreendedor e oferecem a conveniéncia requerida pelos indivi-
duos. Além disso, eles sdo amplamente difundidos pelo mundo, devido a sua versati-

lidade e tradicéo.
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As tendéncias de ‘conveniéncia e praticidade’ sdo motivadas, principalmen-
te, pelo ritmo de vida nos centros urbanos e pelas mudancas verificadas na
estrutura tradicional das familias, fatores que estimulam a demanda por
produtos que permitem a economia de tempo e esforco dos consumidores.
(IBID., p. 43)

Os fatores levantados acima, definem as caracteristicas do segmento de mer-
cado que é considerado um dos mais promissores: 0 de pessoas interessadas no
bem-estar, mas com pouco tempo para manter praticas saudaveis. Neste viés, a mi-
croempresa levantada nesse trabalho tem perspectiva de atuar, logo é necessario tra-
¢ar um panorama sobre tal mercado e assim, identificar inspiragdes para alinhar as

estratégias da microempresa.
2.1.1 O mercado para o bem-estar

O caos urbano e o excesso de tarefas influenciam no estado da saude fisica e
mental dos individuos, sendo o estresse um dos problemas gerados. A partir do ritmo
de vida acelerado das pessoas, diversas empresas do Brasil e do exterior identifica-
ram oportunidades de negdcios para atuar e assim oferecer produtos e servicos liga-
dos ao bem-estar.

Em terras brasileiras encontra-se a cochilo®, empresa que oferece acomoda-
¢Oes para realizar um pequeno descanso durante o dia (Figura 6). Ela nasceu base-
ada na necessidade de reservar pequenas pausas no cotidiano para relaxar e recom-
por as energias, o que é justificado pelos estudos da Universidade de Harvard, os
quais reforcam a conex&o do descanso com o aumento da produtividade (VERISS-
SIMO, 2017).

Figura 7: Recepcéao do espaco
: - - g

Fonte: Cochilo, 2017. Disponivel em: <https://www.cochilo.com.br/fotos>. Acesso em: 27 mai 2017.
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O cliente interessado no servigo, escolhe quanto tempo deseja ficar descan-
sando em uma das cabines acusticas, que contam com luzes especiais e sons volta-
dos para o relaxamento (Figura 8). Apos a soneca séo oferecidos café e chocolate

para completar a recarga de energia.

Figura 8: Cabines para soneca

Fonte: Cochilo, 2017. Disponivel em: <https://www.cochilo.com.br/fotos>. Acesso em: 27 mai 2017.

O Hangover Bar (Figura 9) era localizado em Amsterda, na Holanda, e contava
com uma proposta semelhante da empresa citada acima, mas com um nicho de mer-
cado pouco abordado. O ambiente era dedicado para curar ressaca, assim, contava
com espacos para descansar, realizacdo de massagens e até mesmo um bar de oxi-
génio para repor as energias (Figura 10). O local ndo chegou a configurar uma em-
presa, pois foi apenas um showroom criativo da marca de colchdes Matt Sleeps.
(HYPENESS, 2017).

~ e 4 3
ﬁ” 5 8 5 7 =S

Fonte: Hypenes, 2017. Disponivelhem:< https://goo.l/2Dtth>. Acesso em: 27 mai 2017.
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Figura 10: Maquinas de oxigénio para suprir as necessidades

Fonte: Hypeness 2017 Disponivel em: <https://goo. gI/ijrMC> Acesso em: 27 mai 2017.

Outra empresa que figura no mercado do bem-estar e conveniéncia € a Lucco
Fit, a qual fornece alimentacao funcional congelada e tem como publico alvo as pes-
soas sem tempo para preparar suas refeicdes mais saudaveis. O servi¢o ocorre atra-

vés do site e das redes sociais (Figura 11), onde sédo ofertadas diversas opcdes de

marmitas congeladas.

Figura 11: Site da LuccoFit
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Fonte: LuccoFit, 2017. Disponivel em: <https://www.luccofit.com.br/>. Acesso em: 28 mai 2017.

Tais ideias de negocio ganham notoriedade no mercado, pois invadem novos
nichos de mercado e identificam necessidades relevantes para o cotidiano das pes-
soas. Alias, as empresas que apostam no setor de bem-estar tém grandes chances
de sucesso mesmo em periodos de crise, conforme os dados da Euromonitor Interna-

tional (EXAME, 2017). Para entrar nessa perspectiva as empresas devem organizar
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diversas estratégias, a fim de ofertar produtos e servi¢os planejados de maneira efici-
ente. O canvas € um instrumento indicado para essa organizacao, pois através dele
as informacdes basicas da empresa sao colocadas de maneira simples, dinamica e

eficiente.

2.1.2 Canvas

Segundo Nakagawa (2012), o Business Model Canvas (BMC) foi originado a
partir da tese de doutorado de Alexander Osterwalder defendida no ano de 2004. Ele
visava desenvolver uma ferramenta voltada para inovacao e desafiadora dos modelos
de negdcios tradicionais.

O canvas permite uma visao geral e sintetizada de um futuro plano de negdcios.
A partir dele, sdo identificadas possiveis falhas de planejamento que podem ser solu-
cionadas na fase inicial do projeto, pois trata-se de um esboco dos modelos de negé6-
cios novos ou ja existentes. A ferramenta apresenta elementos estratégicos que sédo

divididos em:

e Segmento de clientes:

Configura-se no publico que a empresa pretende focar suas estratégias, sendo
organizado a partir da investigacdo do comportamento, das necessidades e caracte-
risticas em comum. Basicamente, define o(s) grupo(s) que a empresa pretende atingir.
(OSTERWALDE, 2011).

e Proposta de Valor:

Consiste no conjunto de produtos e servigos que oferecem valor para os con-
sumidores, constituindo o diferencial da empresa frente aos concorrentes. Segundo
Ibid., esses “valores podem ser quantitativos (ex.: preco, velocidade do servigo) ou

gualitativos (ex.: design, experiéncia do cliente) ”.

e Canais:

Esses configuram a interface da empresa com os clientes, sendo responsaveis
por entregar a proposta de valor aos seus segmentos de mercado. Os canais funcio-
nam desde a transmissédo do conhecimento acerca do produto e/ou servigo, até a me-

diacdo de como acontece o pds-venda (IBID.).
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¢ Relacionamento com os clientes:
Nesse componente, é descrito o tipo de relacdo que a empresa pretende esta-
belecer com o cliente. Esses relacionamentos podem ser uma assisténcia pessoal

oferecida pela empresa ou podem envolver os clientes de forma mais colaborativa.

e Fontes de receita:

Correspondem as formas como a empresa ir4 obter dinheiro, ou seja, a proce-
déncia de seu faturamento. Ibid. considera a venda de recursos, a taxa de assinatura,
a taxa de uso, os alugueis e o licenciamento como algumas maneiras de gerar fontes

de receita.

e Recursos principais
Nessa etapa sao colocados 0s recursos essenciais para o funcionamento da

empresa, 0s quais podem ser fisicos, intelectuais, humanos e financeiros.

e Atividades-chave

Constituem as principais acdes que a empresa deve executar para criar e ofe-
recer as propostas de valor, manter relacionamento com o cliente e gerar renda.
(IBID.).

e Parcerias principais
Compreendem os parceiros e a rede de fornecedores necessarios para o an-
damento da empresa. Isto € fundamental, pois através das aliancas o negocio pode

ser otimizado. (IBID.)

e Estrutura de custos
J& nesse Ultimo componente, sdo descritos os custos importantes envolvidos
na operacdo do modelo de negdcios (IBID.). A execucdo dos componentes citados

acima incorre em gastos que devem ser definidos nessa etapa.

O Canvas é uma ferramenta pratica, ideal para implementar novos modelos de
negoécios. Ele permite a edicdo dos componentes de maneira dindmica, sem onerar

prazos e custos. Essas caracteristicas combinam bastante com as empresas
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orientadas pelo design, pois a ferramenta facilita a organizagdo dos negoécios e esti-
mula o processo de inovacgao. Diante disto, 0 canvas sera utilizado para definir os

elementos chaves da empresa.

2.2 GESTAO DO DESIGN

Embora amparadas pela lei geral, muitas pequenas e médias empresas costu-
mam fracassar, pois ndo admitem a necessidade de mudanca. Segundo Bessant
(2009), isso esté4 relacionado com o pensamento fechado dos modelos tradicionais,
0S quais nao priorizam a inovacao.

Para néo entrar nesse grupo, algumas empresas do atual mercado competitivo
estdo empenhadas na busca de solugdes para a diferenciacdo de seus produtos e/ou
servigos. O dado contexto evidencia o papel relevante do design, pois € considerado
uma atividade projetual com o propoésito de gerar beneficios para sociedade como um
todo. Neste viés, ele atua como transformador das necessidades sociais, tanto no
sentido estético-simbdlico quanto no funcional. (BONI et al. 2014). Essa competéncia
béasica difunde a atuacdo do design de forma integrada com outras disciplinas, ofere-
cendo produtos e servigos que interajam com usudrio e sejam extensdes das marcas.

(IBID., p. 2). Portanto, o design também é:

[...] um ativo para o desempenho empresarial que traz contribuicbes como
manutencdo e conquista de mercado, diferenciacéo de produtos e servicos,
novos nichos de mercado e potenciais consumidores, reducéo de custos en-
volvidos com a producéo, preservacdo ambiental, entre outros aspectos rela-
cionados a sustentabilidade e inovacdo. (CENTRO BRASILEIRO DE DE-
SIGN, 2014, p. 198)

Essa atividade esta ligada com a busca pela inovacéo, a qual consiste no pro-
duto e/ou processo novo (ou aprimorado) desenvolvido para a empresa, ndo sendo,
necessariamente novo para o mercado/setor de atuagdo. (IBGE,2016). De forma mais
reflexiva, inovacéo é valor identificado capaz de causar impacto na vida das pessoas.
(PINHEIRO,2010). Neste contexto, o design atua no aproveitamento bem-sucedido
dessas oportunidades (BROWN,2009 apud PARODE, 2016) colocando-as em pratica
através de um processo metodolégico.

Desta maneira, figura a gestao do design, que gerencia 0S processos e recur-

sos da empresa centrados, principalmente, nas pessoas (BEST,2012). Esta
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ferramenta auxilia os gestores da empresa a trabalharem com a abordagem de reso-
lucdo de problemas propria do design: valorizar o projeto, 0 conceito e a estética.
(FASCIONI, 2007). De acordo com o Design Management Institute (2017), a gestao
do design compreende as estratégias inovadoras para o desenvolvimento de produ-
tos, servigcos, comunicagdes, ambientes e marcas que promovam a qualidade de vida
€ 0 sucesso organizacional. Em suma, pode ser definida como a geréncia das praticas
de design focando no contexto da empresa e do consumidor.

Os tradicionais modelos de gestéo abrem espaco para a criatividade, inovagao
e ousadia para realizar mudancas e garantir a atencdo dos consumidores. Segundo
Mozota (2011), o design tem a capacidade de definir a empresa, seus clientes e for-
necedores, visando construir uma identidade. Desta forma, ele néo se limita a produ-
cdo de elementos visiveis da empresa e atua como um transformador do comporta-

mento corporativo.

O processo de design criativo, portanto, tem um carater multidis-
ciplinar e interativo. O processo criativo vai além da simples pro-
ducdo de resultados visuais porque o design esta inserido em mui-
tas 4reas de tomada de decisdo gerencial. Assim, o design é um
processo interno que integra pesquisa de mercado, estratégia de
marketing, marca, engenharia, desenvolvimento de novo produto,
planejamento de producao, distribuicdo e politicas de comunica-
¢do corporativa. (IBID., p. 30)

Best (2012) também considera a gestdo do design como uma atividade inter-
disciplinar e colaborativa, mas com o papel de agregar e criar valor na empresa e nos
produtos-servicos oferecidos pela mesma. Para isso é necessario explorar o universo
da empresa e difundir a capacidade do design de atuar como agente da mudanca.
Esses fatores sdo mais faceis de serem implementados nas microempresas, pois elas
sdo mais flexiveis e passiveis de transformacdes.

O Centro Brasileiro de Design (2016) desenvolveu uma cartilha explicando as
etapas vivenciadas por uma empresa que leva em consideracao a gestado do design.
A primeira etapa consiste na aplicacdo do design de forma basica, sem conhecimen-
tos necessarios para as atividades do setor. A segunda etapa o design é restrito aos
aspectos estéticos, com pouca ou henhuma colaboracdo nos outros departamentos.
Ja na terceira etapa as atividades de gestdo do design sao dedicadas para um de-
partamento ou individuo, que atua como uma interface para outros departamentos.

Por fim, na quarta etapa as empresas trabalham o design como fator-chave,
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envolvendo todos os departamentos a fim de construir estratégias. Esse processo é
ilustrado pela Figura 12.

Esta ultima etapa coincide com a definicdo do design a nivel empresarial, de-
monstrada pelo Centro Portugués de Design (1997) em que a empresa toma consci-
éncia da amplitude desta atividade. Vale ressaltar que para incorporar uma cultura de
Design na empresa nao basta admitir um designer ou criar um departamento, mas
sim, aderir a um novo modo de pensar a atividade e integra-la de modo global na

empresa. (IBID.)

Figura 12: Fases do design aplicado as empresas.
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Fonte: Centro Brasileiro de Design, 2016. p. 22.

Esse ultimo nivel (Etapa 4) quando aplicado de forma eficiente em uma mi-
croempresa, é capaz de potencializa-la e assim garantir a representatividade dela no
mercado. A criatividade e a inovagao presente no design podem facilitar os processos
necessarios para a empresa atuar, mesmo que ela possua recursos financeiros limi-

tados.

2.2.1 Design Estratégico

De acordo com Paranhos (2013), o design estratégico corresponde a um dos
niveis da Gestédo do Design, sendo o mais préximo da alta geréncia de uma empresa.
Neste nivel, segundo Mozota (2011, p. 285), “(...) o gerente deve, essencialmente,
criar uma relacao entre design, estratégia e a identidade e cultura da empresa’.

Tendo isso em vista, as empresas estdo tomando o design no sentido estraté-
gico gradativamente, o que suprime a visao do termo voltado somente para a estética.
Isto devido ao fato do design ser capaz de gerar vantagem competitiva as empresas,
melhorando a posi¢ao delas no mercado. (CARVALHO et al. 2011). Dados do DMI



41

(2015) revelam que as grandes empresas com design inserido na sua cultura global
(DVI), tiveram 219% (Grafico 1) de retorno financeiro em comparag¢ao com outras em-

presas que nao consideravam o potencial dessa atividade (S&P).

Grafico 1: Indice do valor do design.
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Fonte: Design Management Institute, 2015. Disponivel em: <http://www.dmi.org/?page=DesignDrives-
Value.>. Acesso em: 02 jun 2017.

No contexto acirrado do mercado, torna-se necessario o investimento em ou-
tras formas de diferenciacéo para atrair o maior niumero possivel de consumidores.
Em confluéncia com o dado cenario, o design busca o engajamento entre empresa,
sociedade e consumidor. (OLIVEIRA,2014).

Assumindo a habilidade do design em acompanhar as muta¢gfes da socie-
dade, é possivel utilizi-lo através do conhecimento de conceitos como Ges-
tdo do Design, Design Estratégico e Branding, para proporcionar as empresas
um melhor entendimento de seus usuarios, auxiliar naimplementacao de uma
cultura de inovagéo e criar uma rede de fornecimento de experiéncias. (IBID.,
p.13)

Para Burdek (2006) o design € considerado um fator importante para o desem-
penho das empresas e organiza¢cdes, pois ndo se limita ao desenvolvimento de pro-
dutos isolados, compreendendo desde a analise, conceituacdo, comunicacao até a
introducao do produto no mercado. Além disso, contempla o gerenciamento da marca,
garantindo o posicionamento da empresa no mercado. Assim, observa-se a transcen-
déncia exercida pelo design no contexto mercadoldgico. Portanto, o “design deve ser
tratado como um dos principais elementos de sua empresa. Poucas coisas sdo mais
importantes.” (BRUNNER; EMERY, 2010)
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Investir em design também pode ter impactos indiretos em um negdcio. As em-
presas dos Estados Unidos que séo orientadas por essa atividade, tém uma taxa de
crescimento de emprego 9,1% maior do que as demais, de acordo com Organizacao
para a Cooperacao e Desenvolvimento Econdémico. (CO.DESIGN, 2017).

Diante da potencialidade existente no design, tornam-se essenciais o endossa-
mento sobre 0 assunto e a viabilizacdo de instrumentos capazes de auxiliar na imple-
mentacdo pratica de ideias acerca do gerenciamento de Design. (MINUZZI et. al,
2003). Posto isso, vem sendo desenvolvidas ferramentas e abordagens préprias
desse campo de estudos, que visam melhorar os processos internos das empresas
com base no pensamento do design. Tais como o design thinking e o caderno de

encargos que serdo abordados abaixo.

2.2.1.1 Design thinking

O design thinking é um poderoso instrumento que engloba todo o processo de
inovacao, o qual parte da geracdo de ideias até a implementacdo no mercado. (PA-
RODE, 2016). Segundo Ambrose (2011) o design thinking pode atuar em cada etapa
do processo de design, principalmente quando é exigido um modo de pensar voltado
para o projeto e seu USUArio.

A inovacao deve ser empregada em grandes e pequenas empresas, para acen-
tuar a competitividade e direcionar transformacdes no corpo empresarial. De acordo
com Seragini (2004 apud PARODE, 2016), a melhor maneira de atingi-la é por meio
do design thinking, que prega uma nova estruturacao da empresa, com menos énfase
nas solugdes de laboratorio e mais alinhada com os desejos e necessidades dos con-
sumidores. O design thinking € uma nova maneira de pensar um negaocio, assim ele é

identificado na intersecao de trés fatores, conforme sdo demonstrados pela figura 13.
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Figura 13: O que é design thinking?

Desejabilidade
faz sentido para as

Pess0as.

design
thinking

Fonte: Brown, 2010, adaptado pelo autor, 2017. Pag. 19.

Essa abordagem foca no desenvolvimento de solu¢des impecaveis no sentido
funcional, estético e simbdlico, criando novas experiéncias, valor e, principalmente,
significado para os consumidores. Para isso, é essencial observar as verdadeiras ex-
periéncias das pessoas, ou seja, enxergar o que elas ndo fazem e escutar o que néo
dizem. (BROWN, 2010)

O design thinking foi levado em consideracao para o planejamento da empresa
gue sera desenvolvido o branding. Ele permeia todo o processo, ja o caderno de en-

cargos foi uma das ferramentas necessarias para tracar as estratégias da empresa.
2.2.2 Caderno de encargos

Essa ferramenta foi desenvolvida pelo Centro Portugués de Design (1997) e
tabula informacdes necessarias para definicdo de um produto, permitindo que ele seja
produzido em termos industriais. O caderno de encargos articula dados referente ao
produto que sdo provenientes de varias fontes da empresa (IBID.). Ele se divide em 7

grandes eixos conforme é demonstrado na tabela a seguir:
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Quadro 1: Estrutura do caderno de encargos
Eixos Definicdo
Sao determinadas as metas de um projeto, con-
siderando os motivos que levaram ao seu desen-

Estabelecimento de objetivos volvimento, as oportunidades e as melhorias que
se pretende obter em relacdo aos produtos exis-
tentes
Foco no produto através dos elementos que lhe

Informacéao estdo relacionados bem como as suas caracte-

risticas. Também sédo definidos os concorrentes.

Descreve quem vai utilizar o produto, avaliando

guais necessidades o projeto vai atender.

Refere-se aos aspectos técnicos do produto. Atri-

bui uma série de requisitos.

Avalia as instalacdes necessérias para o desen-

volvimento do produto.

Define os custos direto do produto, de uma forma

consciente e racional.

Oportunidades e restricdes Projeta quais os pontos fortes da empresa.
Fonte: Centro Portugués de Design, 1997, adaptado pelo autor, 2017.

Mercado

Especificacdes

Processo Produtivo

Custos

No caso deste trabalho, o caderno de encargos foi adaptado para o desenvol-
vimento de uma microempresa, pois através dele as informac¢es apresentadas pelo
canvas sdo definidas. A adaptacdo dessa ferramenta de acordo com as caracteristicas
da empresa pode ser vista a partir do segundo capitulo, o qual trata sobre o surgi-
mento da microempresa.

Além das estratégias voltadas para o gerenciamento organizacional, é neces-
sario elaborar estratégias para a gestdo de marca da empresa, pois o foco desse tra-
balho é o desenvolvimento do branding, assim, nos tépicos seguintes serdo aborda-

dos assuntos também concernentes ao projeto.

2.3 MARCA

O volume de empresas disponiveis no mercado cresce constantemente, o que
faz tornar a concorréncia entre elas mais acirrada. Nesse cenario, as empresas de-
senvolvem marcas para conectar os clientes através das emocdes e assim, estabele-

cer relacdes estaveis, pois:

Uma marca forte se destaca em um mercado saturado. As pessoas se apai-
xonam pelas marcas, confiam nelas e acreditam em sua superioridade. O
modo como a marca é percebida afeta seu sucesso, ndo importando se vocé
€ uma start-up, organizacdo sem fins lucrativos ou um produto. (WHEELER,
2012, p.12, grifo do autor)
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Para Strunck (2012) a marca é um nome reproduzido na forma de logotipo e/ou
simbolo que com o tempo séo atribuidos valores a ela. Segundo o manual de marcas
do Instituto Nacional de Propriedade Intelectual (2017, p. 3), marca € “um sinal distin-
tivo cujas fungdes principais s&o identificar a origem e distinguir produtos ou servigos
de outros idénticos, semelhantes ou afins de origem diversa.”. Também nessa pers-
pectiva, Aaker (1998) conceitua marca como um nome gque compreende logotipo,
marca registrada ou desenho de embalagem a fim de identificar e diferenciar os bens
OU Servigos.

No entanto a marca transcende esses aspectos, ela € uma imagem mental re-
sultante de vérias associac¢des tangiveis e intangiveis que tornam Unica a oferta
(MOZOTA, 2011). Essas caracteristicas sdo comunicadas atraves de experiéncias Vvi-
venciadas pelas pessoas, as quais estimam valor a marca. Trata-se de um processo
gue visa estabelecé-la, conforme as respostas favoraveis do publico. (IBID.). A marca
€ uma promessa capaz de determinar as atitudes de um consumidor, assim para Bru-
nner e Emery (2010), o ponto principal de uma marca € a intuicdo que o individuo tem
sobre a mesma.

Neste sentido, a marca constroi consumidores emocionais quando atende as
expectativas deles, tornando-se mais forte e valiosa. (SCOTT,1999 apud MOZO-
TA,2011). Visando definir uma personalidade, a marca cria vinculos e estimula intera-
¢cOes, tornando-se uma rede de significados. (MOZOTA,2011). O relacionamento en-
tre sociedade e marca imprime associacdes no inconsciente dos usuarios. Esses va-
lores sdo considerados atributos intangiveis da marca que correspondem a experi-
mentacao, reputacao, crenca, confianca e histéria da mesma. (STRUNCK, 2012)

Ja os atributos tangiveis da marca definem a sua identidade, a qual apela para
0s sentidos com intuito de ampliar a sua diferenciacéo e deixar os significados mais
acessiveis. Consiste nos elementos da marca que podem ser tocados, agarrados, ou-
vidos e observados. (WHEELER, 2012). Para Strunck (2012) tais atributos compreen-
dem o logotipo, simbolo, cores, embalagens e comunicacédo, dessa forma, a marca
pode materializar o seu propdsito e exibir suas caracteristicas de forma clara e concisa
para o seu publico.

O design gréafico atua nesse processo, ajudando a definir um projeto gréafico
para comunicar e preencher lacunas entre corporagdes e pessoas. (MOZOTA, 2011).
Vale ressaltar que a contribuicdo do design a marca néo se restringe ao grafico, pois

ele tem capacidade de atuar sobre os diversos componentes da marca, como por
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exemplo, a missao, o posicionamento, manifestacdo e a qualidade. (IBID.). Nesse
sentido, todas as esferas do design podem auxiliar o desenvolvimento de uma marca.

Quando um grupo de pessoas entendem os valores atribuidos a uma marca,
denomina-se posicionamento, que consiste na sintese dos componentes estratégicos
percebidos pela sociedade. (STRUNCK, 2012). Esta relacionado com o delineamento
do segmento de mercado conforme as suas caracteristicas particulares, assim, distin-
guem os atributos, beneficios do usuario e os segmentos da marca. (MOZOTA,2011).
Um bom posicionamento ocorre quando o consumidor valoriza mais os elementos li-
gados a marca do que o préprio produto/servico, logo, isso caracteriza o brand equity
gue consiste em uma ferramenta capaz de criar na mente do consumidor a lideranca

esperada pela marca. (SILVA, 2007).

2.3.1 Identidade Corporativa

Interpreta-se o termo “identidade” como o conjunto de caracteristicas respon-
saveis por tornar algo unico, diferenciado e de facil entendimento. No contexto empre-
sarial ou corporativo, a identidade refere-se a associacao de elementos que reprodu-
zem a esséncia do empreendimento, ou seja, o seu DNA (FASCIONI, 2010). Para
Mozota (2011), esses elementos “sdo imagens mentais associadas interna e externa-
mente a uma empresa”. A autora ainda reforca que a identidade de uma empresa se
classifica em: identidade sonhada (a intencdo estratégica), a identidade aceitavel (a
interagdo com o ambiente), a identidade simbdlica, que se expressa na identidade
visual e na identidade visual organizacional e, por fim a identidade corporativa surge
como o conjunto de aspectos visuais, 0s quais sdo reconhecidos pelo publico.

De acordo com Cameira (2013), tais aspectos sao representados de forma
tangivel pela marca grafica e seus pontos de contato. Nesse sentido, a empresa tam-

bém precisa ter uma identidade coerente para garantir o seu posicionamento.

Aidentidade corporativa compreende a execu¢do de mais uma etapa do com-
promisso de posicionamento. E nesse momento que 0 nome comeca a se
transformar formalmente em uma marca. Por mais que um nome pareca per-
feito e exclusivo, ele apenas existird visualmente como marca quando possuir
um sinal gréafico que possa ser percebido pelos consumidores. Seja pelas ca-
racteristicas dos produtos ou servi¢os, ou pelos investimentos massivos em
comunicacao [...] (MARTINS, 2006, p. 107).
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A identidade visual € responsavel por tornar algo singular através da aplicacao
de elementos visuais, 0s quais podem representar desde uma pessoa até uma em-
presa. No entanto, ela ndo deve ser confundida com a identidade corporativa, a qual
também compreende as estratégias de marketing assumidas, a arquitetura, o ponto
de venda e outros aspectos da empresa. (PEON, 2009). Em suma, a identidade visual
contribui para gerar a imagem corporativa, podendo ser um dos mais importantes as-
pectos da empresa. (IBID.).

Ibid. explica que a identidade corporativa determina a posi¢cao da empresa em
relacdo ao publico, podendo ser positiva ou ndo. Trata-se de um ponto muito impor-
tante no desenvolvimento de qualquer empresa, pois a imagem transmitida pelo ne-
gocio pode atrair ou repulsar o consumidor, o que interfere diretamente no cresci-
mento da empresa e no seu maior reconhecimento.

O alinhamento do perfil interno e externo da empresa determina sua identidade.
Trata-se da coeréncia entre a sua imagem com as suas atitudes, configurando a cha-
mada identidade corporativa. (BURDEK, 2006). Segundo Brunner e Emery (2010), a
unidade das ac¢des corporativas aliada a producdo de uma linguagem visual interes-
sante, pode sensibilizar o publico positivamente, por meio da cole¢édo de formas, su-
perficies, materiais, textura, cores e comportamento, todos representando um valor.

Neste viés, é indicado definir um sistema de identidade visual para proporcionar
unidade entre os elementos visuais e funcionar como um manual de aplicacdo. Se-
gundo Ibid. com colaboracdo da ADG (Associacdao dos Designers Gréficos), O SIV
pode ser: extenso (voltado para grandes empresas), completo (para médias empre-
sas) e restrito (destinado para micro e pequenas empresas). Esse Ultimo apresenta
uma quantidade menor de aplicacdes, logo os custos com manutencao sao bem me-
nores.

O empreendimento abordado nesse trabalho para o desenvolvimento do bran-
ding tera o SIV aplicado de forma restrita, pois tal negécio se trata de uma pequena
empresa que ainda nao existe. Esse sistema foi desenvolvido conforme a metodologia
definida pelo design de identidade da marca, dessa forma, foi realizado um levanta-

mento tedrico sobre isso no préximo topico.
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2.3.2 Design de identidade da Marca

Wheeler (2012) explica que a identidade da marca funciona como um ativo e
tal fator consiste na principal diferenga entre ela para a identidade corporativa. En-
guanto esta apresenta-se de forma estatica, a identidade da marca é mais sensivel,
ja que:

[...] € tangivel e faz um apelo para os sentidos. Vocé pode vé-la, toca-la,
agarra-la, ouvi-la, observa-la se mover. A identidade da marca alimenta o re-
conhecimento, amplia a diferenciacéo e torna grandes ideias e significados

mais acessiveis. A identidade da marca reline elementos dispares e os uni-
fica em sistemas integrados. (IBID., p. 14).

Para Strunck (2012) a identidade da marca resulta do levantamento de infor-
macdes sobre a mesma, as quais sao trabalhadas substancialmente, sendo parame-
tros preestabelecidos. Essas informacdes apresentam-se de diversas formas, técni-
cas e linguagens, que visam estimular os sentidos das pessoas. Cullen (s.d. apud
WHEELER, 2012) atribui ao design o papel de construir esta identidade, incorporando
a emocao, contexto e esséncia, fatores nos quais sdo mais importantes para os con-
sumidores. Segundo Tybout e Calkins (2006), o design da marca vincula o conceito
aos pontos de contato com o individuo.

O desenvolvimento de uma identidade da marca oferece singularidade a em-
presa e amplia o reconhecimento da mesma pelo consumidor, materializando particu-
laridades e estabelecendo conexdes consistentes. Isso deve ser considerado pelas
empresas como um investimento capaz de potencializar o empreendimento. Sob esta
Otica, Wheeler (2012) lista trés razfes para investir na identidade da marca (Quadro
02).
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Quadro 2: Razbes para investir na identidade de marca.

Razdes para investir na identidade de marca

Facilita a compra para
o consumidor

Aidentidade de marcadaa
qualquer empresa, de qualquer
tamanho, em qualquer lugar, uma
imagem facilima de reconhecer,
diferenciada e profissional, que a

posiciona no caminho do sucesso.

A identidade ajuda a gerenciar a
percepgao de umaempresaea
diferencia de seus concorrentes.
Um sistema inteligente transmite
respeito pelo cliente e facilitaa
compreensao de vantagens e
beneficios. O novo design de um
produto ou uma ambientagao
melhor agrada e fideliza o cliente.
Uma identidade de sucesso
inclui elementos como um nome
facil de lembrar e um design

de embalagem diferenciado
para o produto.

Facilita a venda para a equipe
de vendas

Seja o CEO de um conglomerado
global que revela uma nova viséo ao
conselho, seja um empreendedor
novato se apresentando a
empresas de capital de risco, ou
seja ainda um consultor financeiro
criando a necessidade por produtos
de investimento - todos estdo
vendendo. Mesmo as organizagoes
sem fins lucrativos, seja na
arrecadacao de fundos ou na

busca por novos voluntarios, estao
sempre vendendo. A identidade

de marca estratégica funciona
entre diferentes publicos e culturas
para construir a consciéncia e o
entendimento de uma organizagao
e de seus pontos fortes. Tornando
visivel a inteligéncia, a identidade
que funciona procura comunicar
com clareza a proposta de valor
exclusiva de uma empresa. Assim,
acoeréncia das comunicagoes nas
varias midias envia ao cliente um
poderoso sinal sobre o foco preciso
da empresa.

Facilita a construcao de valor
da marca

A meta de todas as empresas €
agregar valor para o acionista.

Uma marca, ou a reputagéo de
uma empresa, € um dos ativos mais
valiosos. Empresas pequenas e
organizagoes sem fins lucrativos
também precisam construir o seu
valor de marca. O seu sucesso
futuro depende da conscientizagao
do publico, da preservagado de sua
reputagéo e da defesa de seus
valores. Uma identidade de marca
forte ajuda a construir o valor

de marca por meio de um maior
reconhecimento, consciéncia e
fidelidade do cliente, os quais. por
suavez, ajudam a tornar aempresa
mais bem-sucedida. Os gestores
dormem melhor & noite quando
aproveitam cada oportunidade de
comunicar o valor de suas marcas e
o que elas representam. Eles estiao
construindo um bem precioso.

Fonte: Wheeler, 2012, p. 21.

Além de possuir uma identidade, a marca deve buscar construir valores e fide-
lizar os consumidores, através da organizacdo de associacfes e percepcdes. Aten-
dendo a esses fatores, a empresa pode realizar a comunicacéo eficaz dos seus valo-
res e fortalecer a sua marca através do branding. Este processo configura e executa
pontos de contato da marca, estabelecendo uma ligacdo emocional entre ela e o con-
sumidor, a qual pode ser acentuada através da exploracao dos sentidos humanos. Em
funcdo da sua complexidade, as marcas devem ser regidas por um processo de ges-

tdo, chamado de branding, o qual ser4 abordado no topico a seguir.

2.4 BRANDING

A evolucdo da marca compreende desde a diferenciagdo de produtos, até a
geracado de valor ao consumidor. O inicio desse processo evolutivo pode ser identifi-
cado a partir da década de 1920, onde o lider da empresa Procter & Gamble (P&G),

propds uma nova estratégia de negdécios para gerar valor, que por ele foi definida
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como branding, pois é o termo originado de Brand, ou marca em inglés. (CAMPOS,
2014). O modelo adotado por Neil Mcroy teve como resultado a valorizacdo de cada
marca da P&G segundo as suas qualidades, sem promover a concorréncia entre elas,
cujo objetivo era conquistar variados tipos de consumidores. (IBID.). Essa empresa
segue adotando o branding como fator essencial. Um exemplo recente, foi a mudanca
da nomenclatura do departamento de marketing para “gestdo da marca”, reforgando
0 posicionamento da corporacao. (COUTO, 2014)

O mercado competitivo e as mudancas comportamentais da sociedade, contri-
buiram para as empresas investirem em suas marcas e criar uma relacéo afetiva com
o0 consumidor. Para gerenciar esse processo, o branding entra em questdo, pois sua
funcdo esta ligada a criar unidade entre os recursos da marca (SILVA,2007, p. 2) e
assim fixar no intelecto das pessoas os valores que ela possui, conforme é explicado
por Pavitt (2003, p.21).

Sob esta 6tica, o branding reldne os atributos fisicos e intangiveis que possibi-
litem a distincdo de um produto ou servico, para ser oferecido de forma significativa
ao consumidor. (GUIMARAES,2003, p.5). Neste sentido, Martins (2006, p.8) ja define
como um “conjunto de agdes ligadas a administragdo das marcas”, cuja expectativa é
conduzir as marcas até o grau de influenciadoras e assim, inclui-las no cotidiano das
pessoas. O autor ainda acrescenta sobre a capacidade dessas acdes, as quais podem
“simplificar e enriquecer nossas vidas num mundo cada vez mais confuso e com-
plexo.” (MARTINS, 2006, p. 8)

O branding tem como uma de suas premissas, a transformagéo da marca em
algo indispensavel para o consumidor. Este diferencial € importante na atualidade,
pois 0s bens e servigos estdo cada vez mais semelhantes, diante disto, as estratégias
tradicionais de marketing sao atualizadas para construir lagos fortes com o consumi-
dor e nesse sentido influenciar sua percepgéo, resultando em beneficios para ambos.
(FRANCISCO, 2016, p.14)

Segundo Silva (2007 p.1) o branding analisa o perfil do consumidor conforme
0S seus anseios e motivacdes para auxiliar na gestao da identidade visual. Contudo,
além dos aspectos visuais, ele administra a marca como um todo, visando construir a
imagem emocional da empresa e entregar solu¢des almejadas pelas pessoas. A ges-
tdo da marca € realizada desta forma, pois integra varias areas do conhecimento,

como por exemplo o marketing e o design, os quais contribuem para articular as
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formas de expressdo da marca. (SILVA,2007, p. 2). De acordo com Rodrigues, cada

area dessas tém funcdes divididas:

O marketing entra com sua fun¢éo de planejamento, busca obter informacgdes
estratégicas sobre questdes relevantes para o desenvolvimento do produto,
a especificacdo do seu preco, a sua forma de promoc¢éo e distribuicdo. O
design decodifica essas informacdes e, através delas, expressa visualmente
a personalidade da marca potencializando as experiéncias multissensoriais
do consumidor. Pelas manifestacdes da propaganda essa personalidade é
confirmada buscando gerar reconhecimento para a marca. A arguitetura € um
forte elemento de experiéncia tanto no ponto de venda quanto no contato com
os colaboradores e funcionarios da empresa. A criagao de boas relag6es com
os diversos publicos da empresa, por meio da obtencéo de publicidade favo-
ravel, a criacdo de uma “imagem corporativa” e o controle e afastamento de
rumores, histdrias e eventos desfavoraveis é funcéo das relacdes publicas. E
por Ultimo a administracéo e suas subareas tém a funcdo de planejar, orga-
nizar, gerenciar e controlar o trabalho de seus funcionérios e colaboradores
utilizando todos os recursos disponiveis para buscarem objetivos pré-deter-
minados. (RODRIGUES, 2006, p. 6, GRIFO DO AUTOR)

Entretanto, essas areas devem atuar em conjunto, de forma holistica, contribu-
indo em todos os aspectos trabalhado pelo branding. Ademais, o design nao fica res-
trito somente aos elementos visuais, ja que também tem competéncia para gerir outros
recursos da marca e fornecer solugdes criativas. Os autores Schimitt e Simonson
(2000, p. 57) reforcam que o design ndo deve esta limitado apenas ao gréfico, pois
tem a capacidade de influenciar estilos de vida para a sociedade em geral.

Conforme estes aspectos, o design ndo tange somente 0s aspectos visuais,
mas também, a mensagem transmitida aos individuos. E nesse contexto o design
thinking entra monitorando as tendéncias culturais em conjunto com o branding que
ja abrange a performance do produto e a sondagem das oportunidades de mercado.
Desta forma, o projeto de branding ira gerenciar a marca como um todo, ou seja, 0
nome, o desenho, comunicagao e posicionamento. (PARONE, CAMILOTI, 2016, p. 4)

E possivel identificar empresas que influenciaram comportamentos sociais,
como por exemplo a Nike e Red Bull, as quais utilizaram ferramentas de branding,

gerando expectativas e necessidades em seus publicos.

Nike conseguiu se tornar um icone global e simbolo da tecnologia esportiva
e da paix&o pelo esporte. E uma empresa inovadora que investe em pesquisa
e desenvolvimento de produtos, mas que se estabelece como uma marca
forte pelo aspecto emocional: € uma empresa que transmite uma energia jo-
vem e de vitalidade, que estimula a emocdo e a paixdo pelo esporte.
(FRANCA E CARVALHO ,2008, P. 4)
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Estas atitudes transformaram tais marcas em “construcdes culturais e estilos
de vida e, suas identidades, em uma sintese que as representa.” (EGGERS, 2013,
p.25). Segundo Veloso (2015), a relacdo desses aspectos com o consumidor, sO é
garantida quando a empresa consegue emitir sua mensagem com eficiéncia, através
de uma forma criativa e concisa. Para isso, & necessario observar o comportamento
das pessoas e a partir disso retirar elementos capazes de ser traduzidos em experi-
éncias para o publico da empresa.

Para alcancar este proposito e manté-lo ao longo dos anos, Strunck (2012) ex-
plica que todos os niveis hierarquicos da empresa devem estar alinhados e compro-
metidos com os valores da mesma, pois a imagem do negdcio sera formada nas opor-
tunidades de contato com o consumidor, as quais sdo demonstradas na figura 14. Ja
Wheeler (2012), considera essas oportunidades como pontos de contato que visam
aumentar a consciéncia da marca e promover a fidelidade (Figura 15).

Figura 14: Oportunidades de contato.
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Figura 15: Pontos de contato da marca
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Fonte: Wheeler, 2012, p. 13.

Em suma, o branding é uma atividade interdisciplinar voltada para construir e
administrar a marca, atraves de todos os pontos de construcédo da imagem, desenvol-
vendo atmosferas multissensoriais, gerando a percepcéao de valor em torno da marca
para alcancar a fidelidade dos consumidores. (SILVA, 2007).

As marcas voltadas para servicos apresentam desafios maiores se compara-
das com as de bens fisicos. Gerencia-las € um processo com particularidades ligadas
a experiéncia vivida pelo usuario do servico. Tybout e Calkins (2006) explicam que
existem diferencas entre o branding de bens para o de servigos, devido aos fatores
referente a intangibilidade, complexidade, heterogeneidade e processos instantaneos.
Os autores ainda apontam gue as empresas de servicos devem estar cientes do nome
da empresa ser utilizado como marca para todas as suas ofertas.

2.5 A EXPERIENCIA ALINHADA AOS SENTIDOS

Diante da macica presenca de produtos e servigos comuns, 0s hegocios devem

investir em inovacgao, encantando e surpreendendo os clientes através da valorizacédo
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dos aspectos emocionais. Os sentidos influenciam no processo decisorio através da
conexao emocional estabelecida pela marca. Assim as empresas devem proporcionar
emocdes e fornecer estimulos sensoriais.

O dado contexto evidencia o surgimento da era das experiéncias, onde o con-
sumidor valoriza mais o intangivel do que o concreto. (CARLOS JUNIOR, 2016). A
realizacdo de experiéncias esta ligada com a capacidade de induzir estimulos senso-
riais, pois “quanto mais sentidos forem ativados, mais rica sera a experiéncia sensorial
e maior sera o desejo despertado no cliente para voltar a repetir aquela experiéncia”.
(IBID., p. 64).

Mas o0 que caracteriza uma experiéncia vivenciada pelos individuos? Carlos
Junior (2016). propde uma piramide (Figura 16) na qual sdo organizadas as necessi-
dades que devem ser atendidas para possibilitar uma experiéncia. A base dela con-
siste no produto ou servico util, pois tal fator € considerado inerente para um consu-
midor bem como a facilidade de usar. O produto ou servico também devem despertar
interesse, ser esteticamente agradavel e consistente, mas para estabelecer um vin-
culo forte com o consumidor, é necessario que o0 produto ou servico seja apaixonante.
Isto consiste no 4pice da piramide, onde o cliente é encantado através do alto valor

agregado.

Figura 16: Piramide da hierarquia dos produtos e servigos.

| apaixonante

Fonte: Carlos Janior, 2016, p. 30, adaptado pelo autor, 2017.
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De acordo com Brown (2011), cultivar uma cultura de experiéncia exige ir além
do comum para criar experiéncias percebidas como personalizadas para cada consu-
midor. Diferentemente de um produto ou um servigo convencional, uma experiéncia
ganha vida quando aparenta ser personalizada e customizada. “Quando uma empresa
nos faz sentir Unicos, ela consegue alcancar todos os seus objetivos.” (CARLOS JU-
NIOR, 2016, p. 29). Sob esta Otica, as sensacdes e emocdes sao fundamentais para
associar determinada marca de produto ou servigos a certos atributos, capazes de
criar empatia e uma ades&o maior por aquela marca a fim de gerar mais valor. (IBID.)

O branding emocional, refor¢ca a funcdo da gestdo de marca em articular as-
pectos tangiveis e intangiveis, buscando satisfazer as necessidades e desejos emo-
cionais dos individuos. (OLIVEIRA, 2014). Nessa perspectiva, o design pode contribuir
para estabelecer esse relacionamento emocional através de uma experiéncia total

proporcionada por um produto ou servico. (BRUNNER; EMERY, 2010).

E para isso, o design passa a estudar a necessidade do cliente e o ambiente
onde ele se encontra para projetar tais experiéncias. Ele acaba se tornando
capaz de tornar mais plural a vida dos consumidores, envolvendo as emocdes
por meio de imagens, formas, texturas, cores, sons e aromas. O design de
experiéncia propde uma nova abordagem para o objeto que visa repensar
aspectos, principalmente de design e comportamento, tendo como foco prin-
cipal a aproximacéo das tecnologias da informacéo e a comunicac¢éo do coti-
diano. Porém, os métodos ainda sdo pouco explorados e conhecidos sobre
esse novo pensar do design. (BARBOSA, 2016, p.12).

De acordo com Lindstrom (2012), para qualquer marca funcionar e ser memo-
rizada, é necessario abrir espaco de alguma maneira dentro do sobrecarregado cére-
bro humano, que realiza a selecdo e o descarte de informag¢fes constantemente. A
emocao atrai os individuos por meio dos sentidos, os quais influenciam no processo
decisorio. Desta forma, as marcas gque geram uma conexao emocional com 0s consu-
midores sao bem mais fortes do que as demais. (IBID.). Nesse sentido, quanto maior
0 numero de sentidos afetados por uma experiéncia, mais inesquecivel ela sera.

O autor explica gue uma marca forte deve ser comparada a um time de futebol
ou a uma religido, os quais sédo capazes de fidelizar uma grande quantidade de pes-
soas. Para isso as marcas devem reunir um conjunto de associa¢cées que una os cin-
cos sentidos por completo.

O levantamento tedrico e as estratégias abordadas nesse capitulo forneceram

subsidios tanto para a fase de organizacdo da empresa, que serd abordada no
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capitulo a seguir, qguanto para o projeto de branding. Tais fatores serdo levados em
consideracao pela empresa, a fim de realizar uma experiéncia completa para o pu-

blico-alvo.
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3 O SURGIMENTO DA MICROEMPRESA: A GENESE

Ja estabelecido o conceito e o local (Amazoénia) onde a microempresa pretende
atuar, definiu-se que o negécio deveria fornecer energia para pessoas com rotina in-
tensa, por se tratar de uma necessidade identificada principalmente na cidade de Be-
lém. Para lapidar essa ideia, foram utilizadas ferramentas ligadas ao empreendedo-
rismo e ao design thinking, as quais sdo abordadas neste capitulo. Antes de seguir
para a parte organizacional das estratégias da empresa, é necessario compreender a
principal proposta de valor do negdécio: a energia vital entendida no sentido fisico, psi-

guico e nutricional.

3.1 ENERGIA VITAL

A Amazobnia reserva um apanhado de experiéncias que podem ser vividas atra-
vés da sua rica gastronomia. Os insumos fornecidos pela floresta nativa se juntaram
a criatividade da populagcédo amazonica, gerando uma diversidade de pratos e bebidas
originais. Além disso, a raiz dessa culinaria é essencialmente indigena e com pouca
influéncia dos colonizadores, o que faz a ser considerada como Unica e auténtica.
(FIDALGO, 2007).

Nesse contexto, esses alimentos carregam um valor simbolico forte, pois além
de suprir as necessidades nutricionais, eles também costuram a histéria de uma re-
gido, apresentando uma imensa carga cultural. (BOURDIE apud QUINZANI, 2016). A
energia carregada por esses alimentos, no aspecto simbdlico e nutricional, € capaz
de alimentar o corpo e alma dos individuos. Essa capacidade energética € encontrada
em alimentos como o acai, 0 guarana e a castanha-do-para (Figura 17). Por isto, tais
Insumos estéo relacionados com a proposta da microempresa, assim, serdo ofereci-

dos de alguma forma para o consumidor.



58

)

Fonte: Pinterest,2017, adaptado pelo autor, 2017. Disponivel em: <https://goo.gl/PbVFBH>,
< https://goo.gl/f8xCFu>, <https://goo.gl/9ZTUVp>. Acesso em: 30 mai 2017.

O valor energético da Amazobnia também esta presente nas manifestacdes cul-
turais e no clima da regido, o qual € reconhecido pelas altas temperaturas (Figura 18).
Desse modo, os atributos da regido podem ser catalisados pela microempresa na
forma de experiéncias, visando beneficiar os individuos que estdo com niveis baixos

de energia tanto no sentido emocional quanto nutricional.

Fonte: Piterest, 2017, adaptado pelo autor, 2017. Disponivel em: <https://goo.gl/Tv9di4>,
<https://goo.gl/STwpjb>. Acesso em: 30 mai. 2017.

3.1.1 Energia para aliviar os efeitos da rotina intensa

Hipdcrates (460 — 377 a. C.) dizia ser o homem uma unidade vital dindmica,
em continuo intercambio e inseparavel do meio ambiente e do meio cosmico.
As doencas resultariam dos desequilibrios dessa relacé@o e seriam corrigidas
pela natureza. (BRITTO, 1995, p. 8)

Os desafios enfrentados pela sociedade contemporanea séo responsaveis por
tornar a maioria dos individuos em seres ativos, devido a quantidade excessiva de

tarefas que precisam ser resolvidas em um espaco curto de tempo. Isto pode
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prejudicar a saude e acarretar em doengas mais sérias. Assim, devem ser tomadas

medidas para promover a saude e o bem-estar dessas pessoas.

3.2 A PRATICA

Diante disto, € necessério refinar a ideia da microempresa para transforma-la
em um conceito de negoécios e assim evitar fragilidades nos estagios iniciais da em-
presa. (TROTT, 2012). Embora a ideia inicial apresente certa consisténcia, 0 processo
restante envolve atividade para a resolucdo dos problemas e criacdo de estratégias

gue podem ser realizadas de trés formas conforme Ibid.:

e Pessoal ou individual (papel maior da criatividade)
e Coletiva ou social (contribuicdo de equipes ou grupos)

e Contextual (focalizacdo nos ambientes, estruturas, ferramentas)

A concepgao da empresa foi realizada conforme as trés maneiras citadas
acima, sendo que neste capitulo algumas ferramentas foram elaboradas de forma co-
letiva ou social. As etapas desenvolvidas a seguir fazem parte do planejamento da

empresa que servem como base para o projeto de branding.

3.2.1 Canvas da empresa

A parte organizacional da empresa comecgou a ser delineada a partir da elabo-
racdo do canvas (Figura 19). A principio s existia a ideia do produto que seria ofere-
cido: o guarana da Amazonia e os snacks de insumos regionais com valor energético.
A patrtir disso, foram desenvolvidas as propostas de valor que a empresa pretendia

oferecer naguele momento, mas sem preocupacéo em detalha-las.



Figura 19: Canvas da microempresa

| Parceiros Chave | Atividades Chave Proposta de valor | Relacdo com o cliente | Segmento de mercado
customizacéo

Vender alimentos a base

de guarang, acai e outros

insumos com valor ener-

géﬁco fornecidos pela
mazdénia.

| Canais

Oferecer energia no
sentido fisico, psiquico e
nutricional, através de
um ambiente estimulante
e alimentos com valor
nutricional.

| Recursos-Chave

Oferecer delivery de
combos energéticos por
meio de assinaturas.

| Estrutura de Custos Fontes de Renda

parcerias com centros de |
coworking e prédios comerciais

Assinatura de um servico

venda de guarand da amazé- Permuta em publicidade
nia, agai e snacks

Fonte: Autor, 2017.
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3.2.2 Caderno de Encargos

As informacdes presentes no canvas foram melhor definidas por meio da utili-
zacao do caderno de encargos, o qual teve os seus requisitos adaptados para o con-
texto de servicos (Quadro 4). A utilizacdo desta ferramenta se justifica, pois, a em-
presa levara em consideracdo o design estratégico desde o planejamento, tendo como
caracteristica o modelo “inato”. (MOZOTA,2011), em que o design é o fator central da

empresa desde 0 nascimento da mesma.

Quadro 3: Adaptacdo do caderno de encargos

Requisitos do caderno de encargos

Descricao

1. Definicdo do projeto

Microempresa fornecedora de energia vital.

2. Objetivos do projeto
2.2 Melhorias que se pretendem obter

2. R=implantar uma nova ideia no mercado e res-
ponder a novos segmentos de mercado.

2.2 R= oferecer servicos que promovam o bem-es-
tar, através da alimentacao com valor energético e
outras conveniéncias ligadas ao abastecimento de
energia, como por exemplo, o carregamento de
aparelhos eletronicos, a realizacdo de massagens
e o fornecimento de uma experiéncia multissenso-
rial.

3.Informacéo

3.1.Antecedentes do produto e produtos atuais
*Atividade da empresa

*Relagéo dos produtos e servicos atuais

3.2.Empresas concorrentes
«Caracteristica e vantagens que distinguem os
concorrentes

3.1R=

Fornecedora de energia no sentido fisico, psiquico
e nutricional.

a) Produtos

Guarana da Amazoénia (shake);

Acai;

Snacks (barra de cereal, sanduiche natural, casta-
nhas).

b) Servicos
ePreparo do guarana da Amazonia

3.2R=

Pura vida: Food Truck de comida saudéavel
Variedade no cardapio;

Produtos orgéanicos;

Propaganda intensiva no Instagram;

Identidade visual atrativa e direcionada ao publico;
Mobilidade.

4.Mercado

4.1.Consumidor

*Descricéo do utilizador e/ou comprador
*Necessidades do utilizador e suas expectati-
vas sobre a empresa

*Qualidades mais apreciadas da empresa
*Possiveis mas interpretacdes

41R=
*Descricdo do utilizador e/ou comprador:
Pessoas que apresentam uma rotina intensa; bus-
cam o bem-estar; ligadas a alimentacédo saudavel;
*Necessidades do utilizador e suas expectativas
sobre a empresa:
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*Motivagbes de compra

*Fatores na deciséo de compra

Pessoas sem tempo para preparar suas refeicoes;
procuram recarregar as energias; necessitam rela-
xar durante o expediente de trabalho; Se refrescar.

*Qualidades mais apreciadas da empresa:
Alimentagéo rapida e de qualidade; Conveniéncia,;
servicos adicionais; promocdes; diferenciacao; su-
primentos energéticos;

Conveniéncia e descontracéo.

*Possiveis mas interpretacdes

Quiosque de academia que vende suplementos;
Herbalife;

Comida exclusivamente vegetariana;

Acaiteria

*Motivacbes de compra

Alimentos com valor energético, carregados de
simbolismo.

Comidas e bebidas rapidas;

Viver uma experiéncia.

Ambiente descontraido.

*Fatores na decisdo de compra
Promover o bem-estar
Caracteristicas sensoriais;
Identidade;

Servicos diferenciados.

5. Oportunidades e restricdes

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Conveniéncia; O conceito da empresa
Ideia nova no mercado; | pode gerar interpreta
Abordagem contempora- | ¢cdes erradas;

nea, Pode ser confundida
Promove o bem-estar; com “Modismos”;
Valoriza os insumos da | Espaco limitado;
regido amazoénica; Insumos  disponiveis
Cuidado com a imagem | em periodo limitado;
da empresa; Promessa pode ofere
Cardéapio variado e cria- | cer davidas;

tivo; Marca desconhecida
Prioriza a experiéncia do | do mercado;
consumidor; Menor investimentg

Exploracdo dos sentidos. | por se tratar de uma
microempresa.

1

OPORTUNIDADES AMEACAS

Nicho de alimentacdo | Viabilidade indefinida;
saudavel em expansdo; | Crise financeira;
Publico interessado em | Restaurantes de co-
consumir produtos com | mida vegana;

valor energético; Food truck;
Crescimento da Carga

de tarefas;

Fonte: Autor, 2017.
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Apés a sistematizacdo dos dados inicias da empresa através do caderno de
encargos e do canvas, 0 proximo passo consiste na definicdo da motivacéo principal

e na projecao de posicionamento, a fim de complementar essas informacdes basicas.
3.2.3 Idealizagao de Posicionamento
Para facilitar a elaboracéo desta etapa, foram elaboradas questdes, cujas res-

postas correspondem ao planejamento do posicionamento da empresa, ja que a ideia
de negdcio ainda ndo estava concreta. O quadro 5 expde de forma pratica e sucinta o

possivel posicionamento da empresa, o0 que pode ajudar as etapas futuras.

Quadro 4: Projecéo do posicionamento da empresa.

Perguntas

Respostas

Qual é o negbcio da empresa?

Fornecer energia vital principalmente através de
alimentos com valor energético.

A quem a empresa serve?

Pessoas indispostas e atarefadas; precisam de
uma pausa na rotina.

Quais os beneficios que esse publico espera ob-
ter da sua empresa?

*Ter disposicao para realizar as tarefas do cotidi-
ano

*Alimentar-se bem

*Viver uma experiéncia positiva e diferenciada

Quem sao os possiveis competidores?

Barracas de guarand, food-truck de comida sau-
davel e/ou vegana, Quiosques de lanches, esta-
belecimentos de comidas saudaveis.

O que faz a empresa ser diferente das demais
empresas concorrentes, sob o ponto de vista dos
seus clientes potenciais?

Os clientes tm uma opcao para dar uma pausa
rapida na rotina e recarregar as energias. A em-
presa pode ser frequentada pelas pessoas que
procuram ter mais disposicéo, independente se
praticam atividade fisica ou fazem dieta. O con-
sumidor tera a possibilidade customizar o seu
guarana com toppings variados.

Quais seus valores?

*Marca envolvente e colaborativa

+O fator sustentavel € intrinseco a empresa
*A empresa respira o bem-estar

*Os alimentos com energia nutricional
*Conveniéncia

Fonte: Autor, 2017.

3.2.4 Motivagéao principal

Fornecer energia vital para pessoas indispostas e atarefadas.

a) Elementos chaves da area de oportunidade

* Producédo da bebida que ja tem aceitacéo da populagéo local;

* Possibilidade de personalizar a bebida de acordo com os toppings oferecidos pela

empresa,
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» Oferecer alimentacao rapida e com valor energético;

» Utilizar os insumos regionais como forma de aquecimento do mercado local;

» Abastecer de energia vital a populacéo;

+ Entrega do “kit energia” a domicilio;

* Assinatura semanal ou mensal,

» Associacdo da cultura paraense a identidade da empresa;

» Difusado dos elementos amazoénicos, através da matéria-prima;

» Oferecer um espaco que possibilite 0 abastecimento de energia no sentido fisico,
psiquico e nutricional,

* Impulsionar o guarana como alternativa para o abastecimento de energia em com-

paracao ao café e ao chocolate.

3.2.5 Atores (stakeholders)

Os atores consistem no conjunto de elementos relacionados ao cenario da em-
presa. Compreendem as pessoas, empresas e instituicdes que participam do ambi-
ente interno e externo da organizagdo. Os atores também podem ser denominados

de stakeholders, sendo que os da empresa estao definidos no Quadro 6.

Quadro 5: Atores.

Estudantes e Trabalhadores, pessoas que de-
sempenham trabalho e estudo ao mesmo tempo.
Caracteristicas: Ritmo de vida acelerado, sem
tempo para preparar suas refeicées e buscam re-
duzir os efeitos da rotina intensa.

Consumidor Funcoes:

Utilizam o servico;

Consomem a bebida e os snacks;

Visitam a empresa ou recebem o “kit energia” a
domicilio.

Microempreendedores com ponto de venda de
guarana.

Concorrentes Spa urbano

Food truck de comida saudavel

ONG'’s voltadas para a sustentabilidade.
Funcdo: realizar a coleta seletiva e fornecem em-

Sociedade balagens para reutilizacdo.

Pessoas com boa comunicacao, dispostas e ca-
Colaboradores tivantes. Os colaboradores também devem ser
potenciais clientes para assim gerar empatia.
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Revendedores de comida saudavel
Fornecedores Casa de ervas

Casa de especiarias

Fonte: Autor, 2017

Mesmo com a utilizacdo das ferramentas acima para organizar a empresa, 0
servico ainda néo estava definido de forma consistente, pois ele deveria ser um com-
plemento para os produtos oferecidos pelo negécio (Quarana da Amazonia e snacks).
Diante disto, foi desenvolvido um mapa (Figura 20) mostrando a relacdo dos atores

com a empresa, 0 que contribui para a construcdo do servico.

Figura 20: Mapa da ecologia de servico
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Fonte: Autor, 2017.

Tendo isso em vista, iniciou-se um processo para a elaboracado de servigos para
empresa que complementem os produtos oferecidos. Para isso utilizou-se algumas

ferramentas do design thinking que séo trabalhadas a seguir.
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3.2.6 Levantamento de dados

Essa etapa faz parte da fase de imerséo, a qual é definida por Silva et. al (2012)
como a primeira fase do processo de design thinking. O levantamento de dados foi
orientado para trabalhar a ideia do negocio, assim, na ferramenta de desk research
foi feita a pesquisa geral, que foi brevemente analisada através da ferramenta cartdes

de insight.

3.2.6.1 Desk research

O Desk research consiste no levantamento de dados gerais em relagdo ao
publico-alvo que se pretende atingir, bem como,na pesquisa de informac¢des basicas
para contribuir na geracéo de ideias. Segundo Silva et al. (2012) o nome “desk” advém
de desktop, pois geralmente essa pesquisa € realizada com base em fontes seguras
da internet.

Para iniciar a pesquisa, foram definidas palavras-chaves que podiam traduzir o
termo energia vital e o publico-alvo que a empresa pretende alcancar, como por
exemplo as seguintes palavras: descanso, alimentacdo com valor energético e
recarregar as energias. Apds a consulta na web, as informacdes foram filtradas com

0 auxilio da ferramenta cartdes de insight.

3.2.6.2 Cartdes de insight

De acordo com Silva et al. (2012), esses cartdes organizam possiveis reflexdes
em cima dos dados pesquisados no desk research, o que facilita a rapida consulta do
material em situacdes de insight®. Assim, foram elaborados 8 cartdes (figura 13 e 14)
com base na pesquisa realizada, sendo que na ultima linha de cada cartdo sao indi-
cados os desafios relacionados ao tema do projeto, ou seja, uma pequena reflexao
sobre o que foi pesquisado. Esses cartdes facilitam a visdo sistematica acerca dos
assuntos relacionados ao projeto e atuam como fonte de informacgdes para a etapa de

ideacéo.

3 E 0 achado proveniente da Imers&o, a identificagdo de uma oportunidade. (SILVA ET AL., 2012)
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Hiowe minutos de exercicing

ajudam a sair do sedentarismo

Fato:

melade da populacin silena nda la
queguer bpode eserecn, & um s Fobw:
i 2126 de lemgo. ko enlabe, o sedetan:
mo pade s&9 2uperado com 3 [IEAIET DE NIRE
minudns de ewemcing ies wezes ra samana

(0 guarang, fruta que parece
olho humano também é
afnod istaco

Fata:

! puzianz esla presende um gande leo de

cafeing (¢ 2 2 5% canfra 1 2% da

ziopedade cue 2ge na dimimicio d2 fadea
A B men: anda na rapder do

Fonte:

Desafio relaciomado 20 tema:

Faia que o JopiEin e Tomecer enep 2
pesszois fenha um resutade saticfabar
impartanke incuir nos s2rcns da EMIEES
[[L5] hames; 5 [UE I:II:|EI" |
[1[ELT=NE
DONTE ALIENES OF porCenad GO CMmresas
UE |3 1raE ham cam o i2mi

forma rpida, =0 pdena

Fonie:

L 111

Dezafio rebacionado ao tema:

J BURENG SEE UM S FINCE3s podeieE
fereado: pels empresa, em decamEnee do
SH) |.||||:"I' 10 ENEIFEDNZD

Hove minutos de exercicios
ajuddam a sar do sedentarismo

Fala:
I humenkaiaa pecienca
2. WcE hcaed mees alerta
J. s 3 pressdo arena
4 Luda a meman;
b Welhorz 3 cnatividade
Ix Fraving domges canliaczs
J. Deccansar 0 mm A Bz difepencs

67

Fomte:
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Fonte: Autor, 2017

3.2.7 Experimentacao do servico

Baseado nas pesquisas realizadas e na ideia pensada antes de ter sido colo-

cada em prética nesse processo, escolheu-se dois estabelecimentos acessiveis que

estdo relacionados com a provavel proposta da empresa, a fim de identificar solu¢des

através da experimentacao do servico oferecido pela barraca de guarana e pela sor-

veteria.

Em visita & praca Batista Campos, foi identificada uma barraca que vende gua-

rana da Amazonia (Figura 22) proximo a um ponto de moto- taxi. O local € estratégico,

pois 0s consumidores que estdo esperando 0 moto-taxi ou estdo caminhando na

praga, podem ser potenciais consumidores do guarana.
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Fonte: Autor, 2017.

A pessoa que prepara a bebida foi cordial e ofereceu cadeiras para sentar. Em
seguida, ela comecou o preparo da bebida na barraca (figura 16) enquanto os consu-
midores esperavam ao som das musicas de radio que variavam entre calmas e agita-
das. No entanto, o barulho dos carros e do liquidificador atrapalhavam um possivel

relaxamento dos consumidores.

Fonte: Autor, 2017
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Antes da bebida ser entregue, o vendedor perguntou quais eram os sabores de
calda desejados pelos consumidores, assim, na medida que entregava o guarana,
confirmava o sabor com cada consumidor. Um dos clientes alegou que consome o
guarand para se refrescar e suprir a alimentagéao.

Dessa maneira podemos observar que naquele ponto de venda a presenca de
cadeiras para sentar foi essencial, uma vez que o servi¢o requer um tempo de espera
para que o produto seja preparado, além de que o consumo de guarana muitas vezes
se d4 em meio a uma rotina agitada e tal momento pode servir para que as pessoas
possam repor suas energias. Energia essa que vem ndo apenas do rapido descanso,
mas também dos ingredientes que compde esse alimento.

Outro estabelecimento visitado foi a sorveteria CAIRU (Figura 24), empresa tra-
dicional no mercado paraense. O operador de caixa atendeu cordialmente os consu-
midores, 0s quais selecionaram um tipo de sorvete em meio & ampla variedade de
sabores. O consumo do sorvete pode ser realizado no local que conta com assentos

confortaveis e televisdo, mas nao apresenta musica ambiente.

Figura 24: Sorveteria Cairu

Google‘ - < - \
Fonte: Google street view, 2015. Disponivel em: <https://goo.gl/maps/CnMmdqgFQN22.>. Acesso
em: 11 jun 2017.

A sorveteria, assim como o ponto de vendas do guarand, se localiza em uma
esquina que possui grande movimentagcédo de carros e poucos concorrentes ao seu
redor. As paredes da loja sao de vidro e possibilitam uma viséo do interior da loja, o
que pode instigar uma pessoa a entrar na mesma, mas ao mesmo tempo pode passar
uma sensacao de inseguranca ao cliente. No entanto, como dito acima, o ambiente é
aconchegante e estimula a conversa, podendo também ser um ponto de distracdo de

uma rotina estressante.
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3.2.8 Jornada do usuério

Segundo Silva et al. (2012), a jornada do usuario consiste na representacao
das etapas de relacionamento do usuario com o servigo. Desta forma, foi desenvolvido
um esquema (Figura 25) com etapas que compreendem o0s passos-chave de antes,
durante e depois da utilizacdo do servico, o qual é oferecido, nesse caso, por uma

barraca de guarand hipotética.

Figura 25: Esquema da Jornada do Usuario

©O © 0 0

conhecer o sensibilizar a  aquisi¢ao do consumo Energia Retorno
produto oferta produto carregada
Conheceu através Conheceu os sabores Mais disposigao Desejo de
das Redes sociais, disponiveis, os recarregar as
banners web e beneficios do produto energias
boca a boca (abastecimento de novamente
energia)
comunicacgao da oferta adesdo recursividade

Fonte: Autor, 2017.

Em primeira instancia, o consumidor conhecera os produtos conforme as es-
tratégias da empresa, logo, esse contato podera ocorrer atraves da internet, pela tra-
dicional “boca a boca” ou por meio do ponto de venda.

A empresa inicia a comunicacdo através do chamado marketing digital, utili-
zando ferramentas como redes sociais, além da presenca de um site para que 0S
possiveis clientes possam saber mais detalhes sobre o produto, como por exemplo
informacgdes nutricionais e os beneficios daquilo que esta consumindo. A obtencao de
tais informagd@es tera inicio nas redes sociais, onde elas serdo bésicas e instigard o
interesse do cliente, fazendo que para conseguir maiores detalhes eles sejam levados
até o site e consequentemente possam conhecer melhor o servico em varios aspec-
tos.

Por outro lado, pretende-se conseguir a divulgacdo boca a boca através da

gualidade do servico oferecido. De forma que tal servigo possa ultrapassar o genérico
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e esperado, chegando até ao nivel de ampliado, para assim conseguir a atencao do
cliente e ter reconhecimento através de seu diferencial.

Em seguida, os atributos dos produtos irdo sensibilizar o consumidor, que atra-
vés de tais informacdes estara interessado em abastecer suas energias e consequen-
temente ira adquirir o produto, ao entender que o beneficio oferecido pelo produto
superara o custo que ele carrega. Para que o consumo seja positivo, € importante que
se tenha uma experiéncia conduzida para nao gerar duvidas de como agir diante do
gue esta sendo oferecido, uma vez que se trata de algo novo no mercado.

Logo apds o consumo, o consumidor se sentird mais disposto para enfrentar a
rotina, gerando entdo uma repercussao positiva e que faca ndo s6 com que ele volte
a consumir o produto quando necessitar recarregar suas energias, mas que também

possa, direta ou indiretamente, trazer consigo novos consumidores.

3.2.9 Ideacao

Para gerar ideias de servicos ligadas ao tema do projeto, utilizam-se ferramen-
tas que estimulam a criatividade e gerem solugcdes de acordo com o contexto. (SILVA
ET. AL, 2012). Nessa fase também se trabalha o perfil do publico envolvido com a

empresa, mas € a criacao de ideias que é priorizada nesse processo.

3.2.9.1 Definicdo das Personas

Para melhor idealiza¢do dos usuarios fez-se uso da técnica de criacdo das per-
sonas, de forma a melhor visualizar o contexto de uso do servigco em questdo. Con-
forme Ibid. (2012), as personas sdo arquétipos que representam as motivacoes, de-
sejos, expectativas e necessidades, concentrando caracteristicas significativas de um
grupo mais abrangente. Essa ferramenta direciona as solugdes para o sentido dos
usuarios, guiando a viséo acerca das informacdes e, assim, auxiliando as tomadas de

decisao.
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Figura 26: Persona 1, Josyanne.

—-—

L4

Fonte: Pinterest, 2017. Disponivel em: <https://goo.gl/TCEtYD>. Acesso em: 27 mai 2017.

Figura 27: Painel de estilo da persona 1.

Fonté: Pinterest, 2017, adaptado pelo autor, 2017. Disponivel em: <https://goo.gl/cgf23L>. Acesso
em: 27 mai 2017.

Persona 1: Josyanne, 25 anos, paraense e formada em Jornalismo. Ela deseja

fazer pos-graduacdo no exterior, mas necessita arrecadar dinheiro para isso. No
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IBGE, ela tem um emprego temporario e trabalha integralmente como agente de pes-
quisas domiciliar. A funcdo exige que Josyanne se desloque diariamente pela cidade
para visitar domicilios distantes de onde mora e usa o 6nibus como principal meio de
transporte, o qual serve também para ela tirar um cochilo. Por ter uma rotina bastante
apertada, a alimentacdo da Josyanne € baseada em comidas préticas, como sandui-
ches, sucos e biscoitos. Aos sdbados de manha, ela frequenta um curso de inglés e
utiliza o restante do final de semana para ajudar sua mae na venda de comidas tipicas,
localizada na sua casa. Ela ama a culinaria paraense e tem grande interesse por arte.
E proativa e muito determinada, ama a natureza e defende os direitos femininos com

vigor.

Figura 28: Persona 2, Herson.

Fonte: Pinterest, 2017. Disponivel em: <https://goo.gIthajL>. Acesso em: 27 mai 2017.
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Figura 29: Painel de estilo da persona 2.
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Fonte: Pinteré‘st, 2017, adaptado pelo autor, 2017. Disponivel em: <https://goo.gl/RfSj6e>. Acesso
em: 27 mai 2017.

Persona 2: Universitario, Heverson tem 21 anos e ja apresenta uma rotina bas-
tante intensa, pois ele necessita se organizar entre suas aulas do curso de Engenharia
Civil, estagio e vida social. A universidade e o local onde trabalha sédo longe de sua
casa, o que lhe faz acordar as 4h da manha durante 5 dias da semana e além disso,
precisa lidar com Onibus lotado, engarrafamento e violéncia urbana. N&o pratica ati-
vidade fisica e gosta muito de milk-shake. Sai pouco com os amigos, pois prefere uma
reunido com os primos para assistir Netflix e comer pipoca. O paraense Heverson tem
bom rendimento na Universidade, é responsavel e vive ansioso. Esta sempre ligado
nas redes sociais e se interessa por assuntos voltados a tecnologia.
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Figura 30: Persona 3, Layse.

Fonte: Posthaus, 2017. Disponivel em: <https://goo.gl/e66Tii> . Acesso em: 27 mai 2017.

Figura 31: Painel de estilo da persona 3.

Fonte: Pinterest, 2017, adaptado pelo autor, 2017. Disponivel em: <https://goo.gl/RfSj6e>. Acesso
em: 27 mai 2017.

Persona 3: Layse trabalha em uma grande empresa de Belém como chefe do

departamento de marketing. Ela tem 32 anos, € casada e tem dois filhos pequenos.
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Para complementar a renda, ela trabalha como professora universitaria no curso de
Bacharelado em Design. Nunca teve empregada e faz suas refei¢cdes para consumir
durante o dia, pois nao lhe sobra tempo para sair durante o expediente. Ela ama “lan-
chinhos”, pois sao praticos e ndo demanda muito tempo para prepara-los. Super cria-
tiva e preocupada com o meio-ambiente, layse utiliza os fins de semana para fazer
artesanato reutilizando materiais que seriam descartados. Gosta de experimentar coi-

sas novas e tem varias playlists que vao do rock ao mpb.

3.2.9.2 Brainstorming

Essa técnica é utilizada para geracdo de ideias em um curto espaco de tempo
(IBID.). Durante a sessao de brainstorming os participantes devem citar ideias corres-
pondentes a um tema proposto e sem julgamentos. No caso desse projeto, o brains-
torming foi realizado no dia 31 de maio e foi dividido em dois momentos. No primeiro
foi definido o tema “energia vital”, assim, foram citadas palavras relacionadas a esse
termo (Figura 32). Os participantes sdo potenciais consumidores da empresa e pos-

suem conhecimento da ferramenta, o que facilitou o andamento do processo.

Figura 32: Sessao de brainstorming.

Fonte: Autor, 2017.

Apoés isso, identificou-se a presenca de palavras relacionadas a energia no sen-
tido fisico, psiquico e nutricional®. Diante disto, os termos foram separados segundo

essas trés formas de energia (Figura 33).

4 O conceito de energia vital nesses trés sentidos esta explicado no primeiro tépico do terceiro capitulo.
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Figura 33: Separacdo dos termos.

Fonte: Autor, 2017

Ja no segundo momento, utilizou-se o primeiro brainstorming para basear as
ideias que foram empregadas em trés colunas divididas de acordo com a energia no
sentido fisico, psiquico e nutricional (Figura 34). Foram elaboradas possiveis ideias
para o servigco que a empresa pretende oferecer. A partir disso as ideias foram com-
binadas e resultaram em servicos que foram configurados pelo esquema da area de

oportunidade.

Fonte: Autor, 2017.

3.2.10 Esquema da area de oportunidade

A partir das ideias registradas no brainstorming e nas informagdes iniciais, foi
elaborado o esquema da area de oportunidade (Figura 35), a fim de delimitar como

ocorrera o funcionamento dos servicos.
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Figura 35: Esquema da area de oportunidade.
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Fonte: Autor, 2017.

O consumidor indisposto, estressado e cansado precisa realizar uma pausa na
rotina para recarregar as energias. Ele vai até a empresa e cochila em uma das redes
disponiveis; quando desperta € Ihe oferecido o guarana ou agai em conjunto com sna-
cks feitos com insumos da Amazonia, a fim de complementar a carga de energia.
Contudo, se o consumidor estiver apenas com calor e fome, ele pode solicitar somente
a bebida ou snacks. Caso tal consumidor estiver sem tempo para ir a empresa, ele
pode solicitar um kit energia por meio do servico de assinatura.

Com isso, decidiu-se que a empresa funcionara em um contéiner com cabines
individuais nas quais terdo redes, assim, o local pode ter aparéncia de um barco tipico
da Amazobnia, onde os viajantes dormem em redes suspensas. O contéiner pode ser
uma loja conceito com filias na forma de quiosques que s6 venderao guarana da Ama-

zOnia, acai e os snacks.

3.2.11 Prototipacao

Segundo Silva et. al (2012), a prototipacédo tem o objetivo de materializar as

ideias geradas e representar a realidade mesmo que de forma simples, a fim de
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possibilitar validagdes. Para visualizar melhor o funcionamento dos servigos ofereci-

dos pela empresa, foram elaborados storyboards e a prototipacdo do servigo.

3.2.11.1 Storyboard

Esta técnica € uma representacao visual de uma narrativa, através de quadros,
desenhos, colagens e outros. Ele pode ser utilizado para visualizar as conexdes de
uma solucédo ou para comunicar uma ideia (IBID.). Os trés storyboards abaixo (figuras
36, 37 e 38) representam 0s principais servicos da empresa, logo sdo tragadas situa-
¢bes de compra, venda e uso. Para elabora-los foi definido um roteiro, os cenarios da
narrativa e os personagens, sendo eles os trés tipos de consumidor e os colaborado-
res da empresa. Através dessas ilustracdes, ja é possivel prever os pontos de contato
gue podem ser trabalhados pelo branding.

AN NS RERRNVITIAL)

3. Pagamento e recebimento; 4. Saida do cliente.
Fonte: Autor, 2017.
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boal

Figura 37: Story

rd do servico de cochilo.

1. Recepcao do cliente;

3. Levar o cliente até a cabine: 4. Saida do cliente com o kit energia.
Fonte: Autor, 2017.

Figura 38: Storyboard do servico de delivery.

3. Entrega do kit ao cliente; 4. Cliente satisfeito.

Fonte: Autor, 2017.

3.2.11.2 Prototipagao tridimensional do servico

Apols a representacdo dos servicos de forma bidimensional, a proxima etapa
consiste na reproducdo deles de forma fisica. A simulacdo permite esquematizar e
alterar rapidamente as sequéncias de eventos acerca da utilizacdo de um servico pelo
cliente. (SILVA ET. AL,2012). Essa ferramenta geralmente utiliza pecas de lego®, bo-

necos e materiais mais acessiveis. Apos alguns testes, foi desenvolvido a prototipagao
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do servico de cochilo em conjunto com a compra e venda da alimentacdo, conforme

demonstra a figura 39.

Figura 39: Prototipacéo tridimensional do servico
p : B

1. O consumidor cansado e indisposto precisa dar uma pausa para
recarregar as energias. Ele visualiza o antncio e fica interessado no
servigo.

2. O atendente socializa com o consumidor e apresenta o servigo.

3 3. O usuario faz o seu cadastro e indica quanto tempo deseja ficar
relaxando

4. O atendente leva o usuario até a sua cabine
5. O usuario deita narede e descansa

6. Apds o usuario ser acordado pelo sistema automatico, ele volta
para arecepgao.

7. Ele solicita o guarana para completar a sua carga de energia.
8. Elerecebe o guarana e os snacks com valor energético.

9. Usudrio satisfeito e pronto pra realizar as tarefas do cotidiano

Fonte: Autor, 2017.

1. O consumidor cansado e indisposto precisa dar uma pausa para recarregar
as energias. Ele visualiza o anuncio e fica interessado no servico.

2. O atendente socializa com o consumidor e apresenta 0 servigo.

3. O usuério faz o seu cadastro e indica quanto tempo deseja ficar relaxando

4. O atendente leva o usuério até a sua cabine

5. O usuario deita na rede e descansa

6. ApOs o usuario ser acordado pelo sistema automatico, ele volta para a re-
cepcao.

7. Ele solicita o guarana para completar a sua carga de energia.

8. Ele recebe o guarana e os snacks com valor energético.

9. Usuario satisfeito e pronto para realizar as tarefas do cotidiano

3.2.12 Validagéo com as personas

Apos a elaboracédo da empresa e de seus servicos, faz-se necessario verificar

a ideia de negadcio junto aos potenciais consumidores, pois é imprescindivel entender
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guem é o consumidor e qual a sua opinido acerca do negdcio, para que assim, a
empresa possa se adequar da melhor maneira possivel as caracteristicas de seu cli-

ente.

3.2.12.1 Questionario

O questionario aplicado dividia-se em trés se¢des (Apéndice A), totalizando 28
perguntas, sendo que a primeira secado apresentava perguntas baseadas nas perso-
nas, assim as respostas do entrevistado definiam se seu perfil condizia com as carac-
teristicas das personas estabelecidas como publico-alvo, o que determinava se ele
responderia a proxima sec¢do que incluia perguntas pré-estabelecidas pelo mapa da
empatia. Tal procedimento ocorreu por meio da internet e foi aplicado no periodo de
21 a 27 de julho de 2017.

No total do processo, 53 pessoas responderam o questionario, mas apenas 49
delas possuiam o perfil de acordo com as personas. A maioria dos entrevistados es-
tavam na faixa de 21 a 25 anos, com nivel superior completo, sem filhos e gostavam
de viajar. Além disso, utilizavam o 6nibus como principal meio de transporte e passa-
vam cerca de 8h a 10h fora de suas casas (Grafico 2). A maioria também relatou estar
cansada na maior parte da semana, sendo a sua propria casa o local para descansar

e cochilar.

Gréfico 2: Quanto tempo os entrevistados passam fora de casa.
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Fonte: Autor,2017.

Quando estdo sem energia, gostam de consumir lanchinhos e/ou beber café.
Nos lanches da manha ou da tarde, a maioria dos entrevistados tem preferéncia por

frutas, por sucos em segundo e biscoitos em terceiro lugar. Eles consideram a
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aparéncia, o preco, indicacdo e marca como 0s principais fatores que influenciam a
compra desses lanches.

A secdo 2 do questionario iniciava com a descricdo dos servigos e produtos
oferecidos pela empresa e ap6és a leitura disso, 0s entrevistados respondiam as per-
guntas baseadas na ferramenta do mapa da empatia®. O mapa apresenta perguntas
pré-estabelecidas (Quadro 7), as quais podem ser adaptadas conforme o que se pre-
tende investigar. Tais perguntas permitem validar uma ideia de negdcio, pois possibi-
lita identificar quais os anseios, duvidas e sugestfes dos entrevistados e aproxima a
empresa ao consumidor. Além disso, o quadro sintetiza as opinides dos entrevistados,

servindo para futuros processos.

Quadro 6: Perguntas do mapa da empatia.

Como é?

Quem esta em torno dela?

Quem sdo seus amigos?

A quais tipos de ofertas ela esta exposta diariamente (em
oposicao ao que todo o mercado oferece)?

Quais problemas encontra?

O que os amigos dizem?

Seu marido?

Quem realmente a influéncia? Como?

Que Canais de midia sao influentes?

O que é realmente importante para ela (que talvez néo diria
publicamente)?

Imagine suas emogoes.

O que a motiva?

O que pode manté-la acordada a noite?

Tente descrever seus sonhos e desejos.

Qual a atitude dela?

O que ela pode estar dizendo para outras pessoas?

O que ele diz e faz? Preste atencéo principalmente nos conflitos potenciais en-
tre o que um cliente pode dizer e 0 que realmente pensa e
sente.

Quais séo suas maiores frustracdes?

Que obstaculos existem entre ela e o que ela quer e pre-
cisa obter?

Quiais riscos teme enfrentar?

O que ela realmente quer ou precisa obter?

Como mede 0 sucesso?

Pense em algumas estratégias que pode utilizar para al-
canca seus objetivos.

Fonte: Osterwalder, 2011, adaptado pelo autor, 2017.

O que o cliente vé?

O que ele escuta?

O que ele realmente pensa e sente?

Qual a sua dor?

O que ele ganha?

5 Empatia é colocar-se no lugar do outro, por isso o termo dar nome a esta ferramenta, pois ela ajuda
a desenvolver um entendimento melhor do ambiente bem como dos seus comportamentos, preocupa-
¢Oes e aspiragbes, 0 que permite avaliar o modelo de negdcios sob a ética do cliente. (OSTERWAL-
DER, 2011).
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Para secdo 2 do questionario, essas perguntas foram adaptadas a fim de faci-
litar a interpretacdo do entrevistado e adequa-las ao contexto da ideia de negocio. A
primeira pergunta tratava-se de como o entrevistado achava que seria interpretado
por utilizar os servigos oferecidos pela empresa e a maioria das respostas foi: can-
sado, preocupado e atarefado. Grande parte dos entrevistados achou interessante a
proposta de negdcio, devido a oferta de redes para cochilar e aos produtos oferecidos,
guarana e snacks, mas principalmente por ser uma boa alternativa quando se esta

cansado e indisposto (Grafico 3).

Gréfico 3: Pontos dos servicos mais interessantes.
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Fonte: Autor, 2017.

Eles também acharam o negdcio mais préximo a um spa e em relacdo ao con-
sumo de guaranda, a maioria respondeu que o0 consome com pouca frequéncia. Neste
sentido, as bebidas semelhantes ao guarana que eles mais consomem sao o café em
primeiro lugar, seguido pelo milk-shake e vitamina de frutas em terceiro. Em relacao
as perguntas pessoais, a maioria considera o reconhecimento profissional como algo
mais importante para vida, a familia como propulsora de sonhos e confiam nos amigos
para indicar algum servigo. Algumas pessoas apresentaram duvidas e sugestdes so-
bre a proposta de negécio, conforme demonstram o quadro 8 e o quadro 9.

Quadro 7: Duvidas dos entrevistados sobre a empresa.

“Esse contéiner seria movel ou fixo? Teria seguranca pra guardar os pertences? Ninguém me veria
dormindo?”

“Sim, onde estes conteiners seriam localizados? Porque ser dentro de um conteiner e ndo como
uma loja ou espaco?”’

“Como seria o local onde as redes estariam localizadas?”

“Geralmente cochilos no trabalho duram uns 15 minutos no maximo. Ir até um lugar pra relaxar nao
gastaria todo o tempo? N&o é mais facil comprar uma rede ou deitar no sofa do trabalho?”
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“E regional? Tem certificado ecolégico?”

“Preco do servigo.”

“De que forma os locais seriam distribuidos para serem de facil acesso ao consumidor.”
“O usuario pode tirar apenas o cochilo na empresa? E a empresa apresenta outras op¢des de des-
canso, como cama, sofa-cama, poltrona massageadora?”
“Como é feito 0 guarana? Quais sao os ingredientes? O gue sao snacks?”
Fonte: Autor, 2017.

Quadro 8: Sugestdes dos entrevistados a empresa.

“Acho que deveria deixa mais claro a questdo da seguranc¢a. Na verdade, deixar claro, pois ndo a vi
em alguma explicacédo dada. Essa € a minha maior preocupacao mesmo.”

“Achei a proposta interessante principalmente a questdo da rede muito simbolico na nossa regiao
(apesar de amassar a roupa dependendo do tecido) mas vejo que seria indicado mais no horario do
almoco ja que o diferencial € a questédo de ter um espaco pra descansar e tbm pelo tempo maximo
de 1:00 hr ja g no periodo da manha e da tarde, nos lanches, geralmente as pessoas estdo ocupadas
e comem rapido no local que estdo mesmo, e pra manter a cultura tbm de cochilar depois do almoco.
Acho interessante tbm essas cabines serem como um quarto mesmo onde a pessoa pudesse se
arrumar antes de voltar ao trabalho/estudo No mas gostei da proposta, diferente de td que ja vi aqui
em Belém ;)”

“Talvez acrescentar misica para ouvir enquanto descansa. Acho que pode ser outra coisa pra acom-
panhar ao invés de snacks.”

“Dica: Lavagem das redes”

“Agregar uma poltrona de massagem totalmente gratuito”
“A minha contribuicdo sera em consumir esse servico porque ele parece ser muito lacrador. Na minha
opinido ndo deve mudar nada, e sim manter essa ideia e acrescentar outras que forem surgindo para
incrementar o negocio.”
“Acho que podem aliar com o guarana a oferta de alimentos e balas para ser um diferencial com
relacé@o a opgBes de pedidos, pois a ideia das redes para descanso e fornecimento de guarana para
melhorar a qualidade de vida estéo fantasticas, mas o kit energético néo ficou muito claro, ndo mos-
trou com exatiddo no que se diferencia de restaurantes ou demais locais que fazem entrega.”
“Otima ideia, o dificil é fazer esse servico na zona rural”

Fonte: Autor, 2017.

A duvida mais recorrente dos entrevistados foi acerca do estabelecimento e
onde estaria localizado. A escolha do contéiner esté ligada aos fatores de praticidade,
economia e sustentabilidade, pois o material apresenta custos mais baixos se compa-
rado a alvenaria, além de ser uma estrutura reutilizada e oferecer uma estética dife-
renciada ao estabelecimento.

A principio, o container podera estar localizado no centro da cidade, pois € onde
h& uma grande movimentacgéao de trabalhadores e estudantes, mas também é possivel
instala-los em grandes centros de coworking, universidades e associacdes corporati-
vas, 0 que permite a aproximacao da empresa com o0s potenciais consumidores. Tam-
bém, a empresa deve atrai-los através dos beneficios oferecidos pela mesma, esta-

belecendo uma diferenca entre “descansar em qualquer lugar” para “descansar na
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empresa”’, pois afinal o negdcio pretende recarregar as energias das pessoas e nao
somente relaxa-las.

O oferecimento de massagens também foi sugerido pelos entrevistados, o que
pode ser uma opcao de servigco ou um complemento do cochilo. Para atender o publico
gue néo gosta de cochilar em rede, a empresa pode oferecer camas, mas a rede ainda
sera predominante no estabelecimento. Neste viés, as acomodacdes terdo essas
duas opc¢des e serdo separadas em cabines com isolamento acustico, aromatizadores
e musica, todos propicios para o descanso.

J& o kit energia, ndo ficou muito claro para os entrevistados, mas a ideia é que
ele seja a extensdo da empresa, através do fornecimento de alimentos para recarregar
as energias dos consumidores por meio do servi¢co de entrega. O kit serd composto
basicamente pelo guarana da Amazonia e os snacks - biscoitos, frutas e lanches fun-
cionais -, também tera trés opcdes de abastecimento, variando conforme o acréscimo
de produtos. Esses alimentos também vao estar disponiveis nos quiosques da em-
presa espalhados pela cidade, assim, o consumidor tera mais op¢des para recarregar
suas energias.

A sec¢do 3 do questionério consistia na avaliagdo de algumas marcas relacio-
nadas a proposta de negécio (Figura 38). A maioria dos entrevistados considerou as
marcas Gatorade® e Point do Acai como as mais adequadas a proposta de negécio,
mas atribuiram o fator credibilidade a marca Guarana Antarctica e também conside-
ram o Point do Acai como a marca com o melhor visual. Esses resultados podem
auxiliar na construcao do branding da empresa, que seré trabalhado no proximo capi-

tulo.



87

Figura 40: Painel de marcas.

POINTS
dCdl

TURGU

Fonte: Google, 2017, adaptado pelo autor, 2017. Disponivel em: <https://goo.gl/g2RtA4>,
<https://goo.glleff42D>, <https://goo.gl/CZ6s5X>, <https://goo.gl/E6Zbjg>, <https://goo.gl/HE5PCn>,
<https://goo.gl/iUjcFk>, <https://goo.gl/CtYmsw>, <https://goo.gl/H9kJd3>,
<https://goo.gl/ivl1sREw>Acesso em: 20 Jul 2017.

3.2.13 Andlise SWOT

A andlise SWOT atua como uma ferramenta basica de avaliacao estratégica,
auxiliando gestores a obter uma visédo geral da empresa e do ambiente que ela esta
inserida, através da identificacdo dos pontos positivos e negativos que envolvem o
contexto interno (forcas e fraguezas) e externo (oportunidades e ameacas) da em-
presa. (MOZOTA, 2011). Neste projeto, a analise Swot serve para auxiliar a validacao
da ideia da empresa, apés a contribuicdo dos entrevistados e a avaliacdo dos diferen-
ciais dos concorrentes que serd abordada a seguir.

Foram selecionados cinco concorrentes regionais, cujas atividades se aproxi-
mam a proposta da empresa deste projeto, sendo eles divididos em dois nichos de
mercado, conforme demonstra o quadro 10. Os concorrentes do setor de alimentacao
sdo microempresas, ja os de bem-estar se enquadram como empresas maiores, de-

vido ao nimero de funcionarios e estrutura.

Quadro 9: Concorrentes regionais.

B Guarana Amazonia
ALIMENTACAO Misturdu
pura vida
BEM-ESTAR beauty spa
Lotus spa

Fonte: Autor, 2017.



88

O quiosque “guarana Amazonia” (Figura 41), localizado na praca Brasil em Be-
léem-PA, tém como clientes pessoas que frequentam a praca, entre eles os motoristas
gue circulam as vias paralelas ao local, ou seja, o quiosque também funciona como
um drive-thru. A empresa oferece combina¢cdes da bebida com frutas regionais, como
€ 0 caso do guarana com agai ou bacuri e ainda € permitido personalizar a cobertura
dela com flocos, castanhas, granola e caldas de sabores variados. O guarana é ser-
vido em um copo de 500 ml descartavel branco acompanhado de um canudo e custa
R$ 10,00.

Figura 41: Quiosque Guarana Amazobnia

Fonte: Autor,2017.

A “misturéu” sucos inteligentes funciona das 17h as 22:30h em um food-truck
com um espaco proprio (Figura 42), localizado no bairro da Marambaia em Belém-PA.
Além de sucos naturais e funcionais, a empresa vende vitaminas, wraps, sanduiches
e saladas que também podem ser fornecidos por delivery, através de ligagdo ou What-
sapp. Os proprietarios investem em propaganda tanto pelo Facebook quanto pelo
Instagram, mas ha pouca frequéncia das postagens no instastories. Os posts apre-
sentam uma quantidade consideravel de texto e as fotos ndo possuem alta qualidade
(Figura 43). Contudo, as avaliagdes dos clientes sédo bastantes positivas, principal-

mente quando se trata dos produtos vendidos.
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Figura 42: Espaco da empresa misturou

Fonte: Mistur6u,2017. Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BWi5LBjgjrT/?hl=pt-br&taken-
by=misturou.> Acesso em: 01 ago 2017.

Figura 43: Posts da empresa Misturdu.

Fonte: Mlstur6u2017 Dispon‘l'vel em: < https://www.instagram.com/p/BXOgFtFAO0E/?hl=pt-br&ta-
ken-by=misturou> Acesso em: 01 ago 2017.

Ja a “pura vida truck” também é um food-truck com seu espaco préprio que
funciona das 12h as 18h e ainda oferece o servico de delivery. A empresa oferece
opcOes saudaveis e funcionais para o almoco, como por exemplo o espaguete de
abobrinha e as saladas no pote (figura 42), mas também possui opcdes de lanches
da tarde, como a tapioca doce. Os card4pios sao postados diariamente em sua pagina
do Instagram, onde também s&o postadas imagens relacionadas ao bem-estar e prin-
cipalmente dos produtos oferecidos, cujas legendas séo interativas e criativas (Figura
e 45), ja no instastories sdo postados videos instantaneos e fotos com bastante fre-

guéncia. A empresa investe de forma macica em social midia, como pode-se ver pela
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gualidade e frequéncia dos posts. Outro fator interessante da empresa, € que a
mesma preza pela sustentabilidade, incentivando a reutilizacdo dos potes de vidros
(Figura 46).

» Figura 44: Salada no te da pura V|da

Fonte: Pura Vida, 2017. Dlspomvel em: <https /Iwww.instagram.com/p/BWpV83BhW86/?hl=pt-br&ta-
ken-by=puravidatruck>. Acesso em: 01 ago 2017.

Figura 45: Post Pura Vida.

Fonte: Pura Vida, 2017. Dlsponlvel em: <https [Iwww.instagram.com/p/BWpV83BhW86/?hl=pt-br&ta-
ken-by=puravidatruck>. Acesso em: 01 ago 2017.



91

Figura 46: Post do pote retornavel.

e puravidatruck Seguindo

puravidatruck Ser Pura Vida é buscar o
equilibrio, sempre. Na alimentag3o, nas
emogdes e nas demais atitudes do dia a dia
¥ - Retornando o nossos potes de vidro, vocé
diminui 0 impacto ambiental e ainda ganha
desconto de RS 1 na préxima compra,

#vemserpuravida #goodvibes
#sustentabilidade
antonioeloycardoso.monteiro Ainda estou
aguardando o prego. Quanto custa?
puravidatruck @antonioeloycardoso.monteir
o ola boa noite. Qual prego vocé gostaria de
saber?

O Q

52 curtidas

Fonte: Pura Vida, 2017. Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BWpV83BhW86/?hl=pt-br&ta-
ken-by=puravidatruck>. Acesso em: 01 ago 2017.

Em relacdo as empresas do setor de bem-estar, foram selecionados 2 spas
urbanos localizados na cidade de Belém. A empresa Beauty Spa é um deles e também
se considera um centro de estética, onde sado prestados servicos voltados para beleza
gue incluem desde limpeza de pele até massagem modeladora. O publico atendido
pelo SPA possui um bom poder aquisitivo, isto revela-se pela tabela de precos dos
servicos oferecidos pela empresa.

Ela ndo possui site, mas a sua comunicagéo é feita através das midias sociais,
sendo o Instagram a rede com maior volume de posts da empresa. Os posts do Fa-
cebook tém cunho mais publicitéario (Figura 47), ja os do Instagram sdo menos produ-

zidos e geralmente demonstra a execucdo de algum tipo de servico (Figura 48).

Figura 47: Post Facebook da beauty spa

BYE BYE CELULITE!

10 ss corrente russa + N
10 ss de radiofrequéncia +
10 ss de modeladora local

#vemserbeautycomagente

Fonte: Facebook, 2017. Disponivel em: <https://goo.gl/139Yvo>. Acesso em: 01 ago 2017.
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Figura 48: Post Instagram Beauty Spa.

’

CENTRO DE ESTETICA

Doy

Fonte: Instagram, 2017. Dispbnfvel em: < https://goo.gl/CilmEQ>. Acesso em: 01 ago 2017.

A empresa Lotus SPA oferece servigos voltados para o rosto, corpo e depila-
¢cdo. Trata-se de massagens relaxantes, limpeza de pele e outros tratamentos que
podem ser personalizados ou comprados em combo. Os servigos sdo agendados por
telefone ou midias sociais, ja o site € mais informativo (Figura 49). As postagens no
Facebook e Instagram s&o frequentes e 0s posts descrevem 0s servigos, mas alguns
apresentam muito texto (Figura 50).

Figura 49: Site da empresa Lotus Spa.

"‘.1 IA.QE'L!S HOME SERVICOS OFERTAS SOBRE CONTATO

S IR

Facial Corporal Depilagao
Venha cuidar do seu rosto com diversos servigos Nosso SPA oferece diversos tipos de massagens e Oferecemos os seguintes servigos de depilagao:
que vdo desde: tratamento de acne, limpeza de tratamentos corporais, que v&o cuidar do seu corpo depilagdo com cera quente e cera fria (todas as
pele, tratamento de manchas, tratamento de rugas, e mente. Massagem relaxante, tratamento para dreas do corpo) e depilagdo egipcia (somente
entre outros, que deixardo seu rosto bem cuidado e estrias, redugao de médidas sdo alguns dos rosto)
com uma aparéncia renovada nossos servigos. Venha conferir.

Fonte: Lotus spa, 2017. Disponivel em: <http://www.lotusspabelem.com.br/>.
Acesso em: 02 ago 2017.
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Figura 50: Post Facebook Lotus Spa

CONHECA
NOSSOS COMBOS

Limpeza de pele Embelozomento do olhar:  Depilago 3 Greas
+ Peeling de diomonte Design de sobrencelhos (axila, meia pernas, bugo).

+ Hidratagdo fociol. + Aplicagdo de henna
RS 00

RS 100’00 ;ZWig;nhodtoci;lm,
9
combo i gl combos il comooc

UM LUGAR PARA
VOCE SE SENTIR BEM

Oferecomos diversos opgdes de trotamentos personalizados,
conforme sua necessidode. Proporcionamos o bem-estar, equilibrio e
harmonia 0o seu corpo € mente.

CORPORAL

iglenizago focial, c dedrea 10 55 endermo + 10ss de
aplicogdo de Vit Ce + depilagdo & escolho. ultrossom + 10 s3 do
méscara cloreodora. RS 00 tolassoteropia detox +
RS 00 60’ 10 ss de massogem
80 redutoro e Ché Thermo

’ Lotus incluso em todas

08 sessdes.

“400,"

OUTROS SERVICOS

inho de Lua

Fonte: Lotus Spa, 2017. Disponivel em: <https://www.facebbok.com/Iouspabelem/>. Acesso em: 02
ago 2017.

Apos a breve andlise dos concorrentes, é possivel desenvolver a analise swot,
cujas conclusdes estdo apresentadas no quadro 11 e sdo resultantes das entrevistas
e das informac0des sobre a empresa e seus concorrentes. Nesse quadro estao os pon-

tos positivos e negativos, 0s quais auxiliam a geragcédo de estratégias para empresa.

Quadro 10: Concorrentes regionais.
FORCAS FRAQUEZAS

Conveniéncia;
Abordagem contemporanea;
Promove o bem-estar;

o | Valoriza os insumos da regido amazonica; Marca desconhecida;

€ | Cuidado com a imagem da empresa; Pode ser confundida com “Modismos”;

% Cardapio variado e criativo; Insumos disponiveis em periodo limitado;

‘o | Prioriza a experiéncia do consumidor; Menor investimento por se tratar de uma mi-
‘qc')' Exploragdo dos sentidos; croempresa. Estagios iniciais;

‘5 | Utilizacao de redes, refor¢ando o regiona- Esfor¢o para atrair os consumidores até o lo-
g lismo; cal e usar 0s servicos;

Parceira da sustentabilidade;

Recarrega as energias;

Servicos diferenciados.

Embalagens com valor estético-simbdlico.
OPORTUNIDADES AMEACAS
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Nicho de alimentagdo saudavel em expanséo;
Publico interessado em consumir produtos | Crise financeira;

com valor energético; Restaurantes de comida vegana;
Crescimento da carga de tarefas; Food-trucks de comida saudavel,;
Consumidores estéo buscando cada vez mais | Barracas de guarana da Amazonia;
viver uma experiéncia positiva e diferenciada;
Mercado regional sedento de novidades.
incentivos para os registros formais e a redu-
¢do dos processos burocraticos

Ambiente externo

Fonte: Autor, 2017.

A verificacdo da ideia com os potenciais consumidores, gerou um outro olhar
ao projeto, o que permitiu tracar melhor as estratégias da empresa. J4 o estudo dos
concorrentes que culminou na Analise SWOT, ratificou o potencial que a empresa tem
de ser aceita pela regiao e de no futuro se expandir. Todo esse processo serviu para
impulsionar o projeto, demonstrando a sua necessidade de crescer e construir uma
identidade forte. A partir dessa premissa, 0 proximo capitulo consiste no desenvolvi-
mento do branding, o qual é responsavel por construir a imagem emocional da em-

presa.
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4 O PROJETO DE BRANDING: DO DNA A PERSONALIDADE

A empresa mesmo imatura, pode ser potencializada pelo processo de branding,
visto que ele é responsavel por estabelecer vinculos fortes entre o consumidor e a
empresa. A partir da necessidade de expandir o projeto, esse capitulo inicia com a
investigacao da esséncia da empresa, o DNA da marca. Apdés isso, 0 nhome é criado
através do processo de naming , ja o design de identidade dar forma a marca e aos
pontos de contato, o brandbook e a verificagdo funcionam como resultado de todo o
processo. Vale ressaltar, que o processo de branding é continuo e nesse projeto a

empresa so sera preparada para ser lancada ao mercado.

4.1 DNA DA MARCA

Esse topico destina-se a definicdo do DNA da marca conforme as caracteristi-
cas particulares da empresa que a diferencie diante do mercado. Desta forma, o DNA
da marca permite o processo de cocriacao para definir o valor da empresa (PRESTE
E GOMEZ, 2010). A primeira parte da metodologia Brand DNA process® consiste no
diagndstico, ou seja, o0 que a empresa € de acordo com a sua criagdo, com a opinido
dos consumidores e com suas forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas. Essa
parte condiz com o que foi desenvolvido no capitulo 3, portanto, na préxima etapa ja
inicia com a validacdo do DNA da marca da empresa a partir do evento criativo.

4.1.1 Evento Criativo

O evento criativo foi realizado no dia 04 de agosto de 2017 e teve como objetivo
a definicdo dos termos que estruturam o DNA da marca, a partir da interacdo do me-
diador com os stakeholders através de atividades de cocriacdo, as quais proporciona-
ram a visdo de outras pessoas sobre o projeto. Os convidados presentes eram perso-
nas ou empresarios ligados a area de alimentacdo ou bem-estar, sendo eles: uma
microempreendedora que revende bebidas geladas e populares, uma microempreen-
dedora individual prestadora de servigos estéticos e ligados ao bem-estar e um poten-
cial consumidor. Foram aplicadas as ferramentas Brainstorming, Mapa mental e Pai-

nel semantico.
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Primeiramente, o mediador relatou as caracteristicas da empresa aos convida-
dos e em seguida, iniciou o0 brainstorming, em que os participantes deveriam escrever
palavras relacionadas a empresa sem nenhum tipo de julgamento pelos demais. Os
post-its com as palavras foram colocados de forma aleatéria em um cartaz branco

para melhor visualizar todos os termos indicados (Figura 51).

Figura 51: Brainstorming do evento criativo.

Fonte: Autor, 2017.

As palavras indicadas foram: renovacédo; aconchegante; protecéo; empreendi-
mento; passatempo; meio-ambiente; tranquilidade; descanso; inovador; Belém; eco-
némico; cultura; natureza; paz; confortavel; delicioso; criativo; energia; saude; pai
d’égua; luxuoso; encantador; elegante; prazeroso; relaxante; bem-estar; muito bom;
terapéutico; fonte de renda; sociavel; jovem nova geracao; prazer; tipico; energético;
choque; emocgdes; Amazbnia; impactante; lucrativo; bem legal; divertido; diferente;

rios; reciclar; autoestima; lucrativo; animacéo; vitalidade; ecofriendly; sustentavel;
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dindmico; experiéncias; emoc¢des. As palavras natureza, prazer e Amazonia foram ci-
tadas duas vezes.

Apos o brainstorming, foram separadas palavras que tinham afinidade entre si,
as quais foram organizados em 5 grupos, cujos nomes reproduzem as caracteristicas
de cada conjunto de palavras: emocional, envolvimento, avaliacéo e efeito. Esses
componentes foram organizados em um mapa-mental (Figura 52), pois tal ferramenta
permite o gerenciamento e a analise das informacdes por se tratar de um diagrama
hierarquizado. (BOVO E HERMANN, 2005).

Figura 52: Mapa mental para gerar o DNA.
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@ o, e e \ : : _ & R
= ?/..f/ e AUTOESTIMA & :PRAIZERE RENOVAGAD ROS | PROTEGHO
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P CONFORTAVEL t SAUDE ¢ EXPERIENCIAS IMPACTANTE | peLpw TIPICO
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Fonte: Autor, 2017.

O componente “emocional” refere-se aos sentimentos apreendidos sobre o ne-
gocio, o “envolvimento” sdo os conceitos que a empresa esta envolvida, o “mercado”
sdo as suas caracteristicas mercadoldgicas, a “avaliagao” representa a expectativa de
avaliagcao dos clientes, ja o “efeito” compreende os resultados que o consumidor tera
se utilizar os produtos e servicos da empresa. Apos a analise do mapa mental, os

participantes selecionaram um termo de cada grupo para definir o DNA da Marca,
conforme demonstra a figura 53.
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Figura 53: DNA da empresa

CRIATIVO il ENERGETICO [l DIFERENTE [l AMAZONIA [ BEM-ESTAR

Fonte: Autor, 2017.

Do grupo “emocional” foi retirado o termo “bem-estar”, pois sintetiza os demais
e reproduz o que a empresa pretende oferecer, ja a palavra “Amazonia” representa o
conjunto “envolvimento” devido a regionalidade do negdcio. Para “avaliagdo”, esco-
Iheu-se o termo “diferente”, pois a empresa busca se diferenciar e se destacar no
mercado, ou seja, 0 negocio pretende ser também “criativo” — termo que foi escolhido
para representar o grupo “mercado”. Por fim, espera-se que a empresa fornega ener-
gia vital as pessoas, logo, o termo “energético” caracteriza o grupo “efeito”.

Com o DNA da marca definido, o préximo passo era desenvolver um painel
semantico para oferecer uma leitura visual aos convidados sobre cada conceito. Di-
ante disto, os participantes expressaram seus pensamentos através do recorte de fi-
guras, as quais foram organizadas sob cada conceito do DNA da marca (Figura 54).
Nas fases seguintes esse painel pode ser retomado para inspirar a construcao da

imagem da empresa.
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, Figura 54: Painel semantico
BE M-ESTRE

AMAZONIA

Fonte: Autor,2017.

Durante a elaboracao do painel, os participantes verificaram que os termos “cri-
ativo” e “diferente” se equivalem no contexto desse projeto, pois um negécio com cri-
atividade tende a ser diferente, assim, escolheu-se o termo “criativo” para representar
tanto o grupo “avaliagao” quanto o grupo “mercado”, até para facilitar o desenvolvi-
mento da préxima etapa. Portanto, o DNA da marca continua com os termos definidos,

com excecgao de “diferente”.

4.1.2 Benchmarking

Essa ferramenta € um processo de pesquisa feito por uma organizacao que
deseja 0 aprimoramento organizacional e a superioridade competitiva, através de
comparacdes de produtos, servigos e praticas de empresas reconhecidas no mercado
a fim de gerar esforcos de melhoria. (PEREIRA, 2007). Na metodologia Brand DNA
process®, o benchmarking é adaptado, pois utilizam-se os termos do DNA da marca
como critérios para pesquisa, ou seja, analisa-se as empresas que tem alguma rela-
¢do com o DNA da marca. Alids, nesse benchmarking conceitual, as organizacdes
nao necessitam fazer parte do mesmo ramo.

No caso deste projeto, esse diagndstico serve para identificar maneiras de co-

municar o DNA da marca ao publico e também validar os termos definidos no evento
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criativo. Diante disto, foram escolhidos exemplos de destague no mercado, cujas es-
tratégias podem influenciar o desenvolvimento deste projeto.

Definiu-se as marcas para o quadro comparativo com base no repertorio do
autor, através de pesquisas em sites de busca e nas redes sociais das empresas. As

marcas selecionadas foram: Do bem™, Nescau®, Amazbnia e Mae terra®.

Quadro 11: Quadro Benchmarking.
Componente: Criativo / Marca: Do bem (Bebidas Naturais)

A do bem™ surgiu em 2009 com um grupo de jovens cansados
da mesmice, focado em mudar o mundo das bebidas. Nossa his-
téria de transformacao iniciou quando comegamos a oferecer be-
bidas naturais ao mercado brasileiro. Além dos ingredientes na-
turais, a do bem™ trouxe uma nova nogao de empresa, adicio-
nando junto com suas bebidas naturais uma relacdo mais direta
com as pessoas, uma pitada de bom-humor e tecnologia em be-
neficio da natureza e do corpo humano. Com adeptos no Brasil e
no Mundo, criou-se muito mais que uma marca, e sim uma cultura
com objetivo de n&o apenas vender produtos, mas sim cele-
brar a saude e o bom-humor. Nossa filosofia relembra uma
época onde fazer algo € mais divertido que ter algo. (DO BEM,
2017,GRIFO NOSSO, S/N)

Componente: Energético / Marca: Nescau (produtos achocolatados)

Pdo

bebidas verdadeiras

As constantes inovacdes da marca em formulacdo e embalagem
aproximaram ainda mais o produto do publico jovem. No inicio
dos anos 70, a marca ganhou o inesquecivel slogan “NESCAU,
energia que da gosto”, utilizado até hoje. A marca se associou
aos esportes radicais a partir dos anos 90, reforcando ainda mais
a ligacdo que NESCAU® sempre teve com o mundo esportivo.
Um dos primeiros registros é datado de 1963, quando apoiou a ‘I
Volta Ciclistica do Estado de Sdo Paulo”. Mais recentemente,
também patrocinou grandes eventos de skate, como o NES-
CAU® Energy Street Festival, no Rio de Janeiro, e 0 NESCAU®
Megarampa, em S&o Paulo. A mais recente inovagcdo da marca
foi apresentada ao mercado em 2010, quando a Nestlé criou um
novo segmento na categoria de bebidas saudaveis prontas para
beber no Brasil, com o lancamento da linha FAST, direcionada a
pessoas que buscam opcdes praticas e nutritivas para com-
por a alimentacéo diaria. Um dos produtos que compdem esta
linha é 0o NESCAU® FAST. (NESTLE, 2012, GRIFO NOSSO)
Componente: Amazdnia / Marca: Amazénia (camisetas e acessérios masculinos)

O nome Amaz6nia € uma homenagem a maior floresta tropical
do mundo, onde se encontram 10% de toda a biodiversidade
encontrada no planeta. Inspiracdo ndo falta quando vemos a
exuberancia da natureza e as suas riquezas naturais, onde cores,
elementos e sensacdes se complementam e convivem em
harmonia. O mergulho na cachoeira, a caminhada pela trilha da
montanha, o cheiro de terra molhada, a energia do sol, o pé na
areia da praia, o verde multicolorido das matas...Alimento
para o corpo, mente e alma. Essa filosofia de vida nos inspira a
criar produtos que transmitam boas vibracdes, e despertem nas
pessoas 0 respeito pela natureza e a consciéncia de que
podemos contribuir para um mundo melhor. Temos o
compromisso de desenvolver cole¢cbes com materias prima de
origem sustentavel, renovavel ou reciclada, minimizando o
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impacto do processo produtivo. (USE AMAZONIA, 2017, GRIFO
NOSSO)
Componente: Bem-estar / Marca: Mae terra (Alimentos naturais e orgénicos)

Fundada em 1979, a Mae Terra sempre se apoiou na cren¢a de
gue uma alimentagdo natural, composta por alimentos mais pro-
ximos dos integrais, € pe¢a-chave para uma vida mais saudavel
e equilibrada.

A Mée Terra surge em meio a uma época ha qual as pessoas se

\';.0;;‘ véem obrigadas a ingerir alimentos desvitalizados e desequilibra-

& \..(-:i:‘l”’ dAos,_que passam por muitas etapas de producéo, perdendo sqbs-

\\,&‘?}Q“%’” tancias vitais para o bom funcionamento do organismo e, muitas
o u\l!!t!i.;g" vezes, com aditivos quimicos.

= = Acreditamos que um dos pilares do equilibrio saudavel entre

| corpo, mente e espirito esta naquilo que comemos. Por isso, bus-

m é e terra camos oferecer alimentos que estejam mais préximos do seu es-

tado encontrado na natureza, na sua forma integral. Nossos pro-
dutos sdo minimamente processados para garantir sua a ener-
gia vital e para néo terem altera¢Bes provocadas por aditivos,
corantes, conservantes e adocantes artificiais.

Ter produtos Méae Terra é cuidar de si, € cuidar da familia, com
muito sabor e alegria. (MAE TERRA, 2017, GRIFO NOSSO)
Fonte: DO BEM, 2017; NESTLE, 2017; USE AMAZONIA, 2017; MAE TERRA, 2017. Adaptado pelo
autor, 2017.

Este quadro foi enviado aos participantes do evento criativo, via aplicativo de
mensagens no dia 12 de agosto de 2017 (Apéndice B), para constatar se realmente
as empresas escolhidas apresentam conceitos adequados ao DNA da marca definido
neste projeto. Sobre a marca Do bem™ que representa o termo “criativo”, eles desta-
caram o diferencial da empresa em proporcionar saude, através do bom humor, o que
incentiva as pessoas adotarem habitos saudaveis de uma forma divertida. Foi a marca
com comentarios mais positivos. Representando o termo “energético” a marca Nes-
cau®, na opinido dos participantes, ndo fornece energia, mas apresenta uma comuni-
cacdao interessante e bem-intencionada, ja que a marca pretende fornecer saude aos
consumidores, principalmente jovens.

Foi indicado como principal ponto positivo da marca Amazénia, do termo “Ama-
zbnia”, a preocupacao com o meio ambiente reproduzida em seus produtos, 0os quais
também se destacam pela utilizacdo de matéria prima regional. Por fim, representando
o termo “bem-estar”, a marca Mae-terra foi elogiada por oferecer opgdes préticas de
comida saudavel e por utilizar uma linguagem mais acessivel.

Além do quadro benchmarking, foi enviado um painel de marcas com seus
exemplos de aplicacdo, a fim de identificar os termos do DNA que os participantes
associam a cada marca. Nessa etapa, eles deveriam associar 0os aspectos graficos

do painel, ou seja, paleta de cores, tipografias e formas coerentes aos conceitos do
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DNA da marca (Apéndice C). Foram selecionadas marcas pouco reconhecidas no

mercado, para nado influenciar a avaliacao visual dos participantes.

Figura 55: Painel de marcas e aplicacdes.
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Fonte: Pinterest, 2017, adaptado pelo éhtbr, 2017. Disponivel em: <https://ggo.gI/yGSViB>. Acesso
em: 05 ago 2017.

Todos os participantes associaram a marca 1 ao termo “criativo”, devido ao
emprego de cores complementares, as quais chamam bastante atencdo associadas
as ilustracdes das embalagens. A marca 2, foi associada ao termo “energético”, pela
forma do raio aplicado sobre o logotipo e pelas cores vibrantes. A cor verde e as for-
mas ruasticas do simbolo, o qual lembra uma folha com textura de tronco, foram des-

tacados pelos participantes, que associaram a marca 3 ao termo “Amazoénia”. Ja a
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marca 4 foi associada ao termo “Bem-estar”, pois as cores lembram algo saudavel e
caseiro e a marca remete a uma maca no formato de coragéo, o que transmite a ideia
de produtos saudaveis.

Apos avaliagdo dos pontos positivos das empresas, infere-se que a marca
deste projeto pode ter uma linguagem acessivel, leve e divertida, pois o potencial pu-
blico alvo sdo pessoas fadigadas e atarefadas, assim como é representado pelas per-
sonas. Ela também pode levar em consideracdo os elementos regionais e a preocu-
pacdo com o meio-ambiente. Ja a parte grafica pode associar cores e texturas da
Amazoénia, mas também fazer uso de cores e elementos alegres e vibrantes. Diante
disto, a marca € capaz de explorar sentidos e sensacfes para provocar experiéncias
agradaveis ao consumidor Paraense, procurando energiza-lo no sentido fisico, psi-

quico e nutricional.

4.2 POSICIONAMENTO

Apos o diagndéstico da empresa e a avaliagao do seu cenario, € possivel definir
0 posicionamento da mesma, sendo ele um nicho especifico que a marca determina
para si no ambiente competitivo, diferenciando atributos, beneficios do usuério e seg-
mentos-alvo (MOZOTA, 2011), ou seja, € o diferencial da empresa em relacdo aos
concorrentes. Vale ressaltar que o posicionamento estratégico da empresa € pro-
ativo, ou seja, quando ela utiliza o design para criar uma nova demanda, resultando
em alguma mudanca organizacional. (IBID.). Desta forma, trabalha-se definitivamente

a idealizacéo do posicionamento abordado no tépico 3.2.3 deste trabalho.

4.2.1 Definicdo do ambiente da organizacéo

A empresa pretende fornecer energia vital as pessoas, através dos servicos e
produtos definidos no capitulo anterior. Inicialmente, ela serd uma microempresa por
ser uma ideia nova no mercado regional e pelos incentivos ao microempreendedor
Paraense. Além disto, o cenario de recessdo econbmica ndo é favoravel a grandes
investimentos.

Em primeira instancia, o ambiente para insercdo do negdcio sera a cidade de
Belém do Para, devido as caracteristicas regionais da empresa, pelos incentivos do

governo aos microempreendedores e pela aceitacdo dos potenciais consumidores
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paraenses, conforme foi comprovada pelos resultados do questionario. A natureza do
negoécio também indica que ele esteja localizado em uma metrépole, devido ao grande
fluxo de pessoas atarefadas.

A matriz SWOT apresentada no Quadro 11, apresenta fatores relacionados ao
ambiente externo e interno da empresa, sendo o principal ponto positivo, a natureza
da empresa que segue as tendéncias ligadas ao prazer, ao bem-estar e a praticidade,
pois segundo Brasil Food Trends 2020 (2010) os negdcios com essas caracteristicas
serdo destaques nesta década®. Ja a comparagdo da empresa com “modismos”, pode
ser o principal ponto negativo.

Através da analise dos concorrentes, nota-se 0 uso das midias sociais como
principal ferramenta para divulgacéo e venda de seus produtos e servicos, logo a em-

presa também deve dar énfase ao conteudo digital.

4.2.2 Missao, Visao e Valores

A missao define a finalidade da existéncia da organizac&o, funciona como uma
declaracdo que caracteriza a empresa e é determinada pelo motivo do qual ela de-
senvolve suas atividades, onde esta o seu papel perante o mercado (TAVARES, 2010,
apud ARAUJO,2013). Diante disto e com base nos processos realizados até aqui, a
missédo da empresa é: “Promover o bem-estar aliado a criatividade através de produ-
tos de qualidade com valor nutricional e servicos eficientes, com intuito de fornecer
uma experiéncia positiva ao cliente.”.

Uma missdo bem elaborada é guiada por uma viséo, a qual projeta a situacao
da empresa para os 10 a 20 anos seguintes. (KOTLER, 2000). Sendo assim, a visdo
da organizacéo consiste em: “Ser a primeira empresa voltada para o fornecimento de
energia vital, aliando o bem-estar, a criatividade e a cultura amazonica, por meio dos
containers e quiosques espalhados pelas grandes cidades mundiais.”

Ja os valores consistem no que a empresa ira propor ao mercado (OLIVEIRA,
2014). Para Mozota (2011), sdo aquelas caracteristicas que os clientes e as pessoas
de fora da empresa podem associar a ela. Com base nisso e no DNA da marca, 0s

valores da empresa estao definidos a seguir.

6 Essa concluséo foi feita a partir da andlise de documentos voltados para industria alimenticia mundial.
Com base nisso, o relatério do Brasil Food Trends (2010) apresenta as principais tendéncias do setor
alimenticio para o Brasil.
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e Envolvimento e colaboracédo: Valor inspirado nas caracteristicas do design thinking
que envolve o trabalho colaborativo entre equipes multidisciplinares e o processo de
cocriacdo entre designer e usuério. Essa abordagem permeia todo o projeto de de-
senvolvimento da empresa, logo este € um dos motivos dela ser encarada como um
valor da organizacao. Alias, uma marca quando se relaciona intimamente com o cli-
ente e permite a troca de conhecimentos, apresenta um diferencial no mercado.

e Bem-estar: Conforme estudos do Brasil Food Trends 2020 (2010), os negdcios vol-
tados para o bem-estar estdo em voga no mercado, devido a crescente busca da po-
pulacédo por um estilo de vida mais saudavel. Esse valor esta presente tanto nos pro-
dutos quanto nos servi¢cos da empresa.

e Conveniéncia: tal valor esté ligado com a praticidade dos produtos e servi¢os ofe-
recidos pela empresa. A busca da populacédo pela conveniéncia, ocorre devido ao
ritmo de vida acelerado dos grandes centros urbanos.

¢ Regionalidade: Trata-se de um negocio fomentador da energia carregada pela Ama-
z6nia e pioneiro na regido, logo, a regionalidade € uma caracteristica forte da em-
presa.

e Criatividade: Esse valor esta presente desde quando a empresa era somente uma
ideia e permeia todo processo de concepcédo. O negdcio sempre devera se comunicar
e resolver os problemas através do pensamento criativo, para assim melhor se desta-

car no mercado.

4.2.3 Vantagens competitivas

As vantagens competitivas correspondem a identificacdo das forcas e oportu-
nidades presentes na analise SWOT apresentada no quadro 11, a qual foi definida a
partir da observacdo do ambiente interno e externo da empresa. Os principais pontos
positivos sédo explicados a seguir.

e Conveniéncia: A empresa pretende ofertar produtos praticos, visando facilitar a vida
de seus consumidores. Além de oferecer quiosques espalhados pela cidade, ela ira
dispor de um servico de assinatura, em que o cliente recebera seu kit energia através
do delivery. Alias, a oferta de cabines com redes para cochilar é conveniente ao po-

tencial consumidor.
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e Experiéncia positiva e diferenciada: A interacdo do cliente com a empresa antes,
durante e depois da utilizagdo dos seus servigcos deve ocorrer de forma marcante, ou
seja, deve-se fazer o maximo possivel para que o cliente recorde positivamente da
organizagéo e recomende para os outros. Para isso, a empresa terd a preocupagao
de promover um ambiente fisico e digital agradavel, explorando os sentidos e comu-
nicando de forma clara e eficiente as suas caracteristicas.

e Nova proposta: O principal propésito da empresa € fornecer energia vital as pes-
soas, logo, isso foi transformado em produtos e servicos que compreendem a oferta
de cabines para cochilar, a assinatura do kit energia e o fornecimento de guarana da
Amazonia e os snacks funcionais. A unido desses elementos aliado a valorizagdo da
energia amazonica, € uma proposta nova no mercado e pode causar um impacto so-
cial na regiao.

e Zelo pela imagem: Em tempos de midias digitais, onde a avaliacdo do consumidor
repercute rapidamente, é essencial o cuidado em todos os canais da empresa com 0
stakeholders. Vale ressaltar que € importante ter uma identidade visual coerente e
atrativa.

e Sustentabilidade: O esgotamento dos recursos naturais, a polui¢cao e outros fatores
gue impactam negativamente o meio ambiente, obriga qualquer tipo de organizacéo
considerar a sustentabilidade como um fator intrinseco para seu funcionamento. As-
sim, a empresa tera conscientizacao nas suas acoes e aplicacdes da marca.

e Design como orientador: Uma empresa orientada totalmente pelo design, prioriza a
inovacao e € capaz de entender melhor o consumidor. As estratégias fornecidas por
essa disciplina podem destacar um negocio no mercado, pois ela € influenciada cons-

tantemente pelo contexto econdémico, ambiental, social e cultural.

4.2.4 Estratégia de marca

A estratégia de marca identifica uma realidade, configurada a partir de uma
estrutura sobre algo sustentavel, visando comunicar a verdade. Ela tem o papel de
reforcar a reputacdo da marca, aumentar o valor responsavel por diferencia-la e criar
uma cultura da empresa. (ENDEAVOR BRASIL, 2014). Wheeler (2012) explica que a
estratégia de marca é reproduzida a partir dos seus produtos, servicos e outros pontos

de contato, alinhando o posicionamento da empresa.
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A Endeavor Brasil (2014) prop&e uma forma mais didatica de definir a estratégia
da marca, sendo o primeiro passo a elaboracao do ecossistema da marca; o segundo,
0 proposito e a esséncia dela; e o terceiro, 0s seus atributos.

O ecossistema da marca € um mapeamento dos stakeholders organizados em
uma rede, para ajudar a desenhar as estratégias que envolvem o propdésito e esséncia
da marca e seus atributos, levando em consideracdo cada publico. Os stakeholders
sao divididos conforme a natureza e a influéncia exercida sobre a marca, o que resulta
no sistema apresentado na figura 56. Para a elaboracdo desse sistema resgatou-se o
guadro 6, pois |4 ja estao pré-determinados o0s potenciais atores da empresa.

Figura 56: Ecossistema da marca

Fonte: Autor,2017.

4.2.4.1 Propésito e esséncia da marca

E a forma de pensar e agir da empresa, envolvendo a visdo, os valores, as
crengas e a sua cultura. (ENDEAVOR BRASIL, 2014). Neste sentido, trata-se das ca-
racteristicas inatas da marca, ou seja, o seu DNA, sendo responsavel por diferencia-
la no mercado e criar uma postura exclusiva.

Diante disto, os conceitos do DNA definidos no evento criativo, determinam o
propdsito e esséncia da marca, assim eles séo descritos abaixo, a partir dos resulta-

dos do evento criativo, do benchmarking e do ecossistema da marca.

e Conceito Criativo:
Conceito voltado para o mercado e referente a avaliagdo do consumidor sobre

a empresa, visto que a mesma deseja oferecer servicos e produtos diferenciados.
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Além disso, ela pretende se comunicar de forma divertida e acessivel para seus
stakeholders.

A validacédo da marca Do bem™ através do benchmarking, constatou o posici-
onamento da empresa, cujo diferencial € a sua comunicacao criativa que utiliza cores
vibrantes e muito bom-humor, a fim de incentivar o consumo de seus produtos e a
adocéao de habitos saudaveis. Assim como esta empresa, a marca desenvolvida neste
projeto também tera uma alma alegre e criativa, para assim, estar de acordo com sua

proposta de fornecer energia e manter uma relag&o intimista com o consumidor.

e Conceito Energético:

Este conceito representa o efeito dos servicos e produtos no consumidor da
empresa: o fornecimento de energia vital. Trata-se da oferta de energia no sentido
fisico, psiquico e nutricional, que por exemplo podem ser fornecidas, através de toma-
das para carregar celular, cabines para cochilar e bebidas e snacks funcionais.

Considera-se o termo energético como conceito integrador da marca, pois a
mesma pretende dissipar energia em sua comunicac¢ao visual, na cultura da empresa
e através de seus produtos e servicos. Alids, a proposta de fornecer energia vital,

estimulou o desenvolvimento da empresa desde o inicio do projeto.

e Conceito Amazénia:

O interesse da empresa em utilizar elementos que reproduzam a energia ama-
zbnica, justifica ter o conceito “Amazénia” como uma das esséncias de sua marca. Ele
representa o conjunto “envolvimento”, no qual revela a intencdo da empresa em esta
também relacionada com a natureza e a sustentabilidade.

No benchmarking a empresa Amazonia® utiliza matéria-prima da regido e se
inspira na fauna e flora para confeccionar seus produtos. A empresa deste projeto
também tera essa caracteristica, pois deseja utilizar alimentos tipicos em seus produ-
tos bem como aproveitar os cheiros, cores, sabores e ambientes regionais para pro-

porcionar experiéncias unicas.

e Conceito Bem-estar:
Esse conceito esté ligado aos aspectos emocionais da empresa, pois o forne-

cimento de energia vital permitira o bem-estar do consumidor, ja que ele devera ter o
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prazer em consumir os produtos e utilizar os servi¢os. Trata-se do sentimento apre-
endido pelo cliente, quando viver uma experiéncia memoravel com a empresa.
Também, os produtos e servigos fornecidos pela empresa, melhoram a quali-

dade de vida, o que esta intimamente relacionada com a promog¢éo do bem-estar.

4.2.4.2 Atributos da marca

Estes sdo associacdes relacionadas a marca feitas por seus publicos, o que
auxilia a definir como ela deseja ser percebida por eles. (ENDEAVOR BRASIL, 2014).
Para Wheeler (2012), os atributos caracterizam a marca e detalham seus produtos e
Servigos.

Tais atributos dividem-se em tangiveis e intangiveis. O primeiro trata dos as-
pectos fisicos relacionados com o produto/servico, ja o segundo, contempla os bene-
ficios emocionais e a satisfacdo abstrata percebida pela marca. Desta forma, segue
abaixo os atributos da marca da empresa deste projeto, definidos a partir do seu DNA
e de outras definicdes que a caracterizam.

e Atributos fisicos e funcionais (tangiveis):

Energético;

Eficiente;

Nutricional.

e Atributos emocionais (intangiveis):
Criativo;
Bem-estar;
Regional;
Relaxamento;
Aconchegante;
Divertido;
Vital.

4.2.5 Produtos e servigos
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Os produtos e servi¢cos da empresa foram determinados com base na sua pro-
posta, o fornecimento de energia vital, bem como no resultado da validacdo que foi
orientado pela pesquisa realizada com os potenciais consumidores.

Os produtos que a empresa ird vender sdo alimentos com caracteristicas nutri-
tivas, sendo que alguns deles utilizara alimentos regionais como matéria-prima. Em
virtude do negdcio se enquadrar como uma microempresa, o seu catalogo de produtos
sera ainda pequeno. Ele sera composto pelas seguintes comidas e bebidas: 1. Gua-
rana da Amazonia; 2. Empanada integral com recheio regional (ex: frango com jambu);
3. Sanduiches naturais; 4. Biscoito de castanha do Para. 5. Sucos naturais e detox.
Além de ser alimentos que fornecem energia, alguns deles ja sdo amplamente difun-
didos na cidade onde a empresa pretende se estabelecer. Vale ressaltar, que esses
produtos sdo apenas sugestdes, pois a empresa precisaria de uma consultoria gas-
tron6mica para definir receitas viaveis e econdmicas.

J& os servicos foram definidos também na etapa de validacdo, sendo eles a
oferta de cabines para cochilar e o delivery do kit energia, o qual seréa realizado pelo
servico de assinatura. O container da empresa ira dispor de 12 cabines individuais
com redes instaladas em 10 delas, e nas outras duas, terdo camas. Além disso, essas
cabines irdo conter belas paisagens da cidade, luz controlada, odores e musica a
gosto do cliente, mas tais elementos serdo implementados somente se favorecer o
descanso. Um servico opcional, sera o oferecimento de massagens feitas por pessoas
ou cadeiras automaticas.

E importante destacar que o “cochilédromo” sera implantado em containers
adaptados, os quais serdo inseridos no centro da cidade, cujo fluxo de pessoas é
maior. Ja os produtos serdo vendidos no container, mas também em quiosques espa-

lhados por Belém.

4.2.6 Publico alvo

O potencial publico-alvo foi idealizado através do desenvolvimento das perso-
nas e validado pela aplicagdo do questionério. Trata-se de universitarios e trabalha-
dores na faixa etaria de 17 a 45 anos, a maioria do sexo feminino e residentes na
regido metropolitana de Belém do Para.

Essas pessoas tem um ritmo de vida acelerado, pois trabalham e/ou estudam

entre 4h a 12h por dia e precisam recarregar as energias para continuar mantendo
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esta rotina. Além disso, elas mantém varias formas de sustento, seja pelo trabalho
formal ou informal, o que as fazem ter o reconhecimento profissional como um dos
principais sonhos das suas vidas, assim como a familia em harmonia.

Elas procuram manter uma alimentacao saudavel, mas gostam de fugir da dieta
de vez em quando; ndo buscam emagrecer e sim o bem-estar. As vezes nao tem
tempo para preparar suas proprias refeicées, o que as obrigam consumir alimentos
vendidos na rua.

A leitura e 0 acompanhamento das redes sociais sao os hobbies prediletos des-
sas pessoas, bem como, assistir filmes e séries semanalmente. Elas valorizam a cul-
tura local, principalmente os pratos tipicos, e amam viver novas experiéncias. Amam
sair com os amigos aos fins de semana e também topam uma boa pizza com seus
primos.

O perfil do publico-alvo descrito acima, pode ser visualizado através do painel
de estilo de vida, o qual segundo Baxter (1998), serve para refletir os valores pessoais
e sociais do publico estudado. A figura 57 corresponde ao painel de estilo de vida do

publico-alvo.

AN &
m: 04 out 2017.

‘“ ...' / 2 !:/' \-,‘ g 7\‘
4

Fonte: Shutterstock, 2017. Disponivel em: <https:/Aww.shutterstock.com>. Acesso e

Com o posicionamento construido, a proxima etapa consiste na verbalizacao
dessas estratégias, ou seja, a imagem da marca comeca a se costurar a partir da

definicdo do nome da empresa.
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4.3 NAMING

O desenvolvimento do nome da marca € uma das etapas mais importantes do
branding, ja que representa a identidade verbal da empresa e raramente é modificado.
Segundo Wheeler (2012), o nome certo é atemporal, facil de dizer e recordar, além de
facilitar as extens@es da marca, assim sendo, definir nomes requer uma abordagem
criativa, estratégica e estudada. Para esse processo, recomenda-se o desenvolvi-
mento do naming, metodologia propria para a criacdo de nomes.

Antes de ir para pratica, é necessario entender as qualidades de um nome efi-
caz e como ele pode ser classificado. Para maiores chances de sucesso, Wheeler
(2012) explica que um nome deve ter os seguintes critérios: significativo, diferente,
orientado para o futuro, modular, passivel de protecéo, positivo e visual. Além disto,
um nome pode ser classificado nas caracteristicas que sao demonstradas pelo quadro
13.

Quadro 12: Tipos de Nomes.

Empresas com nomes dos fundadores. Ex: Bem
& Jerry’s, Walt Disney.

Nomes que transmitem a natureza da empresa,
Descritivo ou seja, qual a sua atividade.

Ex: Point do acai, café hostel.

Nome diferente e mais facil de ser registrado, po-
rém exige investimento para ser aceito pelo pu-
blico.

EX: trivago, xerox.

Nome de coisas ou seres que podem remeter a
Metafora uma qualidade da empresa.

Ex: Nike, red bull.

Dificeis de lembrar e registrar, exige alto investi-

Fundador

Inventado

Acrdénimo mento em publicidade.
Ex: NBC, SBT.
Nome com ortografia alterada para ser diferenci-
Palavras magicas ado e passivel de registro.

Ex: Netflix, Uber, Spotify.

Sao faceis de entender.

Ex: Burguer King, Cacau Show.
Fonte: Wheeler, 2012, adaptado pelo autor, 2017.

Combinacgdes dos tipos acima

O desenvolvimento do naming da empresa, baseia-se na adaptacdo da meto-
dologia “criar nomes” apresentada por Wheeler (2012) e ajustada por Oliveira (2014),
a qual apresenta etapas que partem da criacdo de critérios e terminam na selecéo
final.



113

Antes da pratica, Wheeler (2012) indica rever o posicionamento da empresa,
identificar as metas e a esséncia da marca para orientar as proximas etapas. Desta
forma, resgata-se os atributos da marca que também contém os termos de seu DNA,
sendo eles: Energético; Eficiente; Nutricional; Criativo; Divertido; Bem-estar; Regional;
Relaxamento; Aconchegante; Vital. Além desses aspectos, devem ser levadas em

consideracao as necessidades do mercado-alvo.

4.3.1 Critérios

Criar nomes é um processo complexo que exige definir certos requisitos para
obter um bom resultado. Diante disto, além da avaliacdo do posicionamento, adota-se
como critérios as principais qualidades de um nome eficaz, as quais séo estabelecidas
por Wheeler (2012):

e Registravel: Possivel proteger e registrd-lo como marca;

e Significativo: Deve transmitir a esséncia da marca;

e Diferente: Exclusivo, facil de lembrar, falar e apresenta um diferencial frente a
concorréncia;

e Orientado para o futuro: Projeta o crescimento e as mudancas da empresa bem
como possibilita se estender;

e Modular: Permite a construgcédo de extensdes da marca,

e Positivo: Transmite conota¢des positivas no mercado que pretende ser inse-
rido;

e Sonoro: Apresenta boa sonoridade e é facil de verbalizar;

e Visual: Apresentacao grafica coerente nas aplicacées da marca.

4.3.2 Brainstorming de nomes

Os nomes foram gerados pelo autor a partir desta metodologia, a qual foi exe-
cutada na sequéncia de trés etapas. No primeiro momento, foram gerados 0os nomes
sem qualquer tipo de julgamento para ndo prejudicar o processo criativo (Quadro 15),
ja na segunda etapa, alguns nomes foram agrupados e por fim, foram identificadas as

analogias entre eles, sendo que algumas palavras foram aglutinadas (Quadro 16).



Quadro 13: Primeira lista de nomes.

Pavulagem Cuira Pep

Aram (sol) Ligado Dar um forra
Elo Urissane Mitocondrias
Usina do bem Juntinho do bem Treme
Mufino Relaxat Conjuntom
Comichao Vivégua Firme
Suave na nave Sereno descanso Feels

Uana Dez ligado Ergasia
Abrago Amotara Ischys
Recarrega mais Conexao do bem Voltaicos
Relax Feenergia Jamburana
Canto do break 3a potencia Ama-tiri
Trégua Ampére Gerador
Hiato Fortio Poraqué
Energeia Carboinatos Vivdcio

Xo murrinho Curto-circuito Arion
Murrinha Calorzao Lenitivo
Estar Vibe Donisi
Bem Shockante Pique
Fibrergia Vivacidade Perala
Datrégua Pera ai mano Kalo
Abastecer Opus Levenerg

Fonte: Autor, 2017.
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Quadro 14: Segunda lista de nomes.
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‘tiramurriﬁa ‘Viva suave Desmurrinha Enpouso
Para mufino Vibem Desmurrinho Enepouso
Taperala Efusdo do Bem Desmufino Renergia
Paramurrinha Reporaqué Perala Reporaq
Moorrinha Peporaqué Usinaram Feenergia
Chegaqui Usina peporaqué Repep Uzenergia
chegaki Givetrégua Belvolt Santa forra
Vibequeira No murrinha Bemvolt Boa forra
Vaibiqueira Datrégua Bvolt Bem repouso
Poraqueira chocrelax Doce repouso Bomsinepom
Belené Dahiato Ampera Repausa
‘ Benezen Gahiato Gerabem Feezon
Benerg Usina forra Sinegera Feelzen
’Vivetu X8 murrinha Enestar Benergia
Vibearion Enerzen
.Feelariun Bem energia
Recarion Vivenergia

Fonte: Autor, 2017.

4.3.3 Selecéo Inicial

A primeira triagem ocorreu baseada nas qualidades para um nome eficaz apre-
sentadas por Wheeler (2012), cujos critérios sdo: Significativo, diferente, orientado
para o futuro, modular, registravel, positivo e visual. Nessa etapa, os nomes foram
filtrados pelos critérios principais, sendo eles: Registravel, Significativo, diferente e
sonoro. Ja os demais critérios, também foram levados em consideracao.

Assim como desenvolvido por Oliveira (2014), o critério “registravel” foi o pri-
meiro filtro em que os nomes foram submetidos, assim, realizou-se a busca no site do
Instituto Nacional de Propriedade Intelectual seguindo a classificacédo de Nice’,na qual
a empresa é classificada na categoria 43, de servicos de fornecimento de comida e
bebida e acomodacgdes temporéarias. Desta forma, verificou-se a disponibilidade de
uso dos nomes listados nos quadros 15, 16, 17 e 18. Apds isso, os nomes disponiveis

foram agrupados no quadro 19.

" Classificagao internacional de Produtos e servigos.



uadro 15: Status dos nomes da lista 1

DISPONIVEL INDISPONIVEL

INDISPONIVEL
o

Quadro 16: Status dos nomes da lista 1.

Fonte: Autor, 2017.

INDISPONIVEL

Pavulagem Cuira o
Aram (sol) o Ligado o
Elo o Urissane o
Usina do bem ® Juntinho do bem L
Mufino o Relaxat o
Comichao ® . Vivégua o
Suave na nave ® Sereno descanso o
Uana o Dez ligado ®
Abrago o Amotara ®
Recarrega mais o Conexdo do bem o
Relax o Feenergia ®

| misponive, | niseoniver

Pep [ Canto do break @
Dar um forra o Trégua o
Mitocondrias o Hiato o
Treme o Energeia ]
Conjuntom @ X6 murrinho @
Firme @ Murrinha @
Feels [ Estar [
Ergasia ] Bem o
Ischys () Fibrergia o
Voltaicos o Datrégua o
Jamburana o Abastecer [ ]

Quadro 17: Status dos nomes da lista 1.

Fonte: Autor, 2017.

INDISPONIVEL

| DisPONVEL_| NDisponiveL_

3a potencia ® Ama-iri [ ]
Ampére o Gerador [
Fortio o Poraqué o
Carboinatos o Vivécio o
Curto-circuito [ Arion [
Calorzao () Lenitivo ]
Vibe o Donisi o
Shockante o Pique ]
Vivacidade (] Perala o

'Peraai mano ® Kald e
Opus o Levenerg o

Fonte: Autor, 2017.
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uadro 18 Status dos nomes da lista 2

[ moiseonive | vowess | miseoniv | mmiseonive

Viva suave L Desmurrinha ®
Vibem L Desmurrinho o
Efusdo do Bem o Desmufino @
Reporaqué L Perala ®
Peporaqué o Usinaram @
Usina peporaqué o Repep @
Givetrégua o Belvolt [
No murrinha o Bemvolt o
Datrégua [ Bvolt ®
chocrelax (] Doce repouso ®
Dahiato [ ) Ampera

Gahiato o Gerabem o
Usina forra [ ] Sinegera o
Xo murrinha o Enestar o
Vibearion [ Enpouso o
Feelarion o Enepouso ®
Recarion o Renergia o
tiramurrifia o Reporaq o
Para mufino o Feenergia ®
Taperala o Uzenergia @
Paramurrinha ® Santa forra o
Moorrinha o Boa forra o
Chegaqui [ ) Bem repouso [
chegaki o Bomsinepom o
Vibequeira o Repausa o
Vaibiqueira ® Feezon @
Poraqueira o ' Feelzen o
Belené o Benergia o
Benezen ® Enerzen ®
Benerg o Bem energia o
Viveto ® ' Vivenergia o

Fonte: Autor, 2017.
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Quadro 19: Nomes disponiveis da lista 1 e 2.

Givetrégua . Cuira Canto do break Vivdcio ' Gerabem

No murrinha Urisséne Trégua Donisi Sinegera
Datrégua Juntinho do bem Xo murrinho Perala Enestar

| chocrelax | Relaxat Murrinha Kald Enpouso
Dahiato Vivégua Fibrergia Levenerg Enepouso
Gahiato | Sereno descanso Datrégua Desmurrinha Renergia
Usina forra Dez ligado 3. potencia Desmurrinho Reporaq

X6 murrinha Amotara Fortio Desmufino Feenergia
Vibearion Feenergia Carboinatos Peral4 Uzenergia
Feelarion Usina do hem Calorzzo Usinaram Santa forra
Recarion Mufino Shockante Repep Boa forra
tiramurriiia Recarrega mais Pera ai mano Belvolt Bem repouso
Para mufino Usina peporaqué Vibem Bemvolt Bomsinepom
Taperala Chegaqui Efusdo do Bem Bvolt Repausa

‘ Paramurrinha chegaki Reporaqué Doce repouso Feezon
Moorrinha Vibequeira Peporaqué Viva suave | Feelzen
>Vaibiqueira ‘Belené Benergia Benerg Bem energia
‘ Poraqueira | Benezen Enerzen ’ Viveto | Vivenergia

Fonte: Autor, 2017.
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O segundo filtro baseia-se no critério “significativo”, ou seja, devem ser seleci-

onados 0s nomes cujos significados transmitem a esséncia da marca. A partir disso,

foram selecionados 30 nomes e eliminados 60, conforme demonstra os quadros 20 e

21. A lista de nomes apés a aplicacao desse critério, € demonstrada pelo quadro 22.

Quadro 20: Nomes aprovados e reprovados no critério significativo.

h

[ vows |
Givetrégua [ ] Cuira [ Canto do break @
No murrinha () | Urissane ® Trégua ®
Datrégua ® Juntinho do bem ° X8 murrinho ®

chocrelax o || Relaxat [ ] I Murrinha [ ]
Dahiato [ ] Vivégua [ Fibrergia L
Gahiato [ ] Sereno descanso [ ] Datregua (]
Usina forra o Dez ligado [ ] 3a potencia [ ]
X6 murrinha o Amotara [ ] fortio o
Vibearion o Feenergia [ ] Carboinatos [ ]
Feelarion ® Usina do bem o Calorzao o
Recarion [ ] Mufino [ ) Shockante ®
tiramurrifia [ ] Recarrega mais o Pera ai mano o
Para mufino [ ] Usina peporaqué [ ] Vibem o
Taperala ® Chegaqui () Efusao do Bem [ )

Paramurrinha [ ] chegaki ® Reporaqué L

Moorrinha [ ] Vibequeira [ ] | Peporaqué { ]

Vaibiqueira o Belené o Benergia [ ]

Poraqueira [ ] . Benezen [ ] Enerzen [ ]

Fonte: Autor, 2017.
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Quadro 21: Nomes aprovados e reprovados no critério significativo.
[ wowss | apovano | rerrovano APROVADD | REPROVADO
o

Vivécio @ Gerabem

Donisi @ Sinegera o
' Peralar @ Enestar @
Kald @ Enpouso [
Levenerg ® Enepouso ®
Desmurrinha ® Renergia ®

Desmurrinho | () Reporag [

Desmufino [ Feenergia ‘ ®
Perala @ Uzenergia ®

Usinaram [ ] Santa forra )

Repep [ Boa forra | o

Belvolt | [ Bem repouso o
Bemvolt o Bomsinepom o
Bvolt o _ Repausa [

Doce repouso L ] Feezon o
Viva suave L] Feelzen [ ]
Benerg ® Bem energia o

Viveto L ] Vivenergia o

Fonte: Autor, 2017.

Quadro 22: Nomes aprovados no critério significativo.

‘ Desmurrinha Gerabem
Repausa ' Renergia
Belvolt Reporaq
Bemvolt ‘ Uzenergia
Bvolt Santa forra
Bem energia Boa forra
Vivenergia ‘ No murrinha
Usina do bem Usina forra
X6 murrinha | tiramurrifia
Recarrega mais Para mufino
| Usina peporaqué Xo murrinho
Belené Carboinatos
Benezen ' Efusdo do Bem
Peporaqué Reporaqué
Benergia Enerzen

Fonte: Autor, 2017.

O critério “diferente” foi o terceiro aplicado e consiste na capacidade do nome
se diferenciar e inovar no mercado. Sob esta otica, foram selecionados 19 nomes
considerados diferentes. Os nomes aprovados estdo com fundo circulo na cor verde

e os reprovados na cor vermelha (Quadro 23).



Quadro 23: Nomes aprovados e reprovados no critério diferente.

Desmurrinha ® Gerabem o
Repausa o Renergia @
Belvolt L Reporaq ®
Bemvolt o | Uzenergia ]
Bvolt ® Santa forra ®
Bem energia o Boa forra @
Vivenergia o No murrinha o
Usina do bem o Usina forra ®
X8 murrinha ® tiramurrifia L
Recarrega mais @ Para mufino o
Usina peporaqué o | | X8 murrinho @
 Belené o Carboinatos ®
Benezen o Ffusio do Bem @
Peporaqué () Reporaqué [ )
Benergia @] Enerzen [ ]

Fonte: Autor, 2017.
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O ultimo critério consiste na sonoridade do nome, pois uma marca se destaca

guando apresenta um nome com bom som e facil de verbalizar. No quadro 24, os

nomes que estdo com fundo na cor verde, foram considerados com os melhores sons.

Quadro 24: Nomes aprovados e reprovados no critério sonoridade.

T o

REPROVADO

’ Desmurrinha ®
Belvolt [

 Bemvolt o
| Buolt ®

Usina do bem ®

X6 murrinha @
Usina peporaqué o
Belené o
| Gerabem o

Reporag [
| Santa forra ®
' Boa forra [

No murrinha o
tiramurrifia o
X6 murrinho o
Reporaqué o

Peporaqué o

Fonte: Autor, 2017.
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Essa triagem inicial teve como resultado 10 nomes (Quadro 25), os quais se-
gundo o autor, obedecem aos critérios estabelecidos. Também, através da pesquisa
nos sites de busca e nas redes sociais, ndo foi identificado nenhum desses nomes
ligados a qualquer tipo de empreendimento, o que os caracterizam como exclusivos e

diferentes.

Quadro 25: Resultado da triagem inicial.

Repausa Gerabem
Belvolt Santa forra
Bvolt Boa forra
Usina do bem Reporaqué
Belené Peporaqué

Fonte: Autor, 2017.

4.3.4 Testes e escolha final

Os 10 nomes definidos na etapa anterior, foram submetidos a testes junto com
especialistas e stakeholders. O primeiro teste corresponde ao exercicio da voz dos
stakeholders, sugerido por Wheeler (2012), no qual os atores avaliam os nomes apli-
cados em frases que podiam ser ditas por eles. Além de refinar as opgdes, esse teste
permite analisar quais nomes séo capazes de ser apropriados pelas pessoas ou ser
personificados.

Os stakeholders que participaram do evento criativo, responderam o questio-
nario online (Apéndice C) aplicado no dia 7 de setembro de 2017. Ele apresentava
cada nome aplicado em 5 frases diferentes, para ser escolhido qual ou quais homes
0s participantes mais se apropriavam. Além disto, foi apresentado aos participantes

um breve significado de cada nome, a fim de auxiliar o julgamento:

e REPAUSA: “RE” (recarregar as energias) + “PAUSA” (pausar a rotina).
e BELVOLT: “BEL” (Belém) + “VOLT” (Unidade tenséo elétrica que “empurra” a cor-
rente elétrica. A empresa pretende energizar os clientes, da mesma forma que a

voltagem faz)
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BVOLT: “B” (Belém, Bem, Beneficio, Bom.) + “VOLT” (Unidade tenséo elétrica que
“‘empurra” a corrente elétrica. A empresa pretende energizar os clientes, da mesma
forma que a voltagem faz com a corrente elétrica). O nome também faz trocadilho
com “bivolt”.

e USINA DO BEM: A empresa pretende produzir energia assim como uma usina,
mas voltada para o sentido fisico, psiquico e nutricional.

e BELENE: “BEL” (Belém) + “BELE” (Beleza, bem-estar) + “ENE” (Energia)

e GERABEM: A empresa pretende fornecer energia “do bem” para as pessoas.

e SANTA FORRA: A empresa fornece servicos e produtos voltados para as pessoas
que desejam dar uma pausa na rotina. “FORRA”: Palavra usada no cotidiano pa-
raense.

e BOA FORRA: A empresa fornece servigcos e produtos voltados para as pessoas
que desejam dar uma pausa na rotina. “FORRA”: Palavra usada no cotidiano pa-
raense. O nome também é um trocadilho com a palavra “BOA FORMA”.

e REPORAQUE: “REPOR” (Recarregar, repor as energias) + “PORAQUE’(Peixe
elétrico da Amazodnia)

e PEPORAQUE: “PEP” (Vibracdo em inglés) + “PORAQUE”(Peixe elétrico da Ama-

zbnia)

A partir desse teste, foram eliminados os seguintes nomes: “peporaqué”, com

nenhum voto, “belvolt”,

~y

bvolt” e “gerabem” com um voto cada. Ja o nome “belené

”» “* ”» “*

teve a maior quantidade de votos, seguido por “santa forra”, “boa forra”, “usina do

” 113

bem”,

a0

repausa” e “reporaqué”, conforme demonstra o quadro 27.
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Quadro 26: Classificacéo dos nomes apds o teste com os stakeholders.

Classificado

Repausa

Reporaqué Classificado

L voros | smws |
Belené “ Classificado
Santa forra Classificado
Boa forra Classificado
Usina do bem n Classificado

Belvolt

CET I
. T
(o I T

Fonte: Autor, 2017.

Com os nomes selecionados, a proxima etapa consistia na avaliagdo dos no-
mes por quatro especialistas, relacionados com marketing e design grafico, através
de um questionario online aplicado entre os dias 14 a 19 de setembro de 2017, o qual
esta presente no Apéndice D. Eles deviam julgar a relacdo dos nomes com cada cri-
tério, pontuando de 1 a 5 e também opinando de forma escrita. A sele¢éo foi baseada
nos seguintes critérios: Significativo, Diferente, Sonoro e Visual. A seguir, o quadro 28

demonstra o célculo realizado a partir da avaliagdo dos participantes.
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Quadro 27: Resultado da avaliacdo dos nomes pelos especialistas.

onifcative Jiferente DNOIC SLIg

1 2 3 3

Repausa ! : ; ;
- 3 4 4 4

4 4 4 4

Total: 1 12 14 14
2 1 3 3

. 3 3 4 4
Usina do Bem 1 1 : 1
5 5 5 4

Total: 14 K] 11 15
3 4 3 4

. 3 4 3 4
Belené 3 : 1 1
4 5 4 3

Total: 13 18 14 15
5 5 5 3

5 5 5 3

Santa Foma 1 1 : 1
3 3 3 5

Total: 17 1 18 15
5 3 3 2

3 3 3 3

Boa Fora 3 3 3 1
2 5 4 4

Total: 13 14 13 13
4 4 2 4

Re ; 4 4 4 4
bora 4 4 4 g
3 5 5 3

Total: | 15 | 1 | 5 | 15

Fonte: Autor, 2017.

A somatoria dos pontos elegeu o nome “Santa Forra” como mais alinhado ao

DNA e as caracteristicas da empresa (Quadro 29). Segundo um dos avaliadores, esse
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nome valoriza a identidade regional com bom humor, estabelece uma forte ligagéo

com o conceito do negécio e induz a vontade de conhecer a empresa (Apéndice D).

Quadro 28: Classificacao final dos nomes.

Colocacao Nomes Resultado
Santa forra 6/
Reporaqué 62
Belené 60

Usina do Bem

59
Boa Foma 53
Repausa 5l

Fonte: Autor,2017.

O nome escolhido, caracteriza a empresa aliando regionalidade e bom humor,
pois o termo “Forra” faz parte do dialeto paraense e advém da expressédo “dar uma
forra” que significa realizar algo para beneficio proprio ou de alguém. “Forra” também
pode ser atribuida a expressao “forrar a barriga”, ou seja, comer para se satisfazer. Ja
o termo “Santa” tem a conotacdo de algo sagrado, divino, perfeito e complementa o
sentindo do nome dando uma indicacao da qualidade do servi¢co que sera prestado e
ainda da experiéncia que sera vivida no local. Os dois termos juntos configuram o
nome “Santa Forra” que além dos conceitos listados acima, faz referéncia a hora sa-
grada de dar uma pausa na rotina para recarregar as energias, seja através do des-
canso ou da alimentagao.

Com o nome definido, a proxima etapa consiste na construgdo dos outros ele-
mentos que compde a identidade da empresa, assim, sdo definidos os componentes

tangiveis e intangiveis da marca.
4.4 DESIGN DE IDENTIDADE
Este topico dedica-se ao estudo e desenvolvimento dos elementos que organi-

zam o sistema de identidade da empresa. Refere-se as ideias e estratégias traduzidas

em componentes sensoriais (visual, sonoro, olfativo, gustativo e tateis) que reprodu-
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zam a esséncia da marca, envolvendo cores, formas e tipos que foram trabalhados a

partir da assinatura visual.

4.4.1 Assinatura Visual

A elaboracéo desta, ocorreu a partir do resgate das marcas analisadas visual-
mente pelos participantes do evento criativo, presente no topico 4.1.2. Seguem abaixo
o conjunto dessas marcas (Figura 58) e a sintese desta andlise que pode ser referén-

cia para a producdo dos componentes visuais da empresa deste projeto. (Quadro 27).

Figura 58: Painel das marcas com referéncias ao DNA da empresa.

CHortalicioo

Fonte: Autor, 2017.

Quadro 29: Sintese da analise visual das marcas.
CONCEITO ELEMENTOS GRAFICOS
Cores complementares
llustracbes
Criativo Formas organicas
icones simples
Nome
Cores vibrantes
Energético Forma de raio
Simbolo + Nome
Tipografia rastica, manual
Cores de tronco, folhas
Minimalismo
Cores frias
Bem-Estar Simbolo line icon ou sem
preenchimento
Curvas
Fonte: Autor,2017.

Amazobnia

A geracdo dos painéis visuais, pode ajudar a complementar o quadro acima,
através da identificacdo de elementos capazes de serem utilizados como referéncia
para assinatura visual. Para isso, utiliza-se as técnicas do painel de expressédo do
produto e do painel do tema visual, sugeridas por Baxter (1998). A primeira deve trans-
mitir as emoc¢des de um produto através de imagens, ja a segunda retne elementos
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tangiveis de diversos segmentos que estejam alinhados com o espirito do produto
(Ibid.).

Para facilitar a elaboracdo desses painéis (Figura 59, 60, 61 e 62), resgatou-se
os atributos da marca, os quais foram definidos no tépico 4.2.4.2: Energético; Efici-
ente; Nutricional; Criativo; Divertido; Bem-estar; Regional, Relaxamento; Aconche-

gante; Vital.

Figura 59: Painel de expressédo do produto.

key. | Brww vin andINAGERECOM =

=~

Fonte: Pintereé-t,<,2'0/17. Disponivel em: < https://goo.gl/V5eViM> | <https://goo.g|/qFCcv> ,
<https://goo.gl/jJFU6Ir> , <https://goo.gl/Sb2B9L> , <https://goo.gl/D7JIVvp> , <https://goo.gl/9y2BYq>
, <https://goo.gl/CyvhAqg>, <https://goo.gl/lkwJcAj> . Acesso em: 13 set 2017.
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Figura 60: Painel do tema visual.

Fonte: Pinterest, 2017, adaptado pelo autor, 2017. Disponivel em: <https://goo.gl/2D63pR>. Acesso

em: 13 set. 2017.
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Os painéis desenvolvidos foram analisados a fim de retirar elementos que po-
diam servir como referéncias para as escolhas crométicas, tipograficas e da propria

assinatura visual. Seguem abaixo, os elementos identificados nos painéis:

e Repeticdo de elementos: Identificados nas figuras das redes cruzadas, da cestaria,
das ilustracdes e em algumas outras imagens., bem como de formas retas.

e Formas sinuosas e circulares: Presenca de curvas e circulos, principalmente nas
ilustracdes e nas frutas.

e Elementos da natureza: Observa-se nos painéis, frutas, folhas e madeiras que
também foram representadas nas logos “Home” e “Hortalicia” (Figura 55).

e Tipografia: Nas figuras onde existem textos, verifica-se a presenca de tipografias
manuais e nao serifadas.

e Equilibrio visual: Existem figuras com bastante informacéo de cores e formas, mas
também se observa a presenca de elementos mais minimalistas.

e Rustico e manual: Presenca de alguns elementos com aparéncia rustica e manual,
como a cestaria, a canoa, as embalagens.

e Alegria e descontracdo: Essas expressdes podem ser identificadas nas fotografias
e ilustragdes.

e Cor: No painel da expresséao do produto ha predominancia de cores frias e tons de
marrom (Figura 61), j& no painel do tema visual observa-se a maior presenca das
cores quentes, conforme demonstra a paleta da figura 62 e 63. Vale ressaltar, que

0s tons de marrom e verde figuram nos trés painéis.

Figura 61: Paleta do painel de marcas.

Fonte: Autor, 2017.
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Figura 62: Paleta do painel de expressao do produto.

Fonte: Autor, 2017.

Figura 63: Paleta do painel do tema visual.

Fonte: Autor,2017.

A andlise dos trés painéis, resultou nos elementos listados no quadro 30 , o
qual ajuda a orientar o desenvolvimento das proximas etapas. E importante frisar, que
nem todos esses elementos serdo necessariamente utilizados para a concepcao da

identidade visual da marca.
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Quadro 30: Lista dos elementos identificados.
Linhas e Formas

Curvas, circulos, linhas paralelas, repeticao,
figuras retas, contorno, contorno fino.

Texturas

Madeira, casca de tronco, trancado, ondas,
pintura a mao.

Cores frias, tons de marrom, rosa, verde,
branco, preto nos contornos.

Tipografia
Manuscrita, pinceladas, tracos riisticos, sem
serifa, bold e regular.

Pecas graficas

Equilibrio visual; ristico; alegria; leveza;
natureza; folhas; frutas; madeira; tronco;
colorido com predominéncia de cores frias;
presenca macica de verde e azul;
descontracao; artesanato; raio.

Fonte: Autor, 2017.

A partir dessa analise elaborou-se dois painéis com referéncias de design de
identidade. Neste projeto, o painel do tema visual € composto por trés painéis, sendo
gue o primeiro apresenta elementos de diversos géneros (Figura 64), o segundo de-
monstra inspiragcées de identidades visuais (Figura 65) e o terceiro expde referéncias
de assinaturas visuais. Vale ressaltar que a busca pelas imagens considerou os atri-

butos da marca.
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Figura 64 : Painel de identidade visual

BACU:RAU

Fonte: Behance, 2017, Pinterest, 2017, adaptado pelo autor, 2017. Disponivel em: <
https://goo.gl/AD7oqu> , < https://goo.gl/Xx8rQx>. Acesso em: 20 set. 2017.



Figura 65: Painel de referéncias de assinaturas visuais.

CONCEPTS

AGENCY

CASA
BBBBBB

CASA
nnnnnn

Santho
Brigadeiro

SANTISSINVTA | | BACUERAD ¢
| cLouDVSTORM

l YOUR COMANY SLOGAN

Fonte: Behance, 2017, Pinterest, 2017, adaptado pelo autor, 2017. Disponivel em: <
https://goo.gl/4AD7oqu> , < https://goo.gl/Xx8rQx>. Acesso em: 20 set. 2017.
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4.4.1.1 Producao de alternativas

A geracdo de alternativas para marca teve como base a definicdo do posicio-
namento, o DNA da marca, o haming e os painéis desenvolvidos. Segue abaixo os
procedimentos realizados para a definicdo da assinatura visual:

a) Geracdo de esbocos manuais.

b) Escolha inicial das op¢des com facilidade de aplicacéo e de acordo com a es-
séncia da empresa.

c) Selecéo, vetorizacdo e criagcédo de alternativas no meio digital.

d) Triagem para a avaliacao dos especialistas.

e) Selecéo final pelos especialistas.

f) Otimizagao da assinatura visual.

A primeira etapa consiste na geracao dos esbo¢os manuais, logo, foram criados
simbolos e logotipos a partir da combinacdo de elementos que reproduzem a marca.
Também, os elementos produzidos nos sketches foram combinados para gerar o
maior nimero de ideias possiveis. As figuras 66, 67, 68 e 69 apresentam todos 0s

sketches gerados.



Figura 66: Esbocos manuais.

5 Iy Wﬁz:%% & S| s Foera
R &

N e a7 .
?gl;taa {\L.\) %D r‘?‘:‘ ’.JHJ' @ (;7*,3 C Q\O.//.‘; /// ey
>/ = |~ , ‘
5,&» T 52/7&“8 I o, S 3
; R L;:_‘\ AN ; COR @ L
@ﬁ) 7/\ 2 : U ey

“rorya
YOR RN Sealte £ //a/
gafg Smm roﬂ&p f

M/

<

Q

STF

gm:n gﬂu[& \

oﬂv@”

Fonte: Autor, 2017. o

Figura 67: Esbocos manuais.
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Figura 69: Caderno de esbocos.

Fonte: Autor, 2017.

Apoés a producdo dos esbocos, foram selecionadas as alternativas melhores
construidas em relacao a forma e ao significado, em seguida os esbocos foram digi-

talizados e vetorizados, resultando em diversos desdobramentos a partir da otimiza-
¢ao e da combinagéo de formas e tipos. (Figuras 70, 71, 72 e 73).
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Figura 70: Esbogos vetorizados.
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Fonte: Autor, 2017.



Fonte: Autor, 2017.
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Figura 72: Esbogos vetorizados.
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Figura 73: Estudo tipografico.
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Fonte: Autor, 2017.
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4.4.1.2 Avaliagao pelos especialistas

Apos a producao de varios esbocos, foram selecionados aqueles que tém mais
ligagdo com o DNA da marca e seus atributos. Através de um questionario online apli-
cado entre os dias 02 a 04 de outubro de 2017, as 4 opc¢Oes de assinaturas visuais
(figura 74, 75, 76 e 77) foram submetidas a avaliacdo dos quatros participantes da
fase do naming e de mais uma pessoa com experiéncia em criacdo de identidade

visual.

Figura 74: Opcéo 1.

jjéﬁ + D + &+M—<‘+

Sagrado, santo.  olho do guarand energia descansar seanta
Amazdnia bem-estar
Acordado, ligado forra
—_—
—
L <
ou

atarefado = energia = descansado cansado = energia > ligado

+ﬁ+’h—r‘ >~,-,-(<+ﬁ+

SR SANTA

SANTA  SANTA
“opea FOrra  FORRA

Fonte: Autor, 2017.



Figura 75: Opcéo 2.
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Fonte: Autor, 2017.

Figura 76: Opcéo 3.
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Fonte: Autor, 2017.
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Figura 77: Opcéo 4.
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Fonte: Autor, 2017.

Além dos atributos da marca, os participantes deveriam considerar os seguintes

critérios na avaliacdo das propostas:

e Significativo: Transmite a esséncia da empresa.

e Diferente: Exclusivo, facil de lembrar e apresenta um diferencial frente a concor-
réncia.

e Estético: agradavel esteticamente.

e Legibilidade: Boa leitura e interpretacao.

¢ Reducéo: capacidade de manter a legibilidade quando a marca € reduzida.

Os participantes avaliaram de 1 a 5 a presenca dos critérios em cada proposta
e também fizeram comentérios envolvendo gestalt, semidtica e outras questdes
(Apéndice E). Ao término da pesquisa, os valores foram somados (Quadro 32) e re-

sultaram na classificacdo demonstrada pelo quadro 33.
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Quadro 31: Resultado da avaliacdo das assinaturas pelos especialistas.

Significativo Diferente Estético Legibilidade Reducéo
1 2 3 3 3
3 3 3 4 3
Opcéol 5 4 4 4 3
9 9 4 4 2
3 3 3 2 4
Total: \ 11 | 17 | ) | 15 | 15
| | | |
3 3 4 4 4
4 4 4 4 4
Opcao 2 5 4 ] 5 5
5 5 5 5 5
5 4 4 9 )
2 | 2 | A | 23 |
2 1 1 1 1
2 2 1 2 2
Opcdo 3 2 3 2 3 4
3 3 3 3 4
5 5 3 3 2
Total: 14 14 10 12 13
2 2 2 2 2
i 3 3 3 4 4
Opcéo 4 4 3 3 4 4
4 4 4 9 4
5 5 4 9 4

Fonte: Autor, 2017.

Quadro 32: Classificacdo das opc¢odes.

v | o [ m
R

T

Fonte: Autor, 2017.

A assinatura visual definida (Figura 75), recebeu comentarios positivos dos par-
ticipantes como por exemplo a originalidade e a limpeza da proposta, a Unica ressalva
foi em relagdo ao ruido causado pela aureola, forma que remete a “santa”, assim um
dos participantes sugeriu trabalhar a proximidade desse elemento com os demais.
Diante disto, a assinatura visual sera refinada levando em consideragdo os comenta-

rios dos especialistas e diretrizes para elaboracdo de identidades visuais.
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Figura 78: Proposta definida pelos especialistas.
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Fonte: Autor, 2017.

4.4.1.3 Otimizacao e escolha final.
A partir da alternativa selecionada e das opinides dos especialistas, buscou-se

alternativas para otimizar a proposta, através de testes com aureola e outros elemen-

tos que remetem ao santo (Figura 76).

Figura 79: Testes para otimizacao.
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Apos isso, optou-se por utilizar o semicirculo como elemento para representar
0 santo, pois além de conferir unidade e pregnancia ao simbolo, ele reproduz o halo,
anel que circunda a cabeca das figuras religiosas da arte sacra. Também, optou-se
pela versdo sem preenchimento por uma questdo de economia de impressao, além
de ser mais leve e harmdnica. Com o simbolo definido, o proximo passo era refina-lo

a partir de linhas e circulos de construcao. (Figura 80).

Figura 80: Refinamento da marca.

REFINAMENTO OTIMIZADA

Fonte: Autor, 2017.

A assinatura visual definida, integra os conceitos presentes no DNA da marca
e nos seus atributos. A bateria e o raio remetem ao termo “energético”, ja a nuvem
transmite conforto, a qual est4 associada ao conceito de “bem-estar’ e também repre-
senta o termo “amazonia”, pois faz alusdo ao clima chuvoso da regido. O raio associ-
ado a nuvem lembra o simbolo da técnica do brainstorming, passando a ideia de
marca colaborativa, criativa e “diferente”. O semicirculo reproduz o halo, fazendo re-
feréncia ao termo santa de “Santa Forra” e o0 conjunto desses elementos, conferem a
recarga de energia vital como algo magico e sagrado. O simbolo também pode ser
interpretado como o pér do sol da cidade de Belém, fazendo associacdo a natureza e
a proépria regido (Figura 81). Também, é possivel identificar as linhas do simbolo da
paz, através da posicao dos elementos da marca, o que remete ao atributo bem-estar

da empresa. (Figura 82).



147

Figura 81: Assinatura visual definida.

SANTA
FORRA

Fonte: Autor, 2017.

Figura 82: Associa¢do com o simbolo da paz.

Fonte: Autor, 2017.

4.4.2 Anélise cromética

A cor tem um grande poder de comunicacdo autbnoma e independente (FRA-
SER, 2007), jA que ela é capaz de evocar emocgOes e expressar personalidades.
(WHEELER, 2012). Nesse sentido, faz-se necessario realizar um estudo cromatico
para complementar a assinatura visual e possibilitar a criagdo dos outros elementos
da identidade.

Para definir as cores institucionais, foram realizados testes de harmonia com
as paletas de cores dos painéis semanticos e do painel de marcas (Figura 83). Os
testes resultaram em quatro paletas, entre as quais, escolheu-se aquela com maior

coeréncia com a esséncia da marca.



Figura 83: Paleta de cores dos painéis.

Fonte: Autor, 2017.

Figura 84: Testes de cores

SANTA FORRA

FRR

SANTA FORRA

SANTA FORRA
SANTA FORRA

Fonte: Autor, 2017.
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Figura 85: Paleta de cores definida.

Fonte: Autor, 2017.

O roxo remete ao fruto icone da regido amazoénica e fonte de energia nutricio-
nal, o acai, que além disso, carrega consigo a magia da floresta. Essa cor é uma
variacéo do violeta, a qual segundo Gaspar (2002), estimula a produgao de histamina
gue é responsavel por acelerar o metabolismo e melhorar a respiracdo, assim, tal cor
estd associada ao bem-estar e relaciona-se com a proposta da marca. Essa cor tam-
bém esta presente na marca point do acai, a qual foi considerada com os melhores
atributos estéticos pelos entrevistados da etapa de validacéo.

Ja o verde € a cor da natureza, do bem-estar e da saude, ele invade a floresta
amazonica e se faz presente no cotidiano do paraense. O verde é resultado do equi-
librio entre o excitante do amarelo e o depressor do azul, assim a pessoa quando
entra em contato com o verde, est4 propensa ao relaxamento e ao bom-humor. (IBID.)
Ele relaxa e revigora assim como a proposta da empresa. O tom de verde escolhido
€ 0 “marrs green”, pois além de representar a natureza, transmite calor e frescor assim
como o clima da Amazdnia, além de ser considerada como a cor favorita do mundo?
(EXAME,2017).

O amarelo € a cor do sol que ilumina os rios e as florestas da Amazobnia, ele
também esta associado a energia e ao movimento devido a sua forte intensidade.
(IBID.). E uma cor quente, alegre, e capaz de estimular o apetite. Assim como o ama-
relo, o rosa também é intenso, mas com caracteristicas associadas a ternura e ao
amor. (IBID.). Tal cor, reproduz a paixdo e a receptividade tdo singulares do povo
paraense.

A paleta além de ter harmonia, € vivaz e relaxante assim como a proposta da
empresa. O verde e 0 roxo séo cores frias que incentivam o relaxamento, o rosa pink
e 0 amarelo sdo cores vibrantes e alegres, ja o rosa claro é a cor aplicada para equi-

librar a paleta. Essa paleta de cores também pode ser identificada nas fitas da

8 Segundo pesquisa realizada com milhares de pessoas e promovida pela empresa G. F. Smith, a
“Marrs green” é a cor favorita do mundo (EXAME, 2017). O artigo do site esta no anexo A.
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lembranca do cirio de Nazaré e nos brinquedos de miriti, além de ter tons associados

ao céu do fim de tarde em Belém.

4.4.3 Definicdes da marca (grid de construcdo, malha construtiva)

Para facilitar e assegurar a precisa representacdo da marca € essencial seguir
diretrizes de reproducéo, pois assim evitam-se distor¢des e construcdes feitas rapida-
mente. (MUNHOZ, 2013).

A grade de construgédo tem o papel de orientar como a marca deve ser cons-
truida, o que permite compreendé-la a partir dos seus elementos fundamentais. (IBID.)
Na figura 86 o médulo (A) equivale a altura da saliéncia do elemento que representa
a bateria, sendo a propor¢éo do simbolo 9 x 9A, da assinatura visual vertical 9AX15A,
da horizontal 10Ax29A, da horizontal com sigla 10Ax21A.

Figura 86: Grade de construgéo.
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Fonte: Autor, 2017.

A &rea de protecdo consiste no espaco limite para evitar interferéncias visuais
e facilitar o reconhecimento da marca. Dois médulos (A) configuram a area de prote-

¢éo do simbolo e da assinatura visual, conforme demonstra a figura 87.
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Fonte: Autor, 2017.

A reducdo consiste na definicdo do tamanho maximo em que a marca pode ser
reduzida sem comprometer a sua legibilidade. (MUNHOZ, 2013). Portanto, o simbolo
e a versao horizontal com e sem sigla podem ser reduzidos até 2 cm, ja a verséo

vertical pode ser reduzida até 3,5 cm. (Figura 88)

Figura 88: Reducéo.
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Fonte: Autor, 2017.
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4.4.4 Versoes

Segundo Munhoz (2013), a marca deve ter alternativas de aplicacéo para varios
tipos de situagdes. Neste sentido, a marca SANTA FORRA apresenta opgdes para
area de aplicacdo quadrada (Figura 89), retangular vertical (Figura 90) e retangular
horizontal (Figura 91), também apresenta versdes monocromaticas, sobre fundo ne-
gativo e em fundo com as cores da paleta institucional. A Figura 92 é a versao com o
acronimo® do nome SANTA FORRA.

Figura 89: Versdes da marca.

versao principa

versGo menocromatica versao em negativo

)

verso em fundo colorido

&)
@

Fonte: Autor, 2017.

9 Refere-se a palavra formada das ou baseadas nas letras iniciais ou silabas de uma seérie de palavras,
como, por exemplo, Detran (Departamento Estadual de Transito). (ACRONIMO, 2017)



Figura 90: Versbes da marca.
versdo principal
@
SANTA
FORRA

vers&o monocromdtica  versdo em negativo

Fonte: Autor, 2017.
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Figura 91: Versbes da marca.
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Figura 92: Versbes da marca.
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4.4.4.1 Versao com a tagline

Fonte: Autor, 2017.

A tagline é uma pequena frase que compreende a esséncia, a personalidade e
0 posicionamento da marca e tem o poder de influenciar o consumidor através do
apelo emocional. (WHEELER, 2012). Ela pode ser classificada em imperativa, descri-
tiva, superlativa, provocativa e especifica.

A partir de uma sessao de brainstorming, definiu-se a frase “energia para rotina”
como a tagline da marca SANTA FORRA, pois além de ser simples, ela sintetiza a
proposta da empresa e captura a esséncia da mesma. Esta tagline, classifica-se como

descritiva, ja que caracteriza o servigo e a promessa da marca. A figura 93 demonstra
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o grid de construcéo, a area de protecdo e as reducdes da assinatura visual com a

tagline.

Figura 93: Versfes da assinatura visual com a tagline.
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EANDD A ( )RRA
érne\r;;: E%-m‘{f: FORRA anergiu para rotina

energia para rotina

Fonte: Autor, 2017.

4.4.5 Tipografia

Segundo Wheeler (2012), a tipografia € elemento obrigatério para um projeto
de identidade eficaz, pois funciona como um complemento a assinatura visual, comu-
nica textualmente o posicionamento da marca e auxilia a hierarquia da informacéo. A
autora ainda reforca, que na escolha tipografica, devem ser consideradas a clareza, a
flexibilidade e a legibilidade como principais fatores, além da compatibilidade com a
esséncia da marca.

A partir desses principios, selecionou-se como tipografia principal a familia Gil-
roy light e bold, a qual caracteriza-se por fontes com caracteres flexiveis, arredonda-
dos e sem serifa, 0 que resulta em uma tipografia legivel e simples, assim como é o
simbolo da marca SANTA FORRA. Com essas mesmas caracteristicas, escolheu-se
a familia Noway regular e italic como tipografia auxiliar.

A fim de complementar e dar flexibilidade as aplicacdes, selecionou-se a fami-
lia tipografica banana yeti extra bold, cujos caracteres apresentam caracteristicas ges-
tuais, transmitindo a sensacao de movimento e descontracdo. A Figura 94 demonstra
o alfabeto padréao de todas as familias definidas, as quais sao gratuitas e livres para

uso.
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Figura 94: Tipografia Institucional.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuwxyz
1234567890, .;~-+=""()#$&"1?

Familic principal
Fonte: Gilroy Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuwxyz
1234567890, ~-+="()#3$&"1?

Familic principal
Fonte: Gilroy Light

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuwxyz
1234567890,.;~+="()#S&*1?

Familic auxiliar
Fonte: Noway Bold

ABCDEFGHIJKLMNGPQRSTUWXYZ e e
abcdefghijklmnopgrstuwxyz Fonte: Noway Italic
1234567890, ;~+="()#5&*I? —

m}@m{q&%MN@@Q-mmwxcyq Familic complementar
Wg@khnnq:qratum% Fonte: Banana Yeti Extrabold
A |

Fonte: Autor, 2017.

4.4.6 Elementos adicionais

Trata-se dos elementos que servem para gerar referéncias visuais de identifi-
cacao com a marca, os quais facilitam as aplicacdes da identidade visual. (MUNHOZ,
2013). Neste sentido, foram elaborados componentes graficos e estampas comple-

mentares a marca Santa Forra.

e Componentes gréaficos

A partir do DNA da marca, foram desenvolvidos icones baseados na energia

no sentido fisico, psiquico e nutricional (Figura 95). Essa classifica¢do corresponde a

principal proposta da empresa: a de fornecer energia vital para a populagao.
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Figura 95: icones.

Os olhos representam o efeito da A silhueta da santa remete a energia
N empresc sobre as pessoas, as qudais religiosa e tambem reproduz o nome
\.ﬂ( podem ficar espertas ou relaxadas. da empresa.

A nuvem remete & umidade da A canoca remete a energia que vem
amazénia, além de transmitir a @ dos rios.

sensagdo de conforto e bem-estar.

“] Esse icone & reconhecido como o
simbolo da energia e também, esta
ligade com a incidéncia de raios na
= amazdnia.

A folha da costela-de-adéo
representa a energia que vem das
florestas.

A rede representa o descanso, clém de

A bateria simboliza a recarga de
) V ser um elemento presente nos barcos
energia.

e nas casas dos paraenses.

O copo para liquidos gelados, remete
a energia nutricional fornecidas pelas
bebidas da empresa.

O sol remete ao clima ensolarado e as
altas temperaturas da amazdénia.

principal bebida oferecida pela
empresa.

e saudavel que serdi vendida pela
empresa.

O fruto do guarand representa a @ =1 Afolha representa a comida funcional

Fonte: Autor, 2017.

O simbolo também derivou outras alternativas de aplicagao, ja que o semicir-
culo em conjunto com a nuvem, possibilitam diversas adapta¢cdes com outros elemen-
tos ligados ao DNA da marca. A Figura 96 mostra 3 possibilidades de adaptagdes,
sendo que trés dos simbolos abaixo representam cada tipo de energia (fisica, psiquica

e nutricional).
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Figura 96: Simbolo e seus derivados.

ENERGIA PSIQUICA  ENERGIA NUTRICIONAL

R @

ENERGIAFISICA  SIMBOLO SANTA FORRA

Fonte: Autor, 2017

e Estampas

A combinacédo dos icones com expressoes ligadas ao DNA da marca, resultou
na estampa “dar uma forra”, cujo médulo retangular (Figura 97) quando repetido, gera
as versoes apresentadas pela Figura 98. Trata-se de uma estampa voltada para in-

teracdo com o consumidor, a fim de reforcar e esclarecer a identidade da empresa.

Figura 97: Mddulo - estampa "dar uma forra".

RECARREGAR PAUSA

PARA ESPERTAR Sacraoa X @
WONNLNL ENERGIA TOMA TUA
W\ NN PARA ROTINA MERENDA

NAO DURMA éb D AMAZON SAAA
NO PONTO - VIBES S AAAY

Fonte: Autor, 2017
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Figura 98: Vers@es de estampas.

Fonte: Autor, 2017.

e Acrénimo

O acrénimo da marca consiste na sigla “STA” de “santa” e “FRR” de “forra”, os
guais juntos geram um elemento grafico que pode ser utilizado para construir padrées
(Figura 99) e também ser utilizado em outras aplicacdes da identidade visual (Figura
100).
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Figura 99: Padrao com acrénimo.

Fonte: Autor, 2017.

Figura 100: Exemplo de aplicacdo do acrénimo.

Fonte: Autor, 2017.

Com os elementos do design de identidade concebidos, o préximo passo con-

siste na aplicacdo nos materiais que representam a empresa no mercado.

4.5 PONTOS DE CONTATO

Trata-se das representacdes da empresa aplicadas no seu ambiente interno e
externo, a fim de fidelizar e criar uma consciéncia sobre quem se relaciona com a
marca. Essas aplicacbes devem apresentar uma linguagem visual equilibrada e dife-
renciada, para assim funcionar de forma harménica em qualquer tipo de midia.
(WHEELER, 2012). Nesse topico sdo apresentados os pontos de contato desenvolvi-
dos para a marca Santa Forra, a partir das necessidades da empresa.
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4.5.1 Papelaria basica

A papelaria basica consiste no conjunto de impressos essenciais para o funci-
onamento da empresa, o qual também serve para visualizar como os elementos adi-

cionais e a assinatura visual se comportam juntos. (MUNHOZ, 2013).

4.5.1.1 Cartao de visita

Os atributos e as informacdes de uma pessoa ou empresa sao refletidas pelo
cartdo de visita, o qual funciona como uma ferramenta de marketing portatil.
(WHEELER, 2012). Para a produgao do cartao de visita, deve-se determinar as ne-
cessidades do mesmo e revisar o posicionamento da empresa. (IBID.). Neste sentido,
o cartao de visita da marca Santa Forra sera utilizado para divulgar a marca entre os
clientes, mas principalmente entre os parceiros. Segue abaixo os testes com o layout
do cartao de visita (Figura 101 e 102) e a sua versao final (Figura 103, Figura 104 e
Figura 105).

Figura 101: Testes de layout cartdo de visita.

@)

Fonte: Autor, 2017.
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Figura 102: Testes de layout cartdo de visita.

SANTA

energla para rating

Fonte: Autor, 2017.

Figura 103: Versdes finais.

Frente Verso
Frente Verso

Fonte: Autor, 2017.



Figura 104: Versao 1 final.

Fonte: Autor, 2017.

Figura 105: Versao 2 final.

Fonte: Autor, 2017.
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O cartdo de visita deve ser impresso em papel couché 300 g, com laminacdo
fosca mais verniz localizado frente e verso. A dimensao deve ser 9x5 cm e impressao
4x4.

4.5.1.2 Papel timbrado

A empresa tera demandas institucionais que necessitardo do suporte fisico do
papel, sendo assim um modelo de papel timbrado foi desenvolvido para atender essas
possiveis solicitacdes (Figura 106 e Figura 107). Ele segue as recomendacdes de
Munhoz (2013), a qual sugere deixar espaco na margem esquerda para perfuragcoes
e evitar 0 uso de texturas para economizar impressao. Para veicular o papel também
foi elaborado um modelo de envelope (Figura 108), o qual deve ser utilizado somente
em situacdes excepcionais, para assim evitar o desperdicio de papel e prezar pela

imagem sustentavel da empresa.

Figura 106: Papel timbrado vers&o colorida e preto e branco.
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Fonte: Autor, 2017.
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Figura 107: Papel timbrado.

Fonte: Autor, 2017.

Figura 108: Envelope.

Fonte: Autor, 2017.
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O papel timbrado deve ser impresso em sulfite tamanho A4 e o envelope deve

ser impresso em papel color plus 80g, cujas dimensdes sao 11,4cm x 16,2 cm.

45.1.3 Cartaz

O cartaz foi produzido para divulgar a marca tanto no ambiente interno da em-
presa guanto no externo. Ele deve ser impresso preferencialmente em papel couché,

independentemente do tamanho. Segue abaixo o modelo de cartaz desenvolvido (Fi-
gura 109).

Figura 109: Poster para ambiente interno e externo

Fonte: Autor, 2017

A papelaria basica é essencial para qualquer empresa, mesmo aquelas em es-

tagios iniciais. A figura 110 demonstra alguns dos itens desse conjunto essencial.
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Figura 110: Papelaria basica.

Fonte: Autor, 2017

4.5.2 Uniformes e acessoérios

Em empresas onde os funcionarios tém contato direto com o cliente, é impres-
cindivel apresentar um uniforme bem construido, pois ele também representa a ima-
gem da marca. (MUNHOZ, 2013). Além disso, o uniforme influencia na produtividade
dos funcionéarios.

O uniforme da marca Santa Forra, apresenta quatro elementos: a camiseta na
cor C=84, M=14, Y=34 e K=0 o avental na cor C=82, M=99, Y=42 e K=9, com aplica-
¢éo do simbolo na cor C=20, M=96, Y=51 e K=0 em serigrafia, bolso nha mesma cor,
mas com estampa sublimética e a cal¢a e bermuda na C=32, M=42, Y=72 e K=0 (Fi-
gura 111). Escolheu-se esse tipo de vestuario, pois sdo pecas leves e flexiveis, o que
condiz com o clima quente da cidade.
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Figura 111: Uniformes.

UNIFORME PARA AMBIENTE INTERMNC UNIFORME DO BIKE BOY

Fonte: Autor, 2017.

Também, o avental apresenta uma cor escura para a sujeira nao ficar tdo evi-
dente, ja a camiseta, a calca e a bermuda tém cores claras e sao feitas de algodéao, a
fim de favorecer o conforto do funcionario, principalmente do bikeboy que trabalhara
de bermuda na rua. E para o colaborador transportar seu uniforme, desenvolveu-se
uma sacola de algoddo com a marca aplicada (Figura 112).
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Figura 112: Uniforme para uso interno e sacola para transporte.

Fonte: Autor, 2017.

Além desses elementos, o uniforme contém acessorios ndo obrigatorios, o0s
quais podem também funcionar como brindes para os clientes. A figura 113 demonstra
um modelo de boné e a figura 114 apresenta seis modelos de bottons com expressées
e elementos gréaficos da marca.
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Figura 113: Boné.

Fonte: Autor, 2017.

Figura 114: Bottons.

Fonte: Autor, 2017.
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J& a mascara para dormir, € um acessorio que nao deve ser utilizado pelo fun-
cionario e sim pelo consumidor, o qual pode ganhar como brinde ou utilizar na cabine

para cochilar (Figura 115).

Figura 115: Mascara para dormir.

RECARREGAR
PRA ESPERTAR

Fonte: Autor, 2017.

4.5.3 Embalagens

O desenvolvimento de uma embalagem exclusiva exige bastante dedicacéo e
complexidade, o que pode resultar em um novo projeto de design. (MUNHOZ, 2013).
Diante disto, as solucdes de embalagens da empresa Santa Forra sdo baseadas nos
materiais disponiveis no mercado, até por uma questdo de economia e pelo negécio
ser ainda uma microempresa. A partir das necessidades especificas da empresa, fo-

ram desenvolvidas embalagens primarias e secundérias.

4.5.3.1 Embalagens primarias: snacks e bebidas.

Segundo a Associacao Brasileira de Normas Técnicas (2011), é denominada

primaria, a embalagem que condiciona diretamente o produto. Desta forma, as
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embalagens primarias da empresa, so as que estdo em contato direto com 0s snacks

e com as bebidas.

e Snacks: Empanada, saladas, sanduiches e biscoitos.

Escolheu-se o pote de vidro de 500 g para condicionar as saladas, pois além
de conservar bem o alimento, ainda é reutilizado, o que reduz os custos da empresa
e justifica as suas acdes voltadas para sustentabilidade. Alids, a arrecadacéo desses
potes ocorrera por meio de parcerias com o consumidor, ONGS e cooperativas de
reciclagem. Para comercializar a salada, o pote deve ser esterilizado e receber trés
adesivos, um de vinil na tampa e dois de vinil transparente no corpo. Essa embalagem
primaria e as demais, apresentam uma linguagem visual diferente, cujos destaques
sao as expressoes ligadas ao DNA da marca e ao produto condicionado pela emba-

lagem (Figuras 116 e 117).

Figura 116: Embalagem priméria para salada

o

saladinha
para

rotina

Fonte: Autor, 2017.
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Figura 117: Embalagem priméria para salada.

Fonte: Autor, 2017.

A embalagem da empanada consiste em um suporte gue pode ser feito de pa-
pel cartonado ou kraft (Figura 118). Esse modelo se adéqua ao alimento e evita que-
bra-lo, pois, a empanada tem certa fragilidade. As embalagens dos biscoitos (Figura
119 e Figura 120) e dos sanduiches (Figura 121 e Figura 122) séo feitas de papel

kraft, 0 qual se caracteriza por ser uma alternativa econémica e sustentavel.

Figura 118: Embalagem para empanada.

LT o
WLV WL

pausa
sagrada com
uma boa empanada

salgado funcional

Fonte: Autor, 2017.
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Figura 119: Embalagem para os biscoitos caseiros.

Fonte: Autor, 2017.

Figura 120: Embalagem para o0s biscoitos caseiros.

Fonte: Autor, 2017.
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Figura 121: Papel para embrulhar sanduiche.

Fonte: Autor, 2017.

Figura 122: Papel para embrulhar sanduiche.

Fonte: Autor, 2017.

e Bebidas: Suco natural e guarana.

O vidro também esté presente na garrafa que condiciona 0s sucos naturais
(Figura 123 e Figura 124). A embalagem de 250 ml, também é reutilizada, mas na
auséncia dela, é permitido substitui-la pelo copo de plastico. Para condicionar o gua-
rana, escolheu-se o copo de plastico transparente de 300 ml (Figuras 125, 126 e 127).
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Figura 123: Embalagem para sucos.

Fonte: Autor, 2017.

Figura 124. Embalagem para sucos.
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santo
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suco natural

250 ml

Fonte: Autor, 2017.



Figura 125: Copo de plastico para guarana ou suco.

TS

recarregar
para
espertar

Fonte: Autor, 2017.

Figura 126: Copo de plastico para guarana ou suco.

Fonte: Autor, 2017.
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Figura 127: Copo de plastico para guarana ou suco.

Fonte: Autor, 2017.

4.5.3.2 Embalagem secundaria: kit energia.

O kit energia é uma alternativa para os consumidores que desejam recarregar
suas energias, mas estao sem tempo para ir a empresa. Ele podera ser adquirido por
meio do servi¢co de assinatura e transportado pelo bikeboy até as proximidades da
empresa. A fim de atrair esse consumidor e estabelecer uma relagdo mais intima com
a marca, escolheu-se o nome “kit forra” para denominar o kit energia, pois faz o troca-
dilho com a frase “que te forra”, ou seja, imprime a expectativa que o consumidor
estara satisfeito ao adquirir o produto.

O kit forra tera dois tipos, sendo um para o lanche da manha ou tarde e um para
o almoco. O kit do lanche poderé ser personalizado de acordo com o gosto do cliente
e sua embalagem sera a sacola simples de papel kraft. (Figuras 128 e 129). Ja o kit
do almoco, sera composto pela salada no pote, por um tipo de bebida (guarana ou
suco) e pela empanada como sobremesa. Essa versao do kit tera uma embalagem

especial que se adequara aos alimentos condicionados por ela.
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Figura 128: Embalagem do kit forra lanche.

Fonte: Autor, 2017.

Figura 129: Embalagem do kit forra lanche.

Fonte: Autor, 2017.

A producao da embalagem do kit forra para o almogo, iniciou-se com uma pes-
guisa de embalagens como referéncia (Figura 130) e a partir disso, foram desenvolvi-
dos esbocgos para definir um modelo mais econémico e adequado (Figuras 131, 132
e 133).
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Figura 130: Pesquisa de referéncias de embalagens.

Fonte: Pinterest, 2017, adaptado pelo autor, 2017. Disponivel em: <https://br.pinterest.com/> .
Acesso em: 22 out. 2017.

Figura 131: Esbogos do kit forra almogo.
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Figura 132: Embalagem do kit forra almocgo.
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ambalagem aberta ermbalagem fachada

Fonte: Autor, 2017.

Figura 133: Protétipo da embalagem

Fonte: Autor, 2017.

Para condicionar os kits até o consumidor, é recomendado utilizar uma caixa
de isopor que mantenha a temperatura dos alimentos. Portanto, a figura 134 demons-

tra um modelo de embalagem terciaria para transportar os Kits.
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Figura 134: Embalagem para transportar os kits.

energia

para
rotina

a J

Fonte: Autor, 2017.

Apés a demonstragdo dos pontos de contato no meio fisico, no tépico a seguir
séo demonstrados os pontos de contato digitais da marca Santa forra.

4.5.4 Canais digitais

O crescimento do acesso a internet, estabeleceu um tipo de consumidor mais
interessado no processo de construcdo das marcas. (WHEELER, 2012). Diante disto,
€ imprescindivel o cuidado nos canais digitais da empresa, os quais devem mostrar
identidade e eficiéncia, pois através deles, as marcas garantem facilmente o engaja-
mento do seu publico. Os canais digitais da empresa Santa Forra, busca atrair o seu

consumidor por meio de uma linguagem acessivel e apropriada para a internet.

4.5.4.1 Redes sociais

A estratégia para fidelizar o consumidor, utilizara as redes sociais como um dos
principais meios de comunicagdo da empresa, sendo assim, busca-se estabelecer
uma linguagem compativel com o publico-alvo, utilizando o vocabulario regional e ima-
gens com expressoes ligadas ao DNA da marca. A figura 135 apresenta os posts para
as paginas do Facebook, Instagram e Twitter, ja a figura 136, 137 e 138 demonstram

o layout para essas redes sociais.



Figura 135: Posts para as redes sociais.
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Fonte: Autor, 2017.

Figura 136: Paginas das redes sociais em versdo desktop.

Sanla Forma @

E?Héiif

PR ——

s L R AL

-----

Ty

Fonte: Autor, 2017.
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Figura 137 Paglnas das redes sociais em versao desktop.
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Fonte: Autor, 2017.

Figura 138: Pagina do Instagram versdo mobile.

pa [c'
rotind

Fonte: Autor, 2017.

A fim de engajar o publico-alvo, serdo aplicadas outras acdes de relaciona-

mento, utilizando as redes sociais como canal principal. A agdo do pote e garrafa
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retornaveis, pretende estimular a atitude sustentavel do consumidor, através da troca
das embalagens vazias por descontos (Figura 139). J4 a campanha “dé a forra para
o proximo, doe sua energia!” pretende realizar caminhadas, cujos valores das inscri-
¢Oes serdo doados para instituicdes de caridade, o que incentiva a solidariedade e um
estilo de vida mais saudavel. (Figura 140). Essas campanhas, ajudam a construir a

imagem sustentavel e social da empresa.

Figura 139: Post campanha

DE UMA FORRA

PARA O
PLANETA
G

Troque o pote de vidro usado
por descontos e preserve o
planeta.

SANTA
FORRA

Fonte: Autor, 2017.

Figura 140: Post campanha 2

DE A FORRA

PARA O
M

Fonte: Autor, 2017.

Para expandir os canais de relacionamento e garantir a fidelidade do consumi-
dor, seréo oferecidas dicas para o bem-estar e outros assuntos relacionados ao am-
biente da marca, através do canal no Youtube e no instastories. Com esse mesmo

objetivo, também foi criada uma playlist no Spotify (Figura 141) intitulada “hinos da
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forra” com mausicas relaxantes ou regionais. A playlist pode ser acessada pelo link:
https: //open.spotify.com/user/reitorzz/playlist/2aiRAZaojiil600Qo7VizQ

Figura 141: Playlist Spotify

Boety.
"d.\\

Hinos da forra

ORDEM ALEATORIA

Fonte: Autor, 2017.

4.5.4.2 Site

As informagdes institucionais da empresa, como visdo, misséo e valores, seréo
apresentadas para o publico através do site. Neste também planeja-se oferecer ao
consumidor opcéo de agendamento do cochilo e assinatura do kit energia, os quais
inicialmente seréo feitos de forma presencial ou por meio das redes sociais. As figuras
142 e 143, demonstram um trecho do layout para a pagina inicial do site.

Figura 142: Trecho do site em versdo desktop e mobile.

agende seu
cochilo

energia para rotina.

Fonte: Autor, 2017.
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Figura 143: Trecho do site em versdo desktop e mobile.
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energia para rotina.

Fonte: Autor, 2017.

4.5.5 Ambiente

Investir no design de interiores e na arquitetura externa da empresa, € uma
otima oportunidade para fomentar o reconhecimento e atrair clientes. (WHEELER, 20-
12). Nesse contexto, um ambiente diferenciado que estimula os sentidos, contribui
para fixar a imagem da marca no intelecto das pessoas. A proposta de design do
ambiente para a empresa Santa Forra, pretende proporcionar experiéncias positivas
ao consumidor alinhadas ao posicionamento e ao DNA da marca.

A estrutura do ambiente é feita a partir de containers, pois eles sdo uma alter-
nativa de construgdo moderna e sustentavel, o que combina com a identidade da
marca e da regido. Também buscou-se utilizar vidros para aproveitar a luz solar e
economizar energia elétrica. A Figura 144 demonstra a proposta de fachada para a

empresa, a qual se destaca pela combinacéo de cores e elementos atrativos.
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Figura 144: Fachada da empresa.

No hall de entrada, localizado no primeiro andar do container roxo, encontra-se
arecepcao onde o consumidor podera realizar um agendamento do cochilo ou solicitar
alguma informacgéo (Figuras 145 e 146). O ambiente tem predominéncia da cor roxa,

pois ela estimula o relaxamento, o que possibilita o repouso do cliente.

Figura 145: Recepcao.

Fonte: Autor, 2017.



190

Figura 146: Recepcao.

— e — N — ——

Fonte: Autor, 2017.

No lado esquerdo da entrada, encontra-se uma lanchonete e um lounge, no
gual o consumidor podera aguardar o seu horario para cochilar (Figura 147). Também
nesse espaco, a empresa podera oferecer sessées de massagem, ioga ou danca (Fi-
gura 148).

Figura 147: Lanchonete e lounge.

I ONEEEEEEENEA

Fonte: Autor, 2017.



Figura 148: Lounge.

Fonte: Autor, 2017.

No andar superior esta localizado as cabines para descansar, sendo que duas
delas tém uma cama. O ambiente da cabine deve proporcionar o relaxamento, logo,
a cor predominante € o roxo e ailuminacao € baixa, sendo que o cliente podera regular
temperatura, som e iluminagao (Figura 149). No futuro, a cabine pode conter aroma,
sons e imagens para simular um barco na Amazonia e possibilitar uma experiéncia

diferenciada ao cliente.

Figura 149: Cabine.

!
A\

Fonte: Autor, 2017.



192

Além desse local, planeja-se instalar quiosques pela cidade, mas a principio a
empresa sO terd um, por se tratar de uma microempresa. As figuras 150 e 151 de-

monstram a proposta de layout para os quiosques.

Figura 150: Fachada do quiosque.

Fonte: Autor, 2017.

Figura 151: Interior do quiosque.

Fonte: Autor, 2017.

Vale ressaltar que esse projeto de design de ambiente para a empresa, sdo
apenas propostas, pois para verificar a sua possibilidade de aplicacdo, necessitaria
de uma equipe composta por arquitetos e engenheiros.

Assim, com os principais pontos de contato definidos, a préxima etapa consiste
na criacdo da personalidade da marca, a qual também serve como validacéo do bran-

ding desenvolvido.
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4.6 VERIFICACAO

A fase de verificagcdo consiste na avaliacdo final do projeto, a fim de certificar
se 0s materiais desenvolvidos estdo alinhados com a proposta da empresa e definir
0s elementos sensoriais para tragar a personalidade da marca. Para isso, um questi-
onario online? foi submetido, no periodo de 30 de outubro a 02 de novembro de 2017,
a avaliacdo de quatro stakeholders participantes do projeto, sendo uma pessoa do
evento criativo, duas personas e um especialista.

Na primeira parte do questionario, os participantes deveriam atribuir notas de 1

a 5 para a relacéo dos pontos de contato (Figura 152) com os trés critérios abaixo:

a) ldentidade visual e elementos estratégicos coerentes com a proposta da em-
presa. (Os materiais reproduzem a proposta da empresa?)
b) Diferente (E interessante? E criativo?)

c) Emocional (Desperta emocdes positivas?)

Figura 152: Painel com os pontos de contato.

eng

ol

parss;

rotinta
o

Fonte: Autdr, 2017.

100 questionario desenvolvido é uma adaptacéo baseada no formulario construido por Oliveira (2014).
Os comentarios e graficos do questionario estdo no apéndice F.
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Os materiais foram avaliados de forma positiva em relacédo aos trés critérios
estabelecidos, entre os quais, o diferente recebeu a melhor pontuacédo. De acordo
com o ponto de vista dos participantes, a proposta € criativa e inovadora, mas a paleta
de cores, foi tanto elogiada quanto colocada em duvida sobre combinar com um es-
paco para relaxar. Vale ressaltar que cada cor nédo foi escolhida aleatoriamente, pois
houve uma andlise cromatica com base na proposta da empresa.

Ja na segunda parte do questionario, os participantes deveriam identificar qual
elemento sensorial mais se adequava a marca de acordo com cada sentido, para as-
sim definir as suas caracteristicas sensoriais e a sua personalidade. O quadro de-

monstra 0s elementos escolhidos pelos participantes.

Quadro 33: Resultado da avaliacdo dos elementos sensoriais.

Se a marca fosse... Elementos sensoriais escolhidos

Uma imagem Amigos comendo e conversando
Um som barulho de chuva
Urna musica “can 't stop the feeling” do Justin Timberlake.
Um aroma lavanda
Um sabor suco de morango com leite ou de acal
Uma textura puff

Fonte: Autor, 2017.

Com base nesse resultado, sdo definidas as caracteristicas sensoriais e a per-

sonalidade da marca no proximo topico.

4.6.1 Caracteristicas sensoriais e personalidade da marca

E importante a definicdo desses elementos, pois eles fortalecem a identidade
da marca em qualquer lugar, ja que faz apelo para os sentidos e as emocdes das
pessoas. (GOOGLE PRIMER, 2017). Portanto, a seguir sdo demonstrados como a
marca Santa Forra deve sensibilizar cada um dos cincos sentidos, pois segundo Lin-
dstrom (2012), quanto maior for o numero de sentidos estimulados, melhor sera a
lembranca da marca.

e Visao

As pessoas quando entram em contato com marca Santa Forra, devem ser

sensibilizadas através de elementos visuais vibrantes e imagens que transmitem ami-

zade, confianca e energia positiva. Desta forma, elas podem ser estimuladas
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emocionalmente a partir do resgate de lembrancas positivas, como por exemplo, lem-
brar de um fim de tarde no parque com 0s amigos.
e Audicao
O som do barulho de chuva transmite a sensacao de aconchego, logo pode ser
utilizado na cabine para induzir o cochilo dos clientes. Ja a musica “can’t stop the
feeling”, tem um astral bom e fala de energia, logo pode ser utilizada na veiculagéo de
alguma propaganda, isso quando for paga pelos devidos direitos autorais. Pode tam-
bém se basear no ritmo para desenvolver alguma assinatura sonora para a marca.
e Olfato
Segundo Lindstrom (2012) o olfato é, depois da visao, o sentido mais apurado
e considerado pelos consumidores na avaliagdo de algo. Portanto, propfe-se para a
marca uma esséncia de lavanda harmonizada com patchouli. Isto pois, o aroma de
lavanda faz parte do grupo “fougére” de fragrancias estimulantes e marcantes. (CAR-
LOS JUNIOR, 2016). Além de relaxar, ele tem propriedades que aliviam as dores de
cabeca, o estresse e a ansiedade. (LAR NATURAL, 2017). J& o patchouli tem um dos
aromas mais caracteristicos do Para. Essa esséncia pode ser utilizada em todo ambi-
ente da empresa, mas também nos brindes e uniformes.
e Paladar
O paladar dos clientes pode ser estimulado por bebidas ou alimentos refres-
cantes com equilibrio entre o doce e o levemente azedo, pois dédo estimulos na lingua
como se fosse um choque, o que se associa com “recarregar as energias”. Assim,
pode ser um suco de morango com leite, acai gelado ou outro alimento com essas
caracteristicas.
e Tato
A marca pode trabalhar a textura suave e acolchoada do puff nos objetos do

ambiente da empresa e nas embalagens de alimentos.

Com as caracteristicas sensoriais definidas, a personalidade da marca pode
ser tracada a fim de fazer com que as pessoas associem emocdes e sensacdes posi-
tivas a empresa. Para facilitar essa associacdo, a marca pode ser descrita como uma
pessoa, portanto, a marca Santa Forra pode ser interpretada da seguinte maneira:

A Santa Forra € uma tia baixinha (Figura 153), mas com coragéo gigante. Ela
se destaca pelo vocabulario caracteristico dos paraenses e pelo uso do “internetés”

no tratamento com as pessoas. Os seus sobrinhos séo super bem recebidos na casa
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dela, onde podem relaxar nas redes confortaveis e bater um papo no lounge muito
bacana da casa. A alimentacdo deles também ganha atencéo especial, pois a tia ofe-
rece alimentos saudaveis e com grande capacidade energética. E se caso os sobri-
nhos ndo puderem ir visita-la, ela mesma faz questéo de entregar um kit “pra” forrar o
estomago deles em qualquer lugar onde estiverem. E aquela tia com vibe positiva,
gue ndo esquece de mandar sua mensagem de bom dia no Whatsapp. Espirituosa e
cheia de energia, ndo deixa passar nenhuma oportunidade de melhorar a rotina de
guem esta a sua volta.

A personalidade da marca é o elemento que completa a identidade da empresa,
assim sendo, o ultimo tépico trata do documento responsavel por integrar as estraté-

gias, o DNA e as diretrizes de reproducéo da marca.

Figura 153: Tia Santa Forra.

Fonte: Shutterstock, 201?. isponl'vel em: htps://goo.gl/mmefv. Acesso em: 10 nov. 2017.

s

4.7 BRANDBOOK

O brandbook ou livro da marca, constréi a consciéncia da marca a partir de
conceitos e diretrizes para a reproducao de elementos que compde o sistema de iden-
tidade. (WHEELER, 2012). Além de apresentar as estratégias e caracteristicas da

empresa, ele também funciona como um manual de identidade visual. Com base
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nisso, foi desenvolvido o brandbook da marca Santa Forra cujas imagens ilustrativas
estdo no apéndice G. O material foi produzido em tamanho A4 (21 cm X 29,7) e deve

ser impresso em papel couché 180g por impressao digital.
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CONSIDERACOES FINAIS

O designer € um agente transformador da sociedade, logo ele deve ser sensivel
aos problemas do cotidiano para assim propor solugdes criativas e com foco no usu-
ario. A concepcao de uma ideia de negdcio com impacto social, ambiental e econ6-
mico pode também estar entre as possibilidades de atuacéo desse profissional.

O ritmo de vida acelerado da populacéo é resultado de uma rotina exaustiva, a
qgual é intensificada pelos problemas sociais e ambientais da cidade. Esse cenario
complexo é favoravel ao negocio desenvolvido nessa pesquisa, pois ele pretende ofe-
recer bem-estar de forma diferenciada, leve e divertida, ou seja, a empresa almeja
recarregar as pessoas de energia positiva para enfrentar os desafios da rotina.

Por se tratar de um modelo de negdcio inovador, foi essencial a utilizacdo da
metodologia do design thinking para modelar a ideia e assim ser possivel o desenvol-
vimento do branding, sendo que o trabalho foi sistematizado conforme o esquema da
figura 154. E importante destacar que o processo foi cocriativo, pois envolveu a valiosa
colaboracéo tanto de potenciais consumidores quanto de especialistas em marketing

e design.

Figura 154: Esquema do trabalho.

BRANDING + DESIGN ESTRATEGICO

diagndstico
[ ] -

L
.
L ]
-

Fonte: Autor, 2017.

Considera-se o projeto de branding como a parte principal do trabalho, em ra-

zdo da complexidade das etapas desenvolvidas. Tal capitulo foi resultado dos
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conhecimentos adquiridos no curso de design, pois foram relacionados alguns sabe-
res das areas de moda, design de interiores, design grafico e marketing, o que de-
monstra a capacidade verséatil do designer para gerenciar uma marca. Vale ressaltar
gue esse projeto potencializou a ideia de negocio, mesmo sendo realizado apenas 0
planejamento necesséario para a administracdo eficiente da marca Santa Forra. E
sendo o branding um processo continuo, deve-se prosseguir com as acdes de geren-
ciamento caso a empresa seja implantada no mercado.

Quanto aos objetivos especificos tracados na pesquisa, foi fundamental a apli-
cacao das metodologias projetuais baseadas no design estratégico e relacionadas ao
empreendedorismo para sistematizar a proposta de negocio. Ja o projeto de branding,
gue abrange o desenvolvimento das estratégias de marca, identidade visual e pontos
de contato, também foi essencial para comunicar e otimizar a natureza da empresa.

O objetivo geral, de desenvolver um projeto de branding para uma empresa que
visa 0 bem-estar orientado pelas estratégias do design thinking, foi alcancado a partir
das ferramentas aplicadas no decorrer da pesquisa e em funcdo da avaliacdo dos
stakeholders. Porém, antes de ser colocado no mercado, o modelo precisa ter a sua
viabilidade verificada através de um plano de nego6cios completo, incluindo um plano
financeiro. Portanto, essa pesquisa € ainda uma fase para a realidade da empresa,
mas ja demonstra as grandes chances de o negdcio ser bem aceito pelo publico, con-
forme confere os resultados das etapas de validacao e verificacao.

E se a empresa for colocada em pratica, também necessitara de um projeto de
embalagem mais detalhado, pois nessa pesquisa foi realizado apenas um estudo, as-
sim como foi no desenvolvimento do ambiente da empresa e na parte de criacao dos
elementos sensoriais da marca. Além disso, devem ser realizados tanto o registro da
marca pelo INPI quanto o projeto de sinalizacdo da empresa.

Em relagédo aos desafios do trabalho, a parte de andlise dos concorrentes foi
dificultada pela caréncia de negdcios com propostas semelhantes e além disso, o pro-
cesso criativo da marca exigiu bastante dedicacdo no desenvolvimento das propostas
e na materializacdo do conceito em algo acessivel para o publico. Traduzir todos es-
ses elementos em uma identidade visual também foi desafiador.

A relevancia dessa pesquisa estd em promover a necessidade do branding e
do design no sentido estratégico para a concepg¢ao de novas ideias de negocios. Ja a
proposta de empresa gerada como resultado desse trabalho, se destaca pelo desejo

de oferecer uma experiéncia multissensorial voltada para o bem-estar e com
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valorizacdo da identidade regional. Desta forma, a pesquisa tem perspectiva de servir
como referéncia para projetos académicos e de estimular a utilizacdo do design dentro

do empreendedorismo.
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APENDICE

APENDICE A — Questionario 1: Validag&o com as personas

Vocé reside na Métropole de Belém?

53 respostas

@® Sim
@ Néo

E inconveniente, eu sei, mas preciso saber qual sua
idade? )

53 respostas

® 10-14 anos
® 15-20 anos
@ 21-25 anos
® 25-30 anos
® 31-35 anos
@ 35-40 anos
@ 41-50 anos
® 51-59 anos
@ 60 ou mais

Qual sua escolaridade?

53 respostas

@ Superior Completo

@ Superior Incompleto

@ Ensino médio completo
@ Ensino médio incompleto
@ Ensino fundamental

@ Ensino fundamental
incompleto
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Tem filhos?

53 respostas

@® Sim
@ Néo
0 que mais gosta de fazer?
53 respostas
@ Trabalhar
@ Estudar

@ Assistir Filmes, séries
@ Ler um bom livro

@ Praticar exercicios
@ Passear

@ Viajar

@ Comer

1127

Qual meio de transporte vocé mais utiliza?

53 respostas

@ Onibus
@ Camo
@ Bicicleta
@ Uber




Geralmente quanto tempo vocé passa fora de casa?

53 respostas

® 1h-3h

® 4h-6h

@ 8-10h

@ 11h-14h

@ 15h ou mais

Como vocé esta na maior parte da semana?

53 respostas

@ Cansado

@ Com muito sono
) Estressado

@ Dizposto

@ Super disposto

Quando vocé esta sem energia o que deseja consumir?

53 respostas

@ café

@ fruta

@ energético
@ lanchinhos
@ comida

® doces

209
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0 que vocé costuma consumir nos lanches da manha e
da tarde? Marque até 3 opgoes.

53 respostas

fruta
sanduiches
biscoitos

suco
refrigerante
shake

barra de cereal
salgados
Salgadinhos...
bolo

doces

Café

Pdo comma...
pao/café

pao

café

Quais fatores vocé considera quando compra um lanche?

53 respostas

Marca
Aparéncia
Indicaco
Preco
Embalagem
Diversificaco
Tamanho, qu...
qualidade

Ingredientes

50
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0 que voceé acha que as pessoas vao pensar de vocé por
utilizar esse servigo e consumir esse produto? Marque
até 2 opcoes.

53 respostas

Preocupadol...
Preocupadol...
Estrezzado(a)
Canzado(a)

Atarefado(a)

Quais pontos do servigo vocé achou mais interessante?

53 respostas

Servico de a..
Os produtos...

Arede para...

A preocupac...
Possibilidad...

Boa alternati...
N&o achein...

bike

idéia inovadora
Eu acheitod...

Qual dessas opgdes vocé acha mais semelhante a
proposta de negocio?

53 respostas

@ Hostel

9.4% ® Spa
@ Hotel
@ Motel
@ Menhum

26,4%
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Qual palavra vocé mais associa a uma bebida
refrescante?

53 respostas

@ Relaxamento
@ prazer

O leveza

@ disposicio
@ energia

& liberdade

Na sua vida, o que € mais importante para voce?

53 respostas

@ ter sucesso financeiro

@ ter reconhecimento profissi...
@ ter reconhecimento acadé. ..
@ Sucesso familiar

@ Meu proprio reconheciment. ..
@ O equilibrio de uma vida co. ..
@ familia Feliz

@ Tersaide e serfeliz. Eue...

172V

Quem vocé escuta quando vai utilizar algum tipo de
servico?

53 respostas

@ amigos

@ parentes

@ blogueiros

@ artistas que vocé admira
@ Eumesma
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Com que frequéncia vocé consome guarana da
Amazonia?

23
(43,4%)

8 (15,1%)

Existe uma marca ou local de compra/consumo
preferido? Por qué?

23 respostas

4(17.4%)

(450004, 31004, 31404, 31004, 314(4, 318(4, 318(4, 310(4, 310(4, 318(4,3%

N&o N&o. Mao tomo. Praca da Biblia, p...  Sim. Pela qualida... nao
N&o onde fiver eu...  Praca Brasil, pela... Sim, Praca Brasil globo

Vocé tem duvidas sobre a empresa? Quais sao?

Nao (3)

Nao (3)

nao

Nao tenho

Nenhuma, por enquanto.

Nenhuma

Esse contéiner serka movelou fixo? Teria seguranca pra guardar os pertences? Ninguém me veria
dormindo?

N

Sim, onde estes conteiners seriam localizados? Porque ser dentro de um conteiner e ndo como uma
loja ou espaco?

Como seria o local onde as redes estariam localizadas?

Geralmente cochilos no trabalho duram uns 15 minutos no maximo. Ir até um lugar pra relaxar nao
gastaria todo o tempo? Nao é mais facil comprar uma rede ou deitar no sofa do trabalho?

E regional? Tem certificado ecol6gico?

Preco do servico.

De que forma os locais seriam distribuidos para serem de facil acesso ao consumidor.

Nao
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O usuario pode tirar apenas o cochilo na empresa? E a empresa apresenta outras opgfes de des-
canso, como cama, sofa-cama, poltrona massageadora?
Como é feito o0 guarand? Quais séo os ingredientes? O que sdo snacks?

Quais suas contribuicbes no negécio? O que vocé acha que deve mudar? O que deve
permanecer?

Acho que deveria deixa mais claro a questdo da seguranca. Na verdade, deixar claro, pois ndo a vi
em alguma explicagdo dada. Essa é a minha maior preocupacdo mesmo.

Achei a proposta interessante principalmente a questao da rede muito simbolico na nossa regiao
(apesar de amassar a roupa dependendo do tecido) mas vejo que seria indicado mais no horario do
almoco ja que o diferencial é a questéo de ter um espaco pra descansar e tbm pelo tempo maximo de
1:00 hr ja g no periodo da manha e da tarde, nos lanches, geralmente as pessoas estdo ocupadas e
comem rapido no local que estdo mesmo, e pra manter a cultura tbm de cochilar depois do almoco.
Acho interessante tbm essas cabines serem como um quarto mesmo onde a pessoa pudesse se arru-
mar antes de voltar ao trabalho/estudo No mas gostei da proposta, diferente de td que ja vi aqui em
Belém ;)

Otma ideia, o dificil é fazer esse servi¢o na zona rural

Achei a proposta de servigo muito interessante, mas ndo sei o quanto funcionaria, porque basica-
mente a utilizacdo que mais funcionaria desse servi¢o poderia ser o delivery, pois ndo sei, por exem-
plo eu, se teria tempo pra ir pra um espago assim na pausa do almoco, ja que seria um tempo curto
pra almogar e locomocé&o e ao sair do servico, talvez eu preferisse ir em casa. Acho que pode acres-
centar coisas para que seja muito mais atrativo frequentar este espaco tanto nos dias de semana,
guanto aos finais de semana, se transformando em espaco de lazer.

T4 tudo 6timo

Acredito que opces alternativas de descanso, como puff.

N

Colocar em quiosques. Ter pontos opcionais com o redario. Incluir acai e outras regionalidades
Talvez acrescentar masica para ouvir enquanto descansa. Acho que pode ser outra coisa pra acom-
panhar ao invés de snacks.

Teria que pensar mais a respeito.

Gostei da proposta

Talindo

N&o

Dica: Lavagem das redes

Agregar uma poltrona de massagem totalmente gratuito

A minha contribuicdo sera em consumir esse servigo porque ele parece ser muito lacrador. Na minha
opinido ndo deve mudar nada, e sim manter essa ideia e acrescentar outras que forem surgindo para
incrementar o negocio.

Acho que podem aliar com o guarana a oferta de alimentos e balas para ser um diferencial com rela-
¢do a opclbes de pedidos, pois a ideia das redes para descanso e fornecimento de guarana para me-
Ihorar a qualidade de vida estdo fantasticas, mas o kit energético ndo ficou muito claro, ndo mostrou
com exatiddo no que se diferencia de restaurantes ou demais locais que fazem entrega



Quanto vocé acha interessante essa proposta de
negocio?
53 respostas

25

20

12 (22,6%)

Qual(is) marca(s) vocé mais associa a proposta de
negocio?

53 respostas

Gatorade
Pura Vida
Guarand Ant...

20 (37,7%)

LuccoFit
Misturdu (su...
Lotus

Mescau

Point do acai 19 (35.8%)
Mama Hostel

Red Bull

Qual mais associa credibilidade?

53 respostas

@ Mama Hostel
@ Red Bull

@ Misturéu

@ Mescau

@ Lotus

@ LuccoFit

@ Point do Acai
® Gatorade

12w

215



Qual delas mais te agrada visualmente?

53 respostas

216

@ Red Bull

@ Foint do Acai

@ Mama Hostel

@ Guarana Antarctica
@ Mescau

@ LuccoFit

@ Lotus

@ Fura Vida

172V
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APENDICE B — Benchmarking: Descricdo das entrevistas.

Preciso fazer uma outra ferramenta com vcs, mas vai ser pelo wpp mesmo. Ta
bom?

Sabe aqueles termos do DNA da marca que definimos?

Criativo, Energético , Amazonia e Bem-estar

Pois €, eu selecionei empresas que tem conceito relacionado com cada termo
desse. Ai eu vou te enviar a marca e o conceito dela, ai tu vais destacar o que tu
achou mais interessante em cada conceito.

Entendeu? Posso comecar?E rapido

1° TERMO: CRIATIVO / MARCA: DO BEM

PESSOA 1:

Essa do bem eu amo

Os sucos sao 6timos

Eu achei interessante foi a iniciativa dos jovens de terem criado uma marca e
um produto diferenciado do mercado que ja estamos acostumado

A logo que eles usam acho bem criativa

PESSOA 2:

"O bom-humor e tecnologia em beneficio da natureza e do corpo humano.”

Isso parece com a tua empresa

Essa empresa se importa mais com a saude do que com a venda do produto

PESSOA 3:

Uma 6tima idéia. Onde vai eliminar os produtos toxicos alimenticios que nos
traz prejuizos a saude.

Sendo assim... As pessoas passam a ter uma melhor qualidade de vida in-
gerindo bebidas saudaveis. Como é algo diferente e divertido se torna adequado
para que cada pessoa adote o0 novo habito.

Pq tudo aquilo que é diferente é se torna admiravel. Como diz o termo "fazer

algo € mais divertido que ter algo".

2 TERMO: ENERGETICO / MARCA: NESCAU
PESSOA 1:

Achei legal eles incentivaram e apoiarem 0s jovens no esporte
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PESSOA 2:

N&o achei nada interessante, pq nunca me deu energia (risos)

Mas achei interessante esse apelo a energia que ele transmite.

PESSOA 3:

Ele é energético né. Mas ja foge do padréo saudavel. Pelo fato de conter muito

acucar, chocolate, gordura....

3 TERMO: AMAZONIA / MARCA: AMAZONIA

PESSOA 1:

Esse é a conservacdo do meio ambiente

Aproxima mais as pessoas da natureza

PESSOA 2:

Usar os elementos naturais para a melhoria do meio ambiente e do bem estar
da pessoa.

PESSOA 3:

Bem interessante. Pois a Amazo6nia nos oferece tudo de natural que pode nos
oferecer.

Pq reciclar ndo é s aproveitar o lixo e sim diminuir a poluicdo e dar vidas a
cada elemento.

Até oferece um visagismo mais sofisticado, produtivo e inovador

4 TERMO: BEM-ESTAR / MARCA: MAE-TERRA

PESSOA 2

Pensa na alimentacdo da pessoa proporcionando comidas naturais para as
pessoas terem uma vida mais saudaveis

A alimentacdo saudavel é relacionada com tua empresa

PESSOA 1

Essa o cuidado cm a sauda e bem estar das pessoas principalmente por estar-
mos vivendo em um mundo que o fast food seja uma opcdo mais rapida mais ndo
saudavel

PESSOA 3



219

Vemos que a Mae Terra tem razédo no colocamento de suas palavras. Pois uma
alimentacao ndo saudavel oferece um desequilibrio em varios termos sobre o ser hu-
mano.

A fadiga o mal estar é adquirido por uma mé alimentagéo.

PAINEL DE MARCAS

Agora tem o painel visual das marcas. Mas é bem mais rapido

Vou te enviar um painel com 4 marcas e suas aplicagdes. Quero que tu analises
s6 o visual! Ai tu vais indicar qual marca se relaciona com qual conceito e porque

ex: A marca 1 € o conceito Amazonia, porque

analisa visualmente. As cores, a fonte, as formas

PESSOA 2

Marca 1: Conceito criativo, pg pela figura vocé escolhe a vibe que vocé deseja.

Marca 1: Conceito criativo, pg as cores sao bem elementares e chama muita
atencao.

Marca 3: Conceito Amazonia, pg a Cor Verde representa a Amazébnia e o de-
senho em formato de uma Folha.

Marca 4: Conceito Bem-estar, pq a maca td em um formato de coracdo como
se tivesse passando a informacao do que € o melhor para a sua saude.

Marca 2: Conceito energético, pg as cores sao fortes.

PESSOA 1

A marca 1 e o conceito criativo por ser um produto que chama nossa atencao
e seu nome ser diferente

A embalagem é bem chamativas por suas cores e o formato das letras da cara
ao produto

Marca 2 conceito energético pois posto de gasolina da energia aos automaoveis

As letras lembra energia junto com a forma do raio

Marca 3 conceito Amazonia pois estar relacionado ao meio am-

biente natureza

A cor verde lembra a floresta amazé6nica e a forma da marca lembra o troco de
uma arvore

A marca 4 conceito bem estar produtos integrais naturais faz bem a saude
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APENDICE C - Resultado do exercicio dos nomes na voz dos stakeholders.

Qual(is) frase(s) vocé se imagina falando? Escolha até CINCO opgdes.

3 respostas

Eu confio na RE..
Eu confio na BE...
Eu confio na BV...
Eu confio na US_..
Eu confio na BE...
Eu confio na GE...
Eu confio na SA...
Eu confio na BO._..
Eu confio na RE...
Eu confio na PE...

2 (66.7%)

2 (66.7%)

Qual(is) frase(s) vocé se imagina falando? Escolha até CINCO opcdes.

3 respostas

Eu recupero as.. 2 (66.7%)
Eu recupero as...
Eu recupero as...
Eu recupero as...
Eu recupero as...
Eu recuperc as...
Eu recupero as...
Eu recuperc as...
Eu recuperc as...

Eu recuperc as...

Qual(is) frase(s) vocé se imagina falando? Escolha até CINCO opgdes.

3 respostas

Eu amo estar na...
Eu amo estarna...
Eu amo estar na.

Eu amo estar na.

Eu amo estar na... 3(100%)
Eu amo estarna...
Eu amo estarna...
Eu amo estar na.

Eu amo estar na...
Eu amo estar na...
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Qual(is) frase(s) vocé se imagina falando? Escolha até CINCO opgoes.

3 respostas

No meu lanche. ..
No meu lanche. ..
No meu lanche. .
No meu lanche. ..
Mo meu lanche. .. 3 (100%)
No meu lanche. ..
No meu lanche. ..
No meu lanche. ..
No meu lanche. ..

Mo meu lanche. .

Qual(is) frase(s) vocé se imagina falando? Escolha até CINCO opgoes.

3 respostas

REPAUSA mer...
EELVOLT me re...
EVOLT me repr...
USINA DO BEM...
BELENE me rep...
GERABEM mer...
SANTAFORRA...
BOA FORRAm...

REPORAQUE. ..

PEPORAQUE ...

3 (100%)




APENDICE D — Resultado da avaliagdo dos nomes pelos especialistas.

Nome1: REPAUSA

Avalie de 1 a 5 arelagdo do nome com o critério SIGNIFICATIVO (Deve
transmitir a esséncia da marca)

4 respostas

20 2 (50%)

1 (25%) 1 (25%)

Avalie de 1 a 5 arelagdo do nome com o critério DIFERENTE (Exclusivo,
facil de lembrar e apresenta um diferencial frente & concorréncia.)

4 respostas

20

05

0,0

0 (0%) 0 (0%)

Avalie de 1 a 5 a relagdo do nome com o critério SONORO. (Apresenta
boa sonoridade e € facil de verbalizar.)

4 respostas

05

0.0

2 (50%) 2 (50%)

0 ((l)%] 0(0%)

222
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Avalie de 1 a 5 a relagao do nome com o critério VISUAL (Facil de
representar graficamente.)

4 respostas

20

2 (50%) 2 (50%)

0.5

0 (0%) 0(0%)
0,0 |

Comente aqui a sua opiniao sobre o nome REPAUSA.

1 resposta

Fiquei desconfartavel. N3o consegui estabelecer conexio com o conceito do negdcio. E facil de lembrar, mas ndo
passou a proposta de valor pretendida.

Nome 2: USINA DO BEM

Avalie de 1 a 5 arelagdo do nome com o critério SIGNIFICATIVO (Deve
transmitir a esséncia da marca)

4 respostas

1(25%) 1 (25%) 1(25%) 1(25%)

0,0

Avalie de 1 a 5 a relagdo do nome com o critério DIFERENTE (Exclusivo,
facil de lembrar e apresenta um diferencial frente @ concorréncia.)

4 respostas

1 (25%) 1 (25%) 1(25%) 1 (25%)

0.0




Avalie de 1 a 5 a relagdo do nome com o critério SONORO. (Apresenta
boa sonoridade e é facil de verbalizar.)

4 respostas
20 2 {50%)
15
e 1 (25%) 1 (25%)
0,5
0(0%) 0(0%)
0.0 | |
1 2 3 4 5

Avalie de 1 a 5 a relag@o do nome com o critério VISUAL (Facil de
representar graficamente.)

4 respostas

1(25%)

0 (?%] 0 (0%)

Comente aqui a sua opiniao sobre o nome USINA DO BEM.

3 respostas

Gostei, mas me lembra um pouco conceitos relacionados a uma ONG.

Achei o "do bem” muite associado a projetos seciais, mas achei que "Using” esta associada positivamente &
proposta.

Acredito que esteja de acordo com a proposta de valor pretendida, me sentiria bem em frequentar um ambiente
com esse nome. E facil de lembrar, mas pode ser associado a outro tipo de negdcio, haja vista que possui termaos

bastante utilizados no empreendedorismo social.
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Nome 3: BELENE

Avalie de 1 a 5 a relagdo do nome com o critério SIGNIFICATIVO (Deve
transmitir a esséncia da marca)

4 respostas

1(25%)

0 (0%) 0 (?%J

Avalie de 1 a 5 a relagdo do nome com o critério DIFERENTE (Exclusivo,
facil de lembrar e apresenta um diferencial frente & concorréncia.)

4 respostas

2,0

2 (50%) 2 (50%)

05
0(0%) 0(0%) 0 (0%)

Avalie de 1 a 5 arelagéo do nome com o critério SONORO. (Apresenta
boa sonoridade e € facil de verbalizar.)
4 respostas

20 2 (50%) 2 (50%)

05
0 (0%) 0 (0%) 0(0%)
00 | |




Avalie de 1 a 5 arelagdo do nome com o critério VISUAL (Fécil de
representar graficamente.)

4 respostas

1 (25%)

Comente aqui a sua opinido sobre o nome BELENE.

1 resposta

Achei inovador e criativo. Um branding bem trabalhado pode garantir a associagdo com o negdcio, ja que

inicialmente ndo se imagina a proposta.

Nome 4: SANTA FORRA

Avalie de 1 a 5 arelagado do nome com o critério SIGNIFICATIVO (Deve

transmitir a esséncia da marca)

4 respostas

20

1(25%) 1(25%)

05
0(0%) 0 (0%)
0,0 | |
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Avalie de 1 a 5 arelagao do nome com o critério DIFERENTE (Exclusivo,
facil de lembrar e apresenta um diferencial frente a concorréncia.)

4 respostas

20

2 (50%)

1 (25%) 1(25%)

05
0 (0%) 0(0%)
00 | |

Avalie de 1 a 5 a relagédo do nome com o critério SONORO. (Apresenta
boa sonoridade e é facil de verbalizar.)

4 respostas
3
2
1 1 (25%)
0(0%) 0(0%) 0(0%)
0 | | |
1 2 4

Avalie de 1 a 5 arelag@o do nome com o critério VISUAL (Facil de
representar graficamente.)

4 respostas

20 2 (50%)

1(25%) 1(25%)

05
0 ((?%J 0 (0%)

0.0
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Comente aqui a sua opiniao sobre o nome SANTA FORRA.

3 respostas

Esse nde tinha texto explicative como as propostas anteriores

Acho que o "Santa” pode ndo ser bem aceito pelo mercado. "Forra” é sonoro e interessante, mas sozinho pede um
complemento.

Achei realmente significativo e inovador. A valorizagdo da identidade regional feita com bom humor fez a
diferenga. Consegui fazer a conexdo com o conceito do negdcio e senti vontade conhecer o local na hora.

Nome 8: BOA FORRA

Avalie de 1 a 5 arelagao do nome com o critério SIGNIFICATIVO (Deve
transmitir a esséncia da marca)

4 respostas

20

2 (50%)

1(25%)

05

0 (0%) 0(0%)

0,0

Avalie de 1 a 5 a relagdo do nome com o critério DIFERENTE (Exclusivo,
facil de lembrar e apresenta um diferencial frente a concorréncia.)

4 respostas

3
2
1
0{0%) 0 {0%) 0 (0%)
0 | | |
1 2 4



Avalie de 1 a 5 a relag@o do nome com o critério SONORO. (Apresenta
boa sonoridade e é facil de verbalizar.)

4 respostas
3
2
! 1(25%)
0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
0 | | |
1 2 3 4 5
Avalie de 1 a 5 a relag@o do nome com o critério VISUAL (Facil de
representar graficamente.)
4 respostas
20 2 (50%)
15
1.0 1 (25%) 1(25%)
05
0 (0%) 0(0%)
0:0 | |
1 2 3 4 5

Comente aqui a sua opiniao sobre 0 nome BOA FORRA.

3 respostas

Me lembrou muito "boa forma’, era o objetivo?

Ache um nome melher que o "Santa Forra®, mas acho que ainda pede ser melhor.

Apesar de seguir a ideia do nome apresentado anteriormente, ja ndo achei t3o significativo. Nae foi tdo facil a

conexdo com o conceito do negocio.
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Nome 9: REPORAQUE

Avalie de 1 a 5 a relagao do nome com o critério SIGNIFICATIVO (Deve
transmitir a esséncia da marca)

4 respostas
3
2
! 1(25%)
0 (0%) 0 (0%) 0 (D%)
0 | | |
1 2 3 4 5

Avalie de 1 a 5 a relagdo do nome com o critério DIFERENTE (Exclusivo,
facil de lembrar e apresenta um diferencial frente a concorréncia.)

4 respostas
3
2
! 1 (25%)
0 (0%) 0 (0%) 0{0%)
0 | | |
1 2 3

Avalie de 1 a 5 arelagao do nome com o critério SONORO. (Apresenta
boa sonoridade e € facil de verbalizar.)
4 respostas

20 2 (50%)

1(25%)

1(25%)

05
0 (0%) 0(0%)
0,0 |




Avalie de 1 a 5 a relagdo do nome com o critério VISUAL (Facil de
representar graficamente.)

4respostas
3
2
1 .
1(25%)
0(0%) 0 (0%) 0 (0%)

0 | | |

1 2 3 4 5

Comente aqui a sua opinido sobre o0 nome REPORAQUE.

3 respostas

Acho que o “re” ta gerando pausas, o que prejudica um pouco a sonoridade nas propostas.

Acho que o "Re” atrapalha a sonoridade. Talvez "Poraqué” seja um nome melhor.

Mesmo com o elemento regicnal aliado a criatividade, ndo me passou o conceito do negocio de forma imediata.

Uma boa gestdo da marca poderia fortalecer essa ideia.
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APENDICE E — Avaliag&o da assinatura visual pelos especialistas.

Avalie de 1 a 5 de acordo o critério SIGNIFICATIVO (Deve transmitir a
esséncia da empresa)

Srespostas

20

2 (40%)

1.0 1(20%) 1(20%)
05
0 (0%)
0,0 ‘
1 2 3 4 5

Avalie de 1 a 5 de acordo com o critério DIFERENTE (Exclusivo, facil de
lembrar e apresenta um diferencial frente a concorréncia.)

5 respostas

20

2 (40%)

1 (20%) 1 (20%) 1 (20%)

Avalie de 1 a 5 de acordo com o critério ESTETICO. (Apresenta bom
visual)

5 respostas

3 (60%)

2 (40%)
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Avalie de 1 a 5 de acordo com o critério LEGIBILIDADE (boa leitura e
reducao)

5 respostas

3 3 (60%)
2
1 1(20%) 1(20%)
0 (0%) 0 (0%)
0 | |
1 2 3 4 5
Avalie de 1 a 5 de acordo com o critério REDUGAO. (Legivel com
reducao)
5 respostas
3 3 (60%)
2
1 1(20%) 1(20%)
0 (0%) 0 (0%)
0 | |
1 2 3 4 5

Comente aqui a sua opinido sobre a opgéo 1

4 respostas

Acredito que ndo esteja transmitindo a esséncia da empresa

Curti muito o nome. O conceito é bem rico. Acho que o simbolo pode ser melhor trabalhado (fiquei um pouco
confuso inicialmente): lembra que "o bom design raramente pede explicagdc”. Com o suporte do texto ficou show,
mas 50 o simbolo “isclade” pediu mais pregnancia. Mas € uma proposta com muito petencial!

Achei muito diferente, tanto o nome (amei!) quanto a estética em si. Figuei um pouco na divida sobre o papel do
significado de "sagrade’ e "santo” dentro dos atributos da empresa que sdo apresentados no inicio do questionario,
mesmo ele fazendo sentido com essa proposta em si. Sobre o critério Redugao, na apresentagdo horizontal da
propesta o §, que carrega o simbolo da marca, sumiria numa visdo geral dentro da marca em si.

0 conceito é coerente com a proposta da empresa, mas achei o simbolo da marca com muita informacéo, o que
pode ficar confuso ao aplicar a marca isoladamente ou fora de contexto, além de ficar um pouce dificil de
memaorizar.
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Avalie de 1 a 5 de acordo o critério SIGNIFICATIVO (Deve transmitir a 0
esséncia da empresa)

5 respostas

3 (60%)

1 (20%) 1(20%)

0(0%) 0 (0%)
0 | |

Avalie de 1 a 5 de acordo com o critério DIFERENTE (Exclusivo, facil de
lembrar e apresenta um diferencial frente a concorréncia.)

5 respostas

3 (60%)

1 (20%) 1 (20%)

Avalie de 1 a 5 de acordo com o critério ESTETICO. (Apresenta bom
visual)

5 respostas

4 (80%)

1 (20%)

0 (0%) 0(0%) 0 (?%}




Avalie de 1 a 5 de acordo com o critério LEGIBILIDADE (boa leitura e
redugéo)

5 respostas

3 3 (60%)
2 2 (40%)
]
0 (l?%} 0 (lll%} 0 (I‘J%}
0
1 2 3
Avalie de 1 a 5 de acordo com o critério REDUGAO. (Legivel com 0
reducéo)
5 respostas
3 3 (60%)
2 2 (40%)
;
0(0%) 0(0%) 0 (0%)
o | | |
1 2 3 4 5

Comente aqui a sua opinido sobre a opgéo 2

S respostas

A auréola remete muito mais a anjo do que a santo... acho que & um elemento que esta trazendo ruido nas
propostas.

Achei original e com maior relagdo com o conceito do empreendimento.
Curti também.

Fago apenas o adendo que o signo que remete ao “santo” esta meio fora de contexto - tenta trabalhar mais a
proximidade. Gostei mais dessa proposta que da anterior.

Gosto bastante! Ainda dentro de todes os critérios aqui ache que a limpeza da proposta € o que se sobressai mais,

muito bom!

Achei o visual mais simples e interessante do que a primeira proposta. Acho que poderia trabalhar um pouco mais
os tragos e as espessuras das linhas do simbolo em comparagéo a espessura da fonte para tornar o visual mais

leve e harménico.
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Avalie de 1 a 5 de acordo o critério SIGNIFICATIVO (Deve transmitir a
esséncia da empresa)

5 respostas

3(60%)

1(20%)

1(20%)

Avalie de 1 a 5 de acordo com o critério DIFERENTE (Exclusivo, facil de
lembrar e apresenta um diferencial frente & concorréncia.)

5 respostas

20

2 (40%)

1(20%) 1(20%) 1(20%)

Avalie de 1 a 5 de acordo com o critério ESTETICO. (Apresenta bom
visual)

5 respostas

2 (40%) PACI )]

! 1(20%)

0 (?%) 0 (?%)




Avalie de 1 a 5 de acordo com o critério LEGIBILIDADE (boa leitura e
redugéo)

5 respostas

3 (60%)

1(20%) 1(20%)

1] (l?%} 0 (li'%}

Avalie de 1 a 5 de acordo com o critério REDUGAO. (Legivel com
redugéo)
5 respostas

2 (40%) 2 (40%)

1(20%)

Comente aqui a sua opinido sobre a opgao 3

3 respostas

Se adequaria se a proposta tivesse como objetivo apresentar ambientes com elementos risticos. Talvez ndo
passe a ideia de um local confortavel.

Par mim, essa proposta pode descartar. A semidtica prejudica frente ao conceito (me remeteu na tipografia algo

da cultura nordesting, a forma ndo remete a uma pilha e sim a uma garrafa/recipiente) e esteticamente deixa a

desejar. Fiquei com a impresséo de essa ser a famosa "marca ruim’ para contrastar com outra mais ou menos e

uma "porrada’ para dar o contraste na apresentagdo ao cliente... =)

Gosto muito dessa proposta, mas acho a legibilidade um pouco afetada, especialmente se a marca for aplicada

reduzida. No entanto, € minha favorita. Gosto da simplicidade.
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Avalie de 1 a 5 de acordo o critério SIGNIFICATIVO (Deve transmitir a
esséncia da empresa)
Srespostas

z0 2 (40%)

1(20%) 1 (20%)

1 (20%)

Avalie de 1 a 5 de acordo com o critério DIFERENTE (Exclusivo, facil de
lembrar e apresenta um diferencial frente a concorréncia.)

5 respostas

20

2 (40%)

1(20%) 1(20%) 1(20%)

Avalie de 1 a 5 de acordo com o critério ESTETICO. (Apresenta bom
visual)
5 respostas

2,0

2 (40%) 2 (40%)

1(20%)
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Avalie de 1 a 5 de acordo com o critério LEGIBILIDADE (boa leitura e
redug@o)

5 respostas

1(20%)

1 (20%)

Avalie de 1 a 5 de acordo com o critério REDUGAO. (Legivel com
redugéo)

5 respostas

1(20%)

0(0%)

0 (0%)

Comente aqui a sua opiniao sobre a opgao 4

4 respostas

Messa proposta podem ser visualizados elementos modernos, mas que passam a ideia do ristico pretendida.

Interessante. Sugiro essa variagdo (especialmente as com siglas...) como potenciais usos secundarios ou
terciarios da marca aprovada de fato.

Um pouco confusa, ao ter muitas opgdes de aplicago e maneira bem diversa, me passa inseguranga.
Gosto da ideia pelos mesmos motivos da proposta trés, porém, nesse caso, quando o desenho do logotipo é

aplicado dentro do desenho da bateria, me incomoda um pouce a sinuosidade da fonte e da auréola em contraste
com as formas retas do desenho da bateria. Mas acho que é um bom caminho.
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APENDICE F — Verificacdo Final

Avaliagdo dos pontos de contato.

Avalie de 1 a 5 se a Identidade visual e os elementos estratégicos estao
coerentes com a proposta da empresa. (Os materiais reproduzem a
proposta da empresa?)

4 respostas
20 2 (50%) 2 (50%)
1.5
1,0
0,5
0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

0.0 | \ |

1 2 3

Avalie de 1 a 5 se os materiais produzidos sdo diferentes (E
interessante? E criativo?)

4 respostas

4(100%)

0 (?%] 0 (0%) 0 (0%) 0 (?%]

Avalie de 1 a 5 a questdao emocional dos pontos de contato. (Desperta
emocodes positivas?)

4 respostas

1(25%)

0 (?%] 0 (?%] 0 (0%)
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Comente aqui a sua opiniao sobre os pontos de contato. (Quais os pontos
positivos e negativos?)

4 respostas

Ela representa tudo que a empresa tem a oferecer bem criativa e diferenciada

Positivos : é criativo e inovador. Acredito que a 1° momento vai despertar o interesse das pessoas acerca da
novidade e com o tempo e 0s servigos prestados venha a conquista-las.
Espero que seja sustentavel também )

Gosto muito da proposta e acho os elementos super energéticos, mas também fico com a pulga atras da orelha
quanto a questdo de se tratar de um espago para cochilar e relaxar, sera que toda essa cor transmite essa
sensacgdo?

Eu acho que as cores escolhidas sfo pontes positivos. Qutre ponto positive € o cuidado para que cada painel
menor ndo fique poluido. Me incomodou apenas o recarregue pra espertar por estar separado por silaba, e ficou
um pouco dificil a leitura. Apebas isso de negativo.

Definindo caracteristicas sensoriais da marca.

Se a marca fosse uma imagem, qual seria?

4 respostas

@ Fim de tarde em belém
@ Amigos comendo e conversando
@ Quarto confortavel & aconchegants

Se a marca fosse um som, qual seria?

4 respostas

@ Eriza de mar
@ Um som de violdo
@ Barulho de chuva




E se fosse uma musica?

4 respostas

Se a marca fosse um aroma, qual seria?

4 respostas

Se a marca fosse um sabor, qual seria?

4 respostas
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@ 'Can't stop the feeling” do justin
timberlake hitps:/fyoutu.be/
ruDKBuYEZWw

@ Ao por do sol” Fafa de Belém hitps://
youtu be/M-jD4H32KTg
@ "Hear me Now" Alok feat. Zebba

@ "'Guitarrada paraense” hitps://
youtu. be/BldthvrawPs

® Lavanda
@ Alecrim

@ Patchouli
@ Eaunilha

@ Suco de morango com leite
@ Biscoito regional

o Acai

@ Macd



Se a marca fosse uma textura, qual seria?

4 respostas

@ Fiosde L3
@ Gelatina
@ Puff

@ Grama
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APENDICE G — BRANDBOOK
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parc.(o Y
rotind)




elitelole]

caracteriza a empresa ¢
humor, pois o terme "Forra” faz parte do
dialeto paraense e advém da expressdo "dar uma
forra” que s
Proprio ou ¢

atribuida & exp!

Santa” tem a

to €

a atraves Ao G







A Santa |
coracdo gigante.
ldrio caracteristico do

\a atengdo esp:
nentos sauddveis e co
le energética.

sobrinhos nd@o pud

esma faz questdo d
r o estbmago em qualquer
m. E aguela tio com vib
squece de mandar sua mi
dia no whatsapp. Espirituosc
, NGo deixa passar ne
melhorar a rotina

Missao

Promover o bem-estar aliado & criativi-

dade através de produtos de qualidade
com valor nutricional e servigos eficien-

tes, com intuito de fornecer uma experi-
éncia positiva co cliente,

Atributos emocionais {intangiveis):
Criativo;

Bem-estar;

Regional;

Relaxamento:

Aconchegante;

Divertido;

Vital

Visao

Ser a primeira empresa voltada para ©
fornecimento de energic vital, aliando
o bem-estar, a criatividade e a cultura
amazdnica, por meio dos containers e

quiosgues espalhados nas grandes
cidades mundiais.

Atributos fisicos (tangiveis):
Energétics;
Eficiente;

Nutricional,

248

Valores

Envolvimento e colaberacdo: projeto colabarativo.
Bem-estar: vida mais sauddvel.

Conveniéncia: praticidade nas vendas e servicos.
Regionalidade: difusor da energia da Amazénia.

Criatividade: pensamento estratégico e criativo.

Vantagens competitivas:
Experiéncia positiva e diferente;
Conveniéncic;

Nova proposta;

Zelo pela imagem;
Sustentabilidade;

Design como crientador.
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DNA da marca

Conceito estd ligado aos aspectos bem=-estar Considera-se o termo energética come energético
emocionais da emprasda, pois o conceito  integrador da  marca, pois o

fornecimento de energia vital permiti- mesma pretende dissipar energia em sua

ré1 o bem-estar do consurnidor, j& que comunicacdo visual, na cultura da empresa

ele deverd ter o prazer em consumir e atraves de seus produtos e servigos.

os produtos e utilizar os servicos.

criativo Conceito voltado para o mer- amazénia O conceito revela a intengic da empresa
cado e referente o avaliacdo em estd relacionada com o natureza e o
do consumidor scbre a empre- sustentabilidade. A marca dessja utilizar
50, visto gue a mesma desejc alimentos tipicos em seus produtes bem
oferecer servicos e produtos como aproveitar os cheiros, cores, sabores

e ambientes regionais para proporcionar
experiéncias unicas

personas

Trata-se de universitdrios e trabalhadores na faixa etdria de 17 a 45 anos, a maicria do sexo feminino e residentes na regido metropolitana de
Belém do Pard. Essas pessoas tem um ritmo de vida acelerado, pois trabalham e/ou estudam entre 4h o 12h por dia e precisam recarregar as
energias para continuar mantendo esta rotina. Além disso, elas mantém varias formas de sustento, seja pelo trabalho formal ou informal, o
que as fazem ter o reconhecimento profissional como um dos principais sonhos das suas vidas, assim como a familia em paz.

Elas procuram manter uma alimentacdo saudavel, mas gostam de fugir da dieta de vez em quando; ndo buscam emagrecer e sim o bem-es-
tar. As vezes ndo tem tempo para preparar sudas proprias refeicdes, o que os obrigam a consumir alimentos vendidos na rua. A leitura e o
acompanhamento das redes sociais, sGo os hobbies prediletos dessas pessoas, bem como, assistir filmes e séries semanalmente. Elas valori-
zam a cultura local, principalmente os pratos tipicos, € amam viver novas experiéncias. Amam sair com os amigos aos fins de semana e
também topam uma boa pizza com seus pPrimaos.






A assinatura visual definida, integra os con-
ceitos presentes no ONA da marca e nos seus
atributos. O raio associodo o nuvem lembra
o simbolo da técnica do brainstorming, pos-
sande aideia de marca celaborativa, criati-
va e 'diferente’. O semicirculo reproduz o
hale, fazendo referéncia ao termo santa de
“Santa Forra” e o conjunto desses elementos,
conferem & recarga de energia vital como
aloo magico e sagrado.

O simbolo também pode ser interpretado
comao o pdr do sol da cidade de Belem, fazen-
do associccdo 4 natureza e & propria regido .
Também, & possivel identificar as linhas do
simbclo do poz, através da pesigdo dos
elementos da marca, ¢ que remete ac atribu-

to bem-estar da empresa.

Versoes

A marca SANTA FORRA apresenta
opcoes para drea de aplicagto
quadrada retangular vertical e retan-
gular horizontal , tambeém apresenta

versdes monocromaticas, sobre fundo
ativo e em fundo com as cores da

251

Sagrado, santo. energia conforto

bem-estar
chuva=belém=amazonia

I\
I Linhas de construgdo
4

SANTA SANTA
FORRA FORRA

energia para rotina

versGes principais

SANTA STA
FORRA FRR

versGes secunddrias
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Versoes p&b
e cores

simbolo

s
RRRE

VersGo monocromatica @ @

e negativo,

Versdes p&b
e cores

assinatura principal

vy,
RRRR

@

SANTA
FORRA

SANTA
FORRA

Verso monocromatica
e negativo.




tipografia

A tipografia principal & a familia Gilroy lig

caracteres flexivels, arredondados e sem

J& o familic Noway regular e italic, e o familia
banana yeti extra bold, devem ser aplicadas

como tipografia auxiliar @ complementar.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUWXYZ

abcdefghijklmnopqgrstuwxyz
1234567890,.;~-+="()#$&"!?

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUWXYZ

abcdefghijkimnopgrstuwxyz
1234567890, ;~—+="{}#$&"1?

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuwxyz
1234567890, ;~+="()#5&*I?

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuwxyz
b 1234567890,.~-+="()#5&™*1?

bold, o qual caracteriza-se por fontes com

serifa,

paleta de

cores

SANTO
ROXO

®

C=82 R=70
M=99  G=33
Y=42 DB-=88
K=9

HEX = #4462158
PANTONE = 262 C

ROSA
VIBES

O

C=20 R=17%9
M=%6  G=47
Y =51 B=9
K=0

HEX = #0325k
PANTONE = 7635 C

VERDE
FORRA

O

C=85 R=77
M=11 G=156
Y=36 B=T65
K=0

HEX = #4d%cab
PANTONE = 7710 C

ARADCTGHYKEMNOPARSTUNXIY
abedefghijhlmnopgratunsyy

AMARELO
ENERGICO

C=8 R= 219
M=50 G=183
Y=95 B=32
K=0

HEX = #029428
PANTONE = 7563 C

Famllia principal
Fonte: Gilroy Bold

Familia principal
Fonte: Gilroy Light

Familia auxiliar
Fonte: Noway Bold

Familia auxiliar
Fonte: Noway Italic

Familia complementar
Fonte: Banana Yeti Extrabold

C=6 R=228

M=26  G=202
Y=1 B =200
K=0

HEX = #edcac8

PANTONE = 691C
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elementos adicionais

componentes
graficos

Os olhos representam o efeito do
empresa sabre o Pessans, as quals
podem ficar espertas ou relaxadas,

A nuvern remete & umidade da
amazénia, além de transmitrg 8
sensacdo de conforto & bem-estar.

& reconhecido como o
tambem, estd

Esse icc
simbzlo do energic
ligado com a incidéncic de raios na
= amazdnia

N
el
D A bateria simboliza a recarge de

snergial

O sol remete ao clima ensolarado e os
altas temperaturas da amazdnic

O fruto do guarand representa
principal bebida oferscida pel
empresa.

estampas e
padronagens

estampa “dar uma forra”

Trata-se de uma estampa veltada para
interagéo com o consumidor, afim de refor-
car e esclarecer ¢ identidade da empresa.

RECARREGAR PAUSA

PARA ESPERTAR ’} SAGRADA g & &
NN ENERGIA ﬁ} TOMA TUA
Sl NN PARA ROTINA MERENDA
NAO DURMA é‘g D AMAZON  SsASAA
NO PONTO = VIBES  “AAA

Asihueta da sonta remete a energia
religiosa e tambem repraduz o nome
cla empresa,

A canoc remete a energia que vem
dos rics

A folha da costela-de-addo represen-
ta a energic gue vem das florestas,

A rede representa o descanso, além de
ser um elemento prasente nos barcos
e nas casas dos paraenses,

O copo pora liquides gelados,
a energia nutricional fornecidas
bebidas do empresa

a comida funcional
4 vendida pela

A folha represen
& souddvel que
empresda,

médulo da estampa “dar uma forra™
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ENERGIA PSIQUICA  ENERGIA NUTRICIONAL

ENERGIAFISICA  SIMBOLO SANTA FORRA




estampas e
padronagens

acrénimo e simbolo

QO acrdnimo da marca consiste na sigla “STA" de "santa” e "FRR”
de "forra”, os quais juntos, geram um elemento grafico que pode
ser utilizado para construir padrdes e também ser utilizado em
outras aplicacdes da identidade visual.

STA
FRR '

acrénimo mais simbolo
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aplicagdo sobre fundo Sl NN\
com textura W NLNAND

aplicagdo sobre fundo WNLNLNL
fotogrdfico \-/-\,W
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grade de_
construcdo

_pn—, SN A
l n TSN O ANITA g LSagE IR AY
~ /~N\NSANTA /A1 A
A -\ [ CA YN N My o LA )&
ALY » o \ = \IFTAL T T
\iARL VIVEODRRA YrRE
" | ==
NPTy L TN/ NAA N
. | 21A
A 29A
= ,‘v‘—-\v‘_ = ,-,J'-"\ r o madulo (A} equivale a altura da saliéncia do elemento que representa o
l r‘:‘-‘ \ l r‘:'-‘ \ bateria, sende a proporgdo do simbelo ?Ax9A, da assinatura visual vertical
l| I;J‘PT. I ‘l = Im‘:!;l. I } 9AX15A, da horizontal 10AX294, da horizontal corn sigla 10A><21ie da v?mr,o\
15A V\— y‘.y, 7 \q‘p y‘}, com a tagline T7Ax9A
SANTA SANTA
FORRA FORRA
] M Enor.;;u-p-:u; w_tinﬁ
A L A
-y
area de
protecao
2A 2A
24 1 [—
2A['_‘ 2a[ 2a]

A SANTA
FORRA
SANTA

" FORRA

energia para rotina

STA

FORRA FRR
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redugdo

SANTA
FORRA

4,5¢cm O simbolo e o verséo
horizontal com e sem sigla

SANTA STA podem ser reduzidos até 2

crm, j& a verséio vertical

energia para rotina 35cm Zcm F R R pode ser reduzida até 3,5
cm.

SANTA
[FORRA

Z2cm 2cm

proibicoes
As proibigdes de usos da marca equivale para todas as suas versdes.

1. Nao poade alterar as propoercoes dos elementos. 2. Ndo pode comprimir nem esticar. 3. Nao ultrapassar ¢ limite de redisionamento
4. N&o aplicar diretamente sobre textura carregada de elementos. 5. N&o preencher os elementos. 6. Nac aplicar contormno. 7. Néo
aplicar degradé. 8. Nao utilizar sem o preenchimento na linhas. 9 NGo mudar a crientagdo. 10. Noo alterar a posigéo dos elementos.

energia para rotin

SAN
FORRA

energia para rotin

energia para rotina

] -nerq“minu

SANTA

enePaja para rotina

SANT.
FORRA







-~

cartao de
° o
visita
versdo 1
Couché 300 g, 9x5, 4x4
ca
zado frente e verso
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apel envelope Sl NLNLN LD
im bl’ddo Color plus 80g W

M4 cm X162 cm
Sulfite

Tamanho A4
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pausa
sagrada com
uma boa empanada

embalagens

pote de vidro 500g
garrafa de vidro 250 ml
copo de pldstico 500 ml
cartucho para empanada




263

embalagens

saco de papel kraft 50g
saco de papel kraft 50g
isopor com lona para o
transporte dos kits

papel de embrulho para os
sanduiches

papel kraft 300g

-

saladinha

para
~tina

VISTA FRONTAL VISTA LATERAL VISTA FRONTAL
embalogem cberte embalagem fechoda

(AN
[

)

uniforme e
acessorios

calga caqui

bermuda caqui

camiseta de algodéo

avental com bolso

sacola para guardar o uniforme
bottons

boné



pars

rotind

posts para
redes sociais

modelos de posts para facebook,
instagram e twitter.

\f
gla ! )
par \
rotind

- fanpages e
enens instastories
gICl ’ layout para as fanpages e mode-
PCII’&*I

rotind

los de posts para o instastories.
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@) R

energia para rotina.

agende seu
cochilo




recepgéo

| proposta de layout para

cabine
com rede

ambiente propicio
para o cochilo

progbsta de layout SEl-
lanchonete.

e 20 LLEE

'Wvg_ g e
X B
e T LR

g BER"

-

>

ambiente
lounge

PIOPOSIal de layout para
©iespaco de relaxamgnto e con-
versa, ‘
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ambiente
quiosque

proposta de layout para
o guiosque.
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ANEXOS
ANEXO A

A RevistaEXAME Enem Uber Agronegécio Loja Clube de Vinhos Assine -

ESTILO DE VIDA

Esta é a cor favorita do mundo, UMA

EXPERIENCIA

segundo pesquisa UNICA EM CADA

DETALHE.
Batizada de Marrs Green, a cor foi eleita por meio de uma votagao online com a
participag e milhares de pessoas

Daniela Barbosa

CONHEGA

Como ter cabelos
enormes em um més

(Twitter Annie Marrs/Reproducéo)

Sé&o Paulo - Uma tonalidade de verde — nomeada de Marrs Green - foi eleita a
cor favorita do mundo, segundo concurso global promovido pela empresa
britanica de papel G.F Smith.

Descubra os
investimentos mais
adequados para vocé

Desde janeiro deste ano, o projeto World's Favourite Colour coletou a preferéncia
de cor de milhares de pessoas de mais de 100 paises diferentes por meio de
votagao online.

Ja ouviu falar nos hotéis
que valem a viagem?
Conhega 6 deles no




7 Revista EXAME Enem Uber Agronegocio Loja Clube de Vinhos

Creative Review @ v
@CreativeReview

The world's favourite colour is Marrs Green (sort of teal) - at

Para vocé

Assine

6 habitos naturais (e
poderosos!) contra a
queda de cabelo

P 7 777 0 que acontece quando

vocé lava o cabelo com

agua gelada

A7 RevistaEXAME Enem Uber Agronegécio Loja Clube de Vinhos

0 Marrs Green é uma uma cor desenvolvida por Annie Marrs, artista plastica e
produtora cultural da Leisure and Culture Dundee.

De acordo com Annie, a tonalidade de verde que leva seu nome é uma
combinag&o de tons de azul, cinza e verde. E uma cor que transmite a sensagao
de frescor e calor ao mesmo tempo, explica a artista.

Uma exposi¢do com itens na cor Marrs Green acontece até o préximo dia 9 de
julho no Reino Unido.

Cor 2017

Curiosamente, outro tom de verde foi eleito a cor do ano pelo Pantone Color
Institute.

Batizado de Greenery (15-0343), trata-se de uma tonalidade que remete aos
primeiros dias da primavera, ligado a natureza e que se renova a todo instante.

A escolha da cor 2017 pelo instituto foi feita com muito critério e analise de
tendéncias. Todos os anos, especialistas de cores do Pantone elegem a cor do
ano, que estard presente na moda, beleza e decoragéo.

Q

Newsletter

Conteudo exclusivo para vocé

2 Nome

E-mail

Quero Receber

Ultimas

pLLY WOO

ESTILO DE VIDA

Diretor de ‘Cinema
Paradiso’ nega acusagao
de assédio

(® 4 nov 2017, 15h08

ESTILO DE VIDA

Amazon e Warner
negociam possivel série
de “0 Senhor dos Anéis”
@ 4nov2017,12h25
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