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RESUMO

Através de estudos nas areas de design e branding, este projeto
apresentara o processo de criagcdo do Branding da Audaces empresa de
tecnologia da moda, bem como a proposta desenvolvida para a sua nova
marca. Para isso, serd usada a metodologia TXM Branding, desenvolvida
pelo Laboratério de Orientacdo da Génese Organizacional -
LOGO/UFSC. Durante o processo que compde a metodologia, serdo
bordados o "pensar a marca" na etapa Think e “experencia-la” da parte de
Experience. Na primeira parte se diagnosticard o DNA da marca atraves
do Brand DNA Process, se encontrara seu Propdsito e se construira, a
partir do uso de arquétipos e analises de mercado, seu Posicionamento. A
segunda parte contemplard a criacdo da nova ldentidade Visual da
empresa, todo o relato do processo metodolégico, uso de ferramentas e o
processo criativo desenvolvido para a geracdo da alternativa proposta,
bem como a gama de experiéncias que ela deve proporcionar. O objetivo
desta pesquisa, além da criacdo de uma nova marca, € analisar o uso da
metodologia, do design e Branding em um processo totalmente
cocriativo.

Palavras-chave: design, branding, marca, Brand DNA Process, Think,
Identidade Visual



ABSTRACT

Through studies in the areas of design and branding, this project
will present the process of creating the Audaces fashion technology
company branding, and the proposal developed for its new brand. For this,
will be used the TXM Branding methodology, developed by the
LOGO/UFSC -Laboratorio de Orientacdo da Génese Organizacional.
During the process that makes up the methodology, it will be embroidered
the "pensar a marca" on the Think step and "Experiencia-la" on the
experience step. In the first part, we diagnose the DNA of the brand by
the "Brand DNA Process", through this process, we will find the company
purpose and build from it, using archetypes and market analysis, your
positioning. The second part will include the creation of the new visual
identity of the company, the whole account of the methodological
process, use of tools and the creative process developed on the generation
of alternatives proposal, and the range of experiences that it must provide.
The objective of this research is the creation of a new brand, using the
methodology, design and branding in a fully co criative process.

Keywords: design, branding, brand, Brand DNA Process, Think
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1. INTRODUCAO

1.1. APRESENTACAO DO TEMA

A busca por identidade é algo intrinseco ao ser humano. Seja pelo
autoconhecimento, procura de seus semelhantes, distincdo no grande
grupo, necessidade de entender a existéncia ou pelo desejo de empatia.
Essa busca, abordada de diversas formas nos campos da filosofia,
antropologia, sociologia, direito, entre outros, ultrapassa as barreiras do
que se refere apenas ao homem, e acaba se incorporando nas dinamicas
de mercado.

Sendo uma extensdo de um comportamento individual ou
coletivo, 0 uso da identidade em produtos, servi¢os ou commodities, tem
inicio incerto. O que se tem a principio, sdo registros do uso de marcas
em ceramicas e tijolos romanos, ou ainda espalhados pelo mundo em
incisdes feitas sob pressdo em terra, barro ou peles de animais (VEIGA,
2013).

O termo em inglés denominado “Brand”, usado hoje para se falar
sobre marcas e todo o significado que isso inclui, vem do nérdico antigo
e significa “queimar”. Isso porque era uma pratica comum em diversos
povos demarcar suas propriedades (0 que incluia desde rebanhos até
escravos) com ferretes incandescentes direto em suas peles. Essa pratica
acabou se estendendo e se adaptando a produtos agricolas ou
manufaturados, que indicavam sua procedéncia e atestavam a exceléncia
e prestigio do produto (PINHO, 1996).

Com base nisto, partindo do principio da busca por identidade,
“em seu nivel mais fundamental, a marca ¢ impulsionada pela
necessidade humana de distinguir uma coisa da outra.” (DK Holland,
2006). Para Wheeler (2009), o surgimento de novas marcas aumenta a
competitividade, criando opc@es infinitas para os consumidores. Aqui
entram as estratégias, na busca pelo diferencial competitivo buscando,
desta forma, evidenciar a distincdo entre diferentes empresas através da
estruturagdo de uma identidade forte e auténtica.

Em meio a tudo isso, surge o Branding. Enquanto marca é “um
nome, um termo, um sinal, um simbolo, um desenho ou uma combinacéo
entre eles que tencione identificar os bens e servigos de um vendedor ou
de um grupo de vendedores e diferencid-los dos competidores” (BATEY,
2010), o Branding se caracteriza como o0 processo de gestdo dessa marca
trazendo todos os elementos tangiveis e intangiveis que a cercam e que
definem além da venda, um relacionamento com seus clientes.
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Marca é uma percepg¢do intima, o sentimento
visceral de uma pessoa em relagdo a um produto,
servico ou empresa. E um sentimento visceral
porque todos somos seres emotivos, intuitivos,
apesar de nossos esforcos para sermos racionais. (...)
Quando um numero suficiente de pessoas atinge o
mesmo sentimento visceral, uma empresa pode
dizer que tem uma marca. (NEUMEIER, 2008. pg.
2)

Sendo assim, as marcas se tornam ‘“entidades constituidas
essencialmente por aspectos intangiveis de percepcéo e valor que habitam
a mente e o coragdo do usuario, do cliente, do consumidor final”
(NUNES, 2003, p.17), “as pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam
nelas, sdo fiéis a elas, compram e acreditam na sua superioridade.”
(WHEELER, 2008, p.12). Entdo, é o Branding o responsavel por fazer
com que a gestdo dessa marca torne realidade as propostas para o
consumidor.

Mas, mais do que identificar, diferenciar e pautar as acGes e
comportamento de uma organizacgdo, a marca deve-se estender a toda a
sua gama de produtos, sendo essa promessa da marca (Wheeler, 2008.
Neumeirer, 2008. Healey, 2006. Davis, 2005.) a principal dificuldade
para os gestores da mesma, pois “um produto ¢ comprado pelo o que ele
faz; sua marca, entretanto, pelo o que ela significa” (BATEY, 2010, p.
26).

Diante disso, esse estudo aborda parte da etapa Think da
metodologia TXM, desenvolvida pelo LOGO - Laboratério de
Orientacdo da Génese Organizacional, e empregada na construcdo do
Branding Audaces. Serdo abordados os passos que tratam da definicdo
do seu DNA, mediante 0 uso da metodologia Brand DNA Process, e a
construcao do seu Propdsito.

Essa abordagem metodoldgica definida para a construgdo do
Branding Audaces leva em consideracdo que tudo pode ter uma marca:
produtos, servicos, organizagOes, lugares, pessoas, religifes, partidos
politicos, institui¢des, clubes esportivos, e uma infinidade de outras
atividades humanas. (HEALEY, 2006. STRUNCK, 2007.) Mas muito
além disso, reconhece que o sucesso dessa marca depende de uma
estrutura bem fundamentada no nascimento e na histéria da empresa, de
um relacionamento sélido construido com seu publico e de um
posicionamento estabelecido no mercado em que compete.
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1.1.1. Audaces

Nascida no seio da Universidade Federal de Santa Catarina, a
Audaces foi criada por dois jovens estudantes e empreendedores em
1992. Claudio Grando e Ricardo Cunha viram em seus trabalhos de
laboratério o potencial de inovacdo que se tornaria o que hoje
conhecemos como a Audaces. Uma trajetdria tracada na busca de
produtos inovadores, entre maquinas e softwares, que entregam
agilidade, qualidade e eficiéncia aos setores de confeccdo, moveis,
estofados, transportes, vidros, papel e metal-mecanicos.

Em 2012, quando completou vinte anos de existéncia, a Audaces
ja era lider em tecnologia de moda na América Latina, além de estar
presente em mais de 70 paises, contando com 8.500 clientes.
Colecionando, também, premiacbes nas 4&reas de moda,
empreendedorismo e inovacao (Audaces, 2014).

Com toda a sua carga historica de sucesso e por reconhecer que a
academia deveria ser uma grande aliada do mercado de moda, a Audaces
voltou seus olhos para as Instituicdes de Ensino. Hoje se faz presente
como apoiadora do ensino de moda e design em 300 instituicdes em todo
Brasil e em mais de 30 espalhadas pelo mundo, incentivando a
capacitacdo e formacdo de profissionais mais competentes para o
mercado.

Também por isso, a Audaces buscou na universidade uma forma
de se redescobrir e orientar enquanto marca. Ao entrar em contato com o
Professor Coordenador, PhD Luiz Salomédo R. Gomez, tiveram sua visao
ampliada do que a marca Audaces deveria ser no mercado e de como uma
reestruturacdo seria benéfica para a empresa e colaboradores. Além do
projeto de branding da Audaces, ainda foram realizados outros projetos
menores, como a apresentacao de vendas do software Idea e uma parceria
no evento “Falal”, destinados aos blogueiros e colaboradores de
comunicacao da empresa, onde tive a oportunidade de explicar sobre a
metodologia TXM e parte do processo de constru¢cdo do branding
Audaces.
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Figura 2: Evento Fala! - Fashion Lab Audaces. Fonte: da Autora ( Julho de
2015).

Através desta pesquisa, em parceria com o Laboratério de
Orientacdo da Génese Organizacional - LOGO UFSC, a Audaces busca
em tematicas de estudo como Branding e Design uma nova cara, um novo
posicionamento. E essa parceria se estabelece com recompensas
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multiplas para ambos os lados. A distancia entre academia e mercado
diminui, a Audaces se renova e 0 Laboratorio gera pesquisa, ensino e
extensdo, capacitando e desenvolvendo profissionalmente os estudantes
envolvidos.

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo Geral

O presente trabalho tem como objetivo a criacdo de uma nova
proposta de Identidade Visual para a empresa Audaces, pautada na
construcdo de DNA, Proposito e Posicionamento desenvolvidos na
aplicacdo da metodologia TXM Branding e desenvolvida em um processo
criativo colaborativo e participativo.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Documentar a construcdo do DNA da Audaces pelo uso da
metodologia do Brand DNA Process;

e Diagnosticar o prop6sito da Audaces;

e Desenvolver, por meio de pesquisas e analises, 0
posicionamento da marca;

e Criacdo de alternativas e selecdo da melhor proposta de
Identidade Visual, de acordo com o desenvolvido nas outras
etapas metodoldgicas;

e Inserir a empresa no processo criativo e nas tomadas de
decisdes no que se refere a marca grafica, buscando uma
construcdo coletiva e resultando em uma solugdo mais
acertiva.

1.3 JUSTIFICATIVA

Durante o segundo semestre de 2014, a autora teve seu primeiro
contato com um software Audaces, durante 0 médulo de projeto de
Producdo de Moda, oferecido no curso de Design da UFSC. Ja havia
ouvido falar da empresa e de como ter uma maquina ou software da marca
era 0 sonho de muitas confecc¢Bes. Mas foi quando o projeto de redesign
e branding da marca chegou até o LOGO - Laboratério de Orientacdo da
Génese Organizacional, onde a autora cumpria estagio ndo-obrigatdrio,
gue sua percepcdo se expandiu.
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A Audaces, é referéncia mundial em tecnologia da moda. Mas
muito além disso, a Audaces reconhece que € uma verdadeira parceira de
seus clientes e colaboradores. A Audaces conhece seu papel na economia
do pais e luta por melhores condic¢fes de todo um setor do mercado. A
Audaces mostra a seriedade e responsabilidade de uma empresa de
reconhecimento internacional, mas leva na esséncia a criatividade,
inovacgdo e cuidado de uma empresa nascida no sul do Brasil.

Todos esses motivos relacionados a esséncia Audaces, que foram
externalizados durante a realizacdo da metodologia de branding, a
oportunidade de testar ferramentas e desenvolver um processo totalmente
cocriativo na criagdo da marca, somados aos resultados palpéveis que ela
atingiu em toda a equipe Audaces, de seu chdo de fabrica aos grandes
cargos diretivos, levaram a ideia de tornar o projeto de criacdo da
Identidade Visual, um trabalho académico.

Participando de toda a construcéo da identidade Audaces, tendo a
vontade da autora de fazer seu Projeto de Conclusédo de Curso um caso
real, e ainda, conhecendo a importancia da extensdo universitaria e o
contato com o mercado de trabalho, o projeto se tornou viavel por
interesse de ambas as partes.

1.4 DELIMITACOES DO PROJETO

Com a intencdo de esclarecer a proposta deste Projeto de
Concluséo de Curso, foram estabelecidas as seguintes delimitagdes:
e O trabalho apresenta uma alternativa de mudanca para a atual

marca da Audaces, sendo que posteriormente ao fechamento
deste trabalho, existe a possibilidade de alteracfes por parte da
equipe do LOGO - Laboratério de Orientacdo da Génese
Organizacional na proposta de branding para a empresa;

e A etapa de Manage ndo serd abordada neste trabalho, mas
mesmo assim, haverdo orientagdes por parte da equipe de projeto
para a que a empresa dé continuidade ao que foi desenvolvido
nas demais etapas;

e Ficardacritério da Audaces aplicar ou ndo a alternativa proposta,
bem como em que momento fazé-lo.
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1.5 METODOLOGIA

A metodologia escolhida para a execucdo do projeto foi a TXM
Branding, desenvolvida pelo Laboratério de Orientacdo da Geénese
Organizacional - LOGO\WUFSC. A TXM compreende desde, no caso da
Audaces, a validacdo do DNA de Marca até a criacdo de uma nova
Identidade Visual. E uma metodologia focada no processo cocriativo, o
gue inclui uma série de eventos de contato com o cliente, entrevistas,
acdes de engajamento, validacOes e ferramentas de construgdo coletiva.

A TXM se divide em trés macro etapas, o0 Think, o Experience e
0 Manage (Figura 3). Essas trés, dividem-se em etapas menores, que
buscam conhecer e experienciar a marca, tornando possivel a criagdo de
sua Identidade Visual, bem como tracar estratégias condizentes com seu
publico e mercado.

Este trabalho aborda as etapas Think e Experience, aplicada a
marca Audaces. No Think, pensamos a marca, através da investigacao de
suas caracteristicas, fazendo o uso do Brand DNA Process®, encontrando
seu proposito e construindo seu posicionamento, considerando o mercado
e 0 publico alvo em que a marca atua. No Experience buscamos atingir a
experiéncia da marca em uma nova proposta de identidade visual, que
segue as premissas pensadas no Think e que ainda, constréi uma imagem
gue usa ndo apenas da marca grafica, mas de todo um Sistema de
Identidade coerente com a marca Audaces.

E‘XDBFiEﬁCE manage
A4

Figura 3: Metodologia TXM Branding. Fonte: LOGO (2015).
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2. DESENVOLVIMENTO

2.1 THINK

Benchmarking
DNA Map ntica
Painel Semantico
Think Proposito =] Conceituagao

Jarget e==] Personas

Paridades
Diferencas

Naring -| Nome
Slogar

Figura 4: Etapa Think, TXM Branding. Fonte: LOGO (2015).

Pasicionamento Concorrentes -|

A primeira etapa da TXM, tem por objetivo estudar a fundo o
gue é a marca em questdo. Através do Brand DNA Process®, entre outros
métodos e ferramentas de &reas como a Administracdo, Marketing e
Publicidade, imergimos na histéria da Audaces, na sua esséncia, nos seus
desejos e convicgOes, buscando esclarecer e ilustrar a organizagdo. A
etapa prevé, entre outros, a identificacdo de conceitos que componham
seu DNA, uma frase que sintetize seu Proposito, e analises que definam
seu Posicionamento.

O marketing entra com sua funcdo de
planejamento, pesquisa de informacdes estratégicas
para a idealizacdo do produto. O design tem a fungéo
de decodificar essas informagoes, e, através delas,
expressar visualmente a marca (RODRIGUES, p.
2006). A propaganda tem a incumbéncia de divulgar
a personalidade da marca e gerar conhecimento. (...)
A administracdo e suas sub---areas tem a funcéo de
planejar, organizar, gerenciar e controlar o trabalho
de seus funcionérios e colaboradores. (SILVA, 2009)

A metafora do DNA da marca, assim como o biol6gico, é
composto por cinco elementos, aqui retratados por cinco conceitos, sao
eles: Técnico, Resiliente, Emocional, Mercadoldgico e Integrador. E a
descoberta destes cinco conceitos do DNA é importante para as marcas
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porque, passam a ser explorados em diversas a¢Ges da organizagao,
tornando-se insumos na construgdo da vantagem competitiva.

B TECNICO

I EMOCIONAL
BN MERCADOLOGICO
<~ INTEGRADOR

Figura 5: Conceitos do DNA de marca. Fonte: LOGO (2015).

De maneira breve, o conceito técnico trata da entrega da marca;
0 emocional da experiéncia entre cliente e marca; o resiliente da sua
capacidade de adaptagdo; o mercadoldgico trata de como a marca “se
vende” e o conceito integrador, vem para conectar todos os outros
conceitos, dando sentido e coeréncia a todos 0s outros.

2.1.1 Brand DNA Process
/

( BRAND DNA PROCESSS |

DIAGNOSTICO ENTREVISTAS =g ’E“jL,HE - VALIDACAD
EVENTO CRIATIVO BRAINSTORMING DISCUSSAD VALIDACAD
[BRAND ONA TO0L) ONA * -
RECOMENDACOES
DNA
MAPA PAINEL

CONSTRUGAD ONA —-  VALIDACAD

N — .
SEMANTICO SEMANTICO

BENCHMARKING

Figura 6: Diagrama Brand DNA Process®. Fonte: LOGO (2015).

SELECAD ==e  ANALISE ==e  VALIDAGAD
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A principal funcdo dessa parte da metodologia, é encontrar o
DNA da marca. Uma analogia feita com o Acido Desoxirribonucleico,
onde se pode fazer a investigacdo da Identidade Bioldgica de uma pessoa
através de anélises de seu DNA.

O DNA - 4cido desoxirribonucleico - é a
parte mais importante de cada célula. Ele contém
informagBes vitais que passam de uma geragdo a
outra. (...) Pequenas alteragdes do DNA podem ter
consequéncias graves, e a sua destrui¢o leva a morte
celular. O DNA contém as informages para formar
as proteinas, que realizam todas as funcbes e
determinam caracteristicas dos organismos Vivos.
(GOMEZ e OLHATS. 2011 pg. 147).

Existem quatro passos que compdes o Brand DNA Process®, o
Diagnostico, o Evento Criativo e a Constru¢gdo do DNA e o
Benchmarking. Todos esses passos sdo construidos e/ou validados
diretamente com a empresa, em um circuito de cocriagdo, exatamente
como a metodologia TXM prop0e. Esses quatro passos ainda se dividem
em ferramentas mais operacionais, que serdo descritas em seguida.

2.1.1.1 Diagndstico

O primeiro passo do processo de Brand DNA consiste em trés
etapas, sdo: pesquisa preliminar, entrevistas e andlise SWOT. O
Diagnostico é muito importante, porque fundamenta o primeiro contato
com a empresa. Ouvimos stakeholders e opinion makers com intuito de
conhecer a realidade da Audaces, de quem a vé de dentro e de quem a
conhece por fora. S&o recolhidas as mais diversas informaces, para que
essas sejam inseridas na SWOT, onde serdo analisadas e posteriormente
passardo por um cruzamento que definird algumas diretrizes importantes
para o projeto.

2.1.1.1.1 Pesquisa Preliminar

Nesse primeiro contato efetivo com a Audaces, buscou-se reunir
informaces sobre a empresa em diversas fontes, como: matérias, artigos,
sites, redes sociais e outros. VArios desses materiais foram cedidos pela
prépria Audaces, de seus arquivos mais antigos. Foram estudadas as
formas de comunicacédo, os materiais graficos, campanhas, sua identidade
organizacional, artigos de autores externos e internos, reportagens,
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materiais de vendas e uma pesquisa superficial sobre seus concorrentes e
similares no mercado. Tudo isso levantou as questdes que foram tratadas
na proxima etapa, de entrevistas.

2.1.1.1.2 Entrevistas

Figura 8: Rodrigo Cabral - Diretor de Inovacdo. Fonte: da autora (2015).
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S—

Figura 10: Lucas da Rosa - Professor da UDESC. Fonte: da autora (2015).

Ap0s termos uma base de como era a Audaces, passamos a fazer
entrevistas com pessoas internas e externas a empresa, a fim de confirmar
nossas pesquisas preliminares e esclarecer algumas dudvidas. Foram
entrevistados primeiramente, os representantes do corpo diretivo da
Audaces, fundadores e funcionarios que permanecem na empresa desde
seus primeiros anos de histéria. Pediamos para que fosse detalhada toda a
historia da Audaces, seu presente e 0 que se esperava do futuro. Em
seguida, conversamos com 0s opinion makers.

Opinion makers sdo as pessoas que tem uma opinido sobre a marca,
colaboradores, fornecedores, clientes ou parceiros. Nesta conversa falou-
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se sobre o envolvimento das pessoas com a empresa, dos pontos fortes e
fracos percebidos, suas percepgdes sobre as acOes estratégicas e questdes
acerca da identidade de marca. Aqui tivemos a colaboragéo de clientes,
representantes e Instituicbes de Ensino envolvidas com a Audaces.

2.1.1.1.3 Anélise da Marca

Antes de qualquer alteragdo na lIdentidade Visual de uma
empresa do porte e alcance da Audaces, foi realizada uma analise sobre a
sua marca atual. A referéncia a marca atual sempre surgia em diferentes
reunides, sobre como a “ogiva” era algo reconhecido em todo mundo e
representava o espirito Audaces. A ogiva é uma figura geométrica
reconhecida principalmente pelo seu aparecimento na arquitetura gética,
durante o periodo medieval. A ogiva também é muito usada em célculos
das engenharias, como parte afilada de um corpo cilindrico em projéteis
e foguetes.

Figura 11: Ogivas na Catedral de Chartres, na Franga. Fonte: Google
Imagens (2016).
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O1 02

Figura 12: Esquema construtivo geométrico de uma ogiva. Fonte:
Google Imagens (2016).

A marca Audaces conta também com uma tipografia (que néo
houve identificagdo) com o nome da marca, abaixo do simbolo. As cores
sdo dois tons de azul, que ndo sdo muito bem definidos e mudam de
tonalidade em diferentes materiais. Também existem versGes com o apoio
do slogan e que tem variadas linhas estéticas.

Figura 13: VariacOes da marca Audaces. Fonte: Google Imagens
(2016).
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AUDACES

a tecnologia da moda

Figura 14: VariagOes da marca Audaces. Fonte: Google Imagens (2016).

AUDACES

la tecnologia de la moda

Figura 15: Varia¢Oes da marca Audaces. Fonte: Google Imagens
(2016).
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AUDACES

fashion technology

Figura 16: Variagdes da marca Audaces. Fonte: Google Imagens
(2016).

N&o existe um manual da marca Audaces atual, e essa falta de
normas e orientagdes sdo dificultada o desenvolvimento da marca de
maneira pregnante. As dificuldades de aplicagdo dessa marca sdo muitas.
Por ser uma marca muito vertical, alterar seu tamanho minimo e maximo
dificulta seu uso, pois se torna ilegivel muitas vezes. Outro fator, é que
em boa parte da Europa a marca ndo pode ser usada, pois existe uma
marca de artigos esportivos direcionados a modalidade de ténis que
também usa uma ogiva como simbolo, a Head, o que pode trazer
problemas juridicos legais ao reproduzir a marca Audaces.

HEAD

Figura 17: Marca Head. Fonte: Google Imagens (2016).

Além disso, com o diagnostico e desenvolvimento do Think da
Audaces, podemos constatar que a marca ndo se encaixa no DNA,
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proposito e posicionamento que desenvolvemos durante meses em
conjunto com a empresa. A ogiva continuou sendo pauta em diversas
conversas, mas em determinado momento houve, em uma das
apresentacOes de validacdo, houve uma ruptura com a antiga marca e,
ficou muito claro para todos que a melhor alternativa era desenvolver uma
melhor solucéo, com isso seguimos os trabalhos.

2.1.1.1.3 SWOT e Cruzamento

A ferramenta SWOT € uma ferramenta classica do Marketing e
Administracdo, que analisa 0 ambiente interno e externo da empresa,
objetivando a criacdo de estratégias, a fim de reduzir os riscos e aumentar
as chances de sucesso do negécio. A chamada anélise SWOT é uma sigla
vinda do inglés que se refere as forcas (Strenghts), fraquezas
(Weaknesses), oportunidades (Opportunities) e ameacas (Threats) da
marca. A Analise SWOT também é uma forma de validar a percepcéo do
grupo de projeto em uma analise sistémica da situacdo da empresa.

CAPACIDADES INTERNAS

CRUZAMENTOS

FORCAS

(Strengths)

S 0 CAPACIDADES EXTERNAS

\J(OPORTUNIDADES

(Opportunities)

Figura 18: Andlise SWOT e Cruzamentos. Fonte: LOGO (2015).

Essa analise acontece em duas partes, primeiramente
construimos a SWOT listando todas as informacdes recolhidas nas etapas
anteriores do Diagnostico. Elencando-as nas quatro categorias:

e Forcas: sdo referentes aos fatores internos e positivos da marca,

sdo totalmente passiveis do desempenho da prépria empresa e

devem ser potencializadas funcionando como coringa em relacéo

a competicdo do mercado.
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e Fraquezas: 0s pontos negativos internos se encaixam aqui. Sao
deficiéncias da empresa que devem ser conhecidas, monitoradas
e eliminadas, antes que comprometam as estratégias da empresa.

e Oportunidades: sdo fatores externos mas positivos para a
empresa, cabe a ela detectar essas oportunidades e usé-las da
melhor forma possivel, de maneira que complemente a estratégia
prevista.

e Ameacas: sdo situacdes ou fenbmenos negativos, que podem
comprometer as forcas da empresa. Desestruturar o planejamento
e acarretar na perda de mercado.

O resultado da analise SWOT da Audaces, foi o seguinte:

FORCAS FRAQUEZAS

1 - Marca ja reconhecida no Identidade visual
mercado

2 - Network Posicionamento

3 - Conhecimento de mercado Assisténcia técnica

(moda/ tendéncias)

4 - 70% do mercado Pés vendas

5 - KnowHow (tecnologia/ Marketing nacional e
inovacdo) internacional

6 - Rendimento do software Slogan néo pregnante

7 - Tempo de mercado (20 Brasilidade

anos)

8 - Circuito de produtos Problemas de gestdo

9 - Softwares sdo integrados Treinamento de funcionarios

com outras marcas

10 - Ser uma marca brasileira Comunicagdo interna
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11 - Modelagem e encaixe

Atualizacbes
ferramentas)

(sistema e

12 - Usabilidade prética,
amigavel, solucBes otimizadas

Rotatividade de funcionarios

13 - Investimento em Estrutura ndo acompanha
universidades ritmo de crescimento
14 - Banco de dados Limitacdes de softwares de

economizam papel

criacdo

15 - Relacionamento com
grandes clientes

16 - Time de vendas

Tabela 1: Forcas e Fraquezas. Fonte: da autora (2015).

OPORTUNIDADES

AMEACAS

(A) Parceria com 0 LOGO
(Laboratério de Orientagdo da
Génese Organizacional)

A - Novos concorrentes
potenciais fortes

(B) Vinculo
universidades

com as

B - Politica de comércio

(C) Expansdo geogréafica
global

C - Brasilidade

(D) Expansdo da linha de
produtos

D - Concorrentes buscando
maior estruturacdo mercadolégica

(E) Raizes globais

E - Concorrentes com
estratégias  semelhantes  de
aproximacao ¢/ meio académico

(F) Mercado de confeccéo
local

F -
(estagnados)

70% do mercado
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(G) Producdo de maquinas
externa

G - Sem parceria com
empresas do mesmo segmento

(H) Fidelizacdo e
relacionamento com os clientes

()  Concorrentes
produtos inferiores

com

Tabela 2: Oportunidades e Ameagas. Fonte: da autora (2015).

No segundo momento, cruzamos as informagfes levantadas na
andlise, alternando caracteristicas internas e externas em quatro novas
composigdes, que resultam em diretrizes para a empresa.

PONTOS FORTES X OPORTUNIDADES

Vantagens competitivas: sdo as combinagdes mais importantes e
eficazes. Elas podem demonstrar estratégias que visam maximizar as
forgas para aproveitar de forma completa as oportunidades detectadas.

e A Audaces é pioneira no contato com institui¢fes de ensino, isso
ressalta ainda mais a capacidade de visao estratégica de mercado
da empresa. Entendendo que parcerias com 0 meio universitario,
assim como a com 0 a UFSC por meio do LOGO, sdo vantajosas
pelo desenvolvimento de profissionais mais competentes e pela
importancia participacdo da academia no segmento de tecnologia

e inovagéo.

e Em breves comparagGes com concorrentes, podemos identificar
a qualidade de produtos Audaces e sua constante busca pelo
avanco. Sua atual gama de softwares e maquinas que ainda
podem ser integradas com produtos de outras marcas, forma um
ciclo adaptavel a diferentes tipos de clientes, se tornando uma

solucdo vantajosa e atrativa.

e Ha mais de 20 anos no mercado, a Audaces consolida-se como
uma das 3 maiores marcas de seu segmento no mundo. Seu
tempo de mercado, equipe de vendas e o relacionamento
duradouro com grandes clientes sdo a base para sua network
efetiva. E isso se deve ao relacionamento e fidelizagcdo com tais
clientes, que se tornam promissores para ambas as partes.
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A Audaces ¢ uma marca mundialmente conhecida por sua
qualidade e perfil inovador, caracteristicas essas que
proporcionaram sua expansdo. Hoje atua em 70% do mercado
nacional de softwares do segmento, apenas confirmando que é
conhecedora da capacidade empreendedora brasileira, que tende
a crescer vigorosamente e ja é alvo de concorrentes.

Uma marca de raizes globais, em constante expansdo ¢é
acompanhada pelo desenvolvimento de seus produtos. O suporte
em inovacdo, faz com que a Audaces se sobressaia
tecnologicamente, mostrando acima de tudo qualidade
generalizada e indo além de fronteiras, para atender diferentes
publicos, buscando conhecimento e empreendendo em solugdes.

Os produtos Audaces, mostram que a marca se preocupa em
pesquisar tendéncias e otimizar resultados. Tendo os softwares
de modelagem e encaixe como principais propulsores de seu
reconhecimento, que traz além de maior rendimento e economia
para o cliente, uma maneira de impulsionar empreendedores
menores e assim a economia de varios lugares, com qualidade e
inovacao.

PONTOS FORTES X AMEACAS
Capacidade de defesa: este cruzamento relaciona como os pontos

fortes vao impedir que as ameacgas desestabilizem a organizacé&o.

Ja fortemente reconhecida e com 70 do mercado nacional, a
Audaces podera combater a ameaca de novos concorrentes
potenciais fortes sendo uma marca que é sinénimo de qualidade
e referéncia no segmento.

Com o network da Audaces e sua experiéncia, a empresa podera
contar com uma certa estabilidade quando se trata da politica de
mercado vigente, sendo assim, uma marca que dita tendéncias e
inovacdes e construindo o mercado do segmento.

Com o knowhow em tecnologia e inovagdo que proporciona a
Audaces softwares de 6timo rendimento e operacdo, a empresa
serd4 destaque e quebrara paradigmas, como por exemplo a
brasilidade da marca que poderia ser considerada uma ameaca.
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A Audaces é uma empresa que possui um circuito de produtos,
garantindo a marca certa estabilidade em seus servicos, pois além
de seus softwares serem integrados entre si, também o sdo com
outras marcas. Tal situacdo pode combater a ameaca de
concorrentes que buscam uma maior  estruturacdo
mercadoldgica, pois a Audaces sempre estara a um passo a frente
dos mesmos.

Sendo uma marca brasileira, a Audaces tem a 6tima oportunidade
de investir nas universidades do pais com seus produtos,
tornando-se assim uma parceira do meio académico e ganhando
tal mercado antes mesmo que seus concorrentes invistam em tal
estratégia.

Sendo referéncia em modelagem e encaixe, a Audaces possui
uma usabilidade pratica e amigavel construindo assim solugdes
otimizadas, como por exemplo seu banco de dados que
economiza papel. Tal qualidade em inovacdo faz com que a
empresa ndo se encontre estagnada jamais, sempre buscando se
renovar e combatendo a ameaga de estagnag&o.

A Audaces possui um 6timo relacionamento com grandes
clientes e também um Otimo time de vendas, 0 que podera
proporcionar a mesma parcerias com outras empresas do ramo,
afastando assim possiveis ameacas.

PONTOS FRACOS X OPORTUNIDADES
Necessidade de Orientacdo: este cruzamento indica como 0s

pontos fracos estdo estagnando as oportunidades de acontecer, e por isso
devem ser avaliadas maneiras de como isso ndo deve acontecer em etapas
futuras de estratégia de marca.

Com uma identidade visual que valoriza pouco a marca Audaces,
ja conhecida por ser uma marca forte do ramo a que esté inserida,
e facilmente confundida em paises europeus com a marca de
artigos esportivos para ténis Head (o que inclusive acarreta em
problemas de exposicao e uso da marca grafica Audaces nesses
paises). Também possui um slogan nada pregnante, ja que une
em um os slogans de suas principais concorrentes, a empresa
podera se orientar melhor nesses quesitos com a parceria do
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LOGO (Laboratério de Orientagdo da Génese Organizacional),
gue supriré este ponto fraco ao qual a empresa esta sujeita.

Problemas no posicionamento da marca podem ocasionar
conflitos estratégicos e enfraquecer a mesma no segmento, como
por exemplo a influéncia da origem da empresa em ser uma
marca brasileira. Tais fatores podem ser orientados promovendo
um vinculo da Audaces com as universidades do pais e também
investindo em sua brasilidade no mercado local de confeccéo, e
ao mesmo tempo, posicionar a empresa como uma marca de
raizes globais e investir na expansdo geogréfica global da
empresa.

Alguns problemas relatados, vem principalmente atrelados ao
contato com cliente. Indo mais a fundo, essas questfes podem ser
resolvidas com um posicionamento melhor definido, um
marketing melhor estruturado e uma padronizacdo entre
processos. Otimizar esse relacionamento afim de tornar todos 0s
seus clientes potenciais veiculos de comunicacdo é uma saida
interessante para uma empresa como a Audaces. A venda,
entrega e monitoramento de qualidade dos produtos sédo
indispenséveis para uma aproximacao profissional com o cliente.

O crescimento da Audaces é inegavel, e fruto do trabalho de
colaboradores competentes e comprometidos. Porém, alguns
sintomas de gaps tanto em gestdo quanto em produtos comecam
a aparecer, e planejamento e adaptacdo séo as palavras-chave
para melhores saidas. Buscar pessoas especializadas,
diagnosticar falhas, direcionar acGes e conscientizar a
importancia de tais atos na totalidade da empresa e seus
stakeholders é fundamental para que o crescimento acompanhe
as demandas, e que todo o time esteja engajado na causa.

PONTOS FRACOS X AMEACAS
Vulnerabilidades: da mesma forma é preciso estar atendo em

como os pontos fracos podem se relacionar com as ameagcas, e investir em
estratégias que evitem essa situacao.

O posicionamento atual da Audaces nédo esta vinculado com o
universo académico, nem a sua identidade visual e os setores de
marketing. Neste universo a Audaces tem forte potencial de
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destaque na parte de incentivo, podendo assim explorar muito
mais este setor em sua comunicacgdo. Deixando assim esta lacuna
menos vulnerével aos seu concorrentes.

e A Audaces tem um grande potencial de vendas, principalmente
com relagdo ao mercado de software, porém sabe-se que,
atualmente, empresas com um maior potencial mercadolégico e
gue abrangem tanto a parte de software quanto a parte de projetos
fisicos estdo entrando e convergindo suas forcas para a criacdo
de modelos de vendas Unico, onde a empresa vende tanto a parte
de software quanto os projetos fisicos (maquinas industriais).
Para a Audaces, devido ao seu porte de entrega ser menor para
0s projetos fisicos acabando abrindo deixando de ter um grande
valor significativo quando comparado a outras marcas, que antes
atuavam somente no segmento de projetos fisicos.

e Nota-se que para a marca Audaces a parte comercial esta
deixando uma lacuna wvulnerdvel com relacdo ao
desenvolvimento de parcerias com empresas de grande porte que
atuem no segmento comercial, empresas que sejam
distribuidoras e comerciarias de produtos/servigos para o
segmento téxtil. Os problemas de gestdo e politica comercial
acabam vindo juntamente com a politica comercial, pois a gestdo
interna e externa podem convergir para uma politica comercial
mais aberta e na busca por parcerias.

e A Audaces trabalha de uma maneira muito interessante a questao
da Brasilidade, porém em alguns aspectos podemos notar um
percepc¢do diferente com ralacdo ao mercado, quando falamos em
produtos nacionais para este segmento ja existe um certo pré-
conceito com relagdo a marcas Americanas, Alemas e Francesas.
Sabe-se que no mercado regional as vezes a falta de méo de obra
qualificada acaba influenciando em outros processos como
assisténcia técnica, pos-vendas e rotatividade de funcionarios.
Porém estas deficiéncias podem ser sanadas com treinamentos e
atencdo redobrada nestes setores.

Toda essa etapa de analise serviu como um momento de descoberta. Onde
a equipe passou a entender a realidade da Audaces. A validacdo dessa
etapa ocorreu no mesmo dia da realizacdo do Evento Criativo, em um
momento de discussdo anteriormente a realizacdo das dindmicas do
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Evento. Durante a validacdo o corpo diretivo, a propria Audaces teve
oportunidade de se conhecer um pouco mais. Assim, se conclui a etapa
Diagndstico e foi possivel dar continuidade a metodologia.

2.1.1.2 Evento Criativo

O Evento Criativo, € um momento de imersdo na marca e da
descoberta do seu real significado. Por meio de dindmicas, ferramentas e
metodologias, 0s opnion makers e stakeholders da marca sdo convidados
a definir o DNA da empresa. Para isso, foi usado o Brand DNA Tool®,
ferramenta que orienta o0 grande grupo em busca dos conceitos
fundamentais da Audaces.

Nesse evento, estiveram presentes vinte e sete stakeholders, entre
clientes, fornecedores, parceiros e colaboradores da empresa, e ainda,
nove pessoas do proprio laboratdrio, totalizando trinta e seis participantes.
E foi realizado na antiga sede do LOGO Lagoa, na Lagoa da Conceicao
em Floriandpolis.

Figura 19: Evento Criativo. Fonte: da autora (2015).

2.1.1.2.1 Brand DNA Tool®

A Brand DNA Tool® traz uma adaptacdo das metodologias
SENSE®, de Marc Gobé e ZMET®, de Gerald Zaltman.

e SENSE® é um processo visual que ajuda a identificar o perfil
dos produtos e dos clientes. Ele analisa a concorréncia e
desenvolve um vocabulario multidimensional, emocional, visual
e sensorial, que serve como base para o processo de Design.
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e ZMET® ajuda a descobrir as estruturas fundamentais relevantes
no pensamento de pessoas sobre uma marca. S&o usadas, entéo,
metéforas para atingir o consumidor de forma mais eficaz.

Dos resultados dessa dindmica, surgem 0s insumos para a criagdo
do Mapa Semantico, Painel Seméntico e Benchmarking. A Brand DNA
Tool® se divide em cinco principais etapas que compde o Evento criativo.
Séo:

1) Ambientacao tedrica

Em um primeiro momento, sdo dadas as boas-vindas aos
participantes e se busca introduzir o objetivo do Evento Criativo. Faz-se
brevemente uma explicacdo sobre Design, Branding e sobre as
ferramentas e metodologias envolvidas nesse processo criativo. Mostra-
se um breve cronograma e os resultados esperados para a dinamica.

Aqui também ocorrem dois momentos, uma atividade ludica e
uma acao de integracdo. Na atividade ludica, os participantes assistiram a
um desenho animado. E na integracdo, ap6s serem divididos em equipes
(com diferentes cores de camisetas) os participantes foram convidados a
compartilharem um segredo em seus grupos. Esses dois breves momentos
servem para o relaxamento dos envolvidos e a criagdo de empatia. Pois
esses fatores sdo decisivos para 0 processo criativo.

Figura 20: Ambientagdo Teérica. Fonte: da autora (2015).
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Figura 21: Contando segredos. Fonte: da autora (2015).
I1) Brainstorming

Os grupos tiveram vinte minutos para escrever 250 a 300
adjetivos quaisquer, para isso, foi eleito um secretério, encarregado de
anotar todas essas palavras. O objetivo € reunir a maior quantidade
possivel de adjetivos aleatorios, seguindo as regras basicas de
Brainstorming, onde os participantes sdo estimulados a se livrarem da
autocensura e dos julgamentos precipitados.

Figura 22: Brainstormig. Fonte: da autora (2015).
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111) DNA

Em seguida, o secretario |é todos esses adjetivos para o grande
grupo, e os participantes escolhem quais desses adjetivos melhor se
encaixam com a empresa. Daqui saem 0s elementos que irdo compor o
DNA.

Figura 23: Escolha de adjetivos. Fonte: da autora (2015).

Apbs relacionar os adjetivos como qualidades, pensam-se esses
adjetivos como conceitos que compdes a estrutura do DNA citada
anteriormente. Onde o0s conceitos se dividem em cinco diferentes
componentes do DNA da marca.

e Técnico: a tangibilidade da marca. Um beneficio racional,
mensuravel, relacionado a um atributo fisico e ligado ao produto
ou servico, a fim de garantir a promessa de suprir uma
necessidade do usuério.

e Resiliente: ser adaptavel e conseguir renovar-se é uma virtude
grande no mercado, onde as mudancas ocorrem cada vez mais
rapido. Para garantir seu lugar, é necessario saber reinventar-se
sem perder sua esséncia, mas mantendo a autenticidade frente as
continuas mudancas da sociedade de consumo.

e Emocional: As emoces sdo essenciais para a vida das pessoas.
Elas permitem a avaliacdo das situagdes tanto positivas quanto
negativas, além de influenciarem o processo de tomada de
deciséo.

e Mercadoldgico: é a maneira como a marca “se vende”, como ela
se mostra no mercado e como ela se mostra em relagdo a
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concorréncia.

e Integrador: é o conceito complementar de todos os outros, e ao
mesmo tempo o que estabelece o link entre eles. Garante a
autenticidade e o efetivo posicionamento do mercado, quando
combinado e formando combinagdes com o0s outros conceitos.

1) Debate

Apo0s o brainstorm e a exposicdo dos componentes do DNA de
Marca, foi possivel comecar a discussdao do DNA com os participantes do
Evento Criativo.

Num primeiro momento, foi solicitado aos stakeholders
presentes a escolha de cinco adjetivos que representassem a esséncia da
empresa e que 0S escrevessem em cinco Post-it® (um para cada
componente do DNA). E importante que ndo fosse descrito qual
componente do DNA o adjetivo representava, pois, um mesmo adjetivo
escolhido por duas ou mais pessoas, pode estar conectado a partes
diferentes do DNA. Estas divergéncias seriam, entdo, posteriormente
discutidas no grande grupo, almejando um resultado comum.

Figura 24: Selecionando adjetivos. Fonte: da autora (2015).

Em um segundo momento, com todos os Post-it® colados na
parede, foi feito o agrupamento dos adjetivos com significados iguais ou
parecidos, com a finalidade de facilitar a discussdo procurando saber quais
conceitos foram recorrentes entre os stakeholders.

A discussdo do DNA Audaces além de levantar diversas
caracteristicas ja elencadas na etapa de diagndstico, evidenciou novas
qualidades. Os adjetivos de maior recorréncia foram: apaixonado,
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indispensavel, sonhador, colaborador, estratégico, préximo, conectado,
solucionador, criativo, inconformado e global.

Deste modo, ficaram definidos os adjetivos Facil para o
componente técnico, Audacioso para o resiliente, Desejado para o
emocional, Indispensavel para o mercadolégico e Parceiro para o
componente integrador do DNA de Marca.

M

Figura 25: Dindmica com Post-it. Fonte: da autora (2015).
V) Construcéo

Com os conceitos fundamentais da marca predefinidos, foi
possivel seguir com a etapa de constru¢do do DNA, onde 0s conceitos
foram revisados e solidificados com a contribui¢do dos stakeholders.

A equipe do LOGO entrou em contato com aqueles que
participaram do Evento Criativo através de um questionario online,
solicitando imagens representativas do DNA de Marca da Audaces
destrinchadas no evento. Essas imagens ajudaram a formar a metafora
visual de cada conceito e foram agregadas em um painel de referéncia.
Ap6s o recebimento das imagens, realizou-se um breve questionario para
verificar a percepcéo dos stakeholders sobre 0o DNA de Marca definido no
evento, que contou com as seguintes perguntas:

e Vocé concorda com o DNA encontrado durante o evento
criativo?

e Como elas se encaixam no DNA definido no evento criativo?

e No DNA, qual ou quais conceitos podem ser retirados ou
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incluidos?
e Como a Audaces pode fazer para divulgar o DNA, tanto para o
publico interno como externo?

Esse formulédrio (figura 19) obteve 21 respostas, que
correspondem a 78% do nimero de participantes do Evento Criativo
(externos ao laboratdrio), e todas as suas respostas foram consideradas
como parte integrante da discussdo do DNA, além de gerarem ideias que
e discussGes mais profundas sobre a empresa que foram retomadas em
diferentes momentos do projeto.

Apobs o resultado do formulério, foi decidido que o conceito
mercadolégico seria alterado de Indispensavel para Necessario, pois
constatou-se que se encaixava melhor com a proposta mercadoldgica da
Audaces. Os conceitos foram revalidados e assim, foi possivel passar para
as proximas fases da metodologia.

Validagao do DNA AUDACES

*Obrigatério

Vocé com todos os i i para o DNA da Audaces? «
Sim

Nao

Continuar »

Figura 26: Formulario de validagdo. Fonte: da autora (2015).
2.1.1.3 Mapa Semantico

Em seguida, apds todas as definigdes referentes ao DNA,
constréi-se 0 Mapa Semantico. Esse mapa nada mais é do que uma
representacdo grafica dos conceitos essenciais do DNA e 0s conceitos
secundarios. Uma imagem que mostre a construcdo da linha de raciocinio
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conceitual, que forme o link entre as palavras e demonstre de maneira
mais dindmica a conexao e a l6gica entre elas. Tudo isso permite a criagdo
de novos significados para a marca, e estimula a exploragdo desses
conceitos em acdes e estratégias na propria empresa, validando ainda
mais 0 DNA encontrado.

DESEJADD NECESSARID

criativo )
inconformado

global

fashion
proximo
lucrativo solucionador
completo
conectado

indispensavel
PARRCEIRO
apaixonado

sonhador colaborador

estrategico

AUDACIOSO tecnologico

Figura 27: Mapa Semantico Audaces. Fonte: da autora (2015).
2.1.1.4 Painel Seméntico

O Painel, assim como o Mapa Semantico, sd0 recursos
interessantes para a construcdo do processo criativo. Sao as primeiras
referéncias visuais que temos da marca, que acabam tornando-se
direcionadores de outras ferramentas e ideias no desenvolvimento do
projeto.

Semantica é o ramo da linguistica que estuda o
significado das palavras. Assim, 0 que buscamos por
meio de imagens é a visualizagdo dos significados
evocados pelas palavras-chave e verbalizados em
determinadas fases do projeto. O painel semantico
ou mood board é uma técnica que busca traduzir a
linguagem verbal em signos visuais. Durante o
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projeto, o designer articula conceitos abstratos ou
metaforicos em imagens, evocando significacdo
destes conceitos.” (GUSMAO, 2012)

Junto ao questionario de validacdo do DNA, foi pedido para que
0s presentes no Evento Criativo enviassem imagens referentes aos
conceitos que haviam sido escolhidos. Com cerca de 70 imagens enviadas
pelos stakeholders, mais uma centena pesquisada pela equipe, criamos
um painel. Esse painel, cria metaforas visuais para 0 DNA da marca, e
auxilia da mesma maneira que o mapa, na compreensdo dos conceitos
definidos nas etapas anteriores.

$0L00 — AUDACES DNA

PARCE/RO

Inte;

AUDAC OSO /\lE CESSAR/O

Resiliente

Figura 29: Painel Semantico Audaces. Fonte: da autora (2015).

2.1.1.5 Benchmarking
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O Benchmarking consiste na andlise de outras empresas,
buscando referéncias para a complementagdo do DNA da marca. Sdo
analisadas  praticas de empresas conhecidas nacional e
internacionalmente, de acordo com 0s conceitos propostos. Para isso, sdo
preferiveis empresas dos mais diversos segmentos, excluindo a
comparacao de concorrentes e focando apenas na referéncia positiva das
praticas.

E em suma, um processo de aprendizagem, onde se pauta em
acOes efetivas e se inspira em histdrias de sucesso. Mas ainda assim, a
aplicacdo dessas praticas deve sempre ser realizada de maneira
condizente com a gestdo e cultura da propria empresa.

Técnico: Facil

O conceito técnico diagnosticado como facil faz relacdo com a
incomplexidade dos produtos da marca, sua compreensibilidade, sua
acessibilidade, sua praticidade, sua usabilidade. O simples como
facilitador e incentivador de seu consumo e a solucéo para o seu cliente.

Internacional: Ikea

®

Figura 30: Ikea. Fonte: Google Imagens (2015).

No ano de 1943, aos 17 anos, Feodor Kamprad funda a IKEA.
Empresa que se tornaria uma varejista de mdveis e objetos com solucgdes
racionais para pessoas jovens com baixo orgcamento e espagos pequenos.
O conceito de catalogo de vendas enviado pelo correio veio apenas em
1945, e em 1948, a producdo de moveis em pequenas mercearias, com
qualidade e precos baixos comegou.

Em 1953, a IKEA inaugura seu primeiro showroom, oferecendo
ao cliente produtos funcionais, de qualidade e a precos acessiveis. Em
1958 abre sua primeira loja, Nesta ja era exercida a politica que hoje é
prética recorrente em toda a rede: um catélogo com precos garantidos por
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um periodo de um ano; méveis no conceito “para montar voc€ mesmo”,
0 que os tornava mais baratos e faceis de transportar; nomes para 0s
artigos em vez de nimeros de referéncia e uma lanchonete com precos
baixos dentro da loja.

A praticidade da marca conquistou a Europa, e se estendeu para
o total 38 paises em 305 lojas. E marcou seus consumidores com
campanhas criativas e bem-humoradas. Suprindo as necessidades iniciais
e entregando solucgdes simples em todo o circuito que seus produtos
passam.

illli,),]l

Figura 31: ampm. Fonte: Google Imagens (2015).

Com suas primeiras lojas abertas na Carolina do Sul, aampm tem
como premissa ser uma empresa facilitadora, fazendo de um ambiente de
um posto de gasolina, um momento para conseguir bebidas e comidas
rapidamente. Atualmente, a empresa possui mais de mil estabelecimentos
na costa leste dos Estados Unidos. Dentro das lojas seus clientes
encontram tudo o que precisam, atuando de maneira personalizada e
pratica. A ampm é referéncia quando se trata de bons produtos em 6timas
localizacdes e de maneira rapida.

A marca transmite a seus clientes uma nocdo de agilidade e
acessibilidade, um conceito construido baseado em seus servicos e
também na comunicacdo com o consumidor.

Emocional: Desejado

Uma marca que apresenta no DNA a caracteristica de ser
emocionalmente desejada, precisa se posicionar como uma marca que €
almejada e cobicada por seus clientes. A empresa precisa agregar valores
emocionais a seus produtos e servigos, de maneira que se torne uma marca
ambicionada por seu publico-alvo.
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Internacional: MAC

g P c—

Figura 32: MAC. Fonte: Google Imagens (2015).

A MAC Cosmetics, Makeup Art Cosmetics, foi fundada em
Toronto no Canada por Frank Toskan e Frank Angelo em 1984. A
primeira loja foi aberta em 1991, em Nova lorque. Seus produtos foram
primeiramente pensados para maquiadores profissionais, mas atualmente
sdo vendidos para consumidores do mundo inteiro. A MAC é uma
empresa reconhecida por ser objeto de desejo por seus clientes. A empresa
criou um status como marca ambicionada em todo o mundo, sendo
sindnimo de produtos profissionais, mesmo que sendo acessiveis. A MAC
é referéncia em seu segmento de mercado em termos de qualidade, sendo
este um dos requisitos para ter se tornar uma marca tao forte e desejada
mundialmente.

Nacional: Cacau Show

Figura 33: Cacau Show. Fonte: Google Imagens (2015).

A Cacau Show é uma empresa que em sua esséncia sempre
buscou proporcionar ao maior nimero de pessoas uma experiéncia
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memoravel com seus produtos e servi¢os, de maneira que se tornou
referéncia em gestdo no segmento em que atua. A empresa sempre foi
ambiciosa, pretendendo ser a maior e melhor rede de chocolates finos do
mundo, oferecendo assim, aos seus clientes e parceiros uma relagédo
duradoura e que desperta desde sempre 0 interesse e desejo nos mesmos
pelo chocolate Cacau Show. A empresa conseguiu fazer com que seus
produtos se tornassem objetos de desejo para seus consumidores,
transmitindo assim, seu valor e compromisso em se fazer uma marca
desejada.

Resiliente: Audacioso

Uma marca audaciosa precisa se mostrar extremamente ousada e
inovadora, utilizando-se de estratégias que a posicionem como tal. Que
nao se cansa da busca pela melhor resultado e que se motiva e se inspira
a cada novo desafio.

Internacional: Redbull

RedBull

Figura 34: Cacau Show. Fonte: Google Imagens (2015).

A Red Bull ¢ uma marca audaciosa. Desde seu principio, nos
anos 80, quando Dietrich Mateschitz descobriu uma bebida energéticaem
uma de suas viagens a Tailandia, a bebida enfrentou dificuldades de
comercializagdo. Os ingredientes levaram cerca de 3 anos para serem
aprovados e s6 em 1987 a bebida é langada no mercado austriaco. A
dificuldade de aceitagcdo dos componentes do energy drink fizeram com
que a marca enfrentasse diversos obstaculos na sua expanséo.

Porém, o marketing mais do que eficiente e as a¢les estratégicas
de divulgacéo, fizeram da Red Bull hoje, a marca que detém 70% do
mercado mundial de energéticos. Essas acdes diretas para seu publico
alvo, inovaram em diferentes segmentos esportivos, contando com o
patrocinio a jovens atletas e apoio a campeonatos e torneios. Vale lembrar
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gue a composicdo da bebida ndo é patenteada, e que entre as acles da
marca a mais popular é a distribuicdo gratuita de latas. Seu diferencial é
seu comportamento audaz e ousado.

Nacional: Livraria Cultura

livraria
cultura

Figura 35: Livraria Cultura. Fonte: Google Imagens (2015).

A Livraria Cultura é uma empresa com 67 anos de atividades no
Brasil, sendo fundada em 1947. A empresa é referéncia no mercado
brasileiro com 19 lojas pelo Brasil. A loja, inaugurada em maio de 2007,
é a maior livraria do pais, com 4.300 m2.

Seu conceito inovador tornou a Cultura a primeira livraria no
mundo a ter um ‘acervo vivo’, ou seja, a ter disponivel em um mesmo
espaco todos os titulos de uma mesma editora. Assim, nota-se o
posicionamento extremamente forte por parte da empresa, que ndo mede
esforcos para que sua marca cresga e também para que seu propdsito e
visdo sejam propagados para seus clientes. A Livraria Cultura é uma
empresa ambiciosa sempre em busca de desafios para seu crescimento no
segmento de mercado em que atua.

Mercadoldgico: Necessario

Uma marca que possui em seu DNA o conceito de ser necessario
em seu segmento de mercado, precisa ser sinbnimo de servicos ou
produtos vantajosos e relevantes. A empresa deve se tornar referéncia no
mercado em que atua de maneira que se torne inevitavel na vida de seus
clientes.

Internacional: BAYER
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Figura 36: Bayer. Fonte: Google Imagens (2015).

A Bayer é uma empresa de inventores com longa tradicdo em
pesquisa, buscando enfrentar os grandes desafios globais, satisfazendo as
necessidades ainda ndo atendidas do mercado e dos clientes, tornando-se
assim, uma marca necessaria e indispensavel. Seu foco em inovacao é a
chave para melhorar a qualidade de vida de milhdes de pessoas, ajudando
pacientes do mundo inteiro a prevenir, aliviar e curar doengas. A marca
busca assegurar o fornecimento suficiente de produtos para enfrentar os
futuros desafios globais, fazendo contribui¢des significativas nas areas de
eficiéncia energética e de recursos. A Bayer possui em seu DNA a
qualidade de ser fundamental e essencial para seus consumidores, se
solidificando em seu segmento de mercado como necessaria no dia-a-dia
de seus clientes.

Nacional: Bombril

Figura 37: Bombril. Fonte: Google Imagens (2015).

Bombril é uma empresa brasileira do setor de higiene e limpeza
domeéstica. Com o lema "Mil e uma utilidades", se referindo as diversas


http://pt.wikipedia.org/wiki/Brasil
http://pt.wikipedia.org/wiki/Higiene
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finalidades que uma pessoa pode utilizar a 18 de ago Bombril, e
propagandas com 0 mesmo ator representando varios personagens
diferentes, a empresa chegou a conquistar cerca de 90% do mercado de 18
de ago no pais.

Os produtos Bombril sdo reconhecidos por serem extremamente
necessarios no dia-a-dia de seus clientes. A Bombril se tornou uma marca
tdo forte que virou uma figura de linguagem - uma metonimia - para tratar
de seu produto, a palha de aco. Os valores da empresa foram
positivamente inseridos no cotidiano de seus clientes, de maneira que
lavar a louca sem Bombril se tornou inevitavel.

Integrador: Parceiro

O conceito integrador de parceria sugere que a marca precisa
acompanhar o seu cliente em todas as etapas de seu crescimento. Ela ja
oferece o suporte dos outros conceitos (facil, desejada, necessaria e
audaciosa) como proposta de valor e entregas diferenciadas. E a conexao
de seus produtos, a solugdo completa oferecida faz par com o atendimento
e a relacdo entre a empresa e seus clientes. Tornando parceiros todos 0s
envolvidos na cadeia de funcionamento da Audaces.

Internacional: Allianz

Allianz (i)

Figura 38: Allianz. Fonte: Google Imagens (2015).

O Grupo Allianz é um dos lideres globais em servicos de seguros,
financeiros e de administragdo de fundos. A empresa, cujo 0 nome
significa “alianca” em alemdo, estabeleceu lagos culturais com as nagdes
onde atua e coloca acima de tudo valores como foco ao cliente,
comprometimento e compromisso, tendo como meta ser a seguradora
lider em fidelidade do cliente em todos 0s mercados em que atua.

A Allianz busca manter uma boa comunicagéo interna e externa
com seus clientes e stakeholders, de maneira a visualizar melhor o
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mercado em seu segmento e entender as necessidades que precisam ser
sanadas com Seus Servicos.

Nacional: Natura

Nnatura

bem estar bem

Figura 39: Natura. Fonte: Google Imagens (2015).

A Natura busca fazer as pessoas se conectarem com o seu préprio
corpo, com 0 ambiente & sua volta e com o outro, promovendo conexdes
gue mantem sua rede de relagbes. Fazem parte dessa rede,
aproximadamente, 7 mil colaboradores, 1,6 milhdo de Consultoras e
Consultores Natura (CNs) e quase 14 mil Consultoras Natura
Orientadoras (CNOs) - além de mais de 5 mil fornecedores e terceiros e
32 comunidades agroextrativistas. Essa rede alcanca cerca de 100 milhdes
de consumidores, chegando em 58,5% dos lares brasileiros pelo menos
uma vez ao ano.

A Natura é a maior empresa do Brasil do setor de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos e também no segmento da venda direta. Durante
toda a sua trajetoria, a empresa buscou cultivar relaces éticas,
verdadeiras e transparentes com seus consumidores, colaboradores,
consultoras e consultores, fornecedores e tantos outros que tém se
relacionado e ajudado a construir a marca. Visando aprimorar a qualidade
dessas relacdes, a empresa elaborou os Principios de Relacionamento
Natura, um documento que inspira e orienta agcdes com publicos
fundamentais para empresa e traz, de uma forma mais concreta, as
Crengas, Visdo e Razdo de Ser para a vida cotidiana. A Natura ¢ uma
marca reconhecida pelo seu desejo de vivenciar e estar presente na vida
de seus clientes e demais envolvidos.
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Seguindo os padrdes de validacdo da metodologia, essa etapa
também foi apresentada para o corpo diretivo da Audaces e discutida em
reunido quanto a sua abordagem, importancia e construcéo. Tendo ainda,
servido como um impulsor de novos insights quanto ao comportamento
da empresa em alguns setores e situacdes.

2.1.2 Propésito

2.1.2.1 Conceituacdo

No caso da Audaces, a construcdo do propdsito aconteceu em
etapas. Em um primeiro momento, ocorreu todo o processo de diagnostico
e DNA da marca, e através de um pequeno formulario pediu-se que os
colaboradores respondessem a pergunta: “O que seria do mundo sem a
Audaces?” (figura 35). Houveram cerca de 60 respostas, entre os
colaboradores do escritdrio em Floriandpolis e na fabrica na Palhoga.

O Proposito é a esséncia que esta presente na alma
da organizagédo, capaz de influenciar o modelo de
negocio estabelecido e vivido pela empresa, pois da
uma razao de ser para sua existéncia. Ele é um ponto
de vista da propria marca, o qual nasceu dentro da
organizagdo e ndo pode ser encontrado no mercado.
Trata-se da intencdo capaz de gerar uma
contribuigdo, pois marcas com propdsito sdo capazes
de engajar seus clientes e colaboradores e também
fazer uma grande diferenca no mundo. (REIMAN,
2013)
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AUDACES - 0 PROPOSITO

A RUDACES nasce no coragao de dais estudantes em
tempo integral e visionrios nas horas vagas. Jovens
empreendedores  que  fazem de um  projgio
académico uma das maiones empresas em softwane
de moda no mundo. Certamente, n&o howwseram
poucas pessoas para dizer que tudo era apenas um
sorho, mas também houveram pessoas que
incentivaram e apoiaram esse sorho.

(0 termpo passou e de um sistema de aproveitamentn
de chapas de madeira compensada a AUOACES se
tomou umas das maiores empresas de softwares e
maguinas para oriagdl e producio de moda do
mundo. Mas AUOACES nao faz sa tecnologia em
moda, a AUDACES popega 0 mesmo  esprito
audacioso do coragao e da ama de sews fundadores.
MNa PRUDACES os colaboradores. os clientes e os
diretores san apai<onacos.

Eu sou AUDACES porgue entrego solugdes.

Eu sou um FACIITROOR!

Eu sou AUDACES porgue eu sou essencial.

Sim, eu sou NECESSARIDI

Eu sou AUDACES e ps outros tambam guerem sar.
Eu sou DESEJADOI

Eu sou AUDACES porgue me alimento de desafios.
Eu sou RUDARCIOSOI

Eu sou AUDACES e com todos construimos juntos.
Eu sou PARCEIRDI

A AUOACES somos nas.

Para vocé nos ajudar a fazer nossa paixao ser
ainda maior, precisamos que vocé responda uma
pergunta dentro espirto que nos impulsiona:

0 gue seria do mundo serm a ALOACES?

Figura 40: Formulario do Propdsito. Fonte: da autora (2015).

Em seguida usa-se um diagrama de Venn que ilustra como o
propdsito estd posicionado na cultura organizacional da empresa. O
britanico, Jon Venn propds esse diagrama no século XIX, como uma
solucéo grafica para o ensino de conjuntos. So usadas representacdes de
curvas no plano para ilustrar a convergécia entre conjuntos, na unido ou
interseccdo do mesmo, resultando em um novo conjunto que representa a
relacdo de pertenca entre 0s conjuntos.

Para o proposito, usamos um diagrama que carrega a soma de
quatro fatores: Missdo, Vocacgdo, Profissdo e Paixdo. Esses valores séo
norteados por perguntas chave que devem ser respondidas com a frase do
proposito. Entéo se faz a conexdo entre os fatores que compde o0 propdsito
com os conceitos encontrados no DNA.
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/-0 INTEGRADOR
PROPOSITO

0 gue seria do mundo sem voce?

voce
ama fazer?

0 mundo

precisa’?

Figura 41: Relagdo entre o Diagrama do Propdsito e 0 DNA de marca. Fonte:
LOGO (2015).

Em busca do prop6sito, foram geradas alternativas de frases que
contemplassem seus espectros e que respondessem as perguntas-chave:

O que vocé ama fazer;

O que 0 mundo precisa;
O que 0 mundo paga para;
E o que vocé faz bem.

Destrinchando esse diagrama quando feito para a Audaces,
percebemos que a empresa tem como “Profissdo” ser Fécil, tornar o
produto um facilitador de seus clientes; que a sua “Paixdo” € o desejo, ser
um objeto que encante e desperte esse sentimento; que sua “Missdo” € ser
audacioso, fazer diferente, inovar; que em meio a isso tudo tem como
“Vocagdo” se tornar necessario, algo que seja querido e eficaz; por fim, o
Proposito deveria reunir todas essas caracteristicas em uma frase.
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Foram intmeras alternativas geradas, estudadas e levadas para
validacéo.

Figuras 42, 43 e 44, geracdo de alternativas. Fonte: da autora (2015).
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Essa sequéncia de atividades e a constante validacdo das mesmas
com o corpo diretivo da Audaces, resultou na frase do proposito, gerada
primeiramente em inglés pelo carater global da empresa, que é: "Make
ideas with engagement, design and effect." Ou em traducdo livre:
"Realizar ideias com engajamento, design e resultado.”

A apresentacdo do propésito final para a diretoria foi feita por
meio de um video, onde se apresentava em um enredo de storytelling a
importancia de propositos e o motivo da Audaces existir (figura 40).
Como acdo de engajamento da equipe, foram produzidas mais de 200
canecas estampadas com as frases de proposito da Audaces (figura 41).

Realizar ideias
Com engajamento

Design e resultados.

Figura 45: Video de apresentacdo do Propésito. Fonte: da autora (2015).
Disponivel em: https://goo.gl/HPmMUfO.
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Figura 46: Producdo das canecas com o Propdsito. Fonte: da autora
(2015).

2.1.3 Posicionamento

Apo6s a validacdo do DNA de Marca da Audaces, foi possivel
auxiliar a empresa a tomar as melhores decisfes para a apresentacdo da
marca ao mercado, por meio de um posicionamento consistente e
duradouro. Ha trés pontos principais para a apresentacdo da marca no
mercado, o Target, os Concorrentes e 0 Naming.

Posicionar a marca significa planejar a oferta e a imagem da
empresa, de modo que ela ocupe um lugar distinto e valorizado na mente
do seu publico. A abordagem basica do posicionamento néo é criar algo
novo ou diferente, mas dar forma aquilo que ja esta dentro da mente do
consumidor, reatando as conexdes existentes. Neumeier (2008) acredita
gue o posicionamento é o primeiro passo para a construcdo de uma marca
forte, definindo-o como o “processo de diferenciar um produto, servi¢o
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ou empresa na mente de um consumidor, a fim de obter uma vantagem
competitiva estratégica”.

Sabe-se, atualmente, que é preciso ter uma mensagem clara e
simplificada para atingir a mente do consumidor e evitar a sobrecarga
sensorial de informag6es. Ou seja, deve-se deixar sempre muito evidente
0 que e onde a empresa espera estar para satisfazé-lo. Para o
estabelecimento de um posicionamento auténtico, ndo se pode tentar
enganar o consumidor. Ele deve ser seduzido com a verdade, implicita
em todas as a¢Oes de marca da empresa.

2.1.3.1 Target

O target ou publico alvo é o grupo de consumidores, decisores
de compra, usudrios ou clientes efetivos, aos quais a marca se destina. Na
sociedade contemporénea, a maioria dos autores define que o target
pertence a uma tribo. Indo mais longe e direto ao consumidor final, na
sociedade atual (hipermoderna e do hiperconsumo) as tribos comegam a
ser menos apaixonantes, valendo mais o “hiperindividualismo”
(LIPOVESTSKY, 2007).

Para Kotler e Keller (2008) as empresas precisam saber se
adaptar as necessidades e valores do seu target. Para isso, elas precisam
refletir sobre certas perguntas como; quem séo os consumidores? O que
eles querem comprar? Em que lugar essas pessoas estao?

A definicdo do target da Audaces se deu, primeiramente, pela
arquetipia da marca, onde personificamos a empresa com trés dos perfis
abordados nos estudos junguianos e pela criagdo de personas que
representam os clientes e stakeholders da marca. As personas contam uma
historia sobre as caracteristicas profissionais, académicas, fisicas e
pessoais destes, enquanto os arquétipos mostram o lado humano e
passivel de empatia da marca.

2.1.3.1.1 Arquétipos

Os arquétipos sdo "formas ou imagens de natureza coletiva, que
ocorrem em praticamente toda a Terra como componentes de mitos e, ao
mesmo tempo, como produtos individuais de origem inconsciente” (Carl
G. Jung). Eles representam, por meio de metaforas ou analogias,
caracteristicas importantes na construcdo e no comportamento das
marcas. Os arquétipos estdo tdo presentes no inconsciente coletivo, que
sdo padrdes comportamentais que se repetem através de geragdes e se
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integram a cultura através de personagens e histérias. Existem doze perfis
de arqueétipos que tem relagdes complementares em pares e diferentes
comportamentos com o0 meio exterior.
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Figura 47: Esquema simplificado do comportamento dos arquétipos e
sua complementaridade. Fonte: Google Imagens (2016).

Em reunido com diretores e stakeholders da Audaces foram
selecionados os trés arquétipos que, em consenso melhor representam a
marca. Primeiramente, foi acordado que a Audaces personificada seria
uma mulher de aproximadamente 35 anos. A ideia de imaginar a marca
como uma pessoa facilita a selecdo de adjetivos, bem como a definicéo
de suas caracteristicas. Vincular a marca em arquétipos ajuda a satisfazer
algumas das necessidades do relacionamento entre a marca e seu publico,
como a realizacdo, pertenca, estabilidade e independéncia. Dentre os 12
arquétipos existentes, escolhidos trés. Eles foram associados a trés
personagens que carregam as caracteristicas desses arquétipos, como
forma de ilustrar 0o comportamento que a Audaces carrega em sua
arquetipia.

e Maga: A Audaces busca transformacdo, "Realizar
ideias...", viver para encontrar "resultados", conhecer,
entender e "facilitar" o mundo para tornar sonhos em
realidade.



67

Figura 48: Morgana, de Avalon.Fonte: Google Imagens (2016).

e Amante: Busca manter relacionamentos proximos,
construir coletivamente, ser "desejada"™ e tornar-se
"necessaria". E comprometida, "engajada" e apaixonada
pelo que faz.

Figura 49: Elisabeth, de Orgulho e Preconceito. Google Imagens (2016).

e Fora-da-lei: "Audaciosa”, usa o "Design" como
ferramenta de revolugdes. Acredita no potencial de
ruptura do convencional. Torna-se uma lider corajosa na
busca constante da liberdade.
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Figura 50: Furiosa, Mad Max: a Estrada da Furia. Google Imagens (2016).

Uma parte interessante dos estudos dos arquétipos Audaces, foi
conseguir associa-los ao DNA e Propésito da marca. Isso mostra que
conseguimos captar a esséncia da empresa desde o inicio do processo e
gue cada etapa concluida complementava a Gltima. A soma de todas elas
gerava um resultado solido e verdadeiro, que encantou todos os
colaboradores do projeto de branding.

2.1.3.1.2 Personas

As personas sdo representacbes visuais e simplificadas de
determinado publico. Eles sdo generalistas e englobam grupos de
consumidor em uma categoria similar para facilitar o entendimento e
compreensdo dos mesmos. Conceitualmente, o termo personas
corresponde também as denominacBes de user profiles ou user role
definitions. Comumente utilizados para o desenvolvimento de softwares
e websites, consistem em personagens ficticios que, de modo geral,
representam os usuarios ou o publico final para que um produto ou servico
se destina.

E muito dificil atingir todos os consumidores, mas dividindo em
grupos, é possivel ter uma visdo mais clara de qual serd o target da
empresa. Essa segmentacdo de mercado, segundo Armstrong e Kotler
(2005), permite identificar grupos com comportamentos, caracteristicas e
necessidades distintos, que podem exigir diferentes produtos ou
estratégias de marketing.

A utilizacdo de personas acontece para auxiliar na construcdo de
um contexto concreto e explicito nas fases de desenvolvimento de projeto,
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ja que evidenciam como os utilizadores conduzem as suas decises.
Foram desenvolvidos sete perfis, que contam com um desenvolvimento
comportamental, profissional e social e com uma ilustracdo. Essas
informagBes mostram em que momento e cendrio determinado publico
tem contato com a Audaces.
e Diretor Geral: responsavel pela decisdo de compra da empresa,
duas variantes:
Empreendedor: Pequeno e médio cliente (1).
Profissional CEO: Grandes empresas e/ou marcas (2).
e Designer/estilista/criacdo: usuario dos produtos de criagdo nas
empresas, independente de seu tamanho ou cargo (3).
e Modelista: responsavel pela modelagem das pegas, principal
usuario dos softwares de modelagem e encaixe. Pode ou néo ser
o profissional da criacdo (4).
e Responsavel pelo chdo de fabrica: é a pessoa encarregada
principalmente do contato com as maquinas de producéo (5).
e Estudante: alunos de Instituicbes de Ensino que cursam Moda
e/ou Design, e tem nos seus cursos a aproximagao com a Audaces
(6).
e Professor: profissional que busca estreitar os lacos entre a
educacdo e a realidade do mercado de moda (7).

l.a. Diretor Geral: responsavel pela decisdo de compra da
empresa, pode ser:

- Empreendedor: Pequeno e médio cliente.

Qual o sexo? Feminino

Qual a faixa etaria? 47

Qual o seu cargo? Sdcia/proprietaria/gerente geral/consultora de
criacdo

O que o(a) motiva? O sonho de ter seu proprio negécio, e deixar
algo consolidado para suas filhas.

Qual sua principal dificuldade? Conquistar espaco no mercado
pernambucano de moda praia.

Qual é o seu principal problema? Acompanhar as tendéncias, as
mudancas do mercado, gerar diferencial e produzir de maneira
sustentavel (financeiramente)

O que ele/ela busca em uma solugdo? Qualidade, redugdo de
custos...

Como ele(a) se relaciona com a Audaces? Ela entende que possuir
os produtos Audaces é fundamental para o crescimento do seu
negécio
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Quais sdo seus interesses? Intensificar sua producdo e gerar valor
de marca
Contato com Audaces (produtos):
o Audaces Vestuario
o Salade Corte
Caracteristicas fisicas: Cabelos e pele escura, gosta de usar roupas
com tons fortes e marcantes. Gosta de usar vestes frescas e
acessorios.

Elaine Franco, 47 anos, dona da ""Cheiro de Praia™, Caruaru
(PE).

M@ae de duas meninas de 23 e 17 anos, a familia e comunidade
sempre foram suas prioridades. Ela ama sua cidade, e fazer parte do
crescimento do mercado. Elaine comecou sua confeccdo de moda praia
ha 16 anos, hoje com duas lojas fisicas em Caruaru, no agreste
pernambucano. Ela ndo tem nenhuma formacéo especifica em moda ou
administracdo, apenas um espirito empreendedor e criativo.

Veio de uma familia humilde, neta e filha de costureiras. Foi
depois de se divorciar que decidiu abrir seu proprio negdcio, comprou
maquinas de costura e produziu seus primeiros biquinis. Desde entdo, ela
tenta inovar em suas pecas e acompanhar as tendéncias do mercado.
Expandiu seus horizontes e hoje produz pecas para outras 2 regides do
Brasil. O que acabou deixando o negécio mais complexo, tanto pela
producdo, quanto pela necessidade de pesquisas e colegbes que
vendessem no Sudeste e Sul do pais.

Tendo que atender a demanda das lojas que revendem suas pecas
e ainda buscando consolidacdo no mercado do préprio estado, Elaine
resolveu investir na sua confeccdo. Foi na Agreste Tex que conheceu mais
a fundo a Audaces, teve contato com seus produtos e solucBes e se
apaixonou pela proposta de aprendizagem e parceria da empresa.

Comprou o software de encaixe e depois de ver a eficiéncia e
retorno, fez sua primeira compra de maquina de corte, 0 que potencializou
sua producdo. Isso tudo resultou em novas contratacBes e ainda, a
qualificacdo dos seus funcionarios pelos programas da Audaces. Assim,
a Elaine e toda a equipe da Cheiro de Praia reconheceram que a
automacdo dos processos da empresa foi fator decisivo no seu
crescimento.

Carla, a filha mais nova de Elaine, passou no vestibular e agora
cursa Design de Moda. Elaine além de muito orgulhosa, reconheceu que
0 desenvolvimento do setor de criacdo da Cheiro, até 0 momento
coordenado por ela, estava precisando se adequar a nova situacdo da
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empresa. Assim, Elaine recorreu ao Ideia como solucdo. Carla pode se
desenvolver como profissional do setor criativo de moda com o software
a sua disposicdo, enquanto a Cheiro cresce e se estabelece cada vez mais
na moda praia brasileira.

Figura 51: llustracdo da persona 1, Elaine Franco. Fonte: da autora (2016).

1.b. Diretor Geral: responsavel pela decisdo de compra da
empresa, pode ser:
Profissional: Grandes empresas e/ou marcas.
Qual o sexo? Masculino
Qual a faixa etaria? 58
Qual o seu cargo? CEO
O que o(a) motiva? Reconhecimento profissional no mercado e o
sucesso de sua empresa
Qual sua principal dificuldade? Melhoria da qualidade dos
produtos e a reducédo de custos
Qual é o seu principal problema? Motivacdo e rendimento dos
funcionarios
O que ele/ela busca em uma solugdo? Softwares que Ihe auxiliem
no aumento da produtividade e qualidade.
Como ele(a) vé o produto? Uma solucdo ao alcance para melhoria
dos resultados da empresa
Quais sdo seus interesses? Ter nimeros positivos no balanco ao
final dos periodos
Contato com Audaces (produtos):
o Audaces IDEA
o (pressupde-se que ja haja todo equipamento necessario)
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Caracteristicas fisicas: Pele clara e cabelos grisalhos. Usa bigode.
Se veste de maneira conservadora, preferindo tons escuros e
roupa social.

Otavio Heinrich, CEO da marca HCH, Contagem (MG).

A familia Heinrich ja era conhecida no interior de Sao Paulo pela
exceléncia da qualidade de suas camisas masculinas. Duas geracdes de
alfaiates até Otavio, principal personagem da expansdo e crescimento da
marca. Desde pequeno, foi ensinado sobre a importancia do negdcio da
sua familia, e criou em si a responsabilidade de toca-lo.

O negdcio ja funcionava muito bem quando Otavio assumiu o
cargo de presidente aos 38 anos. Com 3 lojas fisicas em Séo Paulo e outras
2 no Sul do pais. Mas Otavio acreditava no potencial do negdcio familiar.
Trilhou um caminho de sucesso, cursou Administracdo na USP além de
MBA, quando comegou a aplicar investimentos em maquinarios mais
eficientes, sempre tendo em vista o custo beneficio dessas compras.

Assim, a Heinrich Camisaria comecou a pensar na exportagdo
das suas pecas e em explorar o mercado de moda feminina, sempre
mantendo a impecabilidade de seus produtos. Foi aqui que a marca se
tornou HCH, sindnimo de classe e status, com 12 lojas espalhadas pelo
Brasil e outras 5 no mundo (Argentina, EUA, Canadd e UK). Foi
necessaria uma estratégia sélida de posicionamento da marca, além de
parcerias duradouras em todo esse percurso e atengdo especial em todos
os detalhes da cadeia téxtil.

Investir em criacdo também foi decisivo para o reposicionamento
da HCH. Adequar seus produtos a novos nichos e inovar na confeccdo
mantendo a tradicional qualidade ndo foi uma tarefa facil, mas a equipe
de Otavio, sua lideranga e visdo funcionaram como complemento do
reconhecimento da area de criacdo. O Idea foi a ferramenta usada para
completar o circulo de producdo da HCH, potencializando a producéo e
aumentando a qualidade de trabalho dos designers da marca.

A partir de agora, Otavio quer transformar a HCH em um grupo
multimarcas. Expandindo para os segmentos calcadista, de acessorios,
lancar colegdes de malas e ainda fechar parcerias com grandes nomes da
moda. O pequeno negdcio paulista da sua familia, cresce de maneira
consolidada e ganha representatividade no mundo, mostrando que uma
marca brasileira, pode ser associada a qualidade de seus produtos e a
inovagdo de suas criagdes.
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as

Figura

Figura 52: llustragdo da persona 2, Otavio Heinrich. Fonte: da autora (2016).

2. Designer/estilista/criacdo: usuario dos produtos de criacdo nas
empresas, independentemente de seu tamanho ou cargo.

Qual o sexo? Feminino

Qual a faixa etaria? 28

Qual o seu cargo? Coordenadora de Criagdo

O que o(a) motiva? Reconhecimento profissional dentro da empresa
e da suas conquistas na profissao.

Qual sua principal dificuldade? Driblar entre a necessidade de
faturamento e o desejo de gerar produtos criativos e
diferenciados

Qual é o seu principal problema? Indisponibilidade de tempo para
pesquisas de tendéncia e mercado.

O que ele/ela busca em uma solugdo? Produtividade, controle e
senso criativo

Como ele(a) vé o produto? Solucdo para o aumento da qualidade de
seus trabalhos e da produtividade.

Quais sdo seus interesses? Ferramentas eficazes/completas para
desenvolvimento de produtos

Contato com Audaces (produtos):

o Audaces Idea
o Audaces Vestuario

Caracteristicas fisicas: Pele clara e cabelos platinados, com mecha
roxa. Gostas de usar roupas escuras e poucas cores. Gosta de
acessorios: brincos, colares, 6culos, etc. Usa batons intensos.
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Isabella Santos Freire, 28 anos, Sao Paulo (SP).

A Isa ja trabalha h4 6 anos como estilista. Ela ama o que faz. Até
pouco tempo, ela dedicava 10h do seu dia ao trabalho e o restante a
atividades fisicas, leituras, viagens e risadas com os amigos. Isa sempre
gostou de acdes rapidas, pois, para ela, o nivel criativo se perde quando
as atividades demoram muito para serem executadas. 1sso significa que
para ela, nunca houve dividas quando o quesito é praticidade. Isa também
n&o tinha tempo a perder, por isso, a ideia de poder reutilizar trabalhos ja
realizados lhe soava como uma dadiva, e ter uma maozinha magica
replicando tudo o que ela faz, era no minimo, um sonho dourado. Isa
sempre amou automacao de processos, imaginava-se no futuro, podendo
mudar um detalhe na ponta do processo e ele sozinho ser replicado para
0S passos a seguir. Nao seria demais?

Pois todos estes sonhos da Isa, hoje séo realidade. Seu esforco
para fazer os desenhos hoje, é a metade do seu esforgo de antes; ela
aumentou 30% de sua produtividade; e sozinha ela da conta de entregar o
trabalho que antes dependia de pelo menos outras duas pessoas para ser
realizado. E onde estdo estas outras duas pessoas agora? Bom, elas estdo
fazendo o mesmo que a Isa, 0 que quer dizer que ao invés de ter 3 pessoas
trabalhando para elaborar a criacdo de Unico produto, agora sdo trés
pessoas produzindo trés diferentes produtos.

O chefe da Isa estd super satisfeito, ele conseguiu alcangar
nimeros de produtividade que ele nunca imaginou. Agora, a Isa e sua
equipe tém tempo de sobra para se dedicar ao ciclo completo do processo
produtivo, para fazer pesquisas mais detalhadas, conhecer de perto o
consumidor com quem trabalha e acima de tudo, acompanhar a
prototipagem e provas, além de ter mais tempo para brindar sua alegria
€om 0S amigos.

Sabe qual é o segredo da Isa? Bom, é simples. Se chama Audaces
Idea. Isso mesmo! Ha 3 anos, a empresa onde ela trabalha adquiriu as
licencas deste software que é um mundo verdadeiro magico para 0s
criadores de moda.
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Figura 53: llustracdo da persona 3, Isabella Santos Freire. Fonte: da
autora (2016).

3. Modelista; responsavel pela modelagem das pecas, principal

usuario dos softwares de modelagem e encaixe. Pode ou ndo ser o
profissional da criag&o.

Qual o sexo? Feminino

Qual a faixa etaria? 52 anos

Qual o seu cargo? Modelista

O que o(a) motiva? Efetuar seu trabalho da maneira mais eficiente
possivel

Qual sua principal dificuldade? O uso de ferramentas e tecnologias
mais recentes

Qual é o seu principal problema? Perfeicdo e Precisao

O que ele/ela busca em uma solug@o? Uma solucdo inteligente e de
facil acesso

Como ele(a) vé o produto? Como uma oportunidade de
complementar e facilitar seu trabalho, além de renovar seu
repertério com novas tecnologias

Quais sdo seus interesses? Se manter em boa posi¢do no mercado,
mesmo com idade avancada, aliar sua experiéncia com o que ha
de mais recente para sua profissdo

Contato com Audaces (produtos):

o Digiflash - Plotter
o Audaces Vestuario

Caracteristicas fisicas: Negra e com cabelos escuros e um pouco
grisalhos. € modesta e pouco vaidosa. Gosta de roupas e
acessorios simples. Procura ndo exagerar.
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Graca Regina Borges da Silva, 52 anos, mora em Umuarama
(PR).

Tem trés filhos e dois netos. Seu marido, o0 Osvaldo, é pedreiro
desde os seus 15 anos de idade. Graga é modelista desde 0s 19 anos, e ha
28 anos trabalha na Lirius, fabricante de Jeans de sua cidade. Suas
modelagens construiram o grande valor dos produtos da empresa, que se
refere ao conforto e boa vestibilidade das pegas.

Graca é muito dedicada e sempre se esforgou para acompanhar
as mudancas do mercado e melhorar seu trabalho cada dia mais, embora
ja tenha muito conhecimento e experiéncia na sua funcdo. Sua maior
dificuldade sempre foi alcancar a preciséo e perfei¢cdo nos seus moldes.

Ela aprendeu a fazer os moldes ainda na infancia, quando
acompanhava a mée costureira desenvolvendo pegas para os clientes. Por
muito tempo, ela seguiu desenvolvendo os moldes como aprendeu com
sua mae, com ferramentas manuais. Foi ela quem construiu as bases que
padronizavam o estilo e a grade das pecas da Lirius.

Mas apesar da sua grande habilidade, ela sabia que muita
precisdo se perdia ao passar as bases para o0 novo molde, ao graduar cada
tamanho e ao extrair os moldes do diagrama, processos onde sempre
ocorria, ainda que feitos com muita atencdo, algumas alteracGes dos
tragados originais.

Graca ja tinha conhecimento que existiam ferramentas que
poderiam lhe ajudar a solucionar estes problemas, mas ela sempre temeu
0 uso de computadores e dizia ndo ser capaz de usar 0s programas. Ela
nem mesmo imaginava que uma grande mudanca na sua vida profissional
estaria muito perto de acontecer.

Em uma manhd, ao meio do primeiro turno do expediente, seu
chefe a chamou para uma reunido. Graga ficou preocupada, pois seu
emprego era a garantia de alimentacéo e quitacdo das contas da familia,
ja que seu marido ficava alguns periodos do ano sem trabalho.

Gracga encorajou-se, pois sempre foi uma boa profissional, e ndo
haviam motivos para querer demiti-la. Seguiu as orientacdes dochefe e
encaminhou-se para a reunido.

Sem saber o que esperar, aquela modelista experiente e
habilidosa estava prestes a conhecer o Audaces Vestuario, o software que
Ihe ofereceria todos as ferramentas e opgdes necessarias para acabar com
0s problemas cotidianos, facilitar a execugdo dos moldes e agilizar
procedimentos basicos como correcdes, graduacfes e encaixes. Embora
um pouco receosa, ela ficou muito feliz em ver grandes solugdes ao seu
alcance. Seu chefe a informou que faria um curso de informatica através
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da empresa, para que ela pudesse comecar a desenvolver suas modelagens
através do computador.

Graga ficou encantada com as facilidades que o software
oferecia, e também, em como ela alcancaria a solugdo dos seus principais
problemas, a precisdo e a perfeicdo dos moldes. Ela ficou imensamente
feliz por perceber que ela podera armazenar digitalmente todas as suas
bases e fazer alteragdes nelas sem grandes dificuldades. Ela também ficou
encantada com a facilidade para graduar os moldes, imagine, apenas
colocar as medidas e com um Unico botdo fazer todos os tamanhos
necessarios. Incrivel, néo é?

Ja fazem dois anos que Graga usa os produtos Audaces, ela ja
domina todas as suas funcionalidades. Ela confessa que foi dificil no
inicio, pois precisou readaptar todos 0s anos de sua experiéncia em
moldes manuais para uma simples tela de computador. Mas sabe o que é
mais impressionante? Graga percebeu que ela conseguia aplicar todos os
seus conhecimentos anteriores no uso do computador, e que ela poderia
explorar muitas coisas com muito mais facilidade e rapidez. Ela foi a
responsavel pela implantacdo do Audaces Digiflash dentro da empresa,
pois percebeu que seria muito mais facil digitalizar e transportar os
moldes bases, que ela ja havia desenvolvido ha tanto tempo, do que
refazé-los individualmente. Imagine s6, eram centenas de moldes, e 0
Digiflash era a solucéo perfeita para digitalizacao deles.

Hoje, a Graca nédo s6 é a modelista chefe na empresa, cujo setor
conta com outras quatro funcionarias, como também conquistou respeito
e admiracdo da empresa, por ter superado suas dificuldades e ser um
exemplo de dedicacéo e boa vontade.

Figura 54: llustracdo da persona 4, Graca Regina Borges da Silva.
Fonte: da autora (2016).
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4. Responsavel pelo chdo de fabrica: é a pessoa encarregada
principalmente do contato com as maquinas de producao.

Qual o sexo? Masculino

Quial a faixa etaria? 42

Qual o seu cargo? Operador de maquina de corte

O que o(a) motiva? Saber que seu trabalho é importante para o
desempenho de toda a confecgdo

Qual sua principal dificuldade? Trabalho muito operacional e
dificuldade de se adaptar a mudangas

Qual é o seu principal problema? Produtividade e Eficiéncia na
organizagdo e execugdo dos seus trabalhos

O que ele/ela busca em uma solugdo? Uma maquima mais didatica,
de facil acesso e manuseio

Como ele(a) vé& o produto? Facilitador na execugdo dos seus
trabalhos

Quais sdo seus interesses? Reconhecimento profissional, manter
emprego e melhoria de carreira

Contato com Audaces (produtos):

o Salade Corte

Caracteristicas fisicas: Pele clara e cabelos escuros, usa bigode. Se

veste de maneira simples e costuma usar uma roupa casual.

Geraldo Antonio Coelho, 42 anos, Americana (SP).

Geraldo é um funcionario exemplar e pai dedicado. Pensa muito
em sua familia e por isso trabalha com afinco todos os dias ha mesma
confecgdo, hd 30 anos. Como todo funcionério fiel, pretende se aposentar
no mesmo lugar em que comegou a trabalhar quando ainda era muito
jovem. E o mais velho de 11 irmos, precisou trabalhar desde muito cedo
e quase ndo se dedicou aos estudos.

A superacao sempre foi sua principal forca, e sua motivagédo é
ver seu trabalho dando resultados dentro da confecgdo. Por ter sempre
enfrentado a vida com garra e coragem, Geraldo busca diariamente
solucbes e melhorias que possam gerar mais produtivida de e
lucratividade para a empresa e mais satisfacdo a todos os envolvidos no
processo de producdo. Muitas vezes tem grandes ideias que poderiam
gerar efetivas solugdes aos problemas que enfrenta, mas percebe que seus
superiores ndo consideram suas opinides e sugestdes, pois pensam que ele
deve apenas se preocupar com a sua fungdo e deixar as questdes de
melhorias para seus superiores.
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Esta talvez seja a principal frustracdo de Geraldo, pois ele é quem
convive diretamente com os problemas e enfrenta as cobrancas e pressao
por resultados. Seus superiores muitas vezes se esquecem que Arlindo é
0 intermediario perfeito entre gestores e producdo, é a ligagéo que transita
informacOes importantes para o bom funcionamento das acfes da
empresa.

Para Geraldo, a satisfacdo dos funcionarios da producao também
€ uma prioridade. Ele sabe que o bom funcionamento do seu setor e 0
alcance dos seus objetivos, depende do engajamento de todos, e que cada
funcionario, assim como ele, diariamente deixa o conforto do lar e a
companhia da familia para buscar melhores condic¢Ges de vida.

O maior choque que Geraldo recebeu, desde que comegou a
trabalhar na FS foi o anincio da implantacdo de uma sala de corte
automatizada em seu setor. Pensou imediatamente na demissdo de seus
funcionarios e no impacto que isso provocaria na vida deles. Mesmo
sabendo que ndo seria ouvido, Geraldo foi falar com seus superiores para
entender o que estava acontecendo e tentar garantir o emprego dos seus
funcionérios.

Surpreendentemente, seus superiores lhe explicaram com
bastante atengéo os objetivos da automacéo do processo, informaram que
os funcionarios ndo seriam demitidos, mas sim treinados e capacitados
para operar 0s equipamentos, e ainda o convidaram para conhecer as
maquinas instaladas em uma empresa parceira. Geraldo ficou encantado
com a produtividade, e a facilidade que aquele conjunto de operagdes
automatizadas poderiam promover no seu setor, ele terd a produtividade
aumentada, manterd o emprego dos seus funcionarios e ainda trara
resultados muito positivos para a empresa, que com certeza terdo
resultado positivo na satisfacdo de todos os envolvidos.

Geraldo esta muito ansioso com as mudancas, € ja recebeu a
noticia de que serd promovido a Gerente Geral da producao, assim que a
sala de corte entrar em funcionamento.
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Figura 55: llustracdo da persona 5, Geraldo Ant6nio Coelho. Fonte: da
autora (2016).

5. Estudante: alunos de Instituigdes de Ensino que cursam Moda

e/ou Design, e tem nos seus cursos a aproximagao com a Audaces.

Qual o sexo? Masculino

Qual a faixa etaria? 19

Qual o seu cargo? Estudante da 5a fase

O que o(a) motiva? Querer aprender 0 maximo possivel para se
tornar um profissional capacitado e competente

Qual sua principal dificuldade? Compreender as disciplinas
relacionadas a producéo e confecgéo téxtil

Qual é o seu principal problema? Relacionar o que é aprendido na
universidade, com as demandas do mercado

O que ele/ela busca em uma solugdo? Entender a complexidade da
cadeia de confecgdo, seu papel e de que maneira realizar seu
trabalho efetivamente

Como ele(a) vé o produto? Como um incentivo para seu
desenvolvimento, um impulso para 0 segmento da moda onde ele
aspira por insercao

Quais sdo seus interesses? Acumular o0 maximo de conhecimento
possivel e dar inicio a sua ligacdo com o mercado

Contato com Audaces (produtos):

o Audaces IDEA
o Audaces Vestuario

Caracteristicas fisicas: Pele clara e cabelos loiros. Gosta de cores
escuras. E ousada nas roupas que escolhe para usar e gosta de se
arrumar bastante. Gosta de usar acessorios.
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Nathalia Maciel Veloso, 19, Floriandpolis (SC).

Estudante da 5a fase do curso de Moda da UDM, gosta de assistir
séries e ouvir musica em seu tempo livre. Aprecia a natureza e se alimenta
bem. Preocupada com a salde, busca fazer exercicios duas vezes por
semana, mesmo com uma rotina agitada. Mora num bairro universitario
dividindo apartamento com uma amiga, com quem ja mora desde o inicio
da faculdade. Visita sua familia com uma certa regularidade, uma ou duas
vezes por més.

Nathalia possui habilidades criativas e é excelente no desenho
manual. As vezes tem dificuldades com as novas tecnologias, por serem
desconexas e dificeis de serem compreendidas, embora anseie entendé-
las. Visita muitos blogs e sites de moda e de mdsica, buscando insumos
para seu préprio blog, onde fala das suas preferéncias, comportamento,
moda e consumo. E uma aluna dedicadano aprendizado do oficio e busca
aprender o maximo possivel para se tornar uma profissional capacitada e
competente. 1sso a motiva e a faz ser disciplinada e estar sempre na busca
de referéncias para seu trabalho e estudo, embora seja um pouco
desorganizada em suas atividades.

Nathalia ja fez estagio em empresas reconhecidas do setor e
percebe que a realidade do mercado difere bastante das praticas
académicas. As vezes, tem dificuldade em compreender as disciplinas
relacionadas a producdo téxtil, geralmente pela desatualizacdo dessas
disciplinas em relac&o a realidade. Porém, procura acumular 0 maximo
de conhecimento possivel para se manter atualizada no mercado.
Relacionar o que é aprendido na universidade com as demandas
profissionais tem sido um grande desafio para Nathalia. Ela precisa
compreender a complexidade da cadeia de confecgdo, entender o seu
papel e realizar seu trabalho efetivamente.

Uma parceria da Universidade com a Audaces, seria hoje, uma
excelente opcdo para sanar esse problema. Isso seria um incentivo para
seu desenvolvimento, um impulso para o segmento da moda onde ela
aspira por insercdo. Essa parceria auxiliaria o aluno no aprendizado, e
também facilitaria a entrada da marca no segmento de mercado. Os
softwares da Audaces seriam uma excelente opcdo para 0
desenvolvimento criativo de Nathalia, aliado ao uso facilitado da
tecnologia, dando-lhe melhores perspectivas de desenvolvimento
profissional e atualizagdo tecnolégica em sua area.



82

Figura 56: llustracdo da persona 6, Nathalia Maciel Veloso. Fonte: da
autora (2016).

6. Professor: profissional que busca estreitar os lagos entre a

educacdo e a realidade do mercado de moda.

Qual o sexo? Feminino

Qual a faixa etaria? 36

Qual o seu cargo? Professora de Modelagem

O que o(a) motiva? Ampliar as oportunidades de atuacdo dos alunos,
e experiéncias profissionais, 0 conhecimento global da moda.

Qual sua principal dificuldade? Receptividade dos alunos e
algumas empresas (profissionais) na exploracdo de novas
ferramentas.

Qual é o seu principal problema? O tempo habil para a migragéo
entre as plataformas uma vez que as empresas cada vez mais
trabalham com o gréafico tempo x produtividade.

O que ele/ela busca em uma solugdo? Capacitar seus alunos,
fazendo ganchos entre sala de aula e mercado, contando com a
empresa como uma parceira

Como ele(a) vé o produto? Inovador, porém conseguira suprir todas
as necessidades que o outro produto que domina o mercado
consegue?

Quais séo seus interesses? Oportunizar profissionais capacitados
para diferentes nichos de atuagao dentro do mercado de moda

Contato com Audaces (produtos):

o Audaces ldea
o Audaces Vestuario
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Caracteristicas fisicas: Pele clara e cabelos tingidos de vermelho.
Gosta de se vestir bem e procura sempre estar combinando suas
roupas. Suas roupas estdo sempre bem alinhadas.

Helena Franca Peixoto, solteira, 36 anos, vive em Caxias do
Sul (RS).

Helena é professora do curso de design de moda da UniMoD.
Moderna e atenta ao mercado da moda, seja pelo viés da educagdo ou pela
admiracdo que tem a sua segunda profissdo de estilista, costuma
acompanhar blogs de moda e dos seus estilistas preferidos diariamente,
bem como sites de grandes marcas e de produtos contemporaneos. Tem
habitos saudaveis, adora visitar museus e exposicGes e valoriza muito
suas amizades.

Helena além da sua carreira como docente possui no seu
curriculo o trabalho como estilista e consultora de moda para importante
marcas e clientes, locais e nacionais. Do amor pelo fashion veio a vontade
de compartilhar seu conhecimento e espalha-lo através de suas aulas e do
material que acumulou ao longo dos anos. Gosta de viagens e ndo recusa
um bom passeio quando a sua agenda permite. Ainda ndo encontrou seu
par ideal mas nem por isso deixa de ser alegre e confiante em si mesma.

Como educadora se preocupa como ambiente das aulas e seus
laboratérios onde recentemente, fruto de uma parceria inédita entre
empresa e estado, apresentou aos seus alunos o novo software de criacéo
da Audaces, o ldea. Buscando renovar a maneira de se trabalhar o
processo criativo, tempo e producdo, viu nesse inovador software a
ferramenta que até entdo o mercado e empresas buscavam.

Com suporte e cursos online, a Audaces lhe proporcionou algo
gue até entdo ndo havia - a aproximacao entre fornecedor de softwares e
usuarios. Helena sabe da importancia e a velocidade que as coisas
acontecem hoje e usa a internet como ferramenta importante para
atualizar seus produtos. Helena agora busca canais de como introduzir
essa nova e revolucionaria ferramenta no mercado, pois este ainda esta
muito segmentado e se utiliza de antigas tecnologias para o
desenvolvimento do seu trabalho. Seu sonho é ver profissionais
capacitados com seus trabalhos otimizados nas empresas em que prestam
Servico.
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Figura 57: llustracdo da persona 7, Helena Franga Peixoto. Fonte: da
autora (2016).

2.1.3.2 Concorrentes

Por meio de pesquisas de mercado e consulta aos diretores e
stakeholders da Audaces, foram selecionados os concorrentes dos
produtos Audaces. Durante um més de reunides semanais, discutimos e
analisamos oito empresas, seus produtos e estratégias. A partir desse
ponto tracamos as paridade e diferengas entre essas marcas e a Audaces.

Entende-se por concorréncia o grupo de empresas que disputa com
a Audaces algum espaco. Esses espacos vdo além de qualidade de
produtos, prego, estratégias ou posicionamento, chegando ao espaco de
referéncia na mente dos consumidores. Se estabelecer nesses espagos de
preferéncia gera o que chamamos de diferencial competitivo. O
diferencial competitivo é o que diz porque a Audaces sera escolhida, em
determinada situagdo, quando comparada a suas concorrentes, que
oferecem algo similar.

Seguindo essa linha de pensamento, depois de todas as discussdes
sobre todos os seus concorrentes, dos diretos aos indiretos. Concluimos
0s trés principais pontos de posicionamento da Audaces, que s&o:

e A primeira a integrar em seus produtos a digitalizacdo por
foto (Audaces Digiflash);
e A lnica maquina de corte da América Latina;

e E amelhor em producéo de contelido da cadeia de moda;

Ser a pioneira em técnicas de digitalizacdo rapida por foto abriu
caminhos para a Audaces como desenvolvedora de novas solugdes. Esse
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langcamento balangou a concorréncia e foi considerado pela revista Exame
como um dos produtos mais inovadores da primeira década do século.
Sendo a maior poténcia na América Latina quando se trata de maquinas
para a moda e a Unica a oferecer maquinas de corte, ela lidera 0 mercado.
Investindo na educa¢do como um impulsionador dos profissionais e
consequentemente toda a cadeia da moda, buscando a¢des e pesquisas que
desenvolvam pessoas capacitadas a Audaces colabora na criagdo um
mercado cada vez mais estabelecido e reconhecido. Assim, a empresa
completa uma triade de Inovacgdo, Tecnologia e Educacao.

2.1.3.2.1 Anélise de Paridades e Diferencas

Analisar concorrentes € algo que pode se tornar muito amplo. Para
sermos mais acertivos, usamos as paridades e diferengas como principal
parametro de analise. Paridades sdo o0s quesitos que aproximam a
Audaces das outras empresas, caracteristicas e acdes que acontecem de
maneira parecidas entre ambas. A semelhanca que as aproxima. Ja as
diferencgas, vem como uma maneira de reconhecer no que a Audaces se
torna divergente das outras marcas, tanto positiva, quanto negativamente.

A analise iniciou com cerca de 12 marcas de maquinario e
softwares (de corte a criacdo) do ramo da moda do mundo inteiro, das
tradicOes europeias as recentes asiaticas. Dessas 8 foram analisadas mais
profundamente. S&o:

GERBER
TECHNOLOGY

Figura 58: Gerber Technology. Fonte: Google Imagens (2016).

Paridades:

- Empresa global;

- Produtos semelhantes;

- Ampla linha de produtos para o segmento de mercado;
- Investe em tecnologia de ponta;

- Considerada uma das trés melhores marcas no ramo.

Diferencas:
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- ldentifica-se como americana;
- Produtos custam mais caro;
- Ndo tem foco principal no ramo da moda.

“Gerber Technology € uma subsidiaria da empresa estadunidense
Gerber Scientific. Gerber Technology tem a sua sede em Tolland, e é uma
das empresas precursoras no CAD voltado a modelagem de vestuario. Seu
GUI (Graphic User Interface) voltado aos passos de ampliacdo,
digitalizacdo de moldes e encaixe para corte ainda é usado como
referéncia, e seu padréo de arquivo também é padréo por permitir conexado
a alguns CAMs. Ha mais de quatro décadas a Gerber Technology tem
provido sistemas de modelagem de vestuario sofisticado. A companhia
possui mais de 25 mil clientes, incluindo mais de 500 companhias nos
mercados: aeroespacial, vestuario, varejo, embalagens, moveis, téxteis
técnicos, graficos, etc., em 130 paises. Os produtos da Gerber ajudam na
produtividade de seus usuarios, tudo isso a um custo menor e com
gualidade. Com sede em Connecticut, EUA, Gerber Technology é de
propriedade da Vector Capital, uma empresa global com sede em San
Francisco, especializada no setor de tecnologia que gerencia mais de US
$ 2 bilhdes em capital proprio.” (Gerber, 2015).

5
Lectra

Figura 59: Lectra. Fonte: Google Imagens (2016).

Paridades:

- Empresa reconhecida mundialmente;
- Produtos semelhantes;

- Solucéo completa;

- Aplicada em diferentes segmentos.
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Diferengas:

- Se identifica como francesa;

- Maior nimero de funcionarios;
- Mais cara;

- Atua mais na Europa.

“A Lectra integra solugdes de tecnologia integradas para industrias
que utilizam tecidos, couro, téxteis técnicos e materiais compositos. Elas
aceleram e otimizam o design, o desenvolvimento do produto e os
processos de fabricagdo para os mercados da moda, automotivo e
mobiliario, e varios outros, tais como aeronautico, naval e energia e6lica.
Seu software e solugbes de corte automatizado combinados com a
experiéncia e a vasta oferta de seus servicos contribuem para a exceléncia
operacional dos clientes. Como uma empresa transnacional com 1.350
funcionarios, a Lectra mantém relacOes privilegiadas com clientes de
prestigio em mais de 100 paises. A experiéncia em moda da Lectra é
mundialmente reconhecida. Suas solugBes avangadas integram as
melhores praticas da indastria adquiridas ao longo de 40 anos de
experiéncia de trabalho com marcas lideres especializadas no prét-a-
porter para homens, mulheres e criancas, e na lingerie, luxo e fast fashion.
Fundada em 1973 e situada na Franca, a Lectra obteve faturamento de
198 milhdes de euros (256 milhGes de ddlares) em 2012 e esti listada na
NYSE Euronext.” (Lectra, 2015).

Li23 Ware)|

SOLUGCOES TEXTEIS

Figura 60: TEXWare. Fonte: Google Imagens (2016).

Paridades:
- Comércio de maquinas de corte;
- Atua internacionalmente.

Diferencas:
- Méaquinas de tecelagem e jacquard;
- Mais recente no mercado.

“A TEXWARE CAD CAM Téxtil surgiu da amizade, experiéncia
e dedicacdo de veteranos nos ramos de informatica, eletrdnica e
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CAD/CAM téxtil. Conhecedores das necessidades tecnolégicas do
mercado de industria téxtil, desde 1990, reuniram-se na empresa o que 0S
clientes necessitam: o atendimento personalizado aliado as solugdes do
tamanho de suas necessidades. Com o ideal de fazer o melhor a nossos
clientes, a TEXWARE nasceu em 2004, atendendo vendas, instalacGes,
manutencdo de computadores e redes, treinamentos em CAD,
manutencao e venda de plotters de pequeno e grande formato, revenda de
softwares CAD de modelagem e risco, softwares de desenho técnico,
tecelagem e estamparia ¢ maquinas de corte automatico (CAM).”
(TEXWARE CAD CAM Téxtil, 2015).

Ry,

Morganlecnica

Innovation for textile industry

Figura 61: Morgan Tecnica. Fonte: Google Imagens (2016).

Paridades:

- Empresa global;

- Produtos semelhantes;

- Linha completa de produtos para o nicho;
- Aplicada em diferentes segmentos.

Diferengas:

- Abrange &rea de vestuério, mobiliario, automoveis e
outras industrias;

- Utiliza seu aspecto territorial como marketing, o
“Made in Italy”;

- Identifica-se como italiana.

“Morgan ¢ uma empresa criada com a visdo de compartilhar
"gerenciamento e automagao para solugdes de sala de corte." Teve seu
inicio durante uma reunido entre a familia Giachetti, com as suas décadas
de experiéncia no departamento de sala de corte, e Marco Canali, um
administrador apaixonado e bem sucedido. Marco conseguiu, na época,
todos os departamentos de producdo de seu negécio de familia e celebra
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atualmente mais de 75 anos de exceléncia em "Made in Italy " em todo
mundo da moda masculina.” (Morgan, 2015).

HUMAN
SOLUTIONS

ASSYST
AVM

Figura 62: Morgan Tecnica. Fonte: Google Imagens (2016).

Paridades:

- Empresa reconhecida mundialmente;
- Produtos semelhantes;

- Solucdo completa;

- Aplicada em diferentes segmentos.

Diferencas:
- Foco em simulagéo 3D;
- Paises que atua: Alemanha, EUA e ltalia.

“As empresas do Grupo Human Solutions oferecem tecnologias
que tornam o desenvolvimento e producdo mais eficiente - e a0 mesmo
tempo proporcionam dados préprios para seu publico-alvo, perfeitamente
integrados em seus processos tomando o caminho ideal em todos os
setores. Uma paisagem da tecnologia universal para a moda que oferece
apoio desde o desenvolvimento até a entrega, o que lhe da todas as
dimensfes e as ferramentas disponiveis para otimizar o tamanho e
forma.” (Grupo Human Soutions, 2015)

o277

/ CAD SYSTEMS

Figura 63: Morgan Tecnica. Fonte: Google Imagens (2016).

Paridades:

- Empresa reconhecida mundialmente;
- Trabalha com produtos para moda;

- Solucao completa;
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- Aplicada em diferentes segmentos;
- Investimento no fator humano da empresa.

Diferengas:
- Suporte online 24hrs por dia, em 5 linguas;
- Trabalha com interiores de carros e aeronaves.

“Nao importa o quio boa ¢ a tecnologia, o valor real ¢ adicionado
pelo toque humano. Gemini CAD Systems manteve o equilibrio,
colocando o mesmo esforgo na construcdo de uma equipe poderosa, como
o fez no desenvolvimento de seus produtos. A competéncia dos membros
de nossa equipe de apoio se estende a partir do conhecimento teérico
profundo sobre o software até os problemas do dia-a-dia de producéo,
otimizagdo de processos, integracdo de hardware, compatibilidade, etc.
Gemini CAD Systems fornece suporte online 24 hrs por dia em 5 linguas,
usando seu proprio sistema de assisténcia remota e as mais recentes
ferramentas de internet que faz com que a interacdo com o cliente seja
mais fécil e eficiente.” (Gemini CAD Systems, 2015).

I 5.

Figura

Figura 64: YIN. Fonte: Google Imagens (2016).

Paridades:

- Empresa reconhecida mundialmente;

- Tecnologia e servigos internacional de corte;

- Solucdo completa;

- Aplicada em diferentes segmentos;

- Integracéo entre tecnologias;

- Valorizam também a gestdo empresarial;

- Funcionarios apaixonados;

- Comegaram com 5 funcionérios e hoje possuem 500;
- Popularizagéo do cortador automatico.

Diferencas:

- Investimento forte em tecnologia 3D (medicdo do
corpo humano);

- Tem 178 patentes, e 22 direitos de software
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“Nos, YIN Maquinas e CAD, estabelecemos uma plataforma de
tecnologia lider mundial para personalizacdo de roupas e vestuario
sistema rapido. Nds completamos a integracdo completa de tecnologias
inteiras roupa do fato, incluindo a medicao 3D corpo, sistema de encaixe,
a geracdo de modelo automatico, maquina de enfesto totalmente
automatica, maquina de corte CNC, sistema de suspensdo inteligente e
sistema de armazenamento inteligente que tém vindo a servir o vestuério,
bolsas, sapatos e bonés, téxteis industriais, interiores de automdveis e
outras indistrias. N&s estamos persistentemente desenvolvendo e
espalhando tecnologias de corte. No campo de roupas, n6s somos o
fornecedor global de solugdes de equipamentos de digitalizacdo, néo so
para a personalizacdo ou sistema de pecas rapidas, que ajuda as empresas
a resolver dificuldades de trabalho, mas também queremos melhorar o
nivel de gestdo empresarial e reconhecimento da marca, salvar matérias
primas, mdo de obra e outros custos e melhorar a eficiéncia e a
competitividade das empresas.” (YIN Maquinas e CAD, 2015)

Figura 65: YIN. Fonte: Google Imagens (2016).

Paridades:

- Empresa global;

- Investimento prioritario em tecnologia;
- Investimento em design e marketing;

- Ndo identifica-se regionalmente.

Diferencas:
- Foco em softwares 3D;
- Comunicagéo mais "pessoal”.

“A empresa ¢ lider em tecnologias 3D para vestuario e ajuda a
construir um cenario mais criativo e sustentavel para a indistria da moda.
Com mais de 10 anos de extensa pesquisa e desenvolvimento e um
portfélio abrangente, a marca fornece as melhores solugdes de trabalho
para empresas de todos os tamanhos e formas. As tecnologias 3D sédo
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resultado de uma talentosa equipe de engenheiros especialistas e
veteranos da indistria da moda. A tecnologia da CLO 3D representa todo
um paradigma novo - um que pode se conectar e melhorar todas as fases
do ciclo de vida de um produto, bem como as experiéncias de todos o0s
envolvidos. E a nova forma de trabalhar, pensar e criar.” (CLO 3D, 2015).

OPTITEX

Figura 66: YIN. Fonte: Google Imagens (2016).

Paridades:

- Empresa global;

- Produtos semelhantes;

- Apenas digital;

- Aplicada em diferentes segmentos.

Diferencas:

- Referéncia em software de criag&o;

- Renderizacdo 2D e 3D;

- Utilizado no desenvolvimento de personagens e jogos.

“Desde 1988, OptiTex desenvolve solugcdes 2D e 3D para as
indUstrias téxtil, tecidos industriais, vestuario, estofados, transportes,
materiais compdsitos, casas moveis e outros produtos costurados. Os
produtos sdo vendidos e suportados em torno do mundo através de
distribuidores certificados. As solucbes de software da Opti- Tex estéo
disponiveis em mais de 20 idiomas. OptiTex tem mais de 27.000
instalagbes em todo o mundo, incluindo principais fabricantes de
interiores de automdveis interior, tais como Audi, BMW, Porsche,
Toyota, Johnson Controls, Prevenir e outros. Na moda e vestudrio,
agrega: Patagonia, Fardas Cherokee, Oxford Industries - Li & Fung, Kohl,
Chico, Perry Ellis, Tommy Hilfiger, entre outros.” (OptiTex, 2015).

Paridades e diferengas ndo se limitam a uma anélise de
mercado com intuito estritamente comerciais. Trata-se de uma
maneira de conhecer 0 meio em que se esta inserido, o que tem
dado certo para o concorrentes, aprender com suas falhas e se
espelhar em seus acertos, conhecer e se reconhecer em todos 0s
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ambitos. Mais uma maneira de repensar a marca e tudo que foi
construido durante a sua historia.

2.1.3.2.2 Curva de Valor

Curva de valor é um grafico criado pelos autores W.
Chan Kim e Renee Mauborgne no livro “A Estratégia do Oceano
Azul”. Eles afirmam que “a Unica maneira de superar os
concorrentes ¢ ndo mais tentar superar os concorrentes.” E para
fazer isso, eles dizem que é necessario criar curvas de valor que
possuem um comportamento diferente da concorréncia.

Em um gréfico simples, vocé deve colocar no eixo X 0s
atributos de valor que o mercado possui e em seguida tragar a
curva de seus concorrentes ou substitutos. Em seguida, vocé deve
tracar a curva do seu negocio, analisando e revisando quais
atributos devem ser reduzidos, quais devem ser elevados, quais
devem ser eliminados e quais devem ser criados.
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Figura 67: Curva de Valor Audaces. Fonte: da Autora (2016).
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2.1.3.2 Naming

O naming se refere ao ato de nomear a empresa, lhe atribuir uma
identificacdo gréfica e sonora que envolve uma série de ferramentas,
métodos, analises e testes. O nome deve transmitir valores subjetivos
presentes nos produtos, no posicionamento de mercado, nas expectativas
perante os consumidores e identidade organizacional da empresa. E
funcdo dada ao nome também, a de transparecer 0s conceitos e 0s valores
da marca.

Um bom naming tem valor substancial no posicionamento e
impacto da empresa. Faz com que o0s clientes se identifiqguem e desejem
a marca. Torna-se sinbnimo da sua qualidade, de seus resultados e do
significado da empresa.

O mantenimento do nome Audaces se mostrou inevitavel e
assertivo. A Audaces é uma empresa com 20 anos de presenca e
reconhecimento no mercado, seu nome é sinbnimo de brasilidade,
solucdes e tecnologia, e € usado como nomenclatura para a maioria de
seus produtos. E um nome forte e de conotacdo empreendedora e
dinémica.

Como etapa metodolégica, 0 nome foi submetido a uma série de
analises, cujos resultados apontaram ser uma alternativa coerente com os
trés campos de complexidade de nomes. Estrategicamente, 0 nome
Audaces se adequa ao seu segmento e transmite ao publico os conceitos
diagnosticados no Evento Criativo. Os recursos linguisticos de
sonoridade e grafia, funcionam de maneira clara e eficaz. Em um ambito
geral, o nome §é criativo e original. Além de ser reconhecido
internacionalmente e ter uma boa interpretacdo e fonética em outras
linguas.

Tendo tudo isso como base, somado ao fato da associagdo
sugestiva do nome, concluimos que a alteracdo realizada na criagdo se
adequava perfeitamente as necessidades do projeto.

2.1.4 Thinkbook

Todos os resultados dessa etapa geraram um Thinkbook, um livro
que foi entregue a empresa.
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AUDACES
+LOGO UFSC

Figura 68: Thinkbook. Fonte: da Autora (2016).

REALIZAGAO SUMARIO

Figura 70: Thinkbook. Fonte: da Autora (2016).
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2.2 EXPERIENCE

Sentidos
. Sistema Emr
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Figura 71: Etapa Experience, TXM Branding. Fonte: LOGO (2015).

A segunda etapa da metodologia TXM, a Experience, contempla toda o
processo criativo na criagdo de um Sistema de Identidade Visual. O nome
da etapa se deve principalmente pela concretizacdo de toda a experiéncia
gue a marca deve proporcionar aos seus possiveis clientes, usuarios e
colaboradores, tendo total embasamento na etapa anterior, 0 Think.

Entende-se por experiéncia o um conjunto de interacdes entre um
cliente e um produto, uma empresa, ou parte de sua organizacdo, que
provoca uma reacdo. Essa experiéncia é estritamente pessoal e implica no
envolvimento do cliente em diferentes niveis (racional, emocional,
sensorial, fisico e espiritual). Sua avaliacdo depende da comparagao entre
as expectativas do cliente e os estimulos provenientes da interagcdo com a
empresa e sua oferta em correspondéncia dos diferentes momentos de
contato ou pontos de contato (GENTILE et al 2007, p. 397).

E aqui que o experienciar da marca entra em pauta, como parte
importante e necessaria do branding. Isso porque é necessario que
gestores de marcas consigam compreender as reais necessidades e desejos
dos consumidores, para que assim, possam gerar maior e melhor
relacionamento com sua carta de clientes, almejando a constru¢do de
marcas efetivamente fortes e desejaveis (Bassotto, 2012).

“O que se pretende ja ndo € vender um produto, mas
sobretudo um modo de vida, um imaginério, valores
capazes de desencadear uma emogao: o objetivo da
comunicacdo € cada vez mais criar uma relagdo
afetiva com a marca. A finalidade da persuasdo
comercial mudou: ja ndo basta inspirar confianga,



98

divulgar e fazer memorizar um produto. E preciso
mitificar uma marca e fazer o consumidor apaixonar-
se por ela.”. (LIPOVETSKY apud GOMES,
OLHATS, 2011).

Sendo assim, nessa etapa que a construcdo de uma marca grafica
acontece. E seguindo as mesmas linhas de colaboracdo e cocria¢do, uma
série de dinamicas foram propostas e contempladas pela metodologia
auxiliar de criacdo. Onde o0 engajamento da prépria Audaces, muito mais
que apenas dos membros do projeto do LOGO, foi fundamental para o
desenvolvimento da proposta.

Segundo Bassotto (2012), além do processo cocriativo na
geracdo e gestdo das marcas, gerarem resultados potencialmente mais
perenes, por unir forcas através de uma sinergia coletiva, contribui
também para que a empresa, como um todo, transforme sua maneira de
pensar. Internalizando a etapa Think e contribuindo para sua evolucéo e
crescimento uma vez que se aumenta o nivel criativo e colaborativo entre
os colaboradores.

2.2.1 Metodologia

A metodologia de criagdo escolhida para dar embasamento ao
desenvolvimento do novo Sistema de Identidade Visual foi a Diagramas
& Marcas, tese de doutoramento de Fernando Jorge Matias Sanches de
Oliveira. No trabalho, o autor apresenta uma série de esquemas e
diagramas que servem para orientar a criacdo de painéis semanticos e de
referéncias, com intuito de sistematizar o desenvolvimento de marcas.

Em suma a utilizagdo de painéis visuais é usada para a concepgao
e construgdo do discurso visual da marca, seu Sistema de Identidade, que
se entende como é uma Linguagem com um Iéxico préprio, na medida em
gue tem uma gramatica estrutural apoiada em Elementos concretos
(OLIVERIA, 2015, pg 44). Tudo levando a uma adaptacdo da
metodologia original e, durante esse percurso, sdo identificadas as
estruturas formais e cromaticas compativeis com as demais etapas ja
desenvolvidas no projeto. S&o conjuntos de imagens analisadas em um
contexto geral, rearranjadas e geram linhas e direcionamentos da
Identidade Visual da Marca.

A nocdo de Sistema de Identidade Visual estd
relacionada com a componente Visual de uma
Identidade para uma determinada Marca e diz
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respeito & sua visualidade. Como ja foi referido, esta
depende de diversos fatores que formam o Sistema
da Marca. A Linguagem Visual é um sub-sistema
deste grande conjunto que também detém Elementos
caracteristicos na sua composi¢ao. Assim, o termo é
referente ao Sistema Visual de uma ldentidade,
associada a uma determinada Marca. (OLIVEIRA,
2015).

Em um primeiro momento, a metodologia estuda a criacdo de
uma Indicacdo de Estratégia de Marca e ainda a Personalidade da Marca,
como na TXM esses quesitos de diagnostico sdo abordados na etapa
Think, nos concentramos nos métodos e quesitos que compde o resto do
diagrama.
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Figura 72: Diagrama de Fernando Oliveira. Fonte: Oliveira (2015).
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2.2.2 Criacéo

A Diagramas & Marcas foi escolhida por ser uma maneira
visualmente clara de explicar e desenvolver o processo criativo em
conjunto com a Audaces. Para isso, usamos dindmicas e ferramentas que
geraram 0S iNsUMOS necessarios para a criacao de uma ldentidade Visual
de Marca coerente com o “pensar” da Audaces e alinhada as expectativas
da empresa quanto ao seu “experenciar”. Os encontros com as dindmicas
e ferramentas serdo descritas a seguir.

2.2.2.1 Dinamica criativa

Durante os dois meses que se seguiram a equipe de projeto teve
reunifes quase semanais na Audaces, com o corpo diretivo e alguns
colaboradores das &reas de Marketing e Comercial da empresa. Durante
essas reunifes eram discutidas as informacGes vindas da etapa Think,
tentando sintetiza-las no que seria 0 Sistema de Identidade Visual. Aqui
encaixamos na metodologia “Diagramas & Marcas”, algumas
ferramentas de criacdo. Essas dindmicas resultaram de parte importante
da metodologia ligada as orientacdes.

A Orientagcdo Criativa ndo é um elemento da
Linguagem Visual mas sim, um interveniente no
processo de Concecdo da mesma. E um método para
o desenvolvimento de uma, potencial, Linguagem
Visuala partir da personalidade definida. Funciona
como um rumo visual conforme um determinado
conteldo, no formato de um mood da Marca,
sintetizado. E composto pelos Elementos da
Linguagem Visual e deve permitir a definicdo um
contexto visual, sem utilizar o tempo de projeto na
aplicacdo de todo o sistema em suportes reais. E nesta
fase do processo que existe espaco para serem
introduzidas técnicas de Creative Thinking,
beneficiando a criatividade, ou processos pessoais,
adaptando o Modelo as experiéncias de cada um.
(OLIVEIRA, 2015).
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2.2.3.1.1 Painéis

A primeira parte da metodologia de criacdo prevé a construcéo de
um painel macro, que contenha imagens diversas que tenham sentido com
0 que foi diagnosticado nas primeiras etapas. Foram mais de 300 imagens
selecionadas, desde as enviadas pelos stakeholders ap6s o Evento
Criativo, até imagens genéricas com diferentes formas e cores,
fotografias, marcas, composicdes tipograficas, imagens conceituais e
produto. Todas essas imagens foram impressas e recortadas e levadas para
reunido.

Figura 73: Painéis. Fonte: da Autora (2015).
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Nessa reunido a metodologia Diagramas & Marcas foi explicada
e falou-se mais uma vez sobre a importéncia da colaboragéo na cocriag&o.
Foram espalhadas na mesa todas as imagens e pedimos para que em um
primeiro momento todos analisassem as possibilidades naquelas imagens.

Figura74: Construcdo painéis. Fonte: da Autora (2015).

Em seguida, os presentes foram orientados a colarem essas
imagens na parede da sala. De maneira que a organizacdo delas fosse
intuitiva, ou que eles mesmos tentassem explicar os padrdes usados nessa
organiza¢do. Nos primeiros momentos o grupo se limitou a organiza-los
levando em consideracdo os conceitos do DNA Audaces. Isso tornou o
mapa muito limitado, e pelo menos 200 imagens ndo se enquadrariam
perfeitamente no padrdo conceitual.

Figura 75: Painéis. Fonte: da Autora (2015).
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Questionou-se se essa seria a melhor forma de organizagéo, pois,
por mais que as imagens sobressalentes ndo se encaixassem nos cinco
conceitos propostos pelo DNA, ainda assim carregavam algo importante
para a ilustracdo do que é a Audaces. Assim, decidiu-se que o painel
conteria 0 maior numero possivel de imagens possiveis e que a
organizacao seria feita pela “semelhancga” entre elas.

Figura 76: Painel final. Fonte: Oliveira (2015).

O resultado foi muito satisfatério. A auto geréncia da equipe
acabou por despertar uma percepcdo mais apurada quanto as formas,
cores e texturas. O arranjo das imagens gerou um painel que além de
muito belo e coerente com todo o branding Audaces, demonstrava o
espirito de equipe dos envolvidos. Houveram discussfes, diferentes
opinides, percepcdes e pontos de vista que chegaram a um consenso que
agradou muito a todos os envolvidos. Inclusive algumas caracteristicas
muito fortes da marca j& passaram a transparecer.
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Figura 77: Painéis. Fonte: da Autora (2‘015).

A dindmica do grande painel de criacdo foi um dos momentos de

maior engajamento e descontracdo das etapas criativas. Poder mudar,
opinar e criar légicas e relagdes entre as imagens acabou encorajando a

criatividade e servindo como um “quebra-gelo” do método que viria em
seguida.

2.2.2.1.2 635

A 635 consiste em uma técnica de brainwriting. Essa técnica se
assemelha muito ao brainstorming, com a diferenca de que as ideias séo
registradas individualmente e a construgdo coletiva acontece apenas com
0 passar dessa ideia para a proxima pessoa. No caso da 635, 6 pessoas
devem gerar 3 ideias em um tempo de 5 minutos, por isso 0 nome 635.
Para isso, lhes é entregue um papel com 18 espacos em branco (uma
tabela 6x3). Os participantes entdo devem expressar suas trés ideias e
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dados os cinco minutos, devem passar a sua folha para a pessoa da direita,
e receber a folha da pessoa da sua esquerda.

O registro das ideias pode ser escrito, desenhado, colorido,
abstrato ou concreto. O importante é que vocé possa complementar as
ideias dos outros colegas que ja passaram pela folha ou ainda que possa
ter ideias novas sobre elas.

Além das idéias escritas em um documento, o
brainwriting permite que todos sem qualquer
favorecimento, possam expressar suas ideias no
papel, evitando constrangimento por aqueles que se
destacam (ou ndo) diante dos outros.

LW "

Figura 78: 635. Fonte: da Autora (2015).

No caso da Audaces, a dindmica foi um sucesso. Todos se
sentiram muito incluidos e livres para se expressarem. A geracao de ideias
da 635 foi passo fundamental para a geracdo de alternativas do grupo de
projeto.
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Figura 79: 635. Fonte: da Autora (2015).

2.2.3.2 Linhas Criativas

Depois dos métodos e dindmicas, os resultados foram sintetizados
em “Linhas criativas”. Essas linhas surgiram do refinamento do painel
macro, onde se pode através de um arranjo gerar mais quatro painéis
especificos de referéncias em forma, tipografia, cores e Sistema de
Identidade Visual. Esses painéis quando juntos deixavam claro trés linhas
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diferentes de abordagem, que seguiam as diretrizes da estratégia e
identidade da Audaces, ou seja, existiam nessas imagens 3 diferentes
possiveis linhas para a marca Audaces.

Figura 81: Painel de Formas. Fonte: da Autora (2015).
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Figura 82: Painel de Tipografia. Fonte: da Autora (2015).

Figura 83: Painel de Tipografia. Fonte: da Autora (2015).

2.2.2.2.1 Painéis

As trés linhas de criacdo foram levadas para reunido com a
Audaces. Essas trés linhas foram montadas em painéis, utilizando mais
uma vez as referéncias das imagens usadas desde o inicio do projeto e
outras das mais variadas, um recurso bastante eficiente para ilustrar como
a marca faria a comunicacdo da sua experiéncia acontecer.
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Figura 84: Linha Criativa 1. Fonte: da autora (2016).

e Linha Criativa 1:

A primeira linha criativa tem como forte caracteristica o uso de
linhas. Construgbes com éangulos retos em contraste com alguns
elementos mais organicos, como circulos e espirais. Linhas que se cruzam
e formam novas formas. As cores, principalmente azul, vermelho e
amarelo. Pontos de luz e brincadeiras com sombras.
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Figura 85: Linha Criativa 2. Fonte: da autora (2016).

e Linha Criativa 2:

Nessa linha, temos cores muito mais vAriadas, mas com um azul,
roxo e verde se sobressaindo. Aqui existe ainda uma brincadeira de
recortes e sobreposicOes, representacdo de algo em trés dimensdes,
mesmo em uma planificacdo. Formas geométricas muito mais claras,
circulos, losaNgulos e triangulos. Diferentes perspectivas e pontos de
fuga para as figuras. Desconstrucao.
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Figura 86: Linha Criativa 2. Fonte: da autora (2016).

e Linha Criativa 3:

A (ltima linha, e a escolhida como principal referéncia na
geracdo de alternativas, continua a linha de formas geométricas, mas
dessa vez o tridngulo recebe destaque. PadrBes e construcdes lineares
estdo presentes, tais como as cores roxo, azul e bord6. A brincadeira entre
elementos e a composi¢do com imagens traz certa desconstrucdo, mas
torna a quebra de paradigma uma importante referéncia sobre moda e
inovacao.
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Todas as linhas de criagdo tiveram alguma relacdo ou
contribuigdo para a geracdo da alternativa final. Ja que todas provinham
de uma dindmica de criacdo Unica. Muito do que foi conversado sobre as
outras linhas seguiu em frente com a escolha da terceira op¢éo, tentando,
mesmo com a limitagdo de referéncias atingir a plenitude de uma marca
como a que a Audaces exige.

2.2.2.3 Geragéo de Alternativas

Os primeiros esbogos da marca Audaces foram retirados
principalmente das alternativas gerAdas pelo 635. A partir daqueles
primeiros desenhos comecamos a criar. Nisso ja exploravamos cores,
além das formas e tipos. As referéncias visuais estavam por todo o local
de trabalho, se tornando um momento total imersdo no Sistema Visual.
As alternativas mais interessantes ainda eram refinadas e levadas ao grupo
para discuss&o.

Figura 87: Geragdo de alternativas. Fonte: da autora (2016).

Essa geracdo de alternativas passou entdo por mais um
refinamento que chegaram a duas alternativas, das quais uma foi
escolhida como a alternativa final da proposta e teve seu desenvolvimento
mais explorado. A partir daqui se criou seu Sistema de Identidade Visual.
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Figura 88: Refinamento de alternativas. Fonte: da autora (2016).
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Figura 89: Refinamento de alternativas. Fonte: da autora (2016).
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2.2.3 ldentidade de Marca

A Identidade Visual Audaces passou por uma série de idas e
voltas, de conversas, validagdes e discussdes. Por fim, a equipe definiu
uma Unica proposta.

O termo identidade visual denota um conjunto de
elementos graficos que representa, de maneira visivel
e sistematizada, um nome, uma ou mais idéias, uma
instituicdo, uma empresa, um produto ou um servico.
O conjunto de elementos graficos costuma ter como
base um logotipo, um simbolo gréafico e um conjunto
de cores. (CASTRO apud Collaro, 2009).

audaces

Figura 90: Proposta final. Fonte: da autora (2016).

2.2.3.1 Elementos Primarios

e Simbolo:

O simbolo é uma iconografia que tem a capacidade de superar as
barreiras da linguagem. E a forma mais rapida de comunicacio
conhecidos pelo homem e se torna mais poderoso com o uso frequente e
guando as pessoas entendem o que ele representa (WHEELER, 2008).
Mesmo com o amplo conhecimento da antida Identidade Visual da
Audaces, sempre houve a preocupacdo quanto a mudanca do simbolo e a
possivel substituicdo da ogiva. Construir um simbolo que carregasse 0s
conceitos Audaces e que ainda fizesse alguma alusdo ao sentimento de
impulso e tecnologia que a antiga marca passava, foi um grande desafio.

Simbolos séo veiculos de significados.
Quanto mais sdo usados e mais as pessoas
entendem 0 que representam, mais
poderosos se tornam. Eles séo a forma de
comunicagdo mais rapida a nossa
disposicdo. O significado raramente €
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imediato e precisa evoluir com o tempo.
(WHEELER, 2012)

O simbolo escolhido carrega principalmente 3 conceitos do DNA
Audaces:

a) Facil

Figura 91: Facil. Fonte: da autora (2016).

A forma do triangulo é uma das mais simples de ser desenhada.
Construida com apenas trés retas e angulos, pode ainda gerar uma
infinidade de possibilidades. A Audaces funciona dessa forma. Ela se
posiciona como uma facilitadora na geracdo de solucgdes, seus mais
variados produtos estéo ligados entre si e constroem uma estrutura sélida
e confiavel.

b) Audacioso

Figura 92: Audacioso. Fonte: da autora (2016).
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A composicao geométrica do simbolo d& a sensacédo de impulso,
ja que a forma direciona o olhar para a parte superior. Os angulos obtusos
e agudos passam o sentimento de perigo, fazendo relagdo com o arquétipo
fora-da-lei, mas mesmo assim, temos uma base bem estruturada em dois
“pés” que equilibram o simbolo.

¢) Parceiro

Figura

Figura 93: Parceiro. Fonte: da autora (2016).

A presenga do triangulo mais escuro, representando a sombra,
mostra a unidade, a conjuncédo de duas formas em harmonia para a criagdo
do simbolo. Isso intensifica e demonstra o conceito de parceria do DNA
Audaces. O que também possibilitou explorarmos o simbolo com maior
intensidade.
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e Tipografia:

audaces

Tipografia original: Galano Grotesque.

audaces

Alteracdo tipografica.

udaces

Tipografia final.
Figura 94: Modificacdo na fonte. Fonte: da autora (2016).

O objetivo do logotipo é o de que ele possa
ser efetivamente lido, representando os
fonemas pelos quais a instituicéao € referida.
Um logotipo sem legibilidade deixa de ser
um logotipo para transformar-se em algo
que se assemelharia um simbolo (PEON,
2001, p. 33-34)

A construcdo da logotipia se definiu através de uma fonte base,
a Galano Grotesque. A partir dessa fonte “lapidamos™ seus cantos com
angulos tornando-os parecidos com o simbolo. Essa unidade visual
contemplou o conceito Necessario do DNA, onde percebemos a conexdo
e efetiva necessidade de orientacdo entre simbolo e tipografia.
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2.2.4.2 Elementos Secundarios

e Cores

audaces

Figura

Figura 95: Cores. Fonte: da autora (2016).

A paleta escolhidas para a marca Audaces traz duas principais
cores, 0 roxo e o bordd.

O roxo é amplamente utilizado em marcas de moda e beleza, pela
sua forte associagdo com a nobreza e o luxo, 0 que converge com 0
conceito emocional da marca que é “desejada”. No entanto, por estar
ligada a intuicdo e a inspiracdo, € muito utilizada por marcas que
transmitem a inovacao, a criatividade, a ousadia e o desejo de vida eterna.
Ligada a magia, a cor roxa se associa ao aspecto tecnolégico da marca.
Audaces se posiciona mostrando avang¢o e inovagdo, por meio da
criatividade e do design, também se encaixa com o arquétipo da Maga,
diagnosticado na etapa Think.

O bord6 é uma cor muito usada para causar impacto visual no
branding. Possui um aspecto emocional forte, e demonstram obstinagcdo
pelo desenvolvimento e compromisso com o consumidor. Um pouco mais
sobrio que o vermelho, o bordd combina o desejo de ruptura do
convencional da Audaces a sensualidade da cor e ao desejo da marca de
um relacionamento préximo com o consumidor. Promove a revolugéo e
torna-se referéncia em seu segmento e nicho de mercado.

As referéncias de cores para a marca também foram estudadas
nas escalas Munsell e RAL, j& que geralmente sdo usadas para a compra
de tintas do maquinario.
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Cores Institucionais Primarias

CMYK -90100 .50100 .75100
4008 3960 6150
RGB -5431 90 -1022362 .51043
PANTONE .2597 C .228 C .7435 C
HEX .#341 F47 -#66173E .#4AOD2E
MUNSELL.10pb1/12 .10rp3/10 .10rp2/8

RAL . 5022 .4004 .3005

Figura 96: Paleta de cores. Fonte: da autora (2016).

e Alfabeto Institucional

OPEN SANS - THIN
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789(/@#%$%&.,2:;)

OPEN SANS - REGULAR
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789(!@#%$%&.,7:;)

OPEN SANS - ITALIC
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789('@#3$%&.,?:;)

OPEN SANS - BOLD
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789(!1@#3$%&.,7:;

Figura 97: Open Sans. Fonte: da autora (2016).
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ADAM.CG PRO - REGULAR
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVW XYZ
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789(le #$%E.,7:;)

Figura 9899: Adam,CG Pro. Fonte: da autora (2016).

A tipografia auxiliar é composta por duas fontes de uso “free”: a
Open Sans, que com todas as variacdes da sua familia tipografica se torna
uma grande vantagem levando-se em conta 0 grande numero de
aplicacdes que a marca abrange, e a Adam.CG Pro que deve ser usada
com maior atenc¢do, para titulos e aplicagdes mais pontuais.

2.2.4.3 Elementos Adicionais
e Padrdo

Padronagem € uma técnica de desenvolvimento de grafismos
que, a partir da repeticdo de um ou mais elementos, manipulando cores,
tamanho e posicdo espacial destes, cria-se um padrdo gréfico. Como
elemento de apoio grafico para a Audaces, construimos um padrdo
geométrico, baseado em sua marca grafica. Esse padrdo possibilita
diversos meios de aplicacdo e encaixa com o posicionamento muito mais
“desejado” da marca, onde faz relacdo com a moda por se assemelhar as
tramas de tecido. Esse padrdo podera ser utilizado como suporte nos mais
diversos meios de comunicagéo.
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Figura 100: Matriz de Padréo. Fonte: da autora (2016).

Figura 101: Matriz de Padréo. Fonte: da autora (2016).



123

Figura 102: Eemplos de Padro. Fonte: da autora (2016).

Figura 103: Exemplos de Padréo. Fonte: da autora (2016).

e 3D
Uma importante aplicacdo da marca gréfica, foi a modelagem da
mesma em 3 Dimensfes. Depois de estudos quanto a manter sua forma,
mas deixa-la ainda mais dindmica e ainda muitos prot6tipos conseguimos
chegar a um modelo tridimensional do simbolo da marca.
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Figura 104: Prot6tipo 3D. Fonte: da autora (2016).

AN

Figura 105: Modelagem 3D. Fonte: da autora (2016).
2.2.4 Especificages Técnicas

2.2.5.1 Construcdo Geométrica

Figura 106: Construcdo geométrica. Fonte: da autora (2016).
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A malha de construcdo é a organizacdo espacial da identidade
visual, tendo como objetivo, estabelecer uma proporcdo para a
reprodugdo da mesma. A malha deve ser utilizada para a reproducgdo da
marca em suportes tridimensionais como placas, troféus, bolas, pinturas
manuais ou outra aplicacdo que ndo seja passivel de reproducéo digital.

No caso da Audaces, usamos o tamanho do espagamento entre as
letras “a” e “u” para definir o espago entre tipografia e simbolo, assim
como dividimos o simbolo em linhas.

2.2.4.2 Malha de Reprodugdo

1 médulo: 1/4 da letra “s” presente no logotipo

[EECEEE]

T

T

(o] -

| [N I

I 11 | 5 T i T I O

| 1T I 1 I O O O O
53 médulos
Figura 107: Malha de reproducéo. Fonte: da autora (2016).

20 médulos

!
|
1

A malha de reproducdo da marca tem a funcdo de orientar sua
construgio e ampliacdo baseada em unidades modulares. E utilizada
guando a marca precisa ser redesenhada manualmente, relacionando o
desenho com a malha desenhada, posicionando o simbolo e o logotipo. A
unidade de médulo usada para a Audaces ¢ de 1/4 da altura da letra S.

2.2.4.3 Area de Reproducio
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Figura 108: Area de reproducéo. Fonte: da autora (2016).

Para garantir que a marca OCUpe O €spag0 nNecessarios para
promover uma boa visibilidade e legibilidade, é necessarios estipular uma
area de protecdo. Para este projeto, foi escolhido como referéncia para
medida da altura da letra “d”.

2.2.4.4 Tamanho minimo de aplicacédo

Para preservar a integridade da marca, recomenda-se que seu
tamanho em meios impressos ndo seja inferior a 1 cm de largurae 1 cm
de altura. Este valor serve apenas para a reproducdo do simbolo, o
tamanho minimo de aplicagdo da marca completa é de 2,65cm de lagura
x 0,84cm de altura.
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6,25cm X 2cm

‘ audaces

4,28cm X 1,36cm

‘ audaces

2,65cm X 0,84cm

Figura 109: Tamanho minimo. Fonte: da autora (2016).

2.2.4.5 VersoOes da Marca

e Versdo horizontal:

audaces

Figura 110: Versdo horizontal. Fonte: da autora (2016).
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e Versdo auxiliar:

audacescom

Figura 111: Versdo auxiliar. Fonte: da autora (2016).
A marca auxiliar que conta com o “.com” sera usada quando
relacionada ao meio digital. Para isso usamos a tipografia Hero Light
modificada.

e Meio tom:

audaces

!'!'A.- l'u-

Figura 112: Versdo meio tom. Fonte: da autora (2016).

A versdo da marca em meio-tom deve ser aplicada aos materiais
gue ndo dispdem de impressdo multicolorida e em meios onde houver
limitacdes de tecnologia de impresséo. E necessario respeitar o padréo de
escala de cinza aqui representado, sendo 50% no tridngulo da sombra e
30% no restante.
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e Qutline:

1/7 da espessura da letra “u” presente no logotipo

CUICICIGES

Figura

Figura 113: Versdo outline. Fonte: da autora (2016).

A versdo da marca apresentada apenas com seu contorno deve
ser aplicada aos materiais que ndo dispdem de impressdo multicolorida e
em meios onde houver limitagBes de tecnologia de impressdo. A
espessura da outline corresponde a 1/7 de espessura da letra “u” presente
no logotipo.

e Monocromia a trago:

audaces

Figura

Figura 114: Monocromia a trago. Fonte: da autora (2016).
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As versbes da marca em monocromia devem ser usadas em
meios onde houver limitagdes técnicas de visibilidade ou de otimizacéo
de custos.

2.2.4.6 LimitagBes

audaces

<

Figura 115: Exemplo de aplicagdo. Fonte: da autora (2016).

Figura 116: Exemplo de apllca(;ao Fonte: da autora (2016).
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A marca deve preferencialmente ser usada em fundos claros,
caso ndo seja possivel, aconselha-se 0 uso de um gradiente para
“esbranquecer” o local onde a marca sera aplicada.

2.2.4.7 Uso dos elementos adicionais

e Padrdo:
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e aplicacdo do padrdo. Fonte: da autora (2016).
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‘ audaces

Figura 119: Exemplo de aplicagdo do padrédo. Fonte: da autora (2016).

O padrédo pode ser usado em encaixes e sobreposi¢cdes nas pecas.
Como a estrutura se torna modular ¢ interessante explorar a desconstrucdo
do padrdo nas composi¢Ges. Quando combinado com a marca, deve-se
encontrar um encaixe entre o padrdo e o simbolo que respeite as demais
especificacdes técnicas da marca.

e 3D
N&o houve uma definicdo especifica do uso do simbolo
tridimensional. A principio foi pensado em leva-lo em grande escala para
feiras e eventos, tornando-se um dos atrativos dos estandes Audaces.

2.2.4.8 Proibi¢tes
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Figura 120: Proibigdes. Fonte: da autora (2016).

Fica proibida qualquer distor¢do ou achatamento da marca. Sua
rotagdo do plano horizontal, a troca de cores que ndo as monocromaticas
na paleta pré-estabelecida. Proibe-se também a alteracdo na ordem dos
elementos bem como a estrutura e tamanhos entre eles estabelecida.

2.2.4.9 Aplicagdes

Foram criadas varias pecas de aplicagcbes da marca com intuito
de demonstrar como um Sistema de Identidade Visual deve funcionar em
determinadas situacdes. Aplicacbes impressas, digitais, de visual
merchandising e em produtos que exploraram boa parte do potencial da
proposta de marca.
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e Anuncio:

) N e
RS

Figura 121: Aplicagdo Anuncio. Fonte: da autora (2016).

e Qutdoor:

Figura 122: Aplicagéo Outdoor. Fonte: da autora (2016).



135

Facebook:

Figura 123: Aplicacdo Facebook. Fonte: da autora (2016).

Curso EaD:

Figura 124: Aplicagéo Curso EaD. Fonte: da autora (2016).
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e Site:

‘ audaces

v
CRIAGAO DESENVOLVIMENTO PRODUGAO EDUCACAD

Figura 125: Aplicagdo Site. Fonte: da autora (2016).

e Aplicativo:

S

| —

audaces
)
«

Figura 126: Aplicagéo Aplicativo. Fonte: da autora (2016).
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e Tablet:

Figura 127: Aplicacéo tabler. Fonte: da autora (2016).

e Revista:

Figura 128: Aplicacéo revista. Fonte: da autora (2016).

e Jornal:
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Figura 129: Aplicacdo jornél. Fonte: da autora (2016).

e Papelaria Bésica:

A3 A
&

Figura 130: Aplicacdo em Papelaria. Fonte: da autora (2016).
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e Cracha:

Figura 131: Aplicacdo Cracha. Fonte: da autora (2016).

e Pen Drive:

Figura 132: Aplicagéo Pen Drive. Fonte: da autora (2016).

e Envelope:
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Figura 133: Aplicacéo Envelope. Fonte: da autora (2016).

e Escritorio:

Figura 134: Aplicacdo Escritdrio. Fonte: da autora (2016).
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e Fachada:

Figura 135: Aplicagdo Fachada. Fonte: da autora (2016).

e Carro:

Figura 136: Aplicacéo Site. Fonte: da autora (2016).
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e Maquina:

Figura 137: Aplicacdo Site. Fonte: da autora (2016).
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3. CONSIDERAGOES FINAIS

O projeto desenvolvido pelo LOGO para a Audaces e contemplado
por esse Projeto de Conclusdo de Curso teve objetivo de promover
resultados coerentes e a exploracdo criativa das possibilidades de
dimensionamento da empresa. A conclusdo desse projeto, bem como o
sucesso de cada etapa estd diretamente ligado ao engajamento dos
participantes, sejam eles os membros da equipe do LOGO, a diretoria,
marketing e &rea comercial da Audaces e até mesmo os stakeholders,
consultados ha mais de uma ano, 14 no inicio das atividades.

E todo esse engajamento sé foi possivel pela metodologia TXM
gue se mostrou eficiente em gerar as solugdes necessarias em cada etapa,
sempre possibilitando adaptacfes e oferecendo suporte em métodos e
ferramentas auxiliares. Desde as primeiras fases de diagndéstico, quando
ainda ha relutancia por parte do cliente, a metodologia resgata pontos as
vezes esquecidos pelos colaboradores e propicia um ambiente totalmente
colaborativo de construgdo da sua esséncia. Ainda, traz a tona todos os
problemas, todas as opiniGes adversas, traz questionamentos, traz
discussdo, tira a empresa de sua zona de conforto, para que ela se
reinvente e evolua.

Nas idas e vindas das atividades dos projetos, foi possivel perceber
gue o engajamento é feito de responsabilidade. Ali, todos se sentiam
muito responsaveis pelo desenvolvimento da marca. E cada etapa parecia
uma recompensa. Descobrir 0 que somos e por que existimos, trabalhar
isso com agdes, conhecer a cultura da empresa, seus problemas e alinhar
expectativas foi de um aprendizado imenso.

Nesse projeto também conseguimos pOr em pratica dinamicas
diferentes de criacdo com a participacdo dos clientes. Explorar essas
dindmicas e poder documenta-las é de grande importancia tanto pro
laboratério como um ambiente de ensino, pesquisa e extensdo, quanto
para a empresa como um registro da sua historia.

Além de um trabalho cocriativo e colaborativo altamente eficiente,
vale ressaltar como a linha I6gica da metodologia apenas confirma a
qualidade do projeto. Cada etapa confirma a anterior, muito além das
préprias validagdes. A marca como um sistema complexo, tem tramas que
se cruzam e fundem o tempo todo, que levam e trazem informacéo. Por
isso na marca final, conseguimos identificar elementos e conceitos
descobertos no inicio da metodologia. Porque a marca é a melhor solugéo,
foi criada por e para a Audaces como uma expectativa para o futuro
diretamente ligada ao seu passado.
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INTRODUGAO

Em dezembro de 2014, o Laborat¢
Organizacional - LOGO iniciou ¢ o de bronding da marca Au
es. O objetivo do referente projeto foi a concepgdo da etapa

anding, que trata principalmente de
Todas as andlises e ferramentas que
gica Lrouxeram 0s iNSUMos para a cri

rientacdo da Génese

ia metodologia TX

pensar” a propria marca

compdern a etapa metodol

agdo desse Thinkbook

A Audaces é referéncia mundial em tecnologia da moda. Mas mui
), reconhece que é uma verdadeira parceira de seus
s e luta por me

to além dis:

clientes. Conhece seu papel na economia do pa

hores condigbes de todo um setor do mercado. A Audaces mr

vilidade de uma empresa de reconheci

edade e resy

tra a sel
mento internacic
e cuidado de uma empre

mas leva na esséncia a criatividade,
3 nascida no sul do Brasil.

de relatério das dinamicas, rel
0s. Um livro de imersdo na marca
£ como

inkbook € um modelc

)s criativos desenvolvic
ignificados e sua estrutur
3 Audaces, enquanto marca e

es, em todos 0s seus
conhecer e explorar o potencial ¢

poder tracar diretrizes condizentes com sua histéria e identidade

AUDACES

Nascida no seio da Universidade Federa

daces foi criada por dois jovens empreende:

Santa Catarina, a Au

ores em 1992. Clau

Cunha viram em seus tra

dio Grando e Rical
potencial de inc 50 que se tornaria o que hoje se conhece
produtos ino
m agilidade,

como a Au

es. Uma trajetoria tragada na bu:

jores, entre 1

mpletou vinte anos de existénci
slogia de moda na América Lé
contando com 8.500 clientes.

Em 2012, quando 5
a, além de es

jsera lider em

tar presente em mais de
1ando, também, premiagdes nas are

G de moda, empreer

Colec

rismo e inovagdo (Audaces,

Com toda a sua carga histrica de sucessc

por r

do mercado de modi

academia deveria ser uma grande alia
Audaces voltou seus olhos para as Instituigdies de E

sino. Hoje se

faz presente como apoiadora do ensino de moda e design enr

ituicoes em todo Brasil e em mais de 30 espalhadas pelo

30 e formagao de profissionais

, incentivando a capacit.

mpetentes para o merc
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LOGO UFSC

abor

( jrio de Orientagdo da Génese Or,

UFSC - tem como objetivo principal realizar atividades de ensino,
pesquisa e extensdo relativas as acdes de marcas. Atualmente, re
3 pesqu e0rico com v

) do Design nos proce:

LOGO

pragmaticas ace

ca da participaga

Brand

)5 de [

O termo Bronad) sando a (re)

consiste na gestdo de marc

construgdo e manu

50 dessas mediante ao posicionamento fi
delizado com o ptiblico por Para tal
a esséncia dos projetos do da em cocriagdo e
continuidade. Busca-se inspirar os clientes com novos modos de
pensar a marca enquanto todo, que se re

io de atribu

IS emociona

venta continuamente.

XM (Think, Experience, Mana

ge) foi desenvolvida pe
lo rio como forma de apoio a decisdo das empresas para
a defini¢do da sua identidade corporativa. A TXM Branding
desde a construgdo ot

envolve
4o do DNA de Marca até as estraté
ico. A metodologia segue o lema
do laboratério e estd em continua construgao e aprimoramento.

validag

ias de comunicagdo com o pu

METODOLOGIA

, um termo, um sinal, um simbolo, um desenho
ou uma combinacdo entre eles que tencione identificar os bens e

Servig e um vendedor ou de um grupo de vendedores e
2008)

rencid-los dos competidores” (BATE

marca é muito mais do que a identidade visual. Ela rep
uma empresa ou um produ!

). Representa um conceito, p
globa todos os aspectos fisicos e im.
passando também pela i

missao, postura, at

indrios, desde o seu n
entidade visual, como também pela

endimento, posicionramento e produto. “Uma
35 COM UMa experiéncia conectiva poderosa.
£ um ponto de conexdo emocional que transcende o produto
Uma 6tima marca € uma histdria que nunca é contada com
mente” (Scott Bedbury 2)

marca toca as pesso:

50

0 elo entre a empresa e o consumidor é dado pela marca. Portan

to todas as experiéncias ocasionadas pela marca e vivenciadas pe-
las pessoas, sejam el C

ivas ou negativas, fical

nas suas lembrancas. Segundo Gobé (2002), as marcas atingem

(2002),

um nivel emocional assim que cativam um relacionamento Gnico
com seu cliente, envolvendo-o em qualidades sinestésicas muito
marcantes. O fator emocional é fundamental par, xoes




a¢ao da experiéncia da
r deles que o consumidor define suas agoes, ex
pectativas e interesses de compra

mentais, criagao de significado e memor

marca. £ a part

Na atual sociedade, de complexas e significativas relagoes

terp

s intra e
1cial trabalhar com a
nal e encontrar no DNA das corporagoes fun

gias adequa

rNa-se e

ais, t

ess0ais e empresa

experiéncia emo

mentos e estrat

€08, 8

omi

S para que obje
rgados de modo embasadc
mitindo as organizagdes a perduragdo e a relevancia no tempc

0S ecor

ciais e culturais sejam alc

| cenario p entender a m

ra 0 sucesso empresarial ex

ca (brand) como ¢

elemel Jue evidencia as caracteristicas inter

nas e ex corporagies, Com re

21N e
cautela na manutengao de marcas. £ in
constru nstruida, em continua g

vel a marca ser
0 (Branding), sempre

fiel 35 condicdes e qualidades prescritas em seu DNA

TXM BRANDING

A metodologia TXM Brandir

er

pelo LOGO para gerir marcas, preocur n refletir a empresa
como umn todo anteriormente a realizagdo de qualquer agdo perti
nente a marca. A estratégia consiste em proporconar uma meto:

ertiva n, stdo da imagem corporatiy

dologia

As etapas fundamentais da metodolog} dividemn em: Thi

(Pensar), Experience (Experenciar) e Manage (Gerenciar). Primeira
mente, pensa-se a marca (Thin
caracteristica

do seu posici

vestigagdo de suas

, fazendo o uso do Brand DNA Process® e construin

jo o mercado e o publico alvo
em que a marca atua. O momento inclui pesquisas e estudos a

cerca de Naming {processo criativo de desenvolvimento do nome
e slogan da marca).

rience, a se,

amento, considera

1 um segundo momento, € realizado o Expe
inda etapa na qual cria-se uma representagdo visual
m a criagdo de logotipia, simbolo e sistema de identi
dade visual. A (iltima etapa, Manage, concentra-se na g
estratégias de divulgagdo interna e externa da mq

conceitos.

da marca, ¢

eragao de

ca e todos seus

O presente projeto tem énfase apenas na etapa Think
momento em que a histéria da empresa é contada,
€ definido, sua representagdo é determinada, St
DNA e sua evolugdo sdo conhecidas. Tc

culminam na descoberta da identidade da marca e sua possivel
transformacdo tangivel

emogdes, seu

s essas caracteristicas

quanto as marcas falam de modo virtual para a mente e para o
coragdo, a identidade da marca é tangivel e apela para os senti
dos. A identidade é a expressdo visual e verbal de uma marca.

da apoio, expressao, comunicagao, sintetiza e visualiza a marca
é pode vé-la, toca-la, agarra-la, ouvi-la, observa-la se mover

comega com um nome e um simbalo e e
matriz de instrumentos
aumenta a conscier

e de comunicacao. A identidade d

izagdo e constrdi empresas.” (W
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Benchmarking
Mapa Semantico
DNA = Painel semantico

fs Propésito = Conceituiagdo

Arquétipos

b— Posicionamento Target Personas
Concorrentes — Paridades

Diferengas

Naming Nome
Slogan

[THink -
[EXPERIENCE |
[MANAGE ]
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0O Brand DNA Process a primeira parte do TXV Brandi
é identificado e validado o DNA de Marca. £ um processo de i r te
gragdo de ferramentas, consagradas internacionalmente r
Publicidade, que permite um proces
s. Nessa etapa, 0s
) da marca sdo ou
ucdo dos resultados da
.»woi-f; e»pr‘(.r’t’\(ﬂs de Branding

I

metodologia er

NA

Como nos seres vivos, 0 DNA ird carregar todas as caracteristicas
da marca, refletindo cada posi¢ao, conceito, reagdo, ou mesmo a
imagem que ela tem perante a sociedade. De forma resumida, o
que o DNA de Marca descreve é sua distingdo, inovagdo e seus a
tributos. No Brand DNA Process® sdo definidos cinco componen
tes que estruturam o DNA de Marca. Séo eles: técnico, resiliente,
emocional, mercadoldgico e integrador. Os conceitos sdo apre
sentados em mapa e painel semanticos de modo integrado

O conceito técnico diz respeito ao que a marca entrega; o de resi
liéncia a capacidade de adaptagdo da marca; 0 emocional a expe
riéncia do cliente com a marca; o conceito mercado
que forma a marca “se vende"” e, por fim; o con
necta todos esses elementos, refletindo o diferenc
sua vantagem competitiva. Posteriormente, os componentes do
DNA de Marca serdo explicados com maior profundidade

co trata de

toir [rt,h")[‘[ o

damarca e

BRAND DNA PROCESS

O Brand DNA Process® inicia com a etapa de Diagndstico, que
consiste na pesquisa preliminar sobre a empresa e em diversas
entrevistas com os opinion makers, para definicdo das percepg
arizagdo. Nessa fase também ue‘»m’ rada a andlise
Jue mapeia os aspectos internos e externas da empre

sobre a
SWOT,

Apds a validagdo dessas agdes, se;
momento no qual é aplicada a Brand D

ea

tapa do Evento Criativo,
Tool. A expr

essdo de

nomina uma lerramentea jue permite o processo cocri ) de im
portancia para organizacdes, configurando o D cacoma

participagdo de stokehc
experiéncias r

fers desde o inicio. Eles comp. nm” am

Ga

assim, .vlm'\lmm nap

marca.

Em sequéncia, pro va da Constr

organizado o mapa semantico dos adjetivos i
Também é solicitado aos participantes do even
deim jue julguem representativas visualmente dos concei
tos provenientes da discussdo do DNA de Marca, de
seja construida urr
marca, 0 painel semantico.

er

nda etapa de validagao, é elaborado o Bench

ior a uma seg
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Branp
DNA
PROCESS ®

marking conce A

nceitual. A construg

denciar por meio de metaforas, marc

risticas

trinsecas a marc
DNA da marca. O

ou seja, 0s concei

STOCesse
e a elaboragdo de Recomendagbes, a f
dos resultados e do processo {

€ somente concl

boratdrio de Orientag

Diagnéstico

Evento Criativo
(Brand DNA Tool)

Construcao DNA

Benchmarking —| I [_ Valida

o do Benchmor

)S present

im de re

Recom

pretende evi
s que partilham

idagdo

Stro e acervo
envolvido pelo La
o da Génese Organizacion, cocriagdo

ndagoes

de

NA
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DIAGNOSTICO

O diagndstico € a primeira parte do processo de Brand DNA. Por
sua vez, ele consiste em trés etapas principais: pesquisa prelimi
nar, entrevistas e andlise SWOT. Para o diagndstico foram coleta
dos dados sobre a empresa, que serviram para embasar o restan
te do processo. Portanto, foi fundamental a atengao e envolvimen
to da equipe Audaces e de seus stakeholders para que o diagnds
tico representasse honestamente a esséncia da organizagao.

PESQUISA PRELIMINAR

No momento da pesquisa preliminar a equipe do laboratério pro-
curou informagdes sobre a empresa em diversas fontes, como:
matérias, artigos, sites, redes sociais e outros. |sso foi feito antes
da entrevista inicial com a administragao para entender como a
empresa se vende ou é percebida por alguém de fora. Esta pes
quisa tende a evitar “vicios” formados naturalmente quando a and
lise parte de dentro do objeto que se quer estudar, ou seja, fazen
do da direcdo da empresa a Unica fonte de dados sobre ela mes
ma. Além disso, a pesquisa preliminar teve o objetivo de ambien
tar a equipe que trabalhou no projeto e de originar conceitos que
foram clarificados posteriormente na etapa de entrevistas
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ENTREVISTAS

s termos uma base de que empresa é a Audaces, passamos a
er entrevistas com pessoas internas e externas a marca, a fim
firmar r 0SSas pesquisas preliminares e esclarecer a 8&.1"&\
duvidas. Foram entrevistados prir en S entantes
do corpo diretivo da Audaces, fundadores e funcionarios que per-
manecem na empresa desde seus primeiros anes de histdria. Pe:
dimos para que fosse detalhada toda a histéria da empresa, seu
presente e ¢ que se esperava do future

de ¢

Em seguida, ¢ 'Samos com 0s opinion makers.Opinion makers
s30 as pessoas que tem uma opinido sobre a marca, colaborado-
arceiros. Nesta ¢ rsa falou-se
m a empre

tes e fracos percebidos, st
cas e questdes acerca da identidade de marca. A
lientes, representantes e Instituicde:

ensino en-




A ferramenta SWOT é uma ferramenta classica do Marketing e Ad
ministragdo, que analisa 0 ambiente interno e externo da empre

sa, objetivando a criagdo de estratégias, a fim de reduzir os riscc

amada andlise

traz uma ] a do inglés que se refere as forcas

2OKNESSEs),

oportunidades {opportunities) e

( ts) da marca

“ssa andlise acontece em duas partes, primeiramente construi
)T listando todas as informagdes recolhidas nas etap:

dstico, elencando-se em quatre

ria

- Forgas: sdo referentes aos fatores nos e positivos da marca
e totalmente passi empenho da prépria empresa
vermn ser potencializadas e exploradas ao maximo, funcionan

mo ¢ cdo a

*m rel

npe do mercado

. Marca ja re

work;

. Ne

v (tecnol

. Rendimento do softw

. Tempo de mercado (20 anos);

ito de produtos

ftwares sdo ir 1dos com outras marcas;

3

|, solugBes olimizadas;

imento em universidac

) de dados ec
15. Relacionamento com

16. Time de vendas.

o

zam papel

des clientes;

159
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- Fraquezas: os .
deficiéncias da €
e eliminadas, an
g

Ntos ni

C g 5 internos se encaixam aqui
presa que devemn ser conhecidas, monitora
C omprometam ou dificultem as estr

amento.

sual;

enc

arketing nacional €

nternacic

1 ndo pregnante

e gestdo;

PCENOMAEWN

. Treinament
10. Comunicagac
11. Atuali
12. Rotat
13. Estrutu
14. Limitagde

funciondrios;

terna,

3;0es (sisterna e ferramentas);

tmo de crescimento;

riacao

- Oportunidades:
pr

fatores externos mais f
outros fe

det

ira a em

omen

3, COMO tendés

ar ctar essas

es e usa-las da

i

ional);

1
2

3. Expansdo geografica g

4. Expansdo da linha de produtos
5. Rai globais;

6.

jo d

7. Producdo de maq

Imento com os

entes,

8. Fidelizacdo e rel:
9. Concorrentes

M produtos inferiores
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- Ameagas: sdo situagdes ou fendmenos externos que in
ompro
struturar o planeja

da de mercado e posicio

WOS concorrentes potenciais fortes
omeércio,

0z

olitica de

ncorrentes huscando maior estruturagdo mercadolégica;

semelhantes de aproximagac

Om meio acadér

. 70% do mercado (estagnados);

ento.

7. Sem parceira com empresas do mesmo seg

No seguni mento, cruzamos as informagdes levantadas na a
nalise, alternando caracteristicas internas e externas em quatro
novas composi¢oes, que resultam em diretrizes para a definigao
de estratégias para a empresa.

Pontos Fortes X Oportunidades: Vantagens Competitivas
"v"clf'iﬂg(—‘f'ﬁ competitivas sdo as ¢ ombinagdes mais importantes e
eficazes. Elas podem demonstrar estrategias que visam maximizar
as forgas para aproveitar de forma completa as oportunidades de
tectadas,

1. A Audaces € pioneira no contato com instituicbes de ensino, is
ressalta ainda mais a capacidade de visédo estratégica de mercadc
da empres e sitd

S0

er

= D que parcerias com o meio L
assim como a UFSC por meio do LOGO, sdo vantajosas pelo de
senvolvimento d i 1ais mais competentes e pela impor

omento de tecnologia e i

vagdo da academia no

entifi
car a qua produtos Audaces e sua constante busca pelo
avango. Sua atual gama de softwares e maquinas, que ainda po
dem ser integradas com produtos de outras marcas, forma um di
clo adaptavel a diferentes tipos de clientes, se tornando uma solu
¢do vantajosa e atrativa
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uma 3 maiores marcas de seu segmento no mun
po de mercado, equipe de vendas e o relacionamento duradouro
com grandes clientes sdo a base para sua network efetiva, Isso se
deve ao relacionamento e fidelizagdo com tais clientes, que se tor
nam promissores para ambas as partes

4. A Audaces € uma marca mundialmente conhecida por sua qua
lidade e perfil for, caracteristicas e proporcionaram
sua expansao. Hoje atua em 70% do mercado nacional de softwa
res do segmento, apenas confirmando que é conhecedora da ca

pacidade empreendedora brasileira, que tende a crescer vigorosa
mente e jf} e aivo de concorrer

ma marca de raf. lobais, em constante expansao é acom
nhada pelo desenvolvimento de seus produtos. O suporte em
inovagdo, faz com que a Audaces se sobressaia tecnologicamente,
mostrando acima de tudo qualidade generalizada e indo além de
fronteiras, para atender diferentes puablicos, buscando conheci
mento e empreendendo em solugbes

6. Os produtos Audaces, mostram que a m
pesquisar tent cias e otimizar resultad
de modelag 2ncaixe como principais propul
conhecimento, que traz além de maior rendimento e e
para o cliente, uma maneira de impulsionar empreendedores me
nores e a economia de vdrios lugares, com qualidade e inovaga

Pontos Fortes X Ameacas: Capacidade de Defesa
£ ) resultante na Capacidad Defesa relaciona co
s fortes vao impedir que desestabill

le, € possivel r
bilidades e diminuir a potencialidade das ameag
a diminuicio de perdas

1. J& fortemente reconhecida e com 70% do mercado nacional, a
Audaces podera combater a ameaga de novos concorrentes pe
do uma marca que € sindnimo de qualidade e

tenciais fortes

referéncia nento,

work da Audaces e sua exper
OM UMa certa esta
nte, assim, uma marc

empresa p
se trata d
que dita ten
mento

1an

0 0 mercado d¢

que proporciona a
Audaces softwares de 6timo rendime v npresa
serd destaque e quebrard paradigmas, como, por exemplo a brasi
lidade da marca que poderia ser considerada uma ameage

) @ Opera

4. A Audaces € uma empresa que possui um circuito de produtos,
vilidade em seus servigos s além
s entre com
de concor
gica, pois a

outr




e dos mesmos.

Audaces sempre estara a um passo a frer

5. Sendo uma marca brasileira, a Audaces tem a 6tima oportunidade
0s, tornan
e ganhando

que seus concorrentes invistam em tal

sim uma parceira do meio académice
mercado antes mesmc

tratégia

6. Sendo referéncia em modelagem e encaixe, a Auc
uma usabilidade prética e amigdvel cons
timizadas, como, por

€S possui
uindo assim sol ¢
nplo, seu banco de dados que ecanomi
za papel. Tal qualidade em inovagdo faz com que a empresa nao
se encontre estagnada jamais, sempre buscando se renovar e
combatendo a ameaga de estagnagao.

7. A Audaces i umn Gtimo relacionamento com g[r]{‘-’l‘l-“; clien
mbém um 6timo time de vendas, 0 que poderd proporcio

nar a mesma parceria com outras err presas do ramo, afastanc

assim pc S5ivels ameac

pos

tesel

Pontos Fracos X Oportunidades: Necessidades de Orientacdo
Este cruzamento indica como os pontos fracos estdo estagnando
as oportunidades d.
ser avaliadas man
pas futuras de estrat

ces, Jr] conhecida por ser uma marca lorte ( jo no a que P‘JIrj in
serida, e também com um slogan nada pregrante, a empresa po
derd se orientar melhor nesses quesitos com a parceria do LOGO
{Laboratdrio de Orientacdo da Gér Organizacional
ponto fraco ao qual a empresa esta sujeita

), que supr

vlemas no posicionament

la marca podem ocasionar con
litos estratégicos e enfraguecer a mesma no segmento, Como,

por PXHH‘V‘O ainfluéncia da origem da empresa em ser uma mar
ca brasileira. Tais fatores podem ser orientadc
vinculo da Audaces com as universidades c
tindo em sua brasilidade no mercac
mesmo tempo, posicionar a empl
Hais e investir na expansao g

promovendo um
pais e també
y local de confecgdo, e, ao
como uma marca de raizes
grafica global da empresa

3. Alguns problemas relatados vem principalmente atrelados ao
contato com o cliente. Indo mais a fundo, essas questdes podem
ser resolvidas com um posicionamento melhor definido, um mar
keting melhor estruturado e uma padronizagdo entre processos.
Otimizar esse relacionamento afim de tornar t seus clien
tes potenciais veiculos de comunicagdo é uma saida interessante
para urr Audaces. A “T'dd‘ P‘I‘U'r's 3 e monitora
mento de qualidade dos produtos sdo indispensdveis para uma a
proximagao profission,

INc

o

empresa como

com o cliente.

4. O crescimento da Audaces € ine 2|, e fruto do trat
laboradores competentes e comprometido

deco
Porém, alguns sinto
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mas de

gaps tanto em gestao quanto em produtos comegam a a
e planejamento e adaptagao sdo as palavras-chave para
ores saidas. Buscar pessoas especializadas, diagnosticar fa
Ihas, direcionar agdes e conscientizar tais atos ra
totalidade da empresa e seus stakeh ndamental pare
o crescimento acompanhe as demandas, e que tode o time esteja
engajado na causa

Pontos Fracos X Ameagas: Vulnerabilidades

rabilidades indicam fatores de risco que pde em risco a
g ma forma, & preciso estar a
tento em como 0s pontos fracos podem se relacionar com as a
meagas e investir em estratégias que evitem essa situagdo

daces ndo estd vinculado com o
universo académico, nem a sua identidade visual e os setores de
marketing. Neste universo, a Audaces tem forte potencial de des
taque, relacionado ao incentivo, podendo assim explorar muito
mais este setor em sua comunicagado. Assim, essa lacuna se torna
menos vulnerdvel aos seus concorrentes.

2. A Audaces tem um grande potencial de vendas, principalmente
com relagdo ao mercado de software, porér , sabe-se que, atual
mente, empresas com um maior potencial mercadoldgico e que a
brangem tanto a parte de software quanto a parte de projetos fi
sicos estdo entrando e convergindo suas forgas para a criagao de
modelos de vendas tnico, onde a empresa vende tanto a parte de

softw

aces, devido ao seu

quanto os projetos fisicos (maquinas industr

Au rte de entre;

ser menor para (

nificativo quando comparado a out

somente no segmento de pl

marcas, ¢

etos fisicos.

3. Nota-se que p.
xando uma lacune

a amarca Audaces a parte comercial estd dei
vulnerdvel com relagdo ao desenvol
parcerias com empresas de grande porte que atuem no seg
comercial, empresas que s listribuidoras e comerciaria
produtos/servigos para o segmento téxtil. Os problemas de
) juntamente com a politi

mercial, pois a g externa pode convel
politica comercial mais aberta e otimizada busca por parcerias

4. A Audaces trabalha de uma maneira muito intere:
tdo da Brasilidad ém em alguns aspectos podemos notar
uma perc
mos em prodat
préconceito em relagdo a marcas Americanas, Alemas e Francesas,
Sabe-s

qualifice

nte a ques

¢ao diferente com relagdo ao mercado, g do fala
lutos nacionais para este segmento j(ll existe um certo

Je No m do regional, as vezes, a falta de mdo de obra
acaba influenciando em outros processos comao ass
? Pe

, pés-vendas e rotat de de funcionérios
fem ser sanadas com treinamentos e ater

ér

estas deficié

) redobrados nestes setores
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EVENTO CRIATIVO

0 Evento Criativo, € um momento de imersdo na marca e da des
coberta do seu real significado. Por meio de dinamicas, ferramen
tas e metodol , 0s opinion makers e stakeholders da marca sao
convidados *Lnn'n 0 DNAda empresa. Para isso, foi usado o
Brand DNA Tool®, ferramenta ']Hr‘ orienta o grande grupo em bus
ca dos conceitos fundamentais da Audaces.

Realizado na antiga sede do LOGO Lagoa, na Lagoa da Conceigdo,
em Floriandpolis, no evento estiveram presentes vinte e sete stake-
entre clientes, fornecedores, parceiros e colaboradores da
empresa, e ainda, nove pessoas do proprio laboratdrio, totalizan
do trinta e seis participantes

A Brond DNA Tool® traz uma adaptagdo das metodologias SENSE
de Marc Gobe, e ZMET®, de Gerald Zaltman

SENSE® ¢ ) visual que ajuda a identificar o perfil
produtos e clientes. Ele analisa a concorréncia e desenve
um vocabuldrio multidimensional, emocional, visual e sri‘s(mal
que serve como base para o processo de Desig

ZMET® ajuda a descobrir as estruturas fundamentais relevantes
no pensamento de pessoas sobre uma marca. Sdo usadas, entéo,
metdforas para atingir o consumidor de forma mais eficaz
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Durante o Evento Criativo, essas metodol

La 5 Orientagdo da Génese O
estimulo da criatividade dos participantes.
ado um momento de descontracdo, com coffe
imado. Para gerar intimidade entr

gias foram aplicadas pe
anizacional através do
almente, foi propic
> break e exibigdo ¢
0s participantes, u

desenhc
tilizou-se 0 método de ¢

ontac

e para integragdo. Ei

sobre si mesmo,
3 a técnica de brainstorm - tempestade de |

a lista de ad
par

je cada grupo. Todas

deveriam estar atentos neste mo

tes do Evento Criatiy
) para selecionar os adjetivos que se conectavam ¢om o con
se utilizar deles para ter novas ideias
ders presentes (izeram as suas anota
) tedrica sobre os componentes do DNA
ceitos que consideraram essenciais

men
to da marca Audaces, o
ndividualmente, os stokehc
GOes e apds a exposi
de Marca definiram cinco cc
aempresa

COMPONENTES D NA

Para auxiliar na definicdo dos conceitos esser

farca foram direcior

componentes do DNA de josaq
butos basicos das organizacoes: técnico, resiliente, emocional,
mercadolégico e ainda a um quinto conceito que representa a a
tuagdo conjunta aos ¢ onceitos, o integrador. Esses com

2renciais da empresa no
) da marca e a sua auténtica

ponentes do DNA devem descrew
ando o fortalecime

merca

atuagdo

Técnico

écnico para
ibilidade

Jm compaonente
t nir sua

caéimp
suir um beneficio racional, mensuré
0 ao produto ou servico a fim de

1a necessidade do usu:

suprir u

dutos
bre

Algumas empresas utilizam o desempenho de seus pr
avantagem reside s

2m competitiva, Para outr
as caracteristicas presentes na comunicagdo de seus produtos e
servicos. O conceito técnico afirma comprometimento da empr
sumidor através de D

mo vantag

cdo

com 0 ¢

Resiliente

O mercado se torna cada vez mais exigente e as mudangas ocor
rem em um ritmao mais acele A velocidade exige das marcas
maior flexibilid laptacdo. Porta em prol
de manter-se ativa no mercado, a marca d or resiliente, ou se
de atualizar-se constantemente.

de e capacidade de

a, cap

VA de Marca tent

jas as caras

) UM Concel

encontra

0SLO que
ende-sei
proces

Quando é pr

eristic

nstrugdo que levern a marca a man
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ter o foco nas oportunidades de m ncia permite a

marca manter-se em constante constru¢do, cooptando admirado
res a cada agdo estratégica. 1sso ndo significa “mudar com a maré”,
vv nte as continuas mudang

rcad

IS manter a autentic da so-

ade de consumo.

Emocional
As emogdes sdo essenciais para a
a avaliacdo das situagdes tanto positivas quanto ne
nfluenciarem o processo

das pessoas. E
tivas, além de

permitem

tomada de decisdo

m valor emocional ao DN,

Atribuir t e Marca serve para
ma-la dos aspectos decisdrios de fidelizagdo do consumidor. Den
mocional é atribuido
dor de diversos conceitos emocionais. Conceitos

3l perante

i possui e que evidenciam o seu difere

arrentes

empresas precis
io. Com a baixa d.
marca e o pap
co

m vender f
vendas, dilui-se faciimente o

Ira se manterem ativas no merca
alor de uma
desta para a empresa é cada vez mais relevant
stratégica para seu deser nento e rentabi
e, visando o aumento significativo da oferta de produtos e

servicos

(o]

10 ferramente

O compx
marca ser

ente mercadoldgico € o responsdvel pela forma como a
pressa no mercado de modo vendavel

Integrador
Qs quatro eleme
Ihar em conjunto, sendo combina

Marca devem traba
os e recombinados. O conce
rinterfere na forma dos quatro conceitos agirem um em
fung¢do do outro, antir autenticid

posicionamento a marca no mercado

do DNA<

formador

integrad

le modo a g

Funcionando como vantagem competitiva s avel, o conceito
integrador pode propiciar a fidelizacdo do cliente, que principal
agente na valor 40 da marca.

DISCUSSAO DO DNA

ApGs o brainstorm e a exp

sicdo dos componentes do DNA de
Marca, foi possivel comegar a discussao do DNA com os partici
pante: vento Criat

licitado aos stokehola
epresentass:
escrevessem em cinc

Nurm primeiro mor ento,
a escolha de dinco adjetivos que
empresa e que ¢ para cada
componente do DNA). Pediu-se que nao fosse descrito qual corr
onente do DNA o adjetivo representava, pois, um mesmo adjeti
vo escolhido por duas ou mais pessoas, pode estar conecta

partes diferentes do DNA. ergéncias seriam, entdo, f

resentes
m a esséncia da

o
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riormente discu 1do um resultado

comum:.

Em um segt
rede, foi fel
parecic
saber quais conceitos foran

tit® colados na pa

jetivos com signif iguais
cilitar a discussdo procurar
correntes entre os stakeholders

ivamente a discussdo do DNA. O professor
to das informagbes
sa preliminar,

Entdo, foi inicia
Salom m
tdo sobre a empr

vistas e especialmente da

adas até en

Cime
através da p
dlise S
jo cada cor

ficou
to escolhido.

o no dia 22 de Janeiro de

polis

a de Conceigdo em Floria
stavam cole jor

2grantes do Labc

nos a empresa, além de 7 int

io da Génese Organizacional, totalizando 35 pessoas.
5, 0S5 [‘AH\( \rv”"

broinstorm de ¢

quipes.

» do DNA Audaces

cteris

m de le r diversas ¢
gnostico, evidenciou novas quali
adjetivos de cia foram: apaixonado, in
dispe el, sonhador, colaborador, estre ), Conec

tado, solucionador, criativo, inconformado e global

encadas na etapa de d

naior recorrél

égico, f

lefinidos os adjetivos Fécil para o compo

jo, ficarar
-0, Audacioso para o resiliente, Desejado pa
3 0 mercad zico e Parceiro para o
Marca

e
nente técn
nal, Indispensavel pa
ymponente integrador do DNA c
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CONSTRUCAO DNA

Com os conceitos fundamentais da marca predefinidos, foi posst
vel seguir com a etapa de construgdo do DNA, onde os conceitos
foram revisados e solidificados com a contribuigao dos stokehol
ders,

A equipe do LOGO entrou em contato com aqueles que par
ticiparam do Evento Criativo através de um questionario online,
solicitando imagens representativas do DNA de Marca da Audaces
destrinchadas no evento. Essas imagens ajudaram a formar a me
tafora visual de cada conceito e foram agregadas em um painel de
referéncia. Apds o recebimento das imagens, realizou-se um breve
questiondrio para verificar a percepgao dos stakehoiders sobre o
DNA de Marca definido no evento, que contou com as seguintes
perguntas:

-Vocé concorda com o DNA encontrado durante o evento
criativo?

- Como elas se encaixam no DNA definido no evento criati
vo?

- No DNA, qual ou quais conceitos podem ser retirados ou
incluidos?

- Como a Audaces pode fazer para divulgar o DNA, tanto pa
ra o publico interno como externo?
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) resultado do fc

Necessdrf

proposta mercadold

) seria altera , pois

3 melhor com ¢
foramr da

representat
a seguir

FACIL
DESEJADO
PARCEIRO

AUDACIOSO

NECESSARIO
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MAPA SEMANTICO

a ferramenta que busca apresentar uma

| de palay
ONA. Esta distribuigdo ¢

portuniza ne

distribuicdo gréfica e vist as que representam os con

ceitos essenciais e secudarios dc bedece

vras, e oes e cor

erligacdo entre as pale
tre diferentes terr

portunizando o ento de

a partir dos
s da empresa durante to

i elabor

jetivos suscitados

n 5 ideias

com maior frequé

0Ces.

do o Brand DNA /

Dessa maneira, essa ferramenta estruturou o conhecimento so
J mitindo uma visual
)agdo ativa dos est
auténticas. Perceber a

marca, per

micCa €, Conse

da empre:
xdo entre estes ivos possibilitou a criacdo
dos para a Audaces ¢ de acordo com o seu DNA

ue estara

DESEJADO NECESSARIO

PARCEIRO
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AINEL SEMANTICO

O painel semantico consiste em um
presentam os elementos do DNA, e demonstra qual sua origem e
qual o seu objetivo principal a partir de metafo £ uma explora
¢do visual, lidica e conceitual e serve para ativar os sentidos e afu
nilar as informagdes percebidas direc ndo-as aos objeti

panhado 2ens que re

Assim com
ta importa
ndo para que ¢
da empresa sejam auténticos e de

), 0 painel também é uma ferramen
amento das agGes da marca, contribu
e direcionamento das r"nHrHHE 1S

nstrem seus d

ere

Clals
com efetividade,
As i seridas

gens para o painel semantico da Audaces, foram st
num pi cocriativo com os participantes do &

nto Cr
lvenc

oleta de el
srafia e outras referéncias, que, por sua
s e validadas com a equipe Audaces. O

para ) seu modo

mesmo procedimento foi elabc efinicac

de apresentaca
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BENCHMARKING

O Benchmarking consiste em analisar outras empresas, na busca
por referéncias para a complementacao do DNA da marca. Sdo a-
nalisadas praticas de empresas conhecidas nacional e internacio-
nalmente, de acordo com 0s conceitos propostos. Para isso, sdo
preferiveis empresas dos mais diversos segmentos, excluindo a
comparagdo de concorrentes e focando apenas na referéncia po-
sitiva das préticas.

Em suma, o benchmorking é um processo de aprendizagem pauta-
do em a¢Oes efetivas e se inspira em histérias de sucesso. Porém,
ainda assim, a aplicacdo dessas praticas deve sempre ser realiza
da de maneira condizente com a gestdo e cultura da prépria em
presa.
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CONCEITO TECNICO: FACIL

Com suas prin

oMo premis:

3 ampm ten

sform

ndo o

) Atua
3 empresa possui mais de mil e 1 costa
Unidos. Dentro das seus clientes encon

sam, atuando de maneira p 1alizada e

prética. A se trata de bons p
em 6Otimas localizagBes e de J ida. A marca tra
seus clientes uma e agilidade e a ibilidade, um concei
to con: o b eus servicos e a

[93]
~



CONCEITO EMOCIONAL: DESEJ

A Cacau Show é uma e
prope

raom

ravel com seus p

mpre foi amb

a, pretende
colates finos mundo

os de

lor e compr

NS
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CONCEITO RESILIENTE: AUD

ACIOSO
J ca audaciosa prec no! t ads
A Livraria Cultura e urr de ativic e
3rasil, tendo sido fur sréncia r
3, 3 i0a €
nt
tura a prime
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CONCEITO MERCADOLOGICO: NECESSARIO

quistar ce

sB
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CONCEITO INTEGRADOR: PARCEIRO

nteg

de seus produtc

tendimento e a rel

recida, faz par «

us clientes, tornando parceiro

odos os en-

cionament

s globais em si

O Grupo Allianz

COS culturais com as na

nifica “aliar

s onde atua e

mo foco ao cli-

ma de tudo valores ¢

Nisso, tendo como meta ser a
ade do cliente em todos os mercados

manter urr

3 comunicagdo inter-

natura

ambiente

de de relag
f
) Bras

perfumaria e cosméticos e também no segmento da

aior e

empresa buscou

Ite toda asuat

tivar relagdes S\ entes corr

es, fornecedores

midores, colaboradores,

uir a

€ tantos outros que tér

es, a empres
ento Natura, um documento
os fundamentais para em-
eta, C R
ticdiana. A Natura é urr

venciar e estar presente na vida de seus

rengas,

arca recont




PROPOSITO

do pela emg
vista

déra
prépria marc

ado, Trata-se da inteng

30 para sua exis

0 € NA0 pode ser encontraco sob consultas extern
paz de

Eleéum prw"
qual nasce na esséncia da organi

erar uma contribui

marcas com propésito sdo capazes de engajar seus dlientes e co

laborador

brica em Palhoca

AUDACES - 0 PROPCGSITO
RAUDACES resce no coragao de dass estudantes em
tempo integral e visiondrios nas horas uagas. Jovens
empreendedores que fazem de Um  projelo

de moda N0 mundo. Certamente, néo houveram
paucas pessaas para dzer que tudo era apenas um
sorho, mas fambém houveram pesscas que
incentivaram e apoiaram esse sorho.

0 tempo passou e de UM sistema de aproueitamento
de chapas de madeira compensada a ALDACES se
fomou Umas das maiores empresas de softwares @
méquinas para criagdo e podugan de moda do
mundo. Mas AUDACES néo faz 50 tecrologia em
moda, a AUDACES propaga © mesmo espiito
‘aldacioso do coragao e da alma de seus fundadores.
Na RUDACES os colaboradores, 0s clientes e os
dretores sao apaixanados.

Eu sou AUDACES porgue entrega solugtes.

Eu sou um FRCILITROCAI

Eu sou nunnces purwe £u sou essencial.

SARIOI

Eusou QUDREES e 0s outros também querem ser.
Eu sou DI
Eusou nunnrss pu(me me alimento de desafios
Eu sou AUDACIOSO!

Eu sou AUDACES e com todos construimos juntos.
Eu sou PRRCERDI
A AUDACES somos nos.

s e também fazer uma g

s colaboradores do escritdri

nde diferenga no mundo

Para vocé nos ajudar a fazer nossa paikao ser
ainda maior, precisamos que acé respenda uma
pergunta dentra espiito que nos impulsiona
0 que seria do mundo sem a AUDACES?

Obrigadal
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de Venn que ilustra com
da empresa. O

0 pro

Em seguida usa-se um di

posito e!
britanico, Jc
ma solugdc

posiciona
npre ma no século XIX, como u

usadas repre

o0 ensino de conjuntos. Sac

ia entre
num

para ilustrar a convers

5 no pla

do ou interseccao do mesmo

0SIto,

) fatore:

por perguntas
a frase do propdsito

fatores que compde o propdsito ¢

emplassem seus espectros e que

tas-ch

-0 que vocé a
-Oqueorm

PROPOSITO,

O que
vocé ama
fazer?

O que O que
vocé faz o mundo
bem? precisa?

O que
o mundo
paga para?
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POSICIONAMENTO

Apbs a
auxiliar a empresa a tomar as melhores d
tacdo da marca ao mercadc

cisOes par
por meio de um posicionamento ¢
14 trés pontos principais para a apresenta

stente e duradourc

¢do da marca no mercado

1
2. Andlise de Concorrentes;

Naming

osicionar a marca significa plar
presa, de modo que ela ocupe u:
mente do seu publico. A abord

ndo € criar algo novo ou dif

ar a oferta e a imagem da em

gar distinto e valorize

jona

n basica do posicionament

rente, mas dar forma aquilo que ja es

ta dentro da mente do consumidor, reatando as conexdes exis

tentes.

Clara e
simplificada para atingir a mente do consumidor e evitar a sobre

Sabe-se, atualmente, que & preciso ter uma mensager

carga sensorial de informacées. Ou seja, deve-se deixar sempre
atisfa

0 auténtico,

muito evidente o que e onde a empresa espera estar

zé-lo. Para o estabelecimento

e um p

anar 0 consumidor

ndo se pode tenta

coma

ser seduzido

ade, implicita em todas as agGes de marca da empresa
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TARGET

6] ou publico a de

ipo de consumidore:

decisores

compra, usudrios ou clientes efetivos, aos ¢

ais a marca se destina

Na sociedade contemporanea, a maioria dos autores d
3 uma tribo. Indo mais lor
na sociedade atual (hipermoderr
35 tribos corr

e que o

et pertence

: e direto ao consurr

dor

IErCONS!

nantes,

perindividualismo” (L

A se deu, primeiramente, pela ar
que personificamos a empresa com trés dos
perfis abordados nos estudos junguianos e pela criagdo de perso
nas que representam os clientes e s rs da marca. As per

sonas cont yma histdria sobre as ¢ teristicas

académicas, fisicas e pessoais destes, enquanto os arquétipos
mostram o lado humanc

ARQUETIPOS

s arquétipos sao "formas ou imagens de natureza coletiva, que
orrem em praticamente toc Terre

passive empatia da marca

como componentes de mi

10S €, a0 Mesmo empo, co odutos individuais de origem ir

nsciente” (Carl G. Jung).
5, caracterfsti

spresentam, por meio de metafo
importantes na construgao e no

das marcas

!

Em reunido com diretores e stakeholders da Audaces foram sel

Audaces busc:
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Amante

Fora-da-Lei
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PERSONAS

f s sdo generalis
r em uma categoria similar para fac
compreensao dos mesmaos,

bonde também as de
ons. Comumente u

Conceitualmente, 0 termo personas cor
Yes de user p

files ou user rofe

tem €
1SUA

2M PEersonag ) geral, repre
0s ou o pul que um produto ou ser
destina. A utilizacdo de personas € auxiliar na constru
contexto concreto e explicito nas fas nvolvimento de

projeto, jd que evidenciam como os utilizadores conduzem as su
as decisdes. De modo especifico, a utilizagdo de personas para a
Audaces auxiliou ra criagdo de um quadro que ajudard a tomar

decisdes em relagdo ao Design

es de de

1.a. Diretor Geral: re
presa, sendo empr
Qual o sexo? ining
Qual a faixa etaria? 4
Qual o seu cargo? SAcia/proprietaria

0 de compra da em
de pequeno e médio porte

onsultora de

ter seu proprio n

O que ofa) motiva? O sorho
algo consolidado para suas filhas,

Qual sua principal dificuldade? Conquistar espaco no mer
pernambucano de moda praia

Qual é o seu principal problema? Ac
mu 5 do mercado, gerar ¢
sustentavel (financeiramente).
O que ele(a) busca em uma solugdo? ¢
Custos.

Como ele(a) se relaciona com a Audaces? tla ende que pos
suir os produtos Audaces é fundamental para o crescimento do
seu negaocio.

Quais sdo seus interesses? In
or de marca.
Contato com Audaces: Audaces
te

Caracteristicas fisicas: Cabelos e pele escura, g rou
pas com tons fortes e marcantes. Gosta de usar vestes frescas e a
cessorios.

ompanhar as tendéncias, as
proc de maneira

e, redugdo de

sua produgdo e gerar va

idrio, Sala de

0sta de usa:
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23 e 17 anos, a familia e comunidade

Mae de duas meninas d

ridades. E

2 foram suas pr ama sua cidade e fazer parte
mento do mercado. Elaine comegou sua confecgac
anos. Hoje com duas lojas fisicas em Caruaru,
no. El thuma formacao espe
iministracdo, apenas um espirito empreer

Veio de

urma famflia humilde, neta e filha de costureiras. Foi depois
Jive

cial cidiu

produziu seus primeiros biquinis sde
¢as e acompanhar as tendénci

tes e hoje produz pecas pa

ra outras 2 regides do Brasil. O que acabou deixando o negécio
mais complexo, tanto pela produgdo quanto pela necessidade ¢
pesquisas e colegbes que vendessem no Sudeste e Sul do pais

Tendo que atender a demanda das lojas que revendem suas pe

Jagdo no mercado do préprio estac
Elaine resolveu investir na sua confec¢do. Foi na A
conheceu mais a fundo a Audaces, teve contato com seus produ
tos e solugdes e se apaixonou pela proposta de aprendizagem e
parceria da empresa

!

sreste Tex que

Comprou o software de encaixe e is de ver a eficiéncia e re
torno, fez sua primeira compra de maquina

cializou sua produgdo. Isso tudo resultou em novas contratac@
ainda, a qualificagdo dos seus funcionarios pelos p
daces. Assim, a Elaine e toda a equipe da Cheiro de Praia reconhe
ceram que a automagdo dos proc > da empresa foi fator deci
no seu crescimento

Siv

Carla, a filha mais nc
sa Design de Moda. E
que o desenvolvimentc

a de Elaine, passou no vestibular e a
ine, além de muito orgulhosa, reconheceu
do setor de criagao da Cheiro, até o mo
mento coordenado por ela, estava precisando se adequar a nova
situacdo da empresa. Assim, Elaine recorreu a ideia como solugdo.
Carla pode se desenvolver como profissional do setor criativo d
m e a sua disposicdo, enquanto a Cheiro de Prai
a cresce e se estabelece cada mais na moda praia brasileira

e




187

Qual a faixa etaria? 58
Qual o seu cargo? C
O que o(a) motiva? Reconhecimento profissional no mercado e o
sucesso de sua empresa.
Qual sua principal dificuldade?
dutos e a redugdo de custos
Qual é o seu principal problema? \
funciondrios.

O que ele(a) busca em uma solugdo? Sofy
no aumento da produtividade e qualidade
Como ele(a) vé o produto? Uma solucdo ao alcance para melho
ria dos resultados da empre

Quais sdo seus interesses?
final dos perfodos.

Contato com Audaces: Audaces \DEA (pressupde-se que ja haja
todo equipamento necessario)

Caracteristicas fisicas:

veste de maneira

Melharia da q

alidade dos prc

Motivacdo e rendimento d

ares que |he auxilierr

nUmeros pe

s no balanco

Pele clara e cabelos grisalhos. Usa bigode.

vadora, preferindo tons escuros e rou

ial

N

Otdvio Heinrich, CEO da marca HCH, Contagem (MG)

principal personagem da expansa
Desde muito pequeno, foi ensinado sobre
cio da sua familia, e criou em sia

incia do neg
de de tocd-lo.

aimporta

io ja funcionava muito bem quando O

vio assumiu o car
em Sdo Paulo e
no potencial do ne

esso, cursou Administra
mecou a aplicar investin

outras 2r

¢do na Us

tos em maquir

0 cus
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to beneficio dessas compras,

Assim, a Heinrich Camisaria corr u a pensar na exportagao das
suas pegas e em explorar o mercado de moda feminina, sempre

mantendo a impecabilidade de seus produtos. Foi aqui que a mar
ca se tornou HCH, sindnimo de classe e espa
Ihadas pelo Brasil e outras 5 no mur (Argentina, EUA, Canada e
UK). Foi necesséria uma estratégia solida de posicionamento «
marca, além de parcerias duradouras em todo esse percurso e a
tengdo especial em toc

atus, com 12 lojas

os detalhes da cadeia téxtil

nvestir em criagdo também foi decisivo para o reposicionamento
da HCH. Adequar seus produtos a novos nichos e inovar na con
feccdo mantendo a tradicional qualidade ndo foi uma tarefa fécil,
mas a equipe de Otdvio, sua lideranga e visdo funcionaram como
complemento do reconhecimento da drea de criagao. O Idea foi a
ferramenta usada para comple! irculo de produgdo da HCH,
potencializando a produgdo e aumentando a qualidade de traba
Ih designers da marca

A partir de

sformar a HCH em um grupo
multim segmentos calcadista, de ace
sdrios, langar coles s e ainda fechar parcerias com
grandes nomes da moda. O pequeno negécio paulista da sua famf
lia cresce de maneira consolidada e ganha representatividade no
mundo, mostrando que uma marca brasileira pode ser associada
a qualidade de seus produtos e a inovagdo de suas criagdes.

2. Designer/estilista/criagdo: usudrio dos
nas empresas, indep: seu tama
Qual o sexo? Femininc

Qual a faixa etéria? 28

Qual o seu cargo? Coorde de Criacdo.

0 que o(a) motiva? Reconhecimento profissional dentro da em
presa e da suas conquistas na profiss
Qual sua principal dificuldade? Driblar entre a nece:
faturamento e o desejo de gerar produtos criativos e

rodutos de criagio
0 OU Cargo.

Jade de

diferencia

d
Qual é o seu principal problema? Indisponibilidade de tempo
para pesquisas de tendéncia e mercado

O que ele(a) busca em uma solugdo? Produtiv;
senso criativo

Como ele(a) vé o produto? Solugdo para o aumento da qualid
de seus trabalhos e da produt
Quais sdo seus interesses? Ferramentas eficazes/completas para
desenvolvimento de produtos.
Contato com Audaces: Audaces Idea, Audac
Caracteristicas fisicas: Pele clara e cabelos ce
cha platinada. Gosta de usar roupas escuras
cos, colares, dculos, etc. Usa batons inten

idade.

udrio
tanhos, com me-
s brin

e acessor
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Isabella Santos Freire, 28 anos, SGo Paulo(SP).

A 1sa ja trabalha hd 6 anos como estilista. Ela ama o que faz. Até
1 dedica 0h do seu dia ao trabalt

., leituras, viagens e risad

pouco temp ) e 0 restan

35 COM 0$ amigos

sa sempre gostc

de a¢Bes rapidas, pois, para
se perde quanc i, j

as ativ es oram muito P
cutadas, Isso significa que para ela, nunca houve ¢
0 quesito é praticidade. Isa também ndo tinh,
550, a ideia de poder reutilizar trabalhos j
como uma C
que ela fi
r“.”‘:””rl‘(h‘\.Ji—.’[”‘.‘(? magir
um detalhe na ponta do proce:

05 Passos a seg

Pois todos estes sor

Seu esforgo para fazer os jo
¢o de antes; ela aumentou 3C

la dé conta de entregar o traba

eu

sozinha e

ssfor

0 que antes dependia de pelo
menos outras duas pessoas para ser realizado.

E onde e:

30 estas outras duas pessoas
1do 0 mesmo que a Isa, 0 que quer
pessoas trabalhar ar a criagao ¢

gora sao trés pessoas produzindo trés diferent

vés de ter 3
Unico produto, a
es produtos.

0 para el

O chefe
rosdeg
quipe tém tempo de
processo produtivo, {
cer de perto o consumidor com quem trabalha e acima de tudo, a
companhar a prototipagem e provas, além de ter mais tempo para

brindar sua ¢

gria com o

eredo da
1a s

Sabe qual &

dea. ISSO mesmy

nples. Se chama Audaces
a empresa onde

a trabalha adqui
riu as licengas deste s

ware que € um mundo verdadeiro magico

para os criadores de mc
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3. Modelista: respons
sudrio dos softwares de modelagem e encaixe. Pode ou ndo ser o
profissional da criagdo

Qual o sexo? Feminino.

Qual a faixa etaria? 52

Qual o seu cargo? Modelista
0 que o(a) motiva? Cletuar se
te possive

Qual sua principal dificuldade? O uso de ferramer
glas mais rec entes.

Qual é o seu principal problema? Perfeicdo e Precisdo

O que ele/ela busca em uma solugdo? Uma solugdo inteligente
e de facil acesso

Como ele(a) vé o produto? C
mentar e facilit
com novas tecnolog
Quais sdo seus interesses? Se manter em t
cado, mesmao com id
que t ecer
Contato com Audaces:
Caracteristicas fisicas:
grisalhos. £
rios simples. Procura ndo e;

dvel pe

as, principal u

1lho da maneira mais eficien

5 e tecnolo

0 uma oportunic

ar seu trabalho, além de reno:

le comple-
eu repertorio

)a Posicao No mer
aliar sua experiéncia com o
)ara sua pro
flash tter, Audaces Vesti
ra e com cabelos escuros e um PO
co vaidosa. Gosta de roupas e acesst
gerar

le avangad,

dem

teg

irio.

E modesta e

Graga Regina Borges da Silva, 52 anos, mora em Umuarama (PR).

Tem trés filhos e

desde os seus

netos. Seu maridc

anos de idade.

o Osvaldo, € pedreiro

Graca é modelista desde 0s 19 anos, e hd 28 anos trabalha na Li

rius, fabricante de Jeans de sua cidade. Suas modelagens construi
lor dos produtos da empresa, que se refere ao

vestibilidade das pecas.

Graga & muito ded
as mudangas
embora j4 ter

Suama

cad.

e sempre se esforcou para acompanhar

0 mercado e melhorar seu trabalho cada dia mais,
muito conhecimento e experiénc
r dificuldade sempre foi alcangar a precisdo e perfei¢ao

nos seus moldes.

na sua fungao.




Ela aprendeu a fazer os moldes ainda na infanc
panhava a mae costureira desenvolvendo pegas para os clientes.
Por muito tempo, ela seguiu desenvolvendo os moldes como a
;\H"Y\li(—‘ll com Sua mae, com ferramentas manuais. Foi ele quern
construiu as bases que padronizavam o estilo e a grade das pecas
ada Linus,

quando acom

Mas apesar da sua grande habilidade, ela sabi 1e muita preci
sdo se perdia ao passar as bases para o novo molde, ao graduar
anho e jes do diagrama, processos on
de sempre ocorria, ainda que feitos com muita atencao, algumas
alteragdes dos tracados originais

4 tinha conhecimento =xistiam ferramentas que pode
riam Ihe ajudar a solucionar estes problemas, mas ela sempre te
meu o uso de computadores e dizia ndo ser capaz de usar 0s pro
gramas. Ela nem mesmo imag a que uma grande mudanga na
sua vida profissional estaria muito perto de acontecer

Em uma manhd, ao meio do primeiro turno do expediente, seu
chefe a chamou para uma reun raga ficou preocupada, pois
) era a garantia de alimentacdo e quitagdo das contas
da familia, ja que seu marido ficava alguns periodc
trabalho.

30

seu empr

Graga encorajou-se, pois sempre foi uma boa profi
haviam motivos para querer demiti-la, Seguiu as orientacdes do

chefe e encaminhou-se para a reunido

Sem saber o que esperar, ela modelista experiente e habilido
saes prest 1hecer 0 Audaces Vestudri
Ihe ofereceria todos as lerramentas e opgdes necessar
cabar com os problemas cotidianos, facilitar a execugdo
des e agilizar procedimentos basicos como corregGes, graduages
€ encaixes

e

) softwal

1S para a

0s m

Embora um pouco receosa, ela ficou muito f
solugGes ao seu alcance.
de informatica atrav
lver suas model

em ver grandes

1 chefe a informou que faria um curso

da empresa, para que ela pudesse comegar
ens através do computadc

Graga ficou encantz
e também, em com
problemas, a precisdo e
mente feliz por perceber rd armazenar digjtalm
todas as suas bases e fazer alteragdes nelas sem grande
dades. Ela também ficou encantada com a facilidade para graduar
05 Mo

verfeicdo dos moldes. Ela ficou imensa
ue ela pod

les, imagine, apenas colocar as medidas e com um dnico

botdo fazer todos os tamanhos necessarios rivel, ndo é?

a fazem dois anos que Graga usa os produtos Audaces, ela ja dc
ionalidades. Ela confessa que foi dificil no
inicio, pois precisou readaptar todos os anos de sua experiéncia
em moldes manuais para uma simples tela de computador. Mas
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onante? G
conhecimentos anteriores no uso do

) percebeu que ela con

sabe o que é mais img
guia aplic
computador, e que ela pod
3is facilidade e rapidez. Ela foi a resp
lentro da empresa, .

ia expl

4 tanto
am centenas de mc
ra digitalizas

tempo, dc

j0 deles.

3 ndo s6 é a modelista chefe na empresa, cujo setor
Jtras quatro funciondrias, como também conquistou
por ter superado suas dificul
icacdo e boa vont

1oje, a Grag
conta con
respeito e admiracdo da emg:

je

dades e ser um exemplo de ¢

4. Responsavel pelo chdo de fébrica: € a pessoa encarreg
principalmente do contato com as maquinas de produgdo.
Qual o sexo? Masculiro

Qual a faixa etaria? 42.

Qual o seu cargo? Operador de maquina de corte

O que o(a) motiva? Saber que seu trabalho é importante para o
desempenho de toda a confecg
Qual sua principal dificuldade? Trabalho muito operacional e di
ficuldade de se adaptar a mudancas

Qual é o seu principal problema? Produtividade e eficiéncia na
organizagdo e execugdo dos seus trabalhos.

O que ele(a) busca em uma solugdo? Uma maquina mais didati
ca, de facil acesso e manuseio

Como ele(a) vé o produto? Facilitador na execugac
balhos.

Quais sdo seus interesses? Reconhecimel
emprego e melhoria de carreira

Contato com Audaces: Sala de Corte
Caracteristicas fisicas: Pele clara e cabelos escuros, usa bigode
Se veste de maneira simples e costuma usar uma roupa casual

0S seus tra

profissional, manter




Geraldo Anténio Coelho, 42 anos, Americana (SP)

Geraldo é um funciondrio exemplar e pai dedicado. Pensa muito
em sua familia e por isso trabalha com afinco todos os dias na
mesma confec¢do, hd 30 anos. Como todo funcionario fiel, preten
de se aposentar no mesmo lugar em que comegou a trabalhar
quando ainda era muito jovemn.

E o mais velho de 11 irméos, precisou trabalhar desde muito cedo
e quase ndo se dedicou aos estudos.

A superagao sempre foi sua principal forga, e sua motivagao é ver
seu trabalho dando resultados dentro da confeccdo. Por ter sem
pre enfrentado a vida com garra e coragem, Geraldo busca diaria
mente solugdes e melhaorias que possam gerar mais produtivida

de e lucratividade para a empresa e mais satisfacdo a todos os en
volvidos no processo de produgdo. Muitas vezes tem grandes idei
as que poderiam gerar efetivas solu¢tes aos problemas que en
frenta, mas percebe que seus superiores ndo consideram suas o
pinides e sugestdes, pois pensam que ele deve apenas se preocu
par com a sua fungdo e deixar as questfes de melhorias para seus
superiores.

Esta talvez seja a principal frustracdo de Arlindo, pois ele € quem
convive diretamente com os problemas e enfrenta as cobrangas e
pressdo por resultados

Seus superiores muitas vezes se esquecem que Arlindo € o inter
medidrio perfeito entre gestores e produgdo, € a ligagdo que tran
sita informagdes importantes para o bom funcionamento das a
¢Oes da empresa

Para Arlindo, a satisfagdo dos funciondrios da producdo também é
uma prioridade. Ele sabe que o bom funcionamento do seu setor
e 0 alcance dos seus objetivos, depende do engajamento de todos,
e que cada funciondrio, assim como ele, diariamente deixa o con
forto do lar e a companhia da familia para buscar melhores condi
¢Oes de vida,

O maior choque que Arlindo recebeu, desde que comegou a traba
Ihar na FS foi o anfuncio da implantacdo de uma sala de corte auto
matizada em seu setor. Pensou imediatamente na demissdo de

193



194

seus funciondrios e no impacto que isso provocaria na vida deles.

ar COM Seus
e tentar ga

Mesmo sabendo que ndo seria ouvido, Arlindo foi f:
superiores para entender o que estava acontecenc
rantir o emprego dos seus funciondrios.

Surpreendentemente, seus superiores |he explicaram com bastan
te atengdo os objetivos da automacao do processo, informaram

que os funcionarios ndo seriam demit mas sim treinados e ca
pacitados para operar 0s equipamentas, e ainda o corvidaram pa
ra conhecer as maquinas instaladas em uma empresa parceira. Ar
indo ficou encantado com a produtividade, e a facilidade que a

quele cor eragdes automatizadas poderiam pror
1 produtividade aumentada, manterd o em
seus funciondrios e ainda trard resultados muito positi
za terdo resultado positivo na

ver

prego dos
0S para a empresa, que com ¢
satisfacdo de todos os envol

vidos.

)50 com as mudancas,
cia de que sera promovido a Gerente Geral da
que a sala de corte entrar em funcionamento

ja recebeu a noti
produgdo, assim

5. Estudante: alunos
efou Design, e tem nos se
Qual o sexo? Feminino
Qual a faixa etéria? 19
Qual o seu cargo? Cstudante da 5a
O que o(a) motiva? Querer aprender o maximo po
tornar um [\(H“ﬁhl(ll‘rl\ capacitado e ¢ ompetente.
Qual sua principal dificuldade? Compreender as disciplinas rela
cionadas a produgdo e confeccdo téxtil

Qual é o seu principal problema? Relacionar o que € apre;
na universidade, com as demandas do mercado

O que ele(a) busca em uma solugdo? Entender a complexidade
da cadeia de confecqdo, seu papel e de que maneira realizar seu
rabalho efetivamente.

Como ele(a) vé o produto? Coma um incentivo para seu desen
lvime: um HYI;H}‘HU para o segmento da moda or
por i ).
Quais sdo seus interesses? Acumular o maximo de conhecimen
to possivel e dar inicio a sua ligagdo com o mercado,

Contato com Audaces: Audaces [DEA, Audaces Vestudrio
Caracteristicas fisicas: Pele clara e cabelos loiros. Gosta de cores
escuras nas roupas que esc olhe para usar e gosta de se
arrumar bastante. Gosta de usar acess

ie Instituigdes de Ensino que cursam Moda
US CUrsos a aproximagdo com a Audaces.

e

| para se

je ele aspira




Nathdlia Maciel Veloso, 19, Floriandpolis (SC).

Estudante da 5a fase do curso de Moda da UDM, gosta de assistir
séries e ouvir musica em seu [EITI[]O livre. Apl’t’[,\a a natureza e

se alimenta bem. Preocupada com a salde, busca fazer exercicios
duas vezes por semana, mesmo com uma rotina agitada. Mora
num bairro universitario dividindo apartamento com uma amiga,
com quem j& mora desde o inicio da faculdade. Visita sua familia
com uma certa regularidade, uma ou duas vezes por mes.

Nathélia possui habilidades criativas e é excelente no desenho
manual. As vezes tem dificuldades com as novas tecnologias, por
serem desconexas e dificeis de serem compreendidas, embora
anseie entendé-las. Visita muitos blogs e sites de moda e de musi
buscando insumos para seu préprio blog, onde fala da:

preferéncias, comportamento, moda e consumo. £ uma aluna de
dicada no aprendizado do oficio e busca aprender o maximo pos
sivel para se tornar uma profissional capacitada e competente. Is-
a motiva e a faz ser disciplinada e estar sempre na busca de re
feréncias para seu trabalho e estudo, embora seja um pouco de
sorganizada em suas atividades.

Nathdlia ja fez estagio em empresas reconhecidas do setor e per
cebe que a realidade do mercado difere bastante das préticas aca
démicas. As vezes, tem dificuldade compreender as disciplinas
relacionadas a produgdo téxtil, geralmente pela desatualizagdo
dessas disciplinas em relagao a realidade, Porém, procura acumu
lar o méximo de conhecimento possivel para se manter atualizada
no mercado. Relacionar o que € aprendido na universidade com
as demandas profissionais tem sido um grande desafio para Na
thélia. Ela precisa compreender a complexidade da cadeia de con
fecgdo, entender o seu papel e realizar seu trabalho efetivamente

Uma parceria da Universidade com a Audaces, seria hoje, uma ex
celente opgdo para sanar esse problema. Isso seria um incentivo
para seu desenvolvimento, um impulse para o segmento da moda
onde ela aspira por inser¢do. Essa parceria auxiliaria o aluno no a
endizado, e também facilitaria a entrada da marca no segmento
de mercado. Os softwares da Audaces seriam uma excelente opgao
para o desenvolvimento criativo de Nathdlia, aliado ao uso facilita
do da tecnologia, dando-lhe melhores perspectivas de desenvolvi
mento profissional e atualizagdo tecnoldgica em sua drea
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6. Professor: profissional que busca estreitar os lagos entre a edu
cagdo e a realidade do mercado de moda

Qual o sexo? Femin
Qual a faixa etaria? 36
Qual o seu cargo? Professora de Modela
O que ofa) motiva? Ampliar as oportunidades de atuacac dos a
lunos, e experiéncias profissionais, o conhecimentc val da mo
da

Qual sua principal dificuldade? Recep ade dos alunos e al
gumas empresas (profissionais) na exploragdo de novas ferramen
Las.

Qual é o seu principal problema? O tempo hébil para a migra
¢do entre as plataformas uma vez que as empresas cada v
trabalham com o grafico tempo x produtividac
0 que ele/ela busca em uma solugdo? Capaci
zel s entre sala de aula e mercado, contand
presa ) parceira
Como ele(a) vé o produto? no
das as necessidades que o out
consegue?

Quais sdo seus interesses? Oportunizar profissionais capacita
dos para diferentes nichos de atuag

Z mais

ar seus alunos, fa

com a em

oMo

Or, porem conse
produto que domir

Jlird suprir to
3 0 mercado

0 dentro do mercado de mo

da
Contato com Audaces: Audaces |dea, Audaces Vestudrio.

Caracteristicas fisicas: Pele clara e cabelos tingidos de vermelho
e se vestir bem e procura sempre estar combinanc
roupas. Suas roupas estdo sempre bem alinhe

Gosta

as.

Helena Franga Peixoto, solteira, 36 anos, vive em Caxias do Sul (RS).

{elena é professora do curso de design de moda da UniMoD. Mo
derna e atenta ao m do a, seja pelo viés da educacao
ou pela admiragdo que tem a sua segunda profissdo de estilista,
costuma acompanrhar blogs de moda e dos seus estilistas preferi
dos diariamente, bem como sites de grandes marcas e de produ
tos contemporaneos. Tem habitos sauddveis, adora visitar museus
e exposi¢des e valoriza muito suas amizades.

{elena além da sua carreira como docente possui no seu curricu
lo o trabalho como estilista e consultora de moda para importante
marcas e ¢ |l‘.‘!'l&“,‘ locais e nacionais. Do amor peio yshion veio a
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io e
permite. Ainda ndo encontrou seu par ideal mas nem por is:

juando a sua agenda

so dei

xducadora

rios or

jer

o de uma parceria

ado, apresentou aos seus alul

S 0 NOVO softwore

tre empresa e e
de criagao d jea. Buscando renovar a maneira de se

1 nesse inova

0, tempo e

flware a ferramenta que até enta lo e empresas

a aproximag
jelena sabe da impc

m hoje e us
para atualizar seus produtos. Helel

uciondria fer
> segmentado e se

110 dO Seu tre
profissionais capacitados com seus trabalhos

presas em que preste [€e]

ISE DE CONCORRENTES

Por meio de pesquisas de merc
keholders da Audaces, foram selecionados os concorrentes dos

timos e analizamc
partir desse ponto tracamos as p
marcas e a Audaces.

0Ito empresas, seus produtos e est

ridade e diferengas entre

Concluimos apds o processo que a Audaces é:

A primeira a integrar em seus produtos a
(Audaces Digiflash);

ligitalizagdo por foto

A Gnica ma

quina de corte da América Latina;

E a melhor em produgdo de contetido da cadeia de moda;
Contemplando, assim, a triade de Inovagdo, Tecnologia e Educa

¢ao
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‘Gerber Technology € uma s

bsididria da empresa estaduniden
se Gerber Scientific. Gerber e

1 sua sede em Tolland
) voltado @ modelagem
e) voltadc

chnolc

em

e é uma das empresas precu

de vestud Seu GUI (G i User int
ampliagdo,

sado como refe

ap

sitalizagdo de moldes e e
cia, e seu padrac
por permitir conexao a alguns CAMs. H:
G T y tem provido sistemas de model
). A companhia possui ma 5 mil
) mais de 500 companhias nos mercados.
varejo, embalagens, moéveis, téx
) paises. Os proc
de seus usuari

mais de qt

roespacial,

teis
teis

em ) 3 Gerber ajudam na produtividade

alidade.

JMm Custo menor & com g

ber Technolog

ancisco, especializada no setor de tec

de US $ 2 bilhge

em capital préprio.” (Gerbe

) GERBER

- Paridades:
Empresa global;
Produtos semelhantes;
Ampla linha de produtos para o segmento de mer

cado;

gia de ponta;
trés melhores marcas no ramo

- Diferencas:
dentifica-se ¢

americana;
Produtos custam mais caro;
1 foco principal no ramo da moda




ara indus
\ateriais composi

imento do

"A Lectra integra solugBes de tecnologia integ
que utilizam tecidos, couro, téxteis
Elas aceleram e otimizam o design, o desenvolvi
produto e os processos de fabricacdo para os mercados da moda,
VArios outros, tais como aeronautico
fi olugbes de corte autom
combir e a vasta oferta de seus se
vicos contribuem para a exceléncia operacional dos clientes. Co
mo uma empresa transnacional com 1.350 funciondrios, a Lectra
! legiadas com clientes de prestigio em mais

ntémr
100 paises. A experiéncia e
reconhecida. Suas solugdes

1y moda da Lectra é mundialmente
ancadas integram as melhores pra
C =xperiéncia

para homens, mulheres e crianga na lingerie, luxo e fost fa
shion. Fundada em 1973 e situada na Fr ) ctra obtey
Je euros (256 milhdes de ddlares) em

fa

Euronext.” {Lectr

3]
Lectra

- Paridodes:
Empresa reconhecida mundialmente;
Produtos semelhantes;
Solugdo completa;
Aplicada em diferentes segmentos.

- Diferencas:
Seidentifica coma francesa;
Maior numera de funciondrios;
Mais cara;
Atua mais na Europa.
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‘A TEXWARE CAD CAM Téxtil surgiu da amizade, experiénc
i de veteranos nos ramos de informatice ronica e
fades tecnolc

Vi téxtil. Conhecedores das necess
o de inddstria téxtil, desde 1990, reuniram-se na empresa
tam: o atendimento personalizado aliado

ecessid

S nece

0 que os clien
as solugdes do tamal

des,

je suas

Com o ideal de fazer o melhor a nossos clientes, a TE
04, atendendo vendas, ins
utadores e redes, treinamento
de pequeno e granc

gem e risi
maquinas de corte automat

twares de desenho técnico, tecela
M)." (TEX

L= Ware|

SOLUGOES TEXTEIS

- Paridades:
Comércio de maquinas de corte;
Atua internacionalmente.

- Diferencos:
Méquinas de tecelagem e joecguord;
Mais recente no mercado.




‘Morgan é uma empres.
renciamento e automacdo para solugoes de s
seu inicio durante uma reunido entre a familia Giachett
e experiéncia no departamento d

3 criada com a visao de compartilhar "ge

a de corte." Teve

suas décadas

(Morg

sculina

MorganTecnica’
—

abon for textile ncustry

Paridades:

Aplicada em dife
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"As empresas do Grupo Human Solutions oferecem tecrologias
que tornam o desenvolvimento e produgdo mais eficiente - e
mesmo tempo proporcionam dados préprios para seu puiblico-al
vo, perfeitamente integr s tomando o cami

0S €

nho ideal em todos os setores.

Uma paisagem da tecnologia uniy erece

rersal para a moda que

apoio desde o desenvolvimento até a entrega, o que Ihe da todas
as dimensoes e as ferramentas disponiveis para otimizar o tama
nho e forma Soutions, 2015)

HUMAN

SOLUTIONS

ASSYST

AVM

comg
Aplicada em dift

- Diferencas:




ta 0 qudo boa é a tecnologia , o valor real é adicionado
"umano. Gemini CAD Systems manteve o equilibrio,

0 0 Mesmo & €0 na construcdo de uma equipe pc
rosa, como o fez no desenvolvimento de seus produlc

A competéncia dos membros de nossa equipe de apoic
de a partir do conhecimento tedrico profundo sobre «
os problemas do dia-a-dia de producao
-do de hardware, compatibilic

otimizagdo

ade, etc.

Gemini CAD Systems fornece st
linguas, usando seu prépr
mais recentes ferramentas de internet ¢
¢ao com o cliente seja mais f
2015)

A hrs por diaem 5
stema de assisténcia remota e as
faz com que a inter
(Gemini CAD S

Yorte onfin

| e eficiente.

s —=v2i—ai
’ CAD SYSTEMS
- Paridades:

Empresa
Trabalha ¢

a mundialmente;

)y moda,

Tre

valha ¢
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s e CAD, estabelecemos uma plataforma de tec
er mundial para personalizagdo de roupas e vestudrio
sistema rdpido. Nos completamos a integragdo completa de tec
gias inteiras roupa do fato, incluindo a medi
tema de encaixe, a geragdo de modelo automdtico, méa
enfe: otalmente automatica, maquina de corte CNC,
suspensdo inteligent
que tém a servir o vestudrio, bolsas, sapatos e bonés, téx
industriais, interiores de automdveis e outras inddstrias. Nés esta
mos persistentemente desenvolvendo e espalhando tecnologias
de corte

No campo de roupas, nds somos o fornecedor global de solugtes
de equipamentos de digitalizacdo, ndo s para a personalizagdo ou
sistema de pegas rdpidas, que ajuda as empresas a resolver difi
culdades trabalho, mas também queremos melhorar o nivel de
gestdo empresarial e reconhedmento da marca, salvar matérias
primas, mao de obra e outros custos e melhorar a eficiéncia e
competitividade das empresas.” (YIN Maquinas e CAD, 2015)

VN 2.5

- Paridades:
Empresa reconhecida mundialm A
Tecnologa e servigos internacional de corte;

Solug

Aplicad

sarial;

Comegar
Popular

- Diferencas

In



“A empresa é lider em tecnologias 3D para vestudrio e ajuda a
onstruir um cendrio mais criativo e sustentavel para a industria
a. Com mais de 10 anos de extensa pesquisa e desenvc
e um portfdlio abrangente, a marca fornece as melt
solugBes de trabalho para empresas de to
mas

s tamanhos e for

A tecnologia da CLO 3D repres
que pode se conectar e melhorar todas as fases do ciclo de
de um produto, bem como as ¢ cias de todos 0s e
£ a nova forma de trabalhar, pensar e criar.” (CLO 3D, 201

odo um paradigma nc

- Diferencas:

Foco em softwares 3D;

205



206

stros produtos costurados
jo mundo atra

certificados. As solugtes de software da Opti

s e suportados em to

s em mais de 20 idiomas
OptiTex tem mais de 27.0
rincipais fabricantes de inter
W, Porsche,

res de automdveis interior, tais
trols, Prevenir e
rdas Cherokee,

Ellis, Tommy Hilfi

omo Audi, BN
outros, Na mc
Oxford Indu g
ger, entre outros.” (OptiTex, 2

OPTITEX

- Paridades:
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CURVA DE VA

Curva de valor é um grafico criado pelos autores W. Chan Kim e
Renee Mauborgne no livro “A Estratégia do Oceano Azul”. Eles afir
mam que “a Gnica maneira de superar os concorrentes € ndo mais
tentar superar 0s concorrentes.” £ para fazer isso, eles dizem que
& necessario criar curvas de valor que possuem um comportamen
to diferente da concorréncia

Em um gréfico simples, vocé deve colocar no eixo X os atributos de
valor que o mercado possui e em seguida tragar a curva de seus
concorrentes ou substitutos. Em seguida, vocé deve tragar a curva
do seu negécio, analisando e revisando quais atributos devem ser
reduzidos, quais devem ser elevados, quais devem ser eliminados
€ quais devem ser criados.
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ar a empresa, |he atribuir uma
a que envolve uma série de ferramen
dos, andlises e testes. O nome deve transmitir v
presentes r
expectativas peral

res

subjetivc

jutos, no pe

1amento de merca

ao, n

r

os consumidores e identidade orga

acional da empresa. £ fungdo dad

10 nome também, a de

trar ralores da rr

n bom namir tancial no posicionamento e im
pacto da empresa. Faz com que os clientes se identifiguem e de
sejerm a marca. e sindnimo da sua qualidade,
sultados e icado da empresa.

de seusre

O mantenimento do nom idaces
t A Audaces € uma empresa com 20 an
nhecimento no merca seu nome € sind
lugdes e tecnologia, e € usado co

imo de brasilidade, <
no nomenclatura para a maioria
de seus produtos. £ um nome forte e de conotagdo empreende
aora e ainamica.

S etido a uma série de

etapa metodoldgica, o nome fol
cujos resultad
com os trés campos de ¢

apontaram ser uma alternativa coerente
plexidade de nomes

Estrategicamente, 0 nome Aud.

5 se adequa nento e

transmite ao publico ¢
). Os recursos linguisticos de sonoridade ¢
maneira ¢ az. Em um ar
riginal. Além de ser reconhecido inter
interpretacdo e fonética em outras ling

5 conceitos diagne

s no Evento Criati
rafia, funcionam de
ral, 0 nom

cionalmente

Jito g

criativoe o
ter uma boa

tudo isso ¢

mo base, som
y nome, concluimos que a altera

agdo suges
na cria
ades do projeto

o fato da assoc

do realizac

tiva

adequava perfeitamente as necessid
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RECOMENDAGCOES DE DNA

indicados para uso ¢

sdo direcionamento:

As recomendacgde:
informagées desenvolvidas na Etapa Think, da metodologia TXM,

ssas recomendagdes, servem para

apresentados neste material

que a Audaces continue levand
artir diss

todas as suas agoes. A p
alinhamento quanto ao resulta

pa Think, sao

ukeholders;

Apresentar 0 DNA Audaces a seus
Difun: d DNA internz
empresa, ju borarores e fornecedores,

Lembrar e prom

e externamente a

ir a cultura de

to aos clientes, col
r 0 DNA do projeto em todas suas a

coes;
tornar

1s de apresentagdo do produto,

Repensar estraté

do-se adequadamente ao DNA da empresa;

Utilizar efetivammente os conceitos do DNA no planejamer
marca e na gestdo da empresa;
iros da marca todas as ir

to de a¢des da
Ter dispor
formagBes sobre todos os conceitos d

el a todos os pal

marca para que

bem aplicados.
ja etapa Think com

erificar a coeréncia entre o resultado

aIdentidade Organizacional da Audaces;

dos

) Propasit

Com agoes de endomarketing internalizar

Sempre prezar pela busc
Propésito;

Sermnpre em suas ag0es, relembrar o Propdsito e a coerén
ia com sua razao de existir;

cia necessal
¢os que estejam de acordo

Pens:
com os perfis tracad

31 em produtos e s

5 personas,

5 eI SU

e comunicar usando as referéncias arquetipicas d

le

3
volvidas no processo,
Buscar diferenciacdo da concorréncia, de maneira ética e

ser

consciente de seu papel no mercado;

Ter acima de tudo comprometimento cor
Audaces, sua marca atual e o trabalho desenvo
jo nas proje¢Ges futuras e suas consequé

n a histdria da
do, sempre pen

sar
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CONCLUSAO

O projeto Audaces foi desenvolvido inteiramente em parceria co
criativa com os Stakeholders, diretores e equipe LOGO. Este proce
dimento teve o objetivo de promover resultados coerentes e a ex-
ploragdo criativa das possibilidades e dimensionamentos da em
presa. Também foi fundamental para a compreensdo da marca,
dos produtos, consumidores e concorrentes, partindo do ponto
de vista interno mantido pela empresa.

Desenvolver este projeto oportunizou um aprendizado singular
para a equipe LOGO, podendo estar em interagdo com uma im
portante for¢a do mercado brasileiro de tecnologia e inovagao. A
creditamos que a aplicacdo da etapa Think da Metodologia TXM
serviu como um momento de reflexdo para a Audaces. Durante
meses estivemaos Imersos na sua (Uullfrl, dindmica e realidade, e o
resultado dessa experiéncia intensa € o presente livro.

Esse livro € um grande guia detalhado do diagndstico e constru
¢do da identidade Audaces. Ficamos imensamente gratos pela o-
portunidade e agradecemos a todos pelo apoio e disponibilidade,
por mergulharem conosco e desafiarem seus proprios conceitos
para obter um melhor resultada.



