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RESUMO

Este trabalho busca apresentar de que maneira o design, mais especificamente o
design estratégico, no contexto da gestdo da marca (branding), pode ajudar na
valorizacdo de imagem, identidade e proposta de valor diferenciada para um artista
de lettering no mercado. No desenvolvimento desta pesquisa, fez-se necessario
fundamentar teoricamente as tematicas de design, design estratégico, branding e
lettering, a fim de compreender as relagdes entre os mesmos, assim como também
as suas aplicagcbes. A metodologia utilizada baseou-se nos fundamentos da
metodologia para o desenvolvimento de marcas, de David Aaker (1996), contidas
em seu livro Building Strong Brands, em conjunto com os fundamentos
apresentados por Guilherme Sebastiany (2020) (Brandster) em seu curso online
Beaba do Branding, e perspectiva metodoldgica vista em Wheeler (2008) contidas
em seu livro Design de identidade de marca. Foram realizadas também, analises de
similares de artistas de lettering, para auxiliar na definigdo de quais caracteristicas
devem ser contempladas no produto final a fim de se obter uma marca forte que
ajude na valorizagao e diferenciagdo da marca Nobreeart no mercado.

Palavras-chave: Design, Design estratégico, Branding, Lettering



ABSTRACT

This paper seeks to present how the design, more specifically the strategic design, in
the context of brand management (branding), can help in the valuation of image,
identity and differentiated value proposition for a lettering artist in the market. In the
development of this research, it was necessary to theoretically ground the themes of
design, strategic design, branding and lettering, in order to understand the
relationships among them, as well as their applications. The methodology used was
based on the fundamentals of David Aaker's brand development methodology,
contained in his book Building Strong Brands, in conjunction with the fundamentals
presented by Guilherme Sebastiany (Brandster) in his online course Beaba do
Branding, and the methodological perspective seen in Wheeler (2008) contained in
his book Brand Identity Design. Analyses of similar lettering artists were also carried
out to help define which features should be included in the final product in order to
obtain a strong brand that helps to enhance and differentiate the Nobreeart brand in

the market.

Keywords: Design, Strategic Design, Branding, Lettering
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1. INTRODUGAO

A pesquisa aqui desenvolvida busca compreender como o design,
especificamente o design estratégico, pode ajudar na valorizagao e diferenciagao de
um artista de lettering no mercado através do branding. Para chegar a esse
resultado, julgou-se necessario a realizagcdo de pesquisas bibliograficas que
abordassem o design e suas diversas areas de estudo, assim, como também,
estudos sobre branding e lettering. As bases conceituais de tais estudos sao de
muita importancia para compreender como estes se relacionam e convergem para o
produto final.

Da mesma forma, aborda-se nesta pesquisa o surgimento do design
estratégico, bem como seus conceitos, definicbes para mostrar sua relagéo e sua
importancia na criagdo e gestdo de negocios, produtos e servigcos. Também se
evidencia como o design estratégico pode alavancar e valorizar uma empresa
através da criagdo de uma marca atrelada a oferta de valor. Em seguida, é
apresentada a marca, trazendo seus conceitos, suas evolugdes e como esta foi se
adaptando ao mercado e a sociedade. A pesquisa também apresenta o branding
como modelo de gestdo de marca, essencial para a diferenciagcdo das marcas no
mercado atual. Relata-se, em seguida, os conceitos e as aproximagdes teodricas do
lettering, assim como a sua atuagao no contexto mercadologico atual.

Apos a etapa de pesquisa bibliografica, deu-se inicio a analise de similares,
no qual foram analisados trés artistas de lettering, tendo como um dos requisitos
principais a atuagao desses artistas na rede social Instagram, no sentido de buscar
identificar, através das principais caracteristicas visuais e discursivas, pontos fortes
ou fracos a serem aplicados ou ndo no projeto de marca final. Por fim, com o aporte
das analises, pode-se elaborar as diretrizes projetuais que entraram como requisitos

para a segunda etapa deste trabalho.

1.1. Contextualizagao e abordagem do tema

Nos ultimos anos, as empresas tém notado cada vez mais a necessidade de
procurar maneiras para se destacar e se diferenciar no mercado. Segundo uma
pesquisa divulgada no site DMI' (Design Management Instutute, 2016), as
empresas, que tém as estratégias e mentalidades centradas no design, mantiveram

' Disponivel em: <https://www.dmi.org/page/DesignValue/The-Value-of-Design-.htm>. Acesso em: 10
mai 2021.
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uma vantagem significativa de 211% a mais que as demais da Standard & Poor’s

500, durante os ultimos 10 anos.

Figura 1 - Design Value Index 2005-2015.

dmi:Design Value Index 2005-2015
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Fonte: DMI.

Assim, em um contexto de alta competitividade, empresas e
empreendedores devem buscar a prosperidade de produtos e servigos com alto
valor percebido. Por isso, é cada vez mais importante criar empresas e produtos de
forma estratégica, considerando a necessidade de entender o que se quer ser, onde
se quer chegar e os recursos disponiveis e necessarios para atingir esse objetivo.
Portanto, faz-se necessario buscar uma melhor projegdo de maneiras de resolver
problemas cotidianos e novas oportunidades para alcancgar e atrair pessoas para
comprar, usar ou até mesmo experimentar marcas de produtos e servigos.

Neste contexto, o design, segundo Bonsiepe (1997), pode ser considerado
como “o dominio no qual se estrutura a interagdo entre o usuario e produto, para
facilitar agdes efetivas” (BONSIEPE, 1997, p.31). Lébach (2001, p. 14) nos diz que
“‘design € um processo de resolugcdo de problemas, atendendo as relagbes do
homem com seu ambiente técnico”. Segundo os autores citados, o design é
justamente o facilitador e meio de conseguir a resolugao dos problemas cotidianos
da sociedade, ja que vem se tornando cada vez mais uma “disciplina de papel
importante para lidar na interface de complexidade de informagdes e estimulos” (
RICCA, 2019, p. 38 apud CARDOSO, 2011). Porém, nas ultimas décadas, a
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atividade por alguns foi percebida como limitada as suas principais qualidades e
finalidades, sendo entendida como atividades basicamente relacionadas a
intervengdes estéticas, nogdo essa que vem sendo amplamente propagada pela
midia, como também, pela obsolescéncia programada para ser percebida
rapidamente nos objetos de consumo, gerando permanentemente a necessidade de
novos produtos. Assim, o termo "design" vem sendo comumente associado a uma
nogao de “estética aprimorada” (Bonsiepe, 2011).

Compreendendo a necessidade de modificar esse pensamento e a precisao
em mudar a visao da potencialidade do design nas organizagdes, foram surgindo
varios estudos e movimentos que visavam demonstrar o uso do design em toda a
sua amplitude e como 0 mesmo poderia ser de grande auxilio em diversas areas de
estudo. Emergem, assim, as bases disciplinares e intelectuais da gestao do design
e o design estratégico a partir de estudos feitos por pesquisadores do Politecnico di
Milano, destacando-se principalmente os estudos de Mauri (1996), Manzini (1999) e
Zurlo (1999) (Freire, 2015). Tais bases de estudos visam mostrar o design muito
além de seu uso apenas para execugao de projetos relacionados a artefatos ou
usos simplesmente estéticos. Com isso, almejou-se provar que o pensamento
projetual e a busca de escolhas criativas, a partir de um entendimento coerente da
realidade, podem trazer beneficios nos niveis operacional, tatico e estratégico.
Neste ultimo aspecto, e com foco no segmento corporativo, o design trabalha na
unido e na criagao das orientagdes estratégicas e de suas expressodes (produtos,
servicos, sistemas), em busca de conceder uma maior valorizag&o e identidade ao
negocio.

Além desta importancia do design para os negécios, € imprescindivel
também destacar o papel das marcas. Para Kotler (1991, p. 442), “uma marca € um
nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinagdo de todos esses
elementos, com o objetivo de identificar bens ou servigos de um vendedor e
diferencia-los de seus concorrentes”. Torella (2004, p. 9) ainda acrescenta ao
conceituar a marca “‘como um ser vivo e como uma forma de construir
relacionamentos de longo prazo e clientes para a vida toda”. A marca se torna,
entdo, o elo que une uma empresa com seu publico, sendo o principal meio de
diferenciagao e, consequentemente, também de fidelizacao.

Ainda segundo o autor (2004 p. 21), na década de 80, a marca era vista

simplesmente como elemento vinculado a qualidade, valor e segurancga, ja que as
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empresas buscavam oferecer beneficios puramente racionais. Porém, na década
seguinte, ocorre 0 que o autor chama de “segunda onda de marcas de varejo”,
comandada por empresarios que buscavam mostrar suas marcas associadas a
aspectos intangiveis, valorizando atributos emocionais de status. Como resultado, a
relevancia da marca aumenta e juntamente por conta deste fato surge o branding
como modelo de gestdo de marca, que pode nortear a tomada de decisdes da
empresa a partir das informagdes e do direcionamento estratégico a ser transmitido
aos clientes, colaboradores, investidores e comunidade. (KELLER; MACHADO,
2006; KOTLER; KELLER, 2006; WHEELER; 2012, HILLER; 2012).

O mercado atual continua mudando e € comum perceber que os clientes
podem pagar um valor a mais em alguns produtos ou servigos, muito mais pelo fato
da marca mostrar valores e estilos de vida que consigam se identificar do que por
aspectos puramente funcionais. Torella (2004) afirma que chegou a "terceira onda
das marcas de varejo”. Neste século, as empresas agora apresentam estilos
singulares e proprios, afirmando-se cada vez mais em nichos especificos e
buscando com que seus clientes consigam se identificar e se expressar através de
suas marcas.

Em paralelo a isso, o mercado de produtos personalizados também vem
crescendo nos ultimos anos. Segundo o consultor de marketing do Sebrae-SP,
Marcelo Sinelli, em entrevista ao jornal Estadado, “vivemos uma tendéncia de
customizacao (personalizagdo) em tudo que as pessoas estao querendo se sentir
diferenciadas, Unicas e exclusivas” e diz que “a personalizacdo oferece isso. E um
mercado com muito potencial” (Sinelli, 2014). Uma recente pesquisa feita pela
plataforma OLX (2020), segundo o Jornal O Dia? indicou os 10 itens mais
desejados durante o periodo da pandemia do Covid-19, estando entre eles quadros,
placas decorativas, papel de parede, almofadas e vasos®. Constata-se, ademais,
qgue todos itens citados podem ser totalmente customizados. Dentro desse mercado
de produtos personalizados, podemos destacar a atividade do lettering. O jornal da
PUC (2017) na reportagem Inovagdo na arte de desenhar letras* define o mesmo

como:

2 Disponivel em:
https://odia.ig.com.br/colunas/panorama-imobiliario/2020/07/5953862-procura-por-almofada-teve-alta-
de-494--na-pandemia.html . Acesso em: 04 out. 2020.

3 Dados obtidos da comparagao da quarta semana de junho de 2020 com a média das duas
semanas de margo, que foi o periodo pré-pandemia

4 Disponivel em: <https://www.fastcompany.com/28905/brand-called-you >. Acesso em: 04 out. 2020.
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Uma nova expressao artistica que une desenho, design e poesia: essa é a
base do lettering, que pode ser definido como a arte de desenhar letras. De
origem inglesa, o nome vem de letter, que significa letra, e da particula ing,
que indica acdo. A técnica pode ser feita artesanalmente, com canetas e
pincéis, ou de forma digital. Nos dois casos, € um trabalho personalizado,
porque, diferentemente da caligrafia, o lettering ndo segue modelos
pré-determinados. (Jornal da PUC, 2017)

No recorte das pesquisas académicas, apesar de nao serem encontrados
estudos que falem especificamente sobre branding para artistas de lettering, este
trabalho tem como principais referéncias: a dissertacdo de mestrado de Pablo Felipe
Marte Bezerra(2017), cujo titulo € Design Estratégico e Branding: Valorizando
Experiéncias e Produtos Locais — O Caso Sambazon, que aborda principalmente o
design estratégico e o branding; a pesquisa intitulada The artist as a brand: Social
media marketing techniques and strategies for emerging art professionals, de
Lavinia Colzani(2015), em que é tratado a relacdo do branding com artistas e de
estratégias usando midias sociais; e a monografia de Adriana Ramos Schons(2015),
A mensagem além das palavras: uma analise formal do hand lettering na produgao
de sentidos no anuncio publicitario, na qual é tratado mais especificamente o
lettering, contemplando suas aplicagdes.

Este trabalho contextualiza as possibilidades do design, estrategicamente
alinhadas, servindo como auxilio para o branding e gestdao de marca. Pode ajudar
na valorizagdo de imagem, identidade e proposta de valor, diferenciando um artista
de lettering no mercado, tendo em vista o contexto altamente competitivo do
mercado atual e como o0 mesmo estd se relacionando com a sociedade. Nesse
contexto, este trabalho propde uma solugdo estratégica de design, por meio do
desenvolvimento de gestdo da imagem da marca de um artista de lettering.
Especificamente, propdée que uma marca va além do que seus produtos podem
oferecer quanto a fungdes objetivas e que atenda holisticamente as necessidades
do seu publico, criando um relacionamento e representando o seu proposito e
identidade, ndo s6 em seus produtos, mas também em todos os seus pontos de

contato.

1.2. Pergunta de pesquisa
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Como, a partir do design estratégico no processo de branding, o artista de lettering

pode se diferenciar e se destacar no mercado?

1.3. Objetivo geral

Desenvolver um design estratégico, com base no branding, para um artista de

lettering, tendo como resultado a marca Nobreeatrt.

1.4. Objetivos especificos

e Compreender o design estratégico em seu conceito geral e como a sua
abordagem pode trazer beneficios competitivos no mercado local de lettering.

e Compreender o branding como modelo de gestdo de marca e como
estratégia para diferenciagéo e valorizagdo no mercado atual.

e Realizar um estudo de caso do artista de lettering e da marca Nobreeart para
entender e definir sua identidade de marca.

e Desenvolver estratégias de design através de ferramentas do branding

direcionadas a imagem e experiéncia da marca.

1.5. Justificativa

O interesse pelo lettering e pela tipografia surgiram logo no comego no curso
de Design, quando participei de uma oficina sobre tipos mdéveis no Laboratério de
Tipografia do Ceara. No decorrer do curso, fui procurando cada vez mais aprender
sobre o lettering e como o design poderia contribuir para meu aprimoramento
técnico. Paralelamente, ap6s a disciplina de Projeto grafico 1, surgiu o grande
interesse também por identidade visual e marca, momento em que obtive os
primeiros conhecimentos de branding. Apos ter oferecido algumas oficinas sobre
lettering (cuja pratica, até entdo, fazia apenas por hobby) em eventos do curso,
cresceu o0 desejo de fazer desse hobby a minha profissdo. Encontrei no meio do
caminho, muita dificuldade de como impulsionar a profissao de artista de lettering e
como diferenciar-se dos demais artistas do meio. Para Peters (1999), grande
responsavel pela popularizagdo do personal branding (gestdo de marca pessoal), "o

sucesso vem da propria embalagem". A partir dessa reflex&o, resolvi entender como
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o design, através de estratégias de branding, pode impulsionar o artista de lettering
em sua carreira no mercado de trabalho. Segundo Neumeier (2008), ha grande
importancia na jungdo da estratégia com a criatividade, construindo assim, uma
ponte entre a logica e a magica. O Design, mais especificamente o design
estratégico, pode ser essa ponte que conecta.

Academicamente falando, esse trabalho se faz necessario, pois agrega ao
repositério de pesquisa sobre lettering, que ainda é escasso. Outro aspecto que
justifica este trabalho é a produg¢dao de material que aborde branding para artistas,
também com baixa produg¢ao nacional, ja que a questdo de negadcio e lucratividade
nao & tado encorajada para artistas, segundo Colzani (2015), que diz que a ideia
romantizada de que artista cria para satisfacao intelectual ainda prevalece. Assim
como Colzani (2015), este presente trabalho tem como intuito mostrar que artistas
podem sim tracar estratégias de branding a fim de aumentar o seu ganho

econdmico e sua proposta de valor.
2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

Neste capitulo, sdo abordados conteudos referentes ao design,
especificamente ao design estratégico, e como o0s mesmos auxiliam na
diferenciagdo e na criacdo de uma proposta de valor consistente para marcas,
produtos e servigos. Também séo abordados conceitos de marca e branding e sua
importancia para a criagdo de uma marca forte, efetiva e consistente. Por fim,
conceitos de lettering também sido apresentados para um melhor entendimento

sobre a area de atuagao do artista.
2.1. Do design ao design estratégico

O design, por ter uma natureza multidisciplinar, tem uma certa amplitude
quando considerado como uma area de pesquisa. Cardoso apresenta o design a
partir do sentido ambiguo do termo, por estar “entre um aspecto abstrato de
conceber/projetar/atribuir e outro concreto de registrar/configurar/formar”
(CARDOSO, 2000, p. 16). O autor também cita que:
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O Design caracteriza-se por ser uma area em constante transformacgao. De
modo constante, sdo ampliadas as possibilidades de interdisciplinaridade
das areas de conhecimento, se tornando, cada vez mais, uma disciplina de
papel importante para lidar na interface de complexidade de informacdes e
estimulos. O que antes se direcionava a um foco no objeto e em maneiras
de entender e potencializar sua materialidade, no intuito de torna-lo mais
funcional, hoje se foca, também em servigos e sistemas, direcionando-se a
uma progressiva imaterialidade no projeto de artefatos contemporaneos.
(CARDOSO, 2011 apud RICCA, 2019, p.38).

O design abrange conhecimentos em diferentes areas das ciéncias exatas e
humanas, estando no intermédio, desde o inicio, da relacdo entre o sistema social
cultural e o sistema de producgao. Ao utilizar conhecimentos de tecnologia, materiais,
estética, criatividade, processos de producdo e distribuicdo, o design pode criar
produtos e servicos que atendam as necessidades de sistemas socioculturais em
constante mudancga. De acordo com os avangos tecnolégicos, o design foi se
desdobrando e crescendo junto com o surgimento das necessidades encontradas
nas diversas areas de estudo. Porém, mesmo com esse crescimento, a atividade do
design enfrenta, em muitos casos, uma falta de compreensdo, o que dificulta sua
valorizagao e melhor aproveitamento no mercado. Assim, mesmo com toda a sua
complexidade, este campo, que atua como solucionador de problemas, passou a
ser compreendido de maneira simplista pela associacao ao “efémero, da moda, do

obsoletismo rapido”, segundo Bonsiepe (2011, p. 18). Ainda segundo Bonsiepe:

Hoje, n&o falar do Design e de seu papel fundamental nas empresas revela
falta de conhecimento da realidade. O debate atual sobre empresas,
estratégias de acado, desenvolvimento tecnolégico, politica de importagéo e
exportacdo, qualidade total e integracdo de mercados fica incompleto se
nao se inclui também o Design. Deve-se admitir que a palavra Design
aparece quase sempre envolvida por uma nuvem de mal entendidos, que
se manifestam na maneira com a qual as empresas lidam com o Design e
que valor, afinal, lhe atribuem. [..] O acesso ao potencial do Design
depende de uma mudanga do que se entende por gestdo. Em épocas
anteriores, um 54 empresario ou gerente poderia ser considerado
bem-informado quando soubesse resolver problemas de produgao,
finangas, desenvolvimento, vendas, marketing e relagdes trabalhistas. Hoje
isso ndo é mais suficiente, o jogo mudou. Antes era viavel a inovagdo como
um caso excepcional, hoje se deve produzir inovagdo permanentemente.
Por isso, as grandes empresas comeg¢am a criar o cargo de vice-presidente
de Design. (BONSIEPE, 2015, p. 152-153).

Por conta da popularizagdo de uma linha de pensamento do “design rapido”,
o design foi tornando-se limitado, sendo requisitado apenas nos processos finais
dos negdcios (quando a maioria das decisdes estratégicas ja foram tomadas) ou em

situagbes de emergéncia (quando é percebido uma falta de presenga e
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desempenho no mercado). Portanto, seu potencial vem sendo pouco explorado na
maioria das empresas. Entretanto, como podemos visualizar na Figura 2, algumas
empresas de sucesso, como a Amazon, Apple, Coca-Cola e o Google, perceberam
a necessidade da presenca do design em sua totalidade e abrangéncia. Passaram a
usa-lo de maneira estratégica em tudo o que envolve a sua marca, aprimorando
suas capacidades de inovagao e consolidando um posicionamento diferenciado de

organizacao frente a concorréncia.

Figura 2 - Visualizacao das marcas mais valiosas do mundo em 2020.
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Segundo Mozota (2011, p. 30): “O processo de design € um processo de
identidade. Ele define a empresa, seus clientes e seus investidores. Diferencia uma
organizagado de seus concorrentes e esta no centro de seu sucesso”. Best, nessa

linha de pensamento, diz que:

Tao logo uma empresa identifique uma demanda de mercado que decida
satisfazer mediante um produto ou servigo, o design passa a ser um meio
de dar forma, fungdo, diferenciacdo e apelo a produtos, servigcos e
comunicagdes de marca, de um modo a um s tempo compativel com as
demandas desse mercado e com a personalidade, a promessa e o
posicionamento da marca — e também com as restrigdes de custo, tempo
ou material que acompanhem tal processo. Essa € uma abordagem
orientada pelo mercado. (BEST, 2012, p. 18).
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Esse reconhecimento da atuacao do design desde a fase inicial do negdcio, a
fim de verdadeiramente projetar uma melhor proposta de oferta de valor a ser
reconhecida e valorizada pelo seu publico, tende a gerar a fidelizagdo de seus
consumidores e, consequentemente, a uma maior valorizagdo e destaque no

mercado. Como afirmam Kotler e Keller:

O segredo para gerar um grande nivel de fidelidade é entregar um alto valor
para o cliente. [...] Uma proposta de valor consiste em todo um conjunto de
beneficios que a empresa promete entregar; é mais do que o
posicionamento central da oferta. Por exemplo, o posicionamento central da
Volvo é “seguranga”, nela ela promete ao comprador mais do que um carro
seguro; outros beneficios incluem um carro duradouro, bom atendimento e
um prazo de garantia extenso. Basicamente, a proposta de valor é uma
declaragdo sobre a experiéncia resultante que os clientes obterdo com a
oferta e seu relacionamento com o fornecedor. (KOTLER; KELLER, 2006,
p. 141).

Portanto, podemos notar que, tendo-se a correta visdo e valorizacao do
design em toda a sua complexidade de atuagcao na gestao estratégica do negécio, é
possivel construir a proposta de valor que, por sua vez, devera estar representando
0 seu posicionamento estratégico e consequentemente obter o seu sucesso.

Dentro de uma organizagdo, a gestdo de inclusdo dos processos do design
podem ser feitos em 3 niveis: operacional, que atua sobre o projeto de design,
visando melhorar o desempenho do produto, embalagem ou servigo, aumentando
as vendas e o valor percebido; tatico, ajudando a coordenar fungdes, inspirar e
melhorar a comunicagao na equipe do projeto, ligando-se a gestdo de processos e a
gestdo da inovacado da organizagao; e estratégico, fazendo a relagéo entre design,
estratégia e a cultura organizacional (missao, visédo, valores), trazendo o design
para um processo de formulagao estratégica e controlando a coeréncia da atividade
do design dentro da organizagdo (MOZOTA, 2011). Neste trabalho sera concentrado
principalmente os estudos do design estratégico para a criagdo e gestao de marca,
em detrimento de outras abordagens de gestao mais taticas e operacionais como o

design thinking, por exemplo.
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Figura 3 - Gestdo do design.
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Fonte: elaborado pelo autor.

O termo “Design estratégico” vem obtendo destaque nos ultimos anos, sendo
objeto de estudo por académicos e profissionais que buscam descobrir como

conceber produtos e servigos potencialmente altos. Segundo Franzato:

[...] a partir dos anos 90, a comunidade cientifica italiana comecou a
analisar sistematicamente o Design nacional e a sua prépria integragdo no
Made in ltaly, e a estruturar um pensamento que vé a disciplina como um
dos principais atores do desenvolvimento das estratégias empresariais nos
cenarios atuais de extrema competicdo. Este pensamento integra-se ao
conjunto de estudos internacionais sobre a relagdo entre o Design e a
administragdo empresarial, sendo determinante para o surgimento do que
entdo passou a ser denominado como “Design Estratégico”. (FRANZATO,
2010, p. 94).

Na década de 90, duas definicdbes foram construidas pelos pesquisadores
Francesco Mauri e Ezio Manzini. Para o primeiro, o design estratégico “¢ uma
atividade de projetacdo na qual o objeto de projeto € o conjunto integrado de
produto, servico e comunicagao (sistema-produto), com o qual uma empresa se
apresenta ao mercado, se coloca na sociedade e da forma a propria estratégia”
(MAURI, 1997, apud ZURLO, 1999, p. 9). Ja Manzini, citando Freire, diz que:

O Design Estratégico € uma atividade projetual na qual o objeto é a
interface empresa-cliente-sociedade e no qual o objetivo é a convergéncia
do ponto de vista da empresa, do cliente e dos outros stakeholders em um
Unico processo de coprodugdo de valor. Isto significa uma inovagao no
sistema produto, que envolve uma reconfiguragdo da interface entre
empresa, mercado e sociedade. (FREIRE, 2014 apud MANZINI, 2014, p.
2-3).
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Zurlo (1999), ao citar outros autores como John Kay (1993), Normann e
Ramires (1993) e Karl Weick (1995), da continuidade a visdo de Mauri (1997) e
Manzini (2014) e traz o design estratégico como gerador de efeito de sentido, que
intervém em aspectos culturais, incidindo nos comportamentos e nas motivagdes

dos individuos. Igualmente, Pastori et al., citando Reyes e Borba, afirmam:

O Design Estratégico atua como um espago de agregagao de valor, com
vistas ao aumento de competitividade das organizagbes (dimensao
estratégica). O elemento gerador dessa competitividade € a inovagéao vista
ndo somente do ponto de vista do produto, mas, acima de tudo, desse
produto elaborado a partir de uma cadeia de valor que considera as
diferentes etapas, quais sejam, concepgdo, produgdo, comunicagdo e
distribuicdo. A expressao ‘sistema-produto’ agrega a expansao do conceito
ao aliar os servicos e a experiéncia ao processo de sua utilizagdo. O
sistema é potencializado pela visdo estratégica que considera variaveis
internas e externas a organizagdo e ao seu contexto na viabilizagdo da
atividade do Design. (REYES; BORBA, 2007 apud PASTORI et al. 2009, p.
16).

Diante do exposto, percebemos que o design estratégico surge para ajudar
profissionais e organizagdes a transformarem a visdo em realidade, fazendo uso
pleno dos recursos financeiros, pessoais € ambientais ao criar ofertas que sejam
consistentes com o que a empresa projeta como identidade de marca. Desta forma,
conceitos, planejamento de processos e estrutura de negdcios, servem como apoio
para uma atividade basica: fornecer o que alguém precisa da melhor maneira. Tudo
isso deve ser totalmente consistente com a estratégia organizacional criada
anteriormente e os conceitos que se deseja estabelecer, materializar e comunicar ao

publico. Nessa mesma linha de pensamento, Brunner e Emery citam que:

[...] o Design completo deve incorporar o que eles veem, interagir e entrar
em contato com eles — todas as coisas que eles experimentam sobre sua
empresa € usam para formar opinides e desenvolver o desejo pelos seus
produtos. Nao devemos permitir que esses pontos de referéncia apenas
acontegam. Eles devem ser projetados e coordenados de maneira a leva-lo
aonde vocé que chegar com seus consumidores — onde vocé € importante
para eles. Essa abordagem é o Design do produto como um conceito total
[--.] Incluida no Design esta a experiéncia de como vocé o compra, do que
realmente acontece quando vocé o tem em maos e abre a caixa, como
vocé comega a se sentir e o que ele comunica a vocé. E, é claro, ha uma
cadeia de eventos pela qual vocé toma conhecimento do produto. Isso
também faz parte do Design [...] A posse do produto &€ apenas o comego da
proxima fase do relacionamento. (BRUNNER; EMERY, 2010, p. 21-22).

Assim, através de um alinhamento estratégico, tudo o que a organizagao

deseja entregar representara sua identidade e todos os processos de comunicagao
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dos produtos da empresa com o publico (como propaganda, embalagem, discurso)
servirdo como suporte igualmente alinhado. No pds-venda, o processo do design
entra para assegurar e fornecer, por exemplo, a melhor experiéncia ao consumidor,
dando todo o suporte necessario para finalizar, de forma coesa, todo o processo
(IKEDA, 2008). Com efeito, a marca torna-se o elo que conecta todos o0s processos
do sistema do produto final, desde a criagdo até o momento de entrega, e transmite
a oferta de valor que rege toda a empresa por meio de suas diversas aplicagdes e
acdes de relacionamentos. E nesse momento que a gestdo de marca (branding)
entra em agdo (BEDENDO, 2019).

Figura 4 - Processo de gestdo da marca.
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Fonte: elaborado pelo autor, adaptado de Bedendo (2019).

Considerando a continuidade dos tépicos a serem abordados e o estudo de
caso a ser realizado no final do trabalho, foi proposto que seja dada mais énfase a
alguns aspectos do negdcio, principalmente no estabelecimento e no processo da
concepgao estratégica de criagdo e gestdo de marca, para fortalecer os pontos de
contato com um proposta de valor consistente, no sentido de valorizar a marca e

seus produtos.
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2.2. Marca

Segundo Keller e Machado (2006), a utilizagdo e aplicagdo das marcas ja
existem ha séculos, sendo usadas para diferenciar bens pertencentes a um
fabricante dos de outro. Etimologicamente, a palavra brand (marca em inglés) é
derivada do noérdico antigo brandr, que significa “queimar”. Segundo Moore e Reid
(2008), o termo branding, em sua origem, era utilizado para definir o ato de marcar
0os gados e outros animais para identificar de quem era a posse e origem daquele
animal.

No livro Marketing Management: Analysis, Planning, Implementing and
Control de Kotler (1991, p. 442), para a American Marketing Association, “uma
marca € um nome, sinal, simbolo ou design ou uma combinagdo de todos esses
elementos, com o objetivo de identificar os bens ou servicos de um vendedor e
diferencia-los de seus concorrentes”. Por sua vez, a Associacdo dos Designers
Graficos (ADG, 2000, p. 71) define a marca como “design, nome, simbolo grafico,
logotipo ou combinagcdo desses elementos, utilizado para identificar produtos ou
servicos de um fornecedor/vendedor e diferencia-los dos demais concorrentes”. Ja
para Alina Wheeler (2008), em seu livro Design de identidade da marca, “a marca é
a promessa, a grande idéia e as expectativas que residem na mente de cada
consumidor a respeito de um produto, de um servico ou de uma empresa. As
pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam nela, sao fiéis a elas, compram e
acreditam na sua superioridade.” E, finalmente, para Clotilde Perez (2004, p. 10) a
‘marca é uma conexao simbdlica e afetiva estabelecida entre uma organizagao, sua
oferta material, intangivel e aspiracional e as pessoas as quais se destina”.

Como podemos notar, ha uma definicdo em comum de que a marca, em suas
fungdes essenciais, serve para identificar e diferenciar. Alguns autores abrangem o
significado da marca para além de seus aspectos funcionais e racionais, visando
também o lado intangivel e subjetivo. Desta forma, as marcas sao sistemas
complexos com elementos interdependentes que precisam ser coordenados e
gerenciados com eficiéncia em uma gestao estratégica (branding), responsavel por
tornar coesos todos os elementos simbdlicos e reais, bem como os seus suportes e

meios que sdo utilizados para difundir o seu discurso (COSTA, 2011).
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2.3. Branding

Com a marca ultrapassando seu aspecto funcional e operando também em
relagbes estratégicas, por volta do final dos anos de 1980, as empresas passaram a
utilizar recursos e técnicas que buscam agregar valor ao seus produtos e servigos
por meio das visbes e percepgdes que os consumidores tém de suas marcas
(AAKER, 2015). Para Hiller (2012), um dos desafios mais importantes no contexto

empresarial atual é a estratégia utilizada na gestdo de marcas. Bebendo afirma que:

De modo geral, pode-se dizer que o branding ficou mais estratégico.
Partindo de uma preocupacdo com aspectos visuais e argumentos
publicitarios, essencial para o processo de comunicagdo de massa téao
comum para as empresas de consumo, o0 branding hoje se preocupa com
definicdes de identidade de marca que orientam as decisbes em grande
parte dos processos organizacionais, como selegcao e treinamento de
colaboradores, relacionamento com parceiros e fornecedores, parcerias
com o trade e intermediarios, desenvolvimento de produtos ou servigos,
atendimento direto ao consumidor (vendas ou servigos), interfaces virtuais,
servicos de poés-venda e todos os outros pontos de contato. (Bedendo,
2019, p.16).

As caracteristicas deste branding mais estratégico assentam-se tanto na
definicdo mais ampla e de longo prazo da identidade da marca quanto na viséo de
que a identidade esta dispersa em diferentes areas da empresa. Estas areas, em
conjunto, estabelecem uma imagem de marca para os restantes stakeholders
(publico estratégico envolvido, desde cliente até fornecedores) da organizacéo."O
branding € menos um elemento para se usar na concepg¢ao de produtos e mais um
fator central nas novas maneiras de se estruturar as estratégias empresariais"
(BEDENDO, 2019).

Para Sebastiany (2015), branding é o processo de construgdo tanto
promessa, quanto entrega da marca ao redor de uma reputagdo (uma imagem) e
dos diferenciais pretendidos em seu mercado. O autor utiliza a metafora do Iceberg
para conceituar a marca e sua gestdo. Descreve que a parte exposta do iceberg
serve como a parte visivel da marca, sendo o ponto de contato com os
consumidores (nome, logotipo, produto, propaganda, dentre outros) que possibilita o
publico de ter uma imagem de marca. Ja a parte submersa se refere a parte
invisivel da marca, ou seja, a sua estratégia a partir da sua identidade e

posicionamento.
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Figura 5 - Metéfora do Iceberg
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Fonte: Elaborado pelo autor e adaptado de Sebastiany (2015).

Sebastiany acredita, assim, que a marca deve atuar nas duas partes ao
mesmo tempo, buscando o equilibrio. A gestdo de marca é responsavel por formular
uma estratégia consistente para ativos intangiveis e €& responsavel pelo
desenvolvimento e gestao de ativos tangiveis.

Ainda neste bindmio, a identidade ou visdo de marca, segundo Aaker (2015),
quando atinge seu obijetivo, reflete e apoia a estratégia de negdcios, cria uma
vantagem competitiva, tem ressonancia com os clientes, inspira e motiva
funcionarios e parceiros e gerara muitas ideias para o plano de marketing. Se
ausente ou superficial, a marca vagara sem rumo. Bedendo(2019) cita também que
a identidade da marca é o que da coeréncia e unifica todos os conceitos definidos,
contendo os elementos do posicionamento, ideologia e personalidade da marca. A
identidade € construida a partir da propria percepgao e crenga do empreendedor
para a empresa, ja a imagem é refletida pelo o que seus consumidores e clientes
percebem da marca.

Segundo Keller (2006), uma boa imagem de marca deve estar atrelada as
associagbes fortes, favoraveis e exclusivas. Quanto mais fortes forem as
lembrangas dos atributos relacionados a marca pelo cliente, mais forte sera o

resultado das associacdes de marca. Todo contato entre a marca e o consumidor
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gera lembrancgas, sejam elas estruturadas, controladas e propostas pela empresa, e
até acdes nao controladas, como as manifestacbes de consumidores nas redes
sociais. Diante do exposto, a presente pesquisa apresenta a seguir 0 processo
basico de construgao inicial de gestdo do branding, desde a definicdo do modelo de
negoécio até o planejamento da plataforma de marca e métricas de

acompanhamento.

2.3.1 Modelo de negdcio

Para Alexander Osterwalder e Yves Pigneur (2011), um modelo de Negdcio
descreve a logica de criagdo, entrega e captura de valor por parte de uma
organizacéo a partir de uma leitura de contexto de mercado ou demanda especifica.
Sugere-se, antes de iniciar a definicdo do modelo de negdcios, estudar e pesquisar
o contexto de mercado no qual a organizagao ira atuar, seus concorrentes diretos,
bem como suas tendéncias e potencialidades. Ressalta-se que, posteriormente,
neste trabalho sera detalhada com mais profundidade a marca Nobreeart, por meio
de um estudo de caso, e como a mesma se encontra no mercado artistico atual,
assim como sua origem e um breve historico.

Em relagcdo ao modelo de negdcios em si, os autores desenvolveram uma
ferramenta visual para sintetizar os componentes mais importantes de um modelo
de negdcios, o Business Model Canvas - BMC. A partir deste, podem-se criar
prototipos de ideias para testar hipéteses que podem levar a modelos de negdcios
disruptivos, no caso deste trabalho, de uma marca com uma proposta inovadora.
Desta forma, os autores dividem o modelo em 9 componentes, como apresentado

na Figura 6.

Figura 6 - Canvas do modelo de negécio.
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- Segmento de clientes: definicdo do nicho de clientes e escolha de qual ou
quais fatias do mercado ira trabalhar. Primeira etapa a ser preenchida.

- Oferta de valor: explicitacao de quais beneficios dos produtos ou servigos
serao entregues para os seus clientes.

- Canais: descrigdo de quais caminhos a empresa comunica e entrega seu
valor para o cliente.

- Relacionamento: descri¢gado das estratégias que fagam com que os clientes
permanegam com a organizagao.

- Receitas: determinagao de quais maneiras os clientes irdo pagar pelos
beneficios que recebem.

- Recursos: descricao dos principais recursos que fazem a empresa funcionar.

- Atividades: descricdo de quais sao as atividades principais que a empresa
deve realizar constantemente para funcionar corretamente.

- Parcerias: descricao de quais sao os fornecedores e parceiros fazem com
que o negdcio funcione.

- Custos: descrigao dos principais custos financeiros da empresa.

Neste sentido o BMC sera importante para a constru¢do do modelo de negocios da

marca Nobreeart, objeto de estudo deste trabalho.

2.3.2 Definigao do publico

Bedendo (2019, p. 77) diz que “definir o publico-alvo é escolher para quem a
empresa vai construir sua proposta de valor’. Com um publico bem definido, &
possivel identificar para onde o esforco deve ser direcionado, quais os melhores
canais de comunicagao, quais os principais beneficios que ele gosta e até a faixa de
preco adequada. O cliente € o foco de qualquer negdcio. Para atender as
necessidades e interesses dos clientes, € importante que uma empresa ou
organizagdo segmente o seu negodcio, ou seja, que o divida em grupos com base na
similaridade. Em outras palavras, essas pessoas poderao ser agrupadas porque
terdo objetivos e interesses comuns, comportamentos, necessidades, condigdes
financeiras e sociais semelhantes. Dessa forma, as empresas podem visualizar e

atingir com mais facilidade o publico-alvo.
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Para facilitar a compreensdo de quem é esse cliente, sera utilizado a
ferramenta mapa da empatia, criada pela consultoria de Design Thinking Xplane.
Trata-se de uma ferramenta que ajuda a nos colocarmos no lugar do cliente,
trazendo reflexdes sobre o que o cliente diz, pensa, age, vé, ouve e sente. Neste
trabalho sera utilizado o modelo mais recente do Mapa da empatia, apresentado na

(Figura 7), desenvolvido por Dave Gray e Alex Osterwalder (2011).

Figura 7 - Mapa da empatia
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Fonte: analistamodelosdenegocios.com.br

Operacionalmente, deve-se comegar a preencher o0 mapa da empatia pelo
campo Objetivo, definindo qual sera o perfil do seu publico e o que ele deve fazer.
Depois, inicia-se o preenchimento da parte externa, concentrando-se no que seu
publico vé, fala, faz e escuta. Somente depois de ter preenchido a parte externa do
mapa que se deve concentrar-se na parte interna. Nesta parte busca-se investigar o
que se passa na cabega dos clientes ou usuarios do negdcio ou marca acerca dos
seus desejos e necessidades (dores), que serdo trabalhados estrategicamente a

partir de uma proposta de valor de marca.

2.3.3. Proposta de valor

Na construgdo do modelo de negécios, conforme exposto, o principal objetivo
€ a definicdo da proposta de valor para o publico definido. Segundo Bedendo(2019),

do ponto de vista do planejamento de marca, a proposta de valor faz com que o
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publico-alvo sinta o servico de muitas maneiras diferentes. Além disso, ela
representa a oferta completa, ou seja, todos os beneficios da marca. Portanto, a
proposta de valor traz completude e complexidade aos beneficios oferecidos. Ao
mesmo tempo, atinge publicos especificos (aqueles selecionados como foco da
marca) e publicos aproximados que irdo consumir a marca e estao interessados em
alguns dos beneficios da oferta total.

Desta forma, o canvas da proposta de valor apresentado na (Figura 8), criado
por Alexander Osterwalder juntamente com Yves Pigneur e Alan Smith (2014), é
uma ferramenta visual complementar ao canvas anterior, que ajuda a posicionar
produtos ou servigos em torno do que o cliente realmente precisa e valoriza, no

sentido de se construir uma proposta de valor diferenciada.

Figura 8 - Canvas da proposta de valor
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Fonte: Osterwalder, A.; Pigneur, Y(2014)

O canvas de proposta de valor consiste em apenas dois blocos (proposta de
valor e segmentacao do cliente). Eles sdo o nucleo do modelo de negdcios porque
se concentram em "o que" e "para quem", ou seja, como e para quem a empresa
entrega o valor. Além disso, sdo uteis porque podem ser usados para melhorar
produtos existentes no mercado ou para desenvolver novos produtos do zero.
Assim, a ferramenta sera importante para a constru¢ao da marca Nobreeart para
aumentar as chances de atingir a correspondéncia do produto com o mercado.

Por fim, nesta etapa do planejamento inicial do branding, nas situa¢gdes em

que a marca ja existe, deve-se também fazer um diagnéstico dos problemas que
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serao corrigidos com a intengao de trazer uma maior eficiéncia de mercado para a
nova marca. Aqui, pode-se citar, por exemplo, a ferramenta SWOT, utilizada para
auxiliar pessoas ou organizagdes a identificar forgas, fraquezas, oportunidades e
ameacas relacionadas a competicdo em negdécios ou planejamento de projetos,
negocios e marcas. Ressalta-se que, neste trabalho, a marca de estudo Nobreeart é

considerada uma marca ainda a ser langada.

2.3.4. Posicionamento

Definidos 0 modelo de negdcios e, especificamente, a sua proposta de valor,
convém determinar estrategicamente a construcdo do posicionamento da marca.
Kotler (2012 apud BEDENDO, 2019) define posicionamento como "o ato de planejar
a oferta e aimagem da empresa de tal modo que passem a ocupar um lugar distinto
e valorizado na mente do publico-alvo". Ou seja, para se ter um posicionamento é
necessario ter-se uma oferta com seus atributos e beneficios para o consumidor.
Bedendo (2019, p. 55) discorre também que o posicionamento € "trabalhar uma
oferta valorizada e diferenciada". Esta deve ser valorizada pelo publico-alvo, caso
contrario tera que se reposicionar, pois trara resultados insatisfatérios na venda, por
exemplo. Assim, se ndao houver um diferencial, ndo tera um espago na mente do
consumidor e, portanto, s6 vendera se propuser um prego menor. Por isso, € preciso
estabelecer um posicionamento claro e consistente a ser transmitido, de forma
coesa, nesses diversos pontos de contato, determinando quais atributos e
beneficios a marca pretende trabalhar (BEDENDO, 2019).

Neste sentido de construcdo, Bedendo (2019) cita o /addering, apresentado
na(Figura 9), como uma ferramenta que mostra de forma progressiva desde os
atributos e beneficios mais racionais até os mais abstratos da marca, podendo
variar de acordo com o posicionamento da marca.

Para a construcdo do /laddering deve se seguir uma sequéncia légica que
comeca pelo atributo do produto ou servigo, segue para o beneficios funcionais até
os beneficios emocionais e, por fim, os valores pessoais e duradouros da marca.
Para se ter a progressao correta e a conexao entre os beneficios é preciso ter uma
relacdo de causa consequéncia, onde os beneficios que estdo no degrau acima sao

consequéncia dos beneficios inferiores (BEDENDO, 2019).
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Figura 9 - Laddering
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Fonte: elaborado pelo autor.

Por fim, esta ferramenta se torna importante para a Nobreeart, pois tera como
objetivo ajudar a marca, na medida em que esses consumidores descobrirem seus
beneficios, a aprofundar seus significados e intensificar sua relagdo com seus
consumidores. Reforga-se que, para tanto, o posicionamento de marca deve
também estar associado, estrategicamente, a um modelo especifico de gestdo em

branding, com as suas particularidades e objetivos de cada marca.

2.3.5. Modelos de gestao de Branding

Tybout e Carpenter (2001) trazem trés classificagbes de gestdo de marca
baseados nos tipos de beneficios que esta traz ao consumidor: funcional, de
imagem e de experiéncia. Desta forma, a marca funcional é aquela que tem como
foco o produto ou o servico e suas caracteristicas basicas de funcionalidade,
interessando-se mais pelo seu desempenho e pela sua inovagdo. As marcas de
imagem tém seu foco nos atributos vinculados a uma personalidade forte, clara e
unica. Além disso, busca ser notada, tanto no geral quanto no especifico, em
relagdo a uma tribo, grupo, segmento ou regido. Por outro lado, as marcas de
experiéncia tém como principal foco seu cliente, fortalecendo seus pontos de
contato, criando relacionamentos, sendo mais humana e criando sensagdes unicas.

Pode-se, entdo, fazer uma associagao das trés classificagdes de Tybout e
Carpenter (2001) com os trés grandes beneficios para qualquer tipo de produto ou
servigco que Bedendo (2019) aponta, sao eles: beneficios funcionais - associados as

marcas funcionais - os quais o produto ou servico sdo melhores que os da
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concorréncia, com maior qualidade, eficiéncia e rapidez a partir da comparacao
direta com seus concorrentes; beneficios simbdlicos - associados as marcas de
imagem - 0s quais permitem o consumidor mostrar mais sua personalidade para
outras pessoas ao usar determinadas marcas; e os beneficios emocionais -
associados as marcas de experiéncia - 0os quais sao relacionados intimamente as
sensacdes que o consumidor deve ter quando usam seus produtos ou servigos. Sao
os beneficios emocionais que fazem a percepcao do valor de um produto ou servigo
aumentar. Neste caso, o cliente ndo paga apenas pela funcionalidade, mas sim pela
sensacao que € adicionada ao consumir esse produto.

Bedendo conclui ao afirmar que as marcas proporcionam os trés beneficios,

porém a diferenca sera a intensidade dada a cada beneficio.

Dessa maneira, dependendo da marca e da maneira como ela é percebida,
ela pode ser essencialmente funcional, mas ainda ter algum tipo de
beneficio emocional e simbdlico, ou ser muito emocional, mas ainda ter de
entregar o basico da fungédo da sua categoria. Esse tipo de escolha é feito
no processo de desenvolvimento do conjunto de diferenciacdo do
posicionamento, no qual alguns beneficios podem ser usados apenas como
paridade e outros serao utilizados como fortes diferenciadores. (BEDENDO,
2019, p. 140)

Com base no exposto, o modelo que este presente trabalho ira focar é o de
marca de experiéncia, com a finalidade de fortalecer os beneficios emocionais da
marca objeto de estudo. Ao definir este modelo de gestao de branding, finaliza-se a
etapa de construgao estratégica da marca, iniciada com a proposta geral de modelo
de negocios, e também o seu posicionamento. Na etapa a seguir, € definida a
plataforma da marca, que objetiva apresentar, de forma tatica e operacional, como a
marca ira atuar em seu mercado a partir da sua identidade. Sdo componentes deste
DNA a sua personalidade, propdsito, promessa de marca, seus pilares da cultura da

marca e a esséncia a ser trabalhada na imagem desejada por parte do seu publico.

2.3.6 Personalidade de marca

Assim como as pessoas tém personalidades, visdes de mundo e valores, as
marcas também precisam desenvolver alguns atributos para estabelecer conexdes
verdadeiras com seu publico. Aaker (1996) define a personalidade da marca como
um conjunto de caracteristicas humanas relacionadas as marcas e estrutura essas

caracteristicas em 5 grandes dimensbes de percepgdo de marca pelos
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consumidores: sinceridade, emocionante, competéncia, sofisticagao e rudeza. Cada
dimensao tem seus préprios tracos de personalidade e, apesar de serem menos
complexas que a personalidade humana, associam-se as sensacgdes e ao tipo de
relacionamento que as marcas querem estabelecer com seus consumidores.
Segundo o site Guia de marketing (2020), a teoria de Carl Jung diz que “os
arquétipos sdo como personagens universais no inconsciente coletivo”, ou seja, em
todos nés. Eles sdo como os padrées de comportamento que definem algumas de
nossas caracteristicas, e € por isso que nos conectamos com outras pessoas por
meio de fatores de identificagdo. Segundo esse pensamento, as autoras Margaret
Mark e Carol Pearson (2012), baseadas nos quatro principais impulsos humanos
(Mestria/Risco, Independéncia/Autorealizacao, Pertenca/Grupo e
Estabilidade/Controlo) afirmam que existem grupos especificos de arquétipos de
marca. Sao eles: Ordem, Liberdade, Ego e Social, totalizando 12 tipos que servem

para compreender e definir a marca e seu relacionamento com o consumidor.

- Inocente: O inocente sempre tem uma atitude positiva em relagao a tudo,
acreditando que as coisas podem ser resolvidas de forma descomplicada.

- Explorador: Os exploradores sao movidos pelo desejo de explorar o mundo e
conquistar a tdo esperada liberdade. Agitado, esta sempre em busca de
solugdes inovadoras para solucionar seus problemas.

- Sabio: O sabio busca e compartilha conhecimento para conquistar lugares
melhores. Eles tendem a ver o mundo de forma diferente e com base em
boas informacoes.

- Fora da lei: O fora da lei é rebelde e inquieto, seu principal objetivo € quebrar
padroes previamente estabelecidos por meio de solucdes inovadoras e fora
dos padrdes. Seu lema é nunca ser normal.

- Mago: O mago tem como principal objetivo transformar a realidade com
coragem e criatividade, sem pensar muito no resultado final. Sempre passa
um ar de mistério.

- Herdi: Podemos esperar do herdi muita coragem e dedicagao. Querem mudar
o mundo, sdo muito produtivos e estdo sempre focados em superar falhas do

cotidiano.
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Cuidador: O cuidador é aquele que busca sempre ajudar o proximo, trazer
solugcdes que melhorem a vida das pessoas, e ndo medem esfor¢cos para
iSSO.

Criador: Os criadores sdo engenhosos e criativos e s6 se estabelecem até
descobrirem projetos novos e interessantes. Tém qualidades artisticas e
guerem deixar sua marca no mundo.

Governante: O governante tem grande carisma e persuasdo. Conseguem
unir as pessoas para ficarem em um propédsito ou ideia. Tem muito charme,
carisma e elegancia.

Amante: O amante tem como principais caracteristicas a personalizacéao,
intimidade, ousadia, bem-estar e o comprometimento. E aquele que se
entrega totalmente ao publico e o faz se sentir exclusivo.

Bobo da corte: O bobo da corte é engracado, acessivel e despreocupado. Sé
quer saber de se divertir e levar uma vida mais leve.

Cara comum: O principal objetivo do cara comum é se integrar efetivamente
a sociedade e nao nos importamos de ser um entre muitos. O sentimento de

pertencimento é forte e traz mais humanizacao e participacao.
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Figura 10 - Arquétipos das marcas
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Fonte: ROCKCONTENT?®.

2.3.7 Propdosito

Como foi exposto, um componente importante neste processo de construgao
efetiva da imagem da marca é a sua declaragéo de propésito. Bedendo diz que o
propdsito é justamente aquilo que apetece o empreendedor em seu negocio, a
razao do negocio existir. O propdsito vai além do produto, "pois € ele que vai ditar o
que o produto deve oferecer como beneficio, e como pode evoluir". (BEDENDO,
2015, p. 72).

Segundo a estrategista de branding, Ana Couto, a marca ganhou, no século
XXI, uma camada maior de relacionamento, quando comparado com o século XX.
Isso ocorre devido a grande forgca das redes sociais atualmente, que trazem
diversas possibilidades para a marca se transformar, se adaptar e buscar novas

estratégias.

® Disponivel em: <https://guiademarketing.com.br/arquetipos-de-marca/>. Acesso em: 15 jul. 2021.
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O branding vem responder a uma demanda de que ninguém hoje pode
produzir algo que ndo esteja de acordo com a sociedade, que n&o esteja
gerando valor, que nao tenha um propdésito, sabe? Vocé tem uma dimenséao
de cobranga das marcas hoje muito maior do que vocé tinha no passado.
Se vocé produzisse um ténis que tivesse sido feito la com um trabalho
escravo, isso nao era nem sabido, mas hoje é inaceitavel, ndo é? E a
marca do mundo que gira hoje tdo rapido de negocios, de mudangas de
tecnologia, vocé precisa de uma marca que dé uma visdo de longo prazo
para o seu negoécio, vocé precisa gerir ela de uma forma diferente do que
vocé geria. (COUTO, 2012 apud CAMEIRA, 2020, |. 600)

Ao reforgar esta visdo, Sinek (2012) diz que o modelo seguido por grandes
lideres é inspirar as pessoas a agirem. No entanto, isso s6 acontece quando as
pessoas compram nao o que vocé faz, mas o porqué vocé faz. O autor
complementa, ressaltando que para que grandes lideres e organizagdes possam ser
inspiradores, devem mudar a légica comum de comunicagao (“eu fago por este
motivo e desta forma”) e comunicar de dentro para fora (“eu acredito nisso, por isso
eu trabalho dessa forma para criar algo assim”).

O propésito da marca € quem faz a conexdao da marca com uma ideologia
especifica, o que, na maioria das vezes, em conjunto com seus rituais, sdo a chave
para diferenciacdo e conexdo com os consumidores. Portanto, se a marca nao tiver
clareza sobre o seu propdsito, sera dificil estabelecer uma conexédo verdadeira e
profunda com seu publico (BEDENDO, 2019). Nesta o¢tica, a ferramenta Golden
circles ou Circulos de ouro de Sinek (2012) serve para ajudar na construgao de

declaragao de proposito e, neste trabalho, foi aplicada na Nobreeart.

Figura 11 - Golden circles

Fonte: Adaptado de Sinek (2012).
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2.3.8 Cultura organizacional, promessa e esséncia da marca.

Segundo Bedendo (2019), toda empresa tem uma cultura organizacional
propria, com comportamentos e relacionamentos que acabam impactando a
percepcdao da marca de forma direta ou indireta. Essas particularidades culturais,
quando feitas através de um olhar corporativo, sdo chamadas de: misséo - a razédo
de ser da empresa; visdo - 0 que a empresa almeja ser no futuro; e valores -
principios que norteiam o comportamento e as atitudes dentro da empresa . Essas
particularidades devem estabelecer como a empresa reagira em qualquer tipo de
situacao, seja diante dificuldades ou oportunidades.

Outro importante componente do DNA da marca é a sua promessa, que
ajuda a entender o que a marca quer fundamentalmente representar para seus
consumidores e serve como um filtro para a sua definigao de estratégia de imagem.
A promessa deve, portanto, expressar a diferenciagdo da empresa e precisa
desenvolver-se junto com o posicionamento. Os autores listam trés consideragdes
para uma promessa eficaz: comunicar - a alma da marca define a categoria de
negocio e a exclusividade da marca; simplificar - a alma da marca deve ser
memoravel, breve e vivida, porém, caso necessario, podem-se usar mais palavras
para esclarecer a fungao ou a natureza dos modificadores do negdcio; e inspirar - a
promessa da marca ndo sO precisa ser relevantes para os consumidores, mas
também para os funcionarios, a fim de motiva-los positivamente.

Por fim, nesta definicido do DNA da marca, segundo Keller e Machado (2006),
€ necessario definir a sua "alma" ou a esséncia da marca que ira gerar percepgoes
e associagdes acerca da imagem da marca que os consumidores irdo ver e sentir.
Neste sentido, a alma da marca geralmente é uma frase curta que representa os
valores e o posicionamento de uma marca. Para o melhor entendimento e
visualizacdo de todos os componentes propostos para a plataforma de marca, sera

apresentada, a seguir, a ferramenta Brandkey, de Oliveira (2018).

2.3.9 Brandkey

Brandkey, em tradugéao livre, Chave da marca, € uma ferramenta visual que

visa o melhor entendimento da plataforma de marca, sendo utilizada para sintetizar
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e organizar a estratégia de marca, sua esséncia, para, consequentemente, definir
seu DNA de marca.

A primeira parte sintetiza a estratégia de marca, discorrendo sobre seu
diagndstico, analise de mercado, concorréncia, stakeholders e segmentacédo de
mercado. Também define o posicionamento, seus atributos, beneficios, e expde o
modelo de gestédo a ser adotado, seja em termos de fungao, imagem ou experiéncia,
equipe de gestdo e arquitetura da marca e até organizagdo de submarcas, se
houver. Em seguida, a segunda parte define o DNA da marca, com base na sua
estratégia, sobretudo com a sintese da personalidade, promessa e proposito da
marca, além de sua cultura acerca da visdo, missao e valores. Por fim, sintetiza a
esséncia da marca a ser trabalhada na gestdo dos pontos de contato, nos quais a
marca sera aplicada e vai ter a fungao de construir uma imagem eficiente para o seu

publico.

Figura 12 - Brandkey
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Fonte: Elaborado pelo autor, adaptado de Oliveira et al (2018).
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2.3.10 O planejamento da gestao da marca nos pontos de contato e métricas

de avaliacao

Conforme exposto, apds o planejamento da estratégia e definicdo do DNA da
marca, deve-se definir os pontos de contato para a sua implementagcédo. Segundo
Bedendo (2015), este processo da-se essencialmente por meio de associagdes e
manifestacdes da marca a partir da sua esséncia, advinda de varios componentes e

pilares da marca apresentados anteriormente, como o seu propdsito, por exemplo.

Figura 13 - Processo de construgdo de marca
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Fonte: Bedendo (2015).

Neste sentido, as associagdes de suporte, segundo Bedendo (2015),
constroem a conexao dos consumidores com a marca, variando de acordo com o
ponto de contato e do modo como a marca se manifesta. Sendo assim, a
manifestacdo da marca € como ela interage em seus pontos de contato (produto,
servigco, embalagem, publicidade, tom de voz, estética das redes sociais, lojas,
dentre outras aplicagdes). Estes sdo trabalhados para se criar uma lembranga
positiva e permanente da marca em seus consumidores e, assim, criar o seu valor,
ou seja, o0 seu brand equity.

O brand equity, segundo Bedendo (2019), é a lembranca que o consumidor
tem da marca. “Se for intensa e valiosa, essa lembranga permitira que a marca

tenha valor para aquele individuo. Se for conhecida e tiver associagdes positivas
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lembradas pelo seu publico-alvo, a marca tera um alto valor de mercado’
(BEDENDO, 2019, p. 62).

Para se obter uma lembranca consistente e positiva da marca, € necessario,
portanto, o acompanhamento por meio de um processo continuo de checagem da
marca. Esse acompanhamento pode ser feito através de métricas - qualquer tipo de
resultado que se possa mensurar, seja ele de tendéncias, comportamentos ou
dindmicas - do branding. De acordo com o portal Branding Strategy Insider®, Os

tipos de métricas do branding sao:

- Meétricas de conhecimento: mede o quanto uma marca esta sendo
popular, as percepgdes e interesse do seu publico.

- Métricas de preferéncia: mais objetiva que as métricas de
conhecimento, consegue medir o desempenho da marca no mercado
e a lealdade do seu publico.

- Métricas financeiras: baseadas no resultado financeiro da marca.
Como esta o seu crescimento de vendas, o preco de seus produtos no
mercado e até mesmo como o fato de aumentar o preco de seus

produtos e servi¢co impacta nas suas vendas.

ApoOs a apresentagao do processo basico de planejamento estratégico de
branding, que neste trabalho sera proposto para a marca Nobreeart, o topico a
seguir fundamenta o lettering, area de aplicagao da marca objeto de estudo deste

trabalho.

2.4. O Lettering

Por existir diferentes métodos e técnicas para se fazer uma obra de lettering,
por conta dos variados tipos de processos criativos e ferramentas utilizadas, se faz
necessario, para a melhor compreensao do termo lettering, o entendimento dos
conceitos de tipografia e caligrafia. Da mesma forma, como os mesmos se
relacionam e atuam em conjunto no desenvolvimento de composi¢des do lettering,
mesmo com a constante confusdo entre os trés conceitos. Para Eduilson Coan
(2013 apud SILVA, 2015, p. 50):

6 https://viverdeblog.com/brand-equity/
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Tipografia € uma fonte digital, e o lettering pode ser apenas algumas letras,
desenvolvidas para uma marca. A gente pode colocar até caligrafia no
meio disso tudo também, entdo s&o trés vertentes, tipografia, lettering e
caligrafia. O lettering pode beber, por exemplo, da caligrafia, pegar um
pouco da questdo gestual da caligrafia, mas pode sofrer refinamentos
depois, e eu acho que isso torna ele um lettering. Enquanto a caligrafia é
feita num traco Unico e ja é aplicado, aquilo é caligrafia. E uma tipografia
acaba sendo uma fonte digital, onde tem muito mais caracteres para serem
desenhados, entdo tem mais de 500 glifos, tem acento, tem alfabetos, vocé
pode desenhar latim, cirilico, grego.(COAN, 2013 apud SILVA, 2015, p. 50)

Com base no exposto, o termo lettering refere-se ao ato de desenhar letras
feitas para uma aplicagdo especifica, personalizada, que combinam formas e
elementos graficos, com o intuito de passar uma idéia, uma mensagem. O lettering
conta uma histoéria através da composi¢cao formada pelo letrista. Para Martina Flor
(2018, p. 13), “Um letrista desenha uma palavra ou um conjunto de palavras para
uma aplicagdo especifica, com o objetivo de transmitir uma certa mensagem ou
atributo. O uso das formas das letras é limitado a aplicagdo para qual foram
desenvolvidas, e o desenho de cada letra comeca do zero.” Farias (2004, p. 2)
também define o lettering como “uma técnica manual para obtencgéo de letras unicas
a partir do desenho”, no qual Martina Flor concorda ao dizer que o lettering € um
produto que parte de "muitas decisbes cuidadosas de design a respeito das
aparéncia de suas curvas e formas" (FLOR, 2018, p. 12). Como exemplo, o lettering
é utilizado com muita frequéncia no branding por meio da criagdo de uma identidade
visual unica, que diferencia uma marca da outra, ao mesmo tempo que transmite
certos atributos e valores relacionados a ela, como podemos ver nas Figuras 14 e
15, onde sao utilizados letras cursivas e tracos mais livres, que traz a ideia de
alegria e felicidade para a Coca - Cola e magia, infantilidade, também alegria para a

Disney respectivamente.
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Figura 14 e 15 - Logo da Coca-cola; logo da Walt Disney
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Fonte: Facebook da Coca-Cola, 2018; Jornada geek, 2019

Com uma visdo mais artistica do lettering, Gray(1986) define lettering como
uma escrita em que as letras desenhadas e sua composigdo vao além da
legibilidade. Lupton(2013) acrescenta a esse pensamento ao falar que os artistas
graficos podem, através do lettering, integrar o imaginario aos textos. Nesse sentido,
temos exemplos de aplicacbes do lettering em vestimentas, acessorios,
merchandising ou artefatos no design de interiores. Sua aplicagdo pode ser muito
mais livre e expressiva, ja que nesses casos ndo ha muitas restrigdes além de cores

e formatos, como podemos ver nas imagens 16, 17 e 18.
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Figura 16 e 17 - Lettering aplicado em camisas e canecas;
Lettering aplicado em placa de madeira

Fonte: elaborado pelo autor, 2020.

Figura 18 - Lettering aplicado em parede

g

A caligrafia, conceituada por Farias (2004, p. 2) como a “pratica manual de
desenho de letras a partir de tracados continuos a mao livre”, tem o seu termo

definido por Finizola (2010), da seguinte forma:
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Entendemos a caligrafia sob seu aspecto gestual, manual e espontaneo,
como fruto de um tracado continuo feito por ferramentas especificas.
Lembrando que ela pode se manifestar tanto sob a forma de uma escrita
pessoal, um manuscrito, ou como uma técnica artistica a qual necessita de
muito tempo de treino e dominio das ferramentas, possuindo por vezes um
carater autoral. (FINIZOLA, 2010, p. 39)

Um caligrafo domina a arte da bela escrita, utilizando diferentes ferramentas
e o artista abraca a espontaneidade e a imperfei¢cao, resultante do movimento das
maos em certos periodos de tempo, criando artes unicas e impossiveis de serem
repetidas. Com isto, se diferencia do lettering, que tem uma caracteristica mais
racional ao definir exatamente a forma de uma curva ou letra (FLOR, 2018; LOPEZ,
2015). Esses aspectos podem ser vistos nos trabalhos de Luca barcellona e Andréa

Branco (Figuras 19 e 20):

Figura 19 e 20 - Caligrafia por Luca barcellona e Andréa Branco
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| 5
Fonte: Artwort, 2016; Facebook da Andréa Branco, 2020.

Ja o termo tipografia, trazendo um contexto histérico de sua origem, segundo
Lopez (2015, p. 11) “vem da técnica de impressao onde as formas em relevo que
continham caracteres eram entintadas e prensadas no papel para realizar a
impressao”. Segundo Lupton (2013), as primeiras fontes tipograficas foram modeladas
sobre aspectos da caligrafia, mas diferentemente da caligrafia, criadas para serem
repetidas infinitas vezes. A autora ressalta que “a histdria da tipografia reflete uma
tensdo continua entre a mao e a maquina, o organico e o geometrico, o corpo humano
e sistema abstrato” e essa relagdo perdura até hoje, mesmo com a tipografia digital,
proveniente dos avangos tecnolégicos (Lupton, 2013, p. 13). Lopez (2015) destaca a
importancia de sabermos o conceito de Tipografia digital que, segundo o autor, se trata

da criacdo de alfabetos completos, pelos chamados tipografos ou designer de tipos,



48

desenvolvidos em softwares de edicdo de tipografica, que sdo entdo salvos como
fontes e viabilizados para o uso em computadores. Tais letras fazem parte de um
sistema no qual médulos se combinam uns com os outros, de forma harmbnica em
qualquer combinagao imaginavel.

A tipografia entao se aproxima e se relaciona ao lettering, se tornando base para
o desenho das letras, pois mesmo que no lettering as letras sejam desenhadas a méo,
a preocupacgao de harmonizagdo de uma composigao de lettering € a mesma que se
tem no desenvolvimento de um sistema tipografico. Fica claro entdo que, mesmo o
termos de lettering, caligrafia e tipografia serem diferentes em varios aspectos,
podemos notar que seus conceitos se complementam e que o lettering pode utilizar
desses varios métodos na criacdo de suas composicdées. Com isso, aproveitar os
tracos organicos e naturais da caligrafia e aperfeicoando esses tracos, proveniente das
técnicas de criacdo de fontes, para uma melhor harmonia nos desenhos das letras

dentro da composigéo.

Figura 21 e 22 - Lettering por Martina Flor e Lygia Pires

Vnina i,
Sdls-

Fonte: Instagram da Martina Flor, 2020; Instagram da Lygia Pires, 2020.

Como podemos notar, o Lettering pode também encontrar alicerce e ser
compreendido de acordo com o processo de desenvolvimento histérico da escrita e sua
adaptabilidade as necessidades sociais ao longo do tempo. O Lefttering, portanto, se
adapta a esséncia de sua época e muda estilisticamente de acordo com o contexto.

Apos o entendimento sobre design estratégico e branding, assim como
também algumas de suas ferramentas e o conhecimento da area de interesse do
artista, € possivel a definicdo da metodologia a ser trabalhada para a melhor

execugao das etapas seguintes.
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3. METODOLOGIA

Para Lorgus e Odebrecht (2011), se faz necessaria a diferenciacao e
delimitacdo de metodologia cientifica e projetual, sendo a primeira como método da
pesquisa mais abrangente dos estudos, e a segundo no que diz respeito ao

desenvolvimento e realizagao do projeto.

3.1. Metodologia cientifica e projetual

A pesquisa realizada neste documento possui uma abordagem qualitativa,
pois pode compreender a hipdétese estabelecida como um todo para explicar o
fendmeno em estudo. Desse modo, o texto foi fundamentado nas areas de estudo
do design, como Design estratégico, em areas interdisciplinares como o branding e
em outras tematicas que se fizeram necessarias para o desenvolvimento do projeto,
como o Lettering. Também possui caracteristicas exploratérias e descritivas, em que
o tema é definido a partir da busca de informacbdes sobre o tema e os dados
percorridos sao explicados, descritos, analisados e classificados. Os procedimentos
de pesquisa aplicados foram: pesquisa bibliografica, por meio da revisdo de
literatura; documental, trazendo dados de documentos oficiais e nao-oficiais; e
pesquisa e analise de similares, em que foram avaliadas principalmente
caracteristicas visuais e de pontos de contato com o publico.

Como metodologia projetual, se fez necessario uma mescla de metodologias.
Tendo como principal objetivo a criacdo de uma marca com estratégias para
fortalecimentos e diferenciagdo no mercado, sera utilizado como base da
metodologia projetual os fundamentos da metodologia para o desenvolvimento de
marcas, de David Aaker, contidas em seu livro Building Strong Brands, em conjunto
com os fundamentos apresentados por Sebastiany em seu curso online Beaba do
Branding e a perspectiva metodologica de Wheeler (2008), que envolvem varios
estagios, desde a pesquisa da empresa, mercado e outros até a estratégia,
identidade, pontos de contato e gestdo de ativos (bens da marca que podem ser

convertidos em valor).



Figura 23 - Perspectiva metodolégica de Wheeler.
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Por fim, com o uso da ferramenta BrandKey de Oliveira et al (2018), foi

desenvolvido o planejamento da plataforma de marca e, posteriormente, a gestao
dos pontos de contato da marca objeto de estudo. Neste sentido, para o presente
trabalho se fez necessario também a aplicacdo de um estudo de caso, com o
objetivo de realizar o diagnostico da marca, entender sua origem e como ela esta

atuando no mercado.

3.2 Estudo de caso: a Nobreeart

A Nobreeart originou-se do desejo de transformar o que era apenas um
hobby de desenhar em uma profissao e da paixao por letras, que surgiu no comego
da faculdade de design, ao ter contato pela primeira vez com o universo do design
grafico, sobretudo a tipografia. Depois de presentear varios amigos e compartilhar
alguns trabalhos nas redes sociais foram comeg¢ando a surgir pedidos feitos por
amigos de amigos e por pessoas, na medida em que se compartilhava os trabalhos
nas redes sociais.

Em 2017 foram postados os primeiros trabalhos na rede social Instagram e
como podemos ver na Figura 24. Apesar de se ter a presencga constante do

lettering, as postagens eram muito voltadas para pinturas em aquarelas, sem uma
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definicdo de padrao de fundos de fotos. Em 2018, o artista comegou a focar-se mais

em lettering e teve uma padronizagédo de fundo mais voltada ao preto, como

podemos ver na Figura 25.

Figura 24 e 25 - Nobreeart em 2017; Nobreeart em 2018.
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Fonte: Instagram da Nobreeart.

A partir de 2019, o artista comecgou a explorar mais fundos claros e, em 2020,
criou a sua primeira plaquinha de madeira personalizada (Figura 26 e 27), a qual

hoje é o seu principal produto.
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Figura 26 e 27 - Nobreeart em 2019; Nobreeart em 2020.
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Fonte: Instagram da Nobreeart

No ano de 2021, o artista comecgou a fazer os testes em suas postagens
(Figura 28) a partir dos estudos de branding. Sendo assim, no decorrer da execugéo

deste presente trabalho, estes serdo apresentados mais detalhadamente, no

capitulo dos resultados.
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Figura 28 - Nobreeart em 2021.
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Fonte: Instagram da Nobreeart.

Na sua proposta inicial, a marca tem como conceito trabalhar de forma
simples, sem excessos, enfatizando o fazer organico e sempre reforgando a
nobreza da arte para o mercado. Desta forma, se propde a ser parte do cantinho do
seu publico, fazendo tudo com carinho em todos os detalhes, seja nos produtos, nas
embalagens ou nos servigos. Para tanto, se inspira em outros artistas de lettering,

0s quais serao analisados a seguir.

3.3 Analise de similares

Para o presente trabalho, se fez necessario o uso da andlise de similares

buscando identificar pontos fortes e fracos na concorréncia nacional, considerando
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sua possivel aplicagao (ou ndo) na marca Nobreeart, assim como na construgao de
sua identidade e imagem. Foi estabelecido como principal requisito a atuagdo do
artista na rede social instagram. Foram analisadas, portanto, neste recorte, marcas
de artistas no ambito nacional.

A partir dos requisitos de escolha de marcas desses artistas de lettering, as
analises foram feitas a partir do feed do instagram e divididas em trés categorias:
Linguagem visual, que avalia a cor predominante usadas pelos artistas; as imagens
predominantes (se sao fotos do produtos, dicas, videos, simbolos), os elementos
visuais utilizados (quais informagdes sao destacadas), aspectos visuais gerais,
como servigos e produtos de maior destaque, como trabalham a embalagem e qual
a sua qualidade e, por fim; o discurso, onde se analisou o discurso da marca em
diversos pontos de contato e como atuam no mercado de lettering.

Foram escolhidos trés dos artistas mais comentados do mercado de lettering
no Brasil e que servem como inspiragao para a Nobreeart dentro da tematica
lettering no instagram. Desta forma, foi enviada para os artistas uma breve
entrevista com 5 perguntas, porém apenas a artista Jhenny Keller” pode responder
a tempo para este trabalho. As informacdes dos outros dois similares analisados

foram obtidas através de pesquisas em seus sites e redes sociais.

3.3.1. Karol Stefanini

O primeiro similar a ser analisado € a artista Karol Stefanini. Karol Stefanini &
designer e comegou a ter interesse em lettering em 2015, onde viu uma
necessidade, em meio ao trabalho e estudo, de encontrar um hobby. Se propés a
escrever uma frase por dia de uma forma criativa e depois, compartilhar em suas
redes sociais 0s seus resultados. Apos enxergar que suas composigdes estavam
interessantes, comecgou a partir para outras superficies, como a parede. Seu
trabalho comegou a ser grandemente reconhecido e foi entdo que conseguiu fazer
desse hobby o seu negdcio. Seu feed® no instagram é o mais colorido dentre os trés
artistas analisados, com cores mais enérgicas e vibrantes. Também apresenta

imagens, sendo predominantemente de fotos de produtos, servigos e dicas técnicas

" Entrevista completa no apéndice A.
¢ Espaco da pagina da rede social principal em que é visto de forma geral os post
mais recentes.
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sobre lettering e tendo letras mais cursivas e caligraficas como elementos visuais
mais destacados. A artista destaca principalmente seus servicos em paredes, onde
foi mais reconhecida. As embalagens de seus produtos sdo geralmente simples,

feitas de papel kraft, linhas de algodao e uma etiqueta com recadinhos feitos a mao.

Figura 29 e 30 - Feed do instagram da Karol Stefanini.
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Fonte: Instagram da Karol Stefanini, 2020.

Karol stefanini acredita que o lettering € uma arte que toca na alma das
pessoas e que ao ensinar técnicas, ditas pela artista como inovadores e eficazes de
design, esta colaborando com o incentivo da arte no Brasil e, consequentemente,
com o desenvolvimento de profissionais de lettering e de design. A artista atua tanto
no Instagram como na rede social de videos Youtube e rede televisiva, no programa
E de casa, da rede Globo. A artista também atua no mercado do lettering, tanto
vendendo seus servigos e produtos como ministrando cursos, workshops sobre

lettering e vendendo itens de papelaria.
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3.3.2. Na Lousa

O segundo similar analisado foi a empresa Na Lousa dos empresarios e
artistas Rafael Maltisoma e Daniela Braga. O Na lousa teve seu inicio em 2014, no
escritério de arquitetura dos dois, onde Rafael comecgou a criar artes com frases
inspiradoras. Apds presentear alguns amigos, comecaram a receber diversas
encomendas e assim comegaram o seu negécio. O Na Lousa atua como um estudio
de design com foco no hand lettering (estilo de lettering focado no processo manual,
sem utilizar ferramentas digitais). Em seu feed no Instagram, as cores que mais
predominam sao o azul, rosa, preto e branco, com imagens sendo
predominantemente de dicas de lettering, videos de lettering e empreendedorismo e
servicos de lettering em parede. Seus elementos visuais em destaque variam entre
doodles (desenhos simples, feitos de forma livre que pode ou ndo representar algo),
letras mais garrafais e letras cursivas (estilo de escrita manual formada pela
sequéncia de letras juntas em que nao é tirado o lapis ou caneta durante o traco).
Os artistas destacam principalmente os seus servigos de lettering em paredes e
cursos sobre lettering. A embalagem de seus produtos variam entre embalagens
simples, feitas de papel kraft, linhas de algodao, adesivos com a marca e uma
etiqueta com recadinhos feitos a mao e bolsinhas feitas de tecido com a marca

serigrafada.
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Figura 31 e 32 - Feed do instagram do Na Lousa.
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Fonte: Instagram do Na lousa, 2020.

Seu discurso se baseia nas suas paixdes por arte e por tudo que envolva
criacdo, afetos e historias. Acreditam na energia das coisas feitas com amor e
querem compartilhar este conceito através do seus trabalhos com letras e
ilustracdes. A empresa atua tanto no Instagram quanto no telegram, spotify® e site
préprio. Os artistas atuam no mercado do /ettering tanto vendendo seus servigos e
produtos como dando cursos, workshops e fazendo podcasts™ no spotify sobre

lettering.

3.3.3. Jhenny Keller

O terceiro e ultimo similar a ser analisado € a artista Jhenny Keller. A artista,

apaixonada por artes desde sua infancia, formada em Engenharia Civil, € uma

® Servigo de streaming de audio.
% Programa de radio que pode ser ouvido através da internet a qualquer momento.
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profissional autbnoma que largou sua profissao como engenheira e reconheceu o
lettering como profissdo na sua vida em 2017, apos fazer itens exclusivos para o
seu casamento, ao passo que pessoas se interessaram e comegaram a pedir
informagdes sobre como comprar, foi entdo que seu negdcio comegou a crescer. Em
seu feed no Instagram, as cores que mais predominam sio tons terrosos como o
marrom, cinza, verde musgo e branco, com imagens sendo predominantemente de

seus servigos de lettering em parede, videos e bible journal™.

Figura 33 e 34 - Feed do instagram da Jhenny Keller.
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Fonte: Instagram da Jhenny Keller, 2020.

Os elementos visuais que mais se destacam sao a simplicidade e harmonia

das cores em conjuntos com desenhos de letras e ilustragdes abstratas. A artista

" Método criativo de estudo da biblia, onde é feito escritas e desenhos feitos na propria biblia.
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destaca principalmente os seus servigcos de lettering em paredes. Atualmente nao
possui produtos, por isso a embalagem n&o tem muito foco aqui.

O seu discurso se baseia principalmente na conexao com outras pessoas
que o lettering proporciona. Para a artista, o lettering tem que ser de coragao pra
coragao e feito com amor. A artista atua tanto no Instagram quanto no telegram,
youtube e site proprio e também no mercado do lettering vendendo seus servigos. A

seguir, no proximo toépico serdo apresentados os resultados destas analises.

3.4. Resultado das analises de similares

Podemos observar, como resultado da analise dos trés similares escolhidos,
uma grande importancia em relagédo a linguagem visual, com o uso de cores e
elementos que sdo estéticamente harménicos e passam com clareza o
posicionamento da marca, a identidade de cada artista e 0 seu proposito. Ha um
cuidado especial também com a embalagem e com as imagens de seus produtos.
Da mesma forma, € percebida uma atuacdo e demonstracdo da marca dos artistas,
muito além de seus produtos e servicos. Buscam, assim, se conectar com o seu
publico através da criagao de conteudos que os interessam, além de atuarem em
diferentes pontos de contato, mas sempre utilizando o Instagram como elemento
central de comunicagao.

E notado também o qu&o importante é para um artista de lettering ter a sua
marca muito bem definida ja que a importadncia de criar uma marca com um
propaosito claro vai muito além do posicionamento no mercado, pois com ela pode-se
extrair mais produtos e comportamentos. Ao alinhar sua mentalidade com a
mentalidade de clientes em potencial, uma marca com propdsito comega a
expressar um modo de vida e, portanto, torna-se mais propensa a manter o
interesse de seu publico com a criagdo e o desenvolvimento de um sentimento de
pertencimento e singularidade que vai muito além de prego ou qualidade, garantindo
assim a sua fidelizagdo. Nesse aspecto, faz-se necessario sistematizar um projeto
de design, alinhado aos conceitos propostos pela marca, a ser aplicado nos seus
respectivos pontos de contato. Para este trabalho, como estudo de caso a seguir,

sdo apresentadas as estratégias de branding para a Nobreeatrt.
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4. RESULTADOS COM VISTA A ESTRATEGIA DA MARCA: FERRAMENTAS DE
BRANDING APLICADAS NA NOBREEART

Para a constru¢cao de uma marca forte com uma proposta de valor e esséncia

coerentes para a marca da Nobreeart, foram definidos os aspectos estratégicos,

com base nas ferramentas de branding ja mencionadas, com foco na imagem e

valoragédo da marca.

4.1. Canvas do modelo de negécios

Segmentacgao: A Nobreeart se define como uma empresa de arte com foco
principal em lettering e ilustragao. Seu publico alvo sdo pessoas interessadas
em arte e decoragdo com produtos e servigos personalizados. Pessoas com
a idade de 20 a 50 anos e de classe média baixa a classe alta.

Proposta de valor: A marca tem como proposta de valor fazer parte do
cantinho de cada cliente, com amor e carinho, com significados unicos e que
expressem o seu jeito de ser, com produtos e servicos de lettering
personalizados e exclusivos.

Canais: Seus principais meios de chegar ao seu publico sdo por meio das
redes sociais (Instagram, Whatsapp e Tik tok). Entregas por meio de um
servigo de entregas e também com busca no local (atualmente sendo a casa
do artista) e por boca a boca por meio de seus clientes, amigos e familiares.
Relacionamento: Como forma de se relacionar com seus consumidores, a
marca se prop0s a ter um atendimento personalizado pessoal e proximo com
o cliente. Recados feitos a mao para cada cliente em sua embalagem, uma
experiéncia sensorial por meio de suas embalagens, interagbes e cocriagdes
por meio das redes sociais.

Fontes de renda: As principais fontes de renda da Nobreeart serdo obtidas
por meio da venda de seus produtos e servigos, parcerias e publicidades.
Recurso-chave: Os principais recursos que a Nobreeart nao pode deixar
faltar sdo materiais para pintura, madeira, tecidos, internet e sua presenca
como marca.

Atividade-chave: A Nobreeart tem sempre que fazer um estudo continuo de

sua area de atuacédo, gerenciamento da plataforma de marca e marketing.
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- Parceiros-chaves: Fornecedores de madeira, tecidos e de todo material

necessario para a confeccao de seus produtos, papelarias e lojas de tinta.

- Estrutura de custos: Os principais custos que a Nobreeart tem sdo com a

compra dos materiais para a produgao de seus produtos e servigos, internet e

promogdes em suas redes sociais.

Construido o modelo de negdcio da marca, se fez necessario facilitar uma

melhor compreensao de quem € o seu publico-alvo pelo uso da ferramenta Mapa de

empatia.

4.2. Mapa da empatia

1.

Objetivo: O foco principal da marca sé&o pessoas que estdo em busca
de um produto ou servigo personalizado que consiga expressar,
através do lettering e da arte, sua histéria, desejos, sonhos,
sentimentos e que consiga causar nela mesma o sentimento de
pertencimento.

O que seu publico vé: Redes sociais, principalmente Instagram.
Assiste videos sobre culinaria, decoracédo e também assiste a filmes e
desenhos com seus amigos, filhos e familiares.

O que seu publico fala: Que ama estar com sua familia e amigos,
que gosta de viajar e que gosta de estar sempre presente em
momentos que considera especiais.

O que seu publico faz: Gosta de se vestir de forma confortavel, mas
também elegante. Viaja no minimo 3 vezes ao ano com seus amigos
ou familiares. D& valor as coisas simples da vida e esta sempre
presente em ocasides especiais, seja com amigos e principalmente
com a sua familia, como em aniversarios ou visitar a casa dos amigos
para conversar ou apenas estar feliz no seu quarto com a pessoa que
ama. Gosta de expressar também seus sentimentos com presentes

unicos.
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5. O que seu publico escuta: “Vamos nos reunir onde? Na minha casa
ou na sua?", “bem que poderiamos dar uma valorizada no nosso
cantinho”, “mae, pai, tia, dinda”, “o que vai dar de presente?”.

6. O que seu publico pensa e sente: Sente medo de nado conseguir
aproveitar as pequenas coisas da vida. Ndo gosta de estar em lugar
onde ndo consiga se sentir em pertencimento. Quer estar em um lar
agradavel, curtir sua familia e amigos, um ambiente de trabalho
agradavel e viajar. Acredita em um mundo que tenha mais empatia

com o proximo.

Para que se possa atender com eficacia o publico-alvo da marca é preciso

definir com mais detalhes a proposta de valor que a marca se propde entregar.

4.3. Proposta de valor

1.

Tarefas, dores e ganhos do cliente: Os clientes da Nobreeart querem
produtos ou servigos personalizados que tenham algum significado forte para
eles. Querem estar bem com seus amigos e familia, sentir-se bem em seu
lugar de trabalho, no seu lar e consigo mesmo. Se sentem frustrados quando
nao conseguem entregar algo significativo para seus amigos e familiares,
quando se propdem a isso. Se chateiam em estar em um local que nao
consigam se identificar, tanto esteticamente quanto sentimentalmente. Se
sentem bem quando veem seus amigos e familiares surpreendidos
positivamente e felizes. Querem experiéncias que encantam e gostam de
uma estética agradavel e que também valorize o seu jeito de ser.

O que a Nobreeart propoe de valor: Produtos e servicos que a marca faz
(plaquinhas, quadros, murais, servicos de personalizacdo, dentre outros
itens). Ressalta-se que todos sédo desenvolvidos de forma personalizada e
pensados exclusivamente para e através do seu cliente, com significado
unico e que demonstre o seu jeito de ser. Da mesma forma, a marca
pretende facilitar a entrega de presentes com significados fortes para amigos
e familiares. Entrega ainda produtos esteticamente agradaveis e que

proporcionam uma experiéncia agradavel por meio de suas embalagens e
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também produtos e servigos que consigam expressar o jeito de ser do cliente

ou o que ele deseja passar para seus amigos e familiares.

Apos a definicdo da proposta de valor da Nobreeart, convém agora
apresentar os dados acerca da sua estratégia e definicho do DNA de marca,

sintetizados com o uso da ferramenta Brandkey.

4.4. Brandkey

Como exposto na fundamentagao, a chave de marca se divide inicialmente
em dois grandes blocos, sendo eles a estratégia de marca e o DNA da marca. Desta
forma, foi preenchido cada bloco com o intuito de se encontrar a esséncia da marca
Nobreeart. Ao final do documento, estd anexado no apéndice B o template do
Brandkey com a sua respectiva sintese dos dados.

Acerca do do diagnostico de marca, a Nobreeart esta inserida no mercado de
produtos e servicos personalizados, especificamente de artes e decoragdo. Neste
cenario, ndo considera que em sua area de atuacdo, que é principalmente de
lettering, haja concorrentes diretos, pois ha uma visao de ajuda e solidariedade
entre os artistas da area, onde ha muito mais o apoio no crescimento mutuo. Seus
principais stakeholders sao fornecedores de madeira, papelarias, lojas de tinta,
tecidos e seus clientes.

Como se pode ver na Figura 35, a Nobreeart tem produtos e servigos
personalizados de lettering e ilustragdo, exclusivos e unicos, que, através de uma
estética agradavel, a sensagcdo de exclusividade e uma experiéncia encantadora,
consegue dar a sensagao de pertencimento e significados fortes aos seus clientes.
Desta forma, em relacdo ao seu posicionamento, apresenta beneficios funcionais
em produtos e servigos personalizados de lettering e ilustragdo com exclusividade,
sendo portanto unicos, assim como também sua presenca nas redes sociais. Da
mesma forma, seus beneficios emocionais sdo transmitidos por meio de uma
estética agradavel que traz consigo uma sensagao de exclusividade e encantadora,
para trazer sentimentos de pertencimento e significados fortes. Como experiéncia
de marca, a Nobreeart se propde a trazer um atendimento personalizado, mais
proximo do seu cliente, para fazer com ele se sinta parte da criagdo. Propde

também um caixa de experiéncia através da embalagem diferenciada dos seus
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produtos. Com o uso da ferramenta /laddering, sao expostos a seguir, os degraus
representando a evolucado destes atributos e beneficios, os quais caracterizam a

proposta de posicionamento para a Nobreeatrt.

Figura 35 - Laddering da Nobreeart.

Pertencimento e
significado forte.

Esteticamente agradavel,
sentimento de exclusividade e
experiéncia encantadora.

Exclusivos e unicos.

Produtos e servigos
personalizados
de lettering.

Fonte: elaborado pelo autor.

Para concluir a parte de estratégia de marca, € definido o modelo de gestéo
da marca, que, para a Nobreeart sera por meio de acdes taticas e operacionais com
base na imagem e experiéncia. Respectivamente em relagdo a imagem, pois 0
primeiro contato que se tem geralmente com a marca é por meio das redes sociais e
sobre a experiéncia, através do ato de compra, embalagem e po6s-venda, assim
como em seus outros pontos de contato.

Ja em relacdo a definicio do DNA da marca, podemos considerar a
personalidade da Nobreeart como sendo uma marca afetuosa, inspiradora e de boa
com a vida. Nao é super negativa, rude nem desatenciosa. E, para tanto,
representada pelos arquétipos do amante, cara comum, criador e herdi, ja
explicitados anteriormente.

Através da ferramenta Circulo de ouro, a qual Sinek(2012) define que, o “por
qué” € uma crencga, 0 “como” € uma ac¢ao tomada e o “o que” é o resultado da acgao,
como visualizado na Figura 36, pode-se obter a seguinte declaragao de propdsito da
Nobreeart: transformar pessoas e lugares por meio do lettering personalizado, de
forma exclusiva, afetuosa e encantadora, para ser parte do cantinho de cada cliente

de forma unica e do seu jeito.
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Figura 36 - Circulo de ouro da Nobreeart

Para ser parte do seu cantinho,
unico e do seu jeito.

Por qué

De forma exclusiva,
afetuosa e encantadora

C o Transformar pessoas e lugares,
om por meio de produtos e servigos

. personalizados de lettering.
O que

Fonte: elaborado pelo autor

Por sua vez, a promessa da marca €, por meio de produtos e servigos de
lettering unicos e exclusivos, expressar o jeito de ser de cada cliente ou o
sentimento que ele deseja passar e oferecer uma experiéncia encantadora.

Em relagdo a cultura da marca, a Nobreeart tem como missdo, expressar,
através de sentimentos e significados unicos, o jeito de ser de cada pessoa e
também transformar o seu ambiente. Como visdo, a Nobreeart quer se tornar
referéncia ao se tratar de lettering e em seu poder de transformacgao, inspirar
pessoas e proporcionar a elas a sensacédo de pertencimento. Tem ainda como
valores, a criatividade, a alegria, a inspiragao organica e também acredita que a arte
pode ter a nobreza de transformar pessoas e lugares.

Por fim, podemos definir a esséncia da marca e sintetiza-la em apenas uma
frase, fazendo com que seus consumidores a entendam como: Parte do seu
cantinho. Portanto, esta sera a esséncia a ser aplicada e gerida em todas as suas

manifestacdes e pontos de contato.

4.5. Manifestag6es da marca

Aqui sera definido como a marca interage e se relaciona com seu publico,
definindo seu tom de voz e pontos de contato. Tudo isso sera feito para o

fortalecimento do brand equity, como ja exposto por Bedendo (2019).
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4.6. Tom de voz

O tom de voz da marca expressa, tanto de forma verbal quanto por imagens,
como a marca se comunica. A Nobreeart procura se expressar para o seu publico
de forma intima, dedicada e atenciosa. Para tanto, utiliza uma linguagem simples,
de facil entendimento, informal e faz até o uso de girias regionais, porém sem
exageros. Procura, assim, de maneira préxima, mostrar que € possivel transformar
pessoas e lugares através da arte. Abaixo segue um moodboard’? inspiracional para

a correta aplicagao do tom de voz da Nobreeart.

Figura 37 - Moodboard do tom de voz da Nobreeart.

Fonte: elaborado pelo autor.

4.7. Experiéncia sensorial nos pontos de contato

Para se ter uma lembranga de marca consistente, positiva e permanente em

seus consumidores, é preciso um planejamento sensorial e um cuidado com os

2 Moodboard € um painel de referéncias que podem ser desde imagens até textos com o objetivo de
traduzir visualmente uma ideia.
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pontos de contato, para que todos transmitam a mesma mensagem, de forma
coesa.

Neste planejamento estratégico, os principais pontos de contato da Nobreeart
sdo a presenga nas redes sociais, o atendimento e suas embalagens. Outro ponto
bastante importante é a sua identidade visual, que demonstra, esteticamente, como
a marca se comporta, trazendo mais identificacdo e fortalecendo a memdéria da
marca, de forma visual. Além do aspecto essencialmente visual, a marca podera
trabalhar taticamente outros sentidos, principalmente quando aplicados nas
embalagens, como por exemplo:

- Sentido paladar: Chocolates, balas de iogurte e biscoitinhos amanteigados,
inseridos como brindes nas embalagens;

- Sentido tato: Toque suave, aveludado e agradavel nas embalagens;

- Sentido audicao: Playlists com musicas nos estilos folk, mpb contemporaneo

e pop e sons e vozes suaves com tom afetuoso em audios nas postagens

sonoras nas redes sociais, além de sons de natureza, como folhas ao vento;

- Sentido olfato: Cheiro suave e amadeirado, através de esséncia com um

toque de refrescancia nas embalagens e produtos.

4.8. Identidade visual

No sentido de buscar traduzir de forma visual, e com base na esséncia da
marca Nobreeart, foram definidos 3 conceitos principais que a marca deve trazer de
requisitos visuais: Simples, organico e nobre. Para tanto, foram desenvolvidos o
logotipo textual e a tagline’, e outros componentes visuais como paleta de cores,
tipografia de apoio, elementos secundarios e aplicagdes da marca, em locais que

faziam sentido para ela, como aponta Wheeler (2008).

4.8.1. Logotipo e tagline

Antes da expressédo visual da marca, convém explanar acerca da origem do
nome Nobreeart, que surgiu da jungdo de um anagrama'®, a partir do nome do
artista da marca, “Breno”, e a palavra arte. Assim, como podemos ver na Figura 38,
o logotipo da marca foi construido através de um lettering, com letras minusculas,

serifas e um peso maior, trazendo um olhar de uma marca acessivel e dedicada. Os

3 Complemento textual abaixo do logotipo, que expressa a esséncia da marca.
" Transposicdo de letras de palavra ou frase para formar outra palavra ou frase diferente.
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tracos finos contidos no meio das letras e o simbolo grafico de apoio na forma de
uma estrela estilizada, trazem para a marca o brilho e a representacdo da nobreza.
Por sua vez, a tagline “parte do seu cantinho” é proposta em letras minusculas, com

0 peso menor e sem serifas, podendo acompanhar ou nao a assinatura.

Figura 38 e 39 - Assinatura da marca; assinatura da marca reduzida.

nobreeart. \

parte do seu cantinho.

Fonte: elaborado pelo autor.

4.8.2. Elementos visuais e aplicagées da marca

Além do logotipo e do tagline da marca, a Nobreeart conta com outros
elementos visuais como paleta de cores, tipografia, elementos acessorios, filtro de
fotos, fundo para fotos e aplicagdes da marca em locais que fagam sentido para a
mesma. Esses elementos reforcam a identidade e ajudam a manter uma imagem
coerente da marca.

Em relagcdo ao padrao cromatico, a paleta de cores da Nobreeart € composta
por cinco tons (com sensacgdes visuais do quente ao frio) que expressam a nobreza,
o afeto, o orgénico e a simplicidade que a marca procura passar. Ressalta-se que,
nesta paleta, os tons podem variar um tom acima e um tom abaixo dos seus tons
originais, para facilitar e diversificar seu uso em aplicagbes. A tipografia auxiliar
escolhida foi a Raleway, uma fonte gratuita disponibilizada pela foundry (empresa

que produz fontes) The League of Moveable Type, sem serifa e elegante.


https://www.1001fonts.com/users/theleagueofmoveabletype/

69

Figura 40 - Paleta de cores da Nobreeart.

B78300

Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 41 - Tipografia auxiliar.

Raleway family

thin medium italic
thin italic semi bold

extra light semi bold italic
extra light italic - bold

light bold italic

light italic extra bold
regular extra bold italic
italic black

medium blackh italic

Fonte: elaborado pelo autor.

Os elementos acessoérios(Figura 42) sao utilizados em diversas aplicagbes da
marca e até mesmo em seus produtos. Foram escolhidos 3 elementos que
representam respectivamente a simplicidade, o organico e a nobreza, sendo eles,
um conjunto de 3 listras orgéanicas, a ilustragdo de um ramo de folhas de louro e
também da estrela simbolo acessoério da marca. Todos eles ilustrados de forma

organica, nado tendo uma forma igual em todas as aplicagbes. Por curiosidade, o
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ramos de folhas foi escolhido por simbolizar a vitéria, além de ser muito usado

antigamente pelos gregos para representar a nobreza.

Figura 42 - Elementos acessorios.

%
<

Fonte: elaborado pelo autor

Para trazer mais unidade e uma harmonizagdo no feed do Instagram da
Nobreeart, foi igualmente criado um filtro que combinasse e melhor contrastasse
vividamente com sua paleta de cores. A Figura 43 mostra a diferenca da foto com e
sem o filtro. Da mesma forma, foi confeccionado também, pelo fato de ser um dos
servicos que a marca oferece, um mural na area da casa do artista para que sirva
de fundo para fotos, videos ou outras criacbes de conteudos que a marca queira
abordar. O mural (Figuras 44 e 45) foi desenvolvido com ilustragbes organicas e

com os tons da paleta de cor da marca.



Figura 43 - Diferenga de uma foto com e sem o filtro da Nobreeart.

Sem filtro. Com filtro.

Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 44 e 45 - Mural desenvolvido; exemplo de uso do mural como fundo para fotos.

TR

Fonte: elaborado pelo autor.
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Ademais, propbe-se outras possibilidades de aplicagbes da marca, que
servem para demonstrar como ela se conduzira em outros meios, como por

exemplo cartdes de visitas, adesivos e uso em fotografias (Figuras 46 a 49).

Figura 46 e 47 - Cartdo de visita da Nobreeart.

Fonte: elaborado pelo autor

Figura 48 - Adesivo da Nobreeart.

Fonte: elaborado pelo autor.
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Figura 49 - Foto com assinatura aplicada.

-

-

<G

Fonte: elaborado pelo autor.

4.9. Embalagem

A embalagem da Nobreeart sera um ponto de contato muito importante para
expressar de forma sensorial a experiéncia que a marca quer transmitir para seus
clientes.

Taticamente, foram feitos diversos testes da embalagem, desde o inicio
desse trabalho, para saber como os seus clientes reagiriam ao que a marca estava
querendo propor, sendo colocado aos poucos alguns itens além do que a marca ja
colocava, que era apenas um recadinho escrito a mao. Assim, foi incrementado
primeiramente um pedaco de papel seda, rasgado propositalmente e escrito “Feito
com carinho” com um ramo abaixo em caneta dourada. Depois foi inserido um
cartdo no tamanho A6, com uma frase feita digitalmente pelo artista e um adesivo
com a aplicagdo da marca abreviada. Por fim, foram colocados balinhas de iogurte

com embalagem personalizadas, com lettering do artista, e uma esséncia feita
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especialmente para a marca com aroma suave e amadeirado. As Figuras 50 a 54

mostram a embalagem com a experiéncia completa.

Figura 50 - Embalagem da Nobreeart.

Fonte: elaborado pelo autor.
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Figura 51, 52, 53 e 54 - Embalagem da Nobreeart.

Fonte: elaborado pelo autor.

Apds o envio teste destas embalagens, pode-se aferir o sucesso destas

através dos diversos feedbacks recebidos pelos clientes em suas redes sociais.
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Alguns clientes, inclusive, falaram que ficaram até tristes quando, sem querer,
perderam o papel de seda rasgado e outros, por sua vez, adoraram o cartdo com a
frase e até o emolduraram. Assim, a marca foi percebendo o impacto positivo que
tem a experiéncia que estava propondo, com elementos relativamente simples, mas

que demonstravam o carinho da Nobreeart com seus clientes.

4.10. Gestao de ativos

A ultima fase do processo de planejamento de branding, conforme Wheeler
(2008) é a gestao de ativos porque, para a surpresa de muitos, 0 processo nao
termina com a aplicagcdo desta nos seus respectivos pontos de contato, pois a
administragdo desse bem ativo é a parte mais dificil. E preciso entdo, para a autora,
ter mecanismos para gerenciar todo o processo que envolve a marca, desde o seu
langamento até a garantia de sua implementacéo de forma correta.

Para tanto, como estratégia de langamento da nova marca, a Nobreeart fara
a criacao de conteudos para o Instagram, com publicacdes de fotos e videos que
mostram o DNA da marca, sua esséncia, seu proposito, processo de confeccdo de
suas embalagens e também o envio de amostras de seus produtos para pessoas
cuidadosamente escolhidas, que sejam influentes nas areas de principal interesse
do seu publico.

Em relacdo a avaliagao do processo ora implementado, a Nobreeart fara uso,
principalmente, das métricas obtidas através da sua principal rede social, o
Instagram. Com este aplicativo, € possivel mensurar de forma detalhada e em
tempo real, a performance de suas publicagdes e tudo que esta relacionado a sua
conta na rede social, como visitas ao perfil, alcance de suas publicacdes, as
interacbes do seu publico, horarios mais movimentados, dentre outros fatores de
avaliacdo. Da mesma forma, a marca também podera mensurar como esta o
desempenho dos seus produtos e experiéncias através dos feedbacks obtidos de
seus clientes.

Por fim, para gerir todo esse processo e garantir a qualidade e a correta
implementagdo da marca, sera necessario a criagdo de um livro da marca, o
Brandbook. Ele servira como um guia que demonstra todo o universo da marca,
desde a sua definicdo da estratégia, DNA e aplicagdo desta nos seus respectivos

pontos de contato, para poder garantir que a experiéncia que a marca deseja
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transmitir, para seus consumidores, seja feita de forma correta e completa (Wheeler,
2008). As Figuras 55 e 56 s&do usadas para fins de demonstragdo de como sera o

brandbook da Nobreeart, que ja se encontra em desenvolvimento.

Figura 55 e 56 - Exemplo da pagina do brandbook.

Esséncia

¢ Visao

Se tornar referéncia ao se tratar de lettering

© em seu poder de transformagéo,

o inspirar pessoas e proporcionar a
c U E N elas a sensacao de pertencimento.

transformar o seu ambiente.

&=

Valores

Acriatividade, a alegria, a inspiragéo organica
e também acredita que a arte pode ter

: anobreza de transformar pessoas e lugares.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Apos a apresentacdo deste trabalho, podemos concluir, baseado nos estudos
bibliograficos, a importancia que o design estratégico tem na criacdo e na gestao de
branding e, com isto, planejar e oferecer uma marca com uma proposta de valor
diferenciada, neste caso, para a Nobreeart. Especificamente, quando bem
planejada, a unido destas duas disciplinas pode ser também um importante meio
para conectar o que uma marca representa para o seu publico.

Além do referencial tedrico, também foram apresentadas diversas
ferramentas de branding, cuja aplicagao ressalta a importancia de se ter uma marca
bem definida e planejada, neste caso especifico, para um artista de lettering. O
resultado ora alcangado também contribuiu para o entendimento de quem é o seu
publico e no que eles desejam, e com isso, proporcionar os melhores beneficios
para seus consumidores através de experiéncias positivas e encantadoras.

Desta forma, por meio de sua sistematizacdo processual, esta interacdo do
design no branding revela também que a marca é muito mais do que prego e
produto. Na verdade, a marca consegue criar um elo, uma singularidade e um
sentimento de pertencimento com seus consumidores.

Ademais, esse trabalho continuara sendo um estudo constante, assim como
€ o proprio sentido do termo gerundio do branding, pois se trata do proprio
empreendimento do artista. O branding continuara constantemente sendo
trabalhado na Nobreeart, seja na aferigdo das métricas, do gerenciamento da marca
em si e até em estudos complementares, de acordo com o crescimento do negocio.

Por fim, pretende-se, com este trabalho, incentivar novas pesquisas acerca
das areas do design estratégico e do branding, para despertar tanto o interesse

académico quanto o espirito empreendedor em outros designers.
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APENDICE A - ENTREVISTA COM OS ARTISTAS ANALISADOS

Questionario enviado para os entrevistados via mensagem no Intagram:

1. Pode falar um pouco de como surgiu e como esta atuando atualmente?

2. Tendo em conta que, atualmente, o feed do instagram € um dos primeiros
contatos que se tem com a marca, analisando de forma visual sobre vocé, quais as
cores acha que sao predominantes em seu feed? Quais imagens sao
predominantes? ex: dicas de lettering, videos, seus produtos ou servigos.

3. Quais elementos visuais mais se destacam em seus conteudos? ex: letras
cursivas, doodles, ilustracbes mais elaboradas.

4. Quais servigos para vocé mais se destacam? Paredes, cursos, seus produtos.

5. Falando sobre a embalagem de seus produtos, sdo embalagens mais simples?

Mais elaboradas? Vocé da uma atengao maior para ela?

Resposta transcrita da entrevistada ao questionario:
Arquivo: A 1 - Tempo do audio: 4 minutos e 37 segundos

Identificagédo: Deas, esposo da Jhenny Keller.

Sou assessor da Jhenny, trabalho de comercial e também sou esposo da Jhenny,
né. A gente trabalha junto aqui a gente tem uma empresa e acredito que a gente
passou o nosso contato aqui la no instagram a gente fica bem feliz que ta fazendo
essa matéria espero que dé tudo certo quando a faculdade e que legal que no caso
no TCC. Espero que possa ser um sucesso, né? E que a gente s6 acrescente ali a
gente ja recebeu outras matérias assim ndo somente tcc, mas ja recebemos
também, mas principalmente jornalismo. Enfim. Vou mandar esse audio aqui. Talvez
assim um audio logo vai precisar de um pouquinho de paciéncia, mas eu vou te
responder em audio que fica um pouquinho mais pratico para gente que a gente ta
bem corridinho por aqui, ta bom? Vamos la entdo primeiro a pergunta que tu fez
pode falar um pouco de como surgiu e como esta sendo atualmente, eu acho que é
o Instagram do trabalho dela em si né, entdo surgiu com a Jhenny, a gente tava indo

casar no ano de 2017 e ai em 2016 para 17 ali foi inicio do ano que a gente casou a
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gente foi fazer convites casamento, ela fez algumas tags e algumas caixas para
padrinhos e ela escreveu nisso, né? Ela fez a méo diferente ela nem trabalhar com
isso é formado em engenharia civil, mas ela foi fazer isso e acabou que as pessoas
que receberam foram falando “Nossa de quem é essa letra, quem fez isso aqui”.
Jhenny comecgou a gostar de ir ai viu que existe no mundo de escrita de lettering de
desenho de ilustracéo e ela vai apaixonada por arte, desde pequena, ela é muito
artista desde sempre mas néo trabalhava na area né, era Engenheira. E ai ela
comegou a pesquisar e estudar sobre, aqui eu incentivei muito ela, ela acabou
largando area de engenharia ja no mesmo ano que a gente casou e comegou a
trabalhar nisso entdo mais ou menos na época de casado nossa que é 4 anos e
meio é a época de trabalho também, né? Que ela entrou na area. Entdo respondida
a primeira pergunta. Ai hoje a gente ta muito bem, né? Falando da atualidade né,
gracas a Deus. A empresa cresceu tanto que eu larguei a minha area também,
minha profisséo e a gente trabalha hoje juntos, ja temos pessoas que trabalham
com a gente entédo enfim hoje € uma outra empresa, né? Se a gente pudesse falar
que ja cresceu muito. Segundo ponto, tendo em conta que atualmente o feed do
Instagram € um dos primeiros contatos que se tem com a marca, analisando de
forma visual sobre vocé. Quais as cores acha que s&o predominantes no seu feed?
Quais as imagens predominantes. Sobre a cor, a cor do nosso feed de a mesma cor
que Jhenny gosta quanto pessoa entéo a gente usa muito tons terrosos, o marrom,
o cinza, o branco, um verde musgo, todo esse tons mais terrosos essa € a cor que a
gente utiliza e as imagens predominantes dicas é a gente sempre trabalha com
muito video, hoje é tanto que a gente tem entrada com uma produtora de video que
trabalha com isso, eu fago parte de video aqui na empresa e a gente trabalha com
letras escritas, né? Eu acho que o terceiro ponto eu ja tinha lido. Se encaixa no
segundo, né? Quais elementos visuais mais se destacam no seu conteudo,
realmente & muito mais que ilustragédo é a parte de lettering que séo as letras
desenhadas. Entéo isso é o elemento predominante na nossa arte, mas a Jhenny
sempre trabalhou e principalmente faz dois anos para ca, um ano e meio para ca na
pandemia ela desenvolveu a arte abstrata e ludica né, que ndo é arte realista. Entdo
sdo duas areas hoje dois viés que a gente trabalha tanto arte em lettering que é a
arte do desenho a letra escrita e tanto a arte abstrata, arte ludica que sdo desenhos
abstratos. Quarto, quais servigos para vocé mais se destacam parede, cursos, seus

produtos. Entdo hoje o nosso produto principal é a parede a gente néo trabalhava



88

com produto a gente cancelou tanto que até a quinta pergunta, ja te respondendo
agora a gente ndo tem nem como responder porque nés ndo temos mais produtos,
né? A gente ndo vende uma xicara, quadro... Enfim a gente sé trabalha com parede.
E a gente esta desenvolvendo um produto novo agora, mas hoje o nosso foco
pessoal é parede e a rede social, entdo é os dois viés que a gente tem, e a Jhenny
quanto artista de arte em parede e Jhenny Creator, influencer, que a gente trabalha
dai com a rede social de modo geral, entdo esses sdo 0s nossos dois nichos que a
gente trabalha entao a gente ndo tem curso a gente ndo produto hoje em dia né?
Final do ano a gente tera um produto sim, mas hoje a gente ndo tem. Eu acho que é
isso. Tentei responder todas da forma mais plausivel possivel, mas mesmo assim se
ficar alguma duvida me coloco a disposi¢do aqui para a gente poder conversar e

sanar suas duvidas. Ta bom? Um abracgo, ja conversamos.



Diagnéstico

da marca

Esta inserida no
mercado de produtos e
servigos personalizados,

especificamente de artes
e decoragao.

Stakeholders:

fornecedores de madeira,

papelarias, lojas de tinta,
tecidos e seus clientes.

Diagnostico
da marca

Estratégia de marca

Posicionamento

Beneficios funcionais:
produtos e servigos

personalizados de lettering

e ilustragao com
exclusividade, sendo
portanto Unicos. Presenca
nas redes sociais.

Beneficios emocionais:
uma estética agradavel,
sensacgao de exclusividade
e encantadora, para trazer

Modelo de
gestdo de
marca

Posicionamento

Modelo de

gestao de marca

Por meio de agoes taticas
e operacionais com base
na imagem e experiéncia.
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APENDICE B - TEMPLATE DO BRANDKEY COM A SUA RESPECTIVA SINTESE
DOS DADOS.

sentimentos de
pertencimento e
significados fortes.

Personalidade

intima, dedicada, atenciosa, simples,
alegre, afetuosa, inpiradora,
transformadora.

—— DNA de Marca ——

Arquétipo

Amante, cara comum, criador e heroi.

Missao

Expressar, através de sentimentos e
significados Unicos, o jeito de ser de
cada pessoa e também transformar o
seu ambiente.

Promessa

Por meio de produtos e servigos de Visao

lettering Unicos e exclusivos, expressar o se tornar referéncia ao se tratar de lettering
jeito de ser de cada cliente ou o e em seu poder de transformagao, inspirar
sentimento que ele deseja passar e pessoas e proporcionar a elas a sensagao
oferecer uma experiéncia encantadora de pertencimento.

Propésito Nalores

Transformar pessoas e lugares por meio
do lettering personalizado, de forma
exclusiva, afetuosa e encantadora, para
ser parte do cantinho de cada cliente de
forma unica e do seu jeito.

a criatividade, a alegria, a inspiragao
organica e também acredita que a arte
pode ter a nobreza de transformar
pessoas e lugares.




