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RESUMO

Este documento relata o processo criacdo de posicionamento de
marca, branding e o redesign de identidade visual para a empresa
Aquarela Inovacdo — especializada em Big Data oferecendo ferramentas
de consultoria de bancos de dados, sediada em Floriandpolis. A
metodologia escolhida foi o TXM Branding, que utiliza a ferramenta do
Brand DNA Process® para constru¢do do DNA de marca. A ferramenta
conta com cinco etapas que identificam a esséncia da marca para que
possa ser aplicada em sua identidade visual, posicionamento e
estratégias. Na secdo de execucdo da identidade foram pensados pontos
de contato da marca envolvendo os cinco sentidos.

Palavras-chave: Branding. ldentidade de marca. Posicionamento.
Design






ABSTRACT

This document relates the process of brand redesign, branding
and brand positioning for the Aquarela company, based in Florian6polis.
The chosen methodology was the TXM Branding, which uses the Brand
DNA Process® tool for building the brand DNA. The tool has five steps
that identify the essence of the brand so it can be applied to its visual
identity, positioning and strategies. On the identity enforcement section,
were thought touchpoints of the brand involving the five senses, to be
designed for the brand involving the five senses.

Keywords: Branding. Brand Identity. Brand positioning.
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1 INTRODUCAO
1.1 APRESENTACAO DO TEMA

A busca por identidade é algo natural do ser humano. A
necessidade de se identificar e comunicar € agregada a busca por
autoconhecimento, procura por semelhantes e uma vontade de se
distinguir do “grande grupo”. Esta necessidade é muito antiga, e datar o
seu inicio € dificil, pois se perdeu nos milénios da histéria humana.
Incisdes feitas sob pressdo em terra, barro, pele de animais ou
marcagdes numéricas em tijolos do periodo romano, sdo exemplos do
inicio do processo de marca que conhecemos atualmente. Segundo
Veiga (2013), esta busca por identidade junto a este desejo de
comunicagdo ultrapassa as barreias do homem entre os campos da
Sociologia, Filosofia, Antropologia e Direito, e acaba por incorporar-se
as dindmicas de mercado atuais.

A terminologia padrio deste processo, Brand — palavra “marca”
em inglés, que vem do nordico antigo e significa “queimar com ferro
quente”, e foi incorporada a lingua inglesa com o intuito de representar
as “marcas” deixadas no gado. (PINHO,1996). Isso era uma pratica
comum em diversos povos para demarcar suas propriedades, como, por
exemplo, os fazendeiros que demarcavam seus rebanhos, e assim
podiam afirmar a procedéncia do gado a ser vendido, assegurando o
peso dos animais, a qualidade da carne, a auséncia de doencas, dentre
outros. O procedimento era feito com metal em forma de simbolos, que
era aquecido em brasa e, ainda quente, marcava os animais,
distinguindo-os de outros. A partir deste momento, cultos, religides,
familias e povos comecaram a criar marcas para se comunicar e se
diferenciar dos outros, colocando estes simbolos em produtos e servigos
que posteriormente seriam o alicerce para o nascimento do conceito de
marca que hoje conhecemos. (COSTA, 2008)

Com base nisto, e, partindo do principio da busca por
identidade, Holland (2016) diz que, em seu nivel mais fundamental, uma
marca € impulsionada pela necessidade humana de diferenciar uma
coisa da outra. Uma marca atualmente, porém, ndo apresenta apenas a
funcio de distinguir um produto ou servico ou uma propaganda. Marcas
sdo “entidades constituidas essencialmente por aspectos intangiveis de
percepcdo e valor que habitam a mente e o coragdo do usudrio, do
cliente, do consumidor final” (NUNES, 2003, p.17). Para Wheeler
(2009), o surgimento de novas marcas aumenta a competitividade,
criando opgdes infinitas para os consumidores. Nesta problemética
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evidencia-se a importincia do Branding, que, segundo Prestes e Gomez
(2010) seria por si s a gestdo da marca, por consistir em um processo
continuo de recriacdo do significado da mesma, a fim de atingir os
consumidores de forma intencionada. Essa intensdo varia de acordo com
o publico alvo, e é aqui aparecem as estratégias, na busca pelo
diferencial competitivo, buscando evidenciar a distingdo entre diferentes
empresas através da estruturacdo de uma identidade forte e auténtica.

O branding caracteriza-se como o processo de gestdo de uma
marca, trazendo todos os elementos tangiveis e intangiveis que a cercam
e a definem, relacionando processos de venda e relacionamento com o
cliente. O branding é responsavel por fazer com que as propostas de
uma marca se tornem realidade para o consumidor. Mas, mais do que
identificar, diferenciar e pautar as acdes e comportamento de uma
organizacdo, esta marca deve-se estender a toda a sua gama de produtos,
sendo essa promessa da marca (Wheeler, 2009 Neumeier, 2008. Healey,
2006. Davis, 2002.) a principal dificuldade para os gestores, pois “um
produto é comprado pelo o que ele faz; ja sua marca, entretanto, pelo o
que ela significa” (BATEY, 2010, p. 26).

No mundo corporativo as semelhancas sdo muitas. Toda marca
busca, ou deveria buscar, suas forcas diferenciadoras perante o mercado.
Aumentando as chances de se destacar em meio a milhdes de outras. Tal
semelhanga influenciou e influencia diversos autores, tais como Gobé,
2010, Kotler et al, 2010, Ellwood, 2004, Troiano, 2008, etc., a criacdo e
utilizacdo da metafora DNA. Ao se referirem em DNA de marca, esses
autores utilizam-se do metifora com o DNA humano, que € tnico em
cada ser vivo, definindo personalidade, gostos, vontades e manias. Nele
vio estar seus atributos, suas caracteristicas, o fator que torna cada
criatura unicamente singular em meio a mais de sete bilhdes de
humanos, sendo assim, a metdfora se encaixa no fato de que todas as
marcas sdo diferentes entre si, possuem caracteristicas distintas, tal
como os seres humanos, € seu DNA. Diante disso, esse estudo utiliza-se
da metodologia TXM, desenvolvida pelo LOGO (Laboratério de
Orientacdo da Génese Organizacional e empregada na construcio do
Branding Aquarela Inovacido) que consiste (em partes) na definicdo do
DNA, posicionamento, desenvolvimento de uma identidade visual, e
gestdo da marca junto a empresa e ao mercado.

1.1.1 O Cliente e Problematizacio

O termo aquarela refere-se a um estilo de desenho que utiliza
dgua para reunir pigmentos de diversas cores para delinear e materializar
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o pensamento do artista em composicdes de diversas formas. A
Aquarela Inovacio, organizacdo estudada neste projeto, se apresenta no
mercado, como sendo uma empresa de Big Data que oferece produtos e
servicos para transformar “Dados” em “Informacées Preditivas” em
organizagoes de médio e grande porte nos setores publico e privado.
Segundo os proprietirios, a Aquarela representa a necessidade de
interpretar o desenvolvimento tecnolégico como uma obra
artistica/cultural que evidencia o que hd de mais belo na cultura
brasileira. A inspiracdo surge através do ritmo e da letra das mdsicas
Aquarela do Brasil, de Ary Barroso (1939) e Aquarela, de Toquinho
(1982), que conduzem as pessoas a viajarem encantadoramente pelo
mundo da criagdo comecando com uma folha qualquer e um lapis. A
figura 1 mostra a entrada da sede da Aquarela Inovagdo localizada no
Centro de Inovacdo Acate.

.

Figura 1: Atual sede da Aquafela no Centro de inovagdo Acate. Fonte: Aquarela
(2016).

1.1.2 O Mercado

O termo big data refere-se a grandes bancos de informacgdes que
sdo analisados e organizados por um conjunto de softwares que fazem
andlises complexas a partir de grandes bases de dados digitais, e agora,
estd deixando de ser um assunto que interessa apenas aos Cientistas de
dados do ambito técnico da area, e se consolidando como uma
ferramenta importante e de valor competitivo no futuro de todos os
mercados (GIARDELLI, 2015).

Volpato et al (2014) apresentam uma tabela contendo conceitos
para o termo Big Data, relacionando-o com grande volume de
informacao (tabela 1).
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Organizagao / Autor Descrigdo do conceito

GartnerGroup(2012) “Big Data, em geral, ¢ definido como ativos de
alto volume, velocidade e variedade de
informacdo que exigem custo-beneficio, de
formas inovadoras de processamento de
informacdes para maior visibilidade e tomada

de decisdo”.
IDC - Internacional Data “...astecnologiasde BigData descrevem uma
Corporation (2011) nova geragdo de tecnologias e arquiteturas

projetadas para extrair economicamente o
valor de volumes muito grandes e de uma
variedade de dados, permitindo alta velocidade
de captura, descoberta, e/ou analise”.

Cezar Taurion (2013) “Big Data = volume + variedade +
velocidade”.
IBM (2014) “BigData é o termo utilizado para descrever

grandes volumes de dados e que ganha cada
vez maisrelevancia a medida que a sociedade
se depara com um aumento sem precedentes
no numero de informagdes geradas a cada dia”.

Tabela 1: Conceito de Big Data. Fonte: Volpato et al (2014, p. 02).

Sobre esse tema, tem-se que, as empresas brasileiras ainda
enfrentam problemas de tragdo para se adaptar ao novo mundo do Big
Data e Analytics.

A Aquarela tem como vantagem competitiva em relagdo ao
mercado nacional, o VORTX, um sistema que é capaz de realizar
andlises complexas de bancos de dados extensos, dando resultados mais
precisos do que os algoritmos normalmente encontrados no mercado
brasileiro. Assim, existe aqui uma janela de oportunidade para que a
Empresa Aquarela Inovacdo desenvolva seu produto com forca no
ambito nacional e posteriormente internacional, fornecendo andlises
mais completas e complexas, desenvolvendo, desta forma, uma base de
conhecimento sélido em um mercado ainda novo.

Embora seja relativamente novo, a expectativa de crescimento do
mercado brasileiro de solugdes de Big Data é de 31,7% ao ano, até 2018
(FROST & SULLIVAN, 2014).

Uma vez apresentado o objeto de estudo deste PCC — a empresa
Aquarela Inovagdo, apresenta-se a seguir os objetivos deste projeto.

1.2 OBJETIVOS
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1.2.1 Objetivo geral

Redesenhar a identidade visual da empresa Aquarela Inovacdo,
com base na construcio de DNA, propdsito e posicionamento
utilizando-se da metodologia TXM Branding.

1.2.2 Objetivos Especificos

- Documentar a constru¢do do DNA da Aquarela pelo uso do
Brand DNA Process;

- Determinar o propdsito da Aquarela Inovagao;

- Delimitar o posicionamento da Aquarela Inovacio;

- Desenvolver a marca grafica da Aquarela Inovacio;

- Elaborar as pecas bésicas de aplicacdio da marca grafica da
Aquarela Inovacao

- Construir o brandbook da Aquarela Inovacio

1.3 JUSTIFICATIVA

Tendo em maos uma solucdo de software revolucionaria, a
Identidade Visual da Aquarela deve acompanhar a evolugdo tecnoldgica
que ela propde desenvolver junto ao mercado, portanto a consolidacido
de uma identidade forte agregard valor a empresa, criando uma base
solida para o desenvolvimento de futuros produtos. Segundo Dolabela
(2006) as estatisticas do SEBRAE indicam que 60% das empresas e
microempresas que sdo abertas todos os anos no Brasil ndo conseguem
completar cinco anos de vida. Diariamente marcas lutam para se
sustentar em um ambiente saturado por diversas identidades visuais das
mais diversas empresas. Estando inserida neste contexto de mercado, a
Aquarela deve se fazer ser notada de forma positiva, para isso €
necessario que a marca encontre caracteristicas unicas que venham a se
distinguir das demais, seu Brand DNA.

A ideia do proposto trabalho surge junto ao fato do autor
estagiar na referida empresa, e por estar 14 dentro perceber a necessidade
de um retrabalho visual da atual marca, portando o autor pretende, junto
a Aquarela, desenvolver um projeto grafico que represente tudo que a
empresa quer expressar frente ao mercado e perante seus clientes, o
desafio aqui presente € reforcar a capacidade de expans@o que a empresa
persegue, desenvolvendo uma identidade que transparecera os valores
mercadoldgicos, sociais e tecnoldgicos que a Aquarela almeja.
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1.4 METODOLOGIA PROJETUAL

A metodologia escolhida para a execucdo do projeto foi a TXM
Branding, desenvolvida pelo Laboratério de Orientacdo da Génese
Organizacional - LOGO\UFSC, sob coordenacdo do Professor PhD.
Luiz Salomdo Ribas Gomez. E uma metodologia focada no processo
cocriativo, o que inclui uma série de interagcdes com o cliente, tais como
entrevistas, agdes de engajamento, validacdes e ferramentas de
construgdo coletiva (LOGO, 2015)

E}XDBFiBﬁCE manage
v

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

A TXM se divide em trés grandes etapas, Think, Experience e
Manage. Essas trés subdividem-se em etapas menores, que buscam
conhecer e experienciar a marca, tornando possivel a criacdo de sua
Identidade Visual, bem como tracar estratégias condizentes com seu
publico e mercado.
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Proposito '—| Conce

Target &= Personas

Pa S
Pasicianamento Concorrentes ‘—| Oiferaricas

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

Na primeira etapa, Think, ocorre a definicdo do DNA da marca —
utilizando o Brand DNA Process® — o seu propdsito e posicionamento.
Essa etapa vai definir qual serd o comportamento da marca no mercado,
como ela viverd nele.

A segunda etapa é a Experience, que considera as interagdes
sociais da marca e a forma como vai se relacionar com o ptblico. Sdo
levantados pontos de contato com o publico, focando em uma
experiéncia multissensorial

Na terceira etapa, Manage, sdo desenvolvidas as estratégias de
comunicagdo e aplicagdo da marca, baseando-se nos conceitos obtidos
nas etapas Think e Experience, € nessa etapa que acontece a defini¢do
dos pontos de contato com publico interno e externo e a transferéncia do
DNA da marca para agdes tangiveis e intangiveis.

A metodologia propde que, ao fim do processo, seja criado um
Brandbook (livro da marca) contendo toda a documentagdo das etapas
acima descritas, bem como o resultado final, a identidade visual, e suas
diversas formas de aplicacdo. A metodologia serd detalhada quando da
apresentacdo da sua aplicacdo no caso da Aquarela Inovacao.
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2. BRANDING

Como dito incialmente, o conceito de Branding, hoje, possui um
significado muito diferente de sua origem etimoldgica, origem essa que
vem do processo de marcar o gado com ferro quente - “Iron branding”.
Atualmente usa-se o termo Branding para descrever o processo de
criacdo, exposicdo e gestdo de marca, visando sempre a busca por um
vinculo afetivo, um laco entre a empresa/companhia e o usudrio, lago
esse preferencialmente fiel e duradouro.

Neste projeto, utiliza-se de uma metodologia de base cocriativa,
sendo este um fator de grande importancia, afinal todo o processo de
geracdo de alternativas € compartilhado por todos do inicio ao fim,
tornando cada participante do processo um progenitor do produto final
(marca), criando assim uma identidade que é abrangente em todos os
campos que busca atingir, tendo visdes de diferentes 4reas na sua base
de criag@o.

(...) a cocriacdo apresenta uma alternativa aos
paradigmas centrados nas empresas, buscando o
envolvimento do individuo e sua experiéncia.
Com isso as possibilidades se tornam ilimitadas e,
desde quea dinamica da criac@o considere todos
os envolvidos, as praticas, 0s servigos e os
produtos da companhia ddao um salto para um
estdgio avancado de inovacd@o. (GOUILLART,
2010, p.33)

Com o crescimento do mercado e o surgimento de novas
empresas (e novas marcas) quase que diariamente, torna-se necessario
que a marca tenha forca prépria para se projetar em um mercado ji
saturado de mensagens e conceitos de outras empresas. Devido a este
fendmeno, percebe-se que as marcas passaram a ser vistas como
pessoas, com personalidade, vontades e gostos proprios. A partir desta
visdo, torna-se cada vez mais importante a construcio e fortalecimento
dos valores intangiveis da marca, a sua personalidade junto ao
consumidor, aquilo que fard a ponte criando a relagdo entre a marca e a
pessoa. As empresas precisam desenvolver, portanto, estratégias que,
além de criar, fortalecam a imagem da marca e incorporem niao somente
qualidades técnicas, mas valores desejados pelos consumidores (Silva,
2009). Portanto, cada tentdculo da marca no mercado deve ser
considerado como uma oportunidade de contato em potencial, para
comunicar sua esséncia de forma eficaz e precisa.
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“O comportamento do consumidor estd mudando tdo ripido e
profundamente que exige uma visdo inteiramente nova da gestdo de
marcas” (Gerzema, 2009, p.2). Seguindo a linha de pensamento de
Gerzema (2009), percebe-se que a marca deve funcionar como uma
bandeira, que carrega todo o significado de um objetivo de comunicacdo
para todos os possiveis consumidores, provocando a consciéncia de seus
produtos e servicos e mostrando suas diferencas em relacdo a
concorréncia. De acordo com Bassotto, 2012, € necessdrio que gestores
de marcas consigam compreender as reais necessidades e desejos destes
consumidores, para que assim, possam gerar maior e melhor
relacionamento com sua carta de clientes, almejando a construgdo de
marcas efetivamente fortes e desejaveis.



25

3. APLICACAO DA TXM BRANDING NA CONSTRUCAO DA
MARCA AQUARELA

3.1 APLICACAO DAS ETAPAS DA TXM BRANDING

3.2.1 Think

De acordo com o que foi colocado na introducdo deste projeto, é
na etapa Think (primeira etapa da metodologia TXM) que acontece a
definicdo do DNA da marca. Este por sua vez é determinado através do
uso de um processo especifico — o Brand DNA Process®, apresentado
na figura 5.

y4
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Figura 4: Metodologia Brand DNA Process. Fonte: LOGO (2015).

O Brand DNA Process é composto por 4 fases distintas:
diagnéstico; evento criativo (que por sis6 compreende uma ferramenta);
a construcdo do DNA e o benchmarking. A seguir cada uma dessas é
detalhada.
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3.2.1.1 Brand DNA Process
1) Diagnostico

O primeiro passo do processo de Brand DNA é composto de trés
subetapas, que sdo: pesquisa preliminar, entrevistas e andlise SWOT. O
momento inicial do diagnostico dard o rumo para o desenvolvimento da
metodologia. Aqui sdo ouvidos stakeholders e opinion makers (pessoas
que tiveram ou tém influéncia no processo de desenvolvimento da
empresa, ou que de alguma forma participaram e viram a Aquarela
crescer ao longo dos anos). Nestas entrevistas sdo recolhidas
informagdes relevantes ao processo, pontos de vista externos e internos
da Empresa. Estas informacgdes sdo utilizadas na realizacdo de uma
andlise SWOT, que serd fundamental para definicdo de alguns pontos
importantes no andamento do projeto.

A - Pesquisa Preliminar

O primeiro contato efetivo buscou reunir informagdes sobre a
Aquarela vindas de diversas fontes. Como a empresa € relativamente
jovem, a maior parte do material foi obtida através de depoimentos dos
socios fundadores, que também forneceram informagdes sobre o
mercado, a concorréncia e como a empresa se posiciona no mercado. Os
socios fundadores da Aquarela sdo Marcos Santos (figura 5) e Joni
Hoppen (figura 6), considerados stakeholders neste projeto, pois sdo
considerados os decisores da marca.

4

B - Entrevist

Marcos Santos — Sécio fundador e Joni Hoppen — Sécio fundador e diretor
diretor de inovacio financeiro

Figura 5: Entrevistados Aquarela Inovacdo. Fonte: Aquarela (2014).
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Ap6s conhecer a visdo da empresa dada por seus sOcios
fundadores, foram também consultadas pessoas internas e externas a
empresa, a fim de aprofundar as informacdes coletadas incialmente,
conhecer diferentes pontos de vista e entender melhor como a empresa é
vista por quem € externo ao seu desenvolvimento. Sdo os Opinion
Makers , ou seja, individuos que tem uma opinido geral sobre a empresa,
como ela funciona e principalmente como ela se parece perante o
mercado (a marca em si). Estes Opinion Makers podem ser
colaboradores, fornecedores, clientes ou parceiros. Durante a conversa
fala-se sobre o envolvimento destas pessoas com a empresa, quais Sao
os pontos fortes e fracos percebidos, suas percepcdes sobre as acdes e
estratégias e principalmente questdes sobre a identidade visual. Nesta
fase foram entrevistados parceiros de mercado, ex-professores dos
socios fundadores e colegas de incubagdo da Aquarela. Com base nas
respostas apresentadas pelos entrevistados (stakeholders e opinion
makers) e também na pesquisa preliminar, foi elaborada uma anélise
SWOT, cujo resultado € a presentado a seguir.

C - Analise SWOT

A andlise SWOT € uma ferramenta utilizada comumente pelo
Marketing e Administracdo. Nesta andlise sdo avaliados os ambientes
externo e interno da organizagdo, da qual sdo apontadas capacidades
internas e externas objetivando a criacdo de estratégias que buscam
reduzir os riscos e aumentar as chances de sucesso do negécio proposto.
O nome da andlise vem da sigla em inglés que representa as quatro
capacidades analisadas no processo; forcas (strenghts), fraquezas
(weaknesses), oportunidades (opportunities) e ameagas (threats). A
figura 7 apresenta um esquema da andlise SWOT.
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CAPACIDADES INTERNAS

CRUZAMENTOS

FORCAS

(Strengths)

S 0 CAPACIDADES EXTERNAS

\JKOPORTUNIDADES

(Opportunities)

Figura 6: Andlise SWOT e seus cruzamentos. Fonte: LOGO (2015).

Na metodologia TXM Branding, é adotado o mesmo objetivo que
KOTLER (2000) atribui a SWOT, que € complementar a fase da
pesquisa, identificar contradicdes e expor problemas, bem como suas
causas e consequéncias. Assim, a Andlise SWOT se torna uma grande
aliada da criagdo de estratégias para a marca (estratégias de
comunicagdo, por exemplo), por expor os fatos de maneira mais clara,
sendo possivel identificar novas oportunidades.

Essa andlise acontece em duas etapas (listagem das capacidades
internas e externas e cruzamento dessas capacidades).

Primeiramente é realizada a SWOT listando todas as informagdes
recolhidas durante as etapas de pesquisa preliminar e entrevistas,
elencando-as em quatro categorias (cada uma representando uma
capacidade):

e Forcas: sio referentes aos fatores internos e positivos da marca, sdo
totalmente passiveis do desempenho da prépria empresa e devem ser
potencializadas funcionando como coringa em relagcdo a competicdo do
mercado.

e Fraquezas: os pontos negativos internos se encaixam aqui. Sdo
deficiéncias da empresa que devem ser conhecidas, monitoradas e
eliminadas, antes que comprometam as estratégias da empresa.
e Oportunidades: sfo fatores externos e positivos para a empresa, cabe
a ela detectar essas oportunidades e usi-las da melhor forma possivel, de
maneira que complemente a estratégia prevista.
e Ameacas: sfo situacdes ou fendmenos negativos externos a empresa,
que podem comprometer as forcas da empresa. Desestruturar o
planejamento e acarretar na perda de mercado.
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Com a andlise realizada para a empresa Aquarela Inovacdo,
encontrou-se como resultado 7 forcas e 7 fraquezas (capacidades

internas) e 6 oportunidades e 5 ameacas (capacidades externas), as quais
sdo apresentadas no quadro 1.

Capacidades internas
Forcas Fraquezas
Forga de vontade para se manter no Dificuldade em conseguir investidores
mercado
Competéncia Técnica M arketing, comunicacdo e vendas fraco
Um grande leque de parceiros Identidade visual inexplorada
Solucdo de software inovadora M aterializagdo das entregas
Conhecimento de ferramentas para BIG Tamanho
DATA
Focada em um mercado que é pouco Recursos financeiros
explorado e de alta rentabilidade
E uma empresa brasileira Uma empresa brasileira
Capacidades externas
Oportunidades Ameacas
Vinculo com universidades Crise mercadolégica brasileira
Expansdo das solugdes de software Surgimento de Solugdes da
concorréncia
Grande procura no mercado Sem parceria com empresas do
mesmo segmento
Concorréncia inexistente ou inferior Falta de investimentos externos
Parceiros sélidos Nao se fazer notar devido a
comunicacao insuficiente
Contatos internacionais

Tabela 2: Andlise SWOT - capacidades (internas e externas da Aquarela Inovagio).
Fonte: Do Autor (2016).

Ap6s o término dessa primeira etapa, passou-se para a segunda,
que é o cruzamento das capacidades com o intuito de se obter resultados
mais expressivos. Sdo elaboradas quatro novas composicdes, que podem
resultar em diretrizes para a empresa. Sao elas: “forcas x oportunidades
= vantagens competitivas”; “for¢as x ameacas = capacidades de defesa”;
“fraquezas x oportunidades = capacidades de defesa”; “fraquezas x
ameacas = vulnerabilidades”. A seguir sdo apresentados esses quatro
cruzamentos possiveis e seus resultados.
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FORCAS X OPORTUNIDADES

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

* A vontade de inovar e de criar solugdes criativas dos sécios
fundadores atua diretamente no agir da empresa, fazendo da Aquarela
uma maquina de inovar, sendo seu maior produto Algoritmos de andlise
de bancos de dados.

* Por estar inserida em uma incubadora de novos negdécios, a
Aquarela é cercada de empresas parceiras que compartilham da mesma
vontade de crescer e inovar, fazendo um network forte e duradouro.

* A aquarela ¢ especialista em Big Data e Data Analytics, um
mercado que ainda ¢ inexplorado a nivel nacional, fazendo da empresa
uma pioneira nestas solucdes, sendo referéncia no mercado quanto a
estes assuntos.

* Tendo sécios fundadores com um forte perfil académico, a
empresa pretende fortalecer os lacos com universidades locais e
internacionais, na busca por melhorias em suas ferramentas e na
divulgacdo de seus servigos de forma inclusiva, liberando acesso a suas
solugdes para alunos destas instituicdes parceiras.

* Por ser especialista em um mercado que ainda ¢ relativamente
desconhecido (Big Data) a Aquarela sai na frente com sua solugio de
software - o Vortx - um algoritmo de clusterizacdo que tem precisdo
altamente superior aos poucos existentes no mercado.

FORCAS X AMEACAS

Capacidade de defesa: este cruzamento relaciona como os
pontos fortes vao impedir que as ameacas desestabilizem a organizacao.

* Mesmo que a crise do mercado nacional esteja afetando
companhias que procuram crescimento, as solugdes de software da
aquarela sdo de ampla procura no mercado internacional.

* O Alto nivel de conhecimento técnico da aquarela em Big Data
e Data Analytics a torna pioneira no mercado nacional, colocando-a a
frente da concorréncia, que continua distante quando o assunto é
qualidade técnica e de produto (software)

+ A falta de investidores externos ¢ compensada pelo
conhecimento altamente especifico da empresa, que ¢ empregado em
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cursos e workshops que atendem a demanda crescente por conhecimento
nas areas de Big Data.

FRAQUEZAS X OPORTUNIDADES

Necessidade de Orientacdo: este cruzamento indica como o0s
pontos fracos estdo impedindo que as oportunidades possam ser
aproveitadas, e por isso devem ser avaliadas maneiras de como isso ndo
deve acontecer em etapas futuras de estratégia de marca.

*+ A falta de exploracio da identidade visual dificulta a
visibilidade da empresa por possiveis investidores e futuros parceiros.

A dificuldade de materializacdo das solucdes da aquarela torna
o processo de comunicagdo mais dificil, j& que provaveis parceiros ou
investidores ndo conseguem entender de forma simplificada o que a
empresa tem a oferecer.

* O fato de ser uma empresa brasileira dificulta a criagdo de
novos contatos internacionais, dado o atual enredo politico-econdmico
que o pais vive, acreditar em uma empresa brasileira pode se tornar um
risco.

FRAQUEZAS X AMEACAS

Vulnerabilidades: da mesma forma é preciso estar atendo em
como os pontos fracos podem se relacionar com as ameagas, e investir
em estratégias que evitem essa situagdo.

* A crise do mercado nacional retém o dinheiro de provaveis
investidores, tornando o processo de crescimento mais arduo e
trabalhoso.

* O fato do marketing, comunicagdo ¢ vendas serem fracos ¢
diretamente influenciado pela identidade visual pouco explorada,
criando um cendrio pouco atrativo para a empresa quando o assunto € se
fazer notar perante o publico alvo

» Novamente a falta de reforco do Marketing e da comunicacdo
abrem espago para que a concorréncia divulgue uma provavel solucdo
de forma mais ampla e presente no mercado, ofuscando o produto da
Aquarela.
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D - Validacio

Uma vez concluida, a andlise SWOT deve ser validada com os
decisores da marca. Na reunido de validacio, os socios fundadores
concordaram com a maior parte dos pontos levantados nas entrevistas e
nos cruzamentos, afirmaram que existe sim uma falta de refor¢o na
presenga de mercado, e que as dificuldades na materializacdo dos
produtos da Aquarela atrapalham na hora de “vender” o que a empresa
faz. Os pontos que foram colocados em cheque foram o item 4 das
oportunidades — Concorréncia inexistente ou inferior, e o item 3 das
ameagas - Sem parceria com empresas do mesmo segmento. Tais pontos
foram questionados porque a concorréncia existe, porém ndo possui a
mesma expertise que a Aquarela oferece, mas isso ndo impede que a
mesma desenvolva tais capacidades e passe a concorrer diretamente.
Quanto as parcerias, a Empresa € parceira de empresas que atuam no
mesmo segmento de mercado, mas ndo atuam com as mesmas
ferramentas nas mesmas dreas que a aquarela tem se aprofundado.

2) Evento Criativo

Como segunda etapa do Brand DNA Process®, o evento criativo é
uma atividade na qual o DNA da empresa € definido. A seguir
apresenta-se sua estruturacdo e resultados para o caso da Aquarela
Inovagdo.

A - Brand DNA Tool

A Brand DNA Tool® traz uma adaptagio das metodologias
SENSE®, de Marc Gobe e ZMET®, de Gerald Zaltman. Sobre isso,
Jung, 2016: p. 42, afirma que:

SENSE® é um processo visualque ajudaa
identificar o perfil dos produtos e dosclientes. Ele
analisa a concorréncia e desenvolve um
vocabuldrio multidimensional, emocional, visuale
sensorial, que serve como base para o processo de
Design.

ZMET® ajuda a descobrir as estruturas
fundamentais relevantes no pensamento de
pessoas sobre uma marca. Sdo usadas, entdo,
metédforas para atingir o consumidor de forma
mais eficaz. Dos resultados dessa dinamica,
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surgem os insumos para a criagio do Mapa
Seméantico, Painel Semantico e Benchmarking.

A sequéncia do Evento Criativo e a descricdo de cada etapa séo
explorados nos tépicos abaixo:

A.1 - Ambientacio Teérica

Ap6s a recepgdo, os participantes recebem informacgdes sobre a
atividade em si e ainda sobre Design, Branding e a metodologia em si.
(TXM Branding). Em seguida algumas atividades lidicas sdo realizadas,
descritas a seguir.

A.2 - Atividade ludica e Integracio

As atividades lidicas ocorrem em trés momentos: um coffebreak,
uma atividade lidica em si e uma ag@do de integracdo. O coffebreak tem
como objetivo agucar a percep¢do dos participantes através do estimulo
da digestdo de glicose (pois o cérebro funciona melhor quando estamos
alimentados). Na atividade lidica, os participantes sdo convidados a
assistirem um desenho animado que tem o objetivo de remeté-los a
infancia, periodo da vida aonde se € mais criativo. Apds o desenho
animado, os participantes sdo divididos em equipes, e em seguida, sdo
convidados a compartilhar um segredo com os membros do grupo como
forma de melhor integrar-se com os demais componentes de seu grupo.
Essas trés atividades de interagdo tem o objetivo “Quebrar o Gelo” entre
0s participantes, o que torna a integracdo e o compartilhamento de ideias
mais dindmico e criativo. As figuras 7, 8, 9, e 10 apresentam algumas
das atividades realizadas no evento criativo.
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Figura 8: Evento criativo. Fonte: Do Autor (2016).



Figura 10: Evento criativo. Fonte: Do Autor (2016).
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A.3 - Brainstorming de Adjetivos

Ap6s as etapas descritas acima, os participantes iniciam o
processo de geracdo de adjetivos. Para tanto, € eleito um secretério para
cada grupo, que tem como principal funcido anotar todos os adjetivos
sugeridos pelos membros da equipe. A atividade consiste em: em um
periodo de 20 minutos, os participantes ditam para o secretério adjetivos
diversos (recomenda-se listar de 250 a 300 adjetivos). O objetivo aqui é
priorizar a quantidade ao invés da qualidade, seguindo as regras bésicas
de Brainstorming, onde os participantes sdo estimulados a se livrarem
da autocensura e dos julgamentos precipitados (figuras 11, 12 e 13).

Figura 11: Brainstorming de adjetivos realizado no evento criativo. Fonte: Do
Autor (2016).

Figura 12: Brainstorming de adjetivos. Fonte: Do Autor (2016).
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Figura 13: Brainstorming de adjetivos. Fonte: Do Autor (2016).
A.4 - Construcao de metaforas

Ap6s elencar os adjetivos, cada secretdrio I€ a lista criada pelo
seu grupo. Enquanto isso, os participantes sdo convidados a encontrar
dentro desta grande lista adjetivos que se conectem com qualidades da
empresa. Cada participante faz entdo uma lista com aproximadamente
10 - 15 adjetivos, ja relacionados a Aquarela e tendo como referéncia os
5 conceitos que compde o DNA da marca (figura 15). Jung, 2016: p. 45-
46 apresenta a descricdo dos 5 conceitos:

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

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

Emocional: As emoc¢des s@o essenciais
para a vida das pessoas. Elas permitem a
avaliacdo das situagdes tanto positivas quanto
negativas, além de influenciarem o processo de
tomada de decisdo.
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Mercadolégico: ¢ a maneira como a
marca “se vende”, como ela se mostra no mercado
e como ela se mostra emrelagc@o a concorréncia.

Integrador: é o conceito complementar
de todos os outros, € a0 mesmo tempo o que
estabelece o Ilink entre eles. Garante a
autenticidade e o efetivo posicionamento do
mercado, quando combinado e formando
combinag¢des com o0s outros conceitos.

Figura 14: Escolha dos Adjetivos. Fonte: Do Autor (2016).

A.6 - Debate

Apés o brainstorm de adjetivos diversos e a exposicdo dos
conceitos escolhidos por cada Stakeholder presente, foi possivel
comegar a discussdo do DNA com todos os presentes no evento criativo.

Inicialmente os participantes presentes s@o solicitados a fazer
uma nova triagem nos adjetivos que escolheram, desta vez devem
escolher 5, que se encaixem nos pilares do DNA propostos na
metodologia, € escreve-los em Post-it®. Os adjetivos escolhidos ndo
devem ser diretamente relacionados a uma das componentes do DNA,
pois o mesmo adjetivo escolhido por duas ou mais pessoas pode estar
relacionado a uma diferente componente do DNA de acordo com o
ponto de vista de cada um. Tais divergéncias entre os participantes serdao
discutidas posteriormente junto a todo o grupo, para um direcionamento
(e até mudanca de opinido) de um ou mais membros. As figuras 15 a 19
ilustram esse processo.
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Figura 15: Escolha dos Adjetivos de acordo com as componentes do DNA.
Fonte: Do Autor (2016).

Conceitos

Figura 16: Escolha dos Adjetivos de acordo com as componentes do DNA.
Fonte: Do Autor (2016).
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: Do Autor (2016).

Figura 18: Dinimica dos Post-it. Fonte: Do Autor (2016)
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Figura 19: Discussio dohDNA. Fonte: Do Autor (2016).

A discussdo do DNA da Aquarela foi acalorada e dindmica. De
modo geral o grande grupo concordou rapidamente com 0s conceitos
escolhidos para cada pilar do DNA. O DNA da aquarela ficou definido
como:

e Emocional: Brasilidade — a brasilidade da Aquarela esta
tdo presente na empresa que ja é facilmente notada no
proprio nome, € como os sécios fundadores dizem, a
empresa ji nasceu com dois hinos de grande forga, -
Aquarela de Toquinho e Aquarela do brasil de Ari
Barroso

o Técnico: Inteligente — Com um conhecimento muito
especifico de uma drea pouco explorada no mercado de
tecnologia nacional, a Aquarela é inteligente porque foca
em solugdes que utilizam algoritmos de inteligéncia
artificial para andlise de bancos de dados complexos,
fazendo da empresa pioneira neste campo a nivel
nacional.

e Mercadolégico: Singular — Por se especializar em algo
muito especifico e de grande complexidade, a Aquarela é
singular quando o assunto € analise de bancos de dados
complexos, o resultado entregado pela empresa &
infinitamente superior e mais preciso que a concorréncia.
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e Resiliente: “Capociristico” — Os desafios didrios de uma
StartUp exigem que a organizacdo seja capaz de dancgar
de acordo com a musica, seguir forte em um mercado em
crise é desafiador, ainda mais quando se € pequeno e se
promete (e entrega) muito. A referéncia deste conceito
vem da capoeira, que ¢ uma constante luta aonde se
dancga, ou uma danca com a qual vocé pode lugar. Essa
flexibilidade € visivel nas operacdes didrias da Aquarela.

o Integrador: Sanguineo — A capilaridade aliada a
capacidade de conectar todas as solu¢cdes da empresa
com um Unico foco integram a Aquarela em um udnico
objetivo, tudo na empresa estd focado e alinhado em
atingir um objetivo comum, estd no sangue da empresa
desde sua criagdo o desejo de seguir um caminho muito
especifico e pouco explorado.

No processo de definicio do conceito Resiliente, surgiu uma
sugestao que, mesmo ndo tendo aparecido no processo de brainstorming,
foi aceita de forma unanime por todo o grupo: o termo “Capoeiristico”,
que incorporou de forma completa como a aquarela se reinventa para
encarar os desafios didrios do mercado.

3) Apresentacdo do DNA

Ap6s a definicdio do DNA da Aquarela no evento criativo, é
necessdrio que cada participante tenha um tempo para “digerir” o valor
de cada conceito junto ao perfil da empresa, este momento de reflexdo é
reforcado pelo envio de um pequeno questiondrio para cada participante
do evento. No questiondrio pergunta-se se o participante concorda com
o DNA definido, e que imagens ele utilizaria para representar cada um
dos conceitos escolhidos (esta pergunta serd util na apresentacdo do
DNA por meio de painel semantico, etapa a ser abordada em seguida)

As respostas recebidas divagaram sobre os conceitos, flutuando
entre a obviedade visual e o intangivel do significado que a palavra
reflete, levando-se em conta que os participantes tinham diferentes
perfis mas falavam sob as mesmas coisas (conceitos) as imagens foram
homogéneas de modo geral.
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A - MAPA SEMANTICO

Apoés todas as definicdes relativas ao DNA, constréi-se o mapa
semantico, que é a apresentacdio do DNA de maneira verbal, ligando os
conceitos chave usando uma associacdo de palavras (geralmente
conceitos secunddrios provenientes do evento criativo). Essa ferramenta
possibilita que adjetivos que ndo fazem parte do DNA, mas s@o
importantes pelo seu significado, possam de alguma forma fazer parte
do resultado final. O mapa semantico é uma representacdo que mostra a
construcdo de uma linha de raciocinio conceitual, formando um elo de
ligacdo entre as palavras para mostrar a dindmica da conexao entre elas
(conceitos chave e adjetivos adjacentes). Isso permite a criacido de novos
significados para marca, estimulando a exploragdio de acdes e
estratégias, validando ainda mais o0 DNA encontrado (figura 20).

Intellgente Quallﬁcado Brasilidade

v'ave Naclonal
AVE“';adO Slmplmdade
REPldO Sangue
eﬁnente \____/ Dlsruptlvo

Matematlco Sa ngl'“neo Brasﬂelro

k

Funcio nal Preu Fluido Estratégico

\

Surpreendente Caudaloso

Oportuno i

Intuitlvo

Singular — Adaptado ———— “Capoeiristico”

Figura 20: Mapa Semantico. Fonte: Do Autor (2016).
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B - PAINEL SEMANTICO

As imagens solicitadas na segunda pergunta do questiondrio sdo
utilizadas na cria¢do de um painel semantico. Este painel nada mais € do
que uma representaco visual dos conceitos do DNA, assim como o
mapa semantico, o painel funciona como uma primeira referéncia visual
que temos da marca, as imagens aqui presentes funcionario como uma
ferramenta direcionadora no processo de desenvolvimento do projeto da
marca, ampliando os significados do DNA, porque traduzem de forma
imagética a esséncia da empresa pela Otica dos presentes no evento
criativo. A seguir, as figuras 21, 22, 23, 24 e 25 apresentam os painéis
seménticos. Um para cada conceito.

|
Figura 21: Painel Seméntico, Brasilidade. Fonte: Do Autor (2016).
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Figura 23: Painel Semantico, Singular. Fonte: Do Autor (2016).
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Figura 25: Painel Semantico, Sanguineo. Fonte: Do Autor (2016).

3.1 BENCHMARK

O Benchmark € uma ferramenta utilizada para a busca de
referéncias para complementacio do DNA, analisando outras empresas
do ambito nacional e internacional. Nesta etapa foram analisadas as
praticas destas companhias de acordo com os conceitos encontrados no
DNA da Aquarela. Para tornar o processo o mais abrangente possivel,
sdo analisadas empresas de diferentes segmentos mercadoldgicos,
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excluindo a comparacido de concorrentes e focando nas referéncias
positivas de cada uma.

Conceito emocional: Brasilidade

Nacional - Havaianas

As Havaianas sdo a cara do brasileiro, e o brasileiro € a cara das
Havaianas. A marca e o produto s@o referéncia nacional e internacional
quando o assunto sanddlias de borracha, a marca € tdo icOnica que o
produto (sanddlia) passa a ser chamado pelo nome da marca
(Havaianas). Além disso, a empresa mudou seu posicionamento junto ao
mercado em meados dos anos 1990, abracando a brasilidade e tornando-
se referéncia de brasil, para o brasileiro e para o mundo.

Internacional — Bialetti

A Bialetti representa a esséncia italiana assim como a havaianas
representa a Brasileira, além da tradicdo do café, os valores culturais
italianos estdo refletidos na empresa, a necessidade de seguir a risca os
mesmos habitos, inovando externamente mas deixando a esséncia
sempre intacta.

Conceito técnico: Inteligente

Nacional — PagSeguro

PagSeguro foi a primeira empresa nacional a desenvolver uma
maquina de cartdo de credito sem mensalidade, taxa de ades@o e que
funciona via WIFI, além de ser o principal nome em pagamentos online
do Brasil. A empresa conquistou seu espaco por meio de solucdes
simples e inteligentes, surgindo na hora certa, quando o PayPal ji
dominava o mercado internacional, mas o brasileiro ainda desconfiava
dos sistemas de pagamento online.

Internacional - Tesla

Mesmo que outros fabricantes de carros ja estivessem produzindo
veiculos totalmente elétricos, a Tesla foi além e criou o primeiro carro
totalmente elétrico e inteligente do mercado. Com acabamento Premium
e poténcia de esportivo, a companhia atingiu um nicho de mercado antes
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inalcancavel pelos veiculos elétricos tradicionais, ter um tesla é ter um
caro de luxo e alta tecnologia.

Conceito mercadolégico: Singular

Nacional — Guarana Antartica

Pensou em guarand, pensou no Guarand Antdrtica, a
singularidade da marca se faz presente pela dominagdo total do mercado
de refrigerantes de guarand, a tradi¢do da empresa que nasceu no Brasil
em 1921 se faz presente até os dias de hoje, na comunicagio,
posicionamento e no produto.

Internacional - Apple

Em um mercado dominado pelos PC's, a Apple ressurgiu da
quase faléncia no final dos anos 90 para dominar o mercado de
computagdo com desempenho e confiabilidade, tendo produtos tdo
exclusivos e revoluciondrios que o mercado passou a diferenciar
computador de Macbook, celular de Iphone e Ipod de MP3, mesmo
sabendo que todos os produtos da marca propdem as mesmas funcdes
que os comparativos relativos de outras empresas. A singularidade da
empresa se d4 pela experiéncia do usudrio, a entrega e apresentacdo do
servico/produto, aliados a confiabilidade de um Hardware e software
potentes.

Conceito resiliente: “Capoeiristico”

Nacional — Mormaii

A Mormaii iniciou sua historia nas ideias de um empreendedor,
formado em medicina, Morongo explorou a complexidade e
funcionalidade das roupas especiais para o Surf e desenvolveu uma
maneira Unica de posicionar sua marca no segmento de surfwear. Esse
mercado logo se tornou pequeno pro grande publico e demandas da
Mormaii, em alguns anos a marca ji assinava produtos dos mais
diversos segmentos, desde 6culos de sol e as préprias pranchas de surf
até carros e bebida energética. Tornando a Mormaii um lifestyle, que
crescia desde o primeiro skate de um adolescente até sua idade adulta
com parcerias na inddstria automobilistica. O espirito “capoeiristico” de
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enfrentar o desafio da luta por espaco em uma industria tdo grande,
sempre esteve presente na Mormaii e se estende a toda a sua estratégia.

Internacional — Grupo Virgin

Dancar de acordo com a musica, isso o Grupo Virgin faz muito
bem, nascida na metade dos anos 70 como uma editora, a Virgin
records, a empresa logo cresceu exponencialmente em muito pouco
tempo, sabendo explorar toda e qualquer oportunidade que surgisse a
sua frente. Hoje, a marca ji € presente em mais de 25 mercados
diferentes, desde transporte, alimentagdo, telecomunicacdes e até
aeroespacial. O grupo Virgin é o exemplo médximo de flexibilizacdo de
mercado, sabendo fazer dinheiro em todos os lugares possiveis.

Conceito Integrador: Sanguineo

Nacional — Natura

A natura transpira a flora brasileira em seus produtos, sangue
suor e ldgrimas da empresa nascem crescem e sdo comercializados
tendo como base a natureza brasileira, toda linha de produtos é
proveniente de plantas, sais e 6leos da Amazonia nacional. Fazendo da
natura um pedago do Brasil.

Internacional — Google

Surgido como um buscador online na metade dos anos 1990, e se
tornando uma gigante de tecnologia para internet em menos de 15 anos,
o Google € uma maquina de inovar, ‘tudo que ele toca se transforma
para melhor’, e € incorporado nas solugdes da empresa, que sdo
diversas. Google deixou de viver sé de internet e agora mira (e acerta)
em outros mercados, sistemas operacionais moveis, Smartphones,
Streeming de dudio e video, tudo isso interconectado e alimentando uma
nuvem que tende a crescer e dominar mais fatias do mercado mundial.
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3.2 PROPOSITO

Como pode ser percebido na figura 4, a segunda sub-etapa da
etapa T da metodologia TXM Branding, trata da definicio do propdsito
da marca. Nos ultimos 10 anos alguns autores apresentaram definicdes
para o propdsito no contexto das organizacoes. Alves (2016) apresenta
uma sintese sobre essas defini¢Ges (tabela 3).

O que é proposito de
marca?

Objetivo de definir um
Proposito de marca:

Anholt | "O Propésito € idéia que é | Compartilhar um objetivo comum,
(2007) | semelhante a cultura despertando na organizacdo um
corporativa; ele pode ser | compromisso com a entrega da
considerado como o marca.
equivalente interno da
imagem de marca.
Corporagdes, €
especialmente aqueles
com marcas poderosas,
muitas vezes falar sobre
este aspecto interno de
marca como "o espirito da
organizacdo", "viver a
marca", "valores
compartilhados" ou
"objetivo comum”(p.6)
Mourkogi | "Propésito € o seu DNA Incorporar uma consciéncia de si
annis moral” (p.18) mesma a marca, para que esta
(2008) compreenda seu papel, o que ela é,
0 que ndo é e em que acredita.
Orientando e motivando a
organizacdo no desenvolvimento
desse papel.
Chernato | Propdsito é a razdo da Direcionar a cultura da
ny (2010) | marca existir. Deve ajudar | organizacdo e desenvolver uma

a marca a fazer do mundo
um lugar melhor

imagem positiva da marca.
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O que é proposito de Objetivo de definir um
marca? Proposito de marca:
Carneiro | “uma declaragfo relevante | Apresentar sentido para a marca,
(2011) e distintiva que nasce da estabelecendo um contato
alma da organizagdo, emocional entre a marca e as
resume o seu sonho pessoas que se relacionam com
original e estabelece uma | ela.
alianca, um contrato
fundamental com os
diferentes publicos” (p.52)
Reiman "O Propdsito € o porqué” | Impulsionar as pessoas a tomarem
(2013) (p-102). determinadas atitudes, engajando
"O Propésito é emogdo em | pessoas internas e externas a
movimento, fé a enésima | marca arealizarem uma mudancga
poténcia, e a razdo para positiva no mundo.
marchar ao trabalho pela
manhd. Uma vez
encontrado, sua forca é
incomparavel” (p. 226)
Aaker “objetivo organizacional Guiar a corporagado inspirando o
(2015) superior que vale a pena publico interno a seguir um
ser concretizado porque objetivo em comum. O Propdsito
melhora a vida de algumas | também desenvolve uma relagdo
pessoas” (p.56) de “gostar” com publico.

Tabela 3: Sintese do entendimento do Propdsito com base em diferentes
autores. Fonte: ALVES (2016, p. 47).

Ainda baseados em Alves (2016), a partir do entendimento que
a Aquarela Inovacdo tem em seu DNA, ou seja, conceitos que
transparecem o cerne da marca e a sua esséncia: representado pelos
adjetivos: capoeiristico, brasilidade, inteligente, singular e sanguineo.
Entende-se que o seu propdsito deva seguir o mesmo conceito. Sendo
assim, o Propésito ndo pode ser escolhido de qualquer modo, seguindo
uma tendéncia de mercado. Ele precisa partir da esséncia da organizacdo
e possuir uma base emocional, construido a partir de ideias universais,
que formam a base de uma cultura organizacional.

Neste PCC, concorda-se com Reiman (2013, p. 102) quando

este diz que “o propdsito é o porqué”. Nele deve estar claro
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especialmente para publico interno da marca por que a organizacdo
existe. Qual € a funcio que ela deve cumprir. Pois uma vez que esta
esteja clara para o publico interno da marca, estes poderdo agir de forma
a engajar-se e engajar também o publico interno através de tomada de
atitudes que tenham como um fim comum que seja uma mudanga
positiva no mundo (REIMAN, 2013).

Seguindo o que preconiza a Metodologia TXM Branding na
sub-etapa Propdsito, algumas acdes devem ser realizadas para que este
tome forma. No processo de definicdo do propdsito da Aquarela
Inovagdo, foi criado um questiondrio, que foi enviado a todos os
participantes do evento criativo, com a seguinte pergunta: “O que seria
do mundo sem a Aquarela?”

Tendo em mdos as respostas a essa pergunta, a equipe de
projeto reuniu-se no dia 14 de Outubro. Nessa reunido, a equipe utilizou
um diagrama de propdsito (figura 26).

o

PROPOSITO

TR SO O Mo SETT vl

Figura 26: Diagrama do propésito. Fonte: Alves (2016: 72).
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No processo de definicdo de propdsito, o papel do diagrama é
conectar quatro fatores: Missdo, Vocagfo, Profissdo e Paixdo da marca
através das perguntas "O que vocé ama fazer?", "O que o mundo
precisa?", "O que o mundo paga para?" e "O que vocé faz bem?”. Com
base nestas perguntas, busca-se respostas que resultardo na conex@o
entre os fatores que compde o propdsito com os conceitos encontrados
no DNA.

Para definicdio do propdsito da Aquarela Inovagdo, foram
reunidos membros do LOGO (Laboratério de Orientagdo da Geénese
Organizacional) Tendo em mente os conceitos do DNA da empresa e
ap0s uma breve contextualizacdo do perfil da empresa (como ela se
posiciona, etc.), os participantes comegaram as responder as 4 perguntas
do diagrama. As ideias mais recorrentes mostraram que a aquarela esta
focada em solucionar problemas de dados de forma rapida e criativa
mantendo sempre o toque brasileiro no processo e mostrando que os
produtos e servicos oferecidos sdo tdo apropriados quanto os da
concorréncia, seja ela nacional ou internacional. A figura 27 apresenta o
diagrama de propdsito da Aquarela Inovagao.

Figura 27: Diagrama do propdsito da Aquarela Inovagdo Fonte: o autor (2016).
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Durante o processo identificou-se que as respostas das perguntas
do diagrama traziam conceitos com fortes referéncias ao principal
produto da empresa - o aquarela VORTX - sendo assim surgiu o
questionamento de que este propdsito poderia estar mais alinhado ao
produto do que a esséncia da empresa em si.

Estes questionamentos foram levados em reunido com os sécios
fundadores, que concordam com essa visdo de que o produto se tornou a
empresa e vice-versa, e, segundo eles, o aquarela VORTX tornou-se o
cargo chefe da companhia e norteia suas acdes no mercado, portanto ter
um propdsito que se assemelha ao produto ndo é um problema. Sendo
assim o propdsito da aquarela é:

“Desenvolver tecnologia que surpreende o mercado,
simplificando dados complexos de forma inteligente e acertiva.”

3.3 CONCORRENTES

No caso deste PCC, entende-se por concorréncia o grupo de
empresas que disputa com a Aquarela Inovacdo algum espago no
mesmo nicho de mercado. Esses espagos 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 € o que diz porque a Aquarela Inovacdo sera
escolhida, em determinada situacdo, quando comparada a suas
concorrentes, que oferecem algo similar.

Ser a primeira empresa do sul do Brasil a trabalhar machine
learning e Big Data com um software préprio e superior a concorréncia
d4 a aquarela a vantagem competitiva no mercado nacional de andlise de

dados.

3.3.1 Anadlise de concorrentes

A Anilise de Concorrentes é uma etapa de importante para
entender o mercado e quais sdo as necessidades de seu publico-alvo.
Para isso, € preciso identificar as paridades e diferengas, podendo assim
analisar vantagens e desvantagens, além de necessidades de
aperfeicoamento reestruturacdo do produto, da comunicacdo ou do
posicionamento. Segundo Veiga (2013), essa andlise deve focar em
quatro tdpicos. O primeiro topico refere-se ao produto, onde deve-se
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analisar o que € vendido e suas caracteristicas fundamentais. Em
seguida, a comunica¢io da marca com seu publico e quais sdo os meios
utilizados para isso (site, redes sociais, acdes, linguagem). Outro aspecto
a ser observado é a Identidade Visual, no qual deve ser analisada a
marca, a presenca de simbolo, cores, tipografia, grafismos, elementos
adicionais e como todos estes elementos apresentam a individualidade
da empresa. E por tltimo, o posicionamento, sua atuacdo perante seu
publico-alvo e seus concorrentes.

No processo de andlise de concorrentes para a Aquarela
Inovagdo, foram selecionadas empresas que trabalham diretamente no
mesmo nicho de mercado e oferecem produtos semelhantes
(concorrentes direitos) e empresas que tem atuacdo paralela ao mercado
da Aquarela, oferecendo solu¢des que preenchem lacunas do processo,
ou ferramentas de suporte e acdo para andlise de bancos de dados
(concorrentes indiretos). Para isso foram selecionadas 3 empresas que se
caracterizam como concorrentes diretas, e outras 3 que sdo consideradas
indiretas:

Concorrentes diretos:

amazon

web services

Figura 28: Amazon. Fonte: Google Imagens (2016).

O Amazon Machine Learning é um servico que facilita o uso de
tecnologia de aprendizagem de maquina por desenvolvedores com todos
os niveis de qualificacdo. O Amazon Machine Learning oferece
ferramentas e assistentes de visualizacdo que orientam vocé durante o
processo de criacdo de modelos de aprendizagem de maquina (ML), sem
necessidade de aprender tecnologias e algoritmos tecnologias complexos
de ML. Apés a conclusdo dos modelos, o Amazon Machine Learning
facilita a obtenc¢do de previsdes para sua aplicacdo usando APIs simples,
sem necessidade de implementar um cdédigo de geracdo de previsdes
personalizado ou gerenciar qualquer infraestrutura (AMAZON, 2016).



56

create intelligence™

Figura 29: Turi. Fonte: Google Imagens (2016).

A Turin Predictive Services € um Software para servidores para
hospedagem e gerenciamento de modelos de Machine Learning de baixa
laténcia do tipo RESTful. O Turin Predicitive Services suporta previsoes
de modelos, ensembling e encadeamento, bem como transformacgdes de
recursos e logica de negdcios do cliente, que combinados permitem
servigos inteligentes, sofisticados e em tempo real. Estes servigos estdo
altamente  disponiveis, elasticamente escaldveis e de fécil
gerenciamento. Ele é projetado para eliminar a dor de obter novos
modelos para a produg@o, bem como as dores de operacionalizacio e
manutencdo de implementagdes de servicos (TURI, 2016).

®
. g
Figura 30: BigM L. Fonte: Google Imagens (2016).

O servico da BigML pode remover as complexidades da criacio
de um sistema de machine learning de baixa laténcia criado
especialmente para os dados do cliente, que ndo sé ganhard informagdes
valiosas a partir de seus dados, mas provavelmente vai se divertir. Do
desenvolvedor ao pesquisador, para a multinacional e o pequeno
negocio, BigML tem algo que pode descobrir o poder preditivo
escondido nos bancos de dados. Fazendo do usudrio o mestre da
informacéo (BIGML, 2016).
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Concorrentes indiretos:

Q))) rapidminer

Figura 31: RapidMiner. Fonte: Google Imagens (2016).

RapidMiner é a primeira plataforma open source para andlise
preditiva da indistria, movimentando o mercado através do
empoderamento das industrias, mostrando que é possivel incluir analises
preditivas nos modelos de negocio - fechando o gap entre o momento do
insight e a ag¢do. A simplicidade do RapidMiner torna os processos de
analise preditiva extremamente rtdpidos para os padrdes atuais,
reduzindo drasticamente o tempo de descoberta de oportunidades ou
riscos (RAPIDMINER, 2016).

Q Palantir

Figura 32: Palantir. Fonte: Google Imagens (2016).

A Palantir é focada em criar a melhor experiéncia de usudrio
para trabalhar com bancos de dados, uma experiéncia que ajude as
pessoas a responder perguntas complexas sem a necessidade de
conhecimento técnico de programacdo, modelos estéticos, ou linhas de
comando. Para alcangar isso foi criada uma plataforma para integrar,
gerenciar e tornar seguro seus bancos de dados através de aplicacdes
totalmente interativas, feitas por pessoas para assistir pessoas através de
sistemas de machine assisted analysis (PALANTIR, 2016).
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SAS

Figura 33: SAS. Fonte: Google Imagens (2016).

O SAS ajuda o usudrio a entender uma mensagem. Como lider
em software e servigos de business analytics, o SAS transforma bancos
de dados em insights que ddo novas perspectivas sobre o negdcio.
Dando ao usudrio a possibilidade de identificar o que estd funcionando.
Consertar o que ndo estd funcionando e descobrir novas oportunidades.
O SAS ajuda organizacdes a transformar grandes quantidades de dados
em conhecimento. Ndo € a toa que a maioria dos clientes continuam a
utilizar a tecnologia do SAS ano ap6s ano (SAS, 2016).

3.4 TARGET

O target ou publico alvo € o grupo de consumidores, decisdes
de compra, usudrios ou clientes efetivos, aos quais a marca se destina.
Na sociedade contemporénea, a maioria dos autores define que “o farget
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 0
“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 sfo os consumidores? O que eles querem comprar? Em que
lugar essas pessoas estdo?

3.4.1 Arquétipos

Jung categoriza a psique em trés divisdes: o ego, que é a mente
consciente, o inconsciente pessoal, ou inconsciente, como € comumente
chamado, e o inconsciente coletivo, a "heranca psiquica”, fruto de nossa
experiéncia como espécie humana. Para Jung, os arquétipos sio "formas
ou imagens de natureza coletiva, que ocorrem em praticamente toda a
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Terra como componentes de mitos e, a0 mesmo tempo, como produtos
individuais de origem inconsciente”" (Mark e Pearson (2001, p. 18). Eles
representam, por meio de metdforas ou analogias, caracteristicas
importantes na constru¢io e no comportamento das marcas. Os
arquétipos estdo tdo presentes no inconsciente coletivo, que sao padroes
comportamentais que se repetem através de geracdes e se integram a
cultura através de personagens e histdrias. Existem doze perfis de
arquétipos que tem relacdes complementares em pares e diferentes
comportamentos com o meio exterior. Mark e Pearson (2001), com base
nos estudos de Jung, definiram 12 arquétipos voltados para a drea de
marketing. A figura 34 apresenta-os.
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Figura 34: Esquema simplificado do comportamento dos arquétipos e sua
complementaridade. Fonte: Google Imagens (2016).

Para definicdo dos arquétipos que representam a Aquarela
inovagdo, foi realizada uma reuni@do com os sécios fundadores que
discutiram, baseando-se nas componentes do DNA, quais seriam os
conceitos que melhor definem a empresa dentro dos arquétipos
definidos por Mark e Pearson (2001). Os arquétipos escolhidos foram:
Criador, Mago e Explorador. Estes arquétipos sdo associados a trés
personagens que carregam e representam as caracteristicas que a
Aquarela possui em sua arquetipia.

Criador: A Aquarela Inovacdo desenvolveu e aprimorou seu
algoritmo base que faz do VORTX o principal produto da
empresa, “criando” algo tnico, incrivel e revelador (figura 35).
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SN A
Figura 35: Elon Musk, fundador da Testa Motors, PayPal e SpaceX
Fonte: Google Imagens (2016).

Mago: “O VORTX € um produto desenvolvido pela Aquarela e
com ele € possivel descobrir fendmenos nio detectdveis com as
técnicas tradicionais de BI (Business Intelligence) e Data
Mining (Mineracdo de dados). Por exemplo, aplicando o
VORTX em uma base de dados de um CRM ou ERP, € possivel
descobrir a segmentacdo precisa dos clientes de uma empresa,
de um mercado ou instituicdo governamental. Assim, sua
organizacdo terd o melhor sistema de andlise e recomendacao
de dados, concentrando seus investimentos no publico-alvo
correto.” (Site Aquarela Inovacdo, 2016) (Figura 36).
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A

Figura 36: Jeffrey Preston "Jeff" ‘Bes‘, Fundador da amazon.com
Fonte: Google Imagens (2016).

Explorador: A Aquarela é exploradora porque aposta em um
mercado em crescimento no cendrio nacional, sendo assim
poucas empresas estdo tentando seguir o mesmo caminho,

tornando a “viagem” desafiadora e cheia de surpresas (figura
31).

Figura 37: Indiana Jones. Fonte: Google Imagens (2016).
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3.4.2 Grupos de target

A definicdo do rarget da Aquarela se deu, primeiramente,
analisando as escolhas que representam os arquétipos da marca, que
podem figurar como base para definicio de um possivel grupo(os) de
target, essa constru¢do se da através da busca por um piblico em
potencial, identificado predominantemente na etapa de Entrevistas e na
Andlise SWOT. Através desta andlise, foi possivel identificar que o
target da Aquarela se divide em dois grupos distintos;

* O Gestor de uma empresa/negocio/companhia que procura
entender melhor como as informagdes de compra, venda, circulagio,
entrada, saida, etc. influenciam no faturamento da empresa, utilizando
ferramentas de andlise de bancos de dados (Data Analtytics).

¢ O cientista de dados, aquele que ji tem o conhecimento
técnico e a capacidade de compreender e analisar grandes quantidades
de informagdo, mas que precisa de uma ferramenta que possa agilizar o
processo, entregando mineracdo de dados de forma eficiente através de
inteligéncia artificial.

3.4.3 Personas

De acordo com VIANNA et al., 2012, p. 80, as personas podem
ser definidas como:

“arquétipos, personagens ficcionais,
concebidos a partir da sintese de
comportamentos observados entre

consumidores  com  perfis  extremos.
Representam as motivagdes, desejos,
expectativas e necessidades, reunindo
caracteristicas significativas de umgrupo mais
abrangente [...] Elas auxiliam no processo de
design porque direcionam as solu¢des para o
sentido dos usuarios, orientando o olharsob as
informagdes e, assim, apoiando as tomadas de
decisdo.”

Segundo diversos autores da drea como COOPER (1999);
GRUDIN & PRUITT, (2002); LONG, (2009); MA & LEROUGE,
(2007); MIASKIEWICZ & KOZAR, (2011) e PRUITT & ADLIN;
(2006), o método de personas surgiu no final dos anos 90 como uma
ferramenta de Tecnologia da Informacdo para diversos contextos, como
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o desenvolvimento de produtos, marketing, planejamento de
comunicagdo e design de servico. Personas podem ser uma ferramenta
de comunicacdo efetiva, aumentando o foco no usudrio e em suas
necessidades e contribuindo para melhores decisdes de design. Nielsen
(2013) ainda destaca que as personas ndo descrevem as pessoas cOmo
um todo, mas focam na drea trabalhada para destacar atitudes relevantes
especificas com o contexto associado.

Para a Aquarela Inovacdo, foram desenvolvidos trés perfis de
usudrio, que mostram em que cendrio determinado publico tem contato
com a Aquarela Inovagio.

e Diretor Geral

Figura 38: Diretor Geral. Fonte: Google Imagens (2016).

Marcelo Ferreira, 47 anos, € o diretor geral de uma empresa de
telefonia mével, devido a sua posicdo na empresa, ele estd sempre ciente
das necessidades, desafios e resultados da empresa que comanda, e por
este motivo ndo consegue tempo para se aprofundar dentro dos diversos
assuntos que tem ciéncia, portando ele procura sempre saber apenas o
essencial de cada ponto relevante para tomada de decisdo. Ter uma
ferramenta que entrega na ponta dos dedos o resultado de uma anélise
preditiva de qualidade facilita e agiliza o trabalho de Marcelo, tornando
o processo didrio de tomada de decis@o mais objetivo e pratico.



64

e Analista de dados

Figura 39: Analista de dados. Fonte: Google Imagens (2016).

Henrique Teixeira, 42 anos, tem mestrado em engenharia do
conhecimento e trabalha com analises de bancos de dados a 15 anos.
Henrique entende a fundo com funcionam os métodos de organizacéo e
analise de grandes bancos de informacdo, e justamente por isso vé que
falta no mercado alguma ferramenta que faca uma andlise mais
“humana” dos datasets que com os quais ele trabalha, tal ferramenta
pode observar padrdes dentro de grandes bancos e fazer correlagdes
entre pontos que ndo sdo percebidos como relevantes ou relativos pelos
olhos de Henrique.
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Fernando Portella, 23 anos, estuda ciéncias da computacio na
Universidade Federal de Santa Catarina, e tem interesse em seguir na
drea de andlise de dados quando se formar. Para ele que estd comecando
agora, € importante que exista uma ferramenta que possa ajudéd-lo no
processo de entendimento de como funcionam os processos de andlise e
compilacdo de dados, Fernando percebe que ndo existem no mercado
atual maneiras simplificadas de se chegar a resultados concretos quanto
se trata de analisar bancos informacionais, e aquelas que existem s&o
muito limitadas ou exigem uma licenca para uso, portando algo que seja
gratuito ou que tenha uma versao estudante é de grande valia para ele.
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3.5 NAMING

A etapa de naming é muito importante para o posicionamento
da empresa junto ao mercado. Afinal, o nome faz com que clientes e/ou
consumidores se identifiquem e desejem a marca, ajuda a criar um laco
duradouro e carrega o significado da empresa. Para Wheeler (2012, p.
30):

Um nome ¢é transmitido dia apds dia, em
conversas, nos e-mails, nas mensagens de voz nos
sites, nos produtos, em cartdes de visita e nas
apresentagdes. Umnome mal escolhido para uma
empresa, um produto ou um servico pode
atrapalhar os esforcos de marketing, seja pela ma
comunicacdo, seja porque as pessoas nao
conseguem pronuncid-lo nem lembra-lo. Além
disso, pode causarriscos juridicos desnecessarios
para a empresa ou excluir um segmento de
mercado. Encontrar o nome certo que seja
legalmente utilizdvel € uma tarefa 4rdua. Dar
nomes requer uma abordagemcriativa, estudada e
estratégica.

Ainda com base na autora, acredita-se que os bons nomes
possuem as seguintes caracteristicas: sdo significativos, diferentes,
orientados para o futuro, modulares (permitem ser estendidos),
podem ser protegidos, apresentam conotagio positiva e sdo visuais.

No caso da Aquarela Inovacdo, o nome ndo serd alterado, visto
que a histéria da empresa € baseada no nome, e, mesmo sendo nova no
mercado, a empresa ja € consolidada e conhecida por este nome, além
de carregar significado e destoar de outras empresas do mesmo
segmento de mercado, concedendo-lhe a vantagem mercadolégica de ter
um nome “diferente” dentre as empresas de tecnologia do mercado
nacional (e internacional).

VALIDACAO DO POSICIONAMENTO

Para Al Ries e Trout (1981), o posicionamento € um conceito
essencial na gestdo de marca, marketing e publicidade e considera a
forma como as empresas edificam suas marcas, e elaboram estratégias
de comunicacdo e relacionaento com os consumidores e/ou clientes.
Wheeler (2012, p.24) complementa ao afirmar que o “posicionamento
leva em conta o mix de pregco, produto, promocdo/divulgacio e
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praca/distribuicdo, os quatro ‘“Ps” que dimensionam e afetam as
vendas.”

Mozota (2011) coloca que o posicionamento deve contemplar
as atividades da empresa, ou seja, quais sdo os seus negocios, e ainda
quais os beneficios ela oferece. E esse posicionamento deve ser
percebido em todos os dominios da marca.

Seguindo o pensamento de Mozota, a Aquarela Inovacao deve
fazer de sua linha de frente seus produtos e solugdes, os clientes devem
perceber que a marca transparece, além de confianca, seriedade e
responsabilidade, um produto solido, que atenderd suas expectativas
entregando o melhor resultado para o cendrio desejado.

3.6 EXPERIENCE

Heidegger (2007), autor na drea da Filosofia, aborda a
experiéncia como algo que toca as pessoas, que acontece, que se
apodera delas. Seguindo essa linha de pensamento, a etapa Experience
dentro da metodologia TXM aborda o processo de criacdo de um
sistema de identidade da marca. E nesse momento que sdo propostas
experiéncias a serem proporcionadas aqueles que terdo contato com a
marca — seus clientes, consumidores, decisores de compra, etc. — A
etapa T, que resultou na definicio do DNA da marca e
consequentemente, no seu propdsito e posicionamento, entra nessa
segunda grande etapa da metodologia — a X — como referéncia e
repertorio de marca para que se possa propor as experiéncias da marca.
De acordo com Feij6 (2014), essas experiéncias geradas fazem
referéncia a 5 campos distintos: sentidos, emogdes, interagdes sociais,
cognicdo, uso e motivacdo. A Figura 41 apresenta a etapa Experience.
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>< Experience

Figura 41: Etapa Experience, TXM Branding. Fonte: LOGO (2015).

A projecdo de experiéncia da marca s € possivel se o usudrio,
cliente, consumidor s&o conhecidos, pois a marca precisa com elas
atingir ndo sé sua mente, mas também seu coracdo. Feij6 (2014, p. 67)
complementa ao afirmar que

A experiéncia da marca interfere na satisfacio,
conhecimento ou familiaridade e confianca do
consumidor em relacio a ela. O nivel de
experiéncia de marca pode variar até certo ponto.
Ou seja, uma maior experiéncia de marca nfo estd
associada apenas com a familiaridade, mas
também impacta decisivamente na compreensio,
apreciacdo, reforco e promocdo constante da
marca.

A projecdo das experiéncias se dd seguindo as linhas de
colaborag@o e cocriagdo que a metodologia TXM preconiza, utilizando-
se de dindmicas e métodos cocriativos para geracdo de alternativas e
resultados. Por ser uma empresa ji atuante no mercado, a Aquarela
Inovagdo ja possui uma marca gréfica. As figuras 42 e 44 a seguir
apresentam as marcas gréficas jd utilizadas pela empresa.

NQU/ " RE

Soft ware Innovation

Figura 42: Primeira marca a representar a empresa. Fonte: Aquarela (2014).
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A primeira marca gréfica da Aquarela foi uma criagdo conjunta de Joni e
Marcos, sécios fundadores da empresa. A ideia central sempre foi fazer
um logotipo (lettering) colorido, como a proépria palavra - aquarela -
remete.

Durante o processo de criacdo da marca, Joni e Marcos
utilizaram como referéncia o painel “The colors of the web - the colors
of the top 100 web brands” que apresenta uma escala cromdtica das 100
marcas de tecnologia mais influentes do mercado. O objetivo do uso
deste painel foi tentar alinhar as cores da marca grifica da Aquarela
Inovagdo ao mercado de tecnologia, mas sem focar em uma Unica cor,
para que assim a marca pudesse carregar todo o significado expresso
pelo nome da empresa.

Google W . s 9 € .8
ehV D .C m

NQUAREL

]

NQU/NREL

Figura 43: “The colors of the web - the colors of the top 100 web brands”. Fonte:
Aquarela (2014).
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A marca grafica apresentada na Figura 44 representou a
empresa até outubro de 2015 nfo sofrendo alteracdes na sua forma ou
cores. Porém, com a expansdo dos negdcios surgiu a necessidade de um
novo apelo estético para a empresa e consequentemente a marca grafica
precisou ser alterada. Uma nova interacdo da marca foi feita, desta vez
removendo-se as cores da tipografia e acrescentando um elemento de
apoio, e alterando também trocando a frase de apoio ‘“knowlege &
inovation” pelo site da empresa.

AQU/N\REL/\

www.aguare.la

Figura 44: Atual marca da aquarela. Fonte: Aquarela (2015).

3.6.1 DESENVOLVIMENTO DA IDENTIDADE VISUAL

Ap6s o levantamento tedrico e cocriativo da etapa Think e ainda
do resgate das marcas gréficas (antiga e atual), propde-se a criacdo de
um Sistema de Identidade de Marca, capaz de sintetizar os aspectos
encontrados em toda a etapa Think e gerar experiéncia de marca. O
Sistema de Identidade de Marca, ao contrario do Sistema de
Identidade Visual, ndo trabalha apenas os componentes visuais da
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marca, mas as diferentes maneiras como ela pode interagir com o seu
consumidor, estimulando-lhe todos os sentidos, adicionando formas de
interacdo e promocdo. Para Strunck (2012, p. 40):

“O projeto de identidade visual tem como
principal objetivo diferenciar para o0s
consumidores quais suas marcas de valorentre
milhares de outras. Os icones criados, logotipo
e simbolo, suas cores, sintetizam e transferem
para produtos e servigos toda a informagéo ou
experiéncia que tenhamos tido com eles.
Tormam-se sinalizadores da confianca que
depositamos nas marcas.”

Mozota (2011) também destaca que a identidade de marca
externaliza a esséncia da empresa, produto ou servico que representa, e
possui dentre os conceitos essenciais a personalidade de marca e a
relacdo com o cliente.

A metodologia de criagdo escolhida para dar embasamento ao
desenvolvimento do novo Sistema de Identidade de marca foi a
Diagramas & Marcas, resultado da tese de doutorado de Fernando Jorge
Matias Sanches de Oliveira. O autor apresenta esquemas e diagramas
que servem para orientar a criagdo de painéis semanticos e de
referéncias, com intuito de sistematizar o desenvolvimento de marcas.

A metodologia (Figura 04) tem inicio com o DNA de marca e
toda a sua esséncia ji construida, como no caso deste projeto através da
etapa Think da metodologia TXM Branding. A partir dos conceitos
atribuidos no DNA da marca, s@o construidos painéis envolvendo os
elementos bdsicos da marca: nome, tipografia, simbolo, elementos
complementares - que devem ser combinados para uma tentativa
materializagdo visual.

A nocao de Sistema de Identidade Visual
estd relacionada com a componente
Visual de uma Identidade para uma
determinada Marca e diz respeito a sua
visualidade. Como ja foi referido, esta
dependede 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¢do. Assim, o termo é
referente ao Sistema Visual de uma
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Identidade, associada a uma determinada
Marca. (OLIVEIRA, 2015, p.).

A utilizacdo de painéis visuais auxilia na concepcido e
construcdo do discurso visual da marca, seu Sistema de Identidade. Para
este PCC foi feita uma adaptagdo da metodologia original. De acordo
com o método de Oliveira (2015), deve ser criado um grande painel
visual que contemple os conceitos do DNA e comeca a tragar uma linha
criativa para criacdo da nova marca. Esse painel é entdo desmembrado
em trés painéis de referéncia. Um painel para referéncias cromadticas,
um para referéncias tipograficas e um terceiro com referencias formais
(figuras 45, 46 e 47).

Figura 45: Painel de cores. Fonte: Do autor (2016).
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Figura 46: Painel de formas. Fonte: Do autor (2016).
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Figura 47: Painel de tipografia Fonte: Do autor (2016).
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Ap6s a criagdo dos painéis de acordo com o método de Oliveira (2015),
foi utilizado um método complementar (ferramenta de brainwriting)
para geracdo de ideias de identidade visual para a Aquarela Inovacio.
Segundo Seleme e Stadler (2009), o brainwriting € um método similar
ao brainstorming, porém os participantes devem registrar suas ideias em
seus proprios documentos, evitando constrangimento ao expressarem
suas ideias. Ao fim do método um facilitador deve avaliar e selecionar
as ideias mais adequadas para a solu¢do do problema apresentado.

Ferramenta 635

A ferramenta 635 € uma técnica de brainwriting que se parece
muito com brainstorming, com a diferenca de que as ideias s@o
registradas individualmente e a construcdo coletiva acontece apenas
com o passar dessa ideia para a préxima pessoa. A técnica consiste na
participacdo de 6 pessoas, que devem gerar 3 ideias em um tempo de 5
minutos. Dai surge o nome 635. Essa ferramenta permite que cada
participante possa construir sobre a ideia do outro. Dessa forma, a cada
5 minutos, os participantes trocam suas folhas para que o proximo possa
criar a partir ou sobre a ideia do anterior, a dindmica se encerra quando
cada participante recebe a folha com a qual comegou o processo.

Para o caso da Aquarela Inovagdes, antes do inicio do processo
os participantes tiveram uma breve apresentacdo sobre o que é a
Aquarela, seu DNA, arquétipos e painéis visuais de formas, cores e
tipografia. Assim os participantes puderam criar opg¢des jd alinhadas ao
perfil da empresa.

Os participantes do brainwriting da Aquarela Foram Eduardo
Pacheco, Luiza Jung, Lana Dandara, Naiane Cristina, Jodo Marco
Tavares e Daniela Estaregue. Apés os 30 minutos decorridos do
processo de 635 foram geradas 105 ideias diferentes. Dentre elas
percebeu-se que a grande maioria foi muito colorida na tipografia ou em
algum elemento de apoio, que seguiram uma linha mais abstrata, as
tipografias variaram entre arredondadas/orgénicas e lineares/sébrias,
nenhuma das ideias apresentou uma tagline ou frase de apoio. As
figuras 48 e 49 apresentam o processo e o resultado obtido com a
ferramenta 635.
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Figura 48: Processo de uso da ferramenta 635 para o caso da Aquarela Inovagdes.
Fonte: do autor (2016).
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Figura 49: Resultado obtido com a ferramenta 635 para o caso da Aquarela
Inovagdes. Fonte: do autor (2016).

A primeira etapa da geracdo de alternativas e seus resultados foi
apresentada aos s6cios fundadores Joni e Marcos, que a partir das ideias
geradas puderam validar a linha criativa a ser utilizada no processo de
criacdo da nova marca da Aquarela Inovagao.
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3.6.1.1 Linha Criativa

A partir das alternativas geradas durante o processo 635, e
posteriormente avaliadas e consideras coerentes com o DNA da marca,
foram geradas ideias (alternativas) para a nova identidade da Aquarela
Inovacdo. Assim sendo, utilizando os desenhos gerados no 635 e os
painéis de referéncia visual, os primeiros desenhos comegaram a ser
feitos, explorando as cores formas e tipos, seguindo as referéncias
visuais e, principalmente, o DNA da empresa (figuras 50 e 51).
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Figura 50: Geracdo de alternativas. Fonte: O autor (2016).
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Figura 51: Geragdo de alternativas. Fonte: O autor (2016).



80

Do processo de geracdo de alternativas, 6 delas (Figura 52)
foram escolhidas para passarem por uma avaliagdo através de uma
matriz de validacdo (Figura 53), que nada mais ¢ do que uma matriz
onde sdo organizadas as opg¢des de marca para serem valoradas de
acordo com fatores predeterminados baseados no conceito do projeto.
Neste caso foram: os 5 conceitos do DNA da Aquarela Inovagio,
Legibilidade, Forma, Pregnancia, Piublico alvo e mercado.

/I \
NQUARELA /\QU/\REL/\

Advanced Analytics Advanced Analytics
@ o
[ ] L]
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Advanced Analytics Advanced Analytics

Figura 52: Alternativas selecionadas para a matriz de avaliacdo. Fonte: O autor
(2016).
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\ §
Figura 53: Matriz de validago. Fonte: O Autor (2016).

Durante este primeiro processo de validagdo, participaram
membros do LOGO (Laboratério da Orientacio da Génese
Organizacional) que tiveram que pontuar cada marca com relagdo a cada
um dos 10 conceitos predeterminados. As “notas” a serem deveriam
seguir os ndmeros 0, 1, 3 e 5 (sendo que o O era atribuido quando a
alternativa se distanciava do conceito analisado e 5 quando a alternativa
se aproximava do conceito). Todo o grupo deveria entrar em acordo
quanto a nota que cada alternativa recebia em cada conceito analisado.
Ao final, cada alternativa teve sua pontuacdo somada e aquelas que
obtiveram a maior pontuacdo foram as consideradas mais fiéis aos
conceitos. Participaram da validagdo: Luiza Jung, Lana Dandara, Diogo
Santos, Juliana Rosso, Mariana Koslosky e Daniele Diniz (figura 54).

Figura 54: Processo de validacdo de alternativas. Fonte: O autor (2016).
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Das 6 opgOes avaliadas na matriz, 2 receberam a maior

pontuacdo, e por isso, foram apresentadas a Aquarela, que
posteriormente faria uma nova validacdo (figura 55).

/ \ / \
ANQUARELA AQUARELA

Advanced Analytics Advanced Analytics

Figura 55: Alternativas levadas para aprovacédo. Fonte: O autor (2016).

3.6.1.2 Refinamento da alternativa escolhida

Em reuniio com os sécios fundadores da Aquarela Inovacio
(Joni e Marcos) e a equipe de desenvolvimento da Aquarela, foram
apresentadas as duas alternativas geradas no processo criativo, e a
identidade escolhida para representar a empresa foi a opcdo que
apresenta a tipografia arredondada. A escolha foi unanime entre os
participantes e, segundo os mesmos esta nova marca representa o DNA
encontrado no processo da metodologia TXM, e representa os ideais que
a empresa pretende passar junto a seus clientes, parceiros e
concorrentes.

/ \
NQUARELA

Advanced Analytics

Figura 56: Nova marca da Aquarela Advanced Analytics. Fonte: O autor (2016).
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A nova marca da Aquarela Advanced Analytics d4 uma nova
cara a empresa. A ela foi acrescida uma nova tagline que agrega valor
aos objetivos da companhia junto ao mercado. Wheeler (2012) define
tagline como uma pequena frase que transmite a esséncia da marca, sua
personalidade e seu posicionamento e a singulariza de seus
concorrentes. Baseado em Wheeler (2012), Janning (2016: p. 70) coloca
que “ela deve ser curta, unica, ser facil de ser lembrada e reproduzida,
nio deve possuir conotagdes negativas, ter apelo emocional e deve ser
protegida e registrada como marca. Uma fagline possui uma vida util
mais curta que a de um logotipo, e pelo fato da empresa ser uma startup,
a possibilidade de mudanga ainda existe”. Para Wheeler (2012) a nova
tagline da Aquarela ¢ classificada como descritiva, ji que descreve o
produto, a promessa ou servico da marca. “Advanced Analytics” se
refere ao tipo de servico oferecido pela empresa.

Ap6s a aprovagdo da nova marca, foi realizada mais uma matriz
de validacdo grafica. Desta vez a matriz focou apenas na nova
identidade visual. O questiondrio foi aplicado online e obteve 72
respostas, nele os participantes responderam 11 questdes ligadas a
percepcao individual da marca, sem levar em conta aspectos técnicos de
sua construgdo, apenas o sentimento em relacdo a nova identidade. A
Figura 50 mostra uma das questdes presentes no questiondrio. As
respostas foram consistentes com o que era esperado. A marca €
feminina, nova, com um toque de brasilidade, transparece inteligéncia, é
flexivel, se destaca por ser singular, é altamente legivel, original e de
facil memorizago.
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» Considerando os dois extremos, assinale a op¢ao que mais se aproxima

damarca”

/ \
NQUARELA

Advanced Analytics

Figura 57: Questionario de validacdo. Fonte: O autor (2016).
3.6.1.3 Construcao e normas

A seguir sdo apresentadas as especificacdes técnicas da marca

gréafica criada. Elas esclarecem a sua constru¢@o sua composicao técnica
e ajudam no processo de aplicacdo de seus elementos.

Strunk (2012) afirma que as construcdes geométricas referem-

se as relacdes de medidas, médulos e distancias da identidade visual,
assim como o posicionamento dos elementos utilizados em sua criacio.
Elas sdo utilizadas como referéncia para melhores aplicagdes da marca,
como ampliagdes de grande porte ou super-ampliagdes. Esta grande de
construcdo (chamada grid) € utilizada durante a constru¢io do sistema
de identidade visual para padronizacio das formas, elementos e
tipografia presentes da identidade visual, pois evitam que a marca seja
reproduzida de forma inadequada.
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Figura 58: Malha de reprodugéo. Fonte: O autor (2016).

A malha de reprodug@o da marca tem a funcdo de orientar sua
construcio e ampliacio baseada em unidades modulares. E utilizada
quando a marca precisa ser redesenhada manualmente, relacionando-se
o desenho com a malha desenhada, posicionando o simbolo e o logotipo.
A unidade de médulo usada para a Aquarela é de 14 da letra A.

Areas de protecao:
Para garantir uma boa aplicacdo, leitura e visibilidade da marca,

a drea de protecdo deve ser respeitada. No caso da nova marca da
Aquarela, a medida € equivalente a 2/4 da letra A (figura 59).
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Figura 59: Areas de protecio. Fonte: O autor (2016).
Tamanho minimo de aplicacao:

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 reprodu¢do do simbolo, o
tamanho minimo de aplicagdio da marca completa € de 2,63cm de
largura x 1,25cm de altura (figura 60).

NQUARELA

Advanced Analytics

2,63cm X 1,25cm

Figura 60: Tamanho minimo de aplicacio. Fonte: O autor (2016).
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Paleta de cores:

Segundo Batey (2010), a cor é a percepcdo da frequéncia de
uma onda de luz. As cores tem a capacidade de evocar emocdes e
lembrangas, estimulando sentidos. Por essas caracteristicas sdo de
grande importancia no processo de criacdo de uma marca e por iSso nao
devem ser escolhidas sem um estudo aprofundado.

A cor de um logotipo corporativo pode ter
enorme impacto na percep¢do do publico, no
sucesso de seus produtos e até mesmo na cultura
do local de trabalho de seus funcionarios. Se
forem bem usadas, as cores podem expressar uma
mensagem tdo clara e descomplicada quanto as
palavras (FRASER & BANKS, 2010, p. 142).

A paleta de cores da Aquarela foi retirada e adaptada do painel
de referéncias visuais, levando-se em conta a Brasilidade do DNA e o
nome da empresa em si. As 6 cores escolhidas mostram a esséncia da
Aquarela, o objetivo desta paleta € transparecer principalmente a
nacionalidade da empresa, fazendo com que a mesma se destaque em
um mercado ndo muito colorido, mercado esse que procura também
seriedade e compromisso, sendo assim, as tipografias principal e de
apoio trazem uma cor mais sébria e contida (cinza), balanceando a
composicdo, e mostrando que a aquarela além de colorida, € também

uma empresa séria. A escala de cores € mostrada nos modelos
PANTONE, RGB e CMKY (figura 61).
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PANTONE

7579 C

7405 U

396U

2269 C

7702 C

424 C

RGB

290
40
34

231
170
34

222
226
28

133
200
123

70
173
197

109
10
12

CMKY

80
100

34
100

16

100

Figura 61: Paleta de cores. Fonte: O autor (2016).
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Tipografia institucional:

A nova marca da Aquarela é composta por duas familias
tipografias, a principal sendo Nunito Light e a de apoio sendo Rubik
Light. A tipografia principal € utilizada apenas na nova marca, sofrendo
algumas alteracdes no kerning e na composicdo da letra A.

AQUARELA

Tipografia original

AQUARELA

versao com Kerning alterado

ANQUARELA

Versao final

Figura 62: Construcdo tipografica. Fonte: O autor (2016).
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A tipografia auxiliar, Rubik Light, é uma fonte de uso gratuito
que pertence ao catalogo de fontes do Google!. Sua familia é vasta e
possui 5 pesos, boa legibilidade em materiais impressos e digitais, a
fonte conta também com todos os caracteres necessarios, incluindo
simbolos e acentos (figura 63).

ABCCCDDEFGHIJKLMNOPQRSSTUVWXYZZabcéé

ddefghijklmnopqgrs3tuvwxyzzABBIQEEX3UMNKN

MHOTMPCTY®XUHWUWbbIb3HOAabBrae€Xx3ammkKnmMH

ONMPCTYMXUYWWbbIb3ANIATNITNO'DYND1|DYIA

YYPIWN1234567890° 72" “1"(%)[#]{@}/ &<-++x=>®®©
SEL¥C¢::,.*

Figura 63: Familia Rubik. Fonte: O autor (2016).
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Advanced Analytics
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Advanced Analytics
Advanced Analytics
Advanced Analytics
Advanced Analytics
Advanced Analytics

Advanced Analytics
Figura 64: Pesos da familia Rubik. Fonte: O autor (2016).

! Fonte Rubik. Disponivel em:
fonts.google.com/specimen/Rubik ?selection.family=Rubik ).
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Além da versdo original da marca gréafica de uma empresa, sdo
necessdrias outras versdes para que possa ser incluida em pecas que
venham a compor todos os pontos de contato da marca. Todas as agdes a
serem desenvolvidas para a marca deverdo estar em acordo com as
propostas aqui apresentadas. E se por ventura outras necessidades
surjam e ndo estejam aqui contempladas, hd subsidios suficientes para
sua criagdo. A seguir, as figuras 65, 66, 67 e 68 apresentam -
respectivamente — as versdes da marca: versdo horizontal, meio tom
tracos € monocromia e trago.

/7 \
ANQUARELA

Advanced Analytics

Figura 65: Versdo horizontal. Fonte: O autor (2016).

ANQUARELA
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Figura 66: Meio tom. Fonte: O autor (2016).
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Figura 67: Versdo traco. Fonte: O autor (2016).

ANQUARELA
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Figura 68: Versdao monocromia traco. Fonte: O autor (2016).
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3.6.1.4 Aplicacoes

Nesta etapa a Identidade de Marca € testada e aplicada nos mais
diversos tamanhos e midias, concluindo-se as escolhas de paletas de
cores, elementos visuais secunddrios, familias tipograficas e outros itens
necessarios para a aplicacio e suporte da marca da forma mais
abrangente possivel. Wheeler (2012) relata que as aplicacdes devem
funcionar em harmonia e € preciso obter o equilibrio correto entre
flexibilidade e consisténcia na comunicagao.

Levando-se em conta o mercado de atuacdo da Aquarela,
seguem a baixo alguns exemplos de aplicacdo da nova identidade visual
a empresa:

Figura 69: Aplicacdo da marca em cartdo de visita. Fonte: O autor (2016).
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Figura 70: Aplicacdo da marca em balcdo (recepc¢io). Fonte: O autor (2016).



Figura 71: Aplicacdo em camisa. Fonte: O autor (2016).
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Figura 72: Aplicacdo em conceito de Aplicativo. Fonte: O autor (2016).

f \
AQUARELA

Figura 73: Aplicacdo em placa. Fonte: O autor (2016).
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Figura 74: Aplicacdo em calrtﬁo de isita, crachd e papel timbrado. Fonte: O autor
(2016).
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Figl.lra 75: Exemplo de aplicacdo no site da empresa aquare.la/pt). Fonte: O autor
(2016).
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Figura 76: Aplicacdo em rede social. Fonte: O autor (2016).
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CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho desenvolvido para a Aquarela 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 da
Aquarela e o autor.

Todos esse engajamento sé foi possivel porque a metodologia
TXM se mostra eficiente em gerar solugdes necessdrias para cada etapa
que € composta, possibilitando adaptagdes e oferecendo o suporte
necessdrio para realizacdo de um processo 100% cocriativo. Através da
ferramenta do Brand DNA Process® foi possivel a construgdo de um
DNA auténtico e fiel a personalidade da Aquarela, que serviu de base
para o desenvolvimento da identidade da marca.

Nao s6 o DNA foi fundamental para o desenvolvimento da
identidade visual como também o contato através de diferentes
dindmicas de criacdo entre colaboradores, clientes e conhecidos da
empresa, que puderam explorar e argumentar seus pontos de vista em
relacdo a companhia e a forma como ela deve se mostrar no mercado.
Além de todo um trabalho cocriativo e colaborativo altamente eficiente,
vale ressaltar como a linha légica da metodologia apenas confirma a
qualidade do projeto. Cada etapa confirma a anterior, muito além das
proprias validagdes. A marca como um sistema complexo, tem tramas
que se cruzam e fundem o tempo todo, que levam e trazem informacao.
Por isso na marca final, conseguimos identificar elementos e conceitos
descobertos no inicio da metodologia. Porque a marca é a melhor
solucdo, foi criada por e para a Aquarela como uma expectativa para o
futuro diretamente ligada ao seu passado e passando pelo presente.

Por fim, este projeto possibilitou ao autor um contato préximo
ao mercado, passando pelos métodos aprendidos na academia e
reforcando esse conhecimento tedrico através da aplicacio da
metodologia TXM, que permitiu a experimentagdo e validacio de
diversas dreas do design em um projeto que resultou em uma entrega
real, para um cliente que almeja um futuro promissor e que, apds o
processo de rebranding, pode agora mais do que nunca mostrar seu
produto em um mercado que se parece muito homogéneo no dmbito de
identidades visuais, sendo a Aquarela o ponto fora da curva, o
diferencial deste mercado, vendendo algo incrivel e parecendo diferente

de tudo com o que ird competir.
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