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RESUMO

O aumento do numero de micro e pequenas empresas (MPE) esta diretamente
ligado a expansdo do mercado e a diversidade das relacbes entre clientes e
organizacdes. O consumo expandiu-se para outras plataformas, universalizando o
vinculo, antes, unicamente presenciais. Junto a essa mudanca, a competitividade
mercadologica, também aumentou, e a diferenciagdo da concorréncia se tornou
necessidade basica. Os consumidores estdo buscando cada vez mais, experiéncias,
por isso as empresas estdo desenvolvendo novos modos de como os produtos e 0s
servicos podem ser utilizados. Neste contexto, a gestdo de marca (branding) surge
como modelo de negdcio, no qual a marca e todos 0s seus componentes estdo no
ndcleo das estratégias adotadas pela empresa. Esse pensamento estratégico € a
premissa para marcas fortes alicercarem vantagens competitivas e permanecerem no
mercado. Inserida nesse cenario de alta concorréncia, a microempresa Tigela Acai e
Bristr, localizada em Fortaleza, é apresentada como objeto central da presente
pesquisa. O objetivo geral € apresentar estratégias de design no processo de
branding da organizacéo, a fim de gerar diferenciais de competitividade de mercado.
Para tal, realizou-se um estudo de caso da empresa, embasado por uma revisédo
bibliografica, a fim de analisar todos os fatores que envolvem o Tigela, organizando e
conceituando a identidade da marca. Em seguida, um planejamento estratégico dos

pontos de contato, com o propésito de materializar os valores intangiveis da marca.

Palavras-chave: Branding, design, MPE, Pontos de contato



ABSTRACT

The increase in the number of micro and small enterprises (SMESs) is directly
related to the expansion of the market and the multiplicity of the relationship between
the client and the organizations. Consumer relations expanded to other platforms,
universalizing relationships, previously only face-to-face. Alongside this change,
market competitiveness has also increased, and differentiation of competition has
become a basic necessity. Consumers are increasingly seeking experiences, so
companies are developing new ways of how products and services can be used. In
this context, brand management (branding) emerges as a business model, in which
the brand and all its components are at the core of the strategies adopted by the
company. This strategic thinking is the premise for strong brands to build competitive
advantages in commerce and remain in the market.

Inserted in this scenario of high competition, the microenterprise TigelaAcali,
located in Fortaleza, is the central object of this research. The overall objective is to
present design strategies in the branding process of the organization, in order to
generate differentials of market competitiveness. To do this, a case study of the
company will be carried out, based on a bibliographical review, to analyze all factors
that involve the Bowl, organizing and conceptualizing the brand identity. Next, a
strategic planning of the points of contact will be developed, with the purpose of
materializing the brand's intangible values. Possible points that will be elaborated are:
setting of the store, attendance, packaging, visual identity of digital platforms and

communication material.

Keywords: Branding, design, MPE, Contact points
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1 INTRODUCAO
De forma introdutoria, esse primeiro momento da pesquisa visa compreender o

contexto econdmico social ao qual a microempresa Tigela Acai e Bistro esta inserida.

Também foram inseridos aspectos relacionados a marca e sua gestao.

1.1 Contextualizagdo

Distribuicdo de renda, representatividade empresarial e geracdo de empregos
sdo fatores que caracterizam a situacdo econdmica de um pais, tendo esses, relacao
direta com o posicionamento das empresas no mercado. As relacbes de consumo
evoluiram e se expandiram para outras plataformas, como o meio virtual, por
exemplo, universalizando o que, antes, eram unicamente presenciais (AAKER, 2015).
Junto a essa mudanca, a competitividade mercadologica também aumentou e a
diferenciacdo da concorréncia se tornou necessidade béasica, principalmente para as
Micro e Pequenas empresas (MPES), as quais competem com 0s negdécios do mesmo
setor e também com os setores de maior porte (SEBRAE, 2015).

No Brasil, o crescimento de Micro e Pequenas empresas deve-se,
principalmente, a implementacdo do Estatuto Nacional da Microempresa e Empresa
de Pequeno Porte, pela Lei Complementar n°123, em 2006. Essa lei recebeu o nome
de Lei Geral, e, segundo o Observatorio da Lei Geral da Micro e Pequena Empresa
(2014), o objetivo € a contribuicdo para o desenvolvimento e a competitividade das
microempresas e empresas de pequeno porte brasileiras, a fim de combater a
mortalidade. De acordo com dados do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas, SEBRAE (2013), em 2012, as MPEs corresponderam a 99%
dos estabelecimentos do Brasil, sendo responséaveis por 52,9% dos empregos formais
de estabelecimentos privados ndo agricolas e 40% da massa salarial. Entre 2002 e
2012, as micro e pequenas empresas criaram 6,6 milhbes de empregos com carteira
assinada, elevando o total de empregos nessas empresas de 9,5 milhdes de postos
de trabalho em 2002 para 16,2 milhdes em 2012 (SEBRAE, 2013).

O aumento do numero de organizacbes de pequeno porte esta diretamente
ligado a expansdo do mercado e a multiplicidade da relacdo entre o cliente e as
empresas. Segundo Aaker (2015), esse vinculo surgiu no fim década de 1980,
guando as empresas passaram a compreender suas marcas como ativos, patrimonios

que determinavam o desempenho e a estratégia de negocios, atentando para as
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especificidades do consumidor. A partir disso, a funcdo da gestdo da marca
(branding), antes tatica e reativa, passou a ser estratégica e visionaria, tornando-se
elemento obrigatorio para ampliagdo de mercado. Bedendo (2015) afirma que,
contrario ao que aconteceu no fim dos da década de 80, entre os anos 1940 e 1950, a
funcionalidade foi a principal razdo de compra, na qual os diferenciais de qualidade e
de tecnologia eram suficientes. Atualmente, as empresas tém acesso as mesmas
tecnologias da concorréncia ou a meios de producao semelhantes, logo, os beneficios
funcionais, os quais elas oferecem, n&o sustentam tornam uma marca forte e n&o
geram lacos com seus clientes. Mesmo assim, apesar de ndo ser a unica ou a
principal visdo, muitas organizacfes a mantém como plano de negdcio.

A mudanca do eixo tatico para o estratégico, das promocdes de venda de curto
prazo para medidas de branding de longo prazo, é a premissa para marcas fortes
alicercar vantagens competitivas no comércio (AAKER, 2015). Essa transformacéo
ocorreu, também, com a descoberta do apelo emocional a partir da década de 1980,
quando a decisdo de compra passou a ser pautada na busca pelas sensacdes e

experiéncias que o produto ou servigo poderiam causar.

O apelo emocional é o que faz as pessoas sentirem-se mais seguras ao usar
uma marca de carro em vez de outra; sentirem mais protegidas do suor
quando usam uma determinada marca de desodorante; [...] Como, em geral,
0s consumidores séo incapazes de julgar efetiva e tecnicamente a diferenca
de desempenho, eles acabam pautando pelas sensac¢fes que sdo passadas
pelo branding (BEDENDO, 2015, p. 26).

O fator emocional ganhou importancia na escolha da marca, diante da alta
concorréncia. Diferente das caracteristicas técnicas, os valores intangiveis de uma
corporacgdo, tais como a experiéncia do uso de um produto, o amor de um cliente por
uma marca, sédo unicos e, dificilmente passiveis de replicagédo. Bedendo (2015, p. 22)
afirma: “As pessoas escolhem as marcas que melhor se enquadram a sua prépria
personalidade e, através dela, demonstram o0 que s&o, ou 0 que querem ser, para as
demais pessoas do seu circulo social”.

Os consumidores estdo buscando, cada vez mais, experiéncias, por iSso as
empresas estdo desenvolvendo novos modos de como o0s produtos e 0S servigcos
podem ser utilizados. Neste contexto, o branding surge como modelo de gestédo, no

gual a marca e todos 0s seus componentes estao no nucleo das estratégias adotadas
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pela empresa. Aaker defende que: “As marcas sao poderosas. Elas funcionam como
0 nucleo de um relacionamento com o cliente, de uma plataforma para opcfes
estratégicas e de uma forca que afeta aspectos financeiros, incluindo o retorno sobre
as agdes”.

Sendo assim, o0 design se revela como intermédio da triade consumidor,
empresa e sociedade, proporcionando as corporacdes um melhor entendimento de
seus usuarios e auxiliando na criagao da fidelizagdo. “Design ndo € uma declaragéo,
mas um didlogo. E uma histéria que precisa ser escrita de maneira coesa e fluente
[...]” (BRUNNER;EMERY, 2010, p. 158).

Atribuindo a habilidade do design de acompanhar as mudancas da sociedade,
Costa e Scaletsky (2010) falam que o design deve fazer parte de todo o processo do
empreendimento, desde o desenvolvimento de produtos até os demais setores da
organizacdo. Isso supera a funcdo restritiva do design como responsavel pela
comunicacado visual e estética da marca, ampliando-a para a gestdo estratégica da
empresa.

A alta competitividade é uma realidade do mercado do estado do Cear,
principalmente no setor das micro e pequenas empresas, pois concorrem, também,
com as organizacdes de grande porte. Na tabela 1, desenvolvida pelo SEBRAE em
2014, é possivel observar uma mudanca consideravel entre os anos de 2008 e 2013;
no Ceard, o nimero de MPEs passou de 164.369 para 188.656, ou seja, um
crescimento de aproximadamente 15%. O setor comercial, recorte estudado na
presente pesquisa, representou mais de 50% das microempresas e empresas de
pequeno porte em atividade no estado em 2013 (Figura 2, SEBRAE 2014),

confirmando a ampla concorréncia entre as organizacdes desse setor.
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Tabela 1: Evolucdo do numero de micro e pequenas empresas do Norte e Nordeste do
Brasil.

Evolucao do niimero de micro e pequenas empresas

Brasil, Grandes Regioes e Unidades da Federagao (em n™ absolutos)

b ms 9 A0 wm aw 2B

Norte 10749 680 2822 206 206U U548
o 087 1 DI DS D D&
res 8705 9612 054 135 100 11368
Anatoas N5 W MM 0D MO 06
Par 098 7415 8B  ®IN  BTB 980
Rondinia W4 ®I% BB WM NE 0
Rorins B89 81 B4 8TB 849 84
Tocants %00 60 BEB W56 0B 38H
Nordeste 0180 8938 96N OTBOM  5M1  10205M1
o NH 0B 0T 4T 603 45
Bahia BOA3 I8 28 0100 NESB  30N4M
Cear B43719 1037 U444 18LI6 1845 18865
Mantéo B0 645 13 TR0 oAk B0
Pab 5810 00 B9B  G40 698 GOS0
Pemais 5% 100 MIS0 1% 18035 165667

Fonte: SEBRAE 2014

Tabela 2: NUmero de micro e pequenas empresas por setor de atividade econémica do Norte
e Nordeste do Brasil, em 2013

Niimero de micro e pequenas empresas por setor de atividade econdmica ™,p; 5

Brasil, Grandes Regides e Unidades da Federacao 2013 (em n* absolutos)

Brasil, Grandes Regides e . - s c
idares da F ml' Indiistria Construgao Comércio Servigos Total

Norte 22213 14,816 140.431 68.002 245462
hcre 1.161 1.016 1474 301 12662
Amapd 832 800 6.763 2973 11.368
Amazonas 4045 2.855 26.428 13.939 47.267
Paré 8533 5.315 54222 24.762 92.892
Rondénia 4320 2.240 22,608 11.756 40,924
Roraima 558 533 4958 2421 8.470
Tocanting 2.764 1.997 17978 9.140 31879

Nordeste 95,770 52.329 579.484 301.928 1.029511
Alagoas 3.246 2378 21.752 14.203 47.579
Bahia 24.104 13.234 171.752 98.349 307.439
Ceara 21978 9.863 106.641 50.174 188,656
Maranhao 5.688 4574 53.803 19.639 83.704
Paraiba 6.413 5.048 40.155 18.276 69.892
Pemambuco 19.030 6.876 87.789 51.972 165.667
Piaui 4491 2839 34.578 13.127 55,085
Rio Grande do Norte 7.342 5.594 38.552 24.002 75.490
Sergipe 3478 1923 18.462 12.186 36.049 |

Fonte: SEBRAE 2014

Inserido nesse setor, 0 segmento de alimentagdo que comercializa acai, como
principal produto, esta classificado de forma generalizada pela Comissdo Nacional de
Classificacdo (CONCLA), como Lanchonete, Casa de Cha, de Suco e Similares.
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Dessa forma, ndo é possivel obter dados especificos e Unicos do setor de acaiterias,
provenientes de érgaos/servico de publicos como IBGE e SEBRAE.

De acordo com uma matéria do Jornal Tribuna Ceara (2016), a crescente do
namero de estabelecimentos do segmento das acgaiterias gerou alta concorréncia de
mercado, e 0s empreendedores estdo buscando diferenciais. Uma matéria publicada
pelo Jornal O Povo, em 2015, afirma que a popularidade das acaiterias no mercado
local de Fortaleza havia aumentado consideravelmente desde os anos anteriores. O
motivo da popularidade do creme de acai (forma escolhida para nomear nesta
pesquisa, 0 produto servido nas acaiterias) vai além do “modismo”, pois a populacdo
fortalezense aderiu ao consumo como um habito de alimentacdo saudavel, natural e
pratico. Em 2017, o Jornal o Povo publicou uma matéria confirmando a expansao
continua do consumo de acai, € como repercutiu na impulsao dos negdcios no Ceara.

A partir de uma busca virtual no site TripAdvisor (www.tripadvisor.com.br)
foram totalizadas, no bairro Aldeota em Fortaleza, aproximadamente cem lojas desse
segmento entre elas o Tigela Acai, empresa escolhida como objeto de andlise para o
estudo de caso. Levando em consideracdo o critério geografico restrito, o Tigela
concorre diretamente com, no minimo, noventa e nove acaiterias.

Nesse cenario de alto concorréncia, os beneficios funcionais dos produtos ndo
sao suficientes, pois as empresas dispdem de tecnologias semelhantes. O foco, antes
direcionado unicamente ao produto, precisa ser expandido, cedendo espaco para
outros modelos de negdcio que canalizem o envolvimento e paixdo do empreendedor.
“Os bons exemplos de marcas de empreendedores nascem sempre de pessoas que
tiveram a paixdo para empreender, e conseguiram passa-la adiante por meio de suas
marcas” (BEDENDO, 2015 p. 103). Por isso, o0 grande objetivo para o
microempreendedor criar sua marca € conseguir comunicar tudo que ele acredita ao
seu consumidor, a partir de todos os pontos de contato (produto, embalagem, ponto
de venda, propaganda, dentre outros).

O Tigela Acai e Bistrd, nomeado nesta pesquisa apenas como Tigela, é uma
microempresa localizada na cidade de Fortaleza, que possui 0 acai como principal
produto a ser vendido, apresentando o self service como modelo de atendimento. A
Unica loja da empresa oferece, também, outra linha de atendimento, a qual se refere

ao servico de bistrd, com cardapio de tapiocas, sucos e cafés.
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A presente pesquisa possui a intencdo de apresentar estratégias de
design no processo de branding para a empresa Tigela Acai e Bistrd, a fim de
valorizar a marca e diferencid-la da concorréncia. A partir da andlise das relacdes ja
existentes entre a empresa e seus clientes, sera construida a plataforma da marca e

definido seu real posicionamento de mercado.

1.2 Pergunta de Pesquisa
Como as estratégias de design, dentro do processo de branding da
microempresa Tigela Acai e Bistrd6, podem potencializar e materializar a esséncia da

marca, buscando diferenciacdo e permanéncia no mercado?

1.3 Hipotese

Um planejamento estratégico de design na gestdo de marca pode organizar e
tangibilizar a identidade da microempresa Tigela Acai e Bistrd, para definir seu DNA e
posicionamento e estimular o desenvolvimento da sua imagem e do seu

relacionamento com o consumidor.

1.4. Objetivos

Seguem abaixo os objetivos do trabalho, divididos entre Geral e Especificos, os

quais devem ser alcancados durante o desenvolvimento e término do trabalho.

1.4.1 Objetivo Geral
Apresentar estratégias de design no processo de branding da microempresa

Tigela Acai, a fim de gerar diferenciais de competitividade de mercado.
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1.4.2 Objetivos especificos

- Compreender o branding como conceito geral, e como se estabelece essa
ferramenta de gestao para micro e pequenas empresas.

- Analisar o segmento de lanchonetes de acai (acaiterias) na cidade de
Fortaleza, com o propésito de identificar as estratégias de diferenciacdo de
mercado.

- Realizar um estudo de caso do Tigela Acai, para analisar todos fatores que
envolvem a empresa, organizando e conceituando a identidade da marca.

- Planejar estratégias de design direcionadas aos pontos de contato e

experiéncia de marca.

1.5. Justificativa

A presente pesquisa tem como intuito compreender como o planejamento
estratégico de marca se aplica em uma microempresa local, nesse caso o Tigela
Acai, e quais seriam as estratégias de design apropriadas para este processo. Dentro
do objetivo geral, foi possivel perceber, segundo as estatisticas apresentadas
anteriormente, a relevancia das MPEs na economia nacional em relacéo, tanto ao
faturamento quanto a geracdo de emprego. Segundo o SEBRAE (2014), em 2013
70% das novas vagas de emprego geradas por més eram decorrentes de
microempresas ou empresas de pequeno porte. O ambiente mercadoldgico no Brasil
€ caracterizado pela crescente demanda do publico consumidor, compondo um
cenario propicio para evolugdo no numero de microempresas.

Inserido nesse contexto, o setor alimentar, cenario do objeto de estudo, tem
crescido consideravelmente comparado a outros setores, principalmente os
estabelecimentos que oferecem alimentos mais naturais e saudaveis. Segundo dados
da Associacdo Brasileira de Franchising (ABF), apesar do cendrio de recessdo
econbmica no pais, que gerou efeitos negativos em varios setores, o segmento de
franquias de alimentac&o registrou, no primeiro semestre de 2015, um aumento no
volume de negdcios de 12%, em comparacdo com o mesmo periodo em 2014. Em
2014, as franquias do ramo de services food atingiram um faturamento de R$ 25,6

bilhdes, cerca de 20% da receita total do franchising brasileiro. No Figura 1, elaborado
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pelo Instituto Food Service Brasil (2015), é possivel identificar a evolucdo do trafego
em locais de alimentacdo fora de casa, em 2015, principalmente nos
estabelecimentos de Tradicional Fast Food, parte na qual estda enquadrada as

lanchonetes de acai.

Figura 1: Gréfico de Evolucao Trimestral do Trafego em locais de alimentacao fora de casa
em 2015

CANAIS DO FOODSERVICE
EVOLUCAO TRIMESTRAL DO TRAFEGO (%)

/ Modern Fast Food
4% Sanduiche

25% Hambdrguer Brasileira
25% 17% 8% 8%

{ Tradicional
72% Padaria Lanchonete Por quilo Ambulantes

Modern Fast Food

Italiana

42% 28% 18% 11%

Traditional Fast Food

Other Fast Food

Fonte: Pesquisa CREST Brazil / GS&NPD (Autor: Instituto Food Service Brasil)

Apesar do aumento do numero de MPEs, a taxa de mortalidade das empresas
€ preocupante, demonstrando a falta de planejamento e as dificuldades de
permanéncia no mercado. Segundo o Instituto Brasileiro de Planejamento Tributario,
IBPT (2013), cerca de 16,32% de micro e pequenos negdcios fecham no primeiro ano
de funcionamento. Entre um e cinco anos de vida, s&o 44,95% de estabelecimentos
desse porte que finalizam suas atividades e, até 20 anos de vida, 87% das MPEs
desaparecem. Em 2006, surgiu uma lei para combater a mortalidade, chamada Lei
Geral, a qual facilitava os encargos tributarios (IBPT, 2013).

Mesmo com o incentivo da Lei Geral, somente um planejamento estratégico
bem estruturado podera fazer uma empresa prosperar e crescer no mercado. A
disputa ante a concorréncia impde a busca por solu¢gdes inovadoras, que consigam
fidelizar a clientela. Uma solugdo possivel é utilizar o branding como modelo de
gestdo, posicionando a marca no centro das decisbes da empresa. Segundo
Neumeier (2008), é preciso unir a estratégia e a criatividade, construindo uma “ponte”

entre a légica e a magica. De acordo com Brunner (2010), o design se revela como
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intermédio dessas areas multidisciplinares, proporcionando as corporacdes um
melhor entendimento de seus usuarios e auxiliando na criacdo de uma fidelidade.
Ainda segundo o autor, dentro do processo de branding, o design pode ser o
organizador da identidade da marca, buscando a unicidade da empresa situado na
sua esséncia. Neumeier (2008) complementa que o design possui a funcdo de
materializar os valores intangiveis, por meio de estratégia nos pontos de contato, por
exemplo, buscando o diferencial no mercado.

Tradicionalmente, o design tem quatro objetivos possiveis: identificar,

informar, entreter ou persuadir. Mas, com a gestdo de marca, encontramos

um quinto: diferenciar. Enquanto os primeiros quatro séo téticos, o quinto é

estratégico, com profundas raizes na estética - uma poderosa combinagéo de
I6gica e magica (NEUMEIER, 2008 p. 35).

A motivacdo pessoal do autor constitui-se do interesse pela disciplina de
branding e pelo fato do objeto de estudo, Tigela Acai, pertencer a um familiar. Ele
acredita que a proximidade com o empreendedor da lanchonete facilitara a coleta de
dados para construcdo e analise da plataforma de marca, pois ird extrair da forma
mais sincera a esséncia da marca e a razado da sua existéncia. Para o autor, 0
branding tem um valor imaterial e possui a propriedade de aproximar-se da realidade

de um pequeno negdcio identificando e potencializando a singularidade da marca.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacdo tedrica € um momento de grande relevancia na pesquisa,
pois conceitua fatores e termos compreendidos na gestdo de marca, incluindo, a
prépria marca. O conteudo revisado serviu de apoio na construcédo da plataforma da
marca no estudo de caso, e no projeto dos pontos de contato do processo de

rebranding do Tigela Acgai.

2.1 Modelo de Negdcios

Modelo de negdcio € a forma como uma empresa cria, entrega e captura o
valor, ou seja, é a férmula que transforma produto e gestdo em receita, lucros e
retorno para os acionistas. Alguns dos modelos tradicionais sdo Modelo de Franquia,
na qual o empreendedor paga uma taxa para usar uma marca e processos comerciais
a seu favor; Modelo de Recarga: o meio de obter o uma receita recorrente € o
equipamento; Modelo de Classificados: O cliente paga proporcional ao destaque
desejado nos meios impresso ou digital; Modelo de Assinatura: garante-se a receita
antes da venda de informacdes em pacotes, € bastante usado por jornais e empresas
de tv (SEBRAE, 2015).

Como forma de sintese visual, Osterwalder (2011) gerou o Business Canvas
(Figura 2) organizado em nove blocos que abrangem as quatro areas principais de um
negocio: cliente, oferta, infraestrutura e viabilidade financeira. A ferramenta é uma
sintese visual da estratégia de negd6cio de uma empresa por meio de processos e
sistemas organizacionais. “Um Modelo de Negdcios descreve a légica de criagao,
entrega e captura de valor por parte de uma organizagdo” (OSTERWALDER, 2011, p.
14).
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Figura 2:Business Canvas
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Fonte: OWSTERVALD, 2011.

O primeiro componente € o Segmento de Clientes, no qual é definido qual o
segmento do cliente que sera servido e qual seré ignorado. Ja a Proposta de Valor é
a juncao dos beneficios que a empresa oferece ao consumidor, seja com diferencial
quantitativo (pre¢o) ou qualitativo (experiéncia). Depois, € necessario estabelecer os
Canais, a interface da empresa com o cliente e como a proposta de valor sera
entregue. O quarto componente é o Relacionamento com Cliente, que pode ser
dividido em trés estagios: conquista, retencdo ou ampliacéo de clientela. Em seguida,
as Fontes de Receita, dinheiro que a empresa gera a partir de cada consumidor. Ja
os Recursos Principais sdo tudo 0 que a empresa precisa para entregar a proposta de
valor, e as Atividades-Chave sdo as acdes mais importantes que devem ser feitas
para que isso aconteca com eficiéncia. Por fim, os Parceiros Principais, outras
empresas que auxiliam no Modelo, e, a Estrutura de Custo, custos mais importantes
para manter o Modelo de Negdcios em atividade (OSTERWALDER, 2011).

Osterwalder (2011) declara que ha trés tipos diferentes de negdcios, com
imperativos econdmicos, competitivos e culturais diferentes: de relacionamento com
clientes, de inovacéo de produto e de infraestrutura. A funcao do relacionamento com
clientes é a descoberta e aquisicao de clientes e a construcao de relacionamento com
eles. Da mesma maneira, o papel da inovacéo de produtos seria desenvolver produto
€ Servicos novos e atraentes, enquanto os negocios de infraestrutura seria construir e

gerenciar plataformas para tarefas repetitivas. Os trés tipos podem coexistir dentro de
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uma organizacdo, mas devem ser administrados separadamente. A partir dessa
desagregacao, é possivel tracar um paralelo entre os tipos de negdécios e alguns
modelos de gestdo, tais como a inovacdo de produtos com o marketing e o
relacionamento com clientes com o branding.

Quando o branding é definido como o modelo de gestdo de uma empresa, é
possivel compreender o planejamento estratégico inserido no modelo de negdcio,
relacionando os componentes descritos no quadro de Osterwalder (2011). O Publico-
Alvo estd inserido no Segmento de Clientes, a Promessa da marca esta
contextualizada na Proposta de Valor da empresa, e os Canais sdo equivalente aos
Pontos de Contato.

O modelo de negécio bem definido é primordial para a criacdo e gerenciamento
de uma microempresa, pois esta possui recursos reduzidos. Logo, 0 processo deve

ser claro e eficiente.

2.2 Microempresa
O Tigela esta classificada no setor das Microempresas (MPE), segundo a Lei
Geral das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte instituida em 2006. “A
microempresa sera a sociedade empresdaria, a sociedade simples, a empresa
individual de responsabilidade limitada e o empresario, devidamente registrados nos
orgdos competentes, que aufira em cada ano calendario, a receita bruta igual ou
inferior a R$ 360.000,00”. (Lei Geral das Microempresas e Empresas de Pequeno
Porte. Sebrae, 2006). A Lei Geral regulamenta e prevé o tratamento diferenciado a
microempresas com O objetivo de contribuir para o desenvolvimento e
competitividade. Foi instituido o Simples Nacional, regime tributario para os pequenos
negocios com reducdo de carga de impostos e simplificacdo de recolhimento, como
estratégia de estimulo de inovacao e geracdo de emprego.
O Simples Nacional permite a apuracdo e recolhimento mensal, mediante
documento (nico de arrecadacdo, de tributos e contribuicbes federais,
estaduais e municipais. Permite também a apresentacéo de declaracéo Unica

e simplificada de informacdes socioeconémicas e fiscais. (OBSERVATORIO
DA LEI GERAL DA MICRO E PEQUENA EMPRESA, 2014)

A desburocratizacao tributaria, oferecida pelo novo regime aplicado as MPEs,

tem sido favoravel a diminuigdo da informalidade empresarial, a qual esta relacionada
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tanto ao empregador, quanto aos empregados. Dados do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica - IBGE (2005) reconhecem que, em 2003, no Brasil, existiam
mais de 10 milhdes de negdcios informais. Essa situacdo prejudica diretamente a
economia do pais, pois impossibilita o cidaddo empresarial de possuir CNPJ e de
emitir notas fiscais. Apesar das estatisticas ainda ndo serem ideais, um gréafico do
IBGE (Figura 3) mostra que apos o surgimento da Lei Geral, o Grau de informalidade

diminuiu.

Figura 3: Grafico de Evolucao do grau de informalidade

Evolucdo do grau de informalidade (2010-2013)
{Em %)
39
38

36

34

33

30

Jan Fev. Mar. Abr Maio  Jun. Jul Ago. Set. Out Nov. Dez

—00  —— 2011 o2 21

Fonte: IBGE, 2005.

As lanchonetes de acai, nomeadas nesta pesquisa de acaiteria, geralmente
possuem pequeno porte tanto estrutural quanto financeiro, equipe de funcionarios

reduzida, portanto se enquadram no setor das MPEs.

2.3 Lanchonete de acai (Acaiteria)

O acai servido nas acaiterias é proveniente do fruto (Figura 4) da palmeira
Euterpe Oleracea Mart, nome cientifico para o acaizeiro (Figura 5). Esta palmeira
brasileira € uma planta que se desenvolve proxima aos ribeirdes, rios, igapo, varzea e
nas matas de terra firme, e com menos frequéncia, em terrenos mais afastados e
locais pantanosos. Ocorre predominantemente na regiao Norte, principalmente nos

estados do Para, Amapa, Maranhao e Tocantins
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Figura 4: Fruto acai

Fonte: Google Imagens

Figura 5:Euterpe Oleracea Mart, popularmente conhecido como acgaizeiro.

Fonte: Google Imagens

A comercializacdo da polpa do acai esta em ascensdo na Regido Amazonica,
no mercado nacional e internacional, se destacando no segmento das polpas de

frutas. A alta lucratividade vem consolidando a presenca de lojas e carrinhos de acai
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dentro e fora dos centros comerciais. Segundo o SEBRAE (2017), as atividades de
extracdo, transporte, comercializacdo e industrializacdo de frutos e palmitos de
acaizeiro sao responsaveis pela geracdo de, aproximadamente, 25 mil empregos
diretos, e mais de R$ 40 milhdes em receitas, anualmente.

O acai foi introduzido como produto no mercado nacional, no inicio da década
de 1980, popularizado entre os praticantes de atividade fisica, em decorréncia do
excelente valor nutricional. SEBRAE (2017) afirma que a producdo de frutos de
acaizeiro no estado do Para cresceu de 92.021 tonelada em 1997, para 122.322
tonelada em 2002, um aumento de 33%. Essa evolucdo afetou positivamente a
geracdo de emprego e renda nas plantacfes, industrias processadoras e acaiterias
(lanchonetes de acai). Em 2016, o acai foi o produto da extracdo vegetal ndo
madeireira que alcangou maior valor de produgdo no Brasil, totalizado em R$ 539,8
milhdes (IBGE, 2017).

No ano de 2017, segundo SEBRAE, a demanda do consumo de acai fora da
regido norte, também apresentou aumento consideravel, principalmente na Regido
Nordeste, Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Brasilia e Goias. De acordo com uma matéria
do Jornal Tribuna Ceara (2016), a crescente do numero de estabelecimentos desse
segmento gerou alta concorréncia de mercado, e os empreendedores estdo buscando
diferenciais de mercado. O coordenador de cooperacao do Nucleo de Economia e
Estratégia da FIEC, Mario Gurjao defende na matéria: “esse perfil me parece como
empreendedorismo de oportunidade. Nesse momento de retracdo econdémica, o tema
de empreendedorismo comeca a ser mais abordado. Contudo, pode existir uma
saturacao pelo excesso de pontos de vendas e colocar o ponto em uma regidao sem
um estudo prévio”.

Enquanto no Pard o creme de acai é consumido fresco, sem aditivos, junto
com alimentos salgados como peixe, camardo e farinha, no Ceara, o produto é
servido em uma versdo adocada com consisténcia semelhante a do sorvete,
acompanhado de varios complementos, como granola, leite em po e outras frutas
(Figura 6).
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Figura 6: Creme de acai, como o produto geralmente é servido nas lanchonetes

Fonte: Google Imagens

A variedade de apresentacdo do produto € uma das estratégias mais utilizadas
pelas empresas. Variam tanto o sabor, oferecendo opcdes sem acucar, fit (mais
saudavel), batido com outras frutas, quanto a forma de consumo, pode ser a la carte
ou self-service. A saturacdo do segmento de acaiteria tornou os beneficios funcionais,
como a qualidade, atributos basicos e, ndo mais como um diferencial. E preciso
desenvolver outras estratégias de gestdo para buscar concorréncia de mercado.
Nesse contexto, o branding surge como modelo de gestdo, o qual considera a marca

como o principal ativo da empresa, desenvolvendo os atributos intangiveis, imateriais.

2.4 Marca
Existem diversas definicdes distintas para marca, por isso se fez necessario
explora-las, para depois escolher a abordagem que melhor se adequa a pesquisa.
Lauterborn e Nascimento (2007) escrevem que, antes do branding, existiu a
marca como representacdo visual de algo, pois a origem dela se deu junto ao
surgimento do homem na Terra e da sua necessidade de representacdo para si e

para os outros. A criacdo do simbolo tem a finalidade de representar o verdadeiro
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valor da marca para um grupo de pessoas (convencao), que a elegeu, dando a ela um
sentimento de alto valor.

O termo brand (marca, na lingua inglesa) vem do escandinavo Brandr, com
significado igual a to burn, que em inglés significa queimar. Foi essa a maneira
descoberta pelos donos de rebanhos, no século XVIII, para marcar o seu gado.
Segundo Tomiya (2014), existem seis definicbes do significado de marca. Uma delas
€ da American Marketing Association (1960) que define marca como “[...] um nome,
termo, sinal, simbolo ou design ou a combinacdo deles, com objetivo de identificar
produtos e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e para diferencia-los
dos competidores”. Essa definicdo descreve uma fungao semelhante aquela utilizada
pelos donos da fazenda para diferenciar o gado, limitando-se a representacéo visual.
Nas outras cinco definicdes, Tomiya (2014) amplia a conceituacdo para além dos
aspectos criativos e da publicidade, para além do nome, logotipo, embalagem ou
design. Essas sdo consideradas as partes tangiveis, e sdo consequéncia de uma
estratégia de marca que refletem um posicionamento de diferenciagdo. “Marcas fortes
sdo construidas através da sua experiéncia total, ou seja de um histérico consistente
de promessa e entrega” (TOMYA, 2014, p. 17).

Neumeier (2009) afirma que marca ndo é um logo, pois logo € uma abreviacéo
de Logotipo, uma representacao grafica composta por simbolos com ou sem texto.
Marca é um conceito compartilhado por um namero consideravel de pessoas que
possuem um sentimento visceral por uma empresa, ou seja, € 0 que essas pessoas

pensam sobre a marca, e ndo o que a empresa afirmar ser.

Marca é a percepc¢ao intima, o sentimento visceral de uma pessoa em relagédo
a um produto, servico ou empresa. E um sentimento visceral porque todos
nés somos seres emotivos, intuitivos, apesar dos nossos melhores esforgos
para sermos racionais. E um sentimento visceral de uma pessoa porque, no
final das contas a marca é definida por pessoas, ndo por empresas [...]
(NEUMEIER, 2011, pg 2).

Keller e Machado (2006) reafirmam que marca € algo que possui reputacao,
conhecimento e proeminéncia de mercado, e denomina como elementos da marca, 0

simbolo, desenho da embalagem, e outros atributos de diferenciacao.

Uma marca € um produto, mas um produto que acrescenta outras dimensdes
que diferenciam de algum modo de outros produtos desenvolvidos para
satisfazer a mesma necessidade. Essas diferencas podem ser racionais e
tangiveis - relacionadas com o desempenho de produto da marca - ou mais
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simbdlicas, emocionais e intangiveis - relacionadas com aquilo que a marca
representa.” (KELLER; MACHADO, 2006, pg4)



2.4.1 Identidade vs Imagem (Propédsito, Promessa e Esséncia)

Segundo Neumeier (2011), a empresa nao pode controlar o sentimento que é
gerado pelo consumidor em relacdo a marca, mas pode influencid-lo a partir da
comunicacao consistente da personalidade dela. A identidade é construida a partir da
cultura interna de uma organizacdo, ou seja, surge da crenca do proprio
empreendedor, que consegue transmitir sua cultura para o publico-alvo. Ja a imagem
€ estabelecida pelo publico externo, € como o consumidor, sociedade e clientes
percebem a marca. Tomiya (2014) defende que a identidade é o emissor e a imagem
€ a consequéncia deste processo, e que a identidade da marca precisa ser formada
por qualidades tangiveis e intangiveis, visiveis e invisiveis. “A imagem é construida
através de diversos pontos de contato - e comunicacdo é um dos pontos, mais
atendimento, produto, canal, internet, redes sociais” (TOMIYA, 2014 p. 54).

Kapferer (2008) Apud, Tomya (2014) divide a identidade em duas grandes
dimensdes: publicos interno e externo, e atributos tangiveis e intangiveis. A
combinacdo dessas dimensdes pode ser feita por meio de um prisma (Figura 7)
composto de atributos dos publicos internos, como personalidade, cultura e
autorreconhecimento, e também dos publicos externos, como fisico, de
relacionamento e de reflexo. Essa ferramenta tem a funcéo de esclarecer a identidade

e suas principais percepcoes externas.

Figura 7: Prisma de ldentidade da Marca
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Bedendo (2015) organiza a identidade da marca em um sistema construido a
partir do pensamento do empreendedor e das associacdes mais relevantes da marca.
Esse esquema é composto pelo propésito da marca, esséncia, funcédo, sensacéao,
simbolos e atitudes, e manifestagcbes da marca. A esséncia é a alma da marca

formada pelo seus valores e crencas.

O proposito é aquilo que fez o empreendedor se apaixonar pelo seu
empreendimento. A razdo do seu empreendimento existir [...] Assim o
propésito é maior que o produto, pois € ele que vai ditar o que o produto deve
oferecer como beneficio, e como pode evoluir. (BEDENDO, 2015 p. 72).

Segundo Batey (2010), a alma da marca é a identidade Unica e diferenciada
que sensibiliza o consumidor e transcende a representacao fisica, o produto em si. A
marca € uma promessa feita ao consumidor, e a série de percepcdes, associacdes e
perspectivas geradas por essa promessa é a imagem da marca. “As associagdes de
marca séo criadas, mantidas e incrementadas por toda experiéncia e encontro que o
consumidor tem com ela” (BATEY, 2010 p. 28). Aaker (2006) reafirma que a
promessa feita por uma empresa aos seus clientes, de concretizar os beneficios
funcionais, sociais, emocionais e de autoexpressao, é o real significado da marca. E,
também, a construcdo da conexao entre cliente e empresa, baseado nas percepcao e
experiéncia. A promessa, segundo Keller e Machado (2006), deve expressar o
diferencial da empresa e precisa ser desenvolvida junto ao posicionamento. Os
autores citam trés consideragcfes para uma promessa ser eficiente: comunicar,
simplificar e inspirar. E necessario que a alma da marca defina a categoria de
negocios e indique a exclusividade, e, também, que a esséncia seja clara e
memoravel. A promessa precisa de um significado relevante para inspirar 0s

consumidores e os funcionarios da organizagao.

2.4.2 Missao, Visao e Valores

Misséo

A missao é ponto de partida das a¢Bes da empresa, é o propésito que justifica
a sua existéncia, ou seja, “porque” e “para que” existe. Consiste na declaragdo que
apresenta o proposito da empresa ao mercado e aos stakeholders internos e

externos. Uma boa missdo possui um numero limitado de metas a fim de garantir o
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foco do negdcio. Ela evidencia a direcdo que a organizacdo seguira a respeito de
politicas e valores, definindo o cenario em que estara inserida (KELLER; KOTLER,
2006).

Kotler e Armstrong (2000, p. 21) acrescentam que “uma declaragdo de misséo
€ uma declaracdo do proposito da organizacdo — 0 que ela deseja atingir em um
ambiente maior. A definicdo clara da missdo age como uma “mao invisivel” guiando

as pessoas dentro da organizagao”.

Viséo

A visdo, por sua vez, € aspiracional. Sua definicdo marca o rumo, o tipo de
atividade na qual a empresa vai atuar e 0s objetivos que ela quer alcancar. Seu
enunciado deve ser direto e enfatico (KLEIN, 2002, p. 47).

Segundo Keller e Kotler (2006), as melhores missGes sdo guiadas por uma boa
visdo. Esta consiste em uma declaracdo inicial sobre o que a empresa almeja
conquistar em 10 ou mais anos. Ao estabelecer a direcao geral para a organizagéo, a
visdo corporativa descreve o0 que a empresa deseja ser, ou, onde quer chegar. Em
principio, essa visdo é uma frase curta que possa inspirar funcionarios, investidores e

clientes.

A visdo de Marca implica uma promessa para o0s clientes e um
comprometimento por parte da organizacdo. Todos os elementos da visdo de
marca precisam ter pontos de prova para que a organizacdo cumpra a
promessa e sua proposi¢cao de valor associada”’(AAKER, 1996, p. 80).

Os termos missdo e visdo erroneamente sdo usados de forma alternada,

porém uma visdo € algo a ser buscado, enquanto uma missao € algo a ser realizado.

Valores

Os valores complementam as declaracbes da empresa sobre o que ela ira
propor ao mercado, e esta diretamente relacionada a cultura corporativa. Esta é
entendida como o conjunto de simbolos, padrées e cédigos que se cria, se preserva
ou aprimora ao longo do tempo e que é compartilhado por um grupo de pessoas
reunido para um fim comum, sujeito a regras ou estatutos e com direitos e deveres a
cumprir. (AAKER, 1996)

Conforme Healey (2009), uma marca estad alinhada a certos valores que

direcionam suas acoes e que devem ser seguidos a fim de garantir a confiabilidade da
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empresa. Os valores corporativos sdo a sustentacao intangivel dos produtos, que sao

o sustento material da empresa e o suporte fisico no qual se alicerca a marca.

Para melhor compreenséo dos conceitos de misséo, visdo e valores de

uma organizacao, a empresa Unilever sera usada como exemplo.

A misséo da empresa é: “trabalhar para criar um futuro melhor todos os dias.
Ajudamos as pessoas a se sentirem bem, bonitas e a aproveitarem mais a vida com
marcas € servigos que sao bons para elas e para os outros”. A sua visao € “inspirar
pessoas a adotar pequenas atitudes diarias que, somadas, podem fazer uma grande
diferenca para o mundo. Desenvolver novas formas de fazer nego6cios que permitirdo
dobrar o tamanho da companhia ao mesmo tempo em que reduzir o impacto
ambiental”. E os valores estdo descritos no “Cédigo de Principios de Negdcios em
forma de padrBes operacionais que todos seguem na Unilever, em qualquer lugar do

mundo. Este cédigo também apoia a responsabilidade corporativa e a governanga.”

2.5 Branding
Em seguida a exploracdo dos conceitos de marca, é preciso compreender a
definicdo de branding, ou gestdo de marca, e todos os seus atributos. Tomyia (2104,
p. 08) define o branding como “um processo estruturado, consistente e integrado, que
garante a melhoria continua da entrega da promessa da marca, desde a definicdo
dessa promessa até a implementacdo em todos 0s seus pontos de contato com 0s
publicos estratégicos” Defende que o branding € um processo de gestdo bem
estabelecido e multidisciplinar que proporciona a empresa a entrega consistente da
sua promessa. Ja a Associacao Brasileira de Anunciantes (ABA) conceitua a gestao
de marca de forma mais técnica:
Branding designa o conjunto de atividades de investigacdo, estratégia,
criacdo, design e gestdo de marca para coordenar suas expressoes, otimizar
suas relacdes com as partes interessadas (stakeholders), visando aumentar
sua eficacia e seus valores econdmico e simbdlico. O branding inclui as
seguintes atividades: a) estratégia de marcas; b) pesquisas e auditorias de
marcas; c) identidade verbal ou naming (criacdo e definicho de nomes e
sistemas de nomenclatura); d) design da identidade visual e ambiental; e)

comunicacdo da marca; f) gestdo da marca; g) valoracdo da marca (ABA,
2015).
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Na mudanca de perspectiva do consumo, na qual os consumidores passaram a
comprar marcas e ndo mais produtos, Bispo (2016) apresenta o branding como uma
ferramenta importante para o cenario econdmico. O planejamento estratégico,
segundo o autor, € o gerenciamento da imagem e do posicionamento da empresa em

todas as acdes da marca. Trata-se de um processo mental, racional e emocional.

A gestdo de marcas, também chamada de branding, € um processo
disciplinado para desenvolver a conscientizacdo e ampliar a fidelidade do
cliente, exigindo determinacéo superior e disposicao para investir no futuro. A
ideia da gestdo de marcas é aproveitar todas as oportunidades para
expressar por que as pessoas deveriam escolher uma marca e ndo outra
(WHEELER, 2012, p. 16).

A satisfacdo das necessidades e dos desejos do consumidor sdo 0S processos
principais para a formacédo do valor da marca (brand equity), representado pelos
conjuntos de valores tangiveis e intangiveis. Segundo Kotler e Keller (2006 apud
BISPO 2016), brand equity € o valor agregado atribuido a produtos e servicos. Aaker
(2015) cita a mudanca das medidas de negdcios, antes taticas, para estratégicas, e
esclarece que isso alavancou o valor da marca. “Brand equity é o conjunto de ativos
(e obrigacdes) inerentes a uma marca registrada ou a um simbolo, que é
acrescentado ao (ou subtraido do) valor proporcionado por um produto ou servico em
beneficio da empresa ou de seus clientes” (AAKER, 2007, p.18). O autor apresenta
trés dimensdes que integram a constru¢cdo da marca e o fortalecimento do brand
equity: a consciéncia, as associacfes e a fidelidade da base de clientes. A
consciéncia de marca, apesar de subestimada, € um ativo que caracteriza a atribuicdo
de qualidades a partir da familiarizagéo do cliente. O consumidor reconhecer a marca
e lembrar dela durante o processo de decisdo de compra € parte desse processo. As
associacbes de marca correspondem a um atributo importante da marca, como por
exemplo, o design de produto dos aparelhos da Apple. Essa relacéo direta pode ser a
base do relacionamento com o cliente, e pode estar atribuida a experiéncia do uso. A
empresa deve desenvolver as associacdes, fortalecé-las e liga-las a marca. A
fidelidade de marca € a conquista da lealdade do cliente. O elo forte se estabelece, a
longo prazo, quando o relacionamento com o cliente é consistente, profundo e
significativo. “Gerenciar marcas é gerenciar diferengas, ndo como elas aparecem nas

planilhas, mas como existem nas mentes das pessoas” (NEUMEYER, 2008, p. 03).
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O modelo de estratégia de negoécios de ativos intangiveis, como pessoas,
tecnologia da informacgé&o e marcas, deve ter como base as medidas do brand equity
(lembranca, associacfes desejaveis e fidelidade do cliente. A importancia dessas
medidas demonstra que é possivel gerar vantagem competitiva e futuros lucros
financeiros, a partir do fortalecimento da marca (AAKER, 2015).

Sebastiany (2016) afirma que o objetivo central do branding consiste no
esfor¢co continuo de materializacdo da estratégia, identidade (DNA), e construcao da
imagem da marca junto ao um publico-alvo. “Branding € o processo de construgao
tanto da promessa, quanto da entrega da marca, ao redor de uma reputacdo (uma
imagem) pretendida em seu mercado” (SEBASTIANY, 2016). O autor utiliza a
metéfora do iceberg (Figura 8) para conceituar marca e a gestdo dela; descreve a
parte exposta do bloco de gelo como o Visivel da marca, ou seja, os pontos de
contato com o consumidor (nome, logotipo, produto, publicidade); e a parte submersa
como a parte INVISIVEL da marca, ou seja, a estratégia (DNA, posicionamento,
identidade). Defende que é o branding deve atuar simultaneamente nas duas partes,
buscando o equilibrio. A gestdo é responsavel pela estruturacdo de uma estratégia
consistente dos ativos intangiveis, e pelo desenvolvimento e gerenciamentos dos

ativos tangiveis.
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Figura 8: Metéfora do Iceberg
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Fonte: Adaptado de SEBASTIANY, 2015 (Elaborado pelo autor)

O Processo Linear de Construcdo da Imagem da Marca (Figura 9), ou
Processo Linear do Branding, foi elaborado por Sebastiany (2016), e possui a funcao
de organizar e detalhar as partes que compde a gestdo da marca. O esquema €
dividido entre posicionamento de marca, modelo de gestdo, linguagem de marca,
materializacdo e percepcao. O autor descreve o processo de forma reversa (do final
para o comeco), pois defende que tudo surge do objetivo de construir, na mente e na
percepcdo do publico, a imagem e percepcdo desejada da marca. A Percepgao
engloba os stakeholders da marca, ou seja, o publico que esta ligado a empresa de
alguma forma, como os clientes, funcionarios, fornecedores e canais de venda. A
Materializacdo abrange os pontos de contato, ou seja, as manifestacées tangiveis da
marca percebidos pelos stakeholders, como ponto de venda, identidade visual,
produto, nome, tom de voz, vocabulario, decoragéo e todos os sentidos envolvidos no
servico. Ja a Linguagem de marca equivale a identidade corporativa, a qual gere os
pontos de contato, tendo como parametro os padrdes definidos na identidade visual,
verbal e publicitaria. O Modelo de gestdo corresponde ao planejamento e gestdo da
estratégia da marca. E a Estratégia da marca é a identidade composta pelo

posicionamento especifico e auténtico (missao, visdo, valores e DNA).
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Sebastiany (2016), em uma série de videoaulas disponibilizadas no portal
Brandster.com.br!, aplica o Processo Linear do Branding a realidade das Micro e
Pequenas empresas, enfatizando que se faz necessario um diferencial forte, que
esteja alinhado ao porte da organizagédo. Neste setor do mercado, 0S recursos, tanto
financeiros quanto praticos, sao reduzidos, por isso € preciso definir um plano de
negocio eficiente, com nicho de mercado bem definido. O posicionamento das PMEs
deve ser bem estruturado e o modelo de gestdo ndo deve depender de midia de
massa, pois o investimento seria muito elevado: manter a marca monolitica, ou seja,
Gnica, pois as extensdes exigem mais recurso e tempo. Na linguagem da marca, 0s
sistemas de identidade visual e verbal e o slogan s&o essenciais, pois sao o “rosto” e
a “voz” da marca, qualidades que expressam personalidade. Nas PMEs, os pontos de
contato séo limitados, entdo cada detalhe tem relevancia; as redes sociais sGo uma
opcao de investimento acessivel. As marcas desse porte precisam desenvolver

cultura corporativa, para alcancar consisténcia no atendimento.

Figura 9: Processo Linear do Branding
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Fonte: Adaptado de SEBASTIANY, 2015 Elaborado pelo autor

2.6 Modelo de Gestédo de Marca

A gestdo de marca, segundo Tybout e Carpenter (2011), pode ser classificada
em trés tipos: funcional, de imagem e de experiéncia; baseados no tipo da marca e
nos beneficios oferecidos para o consumidor. As marcas funcionais focam nas

caracteristicas fisicas e nas funcdes basicas do produto ou servico, e geralmente, sao
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organizacdes consolidadas no mercado, que se apresentam como a mais
especializada do segmento. Outra estratégia desse modelo de gestdo seria a
economicidade, o custo reduzido ou o mais economico do mercado, como o aplicativo
Uber, por exemplo, que se apresenta como uma alternativa mais acessivel ao servigco
de transporte particular, substituindo o tradicional taxi. Ja as marcas de imagem
desenvolvem valor, principalmente, por meio da projecdo de uma imagem ou
associacdo. Elas focam nos atributos vinculados a sua personalidade forte e Unica,
como o luxo associado aos carros da marca BMW. E possivel associar a marca a
alguma personalidade reconhecida, como um perfume assinado por algum ator
hollywoodiano. As marcas com base ha experiéncia preocupam-se em como O
consumidor se sente ao interagir com a marca, a partir da gestdo dos pontos de
contato, das experiéncias e do atendimento. Os autores organizam os trés tipos de
marca em uma matriz (Quadro 10) exemplificando cada um e relacionando-os a base

de diferenciacdo, énfase no mix de marketing e necessidades do consumidor.

Figura 10: Matriz dos tipos de marcas

Tino Base de Necessidades
Diferenciacao do Consumidor

. Desempenho i

Funcional ou economicidade FISi0IGgIcasEe

ex: Mc Donalds, OMO, Sadia superior de seguranca

De imagem Imagem o

ex: Apple, Coca-Cola, Nike desejavel epHaga

De experiencia Uma experiéncia T ——_—

ex: Disney, Club Med, Boticario unica e envolvente

Fonte: Adaptado de TYBOUT E CARPERTERT, 2003.

A classificacdo dos tipos de marca descritas por Tybout e Carpenter (2011)

pode ser associada a triade de beneficios de um produto ou servico apresentada por

39



Bedendo (2015). O autor defende que ao consumir um item, o0s clientes
experimentam, em maior ou menor quantidade, beneficios funcionais, emocionais e
de autoexpressédo (Figura 11). Apesar das marcas concentrarem seus esforcos em
um dos beneficios, os trés devem ser utilizados em conjunto para maior eficiéncia na
entrega da promessa aos clientes. Os beneficios funcionais correspondem a
qualidade mais basica e necessaria oferecida pelo produto ou servigo. “Mesmo as
marcas mais amadas e desejadas pelos consumidores para sucumbir caso nao
entreguem itens de qualidade funcional adequada as suas propostas” (BEDENDO,
Marcos 2015 p.23). Ja os beneficios de autoexpressao estao relacionados as marcas
de imagem, e também sdo chamados simbolicos. A partir do uso da marca, o
consumidor expressa 0 que €, ou o que deseja ser, para um circulo social. “As
vantagens de autoexpressao devem ser colocadas em um contexto social para que
tenham efeito, pois elas ndo existem se outras pessoas ndo tomarem conhecimento
do uso.” (BEDENDO, Marcos 2015 p.27). Os beneficios emocionais estdo associados
as marcas com base na experiéncia, jA citadas anteriormente, e esta relacionado
diretamente & sensac¢do que o consumidor deve ter ao utilizar um produto ou servigo.
Esses ativos intangiveis fortalecem o brand equity e cultiva uma relacdo intima com o
cliente, estimulado a formacdo coerente da imagem da marca na mente do

consumidor.

Figura 11: Modelo de Gestéo de Marca
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Fonte: Adaptado de TYBOUT E CARPERTERT, 2003.

Sebastiany (2015) defende que o modelo de gestdo de marca com base em

experiéncia, caso seja compativel com o modelo de negdcios da empresa, pode ser
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uma das opc¢bes mais adequada as microempresas, uma vez que a acao principal é a
gestdo dos pontos de contato. A experiéncia com o consumidor pode ser gerada por
um diferencial de alto valor emocional, intangivel, que demande baixo custo

financeiro.

2.7 Ferramentas de branding

A fim de construir com clareza o processo de branding da marca, utilizam-se
ferramentas de branding para analise e classificagdo. A matriz Swot, os arquétipos de
marca, a Brand Key (chave da marca) e a esfera de forca da marca sdo exemplos de

ferramentas de gestéao.

2.7.1 Arquétipo de marca

Segundo Margaret Mark e Carol Pearson (2012), em acordo com 0s quatro
principais impulsos humanos (Mestria/Risco, Independéncia/Autorealizacdo, Pertenca/
Grupo e Estabilidade/Controlo) existem respectivos grupos de arquétipos de marcas,
Liberdade, Ego, Social e Ordem. Totalizando doze tipos (Figura 12), essa
classificacdo tem a intencdo de definir e compreender a personalidade das marcas

guanto ao seu relacionamento com os consumidores.

- Mestria/Risco (LIBERDADE): Quando se quer fazer algo notavel, ser lembrado,
influenciar e lutar pelos sonhos, até mesmo quebrando regras e superando
desafios.

Arquétipos: Heroi, Fora-da-Lei e Mago.

- Independéncia/Autorrealizacdo (EGO): Quando ha um desejo de ficar so,
refletir, decidir e fazer uma autoanalise.

Arguétipos: Inocente, Explorador e Sabio.
- Pertenca/Grupo (SOCIAL): Quando se sente a necessidade de pertencer a um

grupo.
Arquétipos: Bobo da Corte, Cara Comum e Amante.
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- Estabilidade/Controle (ORDEM): Quando se quer ter controle/poder das coisas.

Arquétipos: Criador, Prestativo e Governante.

Figura 12: Arquétipos da marca

LIBERDADE

- FORA DA LEI S

EXPLORADOR BOBO DA CORTE

CRIADOR AMANTE

EGO HEROI PRESTATIVO SOCIAL

SABIO INOCENTE

GOVERNANTE

R e

£ 7
ORDEM

%

Fonte: Adaptado de MARK, Margaret; Pearson, Carol. 2015.

2.7.2 Esfera de forca da marca

A Esfera de forga da marca foi uma das ferramentas de branding escolhidas
para diagnosticar o objeto de estudo, a fim de definir sua personalidade. Desenvolvida
por Sebastiany (2015), essa gera o diagnéstico de forca da marca em diversas
instancias, da promessa a entrega, do interno e ao externo. Além de qualificar como a
marca €, a esfera pontua como ela deveria ser, a partir da necessidade. Com base
nessa analise € possivel desenvolver estratégias de branding mais precisas,
fortalecendo os setores potentes. Os atributos distribuidos em quatro setores maiores:

Promessa, Entrega, Interno e Externo (Figura 13).
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Figura 13: Espera de Forca da marca
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Fonte: Adaptado de SEBASTIANY, 2015.

2.7.3 Analise SWOT

Criada por Kenneth Andrews e Roland Christensen, professores da Harvard
Business School, a matriz corresponde a uma analise de identificacdo dos principais
aspectos da empresa em relagcdo ao seu posicionamento no mercado, tendo como
base o macroambiente e o microambiente (Figura 14). O termo “‘SWOT” é um
acronimo das palavras strengths, weaknesses, opportunities e threats que significam,
respectivamente: forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas. Quando os pontos
fortes de uma organizacao estdo alinhados com os fatores criticos de sucesso para
satisfazer as oportunidades de mercado, a empresa sera por certo, competitiva a
longo prazo (RODRIGUES, et al., 2005).
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Figura 14: Matriz Swot

FORCA FRAQUEZA

ORPOTUNIDADE AMEACA

Fonte: Adaptado de Andrews e Christensen, 2010

2.8 Estratégias da marca
E funcdo do branding definir, analisar e gerenciar os aspectos da marca,
incluindo a segmentacdo, concorréncia de mercado, publico alvo, stakeholders

(clientes, funcionérios e fornecedores) e pontos de contato.

2.8.1. Arquitetura de marca

A articulagao entre todas as marcas da empresa de tal maneira que funcionem
juntas em sinergia, impacto e criagdo de mensagens claras, € a definicdo de
arquitetura de marca (AAKER, 1996). Esta inclui a gestdo de submarcas e marcas
associadas e harmoniza-las com uma estratégia geral empresarial, por meio da
definicdo das suas funcdes, relagdes e hierarquias, como partes de um todo. Kapferer
(2008) defende que o portfélio de uma empresa ndo pode ser encarado como uma
simples colecdo de marcas reunidas ao acaso, mas sim a formacdo de um grupo
coerente e bem estruturado, no qual cada marca tem a sua funcao e o seu lugar bem
definido.
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Segundo Aaker e Joachimsthaler (2000), arquitetura de marca € a estruturacao
e organizacdo do portfolio de produtos e marcas. Portanto, o portfolio da marca € o
conjunto de todas as marcas que pertencem a uma organizagdo e arquitetura de
marca determina a natureza das relacdes entre as marcas (Kapferer, 2008).

Olins (2003) defende que uma empresa pode criar a sua estratégia de marca
de acordo trés niveis de estrutura de identidade corporativa de marca (independente),
endossada e monolitica. Na identidade corporativa de marca, ou, arquitetura
independente, cada produto possui uma marca individual para o seu publico-alvo,
sendo todas controladas por uma holding. Nesse caso as marcas nao tém nenhuma
semelhanca entre si, omitindo a marca corporativa. A Unilever (Figura 15) por
exemplo, possui diversas marcas de um mesmo segmento, como Brilux e Omo. A
desvantagem aparente desta estratégia € diversificacdo e diferenciacdo de cada

produto ou servico levando a competir todos entre si.

Figura 15: Unilever e suas marcas
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Fonte: Google Imagens

Quanto a estrutura de identidade corporativa endossada, representa
organizagbes com Varias as submarcas que apresentam uma atividade distinta em
cada atividade ou produto, porém transmitem sinais de identidade ligados a marca
corporativa, tal como o nhome, o logotipo ou componentes, permitindo uma identidade

de cobertura mais geral. As empresas apresentam semelhancas com a marca
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guarda-chuva, ou seja, que esta acima de todas as outras. Um exemplo de marca
endossada € a The Coca-Cola Company (Figura 16), todas as submarcas estédo

conectadas a marca corporativa através de um endosso, visual e verbal.

Figura 16: Produtos da The Coca-Cola Company

Fonte: Google Imagens.

A estrutura de identidade corporativa monolitica est4 diretamente relacionada
com grandes grupos mundiais e em diversos setores, que optam por utilizar uma
marca apenas para os seus diversos produtos ou servicos. Muitos desses produtos
ndo apresentam uma relacao direta, porém a marca proporciona, pela exportacdo ou
filiais uma liberdade de gestdo e uma comunicacdo dos produtos heterogénea. Uma
vantagem dessa estrutura é que a sinergia entre as marcas pode potencializar os
investimentos em comunicagdo. Isso porque ao divulgar um produto da empresa,
automaticamente sera ativado o reconhecimento de todas as outras marcas, que
possuem a mesma identificacdo (AAKER, 2004). A Philips € um exemplo de uma
marca presente em setores tais como saude, consumo, estilo de vida e iluminacdo. O

seu objetivo € uma oferta ampla de uma gama de produtos que partilham dos

mesmos valores e personalidade (Figura 17)
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Figura 17: Variedade de produtos da Phillips

PHILIPS

Fonte: Google Imagens

Existem, também, diversas variacGes dessas classificacbes primarias, podendo

inclusive existir arquitetura de marca mista, na qual os modelos se misturam.

2.8.2 Segmentagao/ concorréncia

Segundo Bedendo (2015), a segmentacado é a técnica para dividir um perfil de
consumidores com perfil homogénea, baseado na compra de um determinado produto
para o mesmo uso ou fim. “Dividir ou redividir o mercado € uma maneira eficiente de
achar novas oportunidades e criar novos mercados, utlizada tanto pelos
empreendedores quanto pelas grandes empresas. (BEDENDO, 2015, p. 32). O ramo
de sabonete, por exemplo, estd em progressiva expansdo, pois constantemente
surgem novas necessidades dos consumidores, logo surgem novos produtos para
satisfazé-las. Dessa forma, criou-se segmentacbes entre sabonetes para pele
sensivel, para regides intimas, perfumado e sem odor, entre muitos outros.

A segmentagdo € importante para o microempreendedor, pois um nicho que
pode ser desprezivel para uma grande empresa, muitas vezes € suficiente para
sustentar um negocio menor. Os critérios de segmentacdo podem ser definidos de

diversas formas, mas h& quatro basicos:
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- Geogréfico: local que a distribuicdo da empresa ou produto abrange. Exemplo: um
bairro, um conjunto de cidades, o pais.
- Demografico: renda, idade, raca sexo, familia e outros informac¢des que podem
contribuir para conclusdes sobre o mercado.
- Comportamental: maneira como o consumidor compra e usa o0 produto, razdo de
compra, fidelidade a marca, beneficios desejados, maneira de se relacionar com a
categoria e em sociedade.
- Psicogréfica: as opinides, os valores e a atitude que o consumidor tem no seu dia a
dia. Sua personalidade, seu estilo de vida e seus gostos.

Junto ao processo de definicdo do segmento de mercado, € preciso

estabelecer a quem é direcionado os produtos ou servicos da marca.

2.8.3 Publico Alvo

Bedendo (2015) define o publico-alvo como o grupo ao qual é direcionado os
produtos ou servicos de uma organizacéo, e que influencia diretamente formacéo no
tom de voz e elementos visuais, como nome e logotipo. A forma de uma persona é
importante, pois esta é um personagem criado para simbolizar o perfil do consumidor
ideal, descrevendo seus desejos e personalidade. Inclusive, o empreendedor pode
fazer uso dessas informacdes para alterar atributos e beneficios dos seus produtos e
servigos. “Ao utilizar um produto ou servigo, o consumidor se apropria dos simbolos
da marca, e ela também fica intimamente ligada ao tipo de que cliente que a utiliza [...]
Portanto, a marca ajuda a formar a personalidade do consumidor, assim como o
consumidor ajuda a formar a personalidade da marca” (BEDENDO, 2015, p. 43).

Alguns fatores séo relevantes para a descricdo consistente do publico-alvo:
demograficos, estilo de vida e comportamentos, atitudes e opinides, necessidades,
desejos e motivacgbes, comportamento de consumo, necessidades do consumidor
com a categoria, relacdes pretendidas com a marca (categoria). E indispensavel
conseguir descrever a totalidade das caracteristicas do consumidor sem generaliza-lo
e diferencia-lo dos outros publicos do mercado.

Depois de compreender a quem é direcionado o produto, é possivel identificar

0s concorrentes diretos e indiretos e seus diferenciais de mercado.
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2.8.4 Concorréncia

A concorréncia de um grupo homogéneo de mercado pode ser direta ou
indireta. Os concorrentes diretos sdo 0s que substituem por completo o uso do
produto, e fazem parte do mesmo segmento. Ja os indiretos ndo fazem parte do
mesmo segmento de mercado, mas podem ser usados em algumas situacdes de
substituicdo. E preciso ter uma visdo ampla, dessa forma é possivel identificar
competidores que antes nédo eram perceptiveis (BEDENDO, 2015).

Em um caso onde o produto central € a marca Coca-Cola, o consumo esta
direcionado a categoria de refrigerante regular (com acucar), dentro do segmento de
refrigerantes sabor cola. O seu maior concorrente, na percepgédo do consumidor, seria
a Pepsi por questbes técnicas, porém todos os outros refrigerantes, de diversos
sabores, também seriam concorrentes diretos da Coca-Cola. Caso o interesse do
consumidor se amplie para “matar a sede” ou ingerir algo liquido, a variedade de
produtos também se amplia, porém, estes sédo considerados concorrentes indiretos da
Coca-Cola (Figura 18).

Figura 18: Coca-cola e Pepsi (concorrentes diretos)

Fonte: Google Imagens

As micros e pequenas empresas concorrem tanto entre si quanto com as
empresas de grande porte, por isso € preciso definir com clareza qual seu publico
alvo e quais os principais pontos de contato com ele.
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2.8.5 Stakeholders

O termo stakeholder foi criado pelo filésofo Robert Edward Freeman (1984) e,
em uma traducdo aproximada do inglés, stake significa interesse, participacao,
enquanto holder significa aquele que possui. Segundo Freeman, o termo tem sentido
amplo e, conceitua o publico de interesses, ou individuos que, significativamente,
afetam e séo afetados pela organizacdo. De acordo com a Teoria dos Stakeholders
(FREEMAN, 1984), diversos componentes da sociedade devem ser levados em
consideracdo durante a tomada de decisdo da empresa. Estes podem incluir os
clientes, colaboradores, acionistas, fornecedores, governo, comunidade entre outros
(Figura 19).

Figura 19: Mapa de Stakeholders
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Fonte: Google Imagens.

A partir da identificacdo dos stakeholders, deve-se preparar um plano de
decisdo que garanta o fluxo da informacg&o correta para cada um. A gestdo desses
exige uma classificacdo que esteja de acordo com a relevancia de cada um dos
“‘interessados”, uma vez que contribuem de forma significativa para o alcance dos
objetivos da organizacionais. A comunicacdo adequada e a gestdo eficiente dos
stakeholders podem reduzir os efeitos negativos de péssimas decisdes e evitar
maiores danos ao processo de tomada de decisao.

Sebastiany (2016) afirma que a estratégia de mapeamento dos stakeholders

das MPEs é o mesmo das grandes empresas, apesar do numero de “colaboradores”
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ser menor. E necessario identificar todos, porém o foco deve estar nos mais

importantes e estratégicos, mesmo que estes ndo sejam os consumidores finais.

2.8.6 Pontos de contato

Os pontos de contato consistem nas representacoes da empresa no mercado
em suas diferentes midias, e devem expressar uma linguagem Unica em todas
aplicacoes, transmitindo a identidade da empresa de forma harmoénica e consistente.
Estes incluem atendimento, fachada e decoracdo da loja, uniformes, elementos
sensoriais de produtos. A coeréncia entre 0s materiais criados aumenta o
reconhecimento da marca, além de influenciar positivamente a formacdo da sua
imagem na mente do consumidor. As diferentes midias adotadas para interagdo com
0 publico objetivam comunicar a informacdo certa no momento certo para cada
cliente. WHEELER, 2012).

Segundo Bedendo (2015), os pontos de contato sdo a “materializagao” dos
ativos intangiveis da marca, ou seja, tornar perceptivel ao consumidor o que foi
planejado pelos gestores, incluindo a esséncia. Alguns dos principais pontos de
contato séo o sistema de identidade visual da marca (SIV), embalagens dos produtos,
materiais impressos, parcerias com outros negécios. O autor desenvolveu uma
ferramenta (Figura 20) que busca traduzir os elementos técnicos da esséncia da
marca em uma linguagem acessivel e sedutora para os clientes. Seguindo um modelo
piramidal, as acdes propostas sdo derivadas de um conceito chave alinhado com o
propoésito e esséncia da marca. O conceito chave “[...] deve, de forma simples e
efetiva, transmitir a maneira como a empresa abordara a sua esséncia da marca para
o consumidor. ” (BEDENDO, 2015 p. 103). Em seguida, a fase da abordagem
(execucdo) consiste na elaboracdo da maneira como a mensagem seré recebida pelo
consumidor, como ele serd abordado. Toda as estratégias desta etapa devem estar
de acordo com o posicionamento e esséncia da marca, e, principalmente com o
publico-alvo. Na etapa posterior, foram desenvolvidas as a¢cdes da marca, detalhando

profundamente onde e como a mensagem sera transmitida ao consumidor
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Figura 20: Piramide estruturacéo dos pontos de contato

Esséncia/Proposito da marca
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Fonte: Bedéndo 2015, p. 103

No contexto das microempresas, 0s recursos sao reduzidos, logo a quantidade
dos pontos de contato também. Sebastiany (2016), na sua série de videoaulas
“Branding para PMEs”, afirma que a quantidade reduzida de pontos pode ser uma
vantagem, uma vez que simplifica o seu gerenciamento. Para as microempresas, a
materializacdo deve ser planejada com refinamento nos detalhes, pois cada ponto

tem muita relevancia na construcédo da imagem na mente do consumidor.

2.8.7 Sistema de ldentidade Visual

Pedn, (2003, p. 15) define como um “...] sistema de normatizacdo para
proporcionar unidade e identidade a todos os itens de apresentacdo de um dado
objeto, através de seu aspecto visual [...] pode ser uma empresa, um grupo ou uma
instituicdo, bem como uma ideia, um produto ou um servigo”, seu objetivo principal € o
de identificar e fortalecer a memorizacdo do objeto a partir de sua apresentacéo

visual, apresentando ainda segundo o autor, 0s seguintes objetivos secundarios:

- Atuar para influir no posicionamento da instituicdo junto as empresas similares ou a
concorréncia atribuindo desta maneira, a facilidade de identificagdo visual,
proporcionando a clara diferenciacé@o visual, bem como a associagao visual, simbdlica
e subliminar com um conceito ou alguns conceitos selecionados, que valorizam a

empresa,
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- Promover o controle de estoque, de patriménio e de pessoal por parte da instituicéo,
pois os elementos do SIV funcionam como ‘carimbo’ que identificam todos aqueles
que integram a instituicdo: colaboradores, produtos por ela gerados, seus bens e

patrimdnio, e por fim;

-Persuadir a obtencdo de lucro e promocdo, convencendo o publico-alvo, pela
veiculagdo da identidade corporativa, de que aquela instituicdo é positiva, que atinge

seus objetivos e que pode |he trazer beneficios.

Para seu desenvolvimento, Niemeyer (2002) estabelece que é necesséario um
conhecimento claro da empresa, estabelecendo uma visdo macro a respeito de seu
historico, seus objetivos, sua missdo e sua filosofia de crescimento e
desenvolvimento, bem como conhecer seus produtos e servigos, seus clientes, seu
publico-alvo, os concorrentes e todas as forcas que afetam sua insercdo econémica,
politica, social, etc. Devem ser ainda considerados os pontos fortes e fracos da
empresa; 0S objetivos para 0s proXimos cinco anos; a imagem da empresa junto ao
publico, checando se ela condiz com a imagem pretendida; os materiais de marketing
que tém sido produzidos e, se for o caso, aqueles que se pretende produzir; os
objetivos e a politica de comunicacdo; os objetivos que se espera alcancar com a
nova identidade corporativa; o ramo no qual se insere o negdécio, como ele tem
evoluido e como a empresa se insere nessa evolucéo; publico atual e a expansao de
publico que se pretende e por fim, como tem sido a comunicacdo da empresa com
relacédo ao publico.

Apds a conceituagdo de aspectos que envolvem marca e sua gestédo, e, a
compreensao de algumas ferramentas de branding, tornou-se possivel adotar uma

metodologia que permeia diversas.
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3 METODOLOGIA

Motivada a alcancar o objetivo geral definido anteriormente e a aumentar as
chances de enderecar a questdo proposta, a presente pesquisa se dividiu em trés
momentos, pois, segundo Gil (2008), sdo necessarios diferentes métodos para
verificar a veracidade dos fatos. O primeiro momento foi utilizado para compreenséo e
contextualizacdo dos fatores envolvidos no trabalho. Para tal, foi realizada uma
pesquisa do tipo quantitativo documental, pois se fez necessario um embasamento
estatistico do cenario mercadologico brasileiro, com o propoésito de contextualizar as
microempresas. Foram utilizados documentos de fontes estatistica, como IBGE, para
constatar a evolucdo do niumero de MPEs e identificar a relevancia delas na economia
do Brasil, uma vez que o objeto de estudo principal, Tigela Acai, esta inserido nesse
cenario. Simultaneo a esse processo, foram feitas pesquisas bibliograficas de revisao
de literatura sobre a mudanca do foco estratégico de mercado, e do posicionamento
das empresas em relacdo as suas marcas. Quanto aos objetivos desta parte, foram
de intencdo exploratéria, pois buscou-se “a descricdo das caracteristicas de
determinada populacédo, ou fendmeno, ou entdo, o estabelecimento de relacbes entre
variaveis” (GIL, 2002, p. 42).

Apbés a contextualizacdo, no segundo momento, foi feita uma revisao
bibliografica, a fim de extrair da literatura elementos que representam um conceito a
ser verificado em campo, como por exemplo, a plataforma da marca. Tomando assim,
a forma de um estudo de caso, definido por Trivifios (1987) como uma categoria de
pesquisa cujo objeto é uma unidade que se analisa profundamente, a pesquisa
direcionou-se ao objeto de estudo, a lanchonete de acai, Tigela Acai, uma MPE. A
aplicacdo desse método tem como propdésito gerar o diagnéstico da marca,
analisando seu real posicionamento, 0s principais concorrentes, seu publico alvo,
dentre outros fatores envolvidos.

Identificar as variaveis da marca € crucial para realizar, posteriormente, as
estratégias de design, pois nesse momento € descoberto o potencial Unico da
empresa. O intuito é pensar o branding localmente, tendo como realidade o contexto

social e comercial do Tigela Agai. Laville e Dionne (1999) defendem a idéia de que:
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A vantagem mais marcante dessa estratégia de pesquisa repousa, € claro, na
possibilidade de aprofundamento que oferece, pois 0s recursos se veem
concentrados no caso visado, ndo estando o estudo submetido as restricbes
ligadas a comparacao do caso com outros casos (LAVILLE & DIONNE, 1999,
p. 156).

A coleta de dados nessa segunda fase sera feita a partir de diversas técnicas,
como entrevista, observacao direta e outros. Gil (2008) cita que, em relacdo a coleta
de dados, vérios procedimentos devem ser realizados, sem seguir uma rotina
sequencial. Dentro desse levantamento serdo utilizando ferramentas comuns a
disciplina da gestdo de marca, descritas na fundamentacao teérica, como analise
SWOT e Esfera da marca.

Ja na terceira fase, desenvolveu-se um planejamento estratégico de design,
com o proposito de materializar os valores intangiveis do Tigela, como esséncia da
marca, por exemplo. Segundo Tybout e Carpenter (2003), existem trés modelos de
gestdo de marca: funcional, imagem e experiéncia, e o modelo escolhido para a
empresa tem foco na Experiéncia, gerada a partir dos pontos de contato. Tendo como
base o Processo Linear do Branding elaborado por Sebastiany (2015), esse momento
de desenvolvimento é focado, principalmente, na Materializacdo nos Pontos de
Contato, organizando anteriormente as varidveis envolvidas entre a constru¢do da
identidade e a formacg&o da imagem da marca. Essa parte pode englobar servicos e
padrdo de atendimento, sonoplastia e musicas, arquitetura e design, iluminacao
ambiente e decoracédo, experiéncias sensoriais, experiéncias de uso do produto. Nas
MPEs os pontos sdo reduzidos, pois 0S recursos sdo menores, entdo devem ser
estratégicos e ricos em detalhes. Para gerenciar os pontos de contato, mapeou-os,
identificando os mais interessantes e com potencial para novas estratégias.

Posterior a identificacdo e analise dos pontos de contato, aplicou-se a
ferramenta “Piramide dos pontos de contato” desenvolvida por Bedendo (2015),
descrita anteriormente na fundamentacao teorica. A partir dela, foi possivel mapear os
principais pontos de contato entre o Tigela Acai e seus consumidores, definidos
estrategicamente, mediante a analise dos ja existentes. O objetivo foi melhora-los, e,
em seguida, desenvolver novos pontos. Junto a uma linguagem verbal e visual
consistentes estimulou-se a construcdo da imagem da marca e do seu bom

relacionamento com o consumidor.

55



4 PLATAFORMA DE MARCA DO TIGELA ACAI (Estudo de Caso)

O estudo de caso realizado tem o proposito de descrever e analisar,
detalhadamente, os componentes envolvidos da gestdo de marca da empresa Tigela
Acai, desde o seu histérico até os seus pontos de contato com os clientes; para tal,
realizou-se entrevistas com o empreendedor e gestor da organizacdo e com 0sS
clientes, e, também pesquisas de campo. Foram aplicadas ferramentas. A partir do
embasamento constituido na fundamentacdo teorica, os conceitos de branding
extraidos foram aplicados em campo, incluindo as ferramentas de analise de marca,

como analise SWOT, esfera da marca, entre outras.

4.1 Retrato

4.1.1 Breve historico

Localizado na cidade de Fortaleza (Ceara), o Tigela Acai € uma microempresa
classificada como acaiteria, pois oferece creme de acai como alimentacao principal,
mas, também possui servico a la carte com alimentos de rapido preparo, como,
tapioca, cuscuz e café. A empresa foi criada em 2013, de forma simples e
despretensiosa pelo fundador e atual gestor, Pedro Ximenes junto a um sécio. O
propésito inicial era ocupar um espaco livre de uma casa na qual o proprietario ja
possuia uma loja de roupa, ou seja, ndo havia uma intencdo mercadologica
especifica. A abertura da acaiteria foi a escolha dos sécios, pois um deles havia
recebido como pagamento de uma divida, alguns equipamentos essenciais para um
negocio alimentar que envolvia acai, como um liquidificador industrial. A partir desse
fato incomum, os sécios abriram a empresa sem qualquer tipo de planejamento ou
estratégia. A marca nao era considerada um ativo importante. Poucos meses apos a
abertura, o seu fundador rompeu a sociedade, e seguiu como Unico proprietario e
gestor da empresa.

Desde o inicio, a acaiteria buscou um diferencial de mercado, e seguiu no
sentido da concorréncia, oferecendo alimentos com preparo caseiro, utilizando
alimentos naturais (evitando produtos industrializados). Além disso, devido 0 numero
reduzido de funcionéarios, o atendimento se estabeleceu numa relacdo informal e
préoxima, diferente de restaurantes mais sofisticado; o préprio dono se revezava entre

gerente, atendente, caixa e cozinheiro. A loja foi construida na varanda de uma casa,
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espaco utilizado pela acaiteria em 2013 (Figura 21), e que s6 comportava 4 mesas.
Apos alguns anos o Tigela cresceu fisicamente e financeiramente. Em 2018, a
empresa possui um espaco de 2 andares, no mesmo imével (Figura 22) e uma equipe
de 5 funcionéarios, além do gestor. Mesmo crescendo, a empresa conservou a
ambientacdo de uma casa, alterando minimamente a estrutura dos espacos internos e

externos da loja. Ja o atendimento, ndo conseguiu se manter pessoal e intimo.

Figura 21: Fachada da acaiteria, 2013

Fonte: Acervo do proprietario
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Figura 22: Fachada da acaiteria, 2018

Fonte: Autor

4.1.2 Quem somos

O Tigela Acai e Bistré surgiu como a consolidacado de um propadsito pessoal do
seu fundador e gestor Pedro Ximenes, que consiste em contagiar pessoas de um
sentimento bom, fazendo com que elas se sintam Unicas, enquanto vivenciam o
momento presente. A empresa deseja promover encontros e conexdes entre as
pessoas, utilizando a comida como o meio para incentivar a vivéncia do “agora”.
Como forma de fortalecer o conceito de proximidade, o ambiente é agradavel e
informal, como uma casa, e o0 atendimento € personalizado e de qualidade,

valorizando cada cliente em sua unicidade.

4.2 DIAGNOSTICO

O diagnostico tornou-se possivel a partir da aplicacdo de ferramentas de branding,
gue teve como base, também os dados extraidos do questionario realizado com os atuais
clientes do Tigela (Apéndice A). Isso permite a andlise mais efetiva da compatibilidade da
imagem com a identidade corporativa, ou seja, como a empresa considera ser e como ela é

percebida pelo consumidor.
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4.2.1 Sintese do diagnoéstico da Marca

O Tigela Acai que, apesar de ndo possuir gestdo de marca bem estruturada,
apresenta consisténcia no seu propésito enquanto empresa e realiza de forma
vernacular agbes que fortalecem sua esséncia. Exemplos dessa autenticidade € a
ambientacdo da loja, que € agradavel, a linguagem verbal nas redes sociais, e a
qualidade da comida. O objetivo da organizacdo transcende a relacdo basica de
consumo, baseada no lucro, e se torna mais complexa, uma vez que € originada do
propésito pessoal do seu fundador.

Apesar dos pontos positivos com grande potencial, a acaiteria ainda expde
inconsisténcia na pratica dos seus conceitos, e isso afeta diretamente a gestao dos
pontos de contato (conexdo com os stakeholders). O relacionamento entre cliente e
empresa, por exemplo, deveria se estabelecer, principalmente, no atendimento, onde
0 consumidor experimenta o contato direto com a cultura interna da organizagao. E a
maior deficiéncia do Tigela Acai é a incompatibilidade entre a promessa de um
atendimento qualificado, proximo e descontraido, com a entrega de um servico
geneérico e impessoal.

Apoés realizar as pesquisas de campo com uma mostra de clientes, foi possivel
identificar a disparidade entre a imagem construida na mente dos consumidores e 0
DNA da marca. Segundo Neumeier (2008), a distancia entre esses dois conceitos é
chamada de “brand gap” (o abismo da marca, em portugués) e se estabelece entre a
estratégia e a experiéncia. “Quando existe uma fissura entre a estratégia e a
criatividade -entre a logica e a magica -, acontece o abismo da marca (...) Assim, o
abismo entre a estratégia e a criatividade pode separar uma empresa de seus clientes

de tal forma que nenhuma comunicagéo importante passe entre ele. ”

4.2.2 Analise dos Concorrentes

Anteriormente descrito nesta pesquisa, 0 segmento de acai na cidade de
Fortaleza esta saturado, logo a concorréncia de mercado esta elevada. Por essa
razdo, realizou-se uma coleta de dados qualitativos de seis concorrentes diretos do
Tigela. Essa mostra foi escolhida a partir de um critério geografico, as empresas
possuiam lojas nos bairros Aldeota e Varjota. E a coleta de dados realizou-se em
campo a partir da analise pratica de alguns critério, como preco, e também, a partir da

formacdo de um grupo focal de dez consumidores de acai guiados pelo autor
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(Apéndice C), os quais fizeram visitas técnicas as acaiterias escolhidas, sendo essas
Trevo Acali, Puro Acai, Santo Acai, Menu Acai, Maria Pitanga, e o préprio Tigela.

A andlise utilizou o Tigela como base para a avaliacdo dos critérios, tanto
quantitativos: preco do creme de acai, opcéo fit (zero aglucar ou adogcado com
produtos naturais), producao de lixo (embalagem/tigela, descartaveis) e Servico de
Delivery, presenca as redes sociais (social midia). Quanto qualitativos: qualidade do
creme de acai e semelhantes, ambientacdo (arquitetura, iluminacdo, sonoplastia),
Essa avaliacdo gerou um quadro comparativo de analise das relacdes, interesses e
motivacbes dos principais concorrentes (Figura 23). Segundo a maioria dos
participantes da pesquisa, a qualidade do ambiente do Tigela é superior ao do Puro

Acai, Menu Acai e Santo Acai, por exemplo.

Figura 23: Andlise dos Concorrentes

Analise das relacoes, interesses e motivagoes
dos principais concorrentes da marca

( Maria Puro Menu Quero Trevo Santo b
Pitanga Acai Acai + Acai Acai Acai

Preco - - - - - -
Qualidade - = — = = —
Ambiente - - - — L -
Opcao Fit + = = = +
Variedade + = + - +
Redes Sociais = = - + + +
Lixo - - = - - =
Delivery -+ — + + ] -+

\ J

+ melhor pior = igual/equivalente

Comparados ao Tigela

Fonte: Elaborado pelo Autor
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Figura 24: Loja do Puro Acai

Fonte: Autor

Figura 25: Ambiente da Trevo Acai

Fonte: Autor
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Figura 26: Fachada do Santo Acai

Fonte: Autor

Figura 27: Fachada da loja Maria Pitanga

Fonte: Autor

Em seguida, elaborou-se um painel (Figura 28) mais detalhado com atributos
positivos e negativos de cada um dos concorrentes diretos. Os trés primeiros (Maria
Pitanga, Trevo Acai e Puro Acai) sdo empresas de pequeno e médio porte, e
possuem uma rede de franquias na cidade de Fortaleza. J4 as outras empresas sao
de mesmo porte do Tigela e possuem apenas uma loja, porém o Santo Acai e o Menu
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Acai ndo oferecem servigo de self-service, o creme de acai é vendido a la carte, com

precos tabelados.

Figura 28: Quadro de Concorrentes

Principais concorrentes

4 N\ ( ) ( )
RETANGA «rgw
e neve-
ACAITERIA
+ Franquias em Fortaleza + Franquias em Fortaleza + Empresa consolidada
+ Ativo nas redes sociais + ldentidade visual e no mercado / Pioneira
+ Possui varias op¢oes de branding bem trabalhados + Franquias em
cremes + Ambientagao agradavel, Fortaleza
confortavel + Qualidade no produto
- Producéo de lixo elevada
- Ambientac&o genérica - Producéo de lixo elevada - Sistema de identidade
- Preco elevado visual (SIV) incoerente
- Ambientacdo genérica
\ J . J L
4 N\ ' ) ( )
Quiee
acal Menu Acat
Alimentagao Saudavel
+ Identidade visual e + Cardapio variado + Cardapio variado
branding bem trabalhados + Opcoes de alimentos, + Opc¢oes de alimentos,
+ Ambientacao jovial além do acai além do agai
+ Varias op¢des saudaveis + Delivery + Delivery bem estruturado
- Produgdo de lixo elevada - Nao possui self-service
- Preco elevado - Preco elevado - Nao possui self-service
- Ambientacdo genérica - SIV incoerente e fraco
- Ambientacdo genérica
\ J L J \

Fonte: Elaborado pelo Autor

Um problema relevante e presente em quase todos 0s concorrentes € a
producdo elevada de lixo, que se da pelo uso das tigelas (embalagens) e talheres
descartaveis, como Unica opg¢ado (Figura 29). Ha um descaso quanto ao impacto
ambiental que isso gera, diferente do Tigela, que possui um sistema de separacéo do

lixo, e embalagens (loucas) e talheres lavaveis.
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Figura 29: Embalagem descartavel da acaiteria Trevo Acai.

Fonte: Autor

Além dos concorrentes citados acima, outras lanchonetes e restaurantes de
outros segmentos, mas que também oferecem creme de acai em seus cardapios, sdo
considerados concorrentes pacificos. Apesar de oferecerem o mesmo alimento, o que
as classificaria como concorrentes diretos, o foco dessas empresas ndo esta na oferta

do creme de acai, logo suas a¢des nao estao direcionadas a esse setor de mercado.

4.2.3 Analise SWOT

A analise SWOT foi escolhida como uma das ferramentas utilizadas para
analise e identificacdo dos pontos fracos e fortes da empresa, assim como as
oportunidades e ameacas. ApOs a analise dos concorrentes, é possivel estruturar,
com mais clareza, a Matriz Swot do Tigela. Os seus diferenciais de mercado estao
contidos no quadrante “‘FORCA”, entre eles se destacam a ambientacéo
aconchegante e intimista e as praticas sustentaveis da empresa, como a separacao
do lixo reciclavel. Ja os pontos que devem ser melhorados pela empresa estdo no
quadrante “FRAQUEZA”, entre eles a auséncia do servico de delivery, a incoeréncia

do Sistema de Identidade Visual e Verbal e o atendimento n&o qualificado. Os outros
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dois quadrantes estéo relacionados a possibilidades futuras que podem estar ligadas,

ou nao, a atributos presentes da marca.

Figura 30: Matriz Swot do Tigela

MATRIZ SWOT-TIGELA ACAI

FORCA

- Ambiente projetado com estrutura
de casa, aconchegante e intimista

- Comida de alta qualidade com
preparo caseiro

- Diversidade de opg¢des de lanches
- Empresa com praticas sustentaveis
- Preco baixo

FRAQUEZA

- Alta concorréncia no mesmo
segmento de mercado

- Atendimento nao qualificado

- Gerenciamento ruim dos pontos de
contato

- Incoeréncia SIV

-Nao possui delivery

ORPOTUNIDADE

- Investimento em outros segmentos,

como creperia e cafeteria
-Diversidade do publico alvo
-Aberturas de franquias
-Tornar-se referéncia de acaiteria
ecoldgica

AMEACA

-Nao alcangar visibilidade de mercado
-Declinio do segmento de agai,
podendo causar faléncia

- Falha na conservacao da esséncia e
conceito na abertura de novas
franquias

Fonte: Elaborado pelo Autor

4.2.4 Esfera de forca da marca

A Esfera de forca da marca do Tigela foi construida a partir de uma andlise

critica de como a marca € hoje, e da sua gestdo, e de como ela deveria ser. A maior

parte dos ativos relacionados a promessa e a entrega, e interno e externo, estao

enfraquecidos, bem abaixo do ideal.
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Figura 31: Esfera de For¢a do Tigela Acai

ESFERA DE FORCA DO TIGELA ACAI

ENTREGA

INTERNO

EXTERNO

@ 0 que amarca é hoje

PROMESSA @ 0 que a marca deve ser

Fonte: Elaborado pelo Autor
DIFERENCIAL
Possui diferenciais como praticas sustentaveis e preco baixo, porém néo
evidenciados ou percebidos. Devido a alta concorréncia, € necessario possuir um
posicionamento Unico, bem definido, com fortes diferenciais.
PROTECAO
O nome e a logotipo atuais séo registrados em ambito legal, porém, possivelmente,
passardo por mudancas, logo precisardo de novos registros. Por se tratar de um
segmento alimenticio “simples”, ndo ha grandes exigéncias quanto a patentes
proprias ou direito autorais.
CAPACIDADE DE RESPOSTA
Apesar de possuir redes sociais, ndo ha uma equipe responsavel pelas respostas aos
contatos com os clientes. Isso se dar de forma improvisada. A habilidade para
responder, tanto virtualmente quanto presencialmente, deveria estar alinhada a

promessa da marca, buscando sempre interagao.
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PRESENCA

Deveria ter mesma poténcia da resposta, pois € a partir da presenca que sdo geradas
associacOes positivas na mente do consumidor. A esséncia do Tigela deveria estar
presente em todos os pontos de contato, mas mais ainda séo disformes.
RELACIONAMENTO

Um dos atributos mais importantes da empresa, pois sua cultura esta fundamentada
no atendimento proximo, pessoal e de qualidade, e os relacionamentos se dao a partir
dele. Porém, a empresa ainda falha nesse fator. Nao ha uniformidade no trabalho de
pré e pds venda.

ENGAJAMENTO

Precisa ser maximo, pois esta interligado ao envolvimento, interacdo e
relacionamento com a marca. No Tigela, o publico fiel, engajado, ainda é muito
restrito. H& uma grande parte, que s6 usufruem unicamente dos beneficios funcionais
da acaiteria, como o sabor e o0 preco baixo dos alimentos.

CREDIBILIDADE

O Tigela tem credibilidade com uma parte restrita dos clientes, como por exemplo, 0s
que frequentam o local ha anos. Ja o grande fluxo com é estimulado a acreditar no
que a marca diz.

RELEVANCIA

Possui beneficios relevantes, como as préticas ecoldgicas, porém o publico ndo é
estimulado a atentar para isso. Logo o que é relevante enfraquece.

CLAREZA

Deveria ter 0 maximo de clareza possivel em relagdo ao que representa, ao seu
posicionamento, a sua promessa. E apesar de possuir uma razao de existéncia muito
forte e Unica, o Tigela ndo comunica de forma clara.

AUTENTICIDADE

Como citado acima, a empresa possui uma verdade interna Unica, derivada de um
propésito pessoal do fundador e atual gestor. A personalidade da marca € uma

extensdo da personalidade dele. A falha ocorre na tangibilizacdo dessa autenticidade.
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CONSISTENCIA

A falta de clareza e de definicdo da autenticidade afetam diretamente o alinhamento
dos pontos de contato e a sua consisténcia. O SIV também nédo tem uniformidade e
consisténcia.

COMPROMISSO

O nivel de compromisso com cliente € mediano. Assume-se 0s erros e ndo ha
reclamacdes frequentes. Porém o ndo alinhamento da cultura interna do Tigela afeta

diretamente o compromisso com o cliente.

4.2.5 Mapeamento dos stakeholders

Processo sistematico de coleta e analise de informacédo sobre os interesses,
objetivos e preferéncias dos interessados para sSe mapear 0S riscos e as
necessidades do processo de branding do Tigela (Figura 32). Primeiro, determinaram-
se todos os interessados que compdem 0 processo, e 0S pontos de contato de cada
um deles no projeto. Em seguida, descreveu-se as influéncias positivas e negativa, e
guantificou-se os graus de poder e interesse. E, por mim, indicou-se a atitude de cada
stakeholder.
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Figura 32: Andlise dos Stakeholders

Analise dos stakeholders

Atitude

Stakeholders

Interesse

Planejar bem os custos e Errar o planejamento Planejar
Contador lucros do més financeiro Economizar
Fornecedores Custo do alimento Atraso na entrega Fornercer

Entregas no prazo Indisponibilidade no estoque matéria prima

: . ili Cozinhar com
b validade da comida Falta de agilidade no Zi .

Cozinheiros Q preparo dos pratos agilidade e qualidade
Caixa/gerente Atendimento ao Cliente Agilidade do atendimento itee'sgzira’

Custo do alimento

Aumentar custo do servico

i Gerar contetdo
Designer Entregas o prazo Disponibilidade visual e verbal
Cliente Q'V;E;acao Sbopisnes Desfidelizacao Divulgar

antato Irritacdo Coneumir
Parceiros Divulgacdo Romper parceria Divulgar
(Com. Shalom) Eventos dirios Agregar

Catador de
lixo

Fazer coleta seletiva do
lixo

Falta de disponibilidade

Coletar reciclaveis

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.3 POSICIONAMENTO

O Tigela é acaiteria que caminha no sentido contrario aos padrbées ja
existentes. Uma empresa que tem como foco da estratégia o relacionamento com o
cliente, e que, para fortalecé-lo faz uso de uma comida boa e de um ambiente

aconchegante.

4.3.1 Business Model Canvas

Essa ferramenta foi escolhida como estratégia de sintetizar visualmente a
estratégia atual do negdécio do Tigela, por meio de processos e sistemas
organizacionais. Auxiliou no esclarecimento do posicionamento da empresa e, do seu
processo de criacdo, entrega e captura de valor.
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Parcerias

Fornecedores
Comunidades cristas
Catélica Shalom

Produtores locais

Figura 33: Business Model Canvas do Tigela

Atividades
Chave

Gerenciamento dos
pontos de contato

Promogoes de
campanhas mensais

Recursos
Contador
Designer/publicitario

Equipe de Funcionarios
(cozinha e caixa)

Gerente (proprietario)

Oferta de
valor

Promover uma
experiéncia emocional
positiva a partir do
ambiente
aconchegante, comida
de qualidade com
toque caseiro e
atendimento
excepcional.

Relacionamento
Cartao fidelidade
Atentimento pessoal
proximo e

descontraido.

Experiencia sensorial
na loja

Canais

Redes Sociais
Loja fisica
Boca a boca

Fachada da loja

Segmentos de
Clientes

Familias, incluindo
jovens e dutos que
procuram um lugar
aconchegante que
gostem do clima
praiano.

Estrutura de custos

4.3.2 Segmento

O principal alimento oferecido pelo Tigela é o servico de self-service de acai e
cremes de fruta, logo esta inserido no segmento de acaiteria. Porém possui também
outras opcdes de alimentos no cardapio, como tapiocas, cuscuz, cafés e milk-shakes.
A diversidade de produtos classifica a empresa, simultaneamente, como acaiteria e
bistr6, tanto que os dois segmentos estdo presentes no nome atual da empresa,
Tigela Acai e Bistr6. Essa segunda categoria escolhida baseou-se na definicao
proposta pelo SEBRAE (2016): “ Em sua forma ‘original’, os bistrés na Franca
surgiram como pequenos restaurantes, simples de decoragdo rustica e quase sempre
comandados por uma familia. Com um carddpio pequeno ofereciam pratos
tradicionais da cozinha francesa, em porgdes fartas e baratas”. O Tigela comporta-se

como uma versao brasileira adaptada, dispondo do preparo de comidas tipicamente
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nordestinas, como tapioca com queijo coalho e carne sol, e cuscuz. O conceito de
bistr6 também qualifica pequenos restaurantes com ambiente acolhedor, qualidade
diferenciada dos pratos e atendimento personalizado; trés pilares almejados pelo
Tigela.

A empresa nao classifica o tipo comida como foco central, e sim como parte da
experiéncia completa vivida na loja, incluindo as relacdes entre os proprios clientes.
Logo, o Tigela pode de optar por desenvolver e fortalecer os dois segmentos,
isoladamente ou simultaneamente, tendo em mente o seu propdsito enquanto marca,

e 0 seu publico-alvo.

4.3.3 Publico-alvo

O perfil do consumidor atual do Tigela esta bem préximo do que seria o publico
idealizado pela empresa. Assemelha-se a uma familia composta por pessoas de
diferentes cores, géneros, racgas, crengas e idades. O discurso do Tigela direciona-se
para os jovens, ja que a maioria da sua clientela € composta por pessoas de quinze a
trinta anos, porém atinge também outros grupos. Com caracteristicas diversas o
publico é composto por surfistas, idosos, cristdos (frequentadores da Comunidade
Shalom, comunidade catdlica localizada proximo a agaiteria) e familias.

A partir de uma entrevista com o gestor, tornou-se possivel perceber que a
empresa nao tinha um publico-alvo, ou seja, inicialmente ela ndo direcionava a sua
entrega a um grupo homogéneo especifico. A formacédo desse atributo se deu a partir
do perfil dos clientes que mais frequentavam a acaiteria, no caso, familias, surfistas,
jovens, grupos de idosos, membros de comunidade cristds localizadas préximas.
Quanto a classe social, contempla de A & C, pois possui pregos acessiveis,

comparado aos concorrentes de mesmo contexto.

4.3.4 Arquitetura da Marca

A arquitetura da marca é monolitica, pois s6 possui uma Unica marca,
monomarca registrada como Tigela Acai e Bistrd, e ndo apresenta submarcas ou
extensdes. Segundo Sebastiany (2016) as empresas de pequeno porte devem evitar

extensdes, pois aumentam a demanda de trabalho e dificultam sua gestao.
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4.3.5 Modelo de Gestao da marca

O modelo de gestao do Tigela € baseado na experiéncia, pois preocupa-se em
como o consumidor se sente ao interagir com a marca, a partir da gestao dos pontos
de contato, das experiéncias de consumo e do atendimento. As estratégias estdo
todas intencionadas para fidelizar o cliente por experiéncias no momento de pré-
venda, venda/consumo e pos vendo. Esses ativos tangiveis estdo alinhados com
identidade e esséncia da marca e influenciam na construcéo da imagem do Tigela na

mente do cliente.

4.4 Personalidade

4.4.1 Arquétipos da marca
Dentre todos os arquétipos descritos anteriormente na fundamentacao tedrica,

o Tigela identifica-se com o cara comum, 0 mago e o inocente.
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Figura 34: Arquétipos da marca do Tigela
ARQUETIPOS - TIGELA ACAI

LIBERDADE

_a—

EGO SOCIAL

CARA COMUM

S Ja—-—v

ORDEM

Fonte: autor.

- Inocente: a personalidade da empresa tem ressonancia esse arquétipo, ou
seja, uma fraca identificacdo, pois estd relacionado apenas ao apelo
nostalgico, a vivéncia dos valores fundamentais e dos prazeres relacionada a
alguns aspectos como influenciar uma transformacéo nas pessoas a partir do
(magicos), tornar os sonhos possiveis e desenvolver uma visao e vivé-la.

- Cara comum: esse arquétipo melhor representa o Tigela Acai, pois uma das
principais caracteristicas € a virtualidade de ser igual as outras pessoas e se

conectar a elas, e um dos pilares da empresa € a proximidade com o cliente.

4.4.2 Persona da marca
A persona do Tigela é simbolizada ndo s6 por uma pessoa, mas por uma
familia de classe média que ama estar reunida em uma casa de praia aproveitando os

bons momentos. E uma familia cristd catolica, que possui habitos ecologicamente
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corretos, é pet friendly (do inglés, amigo dos animais de estimac¢do) e gosta de comer

bem. Gerou-se um conjunto de personas, para cada membro dessa familia.

Marcos (Pai): 46 anos, adora viajar e fazer caminhadas na orla da praia. E o
responsavel pela coleta seletiva da casa.

Ana (Mae): 49 anos, adora reunir a familia para jogar mimica e ver filme no
sofa. E membro da Comunidade Catdlica Shalom.

Terezinha (V0): 65 anos, vilva, adora sair para encontrar as amigas em cafés
espalhados pela cidade.

Lucas (Filho): 28 anos, surfista, viciado em acai, seu habito favorito é surfar, ao
menos um dia da semana.

Larissa (Filha): 18 anos, seu principal meio de transporte € uma bicicleta.

Caju (pet): é a cachorra da familia. Sua raca é dalmata.

Café (pet): é o gato que foi adotado pela familia.

4.4.3 Tom de voz

O tom de voz do Tigela € préximo de uma conversa entre amigos, ou de filho

para mae. E informal, bem humorado e intimo, trazendo a sensacdo de proximidade e

afinidade com o cliente, de modo que o0 mesmo se identifique com a marca. Utiliza,

periodicamente, girias regionais e dialetos em inglés de facil como estratégia de

descontracéo.

4.4.4 Promessa

Como descrito anteriormente na fundamentacdo, a promessa da marca é o que

a marca se compromete a entregar para o cliente, sua proposta de valor. O Tigela

oferece uma experiéncia sensorial positiva a partir do ambiente aconchegante,

comida de qualidade com toque caseiro e, atendimento excepcional.

4.4.6 Proposito

Incentivar as pessoas a se desconectarem do ritmo frenético da cidade para

vivenciar o momento presente de uma forma simples, ndo tecnoldgica. Proporcionar
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uma experiéncia afetiva em um lugar aconchegante, a partir do consumo de uma

comida de qualidade e de um atendimento primoroso.

4.4.7 Missao

Promover encontros que unem pessoas num lugar aconchegante, utilizando a
comida (acai e lanches) como meio. E, a partir do bom atendimento, contagiar as
pessoas com 0s valores cristdos do Tigela Acai, de forma sutil. Dessa forma,

propagar o amor e valorizar a vida de cada pessoa e 0 momento presente.

4.4.8 Visdo

Torna-se um lugar que contagia a maioria dos clientes com sua esséncia, a
partir de um atendimento proximo e personalizado, e que proporciona experiéncias
ricas em detalhes. Possuir uma cultura interna fortalecida, para que os funcionarios

sejam canal transmissor e que vivenciem o propoésito do Tigela Acai.

4.4.9 Valores
- Atendimento qualificado, pessoal e descontraido
- Proximidade com o cliente, relacdo de amizade
- Consciéncia ecoldgica
- Cristianismo
- Viver cada momento e valoriza-lo

- Familia

4.4.10 Esséncia
Contagiar as pessoas de uma felicidade simples.

4.4.11 Pontos de contato

A partir de visitas técnicas ao ponto de venda (loja) e entrevistas com 0s
clientes (anexo x) foi possivel mapear os pontos de contato baseado na jornada do
consumidor (Figura 35). Tendo como base essa traducao visual do mapa dos pontos

fez-se uma analise detalhada de cada um.
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Figura 35: Pontos de contato baseado na jornada do consumidor

L
]

1.3 Indicagdo de amigo

2.2.2 PRIMEIRO ANDAR
varanda de madeira

Y
M

2.2.1 TERREO
ambiente externo

M

2. Loja (PDV)

2.1 TERREO
ambiente interno

1.1 Acessa Rede Social
(instagram) A

1.2 Vé a fachada da loja
(arquitetura e placa)

Y

1. Consumidor

< ) Experiéncia Sensorial (sonoplastia, comida, cheiro) | Decisao de compra
Experiéncia Afetiva

Pt de contato: fisico (louca, decoragao, iluminacao)

&@& Atendimento

@ Pt de contato: id visual (impressos)

Fonte: Elaborado pelo autor.

1.PRIMEIRO CONTADO:
1.1 Acesso ao Instagram
- Id. visual e id. verbal (tom de voz)

- Atendimento (resposta e interacéo)

1.2 Visualizacao da fachada:

- Arquitetura e placa (Id visual)

1.3 Indicac&o de Amigo:
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-Divulgacéo “Boca a Boca”

2. IDA A LOJA (PDV)

2.1 Ambiente Interno no térreo (Onde acontece deciséo e efetivacdo da compra,
geralmente é o primeiro ambiente) :

- Atendimento no Caixa

- Utensilios (louca em geral) e Embalagem

- Self-service de acai e cremes

- Decoracéo e iluminacédo do ambiente

- Experiéncia sensorial (sonoplastia)

- Id visual: impressos (cardapio, cartdo fidelidade e ficha de controle de pedido)

2.2 e 2.3 Ambiente Externo no térreo e Varanda de madeira:
- Atendimento (recebimento da comida)
- Id visual (fardamento dos funcionérios)
- Experiéncia sensorial (comer: viséo, olfato, tato e paladar)
- Decoracao e iluminacdo do ambiente

- Sonoplastia

Apdés o mapeamento analisou-se detalhadamente os principais pontos de
contato. Quando avaliados de forma isoladas, alguns pontos sdo bem projetados,
porém quando comparado com o todo é perceptivel que ndo ha um sistema de

gerenciamento, ndo h& unidade entre eles.

Anélise do sistema de Identidade Visual e Verbal

Enquanto o cardapio atual da acaiteria (Figura 36) se aproxima dos conceitos
de descontracao e jovialidade (tom de voz descontraido e cores divertidas) o logotipo
atual (Figura 37) segue uma linha contraria, utilizando estética rigida com tipografia
grosseira. JA& a comanda numerada, cartdo de controle de consumo usado pelo
cliente, escolhe uma terceira estética genérica, sem trabalho de design grafico (Figura
38)

Figura 36: Logotipo atual
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Fonte: Acervo do proprietéario

Figura 37: Ficha de pedido

Fonte: Autor

Figura 38: Cardapio atual do Tigela
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Fonte: Acervo do proprietario

A Unica rede social da empresa é o Instagram (Figura 39), aplicativo/plataforma
de compartilhamento de fotos do google. Apesar de as publicacbes serem harmdnicas
e coesas entre si, ndo h& constancia de atividades na plataforma. O atendimento e

interacdo com os clientes se torna inconsistente.
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Figura 39: Instagram do Tigela

-----

Fonte: Instagram

Ambiente (Decoracdao, lluminacao e Fachada)

Basicamente, todos elementos relacionados a ambientacdo do ponto de venda
estdo alinhados ao posicionamento e personalidade da marca. Tigela se apropriou da
estrutura fisica externa e interna do imoével no qual a acaiteria funciona. A estrutura
externa foi basicamente conservada, porém construiu-se na fachada da casa uma
espécie de “varanda” de madeira, ou primeiro andar (Figura 40), comprometendo um
pouco a estética da loja, a primeira vista. Nao ha placa identificando o local. Alguns
comodos, como os banheiros foram preservados e os elementos estruturais, como 0s

azulejos do banheiro (Figura 41), conferem uma estética vintage a acaiteria.
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Figura 40: Fachada da loja

Fonte: Autor

Figura 41: Banheiro da loja

Fonte: Autor

As cores principais utilizadas sdo o azul (e variagbes de tons), presente na
pintura das paredes, e 0 amarelo, presente tanto nos detalhes, como grades e piso do
estacionamento, quanto na iluminacdo. Além das cores, trés elementos de textura
marcante se destacam na decoracdo: a madeira presente em quase todos 0os moveis
e objetos de decoracao (figura X), a palha usada como papel de parede do ambiente
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interno (Figura X), e as varias plantas naturais espalhadas pelo PDV (trepadeira da
fachada e mudas em vasos (Figura X)

A loja divide-se em trés ambientes: a parte interna e a parte externa do térreo,
e 0 primeiro andar, respectivamente, do nivel mais alto de importancia ao mais baixo.
O ambiente mais importante € o interno, pois € onde se realiza o pedido e pagamento
da comida dos pratos da cozinha, e onde ¢é oferecido o self-service de acai. E nesse
ambiente que o cliente tem o primeiro contato com o atendimento relacionado a
compra.

Dentre os componentes da decoragdo, destacam-se trés que traduzem bem a
personalidade o Tigela. O primeiro deles € o balanco de madeira, no lugar de cadeiras
(Figuras 42 e 43). O uso desses balangos proporciona experiéncia nostalgia, como
uma “volta a infancia”. Ainda no mesmo ambiente, uma prancha de surf é utilizada
como objeto decorativo (Figura 44) que atribui a loja um clima praiano. E, por fim, a
macaneta da porta principal da loja, que foi feita com a parte de rodinhas de um skate
(Figura 45).

Figura 42: Ambiente interno da loja.

JIGELA ACAI

(R
o/////,// ‘

=

Fonte: Autor
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Figura 43: Detalhe do assento de balanco

Fonte: autor

Figura 44: Ambiente interno da loja

Fonte: autor



Figura 45: Detalhe da maganeta

Fonte: autor

A estética rustica dos moveis reforga o conceito de simplicidade e proximidade

defendidos pelo Tigela.

Atendimento

E um dos pilares do Tigela, pois é a partir dele que se constroi a relagdo da
empresa com o cliente. O atendimento precisa ter qualidade e ser préximo, quase
pessoal, mas para isso € necessaria uma equipe disposta a compreender e a
transmitir com eficiéncia a cultura interna da empresa. No entanto, o atendimento
atual da empresa néo condiz com o desejado, é frio e profissional. O relacionamento
com cliente se restringe a compra e venda, ndo ha interacéo proximal.

No ponto de venda, o atendimento acontece quase que exclusivamente no
momento da compra, pois o cliente precisa estar em contato com um funcionério, o
caixa, para fazer o pedido ou pagar o que foi consumido no selfie-service. Portanto, o
funcionario que estiver nessa posi¢cdo ndo desempenha apenas a funcdo de operador

de caixa, mas também de recepcionista e vendedor.
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Comida (Louca/ Embalagem)

As comidas oferecidas no cardapio sao servidas em loucas simples, pratos e
xicaras brancas, facilmente encontradas no mercado (Figura 46). Ja no self-service
h& dois tipos de recipiente, uma tigela de plastico translicido (Figura 47) e op¢cdes
para viagem, como copos descartaveis e embalagem de isopor de diversos
tamanhos, ambas sem identificacdo, assinatura do Tigela. A auséncia de qualquer
elemento grafico ou de design de produto nos utensilios e embalagens enfraquece a

pregnancia da marca na mente do consumidor.

Figura 46: Prato utilizado para servir as opgdes salgadas do cardapio (cuscuz e tapioca)

Fonte: autor

Figura 47: Tigela utilizada no self-service

E

’ *
('"/%-ﬂ\s\:w

Fonte: autor
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5 REBRANDING

Tendo como base levantamento realizado no estudo de caso, esse ultimo
momento da pesquisa descreve o desenvolvimento do rebranding da microempresa

Tigela Acai e Bistrd, pensado a partir das estratégias de design.

5.1 Reposicionamento da marca

O posicionamento de marca do Tigela era amplo e dava margem para diversos
caminhos de abordagem. Isso fez com que a tangibilizacdo das estratégias de marca
nao possuisse consisténcia e nem unicidade, portanto conduziu a imagem da marca
ao lugar comum, sem personalidade. Apesar disso, existia uma forte intencdo de
diferenciacdo de mercado, principalmente na rusticidade da decoracdo e arquitetura
da loja. Os elementos de decoragdo, como a prancha suspensa na area interna, a cor
azul da loja, e a iluminacdo amarelada, instauraram uma atmosfera praiana, mesmo
sem o conceito fazer parte do posicionamento. Outro fator que redirecionou a
personalidade da acaiteria foi a estrutura de casa pertencente a loja, que qualificou o
ambiente como intimo, caseiro e familiar.

Mesmo esses conceitos existindo de forma espontanea, eles nao estédo
inscritos na atual gestdo de marca do Tigela, ou seja, ndo possuem unidade com 0s
outros pontos de contato, também muito importantes. O consumidor passou a ser
seduzido, principalmente pelos beneficios funcionais de preco baixo e qualidade do
acai, fragilizando o processo de fidelizacdo. Por isso, foi proposto o alinhamento e
esclarecimento do real posicionamento da empresa.

No reposicionamento proposto para a microempresa Tigela Acai e Bistrd, os
conceitos descritos acima foram explorados primeiro individualmente e considerou-os
caracteristicas da personalidade da marca. O conceito “caseiro” foi explorado tanto no
sentido literal, na ambientacdo e arquitetura da loja, quanto nos ativos intangiveis da
empresa, como a identidade verbal. O Tigela deixaria de ser uma simples acaiteria e
assumiria uma postura organizacional de casa, podendo adaptar-se a outros
segmentos alimenticios, para além do acai. Os “moradores” seriam os stakeholders
(os funcionérios, fornecedores e clientes), logo a relagédo tradicional de compra e
venda, o formato engessado de atendimento precisa ser modificado.

Ja o conceito “praiano” foi somado ao conceito descrito acima, transformando-

se no conceito-chave, “casa de praia”. Este agregaria a ideia de um ambiente leve,
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aconchegante, isolado do ritmo frenético da cidade. Um lugar de celebracdo e
encontros informais com os amigos e a familia. Essa mudanca estaria alinhada com o
propdsito da marca, de proporcionar experiéncias afetivas.

Outra mudanca se deu do nome “Tigela Acai e Bistrd” alterado para apenas
“Tigela” com tagline “casa & bistr6”. A retirada da palavra “acgai” foi resultado da
estratégia de segmentacdo da empresa, que vai além mercado de acai, explorando
ainda mais o segmento de bistr6. Seriam oferecidas mais opc¢des de alimentos
quentes, como crepe, sanduiches, e uma gama maior de tipos de bebidas nado

alcodlicas, principalmente café.

Manifesto da Marca

“Somos uma acaiteria e bistrd6 em forma de casa, e queremos contagiar as pessoas
de um sentimento bom, por meio de uma comida deliciosa e de um ambiente
agradavelmente familiar. Trouxemos a praia pra dentro de casa. E queremos fazer as
pessoas se desconectarem do ritmo frenético da cidade para vivenciar o momento
presente de uma forma simples, ndo tecnoldgica. Pra isso, prometemos acai
geladinho e cremoso pra comer a qualquer hora, ou, aquela tapioca com gostinho de
casa de vo6 e café quentinho pra aquecer o coracao.

VIVA OS MOMENTOS UNICOS!”

5.2 Proposta de redesign da marca

O alinhamento dos pontos de contato com o0 novo posicionamento incluiu
estratégias de design, como o redesign do logo e de todo o sistema de identidade
visual do Tigela. Desenvolveu-se uma proposta da nova marca alinhando-a aos
conceitos praiano, jovem, descontraido, artesanal e leve. A clareza e simplicidade da
marca facilita o processo de memorizacdo e associacao, e estreita a relacdo com o
consumidor. O lettetring da palavra tigela foi colocado como uma assinatura ou um
carimbo, semelhante ao traco manual, cursivo, de uma pessoa, “humanizando” a
marca. A paleta de cores traz a relagcdo do sol e do mar, e também s&o as cores
predominantes na loja. Ja as texturas aplicadas no circulo e no fundo remetem a

rusticidade e organicidade presentes em diversos elementos decorativos.

Figura 48: Assinatura da nova marca do Tigela
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Fonte: Elaborada pelo autor

5.3 Pontos de contato

O planejamento dos novos pontos de contato foi gerado a partir da aplicagao
da ferramenta Piramide dos Pontos de Contato (BEDENDO, 21015) conceituada
anteriormente na fundamentacao tedrica. O conceito-chave “casa € onde seu coracéo
esta” foi extraido da esséncia da marca.

No segundo momento, foram definidas abordagens, ambas alinhadas a
identidade da marca. A primeira consiste em criar um relacionamento intimo com
consumidor, fazendo-o se sentir parte da casa Tigela. Uma das acdes desenvolvidas
€ a reformulacao do “cartao fidelidade”, estratégia bastante utilizada pelas acaiterias,
como forma de garantir a frequéncia de consumo de um cliente. Esse sistema de
fidelidade beneficia, de alguma foram, o “cliente fiel”, que realiza um numero de
especifico de compras. No caso do Tigela, o qual ja possui um sistema de fidelizacao
semelhante ao descrito anteriormente, o consumidor ganha uma porcdo de acai, ao
atingir uma quantidade de pagamentos especifica. No novo sistema, o nome “cartdo
fidelidade” foi substituido por “entrando pra familia”. Ao completar o niumero de
compras necessario o cliente seria fotografado com uma camera fotografica analégica
de impressao instantanea, Polaroid (figura 49). A foto seria colocada em um painel de
fotos dos clientes, projetado numa parede da loja chamada de “parede de fotos da
familia”. A figura 50 foi uma das inspiracdes de como o painel poderia ser feito.
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Figura 49: Tipo de foto seria utilizada na camera analdgica

Fonte: Pinterest

Figura 50: Inspiracd@o de painel para a parede das fotos de familia

Fonte: Pinterest

A segunda acgdo consiste em criar lounges com mobiliarios e objetos de

decoracdo de uma casa, como sofds e mesa de centro, como estratégia de
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ambientacdo caseira e intimista. A inspiracéo partiu do conceito da cafeteria ficticia do
seriado norte-americano “Friends”, na qual o conceito de casa € abordado no sentido
literal. A decoracéo do Central Perk era feita com moveis usados, em uma disposicao
comum aos ambientes reais considerados lar (Figuras 51 e 52). O Tigela se
apropriaria desse conceito literal de “casa”, porém seguindo a estética rustica e

simples, ja presente nos moveis da loja.
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Figura 51: Cenario da cafeteria Central Perk

Fonte: Warner Bros

Figura 52: Cena da série televisiva Friends

Fonte: Warner Bros

A segunda abordagem, ainda vinculada ao conceito-chave “casa é onde seu
coracao esta” aborda o consumidor pela experiéncia sensorial vividas na praia,
mesmo estando no meio da cidade. As acdes abrangem desde o projeto de um
ambiente novo as musicas ambiente, tendo como inspiracdo a loja Casa de Sal,

localizada em Fortaleza, a qual possui areia de praia sobre o piso (Figuras 53 e 54).
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Figura 53: Casa de Sal

i

Fonte: Revista Voz

Figura 54: Casa de Sal

Fonte: Revista Voz

A acdo seguiria 0 mesmo conceito da Casa de Sal, e faria uso de um espago
gue existe nos fundos da loja do Tigela, uma espécie de quintal que esta desativado.
A ideia é “trazer a praia pra dentro de casa” para cliente colocar o pé na areia,
enquanto toma um acai gelado. Como parte da acdo foi proposta uma intervengéo no
corredor de passagem que leva ao quintal, seria feito lettering ilustrado da frase “o
quintal vai virar mar...” fazendo alusao ao livro O sertdo vai virar mar de Moacyr Scliar.
Abaixo, um esboc¢o do projeto do corredor (Figura 55)
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Figura 55: Esboco da intervencédo na parede do corredor.

Fonte: Elaborado pelo Autor

Por fim, a sintese visual desse processo de elaboracdo e gestdo dos novos

pontos de contato do Tigela (Figura 56)

Figura 56: Piramide dos Pontos de Contato

Ser casa, conforto,
comida boa e momentos
Unicos

Casa é onde nosso
coragao esta

: Experiéncias
Fazer o cliente se o
; o sensoriais
sentir em familia : £
praianas vividas
no Tigela
istema de fidelizagao Decoragdo com Criagao de um Sonoplastia ambiente n
do cliente, interagindo elementos do ambiente praiano no tematica praiana. MPB e
por meio de fotos cotidiano caseiro, quintal da casa do surf music
como sofas e Tigela. Pé na areia e
centro de mesa agai.

Fonte: Adaptado de SEBASTIANY, 2015. (Elaborado pelo Autor)
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5.4 Estudo experimental do Brandbook

O Brandbook ou livro de marca € aquele que reline em si todas as premissas
necessdarias para expressar uma marca, seu significado, sua identidade visual, etc.
Segundo Wheeler (2008), os livros de marca “inspiram, educam e constroem a
consciéncia de marca”, sendo importantes ferramentas para organizar como conteudo
todo o resultado da construcéo da identidade de marca. Com esse intuito, realizou-se
um estudo experimental do livro da nova marca do Tigela Casa e Bistr0, para explorar
a identidade e como se manifesta visualmente.

O livro foi publicado online na plataforma Issu.com, e pode ser acessado pelo

link https://issuu.com/andreximenesm/docs/brandbook.

Figura 57: Brandbook do Tigela.

Fonte: Autor.
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Figura 58: Brandbook do Tigela.

Fonte: Autor.



6 CONSIDERACOES FINAIS

Com base em levantamento de dados documentais e bibliograficos,
possibilitou-se a contextualizacdo da pesquisa e a delimitacdo dos temas a serem
estudados. A partir disso, péde-se elaborar a pergunta de pesquisa, a hipétese, os
objetivos e a justificativa do trabalho. A relevancia dos micro e pequenos negocios no
cenario econdmico nacional foi constatada a partir de dados estatisticos que atestam
0 crescimento consideravel do nimero de organiza¢cdes com esse porte. Dentro dos
modelos de negocios existentes, a gestdo de marca foi escolhida para ser o modelo
de gestdo do Tigela Acai, mudando do eixo tatico para o estratégico, das promocodes
de venda de curto prazo para medidas de branding de longo prazo.

No estudo de caso realizado foi possivel construir a plataforma da marca, e
identificar e organizar a identidade da microempresa. Aplicadas ferramentas de
branding foi possivel obter diagndsticos precisos, como a inconsisténcia do
posicionamento, e a falta de unicidade do sistema de identidade visual. Baseado
nisso, foi pensado um reposicionamento para o Tigela que nédo tinha o segmento de
acai como foco principal da gestdo. A partir das andlises percebeu-se que o
diferencial do Tigela estava descrito na sua esséncia e no seu proposito. Com base
nisso, foram projetadas estratégias de design focadas na experiéncia do consumidor,

desde o primeiro contato com a marca a sua fidelizacao.
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APENDICE A- QUESTIONARIO APLICADO AOS CLIENTES DO TIGELA ACAI

Segue a baixo as perguntas objetiva (mdultipla escolha) e discursivas que

compuseram o questionario aplicado aos clientes do Tigela Acai.
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Primeiro preciso saber qual sua idade. Nao se preocupa que nao falarei pra
ninguém. Haha (Idade)
Agora podemos comecgar. Como vocé conheceu o Tigela?
a) Instagram
b) Indicacdo de amigo
c) Passei em frente decidi parar
d) Por causa de uma ferinha
Vocé acompanha o Instagram do Tigela?
a) Sim
b) Nao
Com qual frequéncia vocé vai ao Tigela?
a) Todo dia
b) Semanalmente (no minimo uma vez por semana, ou mais)

c) Mensalmente (no minimo uma vez por més, ou mais)

O que te faz escolher o Tigela como opc¢éo de acaiteria? Marca os dois itens
mais importantes.

a) Sabor

b) Preco

c) Ambientacdo/ Conceito do lugar

d) Localizacao

e) O fato de ser self-service

f) Por ter variedades de comida, além de acai

O que vocé geralmente consome por |1a?
a) Somente acai, ou outros cremes do self-service
b) Somente tapioca e/ ou cuscuz (com ou sem bebida)

c) Acai + tapioca/cuscuz



d) Somente as bebidas (café, milk shake e suco)

7. Se o Tigela possuisse servico de delivery vocé pediria?
a) Sim
b) Nao
c) Talvez
8. Se vocé pudesse melhorar ou incluir alguma coisa, o que seria?
9. Prafinalizar, escreva a primeira palavra que te vem na cabeca quando vocé

pensa no Tigela...
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APENDICE B- RESULTADO DA PESQUISA COM OS CLIENTES DO TIGELA ACAI

Segue resultado da pesquisa quanti-qualitativa realizada com os setenta e seis

clientes do Tigela Acai.

1- A faixa etaria mediana esta entre 21 e 26 anos.

Primeiro preciso saber qual sua idade. N&o se preocupa que ndo falarei
pra ninguem. haha

13 13 (1|?,1%)
14 (14,5%)
10
5
2 (2,2%(2,6%) 6%)
113 {1,191 1500, 49500, 560, 4561, 4560, 451,39
0
17 21 24 28 34 48 R.
19 22 26 1 43 64

2- Maioria das pessoas conheceu o Tigela por indicacéo de amigo (88,8%)

Agora podemos comecar. Como vocé conheceu o Tigela?

@ Instagram

@ Indicacio de amigo

) Paszei em frente e decidi parar
@ Por causa de uma Feirinha

@ O Pedro é meu amigo

@ atraves da minha familia
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3- 60,5% dos clientes acompanham o perfil da acaiteria no Instagram.

Vocé acompanha o Instagram do Tigela?

® Sim
@ Nio

4- A maioria esta concentrada na frequéncia “mais que duas vezes no més”

Com qual frequéncia voceé vai ao Tigela?

@ |a toda semana, antes de me mudar
pra curitiba

@ Dependendo da condicdo, pode ser
semanalmente ou mensalmente.

@ WMais gue duas vezes no més porém
nao toda semana, infelzmente.

@ 50 fui uma vez

A 22

5- Os principais aspectos de escolha sédo os correspondentes as trés primeiras

barras superiores: Sabor, Preco e Ambiente/ Conceito do lugar
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O que te faz escolher o Tigela como opcdo de acgaiteria? Marca os dois
itens mais importantes ;)

G respostas

50 (65,8%)

37 (48,7%)

43 (63.2%)

60

6- O consumo do Tigela, em sua maioria, contempla acai e e outros pratos

guentes (Tapioca e Cuscuz).

O que vocé geralmente consome por 187

b respostas

@ Somente Acal ou outros cremes do
self-service

@ Somente Tapioca efou cuscuz (com
ou sem bebida)

@ Acai + tapiocalcuscuz

@ Somente as bebidas (café efou
SUCOS)

@ Acai ou outros cremes do selfie-
service

@ Tapioca efou cuscuz




7- O servico de delivey é bastante cogitado pelo publico

Se 0 Tigela possuisse servico de delivery vocé pediria?

b respostas

@ Sim
@ Nio
0 Talvez

8- Dicas de melhorias, descritas pelos clientes

Se vocé pudesse melhorar ou incluir alguma coisa, o que seria?

Algumas vezes o tratamento & um pouca estranhe e ja me senti incomoedada per querer usar o banheiro, me senti
mal instruida e como se me olhassem torto. Talvez tenha sido apenas impressdo, mas realmente ndo gostei.

comida de sa0 joao, hehe. adoro

Sanduiche natural

Colocaria mais cpgdes vegetarianas no cardapio ;)

Nais agilidade nos caixas. Talvez poder pagar nas mesas.
Delivey da tapioca crocante

Maior espago para estacionamento

Uma franguia mais proxima de casa.

Diversificar © ambiente com preparagdo de varios tipos de café.
Aumentar o espago

Novos sabores de tapioca

Ahrir ans dominans & incluir o dalivery

9- Comentarios descritos por alguns clientes

107



Pra finalizar, escreva a primeira palavra gue te vem na cabeca quando vocé
pensa no Tigela...

Agai (5)
Felicidade (3)
Aconchego (2)
Tranguilidade (2)
Agai (2)

Em Casa (2)
Ninho (2)
amigos

Fica looooonge kkkk (relativamente, bemn localizado, quando se trata de falar de pessoas gue moram no bairro de
fatima pro lado da aldeota) mas longe da minha casa xD

nordeste / amigos
André Ximenes @

Aronchenanta
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APENDICE C- RESULTADO DA ANALISE DOS CONCORRENTES

Segue abaixo o resultado da analise dos concorrentes realizada com base nas
escolhas de um grupo de dez consumidores de acai. Todos 0s critérios sao
comparativos ao Tigela.

1. Qualidade do Acai:
- Maria Pitanga (7 pessoas consideraram inferior, 3 pessoas consideraram
igual) inferior
- Puro Acai (1 inferior, 8 igual, 1 superior)
- Menu Acai (1 inferior, 7 igual, 2 superior)
- Quero + acai (2 inferior, 8 igual)
- Trevo Acai (7 igual, 3 superior)

- Santo Acai (3 inferior, 7 igual)

2. Ambiente/ conceito do lugar

- Maria Pitanga (5 pessoas consideraram inferior, 3 pessoas consideraram
igual, 2 consideraram superior) inferior

- Puro Acai (6 inferior, 4 igual) inferior

- Menu Acai (8 inferior, 2 igual) inferior

- Quero + acai (1 inferior, 7 igual, 2 superior) igual

- Trevo Acai (2 igual, 8 superior) superior

- Santo Acai (6 inferior, 4 igual) inferior
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