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“There is nothing stronger than a broken

woman who has rebuilt herself.”

(Hannah Gadsby)



RESUMO

Este trabalho apresenta o branding de uma empresa ainda ndo langada no mercado:
a escola de workshops para mulheres Cool & Crafty Girls. Primeiramente, um estudo
sobre branding e a mulher na sociedade foi realizado, e em seguida, foi feita uma
analise de mercado para a empresa. Apos isto, foram criadas as personas e um
planejamento de branding pensado para este publico-alvo. Com base nesses
estudos, foram elaboradas as ldentidades Verbal, Visual e Sensorial, e também

acdes de ativacao para a marca.

Palavras-chave: Branding; Gestdo de marca; Cool & Crafty Girls.



ABSTRACT

This project presents the branding of a company not yet launched in the market: the
women’s school Cool & Crafty Girls. First, a study on branding and women in society
was produced, and then a market analysis was made for the company. After this, the
personas and a branding planning were created for the target audience of the school.
Based on these studies, a Verbal, Visual and Sensorial Identities were developed, as

well as activation actions for the brand.

Keywords: Branding; brand management; Cool & Crafty Girls
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INTRODUGAO

Desde antigamente, muitas atividades e fungdes sédo protagonizadas apenas
por homens — simplesmente pelo fato de serem convencionadas na sociedade como
masculinas, e nao tendo relagdo alguma com habilidades especificas de um sexo ou
outro. Segundo o psicélogo Robert Stoller (apud OAKLEY, 1972), género é uma
palavra com mais significado psicolédgico e cultural do que bioldgico. Enquanto sexo
€ o termo biolégico para diferenciar “macho” e “fémea”, género é a quantidade de
“‘masculinidade” ou “feminilidade” apresentada por alguém. Em suas pesquisas,
Stoller buscou comprovar que essas caracteristicas de género — da masculinidade
ou da feminilidade — ndo s&o indubitaveis pelo sexo biolégico, visto que
independente de ser macho ou fémea, muitas pessoas manifestam caracteristicas
masculinas ou femininas.

Além disso, Ann Oakley afirma que cada sociedade acredita que as suas
préprias definicdes de género representam a dualidade do sexo biolégico — e pelo
fato de género ser uma significacao cultural, ha gigantes variacdes das ideias dos
papeis de género para cada uma dessas culturas de sociedades distintas. Marcia

Tiburi reitera as ideias dos dois autores ao afirmar:

O machismo é um sistema de crengas em que se aceita a superioridade dos
homens devido a sua masculinidade. No entanto, se a masculinidade
aparece em uma mulher, ela é rechagada e criticada. O machismo reserva a
masculinidade para si e age contra as pessoas que nao sao masculinas. A
feminilidade, por sua vez, € um carater reservado as mulheres e, quando
manifestada por homens, é tratada como um erro da natureza. O patriarcado
depende da ideia de natureza que defende a existéncia de apenas dois
sexos, cujos comportamentos foram programados. (TIBURI, 2018, p. 63).

Por causa dessa crenga afirmada pelo machismo de que as construgdes de
género sobre 0 homem, a masculinidade, séo superiores as construcées de género
sobre a mulher, a feminilidade — é cravada uma relagcdo de supremacia do sexo
biolégico masculino em relacdo ao sexo biolégico feminino. Logo, como
consequéncia dessa desigualdade de género — que é também somada aos papéis
de género construidos pela mesma crengca — ndo ha incentivo as mulheres para

praticarem diversas atividades, como por exemplo: oficios como marcenaria,
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programacao, aplicagdo em bolsa de valores ou até mesmo estarem em um cargo
de lideranca nas empresas que trabalham. A desigualdade gerou problemas para as
mulheres em diversos ambitos da vida — tanto pessoal quanto profissional — e isso
pode ser observado em fatos como o de que apenas 15,53% dos alunos de cursos
relacionados a computagéo sao mulheres (Inep/MEC, 2013)', que 41% das mulheres
que trabalham com tecnologia acabam deixando a area (Harvard Business Review)?
e que mulheres estdo em apenas 37% dos cargos de chefia nas empresas
(Pnad/2015)3.

No campo da tecnologia, Simone Souza, presidente da Comissdo de
Graduacgao do Instituto de Ciéncias Matematicas e de Computagcdo da USP Séo
Carlos, em entrevista para a matéria “Como as mulheres passaram de maioria a
raridade nos cursos de informatica” da BBC Brasil (2018)* fala que os maiores
motivos do afastamento das mulheres da tecnologia foram questbes de esteredtipos
na divulgagdo de computadores, que era voltada apenas para o publico masculino, e
também pela falta de incentivo as meninas para interagir com essas maquinas e ou
estudarem matérias de exatas nos ensinos fundamental e médio. Ja em relagao a
mulheres no trabalho, na matéria “Mulheres estdo em apenas 37% dos cargos de
chefia nas empresas” (2017)° de O Globo, a economista do IBGE Cristiane Soares
afirma que o problema se deve ao fato de que “a sociedade empurra a mulher a um
papel que acaba restringindo suas escolhas profissionais”, fazendo com que elas
escolham carreiras que possam conciliar com as tarefas de casa. Algumas mulheres
também acabam abrindo mé&o da carreira ou priorizam a ascensdo do marido, pelo
fato de homens terem salarios maiores. Além disso, ha também o machismo em atos
de alguns homens: ao ndo aceitarem a ideia de serem comandados por mulheres,

ou em processos de contratacdo e promocao feitos por homens com critérios

' GOMES, Adriana Salles. Mulheres avangam na tecnologia no Brasil. Disponivel em:
<http://economia.estadao.com.br/blogs/adriana-salles-gomes/mulheres-avancam-na-tecnologia-no-br
asil/>.

2 GOMES, Adriana Salles. Mulheres avangam na tecnologia no Brasil.

¥ ALMEIDA, Cassia. Mulheres estdo em apenas 37% dos cargos de chefia nas empresas.
Disponivel em:
<https://oglobo.globo.com/economia/mulheres-estao-em-apenas-37-dos-cargos-de-chefia-nas-empres
as-21013908>.

4 SILVEIRA, Evanildo. Como as mulheres passaram de maioria a raridade nos cursos de
informatica. Disponivel em:

<https://www.bbc.com/portuguese/geral-43592581?SThisFB>

® ALMEIDA, Cassia. Mulheres estao em apenas 37% dos cargos de chefia nas empresas.
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subjetivos, que acabam escolhendo pessoas mais parecidas com eles — ou seja,
outros homens.

Atualmente, esse cenario esta mudando, como comprovam a ascensao das
discussdes sobre desigualdade de género tanto nas conversas pessoais quanto nas
midias para grandes publicos, e também o crescimento de tendéncias como o
empreendedorismo feminino, que aumentou no Brasil em 34% nos ultimos 14 anos
(Rede Mulher Empreendedora, 2014)°. E necessario ampliar cada vez mais esse
movimento de transformacdo. E preciso encorajar mulheres a se tornarem makers e
empreendedoras, impulsionar suas ascendéncias na carreira, desenvolvé-las
através de conhecimento e orientagdo, e principalmente, instigar o girl power que
existe em cada uma — para elas acreditarem nelas mesmas e nos seus potenciais
em fazer tudo que elas quiserem. E para alcangar tudo isso, foi imaginada uma
escola de cursos e workshops para mulheres, que englobara cursos de variadas
areas produtivas que podem ajudar as mulheres nessa trajetoria.

A empresa Cool & Crafty Girls sera uma escola de cursos e workshops para
mulheres modernas que gostam de botar a mao na massa e fazer as coisas
acontecerem. Ela sera um hub de diversos ensinos sobre aprimoramento pessoal e
profissional para mulheres — promovendo também networking e, principalmente,
momentos divertidos. Na escola, serdo ofertados trés tipos de cursos:

1. Cursos que normalmente sdo protagonizados e incentivados apenas para
homens (Exemplo: marcenaria, arduino, html, programacgéo, aplicagdo em
bolsa de valores, grafite, etc);

2. Cursos de atividades manuais que sao maioritariamente ofertados por escolas
com conteudo desatualizado e considerados bregas ou "de vovo" (Exemplo:
ceramica, costura, croché, caligrafia, bordado, jardinagem, etc);

3. Cursos de desenvolvimento de habilidades para quem quer abrir — ou ja tem —
0 préprio negocio, ou para quem deseja crescer no emprego atual (Exemplo:
apresentacado de ideias, branding, empreendedorismo criativo, design de

experiéncia, etc).

® ROZARIO, Mayara. Dia do Empreendedorismo feminino: incentivo e oportunidades que
transformam. Disponivel em:
<http://feconomia.ig.com.br/2017-11-19/empreendedorismo-feminino.html>.
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Pelo fato do protagonismo dos homens ser massivo e estar enraizado em
areas de diversos campos e posicoes profissionais, a empresa sera importante por
ser uma maneira de ajudar as mulheres a se fortalecerem — tanto na esfera
profissional quanto pessoal. Ao ofertar cursos que ajudem a desenvolver o potencial
da mulher, a escola ajudara no movimento de aumentar a igualdade de
oportunidades das mulheres para a lideranga, para com isso, equilibrar o peso na
tomada de decisao na vida politica, econdmica e publica entre homens e mulheres.
Outro motivo da criagdo da empresa € a escassez de cursos artesanais com
conteudo moderno (ndo apenas o tradicional e o “brega”), para assim, criar novos
hobbies para as mulheres que querem se distrair um pouco da vida corrida e
estressada, e ter um momento so para si. Mais do que uma tendéncia de mercado,
que esta cada vez mais atento as desigualdades e injusticas do mundo: a empresa
sera a primeira escola em Curitiba a objetivar esse movimento de transformagao
global.

O produto desenvolvido para meu TCC sera o branding dessa empresa ainda
nao langada no mercado. Sera a gestdo da marca: a definigdo de como o publico
enxergara a empresa — a relagao dele com a marca, principalmente em questao de
sentimentos sobre ela. O branding sera todo o conjunto de atividades com o objetivo
de tornar a marca conhecida, lembrada, desejada, e diferenciada dos concorrentes.
Ele envolvera desde os elementos classicos do branding como a ldentidade Visual
(design do logo, tipografia, cores, etc.) e Identidade Verbal (naming da marca,
slogan, tom de voz, etc.), até o planejamento de toda a personalidade da marca
(com as personas, a cultura da empresa, os arquétipos, a Plataforma de Marca, e o
posicionamento da marca), o branding sensorial, e as agdes de ativagdo da marca.

A minha motivagao pessoal neste trabalho esta presente em diversos ambitos
da minha identidade e trajetdria de vida. Primeiramente, € importante para mim
como estudante — pois quero aprender mais sobre o processo completo do branding
de uma marca nova, desde a parte tedrica até a parte pratica. Além de abranger as
minhas paixdes por Direcao de Arte e criagdo publicitaria, o tema também me tira da
zona de conforto ao compreender o planejamento da marca — area da propaganda

que nunca executei inteiramente sozinha antes.
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Também, o projeto me concerne como alguém que ja sofreu com depressao e
entende o sensivel processo de recuperagcdo, que além de um tratamento
psicologico adequado, envolve a superagdo gradual de medos e insegurangas, a
reintegracdo em circulos sociais, e principalmente o reconhecimento do préprio valor
— questdes que, no meu caso, progrediram quando comecei a frequentar varios
cursos de interesses pessoais, aprender coisas diferentes e ampliar o convivio com
pessoas novas. Com isso, a gratiddo pela ajuda que recebi nesse tempo se
transformou em vontade de retribuir e fazer para outras pessoas o que uma vez ja
fizeram por mim — através da construgdo de uma empresa com cultura favoravel a
isso e a idealizagdo desse “momento/espaco de aconchego, tranquilidade e animo”
que ela representara.

Por ultimo, este trabalho é valioso para mim como mulher, pois desejo
aprofundar os meus conhecimentos sobre feminismo, género e o contexto da mulher
na sociedade, e, na medida do possivel, ajudar outras mulheres a acreditarem nelas
mesmas e controlarem os seus proprios futuros. Com a escola, com o branding da
marca, € com a experiéncia da aula em si, quero inspira-las a fazer de tudo — e
assim, perder o medo de tentar, de errar, de se reinventar, e de ser quem elas
quiserem ser. Além disso, quero abrir as portas do feminismo para mulheres ainda
menos familiarizadas com o assunto, de um modo que seja interessante para as
mulheres ja conhecedoras, mas confortavel para as mulheres que ainda acham-o
“assustador”. Afinal, vivendo em um pais coberto de intolerancia, preconceito, e
violéncia, é necessario persistir na luta e na resisténcia perante a opressao — e cada
vez mais aumentar o numero de mulheres empoderadas e conscientes sobre o
assunto.

O objetivo geral deste Trabalho de Conclusdo de Curso sera a criagao do
branding da empresa Cool & Crafty Girls. Com o branding, sera apresentado o que a
marca faz de significativo além dos seus produtos ofertados — assim, agregando
valor ao produto e fazendo com que a marca se torne parte da cultura e da vida de
suas consumidoras: conquistando-as, mantendo-as, e fidelizando-as. O primeiro
objetivo especifico do trabalho sera a elaboragao da parte tedrica do branding — que

tratara do planejamento da gestdo da marca. Ja o segundo objetivo especifico sera a

14



producao da parte pratica do branding — a criagado da identidade da empresa, feita
com base na parte tedrica do trabalho.

Primeiro, neste trabalho, sera apresentada a metodologia utilizada para a
formulacdo de cada etapa do produto. Posteriormente, pelo fato do produto ser um
projeto criado exclusivamente para mulheres, havera o capitulo A Mulher na
Sociedade, expondo a atual situacdo das mulheres e também o conceito da
construgcdo do feminino. No capitulo Branding, primeiramente sera apresentado o
conceito de marca, objeto de trabalho do branding. Depois, havera a definigdo das
etapas do branding, seguido da explicagao da finalidade do trabalho de branding e a
sua importancia para a marca. Em seguida, sera feito o capitulo da Analise de
Mercado, que sera constituido pelo estudo do histérico, de tendéncias e da
concorréncia do mercado da escola — e também acompanhado de um
benchmarking, para comparar e estudar as empresas do mesmo segmento. Apos
isso, sera feito o capitulo Personas, em que o publico-alvo da marca sera sintetizado
em personagens, e a definicdo da Proposta de Valor sera feita a partir deles. No
capitulo seguinte, Planejamento do branding, sera trabalhada a cultura da empresa:
com a definicdo de Missao, Visao e Valores. Também, sera estipulada a Plataforma
de Marca — que contém o conceito e os pilares da empresa. Com tudo isso definido,
seréo criados Programas de responsabilidade social, para assim exercer o branding
além de apenas no discurso. Sucessivamente, serdo estabelecidos os arquétipos
que representam a marca, e por ultimo, nesse mesmo capitulo de Planejamento do
branding, sera instituido o posicionamento da marca no ambiente online e offline.

Finalmente, serdo trabalhados os capitulos mais praticos do branding da
empresa, comegando com o capitulo da Identidade Verbal, que definira a linguagem
da marca através do naming, do slogan e do tom de voz. Apds isso, havera o
capitulo da Identidade Visual, que ira exibir todo o design da marca com o logotipo e
as suas diversas versoes; o Key Visual, que € uma prancha conceito para sintetizar
toda a identidade; a definicdo da tipografia e das cores; e algumas pecas de web e
papelaria. Logo depois, sera trabalhado o Branding sensorial — que abrangera o
branding durante as aulas, a Identidade Sonora e a Identidade Olfativa. E por fim, no
capitulo Acbes de ativacdo da marca, serao criadas acdes online e offline para

anunciar a escola de uma forma mais criativa.
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1.1 Metodologia

Para a realizacdo do trabalho de branding da empresa Cool & Crafty Girls,
primeiramente foi feita uma pesquisa bibliografica — para entender mais
profundamente os conceitos relacionados ao projeto, e assim efetuar a parte tedrica
do produto de modo coerente e embasado em ideias fundamentadas. Segundo

Duarte e Barros (2012), uma pesquisa bibliografica pode ser definida como:

Pesquisa bibliografica, num sentido amplo, é o planejamento global inicial de
qualquer trabalho de pesquisa que vai desde a identificacdo, localizagéo e
obtengéo da bibliografia pertinente sobre o assunto, até a apresentagéo de
um texto sistematizado, onde é apresentada toda a literatura que o aluno
examinou, de forma a evidenciar o entendimento do pensamento dos
autores, acrescido de suas proprias ideias e opinides. (DUARTE; BARROS,
2012, p. 51)

Também de acordo com eles, “a revisdo da literatura é uma atividade
continua e constante em todo o trabalho académico e de pesquisa, iniciando com a
formulacdo do problema e/ou objetivos do estudo e indo até a analise dos
resultados.” (DUARTE; BARROS, 2012, p. 52). Em vista disso, a pesquisa dessas
referéncias esteve presente na realizacao de todas as etapas do trabalho.

Outro ponto que os autores apresentam sobre a importancia da pesquisa
bibliografica é o fato de que, ao realiza-la, ela pode também gerar inspiragao para o

pesquisador:

A medida que o individuo vai lendo sobre o assunto de seu interesse,
comega a identificar conceitos que se relacionam até chegar a uma
formulagéo objetiva e clara do problema que ira investigar. De tudo aquilo
que leu, muitas ideias serdo mantidas, enquanto outras poderdao ser
abandonadas. (DUARTE; BARROS, 2012, p. 53)

A leitura de obras relevantes ao tema de pesquisa levam a insights, que
podem ser uteis em diversas etapas do trabalho — tanto tedricas quanto praticas.

Assim, de acordo com Duarte e Barros, o primeiro passo para realizar uma
pesquisa bibliografica € a identificagdo do tema e assuntos relacionados. Nesta
etapa, € necessario definir um objeto de estudo — e com isso, descobrir que termos

ou palavras-chaves podem ajudar no levantamento de fontes bibliograficas. Segundo
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os autores, “para estabelecer as bases em que vao avancgar, alunos precisam
conhecer o que ja existe, revisando a literatura existente sobre o assunto.”
(DUARTE; BARROS, 2012, p. 52). No caso deste trabalho, o tema é o branding de
uma empresa feita para mulheres.

Apos isso, devem ser selecionadas as fontes bibliograficas que servirdo para
o estudo, que depois deverdo ser localizadas e obtidas pelo aluno. Para isso, obras
referentes a branding, gestdo estratégica de marca, identidade de marca foram
utilizadas — como por exemplo os livros Gestéo estratégica de marcas de Kevin Lane
Keller e Marcos Machado, O Significado da Marca de Mark Batey, Branding Para
Empreendedores de Marcos Bedendo, Brandsense de Martin Lindstrom, e Marcas —
Design Estratégico de Cecilia Consolo. Também, obras sobre mulheres e género
foram estudadas — como Entrelagando Consensos de Alejandro Carson e Problemas
de género de Judith Butler.

Por fim, deve ser feita a leitura e a transcricdo dos materiais. Sobre o

processo, Macedo (1994) aponta:

Ao proceder a leitura, é importante ficar atento aos dados que venham
reforgar, justificar ou ilustrar as ideias e os posicionamentos que se quer
apresentar, coletando “[...] elementos julgados relevantes que coincidam
com os temas e subtemas de seu esquema provisorio”. (apud DUARTE;
BARROS, 2012, p. 60)

Logo, ao realizar a leitura das fontes bibliograficas, as informacdes relevantes
que ilustram e justificam o trabalho de branding da empresa foram coletadas e
esquematizadas dentre os capitulos tedricos do produto.

Apods a pesquisa bibliografica, passa-se para a formulagao do produto. Para
basear toda a elaboragdo do branding da marca — englobando desde a formulagéo
das personas, o planejamento, até a criagdo — primeiramente, foi feita uma Analise
de Mercado. Nela, dados sobre o histérico do mercado de cursos com os temas
artesanato, empreendedorismo e tecnologia foram coletados, reunidos e
relacionados com as mulheres. Depois, houve um estudo de tendéncias, que tratou
dos gostos das mulheres em relagdo aos assuntos relacionados com a empresa, €
também do futuro da publicidade dirigida a elas. Em seguida, foi feita uma analise

detalhada de empresas concorrentes da marca — especificando o nicho de cada
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escola, os temas abordados, a frequéncia de oferta dos cursos, o posicionamento da
marca, a precificacdo, e também as atividades extras oferecidas por cada uma. Com
isso, finalmente foi feito um benchmarking, pontuando as boas praticas das
empresas concorrentes analisadas, para se ter como referéncia. O estudo da
concorréncia combinado com o benchmarking foi o foco da Analise de Mercado, que
empregou os dados coletados em todas as etapas deste trabalho.

Com a metodologia definida, os préximos capitulos deste trabalho foram
elaborados em conformidade, comecgando pelo estudo tedrico e bibliografico sobre a

mulher na sociedade.
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CAPITULO 2
A MULHER NA SOCIEDADE: O PASSADO AINDA PRESENTE

No momento atual, é estimado que a populagao do Brasil seja composta por
208,8 milhdes’ de pessoas, divididas entre 51,09% de mulheres e 48,91% de
homens. Além de maioria da populacdo, as mulheres tém a expectativa de vida
maior que os homens, que vivem em média 71,6 anos, enquanto as mulheres vivem
em média 78,8 anos®.

Também, a mulher brasileira é:

55,5%

das matriculas
em universidades

43,6%

da populacéo
economicamente
ativa (PEA)

59,2%

dos concluintes
do ensino superior

42,6%

da populagdo
ocupada

Quadro 1. Graficos sobre a mulher brasileira
Fonte: BRITO, 2018, p. 32.

E a respeito desses numeros sobre mulheres, escolaridade e mercado de
trabalho, o Instituto Ethos (2016) declara:

O nivel de instrucdo é superior ao dos homens. Elas possuem um numero
médio de anos de estudo (7,5) superior ao deles (7) e 58,1% do contingente
de brasileiros que tém mais de 15 anos de estudo. Foram ainda maioria, em
2013, entre os matriculados (55,5%) e os concluintes (59,2%) do ensino
superior. (INSTITUTO ETHOS, 2016, p. 16)°

" IBGE. Projegédo da populagio do Brasil e das Unidades da Federagao. Disponivel em:
<https://www.ibge.gov.br/apps/populacao/projecao/>.

8 MARTINS, Raphael. A expectativa de vida da populacio em cada estado do Brasil. Disponivel
em:
<https://exame.abril.com.br/brasil/a-expectativa-de-vida-da-populacao-em-cada-estado-do-brasil/>

® BANCO INTERAMERICANO DE DESENVOLVIMENTO (BID); INSTITUTO ETHOS DE EMPRESAS
E RESPONSABILIDADE SOCIAL. Perfil social, racial e de género das 500 maiores empresas do
Brasil e suas ag¢oes afirmativas. Disponivel em <https://publications.iadb.org/handle/11319/7606>
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Porém, mesmo com esse nivel de instrucdo superior ao dos homens, as
mulheres ainda sofrem por um “afunilamento hierarquico” — em que as mulheres
estdo em maior quantidade que os homens em cargos inferiores e subordinados,
mas o numero delas diminui a medida que a posigdo do cargo € mais elevada. A
tabela abaixo mostra uma pesquisa feita sobre o perfil de trabalhadores das 500

maiores empresas do Brasil que comprova o fato:

HOMENS MULHERES
Conselho de Administracdc
Quadro Executivo
Geréncia
Ssupervisdo
Quadro Funcional
fraimnees
Estagidrios

Anmro .
Aprencizes

Quadro 2. Distribuicdo do pessoal por sexo (%)
Fonte: INSTITUTO ETHOS, 2016, p. 17.

A autora Cristiana Brito (2018) também discorre sobre essa distribuicao

desproporcional e completa com mais informacgdes insatisfatérias para as mulheres:

Nas 500 maiores empresas do Brasil ha um claro afunilamento com menor
participagdo de mulheres em escala hierarquica. Apenas 28,2% do grupo
possui politicas de promogao de igualdade. E o que é mais grave: 34,2%
justificou sua falta de agdo no combate a sub-representagao feminina como
falta de interesse das mulheres. (BRITO, 2018, p. 33)

Logo, além de existir essa discrepancia no nivel hierarquico dos cargos entre
0s géneros, 71,8% dentre as empresas nem sequer tenta melhorar a desigualdade
com programas ou agdes afirmativas — e muitos até culpam a prépria mulher como

causa do desequilibrio, ao afirmar que o problema é a falta de interesse delas.
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Em posi¢des nos poderes Judiciario, Executivo e Legislativo do Brasil, local
onde as grandes decisdes sao tomadas no pais, as mulheres sdo minoria com uma

diferenga gigante:

No Supremo s6 ha duas mulheres
entre os 11 ministros. No STJ, sao
seis mulheres para 27 homens

ENTRECRN 18,2% I — O] 5
£} Koy
MINISTROS DO STF
ENTRE 0S 33 18,2% NN 31.87%
MINISTROS DO STJ
A parcela de prefeitas eleitas
diminuiu em 2016 frente a 2012,
que foi de 11,84%
ENTRE MINISTROS E
SECRETARIOS COM 7% R 937
MESMO STATUS
ENTRE GOVERNADORES 3.7% N  O6,37
ENTRE PREFEITOS nese = =31
O Brasil ocupa a 155" posicao entre
W 193 paises no ranking da
representacao feminina no
" Legislativo
HA GAMARA O 9,9% I — 9017
DEPUTADOS
NO SENADO 16% I 847/

*Direcao e assessoramento superior Fontes: Pnad/2015, Boletim Estatistico de Pessoal
do Min. do Planejamento, TSE. Unido Inter-Parlamentar e Consultoria de RH Oliver Wyman

Quadro 3. Disparidade entre mulheres e homens na vida publica.
Fonte: ALMEIDA, 2017."

' ALMEIDA, Cassia. Mulheres estdo em apenas 37% dos cargos de chefia nas empresas.
Disponivel em:
<https://glo.bo/2pUVLrg>.
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Ja no mercado publicitario, o problema continua: em pesquisa do Meio &
Mensagem feita com as 30 maiores agéncias do pais'', foi constatado que de 192
profissionais de criagcdo em funcgdes de lideranga (presidentes, vice-presidentes ou
diretores) apenas 11 sdo mulheres — contabilizando assim menos de 6% de
mulheres em cargos de poder. Também segundo a pesquisa, nos departamentos de
criacdo “a presenca feminina na criagdo €, em média, inferior a 20%.” — tendo
apenas 301 mulheres dentre 1531 criativos no total.

Além da resisténcia das empresas na ascendéncia em suas carreiras, e a
grande dificuldade em sequer entrar em algumas areas, o salario médio pago as
mulheres é de apenas 77,5% do rendimento pago aos homens no Brasil em 2017,
E o mercado de trabalho ndo é a unica preocupagao das mulheres: ao chegar em
casa, elas ainda tem que fazer uma dupla jornada de trabalho — pois sdo as
responsaveis pelos afazeres domésticos e cuidados com a familia — trabalhando em
média 18,1 horas semanais em casa, enquanto os homens apenas 10,5,

O Instituto Ipsos fez uma pesquisa’™ com quase 20 mil pessoas em 27 paises

sobre qual o principal problema que as mulheres enfrentam:

Aos pesquisadores, os entrevistados precisavam dar até trés respostas para
a seguinte pergunta: "Quais sdo os problemas mais importantes enfrentados
por mulheres e garotas no seu pais?". Do total, 32% responderam assédio
sexual, seguido de violéncia sexual (28%), violéncia fisica (21%), abuso
domeéstico (20%) e disparidade salarial (19%). (ESTADAO, 2018)

No Brasil, os resultados foram parecidos — porém a violéncia sexual é o
principal problema identificado (47%). Depois, vem o assédio sexual (38%), a
violéncia fisica (28%), o abuso doméstico (19%), a sexualizagdo da mulher na midia
(18%) e a disparidade salarial (17%). Os dados refletem a realidade da sociedade

brasileira, que mesmo em 2018 — ano em que a Lei Maria da Penha (que endurece a

" MEIO & MENSAGEM. Mulheres sdo 20% da criagdo das agéncias. Disponivel em:
<http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2016/01/12/mulheres-sao-20-porcento-da-cr
iacao-das-agencias.html>

2 AGENCIA BRASIL. Mulheres ganham 77,5% do salario dos homens no Brasil, diz IBGE.
Disponivel em: <https://bit.ly/2qql591>.

3 IBGE, Estatisticas de Género - Indicadores sociais das mulheres no Brasil. Disponivel em:
<https://bit.ly/2qWhQrw>

' |PSOS, Global Misperceptions of Equality and the Need to Press for Progress.
Disponivel em: <https://bit.ly/20TA8Dx>
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pena dos culpados por qualquer tipo de agressao contra as mulheres) completa 12

anos — denuncias de violéncia contra a mulher ainda chegam a 73 mil s6 no primeiro

semestre de 2018"™. Segundo a matéria, “as principais agressées denunciadas sdo

carcere privado, violéncia fisica, psicoldgica, obstétrica, sexual, moral, patrimonial,

trafico de pessoas, homicidio e assédio no esporte.”®. Outro dado que também

explica o medo das mulheres brasileiras da violéncia sexual € o proprio numero de

casos do tipo:

Os estupros aumentaram no Brasil. S6 em 2017 foram mais de 60 mil,
média de 164 por dia, um a cada dez minutos. Quem estuda esses casos
diz que o0 numero é certamente maior, porque esse € um dos crimes com
maior indice de subnotificagdes, ou seja, nem chegam ao conhecimento da
policia. “Para se ter uma ideia, estima-se que no Brasil s6 cerca de 10% dos
casos sdo notificados em uma delegacia de policia. Se a gente assumir que
esses 60 mil casos de 2017 sdo esses 10%, nds teriamos algo em torno de
600 mil casos de violéncia sexual, de fato”, calcula Samira Bueno, diretora
executiva do Férum Brasileiro de Seguranga Publica. (JORNAL NACIONAL,
2018)"

Também, segundo pesquisa do Datafolha'®, cerca de 42% das mulheres

brasileiras ja sofreram assédio sexual:

Considerando as formas consultadas, as mais comum sdo o assédio nas
ruas e no transporte publico. Nas ruas, uma em cada trés brasileiras adultas
(29%) declara ja ter sofrido assédio sexual, sendo que 25% que sofreram
assédio verbal, e 3%, fisico, além dos que sofreram ambos. O assédio em
transporte publico foi relatado por 22%, com incidéncia similar entre assédio
fisico (11%) e verbal (8%). O assédio no trabalho foi relatado por 15% das
brasileiras, incluindo as formas de assédio fisico (2%) e verbal (11%). Ha
ainda 10% que ja foram assediadas sexualmente na escola ou faculdade
(8% verbalmente, e 1% fisicamente) e 6% que ja sofreram assédio dentro de
casa (1% verbalmente, e 4% fisicamente). (DATAFOLHA, 2018)

E as estatisticas contra a mulher continuam, ao se tratar também do nimero

de mulheres vitimas de homicidio e feminicidio no Brasil:

5 AGENCIA BRASIL, Dentincias de violéncia contra a mulher chegam a 73 mil, em 2018.
Disponivel em: <https://bit.ly/2M1VBO0Or>

6 AGENCIA BRASIL, Dentncias de violéncia contra a mulher chegam a 73 mil, em 2018.

7 JORNAL NACIONAL, Casos de estupro aumentam no Brasil: foram 60 mil registros apenas
em 2017. Disponivel em: <https://glo.bo/2BipK40>

8 DATAFOLHA, 42% das mulheres brasileiras ja sofreram assédio sexual. Disponivel em:
<https://bit.ly/2BgmWVE>
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FEMINICIDIOS
HOMICIDIOS DOLOSOS 946

/ €asos sao
4 473 feminicidios (quando
201 O dos 4.473 :

7
, | .
3.777 - ’ —— . assassinatos /4 gégrpaif cTeoatI\\/ﬂ'ii(rjﬁa
: % 6,5% a mais de 2017 Z. ser mulher)
que em 2016

4
% | Ea

492

2015 2016 2015 2016 2017+

* 3 estados ndo contabilizam os dados de feminicidios no pais (CE, RO e TO)

Quadro 4. Homicidios e feminicidios contra mulheres no Brasil.
Fonte: G1, 2018."

De acordo com o portal de noticias G1, uma mulher é assassinada a cada
duas horas no Brasil, em média. Também, a quantidade de denuncias esta
crescendo, mas os dados de feminicidio, assim como os de assédio, ainda sao

subnotificados:

Desde 9 de marco de 2015, a legislagdo prevé penalidades mais graves
para homicidios que se encaixam na definigdo de feminicidio — ou seja, que
envolvam "violéncia doméstica e familiar e/ou menosprezo ou discriminagao
a condicdo de mulher". Os casos mais comuns desses assassinatos
ocorrem por motivos como a separagao. (G1, 2018)%

Os dados que demonstram a desigualdade entre os homens e as mulheres no
mercado de trabalho ndo referem a uma suposta falta de competéncia da mulher em
relagdo ao homem, pois como visto anteriormente nas pesquisas citadas, o nivel de
instrucao delas é superior ao deles. E os grandes numeros de assédio e a violéncia
contra a mulher também n&o séo justificaveis pela falacia de que os homens néo
conseguem controlar seus impulsos, como acreditam 67% dos brasileiros sobre a

violéncia sexual.?’

%G1, Cresce o n° de mulheres vitimas de homicidio no Brasil; dados de feminicidio sdo
subnotificados. Disponivel em: <https://glo.bo/2FnBCBW>

20 G1, Cresce o n° de mulheres vitimas de homicidio no Brasil; dados de feminicidio sdo
subnotificados. Disponivel em:
<https://g1.globo.com/monitor-da-violencia/noticia/cresce-n-de-mulheres-vitimas-de-homicidio-no-bras
il-dados-de-feminicidio-sao-subnotificados.ghtml>

2 SOARES, Pesquisa: 67% dos brasileiros acham que violéncia sexual acontece porque
homem nao controla impulsos. Disponivel em:
<https://emais.estadao.com.br/blogs/nana-soares/pesquisa-67-dos-brasileiros-acham-que-violencia-s
exual-acontece-porque-homem-nao-controla-impulsos/>
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De fato, todos os dados apresentados aqui refletem o machismo da
sociedade — as vezes explicito e gritante, as vezes interiorizado e contido. Para
compreender melhor a causa de tudo isso, primeiramente € preciso investigar sobre
a origem desse preconceito — com o estudo da construgao dele, seus conceitos, sua

esséncia, e outras coisas — abordada no capitulo seguinte.

2.1 A construgao do feminino

Por um grande periodo na historia do pensamento social, a estruturacéo da
identidade de género da mulher fez parte da organizacdo das comunidades no
mundo — assim como os seus produtos e implicagdes — e logo, o estudo sobre os
conceitos de género e identidade se tornou indispensavel.

Primeiramente, € preciso notar que a analise e problematizac&o da identidade
de género ndo é apenas um movimento no campo estatal, publico e civil — € um
movimento no campo privado. Segundo Carson, “as novas preocupagodes criticas se
voltam para a familia, a organizacdo doméstica, os vinculos afetivos, a sexualidade.”
(CARSON, 1993, p. 193), envolvendo assim todos os ambitos da vida da mulher —
que é oprimida por toda a sociedade. Essa opressao crbnica e “as desigualdades
sociais entre o homem e a mulher ndo s&o biologicamente determinadas, mas
socialmente construidas.” (CARSON, 1993, p. 195) — e assim, o produto de agdes e
relagdes de mulheres e homens perante um contexto histérico € conceituado como
género.

A sociedade é estruturada patriarcalmente, e a cultura difundida nela a
legitima a cada nova geracao — porém, a vivéncia pessoal de cada mulher com essa
opressao de género € variavel — visto que cada uma delas possui uma classe social,
uma nacionalidade, uma familia e uma condicéo de vida distintas. O autor constata a

ideia ao afirmar:

N&o se trata apenas do confronto entre as agdes das pessoas (enquanto
individuos ou grupos) e a estrutura social, ou das coergdes que esta exerce
sobre as possibilidades de agdo da pessoa. Trata-se também da
necessidade de compreender que os diversos sistemas de diferenciagao
social, tais como classe, género, etnicidade, raga ou geracéo, tém um efeito
de mediagao na formagdo do vinculo que o individuo estabelece com a
sociedade: tanto a agao quanto a coergao social passam por, ou melhor, séo
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exercidas através desse filtro que é a articulagdo desses sistemas de
diferenciagdo. (CARSON, 1993, p. 199)

Nos primordios dos conhecimentos sobre o assunto, varios estudos foram
orientados pela comparagado dos géneros — 0 que consequentemente fez com que
fosse ponderada uma suposta superioridade de algum dos géneros — principalmente
ao reduzirem grande parte do estudo a construgdes sociais e generalizagbes. O

autor refuta as teses sobre a estruturacéo da identidade de género:

Os individuos ndo nascem biologicamente pré-determinados a viver um tipo
de vinculo com quaisquer sistemas sociais, estrutura de privilégios,
distribuicdo de poder ou possibilidades de desenvolvimento social, afetivo,
intelectual e psiquico. Pelo contrario, suas caracteristicas biologicas s&o
utilizadas como um instrumento ideoldégico para construir e justificar tais
desigualdades. (CARSON, 1993, p. 195)

Segundo Alejandro Carson, as caracteristicas fisioloégicas ndo fundamentam a
superioridade do homem sobre a mulher, e a desigualdade social ndo é baseada no
pertencimento a um dos sexos. Judith Butler reitera essa ideia ao questionar a
suposta equivaléncia entre biologia e destino, e anunciar que “por mais que o sexo
pareca intratavel em termos bioldgicos, o género € culturalmente construido:
consequentemente, ndo € nem o resultado causal do sexo, nem tampouco t&o
aparentemente fixo quanto o sexo.” (BUTLER, 2003, p. 24).

Também para Carson, trés eixos definem a identidade de género das
mulheres: “a maternidade e o ser mae”; “o matriménio ou a unido e o ser esposa ou
companheira”; e “o trabalho ou a profissdo e o ser trabalhadora ou profissional”.

Sobre a articulagao desses eixos, o autor afirma que:

Os trés eixos conceituais propostos nao operam como elementos
estruturadores da identidade de género somente no momento da sua
aparicdo empirica. Pelo contrario, eles estdo sempre presentes, pois sdo
formas sociais que orientam a conduta, perfilam e valorizam as formas de
atuacdo e, dessa maneira, participam da definigdo do que é "préprio" do
género feminino. Nesse sentido, eles participam como simbolos que
descrevem e designam, organizam e acomodam, nomeiam e qualificam
detalhadamente o que significa ser mulher. (CARSON, 1993, p. 210 - 211)

A autora Judith Butler (2003) expde uma outra visdo do tema ao abordar o

problema do termo “mulheres” supor uma identidade comum, apesar de haver uma
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enorme multiplicidade e diversas especificidades em cada ser — que resultam de

diversidades no contexto historico, étnico, regional, sexual, e outros:

Contudo, além das ficgbes “fundacionistas” que sustentam a nogao de
sujeito, ha o problema politico que o feminismo encontra na suposi¢ao de
que o termo mulheres denote uma identidade comum. Ao invés de um
significante estavel a comandar o consentimento daquelas a quem pretende
descrever e representar, mulheres - mesmo no plural - tornou-se um termo
problematico, um ponto de contestagdo, uma causa de ansiedade. Como
sugere o titulo de Denise Riley, Am | That Name? [“Sou eu este nome?’],
trata-se de uma pergunta gerada pela possibilidade mesma dos multiplos
significados do nome. Se alguém “€¢” uma mulher, isso certamente ndo é
tudo o que esse alguém ¢é; o termo néo logra ser exaustivo, ndo porque os
tracos predefinidos de género da “pessoa” transcendam a parafernalia
especifica de seu género, mas porque o género nem sempre se constituiu
de maneira coerente ou consistente nos diferentes contextos histéricos, e
porque o género estabelece intersecbes com modalidades raciais,
classistas, étnicas, sexuais e regionais de identidades discursivamente
constituidas. Resulta que se tornou impossivel separar a no¢ao de “género”
das intersegdes politicas e culturais em que invariavelmente ela é produzida
e mantida. (BUTLER, 2003, p. 20)

Porém, mesmo com as especificidades da vida de cada uma, todas as
mulheres compartilham as expectativas geradas pela sociedade com a identidade de
género — e ser mae, companheira e trabalhadora sao fungbes que subsistem suas
vidas do nascimento até a morte. Muitas vezes, para conciliar um cotidiano
adequado, as mulheres sao obrigadas a fazer a escolha de dois entre os trés eixos,
e as vezes até apenas um — mas mesmo assim, a maternidade segue como
primordial na estrutura da identidade, seguida do matriménio.

Em sua obra, Simone Beauvoir afirma que “ninguém nasce mulher: torna-se
mulher.” (BEAUVOIR, 1967, p. 9). De acordo com Judith Butler (2003), com essa
sentenca, Simone Beauvoir declara que as mulheres “se tornam” mulheres perante
uma perpétua imposigao cultural que as obrigam a isso — e que essa compulsdo nao

€ em consequéncia do sexo biologico:

N&do ha nada em sua explicacdo que garanta que o “ser” que se torna
mulher seja necessariamente fémea. Se, como afirma ela, “o corpo € uma
situacdo”, ndo ha como recorrer a um corpo que ja ndo tenha sido sempre
interpretado por meio de significados culturais; consequentemente, o sexo
nao poderia qualificar-se como uma facticidade anatémica pré-discursiva.
Sem duvida, sera sempre apresentado, por definicdo, como tendo sido
género desde o comeco. (BUTLER, 2003, p. 27)
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Conforme Carson, a autora Marcela Lagarde (1990) entende a construgéo do
género feminino da mesma forma — e assim complementa o tema com a questéo da

prisdo da mulher em “seus” corpos:

Todas as mulheres estdo presas ao seu corpo-para-outros, procriador ou
erético, e ao seu ser-de-outros, vivenciado como necessidade de
estabelecer relagdes de dependéncia vital e de submissédo ao poder e aos
outros. Todas as mulheres, bem ou mal, sdo definidas pela norma e se
tornam politicamente inferiores aos homens e entre si mesmas. Por seu
ser-de e para-outros, sdo filosoficamente definidas, no mundo patriarcal,
como entes incompletos, territérios dispostos a serem ocupados e
dominados pelos outros. (apud CARSON, 1993, p. 217)

Segundo ela, as mulheres sdo compreendidas na sociedade como entes
incompletos e n&o auto suficientes — sendo apenas um “ser-de-outros” e um
“ser-para-outros”. Marcia Tiburi (2018) defende o pensamento de Lagarde ao afirmar
que “se pensarmos em termos de signos usados para marcar corpos, diremos que
mulher é o ser marcado para servir ao mundo do privilégio patriarcal” (TIBURI, 2018,
p. 66) e assim, expor o fato de que as mulheres sao exploradas e dominadas pelos
homens — que independente de classe social, etnia ou geragao — lucram com essa
condi¢cao da mulher.

Assim, compreendendo o contexto atual da mulher e a construgéo do género
feminino que a envolve e a molda na sociedade, € possivel criar uma estratégia de
branding para este publico — de modo que a empresa, além de incentivar o
empoderamento feminino através de sua cultura, seja atrativa e encantadora para

todas as mulheres.
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CAPITULO 3
BRANDING: DO PLANEJAMENTO A CRIACAO

Atualmente, com tantos produtos e tantas marcas diferentes sendo oferecidas
para nos a todo momento e em todos os lugares — desde o local de compra (com
publicidade de ponto de venda usual), nas ruas (com a midia out of home, com a
propaganda em radio no carro, com os panfletos recebidos em cada esquina), e até
em casa (pela internet, televisdo, revistas, etc.) — sofremos com um paradoxo,
denominado por Barry Schwartz (2005) de “Paradoxo da escolha”. Mesmo com a
liberdade de escolha tdo grande e diversa de o6timos produtos, algo que deveria
aumentar o nosso bem-estar, nés estamos nos tornando cada vez mais deprimidos.
O psicologo e professor Schwartz responde esse paradoxo de uma forma simples:
ao escolhermos uma entre muitas opgdes, temos que desistir de varias outras, que
podem ser tdo boas quanto a escolhida, e isso nos causa uma grande angustia. E é
por causa disso que uma marca € tdo importante. A marca deve passar ao
consumidor o sentimento de seguranga de que ele optou pela melhor opgéao dentre
todas as outras possibilidades de escolha — que comprar um produto de determinada
marca € definitivamente melhor que comprar o de outra marca, e que comprar esse
produto &€ melhor do que gastar o dinheiro com outra coisa.

O branding é a gestdo estratégica de uma marca. E o conjunto de acdes
relacionadas a administracdo da marca, de forma a torna-la mais conhecida,
desejada, lembrada e positiva para os seus consumidores.

O autor José Roberto Martin (2006) conceitua branding como:

Branding € um conjunto de ac¢des ligadas a administragdo das marcas. Séo
acdes que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas
além da sua natureza econdmica, passando a fazer parte da cultura, e
influenciar a vida das pessoas. (MARTINS, 2006, p. 8)

Nao se trata apenas da exposicdo da marca, mas de todas as construgdes
subjetivas que o consumidor tem sobre ela — a compilacédo de referéncias, solugdes
e agdes — que fazem com que o relacionamento entre o consumidor e a marca seja

bom ou n&o. Segundo Cecilia Consolo, “o branding é o processo de “marcagao’,
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gravar e manter a marca ativa na mente dos consumidores.” (CONSOLO, 2015, p.
31), sendo entdo, um trabalho de construgdo constante — como o proprio nome ja
revela, tratando-se o “brand-ing” de um verbo no presente continuo, no inglés (ou
“‘marcando”, no portugués).

Outro ponto que deve ser esclarecido sobre o branding € a sua distingdo com
o marketing. O branding € mais ligado a cultura e posicionamento da empresa, e a
estratégia de negocio. Ele transmite a missao, visdo e valores da marca. Ja o
marketing, é voltado ao consumidor e ao mercado. Ele avalia demandas, planeja
estratégias comerciais, precifica os produtos, etc. Ou seja, enquanto o marketing
foca apenas no relacionamento com o consumidor, o branding abrange os publicos
interno e externo, e ndo apenas o consumidor. Porém, o branding nao trata de
assuntos mais técnicos de mercado como prego, demandas, etc. como o marketing.

O autor Henry Jenkins (2009) afirma que para se consolidar na mente do
consumidor, o branding da marca deve intensificar os sentimentos do publico em

relagao a ela, ao exemplificar a ideia com o case da Coca-Cola:

A Coca-Cola considera-se menos uma engarrafadora de refrigerantes e
mais uma empresa de entretenimento que ativamente molda e patrocina
eventos esportivos, shows, filmes e séries de televisdo. Essa intensificacdo
de sentimentos permite ao conteudo de entretenimento — e as mensagens
da marca — abrir caminho através da “confus&o” e tornar-se memoravel aos
consumidores. (JENKINS, 2009, p. 106 - 107)

E possivel compreender melhor o conceito de branding ao analisar também
cases como o da Nike, em que a empresa atualmente simboliza muito mais do que
apenas uma marca de ténis. Ao patrocinar varios eventos, times e idolos atletas, a
marca conseguiu se tornar um icone representativo da boa forma fisica, de status,
de estilo, de qualidade, e de conforto. O fato de seus equipamentos esportivos
serem associados as vitorias e ao sucesso dos seus patrocinados fez com que o
proprio patrocinador também se tornasse vitorioso e de sucesso.

A Apple também possui um case de branding relevante e mundialmente
presente. Ao invés de focar em dados técnicos de software, como todos os seus
concorrentes, a marca utiliza uma estratégia publicitaria baseada na experiéncia —

no que as pessoas podem realizar com os seus produtos. Toda a gestao da marca €
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embasada na emocg¢ao que um Macbook, um iPad, um iPhone, ou que qualquer uma
de suas mercadorias pode oferecer — tendo a qualidade, tecnologia, e design de
todos os seus produtos ainda mais realgados por causa disso. Assim, além de
consumidores, a Apple consegue conquistar fas, que preferem comprar um iPhone a
um smartphone da Samsung, mesmo quando o aparelho da Samsung tem
funcionalidades mais inovadoras. Apenas a Apple consegue fazer com que seus
usuarios se sintam mais “cool”, inovadores, criativos, e modernos simplesmente ao
possuir um smartphone — e isso é resultado de sua forte estratégia de branding.
Além dessas marcas mundialmente famosas, também ha cases de branding
de marcas locais, como o da Aldeia — um coworking e escola em Curitiba com o
objetivo de ajudar empreendedores a colocarem suas ideias em pratica, desenvolver
talentos, e acelerar negécios. Na sua comunicag¢do, a Aldeia ndo trata a empresa
como um local de salas alugaveis, mas como um movimento de realizadores — um
espaco inspirador para profissionais de diversas areas se conectarem e fazerem os
seus projetos acontecerem. O Borealis . Plantas em casa, loja curitibana
especializada em plantas para interiores, também tem o branding da marca bem
trabalhado, trazendo o conceito urban jungle para dentro da casa das pessoas. Além
de vender plantas, vasos e suportes, a loja mostra a todos como é cool e moderno
ter uma planta em casa, ao postar varias fotos originais esteticamente atraentes de
referéncias de plantas de ambientes internos no Instagram, e também ao ensinar a
cuidar, contar a origem e a historia de cada espécie de planta nas redes sociais —

assim, encantando e atraindo o publico.
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3.1 Marca

Antes de definir mais profundamente o branding, € necessario conceituar o
objeto de trabalho do branding: a marca. A marca é a representagdo simbdlica de
uma instituicdo, sendo alguma coisa que possibilita sua identificacdo imediata —
podendo ser um simbolo, um icone e até uma palavra. E algo que busca identificar
os produtos e servicos de uma empresa e diferencia-los dos concorrentes. Os

autores Kevin Lane Keller e Marcos Machado definem o conceito como:

Uma marca &, portanto, um produto, mas um produto que acrescenta outras
dimensbes que o diferenciam de algum modo de outros produtos
desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade. Essas diferencas
podem ser racionais e tangiveis — relacionadas com o desempenho de
produto da marca — ou mais simbdlicas, emocionais e intangiveis —
relacionadas com aquilo que a marca representa. (KELLER; MACHADO,
2006, p. 4).

A marca é a identidade do produto — € o fator que possibilita a atribuicao de
qualidade, responsabilidade, uniformidade, entre outras particularidades, a empresa.
A partir do momento em que a marca se torna reconhecida positivamente pelo
publico, a aceitagado de produtos novos da empresa fica mais espontanea, e os seus
consumidores bem mais receptivos.

No Direito, a definicdo legal de marca, segundo o Instituto Nacional da
Propriedade Industrial € que “Marca é um sinal distintivo cujas fungdes principais séo
identificar a origem e distinguir produtos ou servicos de outros idénticos,
semelhantes ou afins de origem diversa.” — podendo a marca ser: nominativa
(palavras); figurativa (imagens); mista (palavras e imagens); sonora (sons);
tridimensional (forma do produto ou embalagem); slogan (frase).

Ja o autor Mark Batey (2010) articula que uma marca € um agrupamento de
significados, atributos, beneficios e valores — 0os quais precisam ser frequentemente
atualizados, melhorados e, caso necessario, até substituidos. O autor exemplifica a

ideia com um mapa mental da rede neural associativa da bebida Gatorade:
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Quadro 5. A marca como uma rede neural associativa.
Fonte: BATEY, 2010, p. 30.

No mapa mental, foram colocadas palavras-chaves que expressam a marca
Gatorade em primeira instancia, e depois seus respectivos desdobramentos — que
sao tado importantes quanto as proprias palavras-chave iniciais, pois exibem
associagdes da marca nao tdo obvias. Além de agrupar os atributos, beneficios e
valores da marca para a o entendimento da percepcdo dos consumidores sobre
Gatorade, o mapa estrutura esses conceitos de forma clara e simples — o que pode
gerar muitos insights para a criagao do branding.

Batey também afirma que o “significado de uma marca é multidimensional”, e
logo, é relevante decodificar e desconstruir cada dimensé&o, para assegurar-se dos
motivos da relevancia da marca, de como ela se conecta com os seus clientes, e de

como aumentar esse seu impacto.
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3.2 Definicao das etapas do branding

O branding é composto por todas as areas em que a marca pode se
configurar, pois € a gestdo da marca, e atua desde a sua concepgédo até o seu
continuo desenvolvimento. Como afirmam os autores Marcos Machado e Kevin Lane
Keller (2006, s/p): “E importante, portanto, ndo reduzir o branding a uma ou duas
atividades apenas. Fazer o branding requer a integragdo de um conjunto de
atividades. E necessario também comprometimento e visdo de longo prazo”. Para
criar o branding da minha empresa, irei integrar diversos componentes de gestédo de
marca elaborados por um misto de autores diferentes, assim, adaptando uma
“receita” nova de branding ideal para a marca em questao.

Primeiramente, para a elaboragéo de parte do branding, o trabalho tera como
base de ordenacdo o modelo de planejamento da identidade de marca do autor

David Aaker, apresentado no quadro a seguir:
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Modelo de plancjamento da identidade de marca

ANALISE ESTRATEGICA DA MARCA

Andlise dos Clientes Andlise da Concorréncia Auto-Analise
* Tendéncias * Imagem/Identidade * Imagem de
* Motivagéo da marca marca existente
* Necessidades * Potencialidades, * Tradigcao da Marca
nao atendidas estratégias » Capacidades
* Potencialidades * Vulnerabilidades * Valores da
Organizacao
Y
SISTEMA DE IDENTIDADE DE MARCA
IDENTIDADE DE MARCA
Expandida
A Marca A Marca A Marca A Marca
como Produto como Organizagao como Pessoa como Simbolo
1. Ambito do 7. Atributos da 9. Personalidade 11. Imagens
produto organizagao (auténtica, visuais
2. Atributos do (inovagao, enérgica, e
produto preocupacao robusta etc.) metaforas
3. Qualidade/ com o cliente, 10. Relacionamento 12. Tradicao
valor confiabilidade etc.) marcas— da marca
4. Usos 8. Local versus global clientes
5. Usuarios (por exemplo, amiga,
6. Pais conselheira)
de origem
Y Y
PROPOSTA DE VALOR CREDIBILIDADE
* Beneficios * Beneficios » Beneficios de * Apoio a outras marcas
funcionais emocionais auto-expressao
Y y Y
RELACIONAMENTO MARCA-CLIENTE
A
SISTEMA DE IMPLEMENTACAO DA IDENTIDADE DA MARCA
POSIGAO DA MARCA
* Subconjunto da identidade e * A ser ativamente comunicada
da proposta de valor da marca * Promocgao da vantagem
* No publico-alvo competitiva
EXECUGAO
* Geragao de alternativas * Simbolos e metaforas * Testes
ACOMPANHAMENTO

Quadro 6. Modelo de planejamento da identidade de marca
Fonte: AAKER, 1996, p. 92



David Aaker afirma que para planejar a identidade de uma marca é
necessaria, primeiramente, uma perspectiva estratégica — abrangendo uma analise
dos clientes, uma analise da concorréncia e também a auto-analise. A analise
estratégica da marca tera como objetivo estudar o contexto da marca, para assim
“criar algo com ressonancia junto aos clientes” (AAKER, 1996, p. 208), e também
antecipar e aperfeicoar as decisdes estratégicas referentes a marca. A Analise dos
Clientes ira englobar as tendéncias, as motivagdes de compra, e as necessidades e
potencialidades de mercado para o publico. Para complementar o estudo, a Analise
da Concorréncia estudara a imagem e o posicionamento das marcas concorrentes,
juntamente com seus pontos fortes e suas vulnerabilidades. Finalmente, sera
praticada a Auto-analise da marca, pesquisando a sua atual imagem, sua tradi¢ao,
seus pontos fortes e fracos, e os seus valores.

Apés feita a analise estratégica da marca, é possivel avangar para a
sistematizacdo da identidade de marca, que segundo o autor, € um conjunto de
associagdes com a marca que retrata as pretensdes de uma organizagdo, com o
objetivo de “ajudar a estabelecer um relacionamento entre a marca e o cliente”
(AAKER, 1996, p. 80). Ela é composta por doze dimensdes integradas em quatro
perspectivas bem distintas entre si: A Marca como Produto, A Marca como
Organizagédo, A Marca como Pessoa, e A Marca como Simbolo.

A Marca como Produto € um dos elementos essenciais da identidade da
marca, abordando o ambito do produto (associagdes da marca com a classe de
produtos); atributos relacionados ao produto (qualidades e beneficios funcionais ou
emocionais relacionados a compra ou ao uso do produto, que podem criar uma
Proposta de Valor); qualidade/valor (relevancia da marca pela alta qualidade do
produto); associagbes com o momento da utilizagdo (destaque de um determinado
tipo de utilizagdo ou aplicagdo, escolhido entre os diversos usos do produto);
associagcbes com os usuarios (posicionamento de acordo com o tipo e estilo de
usuarios); vinculo com um pais ou uma regido (credibilidade através da associagao
da marca com um pais ou regiao).

Ja A Marca como Organizagao destaca os atributos da propria organizacao, e
nao do produto ou servigo. Ela inclui os valores e a esséncia da empresa, € com isso

também pode contribuir para a Proposta de Valor. Segundo o autor, os atributos da
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organizagao “sao mais duradouros e resistentes a comunicagdo da concorréncia”
(AAKER, 1996, p. 95). Ainda nesta perspectiva, a marca também deve decidir se
deseja ser apresentada como uma marca global — com prestigio e credibilidade de
tal, ou ser uma marca local — fortemente conectada com o mercado da regiao.

A Marca como Pessoa é a perspectiva que sugere uma personalidade para a
marca — transmitindo caracteristicas humanas através da comunicagdo da marca,
potencializando o relacionamento dela com os clientes, e até colaborando na criagao
de beneficios de auto-expressédo (quando os consumidores se expressam ao serem
associados a marca e as caracteristicas de sua personalidade) e beneficios
funcionais (quando a personalidade da marca é associada as caracteristicas do
préprio produto), e consequentemente na criagdo da Proposta de Valor.

E por ultimo, A Marca como Simbolo envolve as imagens visuais e metaforas
por tras delas, e também a tradicdo da marca. E uma perspectiva de grande
importancia pela sua potencialidade de ser memoravel, por captar grande parte da
identidade e da esséncia da marca, e pelo seu poder de serem vistos rapidamente e
ja fazerem com que as pessoas se lembrem da empresa.

Apesar de existirem diversas dimensdes e perspectivas da identidade de

marca, Aaker afirma que n&o é obrigatorio o uso de todas elas:

Nem toda identidade de marca precisa de todas essas perspectivas.
Conforme a marca, mesmo uma Unica podera ser viavel e adequada. Nao
obstante, cada marca devera ponderar todas as perspectivas e utilizar
aquelas que sejam proveitosas para articular o que a marca deve
representar na mente do cliente. (AAKER, 1996, p. 91).

Portanto, no branding da empresa Cool & Crafty Girls, serdo utilizadas todas
as quatro perspectivas abordadas pelo autor, porém apenas serao trabalhadas as
dimensdes dentro delas que séo relevantes e convenientes para a identidade desta
marca em especifico.

Para dar inicio ao trabalho, sera feita a analise estratégica da marca, como é
sugerido por Aaker, para assim mapear e entender o nicho do negdcio. Ela sera
produzida através da elaboragdo de uma Analise de Mercado — que envolvera
pontos tanto da analise dos clientes quanto da analise da concorréncia da empresa.

Essa Andlise de Mercado sera importante para o branding pelo fato de identificar o
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historico e as tendéncias do mercado — principalmente ao estudar os concorrentes
da marca e fazer o benchmarking (processo de comparagéo das empresas) com as
informacgdes obtidas.

Segundo Marcos Bedendo (2015), também anteriormente a elaboragcéo do
branding, é necessario olhar para o publico-alvo para buscar desejos e
predisposi¢cdes dos clientes que podem ser explorados, e consequentemente,
melhorar o direcionamento dos materiais de divulgacdo da marca. Portanto, serao
criadas personas dos consumidores principais, baseados no publico-alvo da marca,
para mapear o contexto em que a marca sera inserida. As personas sao
personagens semi-ficticios elaborados com o propdsito de compreender melhor o
cliente ideal, para assim poder determinar o tom de voz, o estilo e o tipo de conteudo
relevante para esse consumidor. Logo apds, sera estabelecida a Proposta de Valor
da empresa a partir dessas personas construidas — contendo o diferencial da
empresa para cada publico, e também os beneficios que o produto trara as
consumidoras de acordo com algumas dimensdes compreendidas nas perspectivas
de Marca como Produto, como Organizagéo e como Pessoa.

Em seguida comecara a fase de planejamento do branding, em que sera
definida a cultura da empresa através da missao, visao e valores. Os autores Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2010, p. 45 - 46) articulam que para se firmar o ideal da
empresa para todo o publico externo e interno e assim criar uma cultura, “a melhor
abordagem é incorpora-las a misséo, a visdo e aos valores da empresa. Os lideres
das empresas encaram essas declaracbes como seu DNA corporativo.”, entdo por
isso é necessario ter esses fundamentos bem definidos. Também, sera construida a
Plataforma de Marca — que ira guiar o resto do trabalho de planejamento no
estabelecimento de um conceito e na descricdo dos pilares da empresa. Ja com
esses objetos estabelecidos, serdo criados programas de responsabilidade social da
escola, para assim colocar em pratica toda a cultura da empresa e fortalecer os
valores da marca. Essa parte do planejamento constituira a perspectiva da Marca
como Organizagdo arquitetada por David Aaker (1996) — ao basear parte do
branding nos valores, na cultura, nas pessoas, nos programas, N0os recursos € nas

capacidades da empresa para fortalecer a marca — como o autor apresenta.
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Nesta fase também sera escolhida a combinacdo de arquétipos que
personificam a empresa. Mark Batey (2010) afirma que arquétipos bem definidos
exercem forte influéncia motivacional nas atitudes e no comportamento das pessoas,
que ao verem um arquétipo em uma marca ou em uma histéria que representa o que
elas sempre desejaram ser, tém seus anseios humanos — muitas vezes nao
realizados — tocados e provocados.

Apds isso, com a base do branding mais definida, sera estipulado o
posicionamento da marca nos ambientes online e offline que melhor atendera as
personas. Aaker conceitua o posicionamento da marca como: “parcela da identidade
e da proposta de valor da marca que deve ser ativamente comunicada ao
publico-alvo e demonstrar uma vantagem em relagdo as marcas concorrentes.”
(AAKER, 1996, p. 194). Logo, serdo criados no capitulo o posicionamento e as
estratégias para que essa comunicagdo atinja o publico-alvo de forma ativa e
eficiente.

Finalmente, com o planejamento concluido, sera criada a ldentidade Verbal
da marca, que contém desde o basico — como o naming da marca, o slogan, e até as
definigdes mais simbdlicas — como o tom de voz da empresa, que Marcos Bedendo
(2015) define como uma maneira muito importante de expressar a identidade da
marca, feita ao selecionar alguns adjetivos para delinear as caracteristicas do tom de
voz da comunicacdo. Tanto a definicdo dos arquétipos quanto a estipulacdo do
Posicionamento da marca no ambiente online e offline e a criacdo de toda a
Identidade Verbal representam a perspectiva da Marca como Pessoa, que o autor
David Aaker afirma que auxiliara na construcdo do branding, “enriquecendo sua
compreensao das percepgdes e atitudes das pessoas em relagdo a marca,
contribuindo para uma identidade diferenciadora de marca, orientando os esforgos
de comunicagéao e criando equidade para a marca.”. (AAKER, 1996, p. 167).

Concomitantemente com a ldentidade Verbal, sera criada a Identidade Visual,
composta pelos elementos primordiais de comunicagdo — como o logo, o padrao
cromatico, a arquitetura de marca, a identidade tipografica, um key visual, e por fim,
pecas exemplo de artes de papelaria e digitais. Cada minimo elemento da
Identidade Visual é de grande relevancia, pelo fato de representar algo: desde o

simbolo do logo, a tipografia e até as cores, pois como afirma Eva Heller (2012),
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“ndo existe cor destituida de significado.”. Esta etapa definira a Marca como Simbolo
ideada por David Aaker, pois todo o trabalho de Identidade Visual faz parte da
dimensao da imagem visual inclusa nessa perspectiva. O autor cita também que “um
simbolo poderoso pode proporcionar coesao e estrutura a uma identidade,
facilitando a obtengcdo de reconhecimento e recordagéo.” (AAKER, 1996, p. 97), e
por isso é fundamental para o desenvolvimento de uma marca.

Posteriormente, serdo trabalhados outros elementos de branding sensorial,
como por exemplo a ldentidade Sonora e a Identidade Olfativa da marca. Martin
Lindstrom (2011) explica esse tipo de branding como uma “sinfonia sensorial”, pois
integra harmonicamente os cinco sentidos do ser humano com a marca. De acordo
com o autor, nés somos todos intimos e conscientes dos nossos sentidos — porém a
maior parte da industria da propaganda se comunica apenas pelo visual e auditivo,
utilizando exclusivamente as midias tradicionais impressas, televisiva e em radio.
Essa estratégia esta se tornando cada vez mais antiquada, visto que a maioria das
empresas ja esta investindo nisso, e ter uma comunicagao visual boa ja ndo € mais
um grande diferencial. Lindstrom (2011) afirma que “no intuito de conquistar com
sucesso os futuros horizontes, as marcas terao que encontrar formas de apelar aos
outros trés sentidos esquecidos.” — e por isso serdo trabalhadas identidades para os
outros sentidos humanos além do visual para expressar a marca da Cool and Crafty
Girls.

E, por ultimo, serdao criados exemplos de acdes de ativagdo da marca — que
sao agoes pontuais realizadas em ambientes do cotidiano do publico-alvo, com o
objetivo de tornar concreto os conceitos e os valores da empresa a essas pessoas, €
assim, manter a marca ativa no imaginario de seus consumidores para que ela seja

sempre lembrada e associada com uma experiéncia positiva e interessante.
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3.3 Objetivo do branding

O maior propdsito do branding € a constru¢ao do brand equity — o valor
simbdlico da marca, que influencia em como o cliente pensa, sente e reage em

relacdo a marca. David Aaker conceitua brand equity como:

Conjunto de ativos e obrigagbes vinculados a uma marca, seu nome e
simbolo, que s&do somados ou subtraidos do valor proporcionado por um
produto ou servico a uma empresa e/ou aos clientes dessa empresa.
(AAKER, 1991, p. 30).

Com o brand equity, os clientes se tornam leais a marca, recomendando-a
para outras pessoas, tornando-se defensores fiéis da marca, e tendo até a
percepg¢ao de pregos dos produtos da marca modificados. Martin Lindstrom (2011)
defende a ideia, afirmando que “A marca deve tentar criar algo parecido com a
adoracdo obsessiva que um aficionado por esportes sente ou, até mesmo, em
alguns aspectos, com a fé de uma congregacao religiosa.” (LINDSTROM, 2011, p.
5).

Um ponto importante a ser destacado sobre o brand equity € o fato de ele ser
construido pela percepgdo que os consumidores tém sobre a marca. Segundo os
autores Al Ries e Jack Trout (1993), o marketing ndo é uma competicdo entre
produtos, mas sim de percepg¢des na mente dos consumidores. “A percepgao € a
realidade. Tudo o mais € ilusdo. Toda verdade é relativa.” (RIES; TROUT, 1993,
p.18). As percepgdes sao geradas pelos significados da marca, que motivam as
escolhas e as atitudes dos consumidores, e, conforme Mark Batey (2010), séo
divididos em duas categorias que, conjuntamente, atuam no processo de decisao de
compra — 0s conceitos motivadores praticos e os simbdlicos, como no quadro a

sequir:
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Atitude e escolha

da marca
Pratica Simbélica
Percep¢do dos beneficios da marca Combina com o meu estilo de vida
Justificativas fisicas Ajuda a expressar minha identidade
Crencas sobre o valor que custa Ajuda a ordenar e estruturar a vida
Disponivel e habitual Motivagoes inconscientes
v \/
Racional/ Emocional/
aberto oculto

Quadro 7. Atitudes praticas e simbdlicas ao se comprar uma marca.
Fonte: BATEY, 2015, p. 191.

Segundo Batey, ao analisar uma marca, os consumidores pensam tanto nos
termos praticos e fisicos — como o produto em si, a qualidade, o preco, a
disponibilidade, etc — quanto nos termos simbdlicos e mais profundos — como a
vantagem de expressar o seu estilo de vida e identidade, os sentimentos que utilizar
o produto podem trazer, a resolugao de problemas ou a facilitacdo de atividades, etc.
O autor também exemplifica a ideia ao citar a frase de Charles Revlon: “Na fabrica,
fazemos cosméticos. Nas lojas, vendemos esperanca.”. Cosméticos (pratico e
racional) e esperancga (simbdlico e emocional) — a Revlon significa os dois.

O branding serve para criar, moldar e fortalecer essa construgdo da marca na
mente das pessoas, de modo que a percepg¢ao dos consumidores seja exatamente o
posicionamento que a marca planejou transmitir. O autor Martin Lindstrom (2011)

enuncia:

O objetivo final do branding sensorial é criar um vinculo forte, positivo e
duradouro entre a marca e o consumidor para que ele volte a marca
repetidamente, ao mesmo tempo em que mal nota os produtos dos
concorrentes. (LINDSTROM, 2011, p. 113)

De acordo com Ana Couto (2012), para o branding funcionar e gerar o brand
equity, é necessario que ele faga com que a marca siga quatro pontos importantes.

O primeiro ponto cita que é preciso ser diferenciado — criar um ponto de vista
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singular para se tornar unico na proposta e na realizagdo do servigo, com uma
personalidade original e com uma atitude especial para influenciar as pessoas.
Depois, o0 segundo ponto trata sobre ser relevante, em que expde que a marca deve
ter uma proposta de valor que gere o sentimento de identificagdo nos consumidores,
que os inspirem e que os mostrem o0 que a marca tem de importante além do
produto. Ja o terceiro ponto enuncia que o branding deve ser proprietario, ou seja,
ser verdadeiro com o negdcio e com o cliente, e assim construir um memoravel
universo proprietario tangivel e intangivel que envolvam o consumidor. Por ultimo, o
quarto ponto afirma que é necessario ser consistente — a marca deve ser o grande
integrador e multiplicador da proposta de valor, sendo consistente e comunicando-se

com seu publico da mesma forma em todos os pontos de relacionamento.

3.4 Importancia do branding

O desenvolvimento do branding é importante para construir uma imagem forte
e positiva para a marca, e assim, criar uma boa relagcdo com 0s seus consumidores
— fazendo com que eles sempre escolham essa empresa ao invés de outras,
independentemente do preco ou de quaisquer outros fatores similares que poderiam
leva-los a escolher os concorrentes. Dessa forma, caso o branding seja bem feito, a
marca passa a valer mais que o proprio produto, e as outras empresas nao
conseguem se equiparar.

Além disso, mesmo com tamanha a variedade de mercadorias de hoje em
dia, os produtos ofertados tém qualidades e caracteristicas muito similares uns com
0s outros — e assim, na hora da compra, a gestdo da marca e a sua Proposta de
Valor se tornam fatores decisivos para a diferenciacéo e escolha do produto.

A Cool & Crafty Girls (C&CG) necessita de um branding forte uma vez que
trata-se de uma marca nova em um mercado em que ja existem varias escolas de
cursos, porém sem o principio de impulsionar especificamente as mulheres.
Também, o branding sera necessario para transmitir valor e credibilidade a marca, e
consequentemente, valor aos produtos e servigos — algo de grande importancia para
uma escola, em que o produto ndo € algo visivel ou demonstravel: € o conhecimento

aprendido nas aulas.
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O branding da empresa, além de ser essencial para divulgar a escola, sera
importante para: com o discurso e com agdes, transmitir os valores e a esséncia da
marca para as pessoas consumidoras e publico-alvo ou ndo — que é o
empoderamento feminino e a ideia de que as mulheres podem e devem fazer tudo o
que elas quiserem. Assim, ampliar a area de discurso do feminismo para que os
problemas como os mencionados na introducéo do trabalho, das pesquisas sobre as
poucas mulheres em cargos de lideranga ou em tecnologia, darem mais um passo a

frente para sua resolugao.

44



CAPITULO 4
ANALISE DE MERCADO

Primeiramente, antes de todo o planejamento e criacdo do branding de uma
marca, € necessario fazer uma andlise estratégica da marca, para assim
compreender melhor o nicho da empresa. Sobre a analise estratégica, David Aaker

declara:

O principal objetivo da analise estratégica é precipitar e melhorar as
decisbes estratégicas relativas a ela, como especificagdo de sua identidade,
das classes de produtos as quais a marca devera ser associada, do seu
papel no interior do sistema de marcas da organizacdo e do nivel dos
investimentos que deverao apoia-la. (AAKER, 1996, p. 208)

O autor cita que além de ajudar nas decisbGes estratégicas do branding, a
analise estratégica também auxilia a criar algo com repercussao juntamente com os
clientes — e ndo apenas para eles, observados de uma visao distante — que realce os
pontos fortes e anule os pontos fracos da marca.

Para isso, sera feita uma Analise de Mercado — contendo um estudo de
histérico do mercado, um estudo de tendéncias, e também um estudo dos

concorrentes.

4.1 Estudo de histérico

O mercado de cursos artesanais como o de costura, croché, bordado,
ceramica, caligrafia, jardinagem etc. sempre esteve presente no Brasil de um modo
mais informal, fora de escolas institucionalizadas. Até pouco tempo atras, o foco
desses cursos estava em profissionais das areas e em mulheres mais idosas
interessadas em uma nova fonte de renda ou em um hobby divertido — mas
recentemente muitos jovens tém se interessado nestes temas. Ana Seraine (2009)
apresenta a transicdo do artesanato como atividade produtiva menor para um tipo de
empreendedorismo na década de 1990, no contexto de uma reestruturagcéo

econdmica e do desemprego estrutural no Brasil:
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No Brasil, o artesanato sempre foi considerado uma atividade produtiva
menor, inserido no dmbito dos programas de assisténcia social, tratado sob
uma perspectiva paternalista, como atesta a primeira politica federal para o
setor, o Programa Nacional de Desenvolvimento do Artesanato (PNDA),
criado em 1977. No entanto, a partir da década de 1990, este programa
passa a obter a atengdo do poder publico e privado, porém revestido de
outro significado ndo mais limitado a uma atividade produtiva, sem
expressao econdmica, de apenas complementagcado de renda, ou s6 para a
formacédo de mao-de-obra, mas sim passa a ser visto como uma atividade
produtiva com potencial econdmico e social, isto €, um nicho de mercado
com significativa capacidade de insergao no mercado competitivo de ambito
nacional e internacional. (SERAINE, 2009, p. 24 - 25)

Ja o ensino de artes como desenho, pintura, e outros métodos similares, é
mais acessivel para criangas — através da educagao artistica no colégio — ou para
estudantes e profissionais de formagdo em Arquitetura, Design, Moda, e outros
cursos que envolvam artes visuais. O mesmo ¢é valido para o ensino da marcenaria,
que geralmente é ensinada através de cursos técnicos profissionalizantes. A falta de
uma escola especifica para esses tipos de cursos em modelos diferentes de ensino
(que nado sejam de tamanho compromisso como uma formagéo universitaria ou
técnica) € um desaproveitamento do mercado em potencial, que é capaz de atrair
um publico muito maior do que o atingido atualmente.

O ensino de habilidades relacionadas a empreendedorismo, assim como o
proprio exercicio de empreender, foi marcado fortemente no passado pelo
predominio masculino — mas com o tempo essa condigao se transformou. Em 2001,
a Taxa de Empreendedorismo em Estagio Inicial (TEA) no Brasil era de 16,9%
masculina contra 10,3% feminina?2. A situagdo se inverte com o passar dos anos, e a
taxa masculina se torna 19,2% contra 19,9% em 20162 — porém ainda n&o se torna
adequada, ao comparar os dados de TEA as Taxas de Empreendedorismo
Estabelecido (TEE), que conta com 19,6% de empreendedorismos masculinos

contra apenas 14,3% de empreendedorismos femininos estabelecidos no mercado.

Este dado mostra que as mulheres brasileiras conseguem criar novos
negécios na mesma proporgdo que os homens, porém enfrentam mais
dificuldades para fazer seus empreendimentos prosperarem. Tal fenbmeno
pode estar associado as condi¢cdes relatadas pelas empreendedoras
brasileiras como: preconceito de género; menor credibilidade pelo fato de o

22 GLOBAL ENTREPRENEURSHIP MONITOR. GEM 2001. Disponivel em:
<https://www.gemconsortium.org/report>
2 GLOBAL ENTREPRENEURSHIP MONITOR. GEM 2016. Disponivel em:
<https://www.gemconsortium.org/report>
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mundo dos negdcios ser mais tradicionalmente associado a homens; maior
dificuldade de financiamento; e dificuldade para conciliar demandas da
familia e do empreendimento. Esta situagao aponta para a necessidade de
maiores investimentos para dar suporte as empreendedoras, visando
equilibrar a TEE. (GEM, 2016)*

Com isso, é possivel afirmar que mesmo com as instituicdes de ensino sobre
empreendedorismo ja existentes no Brasil, as mulheres precisam de uma assisténcia
mais especifica a elas, principalmente devido ao machismo da sociedade.

Nos primordios da informatica, as mulheres eram maioria no setor de
tecnologia. No inicio da década de 1970, o numero de mulheres profissionais da
computagdo aumentou de 10% para 36%, e as mulheres também passaram a ser a
maior parte dos estudantes®. Porém, entre 1990 e 2000 houve uma inverséo — e as

mulheres passaram a ser a minoria interessada nesses conhecimentos:

Dos 4,3 mil associados na Sociedade Brasileira de Computagéo, em 2016,
apenas 19,5% sao mulheres. Estatistica que se repete nas salas de aula.
Dos 1.683 engenheiros da computagdo formados em 2010, apenas 161
eram mulheres, segundo o Inep. (PATIELE, 2017)%®

E possivel associar estes dados & sobrecarga da jornada tripla vivida pela
mulher — que precisam cuidar do ambito profissional, pessoal e familiar — e também
do machismo, vivenciado tanto na infancia (com a falta de incentivo ao estudo de
exatas) quanto na vida adulta (com a rejei¢ao e falta de oportunidades de emprego).

Uma escola de cursos apenas para mulheres € um mercado novo. As
referéncias encontradas atualmente sdo de cursos artesanais ndo necessariamente
envolvidos com a ideia de empoderamento feminino, atualizagdo e modernizacgao.

Ja alguns cursos como marcenaria, arduino, html, programacgao e aplicagao
em bolsa de valores, ainda sdo protagonizados e incentivados majoritariamente para
homens nos dias de hoje. Apesar de haver algumas iniciativas como a PrograMaria;

Minas Programam; Code for Girl; Tech Ladies, que tentam encorajar as mulheres a

24 GLOBAL ENTREPRENEURSHIP MONITOR. GEM 2016.

25 SILVEIRA, Evanildo. Como as mulheres passaram de maioria a raridade nos cursos de
informatica. Disponivel em:

<https://www.bbc.com/portuguese/geral-43592581?SThisFB>

% PATIELE, Ohanna. Consumidoras de tecnologia, mulheres ainda sdo minoria no mercado da
programacgao. Disponivel em:
<http://jornalismo.iesb.br/2017/03/09/consumidoras-de-tecnologia-mulheres-ainda-sao-minoria-merca
do-da-programacao/>.
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programar — ndo existe uma escola de cursos de longa duragao para ensinar
programacao, e nem workshops de marcenaria ou de aplicagdo em bolsa de valores
apenas para mulheres e ensinado por mulheres.

E por fim, o ensino de habilidades para empreendedoras pode ser facilmente
encontrado em cursos de curta, média e longa duragédo, em instituicbes como o
SEBRAE; Aldeia Coworking; Centro Europeu e algumas pos-graduagbes em
diversas universidades — porém também nao ha uma empresa especializada em
empreendedorismo feminino. Assim, uma escola pautada especialmente para o

publico feminino como a C&CG ¢ algo completamente inovador no mercado.

4.2 Estudo de tendéncias

Segundo a publicacdo do Think with Google “Quer falar com mulheres? Olhe
para os dados, ndo para os esteredtipos”, os temas relevantes para as mulheres —
observados através de analises no YouTube — vao muito além do esteredtipo de que
mulheres consomem apenas conteudos sobre beleza e maternidade: atualmente,
elas estdo interessadas em assuntos como empreendedorismo, educacédo e
empoderamento. De acordo com as pesquisas, ‘0 tempo em que as mulheres
passaram assistindo a conteudos sobre empreendedorismo dobrou de um ano para
o outro” entre 2015 e 2016 (THINK WITH GOOGLE, 2017)%, e o tempo assistido de
conteudos sobre pequenos negdécios, noticias empresariais e servigos para negécios
aumentou em mais de trés vezes entre as mulheres durante o mesmo periodo.

Em relacédo a DIY (“Do It Yourself’, ou “Faga Vocé Mesmo”, no portugués), a
pesquisa ainda afirma que mulheres estdo muito mais propensas a assistir tutoriais
do estilo faca-vocé-mesmo que homens — e que 50% das mesmas estdo mais
dispostas que os homens a fazerem isso habitualmente. “Essa nova geracédo de
mulheres nao abre mao de preservar sua individualidade e, definitivamente, nao se

conforma com estereotipos.” (THINK WITH GOOGLE, 2017)%*, e por isso, mesmo

27 THINK WITH GOOGLE. Quer falar com mulheres? Olhe para os dados, ndo para os
esteredtipos. Disponivel em: <https://bit.ly/2zhXeic>.

2 THINK WITH GOOGLE. Quer falar com mulheres? Olhe para os dados, ndo para os
estereotipos.

2 THINK WITH GOOGLE. Quer falar com mulheres? Olhe para os dados, ndo para os
estereotipos.
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apos terem filhos, as mulheres ndo deixam de lado o desenvolvimento pessoal e
continuam investindo em si mesmas.

Os fatos da pesquisa sugerem que a forte consciéncia feminista, atitude
empreendedora, trocas de conhecimento de modo sensivel e empatico, networking e
produgdes manuais no estilo DIY sdo tendéncias que estdo em constante
crescimento, e ndo ha previsbes para que o mercado com abrangéncia nesses
temas desacelere ou diminua.

Ja sobre a publicidade para mulheres, é possivel notar que as propagandas

com mensagens empoderadoras sdo uma tendéncia no mercado:

As mulheres estdao consumindo mais publicidade e, cada vez mais, as
propagandas trazem mensagens empoderadoras. Isso significa que sera
cada vez mais forte o impacto dessa mudanga de mentalidade sobre as
marcas. Pesquisas realizadas nos EUA mostram que as mulheres entre 18 e
34 anos estdo duas vezes mais inclinadas a formar uma imagem positiva de
uma marca com discurso de empoderamento e 80% mais inclinadas a se
engajar com o conteudo e se cadastrar nos canais com esse tipo de
mensagem. (THINK WITH GOOGLE, 2017)*

Além disso, “a tecnologia vem deixando o marketing cada vez mais
personalizado, e isso faz com que a diversidade na publicidade seja mais importante
do que nunca.” (REEBER, 2018). Para que os consumidores se identifiquem com as
mensagens publicitarias dirigidas a eles, uma publicidade mais inclusiva e empatica

€ necessaria:

Para contar histérias que criem identificagdo, vocé precisa entender
profundamente e sentir empatia pelas pessoas com quem quer falar.
Esteredtipos sdo a maneira mais rapida de mostrar aos usuarios que vocé
esta totalmente por fora da realidade. Na nossa industria, apenas 37% das
pessoas que aparecem em anuncios sao mulheres, com frequéncia em
papéis estereotipados. E em um estudo recente, 85% das mulheres
disseram que os anuncios n&o as representam. (TWOHILL, 2018)*

Logo, para n&o cair em esteredtipos e representar mulheres de verdade, a

autenticidade € um elemento de extrema importancia nas pegas publicitarias atuais.

30 THINK WITH GOOGLE. Quer falar com mulheres? Olhe para os dados, ndo para os
estereotipos.

3 TWOHILL, Lorraine. Quatro ligdes que aprendemos (as vezes, do jeito mais dificil) sobre
marketing e incluséao. Disponivel em:
<https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/tendencias-de-consumo/quatro-licoes-que-aprendemos-as
-vezes-do-jeito-mais-dificil-sobre-marketing-e-inclusao/>.
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4.3 Estudo de concorréncia

Entre os concorrentes diretos da C&CG, estdo as escolas que realizam
cursos e atividades voltadas para a area de Do It Yourself, e também oferecem
especializagdes em temas variados e de interesse do publico feminino. Sao
concorrentes diretos também as escolas com cursos de aprimoramento de skills
profissionais — relacionadas a empreendedorismo, criatividade, comunicagao,
negdcios e tendéncias.

Ja os concorrentes indiretos, competem com a escola por apresentarem sua
tematica de outra forma, como por exemplo: canais do YouTube e perfis de
Instagram com tutoriais DIY, a rede social de compartihamento de imagens
Pinterest, cursos online (pagos ou gratuitos), grupos de discussdo e eventos
esporadicos que envolvem a tematica feminista.

Sobre a analise da concorréncia, David Aaker afirma:

Um dos insumos fundamentais para a determinagdo da identidade é a
maneira como os clientes percebem as marcas concorrentes, principalmente
em relagdo aos beneficios proporcionados, aos relacionamentos
marca-cliente e & personalidade de cada marca. E fundamental saber como
0s concorrentes sao percebidos para desenvolver um ponto de
diferenciagédo. (AAKER, 1996, p. 212)

Logo, € muito importante fazer um estudo sobre as outras escolas localizadas
em Curitiba com intuitos similares, analisando o nicho, os temas abordados, a
frequéncia dos cursos, o posicionamento, a média de precos, e as outras atividades
oferecidas. A tabela abaixo traga as principais caracteristicas dos concorrentes

diretos mais proximos do cenario da C&CG:
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TEMAS

FREQUENCIA

ESCOLA POSICIONAMENTO PREGOS OUTRAS
ABORDADOS DOS CURSOS ¢ ATIVIDADES
5 Empresa que pretende
‘ 3 Cursos 2 g . ey
Bocés Mudlhzres com d :grdado. macrame,_ Adi deixar a vida leve e RS65 Loja de acessorios
Workshops vorlade ceaprencet idratantes vegatos; SIpOracicos. e divertida com seus § e decoracdo
um novo hobbie amigurumi média 4 por més. RS 220
produtos
Mulheres Visa o desenvolvimento e
uempoderadas Danga; lingua inglesa; Cursos frequentes 2 foca deconhedimerta R$30 Rodas de conversa;
BDNT [teresaas e escrita; croché; semanais, € cursos shtie mulieles/ando - exibicdo de
danga, feminismo, 4 ! o competitividade, d tari
teatro; yoga esporadicos. 4 RS200 locumentarios
e outros aumento da auto-estima feministas
conhecimentos € amor proprio
“Mulheres sdo criadas
Mulheres Coquetéis; corte de para serem olhadas.
empoderadas que cabelo; croché; hortinha Entdo que seja pelos R$20 2 :
Olha Elas querem aprender em casa; tatuagem; EV;:?;::N nossos trabalhos, - corr:g:hzaspeo;:azar
coisas novas e modelagem e costura; nossas ideias, nossas RS85
discutir ideias fotografia; ilustragdo acoes”. Feito por
mulheres, para todos
Programa de
desenvolvimento P T Nt o
Badass Mentoria | Mulheres feministas Financas; negociacdes; Levento.declior de carreira feminino RS0 Meniofasindlvicuals:
S g 3 workshop ou - treinamento para
Profissional empreendedoras gestdo; etc Palestpormes para que mulheres RS 250 e
conquistem seus sonhos P
e metas profissionais
Pessoas cansadas Produtividade; financas; Aceleradora de
do tradicional, oratéria; inteligéncia Cursos longos pessoas. "Uma escola o
C com disposicdo a emocional; vendas; {6 encontros) desenvolvida no Vale R$1.560 al_estras JHLtes)
onquer 2 : g 3 M - treinamentos para
colocar a mdo na empreendedorismo; repetidos todo do Silicio para acelerar R$3.200 raass
massa e querem criatividade; lideranca; semestre O seu crescimento : P
fazer acontecer. inovagdo; gestao; oratoria pessoal e profissional.”
Atelier de criacao
Oficina : Mulheres A Cursos repetidos Atelier que viu uma e re;\aurac'a‘o QE
de Fine Arts mteressada; Marcenaria el e oporytu'mdade RS150 moveis, cc_)w_orklpg
em marcenaria de negodcio (cursos) para profissionais
da madeira
Costura; tricd; mecanica
Artistas, artesdos, basica para mulheres; “Despertar em artistas
designers das mais pequenos reparos para Cursos a paixdo por tudo que RS$120 Uoiaide Sceesoros
Bendita Colab diferentes tribos que mulheres; cosméticos esporadicos, em envolve habilidades, - Je oo
querem aprender, naturais; aquarela; quilling; média 10 por més. sejam manuais ou R$195 ¢
trabalhar e vender lettering; pontilhismo; intelectuais.”
serigrafia; encadernacao; etc
Turmas regulares
Pescon Corte e costura; anuais, o aluno R$80
Ansa Cursos intereso ; modelagem industrial; pode escolher entre Escola que oferece 5 .
de Moda s S:i'ura; desenho de moda; 2 aulas semanais, cursos de moda R$540
© estilismo 1 aula semanal
ou aulas avulsas.
“Pretendemos ser uma
referéncia em loja
Curso de costura especializada em
P ey d (opgdo online); Aberturas de patchwork, pelos
es;(]:frs b lehessg a8 bonecas; cozinha workshops produtos vendidos e RS55
Costurando et h a i ost e chique; corte e costura; ocasionais com pela qualidade deles. S Lol detecides
Ideias p"’bcr:’g' % cosﬁ:ra, roupas para pets; calendarios Mas, principalmente R$350 )
QLEates & akiis modelagem de bolsas; divulgados més pela amizade e respeito
maquina de costura e ames. com nossos clientes,
patchwork para que eles também
realizem seus sonhos
costurando ideias”
Pessoas 7
" Cursos na drea de Aberturas para o
Escola ; S
Profissional ;’:el:ﬁslif:'acifg alimentacdo; beleza; segundo semestre Clirsos R$200
Maria Ruth gue e construcao civil; costura; a partir de agosto rofissionalizantes - =
Ja"a u :‘ecoﬁmacéo elétrica; informatica; {divulgadas no P! R$1000
unqueira 98 inglés; etc calendério anual)
profissional
Corte e costura, basico e 5 {2ty
Escola Técnica ime’:;‘:;':: - avancado (presenciais); Turmas regulares ld::;'d::’éer;:i’: ?e!i:f; €
de Corte e g lingerie; malhas; com aberturas ao prefergncia S RS$300 =
Costura . A modelagem; roupas longo do ano s e
(nivel profissional) infantis (EAD) feminino de Curitiba
Espaco onde vocé pode
hecer pessoas da Matricula Coworking
. Turmas regulares £on
tudi e %
S '.‘d 0 Pessoas lmeressa_das Costura; bordados; etc com aberturas ao .arca da "Ioda' "O‘:,ar Rs“?"' dE moca g
Klainers em costura e afins [ informagoes, ampliar mensalidade workshops
longo do ano RS 5 t5hai
sua criatividade e visdo R$280 ocasionais
de mercado

Quadro 8. Tabela comparativa entre concorrentes diretos.
Fonte: elaboragéo propria.
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FREQUENCIA

OUTRAS

TEMAS
ESCOLA NICHO POSICIONAMENTO PRECOS
ABORDADOS DOS CURSOS g ATIVIDADES
Pessoas Corte e costura;
Seducintee | meressadamem | e | mesesatano, | Maiscompieta e metnor Site-Ide dorna
Centro s2 profissionelizay desegnhO' foto raﬁa" com duas aula's Sscolideipionissbesie B fndustria;saudes
em alguma érea o 9 00 idiomas do Parana” automotivos; etc
para trabalhar tatuagem; gastronomia; por semana
gestdo empresarial; etc
Dar continuidade ao
Pessoas Ceramica; Cursos semestrais trabalho de promogao
Mi Alfr s : e
u:::erse:do interessadas em pintura; (turmas iniciantes cultural de Andersen, R$100 Museu
produzir arte desenho e avangadas) oferecendo cursos e
exposicoes de arte
Makers,
empreendedores, Comunicacdo; marketing; Coworking;
pessoas que programacdo; ferramentas de Cursos toda Se coloca como um R$35 e .g‘
Aldeia querem design; empreendedorismo; semana, polo da realizagéo e - g le raosé
Coworking deser}volver economia criativa; repetidos a cada ponto de encontro dos R$500 dae :ee é‘c;ioos‘
habilidades apresentacao de ideias; 1,2, 4 ou 6 meses makers curitibanos ? id i
importantes arduino; etc COREYCD:
rapidamente
Pr?ﬁsswtnalze Criagdo publicitaria; Cursos variaveis Empresa que integra R$40 e Exeigt? 0
Redhook estcanies e comunicacéo digital; design; que acontecem diferentes nichos da & nf ro'e;t)og 34
School comutnlc:gao GBS marketing; planejamento de em diferentes comunicagao, academia, R$7000 € ingusjtria 5
PISiSnCer oe comunicacgdo; etc periodos do ano agéncias e empresas g
especializar comunicacao
Pessoas que Mindful § j0d Eventos gratuitos
buscam inovagédo oness. gestaodo ClilEen Eies Escola das coisas R$200 sobre bem-estar e
AGrande Escola e tempo; imagem pessoal; que acontecem T e . S v
(el ) formasze rielli\orar fotografia; decoracdo de em diferentes a 5 escgla RS400 |n5f|r_a<;ao petssca ’
ambiente; resiliéncia; etc periodos do ano fenamensos
o bem-estar empresariais
. we Voluntarias que
Tech Mulheres HTML.' arQUlqo, L Hackathons / querem promover RS15 .
b interessadas em Belesiesnopliacionals workshops 1 vez o empoderamento (sem fins Erenios
Ladies = desenvolvimento pessoal 2 P E . mentoria
programacao e profissional ao més feminino através lucrativos)
da tecnologia
Mulneres Sabonete Artesanal; le_ras,' o Brororam o mentos
interessadas em ety Alarsge ey | ChiEeser el pllir, de trocas significativas e RS15 Coworking; rodas de
Das Nuvens i Vegano; Producéao Cultural; sem repeticdo, em v 2 ¥ - 7
aprender coisas iote Mana Astral Yoon: média 3 pormés vivenciam a construcao R$250 conversa; eventos
novas =/0ap 2 ga: livre de conhecimento
Feminismo Surdo; etc
Mulheres Modelagem em “E com a arte € assim.
= interessadas em ceramica; pintura em . Para quem nao gosta de R$160 Workshops ocasionais
Artemista ceramica e pintura ceramica, porcelana, CLEEs el ficar inventando, pintando por aula com artistas
(nivel lazer) faianga e baixo esmalte e bordando sozinha"
“Inspirar pessoas a
5 realizarem agdes Workshops artisticos;
Mentorias 5 =
Empreendedorismo Mulheres : - individuais flembiceucedolasie 55 [RECESEEEE
Rosa empreendedoras Consultoria de negécios GeREes intraempreendedoras. 5 empreendedorismo;
eeroriiicos Contribuindo para um R$950 happy hours;
P mundo mais igualitdrio, palestras gratuitas
inovador e produtivo”
“Um espaco criativo e
Pessoas Lettering; caligrafia; Clirsos colaborativo que retine R$30
Segundo interessadas em aquarela; giz; marbling S Rordlcosem amigos, boas ideias, S Eventos;
Andar design, ilustragdo paper; bordado; desenho média 3 por més workshops com foco R$460 talks com artistas

e desenho

e narrativa

handmade e eventos
maneiros”

Quadro 8. Tabela comparativa entre concorrentes diretos.
Fonte: elaboragéo propria.
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4.3.1 Benchmarking

As marcas atuais e bem posicionadas nao se preocupam apenas em divulgar

seus produtos, mas também em levar a seus clientes experiéncias positivas. Por

isso, é possivel destacar algumas boas referéncias em praticas realizadas pela

concorréncia. O conjunto de pesquisas e estudos de comparagao de produtos,

servicos e praticas entre as empresas do mesmo segmento € chamado de

benchmarking. A partir do estudo dos concorrentes da C&CG, foram listadas as

seguintes praticas exemplares:

Eventos gratuitos para discussao de ideias, rodas de conversa, palestras;
Atualizacdo constante de temas, visando encontrar as necessidades do
publico, assim como tendéncias do mercado;

Promover ndo somente cursos e eventos, mas um ambiente de troca entre
participantes e idealizadores;

Um espago também de informacdo: os locais tém se tornado influéncia e
referéncia para discussodes de temas, visando a educacao da populacéo. Esta
€ uma forma interessante de fortalecer a marca;

Posicionamento firme em sua comunicagcdo em relacdo as tematicas que

envolvem o mundo e estio associadas ao feminismo.
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CAPITULO 5
PERSONAS: AS ALUNAS DA C&CG

Para delinear melhor o publico-alvo da empresa e melhorar o direcionamento
de todos os materiais de branding, serdo criadas personas das consumidoras
principais da marca. As personas sado personagens semi-ficticios baseados no
publico real da marca — porém ao contrario de uma pesquisa de publico-alvo comum
de planejamento (dotada de informagbes demograficas e socioeconémicas
genéricas e impessoais), as personas abordam caracteristicas mais especificas e
pessoais do cotidiano dos consumidores. Isso tornara todo o exercicio do branding
mais fluido e descomplicado, de modo que o publico ficara sempre disponivel e
acessivel de forma compreensivel.

A criagao das personas tem o propdsito de compreender melhor o cliente
ideal, para assim determinar o que é relevante para ele. Elas sdo combinagdes de
caracteristicas e anseios de varias pessoas, € servem para mapear o contexto da
marca na vida delas, melhorar o direcionamento dos materiais de comunicacgao, e
nortear toda a publicidade da empresa para que nao se torne irrelevante ou
desinteressante para os seus consumidores, em questao de tom de voz, estilo e até
mesmo o proprio conteudo.

Ao criar uma persona, € necessario descrever alguns topicos, como por
exemplo: quem é o potencial cliente; sua rotina diaria em um dia comum; suas
dores, ou seja, seus principais problemas enfrentados; seus sonhos e anseios a
curto e longo prazo; e por ultimo, algumas solugdes para essas suas dores e 0S seus
sonhos.

No periodo dos anos de 2017 e 2018, frequentei o total de 42 cursos,
palestras e workshops de conteudos similares aos que a C&CG ofertara, e com
essas experiéncias foi possivel perceber trés polos tipicos de publico, caracterizados

por essas trés personas apresentadas nos quadros a seguir:
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CONSUMIDORA ()

CAROL
MACHADO

GAROTA | 20 ANOS | ESTUDANTE DE PUBLICIDADE | MORA COM OS PAIS

1. ROTINA:

Acorda » Checa o celular (Redes sociais: Facebook, Instagram, WhatsApp, Twitter) » Escolhe bem
as roupas € a make do dia » Faculdade » Almoco com amigos » Usa Instastories » Usa Cabify »
Estagio de D. de Arte » Faz ilustracdes e bordados » Lé horéscopo » Usa a internet para salvar
referéncias de looks » Vai na academia » Vé videos de blogueiras no Instagram e no YouTube.

2. DORES:

- Esta decepcionada com a faculdade (aulas e aprendizados ndo superaram as expectativas)
- Ainda depende financeiramente dos pais

- Queria aprender mais atividades artesanais (sua paixao)

- Procurou cursos de costura moderninho, mas so tinham de senhoras de idade

3. SONHOS:

- Quer se formar e se tornar uma publicitaria de sucesso

- Deseja ser como a personagem Jenny Humphrey (ficar rica e famosa vendendo a sua arte/estilo,
e fazer as proprias roupas para criar tendéncias e ser estilosa)

- Quer ter um Instagram famosinho

4. SOLUGOES:

- Ter contato com novas experiéncias fora da faculdade (palestras e cursos sobre publicidade)
- Arranjar uma nova fonte de renda além do estagio (Freelas) ou economizar

- Procurar cursos de artesanato

- Buscar mais conhecimento e inspiracao sobre arte

- Fazer coisas diferentes e descobrir hobbies interessantes para postar no Instagram

A Carol € uma garota que ainda esta se descobrindo. Gosta muito de seguir tendéncias

e adora se inspirar em moda e todos os tipos de arte. Desde pequena, ela é das artes: ja fez
aulas de musica com diversos instrumentos, de desenho e pintura, de danca, e até de confeccao
de bijuterias. Tambeém tem um potencial maker — sempre adorou construir coisas inéditas e criar
seus proprios brinquedos, que ao longo dos anos foram trocados por bugigangas aleatorias
funcionais (como o seu proprio tripé de camera rotativo feito de garrafas pet recicladas, ou o
seu porta-maquiagens feito de grampos de papel). Ela ama qualquer tipo de atividade manual

e artistica, mas dispensa falar sobre isso por achar meio brega e nao se sentir cool falando dos
seus "hobbies de vo". E admiradora do movimento de slow craft, e procura comprar pelo
processo, nao apenas pelo produto. Ela € muito engajada em causas sociais, principalmente
quando se trata de igualdade de género. Ainda € uma garota inexperiente em alguns aspectos
da vida e um pouco dependente de seus pais, mas € muito criativa e adora desafios.

Quadro 9. Persona da consumidora A.
Fonte: elaboragéo propria.




CONSUMIDORA (O

A FLAVIA

PEREIRA

MULHER | 30 ANOS | MESTRE EM FILOSOFIA | PROFESSORA DE POS | EMPREENDEDORA

1. ROTINA:

Acorda » Café da manha fit » Yoga e meditagdao » Lé noticias do dia no computador » Checa

o celular (Redes sociais: Facebook, Instagram, WhatsApp) » Vai para o trabalho de carro » Ouve
musicas no spotify » Almoca no kg perto do trabalho » Posta textdo no Facebook » Anda de bike
Planeja o seu empreendimento » Sai para tomar uma cerveja com 0s amigos

2. DORES:

- Cansada da rotina de professora

- Quer aumentar a renda

- Muito estressada por causa do transito

- Falta de tempo para si mesma

- Falta equilibrio entre trabalho x vida (pois muitos clientes/alunos a procuram no tempo livre)

3. SONHOS:

- Abrir seu proprio negocio (e descobrir algo que ela realmente ame)
- Se reconectar consigo mesma

- Viajar para diversos lugares do mundo

- Comprar um apartamento proprio e parar de alugar

- Equilibrio entre trabalho x vida

4. SOLUGOES:

- Procurar um novo trabalho

- Abrir © seu proprio empreendimento

- Arranjar uma nova fonte de renda

- Descobrir um novo hobby para se desestressar

A Flavia é uma jovem-adulta muito confiante. Ela sente que ainda existem muitas coisas para
descobrir e aprender. Por ainda ser bem jovem, segue muito as tendéncias e seus programas

do fim de semana saoc 0s mesmos que tinha na época de faculdade. Porém, como adulta, ainda
esta confusa com algumas coisas da vida cheia de novas responsabilidades. Sempre parece que
faltam horas no seu dia, por mais que ela se programe e se organize. Curte viver uma vida
saudavel e trata seu corpo e sua mente como um templo. Tem o sonho de achar um trabalho
que realmente ame e tenha a sua cara, por isso quer abrir um negocio proprio. A Flavia € muito
interessada em temas relacionados a igualdade de género e € feminista. Ela acredita na moda
com proposito e busca se conectar com marcas auténticas. Se identifica como multipotencial e
quer sempre se aprimorar. Ela ndo tem medo de mudancas e ama se superar em novos desafios.

Quadro 10. Persona da consumidora B.
Fonte: elaboragéo propria.




CONSUMIDORA (®

DEBORA
CARDOSO

MULHER | 55 ANOS | ADVOGADA | APOSENTADA

1. ROTINA:

Acorda » Café da manha » Assiste TV » Checa o celular (Redes sociais: WhatsApp e Facebook) »
Vai na terapia » Almoca em casa » Posta fotos da familia no Facebook » Assiste noticias no jornal
Vai no café colonial com as amigas » Janta com a familia » Lé livros de romance e autoajuda »
Vé filmes de comédia na Netflix

2. DORES:

- Esta tratando depressao

- Se sente sozinha

- Fica entediada em casa

- Esta cansada da rotina

- Cuida muito da familia mas ndo tem tempo pra si mesma
- Se sente estagnada, sem nenhuma novidade

3. SONHOS:

- Reencontrar felicidade

- Fazer novos amigos

- Se reconectar consigo mesma

- Achar algo para passar o tempo e se divertir
- Equilibrio entre familia x ela mesma

4. SOLUGOES:

- Procurar novas atividades que envolvam pessoas (para se integrar em grupos e fazer amigos)
- Nao ficar apenas em casa todos os dias vendo TV

- Fazer coisas diferentes e descobrir hobbies legais

A Débora é uma mulher experiente. Ja viveu muitas coisas e por isso acaba se sentindo como
“um livro com final previsivel”. Ela sente falta da emog¢ao de experienciar coisas novas, e em
todos os dias parece que lhe sobra tempo — agora que ela ja se aposentou, os filhos ja estdo
mais crescidos, e o marido continua ocupado com o trabalho. Ela sempre amou aprender e se
auto-aprimorar com o conhecimento. Ndo sabe muito sobre feminismo, mas sempre foi uma
mulher livre e independente que correu atras das coisas que quis. Se sente um pouco insegura
e receosa com grandes mudancas em seu cotidiano, mas quer tentar aprender coisas novas

para acrescentar na sua rotina um pouquinho mais de aventura.

Quadro 11. Persona da consumidora C.
Fonte: elaboragéo propria.




Ao analisar essas trés personas publico-alvo da C&CG, é possivel notar uma
caracteristica especial em comum entre elas: apesar de serem de geragbes
diferentes, todas apresentam comportamentos de Millennials em relagcéo a diversos
aspectos da vida. Também conhecidos como Geragao Y ou Geragao da Internet, os
Millennials sdo a geragédo das pessoas que nasceram apos os anos 1980. Eles sao
acostumados a serem superexpostos a muitas informacodes a toda hora e ao mesmo
tempo, vivem sempre impulsionados por atividades e trabalhando em multiplas
tarefas simultaneamente. E a geracdo da criatividade e da inovagdo, que acredita

que estar na internet é essencial.

O comportamento dos Millennials esta inteiramente ligado a sua experiéncia
com o produto. Diferentemente das outras geragdes, os Millennials sdo mais
criticos e exigentes, principalmente no curto prazo. Portanto, o foco na
experiéncia do usuario € essencial para agradar esse tipo de publico. Mais
do que qualquer tipo de propaganda ou comercial, € a confianga no produto
que atraird esse perfil. Autenticidade € um valor muito importante para o
Millennial. E muito importante encantar esse tipo de publico, cativar a
pessoa e investir em boas relagées via midias sociais. (VIANA, 2016)3?

Os Millennials esperam ter informacédo e entretenimento disponiveis a todo
momento e sdo um publico exigente: além de produtos de qualidade, almejam pela
experiéncia — tanto de saber do processo de criagdo do produto, de compra na loja,
de atendimento, e até de relacionamento com a marca. Eles ndo aprovam o antigo
modelo de comunicacao unilateral, onde atuam apenas como receptor — ao receber
mensagens de uma marca, sentem a necessidade de respondé-las, e depois ainda
esperam ser respondidos novamente — afinal, querem uma troca de experiéncia para
que a relacdo cliente e marca se torne mais verdadeira, acessivel e confiavel. De
acordo com Carlos Dominguez (2016), “Comparados com outras faixas etarias,
Millennials s&o os mais propensos a aceitar redugcdo salarial, renunciar uma
promogao ou se realocar com o objetivo de manter vida pessoal e profissional

balanceadas.”.®?

32 VIANA, Arthur. Geragdo Dos Millennials: onde vivem, como pensam, como compram e como
vendem. Disponivel em:
<http://novaescolademarketing.com.br/marketing/branding-construcao-da-marca/>.

33 DOMINGUEZ, Carlos. 7 coisas que vocé precisa saber sobre os millennials.

Disponivel em: <http://novaescolademarketing.com.br/marketing/branding-construcao-da-marca/>.
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Ao crescerem observando os seus pais sacrificando suas vidas pessoais pela
carreira, os Millennials ndo aceitam esse tipo de comportamento e ndo estao abertos
a dedicar suas vidas apenas ao pilar profissional, sem um equilibrio entre todos os
outros pilares da vida.

A persona da consumidora A (Carol Machado) € uma Millennial por ano de
nascimento, mas as personas das consumidoras B (Flavia Pereira) e C (Débora
Cardoso) tém pensamentos muito parecidos com os dela, pois possuem
personalidades jovens e uma mente mais aberta e revolucionaria — e assim, mesmo
nao possuindo todas as caracteristicas da Geragao Y, todas acabam apresentando a
esséncia de uma Millennial: a crenga de que “0 caminho € mais importante que o
destino”, a ansia de viver o presente da melhor forma possivel, o aprego pela

criatividade e a cultura maker.

5.1 Proposta de valor

No desenvolvimento de um produto ou servigco, as empresas frequentemente
nao sao capazes de explicitar exatamente como o servigo que elas oferecem pode
facilitar a vida do consumidor ou porque o produto vai ser almejado. E essencial ter
essas ideias nitidas e compativeis com o que o publico-alvo deseja ou necessita
para o branding ter um bom desempenho. Logo, para delinear esses beneficios
diretos e indiretos que o servigo oferece ao cliente e definir o diferencial da empresa
para esse publico em relagdo aos seus concorrentes, € necessaria a criagao de uma
proposta de valor a partir das personas.

David Aaker (1996) define a proposta de valor como:

A proposta de valor de uma marca € uma afirmagdo dos beneficios
funcionais, emocionais e de auto-expressdo oferecidos pela marca que
proporcionam valor ao cliente. A proposta de valor eficiente devera conduzir
a um relacionamento marca—cliente e impulsionar as decisbes de compra.
(AAKER, 1996, p. 108)

Portanto, uma proposta de valor € elaborada a partir da resposta a uma série
de questionamentos. Primeiramente, € necessario definir quais produtos e servigos

se relacionam com a rotina do cliente e serédo oferecidos para cada persona. Com
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isso, quais os problemas e necessidades de cada uma delas a empresa ira
solucionar com esses produtos. Por ultimo, serdo estabelecidos quais beneficios as
consumidoras desfrutardo ao terem os seus problemas resolvidos, e qual valor a
empresa entregara para elas. Os seguintes quadros apresentam a resposta dessas

questdes para cada persona:

CONSUMIDORA {)

CAROL
MACHADO

1. QUAIS CURSOS DA COOL & CRAFTY GIRLS SERAO OFERECIDOS PARA A CONSUMIDORA?
E QUAIS PROBLEMAS E NECESSIDADES A EMPRESA AJUDARA A SOLUCIONAR COM ELES?

- Todos os cursos de artes (por interesse, para se divertir e para se inspirar)

- Curso de gerenciar financas (para melhorar sua relacdo com dinheiro)

- Curso de programacao (para fazer freelas de site completo — layout e programacao)
- Curso de arduino (por interesse e para estimular o seu lado maker)

2. QUAIS OS BENEFICIOS PARA A CONSUMIDORA DE TER SEUS PROBLEMAS RESOLVIDOS?
E QUAL VALOR A EMPRESA ENTREGARA PRA ELA?

- Aprender coisas novas em uma escola moderninha

- Se inspirar tanto com o conteudo dos cursos quanto com os valores da empresa
- Aumentar a renda com freelas e melhor gerenciamento do dinheiro

- Estimular a criatividade

- Se divertir

- Experiéncia cool para postar nas redes sociais

Quadro 12. Proposta de valor para a consumidora A.
Fonte: elaboracgéo propria.

60



CONSUMIDORA

;A FLAVIA
= PEREIRA

1. QUAIS CURSOS DA COOL & CRAFTY GIRLS SERAO OFERECIDOS PARA A CONSUMIDORA?
E QUAIS PROBLEMAS E NECESSIDADES A EMPRESA AJUDARA A SOLUCIONAR COM ELES?

- Todos os cursos para empreendedoras (para ajudar a abrir o proprio negocio)
- Curso de aplicacao em bolsa de valores (para aumentar a renda)
- Algum curso de artes (para ficar mais relaxada e se curtir)

2. QUAIS OS BENEFICIOS PARA A CONSUMIDORA DE TER SEUS PROBLEMAS RESOLVIDOS?
E QUAL VALOR A EMPRESA ENTREGARA PRA ELA?

- Aprender coisas novas em uma escola moderninha

- Se inspirar tanto com o conteudo dos cursos quanto com os valores da empresa
- Ser orientada e aprender como abrir e gerenciar © seu proprio negocio

- Fazer networking com outras empreendedoras

- Melhorar sua renda

- Se divertir

- Tempo para se conectar consigo mesma

Quadro 13. Proposta de valor para a consumidora B.
Fonte: elaboragéo propria.

CONSUMIDORA (®

1. QUAIS CURSOS DA COOL & CRAFTY GIRLS SERAO OFERECIDOS PARA A CONSUMIDORA?
E QUAIS PROBLEMAS E NECESSIDADES A EMPRESA AJUDARA A SOLUCIONAR COM ELES?

- Todos os cursos para de artes (por interesse em um hobby e para se divertir)
- Algum curso de tecnologia (para aprender algo diferente)

2. QUAIS OS BENEFICIOS PARA A CONSUMIDORA DE TER SEUS PROBLEMAS RESOLVIDOS?
E QUAL VALOR A EMPRESA ENTREGARA PRA ELA?

- Descobrir um hobby novo

- Se inspirar tanto com o conteudo dos cursos quanto com os valores da empresa
- Conhecer pessoas novas e fazer amizades com mulheres com interesses similares
- Se divertir

- Tempo para se conectar consigo mesma

- Aprender coisas novas e se aventurar em um novo universo

- Ajudar no tratamento da depressao

Quadro 14. Proposta de valor para a consumidora C.
Fonte: elaboracgéo propria.
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Antes de analisar as informacdes das consumidoras, € necessario apontar o
fato de que, apesar de terem sido definidos cursos de interesse para cada persona,
as trés mulheres tém potencial para desejarem fazer todos os cursos da Cool &
Crafty Girls, pelo motivo de serem muito curiosas e adorarem novidades. Porém,
antes de experienciar melhor a escola e conhecer todo o portfdlio de cursos, ficariam
mais interessadas nesses cursos apresentados nos quadros acima a primeira vista —
pelo fato de ja se relacionarem mais diretamente com os seus respectivos estilos de
vida e interesses.

Com os quadros de proposta de valor, € possivel perceber que cada persona
tem um propdsito de valor principal diferente. Para a consumidora A (Carol
Machado), o maior valor da escola € a inspiragéao e estimulo que a C&CG trara com
0s seus cursos — tanto criativa quanto ideolégica. Enquanto isso, para a
consumidora B (Flavia Pereira), o maior ganho € o conhecimento adquirido em
relagdo a empreendedorismo, de como abrir e administrar a sua prépria empresa. Ja
para a consumidora C (Débora Cardoso), o maior beneficio é a experiéncia do curso:
a descoberta de uma nova atividade, o tempo produtivo para substituir o tempo
monaotono, € 0 espago para conhecer novas pessoas.

O autor Marcos Bedendo (2015) afirma que € necessario ter a proposta de
valor da marca como caracteristicas claras, verossimeis e inovadoras, e que essa

proposta pode ser associada a marca por diferentes vertentes:

[...] O empresario ndo precisa se fixar em beneficios de produto, ele pode
encontrar oportunidades também em beneficios emocionais ou de
autoexpressdo. No entanto, é necessario se policiar para conseguir pensar
em beneficios e diferenciais intangiveis, pois nossa tendéncia é pensar
apenas nos beneficios funcionais. (BEDENDO, 2015, p. 49)

Bedendo cita que existem trés tipos de beneficios que atendem as
oportunidades dos consumidores: os diferenciais funcionais — beneficios racionais de
vantagens praticas do produto; os diferenciais emocionais — ganhos emocionais
relevantes a experiéncia e sensagdes causadas pelo produto e/ou marca; e os
diferenciais de autoexpressdo — virtudes da marca que agreguem valor para a
personalidade do consumidor, ou que reflitam para outras pessoas “ou até a si

préprios — o tipo de pessoa que sédo ou que gostariam de ser’ (KELLER; MACHADO,
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2006, p. 7). Coincidentemente, cada persona criada assentou-se mais com um tipo
de diferencial citado pelo autor. Para a consumidora A, a proposta de valor principal
€ o diferencial de autoexpressao, que faz com que ela se sinta uma garota cool,
moderna e interessante ao ir em um curso de uma marca que esta na moda, e
praticar hobbies inspiradores que deixardo seus amigos curiosos. A consumidora B
tem como proposta essencial o diferencial funcional, pois tem como objetivo central
aprender e obter conhecimento tedrico e pratico para abrir o seu proprio
empreendimento. Ja para a consumidora C, a proposta indispensavel é o diferencial
emocional, pelo fato de desejar a experiéncia do curso como um momento de
entretenimento e diversao, onde conhecera pessoas novas e tera um novo universo

de um hobby aberto a ela.
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CAPITULO 6
PLANEJAMENTO DO BRANDING

Antes de trabalhar a parte pratica e mais conhecida do branding, as
Identidades Visual e Verbal, é necessario estruturar como a marca ira se comunicar.
Para isso, serao definidos os pontos principais para a realizagao e materializagdo da
comunicagao da marca Cool & Crafty Girls através do planejamento do branding,
que envolve o estabelecimento da cultura da empresa, a escolha dos arquétipos, a
criacdo da Plataforma de Marca e a definicdo do posicionamento da marca no

ambiente online e offline.

6.1 Cultura da empresa

A Cultura da empresa define e posiciona a marca, e assim, auxilia a reflexao
sobre a fungdo da marca na sociedade e sobre o futuro da empresa. O conjunto
formado pela missdo, visdo e valores € uma das questdes mais relevantes no
planejamento de uma empresa. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) afirmam que
‘para incluir as boas acbes na cultura corporativa e manter-se firme a seu
compromisso, a melhor abordagem é incorpora-las a misséo, a visdo e aos valores
da empresa.”. Segundo o professor Marcelo Nakagawa (2016), a missao de uma
marca € a razao de existir da empresa, o seu propdsito. Ja a visdo € o0 que a
empresa pretende ser e realizar no futuro. Serve para guiar as decisdes da empresa.
Por ultimo, os valores da marca sao os principios da empresa — os ideais de atitude
e comportamento tanto da organizagéo quanto dos seus colaboradores.

Ao propor a Marca como Organizagdo no sistema de identidade de marca,
David Aaker anuncia que a cultura da empresa e sua missao, visdo e valores “sédo
muito mais resistentes a comunicagao da concorréncia que os atributos relacionados
ao produto.” (1996, p. 95), afinal, € muito mais dificil copiar uma organizagéo e seus
valores — ja estabelecidos no mercado — do que copiar apenas um produto. Logo,
além de tratar dos cursos, a cultura da empresa em si sera fortemente disseminada
através da comunicagao institucional. Com isso, a missdo, a visdo e os valores

foram definidos para a escola Cool & Crafty Girls como disposto no quadro a seguir:
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MISSAO:

Nos existimos para inspirar mulheres a se tornarem o que elas quiserem ser — promovendo
conhecimento, conexdes, e momentos divertidos. Assim, queremos instigar o girl power que
existe em cada uma delas, para que acreditem nelas mesmas e controlem seus proprios futuros.

VISAO:

Aspiramos criar uma comunidade de mulheres inspiradoras, empoderadas, e de alta autoestima
que se desenvolvam através do conhecimento na maior escola para mulheres em Curitiba.

VALORES:

Coragem: nos acreditamos que ter coragem é essencial. Coragem de aprender, de criar, de fazer,
de crescer, de se expressar, de se abrir, de se reinventar, de peitar as injusticas, de correr atras dos
seus sonhos, e de ser quem vocé quiser ser.

Sororidade: admiramos a unido, a empatia e o companheirismo entre as mulheres — e por isso, nos
queremos instigar cada vez mais mulheres a apoiar outras mulheres. #SupportYourlLocalGirlGang

Renovacao: nds acreditamos na necessidade do continuo desenvolvimento, e consideramos
que aprender a reaprender é a maior das virtudes.

Inclusao: valorizamos a diversidade de idade, cultural, social, étnica, género, orientagao sexual,

religido, e etc. Aspiramos por um espago em que as mulheres se sintam confortaveis para errar,
aprender, e assim se desenvolver.

Quadro 15. Misséo, Viséo e Valores da Cool & Crafty Girls.
Fonte: elaboragéo propria.

Com esses topicos da cultura empresarial da Cool & Crafty Girls definidos, é
possivel notar que a marca se preocupa com o lugar das mulheres na sociedade, e
quer fazer a diferenca para que cada vez mais as mulheres empoderem-se e
libertem-se dos principios do patriarcado. Os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan

afirmam que:

Para fazer marketing da missdo da empresa ou do produto junto aos
consumidores, as empresas precisam oferecer uma missdo de
transformacgdo, criar histérias atrativas em torno dela e envolver os
consumidores em sua concretizacdo. A definicdo de uma boa missdo
comega com a identificagdo de pequenas ideias que podem fazer grande
diferenga. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 73-74).

A missao da C&CG oferece exatamente a transformacéo citada pelos autores,
em que ha um envolvimento das consumidoras com a proposta do empoderamento

feminino e todas as suas consequéncias.
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Também ¢é possivel constatar na cultura da C&CG que o foco da Misséo,
Visao e Valores ndo sera na escola em si, mas na transformacéo do sentimento das
alunas que participarem de um curso/palestra/workshop. Deste modo, de todos os
ganhos tedricos e praticos de conhecimento que as mulheres terdo na escola, o
principal dos ganhos sempre sera o sentimento de inspiracdo e a certeza de que

cada uma delas consegue fazer tudo o que quiser.

6.2 Plataforma de Marca

A Plataforma de Marca é o desdobramento da Cultura da empresa, e é
utilizada para melhorar a visualizagao dos propdésitos da empresa. Segundo o site da

agéncia de branding BRADDA, a Plataforma de Marca pode ser definida como:

A plataforma de marca é a sintese de todas as informacdes levantadas e
discutidas sobre a sua empresa, sdo os pilares que sustentam o que sua
marca vive, promete e acredita. Sdo os seus valores de marca mais
importantes — e eles precisam ser sdlidos. (BRADDA, 2015)*

Nela, sera criada a frase de conceito da empresa e serao definidos os pilares
da C&CG. Ao seguir em todas as suas agdes uma Plataforma de Marca bem
delineada, a empresa fica mais alinhada e coerente em toda a sua comunicagao

com o publico.

6.2.1 Conceito

Para definir um conceito-chave para a empresa, primeiramente, € necessario
construir um mapa mental com todos os conceitos relacionados com a marca.
Marcos Machado e Kevin Lane Keller (2006) afirmam que uma marca forte se
distingue, primeiramente, pela forga da conexao dos conceitos com a marca. Apos
isso, pelo nivel em que essas conexdes sdo ponderadas pelo consumidor. Por
ultimo, pela caracteristica singular destes conceitos associados. Portanto, além de

definir conceitos Unicos e relevantes, € necessario gerar uma conexao forte deles

% BRADDA. [Passo 4 de 9] Plataforma de marca. Disponivel em:
<https://www.bradda.com.br/blog/passo-4-de-9-plataforma-de-marca/>.
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com a marca para o branding ser efetivo. No quadro a seguir, esta retratado o mapa

de conceitos da marca C&CG.

Inclusdo

Networking — Conexdo — Amizade

Sororidade

Coragem
Igualdade de opurtunidades independente \ T
de género em toda/qualquer atividlade — Feminismo — Empoderamento feminino —— Liberdade
Workshops, l ~ Poder — Lider
Pal c — Escola N
acsligs c Lifsos 7 Conhecimento — | Cool & Crafty Girls |— Arte — Criatividade — Inspiracdo
Contetido (- e
I / X \ Maker — DIY N Profissional
Moderninho e reinventado Diversdo Empreendedorismo Pessoal
/ J/ \\ U Artistica
Entretenimento Trabalho Negdcio proprio
/ \ / \
Lazer Felicidade Abrir Manter
Tempo livre

Quadro 16. Mapa mental de conceitos da marca.
Fonte: elaboragéo propria.

O autor Mark Batey cita sobre as associagées de marca em um mapa mental:

O ndcleo da rede associativa contém as principais conexdes primarias da
marca — aquelas mais fortes. que sdo ativadas espontaneamente ao pensar
na marca. [...] A partir desse nucleo, todo tipo de outras associagdes pode
ser acionado, dependendo do contexto em que a marca seja encontrada e
das pistas que forem dadas. (BATEY, 2010, p. 210).

No mapa mental da C&CG, as conexdes mais fortes da marca sao:
feminismo; conhecimento; arte; empreendedorismo; e diversdo — e com elas, muitas
outras associagdes que significam a empresa sao formadas. Também com o mapa,
€ possivel notar que o objetivo principal da marca Cool & Crafty Girls € incentivar o
empoderamento feminino através do conhecimento, do empreendedorismo, do lazer
e da arte. Com isso, alinhando o mapa mental e os outros elementos ja
apresentados no trabalho de branding, o texto conceito que representa a marca é: “A
C&CG é um hub de aprimoramento pessoal e profissional para mulheres modernas
que gostam de botar a mao na massa e fazer as coisas acontecerem — promovendo

cursos, workshops, networking e, principalmente, momentos divertidos.”
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6.2.2 Pilares

Por ultimo, para concretizar e materializar as crengas e as promessas da
marca de forma clara e simplificada, serdo apresentados os 5 pilares base que
sustentam empresa Cool & Crafty Girls: o empoderamento feminino; o conteudo
modernizado; a inspiracdo pessoal, profissional e artistica; a diversdo e o
entretenimento; e a conexao.

O primeiro pilar da Cool & Crafty Girls sera o do empoderamento feminino. A
empresa tem como um dos propositos principais encorajar as mulheres a
perceberem o poder que elas tém — através da capacitagdo, do ensino, da
inspiracao, e do tempo de lazer em que as mulheres se dedicam a si mesmas.
Também, a marca tem como finalidade a promogao da igualdade de oportunidades,
de inclusdo e de nao discriminacado. O segundo pilar sera o contetdo modernizado
em todos os cursos — pois essa € uma das propostas principais e diferencial da
escola, com o objetivo de oferecer ao publico-alvo de pensamento e personalidade
jovem, como visto nas trés personas criadas, os cursos com conteudos compativeis
com o que elas desejam. O terceiro pilar da escola sera a inspiragdo: pessoal,
profissional e artistica. Ao ter contato com a C&CG, as alunas devem se sentir
inspiradas — a marca deve sempre passar uma mensagem que estimule as mulheres
de alguma maneira positiva na vida pessoal, no trabalho ou até no processo artistico
— e as instigue a se tornarem realizadoras, lideres, empoderadas, seguras de si, e
assim fazerem as coisas acontecerem e mudarem o mundo. Ja o quarto pilar da
escola é o da diversdo e entretenimento. Na empresa, além de aprender, as alunas
devem se sentir alegres e entretidas, e a escola devera ser um lugar de lazer e
recreagao para elas. Por ultimo, o quinto pilar € o da conexdo. Além de ensinar,
inspirar e entreter — como apresentado nos outros pilares — a C&CG tem como
objetivo conectar mulheres. Sera um espago seguro e agradavel para as mulheres
trocarem conhecimento, experiéncia, duvidas e interesses — em que elas se sintam a
vontade, tranquilas e plenas. Ao mesmo tempo em que a escola sera um lugar de
networking para negocios, ela também sera um espago de amizade, compreensao e

sororidade.
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Com a definicdo de todos os pilares da marca, € possivel notar que os quatro
pilares: contetudo modernizado; inspiragdo pessoal, profissional e artistica; diverséo
e entretenimento; e conexdo sao ligados entre si, e ttm como objetivo principal a
satisfacao pessoal e profissional das mulheres através do empoderamento feminino,

o primeiro pilar da empresa.

6.3 Programas de responsabilidade social

Para colocar em pratica a cultura da empresa e exercer o branding além de
no discurso da marca, programas de responsabilidade social serdo implementados.

Sobre o assunto, David Aaker (1996) afirma:

Uma das respostas €& basear em parte a identidade da marca na
organizagao subjacente a ela. A premissa basica é a necessidade de uma
organizagdo com determinado conjunto de valores, cultura, pessoal,
programas e recursos/capacidades para oferecer um produto ou servigo.
Essas caracteristicas organizacionais podem proporcionar uma base para
diferenciagdo, uma proposta de valor e um relacionamento com os clientes.
(AAKER, 1996, p. 129)

O autor declara que programas de responsabilidade social ajudam a
organizacdo a se destacar, além de se transformarem em percepg¢des que
fortalecem o branding da marca. Logo, a escola C&CG realizara dois projetos: o
“Gettin’ Old is Cool” e 0 “The Coolest Girls”.

O primeiro programa, “Gettin’ Old is Cool” (que pode ser traduzido no
portugués para “Ficar Mais Velha € Legal”), sera destinado para mulheres da terceira
idade abrigadas em asilos. No dia de atuagdo do programa no asilo, as mulheres
fardo gratuitamente um workshop de aquarela, recebendo também todos os
materiais de graca. Com o workshop, elas aprenderdao uma nova atividade, irdo se
divertir e se conectar umas com as outras.

Ja o “The Coolest Girls” (no portugués, “As Mais Legais”) sera um programa
para ajudar mulheres com problemas financeiros. Através de ONGs e associagdes
de assisténcia social ja existentes, serdo oferecidos workshops de educacéo
financeira e empreendedorismo para as mulheres. Assim, elas vao aprender a lidar

melhor com o dinheiro, irdo estudar os primeiros passos para abrir o proprio negoécio
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ou melhorar o seu atual empreendimento e também fardo networking e possiveis
contatos profissionais para o futuro.

Ambos os programas serédo permanentes, e repetidos a cada 3 meses. Todos
0s gastos — como o salario das professoras, os materiais, o coffee break e quaisquer

outras despesas relacionadas aos programas seréo pagas pela Cool & Crafty Girls.

6.4 Arquétipos

O psiquiatra Carl Gustav Jung (1967-78), na psicologia analitica, elaborou a
ideia de arquétipos — um agrupamento de “imagens primordiais” no inconsciente
coletivo de todos os seres humanos, sendo um conhecimento comum que todos
nascem sabendo, assim como respirar ou abrir os olhos. Ao estudar esses
conteudos do inconsciente humano, o autor estabeleceu 12 tipos de arquétipos
diferentes — o Explorador, o Prestativo, o Amante, o Trapaceiro, o Criador, o Fora da
Lei, o Magico, o Sabio, o Inocente, o Soberano, e o Herdi — em que cada um tem as
suas caracteristicas, valores e intengdes. Segundo Mark Batey (2010), os arquétipos
“tocam nossos motivos mais profundos e proporcionam uma estrutura firme para o
senso de significado”, e sdo “tendéncias inatas de experimentar algo de determinada
maneira.”.

Na publicidade, os arquétipos sdo de grande relevancia, pois possuem 0
poder de persuadir as pessoas a comprar e também funcionam como gatilhos
mentais — pelo fato de atuarem no inconsciente e assim serem capazes de despertar
emocdes e acdes nos consumidores. Sobre a aplicacao dos arquétipos nas marcas,

Batey afirma que:

As marcas que penetram nas experiéncias e motivagdes mais profundas e
primitivas estabelecem uma afinidade emocional e forjam conexdes
fortemente arraigadas em seus consumidores. Elas adquirem um tipo de
significado que é universal, icbnico e maior que a vida — um significado
simbdlico que, com bastante frequéncia, acaba sendo arquetipico. (BATEY,
2010, p. 76)

O autor reafirma a relevancia da teoria dos arquétipos no contexto da

publicidade ao citar o exemplo da marca Harley-Davidson, que ao invés de vender
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apenas motos, vende a possibilidade de um contador de meia idade vestir uma
roupa de couro, rodar por cidades pequenas e fazer as pessoas o temerem, ao usar
o arquétipo do Fora da Lei na comunicagc&o da marca para os seus consumidores.

Para a escola Cool & Crafty Girls, foram definidos trés arquétipos que seréao
combinados para representar e materializar melhor a personalidade da marca: a
Fora da Lei, a Prestativa e a Criadora.

A Fora da Lei, também conhecida como Rebelde, pode ser descrita como
revolucionaria; quebradora de regras; destruidora de estruturas opressivas e
ultrapassadas; apreciadora do que é proibido; alguém que valoriza a libertacéo e a
contracultura. Ela ndo se encaixa na sociedade e se identifica com valores que
discordam do status quo. E o arquétipo pioneiro em novas atitudes que rompem a
normalidade, e além da Harley-Davidson, foi utilizado pelas marcas MTV (programa
que trouxe assuntos polémicos para a televisdo), a Apple (empresa de tecnologia
que sempre propde a inovagdo com os seus produtos) e também a Girls Rock Camp
(colbnia de férias que visa incrementar a autoestima e a confianga de meninas por
meio da educagao musical e do rock). Esse arquétipo foi escolhido para a Cool &
Crafty Girls pela sua ansia de quebrar o sistema opressor e antigo se encaixar com o
desejo da escola de combater o machismo e os esteredtipos da mulher em relagao a
comportamento, aparéncia, fungdes, atividades e cargos. Também, pela sua
apreciacao do proibido — pois as consumidoras da marca desejam fazer coisas que
nunca foram muito incentivadas para elas (como aprender marcenaria ou lidar com
finangas) — e por consequéncia, o espirito revolucionario da Fora da Lei também é
apresentado nessas mulheres que estdo dispostas a mudar essa realidade e
aprender algo que, segundo a sociedade, nao € para mulheres.

Ja a Prestativa é altruista, compassiva, generosa e simpatica. E o arquétipo
que quer proteger e ajudar, e por isso se dedica ao bem-estar das outras pessoas.
Ela é empatica e oferece compaixao aqueles que necessitam, fornece servigos que
concedem vantagens competitivas, e também ajuda as pessoas a cuidarem de si
mesmas. Exemplos desse arquétipo sdo as marcas Johnson & Johnson (que se
comunica com o publico afirmando a missédo de cuidar do mundo e criando produtos
de higiene e cuidados para garantir a saude e o bem-estar de todos), o Efeito Orna

(projeto de ensino da marca curitibana Tudo Orna, que visa ajudar outros
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empreendedores através de um curso online com todos os aprendizados das
fundadoras da Tudo Orna), a loja SOMOS (ponto de convergéncia entre o produtor,
o designer/artesdao e o comprador — uma loja de design autoral que almeja por uma
experiéncia de compra e venda justa), e o SEBRAE/PR (Servigo de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas do Parana, empresa com o objetivo de ajudar empreendedores
através de consultoria, cursos de capacitagao, palestras, etc). O arquétipo da
Prestativa foi selecionado para representar a marca da escola pelo fato dela prestar
servigos que proporcionam vantagens competitivas profissionais para as mulheres
ao oferecerem cursos na area de educacdo. Também, pelo fato de promover o
interesse no outro e no bem-estar comum, ao incentivar o empoderamento feminino.
Ainda, o arquétipo também corresponde com a C&CG por ajudar as consumidoras a
cuidarem melhor de si mesmas — tomando um tempo de suas vidas para se
aperfeicoarem profissionalmente, pessoalmente ou até sé para se divertirem e
relaxarem.

O arquétipo da Criadora é artistico, criativo, e inovador. Valoriza a
auto-expressao e a imaginagao, e normalmente possuem elementos de DIY (“Do It
Yourself’). A Criadora representa a artista, a escritora, a musicista, e a inventora — e
logo, as marcas representadas pela Criadora sdo a Faber Castell (marca de
materiais artisticos que visa a criagdo de novos mundos com o0s seus produtos), a
Apple (empresa de tecnologia que possibilita que outras coisas sejam criadas com o
uso de seus computadores, smartphones e tablets), o Subtropikal (festival de
criatividade urbana em Curitiba com o objetivo de promover encontros entre
diferentes areas da criatividade como o design, fotografia, comida, moda,
empreendedorismo, questdes sociais e de meio ambiente, publicidade, inovagao,
tecnologia, etc), e a Asteroide Filmes (produtora de videos sediada inicialmente em
Curitiba, conhecida pelo seu viés criativo e formada por artistas inovadores do
audiovisual), e a Arte Gera Arte (marca curitibana de vestuario com o slogan
“‘Pensamos Arte, Fazemos Arte, Vestimos AGA”, oferecendo roupas feitas por
artistas e para artistas). O arquétipo da Criadora foi estabelecido como um dos
arquétipos da empresa pelo fato de incentivar a inovagao — apresentada através dos
cursos “moderninhos” e reinventados oferecidos pela C&CG (como os cursos de

croché, ceramica ou caligrafia). Por ser o arquétipo da inspiragdo, assim como um
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dos sentimentos que a marca quer transmitir, e também por causa da promocao do
DIY — que é a esséncia de todos os cursos artisticos da escola — o arquétipo
harmoniza-se com a marca.

Com a mistura dos arquétipos da Fora da Lei e da Prestativa, a marca quer
passar uma imagem de Robin Hood — um fora da lei que roubava da nobreza para
dar aos pobres. Essa imagem se encaixa perfeitamente com a marca, que deseja
ajudar as mulheres a tomarem o poder dos mais privilegiados, os homens, para
assim estabelecer a igualdade de género. Ja com a soma do arquétipo da Criadora a
essa combinagdo, a marca deseja ser uma incentivadora da auto-expresséo e da
inovagao, e assim, se tornar uma empresa inspiradora na visao de todo o publico.

Ao combinar esses trés arquétipos para a Cool & Crafty Girls, € possivel
formular uma personalidade humana: a C&CG é uma jovem adulta, que antes tinha
muito medo de encarar as adversidades da vida, mas que esta crescendo e
aprendendo. O feminismo a ajudou a se tornar uma mulher mais forte e
independente — e por isso ela deseja que todas as outras mulheres sigam esse
caminho para também se libertarem de seus medos. Ela acredita no valor da
empatia, e mesmo quando as pessoas sao injustas, ela nunca perde a calma, e
tenta sempre ensinar e ajudar as pessoas a entenderem o seu ponto de vista. Por
isso, para algumas pessoas ela € apenas uma jovem meiga e “certinha” — porém
quando a conhecem melhor, percebem que na verdade ela € uma mulher corajosa e
com muitas coisas boas para acrescentar ao mundo. Além disso, ela ama arte e
criatividade, e ao trabalhar com isso, se tornou uma inspiragao para muitas pessoas.
Sintetizando os arquétipos da C&CG, é possivel definir que: a empresa briga, mas
pelas causas certas, de combate a injustica — sempre com a sua personalidade

afetuosa e inspiradora.

6.5 Posicionamento da marca no ambiente online e offline

O branding é a gestao estratégica da marca, é todo o trabalho que se produz
para que exista coeréncia entre a imagem idealizada da marca que a empresa quer
passar e a imagem que o publico realmente enxerga da marca. Para que o

consumidor seja atingido de modo eficaz pelo branding e veja a marca como ela foi
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planejada para ser vista, é necessario que a marca se posicione em todos os pontos
de contato com o publico — tanto no ambiente online quanto offline.

E necessario ter um posicionamento de marca bem definido pelo fato de ser o
Unico meio de transmissdo do branding para o consumidor. E com ele que os
produtos, juntamente com os valores da marca e a credibilidade da empresa, serdo
comunicados para os potenciais clientes — e é fundamental gerar uma boa
impressao para causar interesse a esse publico. Para isso, sera preciso se
posicionar de um modo com que as consumidoras da C&CG se identifiquem,

lembrem da marca e tenham sentimentos positivos em relagao a ela.

[...] E importante formalizar essa relagdo entre o publico-alvo, os
concorrentes e o diferencial em uma frase curta e de facil entendimento,
para que ela seja seguida por funcionarios, gestores, desenvolvedores de
produto e responsaveis pelos materiais de comunicagao. Ela serve como um
farol, que aponta a direcdo que a empresa pretende seguir. (BEDENDO,
2015, p. 60)

O autor cita que é necessario construir o posicionamento de modo sucinto e
claro com os elementos essenciais da empresa — apresentando o formato abaixo de

a esquematizagao do posicionamento, seguido do exemplo feito com a marca Dove:

Para (um publico-alvo), a marca (X) oferece (diferenciais) para que
os seus consumidores sintam-se (beneficios emocionais).

Quadro 17. Formato de posicionamento de uma empresa.
Fonte: BEDENDO, 2015, p. 60.

“Para mulheres preocupadas com sua autoestima, a marca Dove
oferece produtos com hidratagdo superior, a fim de que se sintam
mais confortdveis com sua prdpria beleza.”

Quadro 18. Posicionamento de marca da Dove.
Fonte: BEDENDO, 2015, p. 60.
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Seguindo o modelo do autor, o posicionamento da escola de cursos Cool &
Crafty Girls é: “Para todas as mulheres de Curitiba, a marca Cool & Crafty Girls
oferece um hub de diversos ensinos de aprimoramento pessoal e profissional, para
que as suas consumidoras sintam-se empoderadas, inspiradas e alegres.”

O posicionamento da marca sempre sera 0 mesmo em todos os meios de
contato com o publico e em todas as situagdes, pois € exigido do branding a
coeréncia da cultura da empresa em todos 0s seus canais, constancia do discurso
sempre continuo, e a consisténcia dos valores da marca, com um repertério vasto de
conteudo e informagdes tratando disso com solidez. David Aaker reitera o fato de
que esse posicionamento deve ser ativamente comunicado e ainda afirma que isso
‘implica na existéncia de objetivos de comunicagdo especificos, concentrados na
modificagdo ou no fortalecimento da imagem da marca ou dos relacionamentos
marca—cliente”. (1996, p. 198). No caso da C&CG, por ser uma empresa nova no
mercado, o objetivo da comunicacdo estara centralizado no fortalecimento da
imagem da marca.

Pelo fato da empresa ter como publico-alvo mulheres modernas com um
mindset jovem, como visto no capitulo das personas, o foco da comunicagao sera no

ambiente online, mas também havera alguns pontos de comunicagéo offline.

6.5.1 Ambiente online

Para a C&CG, o posicionamento digital da marca tem grande peso para a
comunicagdo. Além do ambiente online ajudar a marca crescer e dar credibilidade a
empresa — cujo publico-alvo sédo consumidoras sempre conectadas que vao checar
as redes para descobrir mais informacdes sobre a empresa — € o ambiente de
dialogo mais proximo e frequente com esse publico, visto que no ambiente offline a
comunicagao sera mais eventual, como sera melhor descrito no préximo tépico.

Jenkins (2009) afirma que a extensao da marca deve ser trabalhada em todos

as plataformas de midia em contato com o publico possivel:

[...] Marcas de sucesso sao construidas pela exploragcdo de multiplos
contatos entre a marca e o consumidor. A forga de uma conexao é medida
em termos de seu impacto emocional. A experiéncia ndo deve ser contida
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em uma unica plataforma de midia, mas deve estender-se ao maior numero
possivel delas. A extensdo de marca baseia-se no interesse do publico em
determinado conteldo, para associa-lo repetidamente a uma marca.
(JENKINS, 2009, p. 106)

Por isso, a divulgagdo digital da empresa acontecera por quatro canais:
Facebook, Instagram, E-mail e Site — e em todos esses canais, a comunicagao tera
os propodsitos de mostrar o trabalho, a esséncia e os valores da escola (propésito
institucional), e de atrair alunas para os cursos (proposito comercial).

No Facebook, a pagina sera composta por dois posts semanais. Um de frases
inspiracionais feministas sobre autoestima, reflexdo, motivacdo — sendo o post com
propésito institucional. O outro, sobre cursos da escola, apresentando produtos
criados dos cursos, comunicando as datas dos cursos, ou até fotos de turmas dos
cursos passados — tratando-se do post de proposito comercial. A comunicagao para
venda de cursos também sera trabalhada através de dark posts, publicagcbes
patrocinadas segmentadas para o publico-alvo escolhido, que aparecem apenas no
feed de noticias do consumidor definido e ndo sdo postados na timeline da pagina.
Também, serdo criados eventos dos cursos — onde serdo descritas todas as
informagdes essenciais sobre o curso (como a data, o local, o horario, o prego, o que
sera aprendido, quais os materiais inclusos, sobre a facilitadora, sobre a escola,
politica de cancelamento, etc) — que também serdo patrocinados como dark posts.
Ainda no Facebook, sera criado um grupo secreto para todas as mulheres que ja
foram alunas de qualquer curso na Cool & Crafty Girls, com o objetivo de discultir,
inspirar, compartilhar e conectar. No grupo, as alunas poderao dividir experiéncias,
duvidas, interesses — tanto sobre os cursos, quanto sobre qualquer outro tema
relacionado com a empresa (como empreendedorismo, criatividade, tecnologia,
artes, finangas, feminismo, etc), e assim, criar uma comunidade de mulheres.

Ja no Instagram, também haverdao duas postagens por semana, porém
diferentemente do Facebook, a rede ira focar mais em posts institucionais do que
comerciais — para reforgar o posicionamento do branding e o conceito da empresa e
nao focar apenas nas vendas. Portanto, um dos posts semanais sempre sera com
mensagens inspiracionais, e o outro sera alternado: uma semana com um post sobre

algum curso em especifico, e outra com um post de mensagens inspiracionais
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correspondentes com os valores da C&CG. Os stories do Instagram também seréo
utilizados, mas sempre com o cuidado de mostrar um lado mais humano da marca —
com muita interatividade, enquetes, fotos e videos durante os cursos, e pouca
edicao do conteudo.

Ao comprarem qualquer curso da C&CG pelo site, as pessoas imediatamente
receberao um e-mail marketing de confirmagdo de compra. Nele, haverdo as
especificacbes de data, horario, local, e também uma mensagem de inspiragdo que
reforce os valores da empresa. Apos isso, as alunas receberdo e-mails de lembrete
da data do curso — um antecedendo uma semana para o curso, e depois outro no dia
anterior ao curso. Depois, um dia apds terem participado do curso, as mulheres
receberdao um e-mail de agradecimento por participar do curso, novamente com uma
mensagem inspiracional. Com a série de e-mails sobre o curso finalizada, as
consumidoras receberdao mensalmente um e-mail com a programagao da escola,
contendo todos os cursos que serdo ministrados durante o més. O e-mail também
sera usado para o envio de E-mails Marketing mensais para o RH de empresas
parceiras da C&CG, que repassarao para os funcionarios.

O site da empresa tera como fungdes principais o suporte de compra dos
cursos, palestras e workshops — contendo o preco e descricdes mais detalhadas de
cada um deles, como todo site de compras — e também de blog. O blog tera o papel
de melhorar o ranqueamento do site da C&CG nos sites de pesquisa com SEO
(otimizagdo para mecanismos de busca), termo definido pelo suporte do Google
como “um processo de melhorias em um site para os mecanismos de pesquisa.”.
Também, o blog servira como meio de apresentar os objetos de estudo dos cursos —
mostrando tanto os mais conhecidos quanto os menos populares. Para tratar do
curso de arduino, por exemplo, primeiramente sera necessario explicar para o
publico o que é arduino e que coisas praticas sao possiveis de construir com ele.
Logo, o blog tera uma postagem de “Como cuidar melhor das suas plantinhas com
um sensor de umidade e temperatura”, para primeiro apresentar o que é o objeto, e
depois instigar as consumidoras a aprenderem a técnica no curso da Cool & Crafty
Girls. Outros exemplos de postagens similares a essa seriam “5 maneiras de usar o

seu cestinho de cachepd.” e também “Funcgdes de programagao muito legais para o
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seu site.”. O link para esses posts do blog serdao compartilhados no Facebook e no
stories do Instagram da empresa.

No trabalho de branding, € de extrema importancia sempre deixar clara a
missao, a visdo e os valores da empresa na mente do publico-alvo, e por isso todas
as redes sociais serdo atualizadas frequentemente, com conteudo relevante e

coerente com toda a cultura e proposito da Cool & Crafty Girls.

6.5.2 Ambiente offline

No ambiente offline, a publicidade da escola sera feita de duas maneiras. A
primeira, sera por cartazes institucionais e de cursos especificos, colocados em
painéis de anuncios em universidades, empresas e coworkings parceiras. E a outra
através da divulgacédo em eventos, como feiras e eventos culturais ou de negdcios
com estandes, sempre com a tematica relacionada com a C&CG e seu publico
(como o Geek City — evento de cultura pop e tecnologia; Coolritiba — festival de
musica; Subtropikal — festival de criatividade urbana; Aldeia Summit — evento com
painéis e workshops sobre criatividade, realizacdo e alcance; Conecta SEBRAE —
encontro de Startups; Curitiba Mix — evento de moda, arte, design, musica e
gastronomia; Bazar das Manas — feira cultural com mulheres expondo produtos com
foco no consumo consciente; e mais outros eventos similares sobre arte,

criatividade, tecnologia, empoderamento feminino e empreendedorismo).
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CAPITULO 7
IDENTIDADE VERBAL: COMO A C&CG E OUVIDA

A ldentidade Verbal consiste em diferenciar uma marca através das suas
palavras, sua linguagem, e o seu tom de voz. Ela é uma das parcelas mais
significativas do branding da marca, pois determina o modo como toda a cultura e
personalidade da empresa serao comunicadas linguisticamente. Rodrigo Rocha

(2018) reafirma a sua importancia ao declarar:

[A Identidade Verbal] faz com que o publico se conecte aos produtos e
servicos oferecidos pela sua empresa a partir da percep¢cdo de uma
personalidade quase humana, que gera empatia e proximidade. Gente gosta
de histdrias, gente quer ser envolvida, quer se relacionar. E a identidade
verbal permite que tudo isso acontega. (ROCHA, 2018)%

David Aaker (1996) reitera a ideia de Rocha ao afirmar que a ldentidade
Verbal apresenta a perspectiva da Marca como Pessoa, que “sugere uma identidade
de marca mais rica e interessante que aquela baseada nos atributos do produto.”
(AAKER, 1996, p. 96). Também segundo o autor, a comunicagao de uma marca com
personalidade definida pode deixar o branding muito mais sélido, gerar um
sentimento de identificagcao entre o cliente e a marca, estreitar o relacionamento com
os consumidores, e até ajudar na comunicagdo de uma qualidade do produto — no
momento em que as caracteristicas da personalidade da marca séao refletidas para o
produto.

Portanto, para fazer com que a comunicacdo da empresa fique mais vivida e
sua personalidade gere mais empatia com as consumidoras, neste capitulo sera
feito o naming da marca, a elaboragcéo de um slogan, e a definigdo do tom de voz da

empresa.

% ROCHA. Porque é importante criar a voz e a identidade verbal do seu negécio. Disponivel em:
<http://coletivoconversa.com.br/blog/porque-e-importante-criar-voz-e-identidade-verbal-seu-negocio/>
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7.1 Naming

A escolha do nome da marca — o naming — € um dos processos mais
importantes do branding. Keller e Machado (2006) explicitam o valor dele ao

declarar:

O nome da marca é uma escolha de importancia fundamental porque muitas
vezes captura o tema central ou as associagbes-chave de um produto de
maneira direta. De fato, nomes de marca podem ser um meio de
comunicacado breve e efetivo. Enquanto o tempo que os consumidores
levam para compreender a comunicagdo de marketing pode variar de meio
minuto (para um anuncio) até horas (no caso de uma visita de vendas), o
nome de marca pode ter seu significado registrado ou ativado na memoéria
em poucos segundos. (KELLER; MACHADO, 2006, p. 96)

O nome da marca, € um dos meios mais basicos e objetivos de comunicar o

branding de uma empresa. Dessa forma, 0 nome da escola foi criado:

astuta, habilidosa boa com atividades manuais/artesanais
I | I I
I I | |
I I
legal, moderna, descolada garotas

Quadro 19. Naming da marca traduzido.
Fonte: elaboracao propria.

O nome “Cool & Crafty Girls” foi escolhido com base, principalmente, em seu
significado literal: “garotas artistas/astutas legais”, no portugués. A ideia do naming
da escola €& remeter a um clube de garotas, para assim gerar uma sensagao de
pertencimento entre as mulheres envolvidas com a C&CG — sendo elas alunas ou
professoras.

A palavra “Cool” serve para comunicar que a escola € atualizada e
“‘moderninha” — para o publico com uma personalidade mais jovem e descolada. O

“Crafty”, palavra de duplo sentido no inglés, mostra as habilidades que as mulheres
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irdo trabalhar na escola, como o “ser astuta/perspicaz” nos cursos relacionados com
empreendedorismo, finangas e tecnologia, ou o “ser boa com atividades manuais”,
com os cursos artisticos. Ja o “Girls” vem da ideia de que as pessoas nunca estao
100% maduras, e ainda tém muito a aprender e crescer. O objetivo é lembrar as
mulheres — principalmente as mais velhas, como a persona Débora Cardoso
(Consumidora C) — de que o futuro delas nao esta definido pela idade, e que mesmo
nao tendo mais idade de garota, elas ainda podem ser garotas: elas ainda podem
descobrir coisas novas, podem errar, podem mudar, e podem crescer.

Outro ponto a ser esclarecido sobre o naming da escola é o fato de que o
nome “Cool & Crafty Girls” ser em inglés faz o uso do recurso foreign branding, que
consiste em usar palavras de uma lingua ndo-nativa para incrementar a percepgao
de um produto com imagens culturais relacionadas a lingua. Mark Batey (2010)

explica o método:

Usar palavras estrangeiras nas marcas (foreign branding) pode afetar
drasticamente os significados atribuidos aos produtos. Chamamos de
foreign branding a estratégia de escrever ou pronunciar o nome de uma
marca numa lingua estrangeira. Haagen-Dazs pode ter um som
escandinavo, mas € um produto americano, servido pela primeira vez em
Nova York. [...] O foreign branding atiga esteredtipos e imagens culturais que
podem influenciar e incrementar a percepgdo de um produto e as atitudes
em relagdo a ele, mais do que compensando qualquer dificuldade inicial de
pronuncia ou de sua lembranca. Um toque francés, por exemplo, ativa uma
rede de associagbes em relagdo ao comportamento, a elegancia e a
sofisticagao. (BATEY, 2010, p. 250 - 251)

Logo, mesmo as consumidoras que nao tiverem o conhecimento sobre que o
nome da marca significa, vao conecta-la a significados estrangeiros como o “ser
jovem”, ser conectado com o mundo inteiro, ser moderno, e estar ligado em

tendéncias.
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7.2 Slogan

Além do naming da empresa, outro elemento importante para a ldentidade
Verbal da marca € o slogan. De acordo com Keller e Machado, “slogans sao frases
curtas que comunicam informacdes descritivas e persuasivas sobre a marca.”
(KELLER; MACHADO, 2006, p. 109), ou seja, os slogans sao frases breves que
transmitam a esséncia da empresa para o publico. O autor Luiz Carlos lasbeck

reitera a ideia ao afirmar:

O slogan é um texto que carrega parte do discurso de quem o emite. Porém,
lido ou ouvido no conjunto da pecga publicitaria ou isoladamente — como num
outdoor ou numa vinheta de radio ou de televisdo — ele funciona como a
sintese de todo o discurso do anunciante. (IASBECK, 2002, p. 183)

E essa frase sintese da marca € muito importante para o branding, como

explicam Keller e Machado:

Os slogans sédo poderosos recursos de branding porque, assim como os
nomes da marca, sdo um meio extremamente eficiente e breve de construir
brand equity. Eles podem funcionar como ‘ganchos’ para ajudar os
consumidores a entender o significado de uma marca em termos do que ela
é e do que a faz especial. Sdo uma forma de resumir e traduzir a intengéo
de um programa de marketing em algumas poucas palavras. (KELLER;
MACHADO, 2006, p. 109)

Segundo os autores, os slogans servem para reforgar o posicionamento da
marca e deixa-lo mais claro e resumido para o consumidor.

Pensando nisso, o slogan da Cool & Crafty Girls foi elaborado como:
“Workshops poderosos para mulheres incriveis”. Assim, a frase sintetiza tudo que a
empresa deve anunciar: o produto que a empresa oferece (workshops), a melhor
caracteristica dos produtos (poderosos), e trata do publico-alvo da escola (mulheres

incriveis).
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7.3 Tom de voz

Outro componente da ldentidade Verbal é o tom de voz. O tom de voz de uma
marca € como a empresa se expressa com o publico — ou seja — qual a sua atitude

ao comunicar as suas mensagens. Sobre o assunto, Marcos Bedendo (2015) afirma:

Fazendo o paralelo com as relagées humanas, a identidade de uma pessoa
é também formada pela maneira com que ela se expressa, ou seja, a forma
como ela aborda e fala com as outras. Existem aqueles que sao mais
informais, usam girias e neologismos; ha outros que sdo mais formais,
sérios e usam palavras mais sofisticadas. Esta mesma relagdo acontece
entre marcas e consumidores. (BEDENDO, 2015, p. 83)

Entdo, para a estipulagdo do tom de voz da marca, primeiramente é
necessario pensar nas trés personas com quem a empresa devera se comunicar e
gerar empatia. Como visto anteriormente no Capitulo 5, a caracteristica em comum
mais marcante entre as trés consumidoras principais é o fato de serem mulheres
com pensamentos jovem e Millennial.

Portanto, para declarar a linguagem que a Cool & Crafty Girls deseja usar
para se comunicar com elas, uma tabela foi feita para apresentar o que a

comunicagcao da marca €, € 0 que a comunicagao nao é:

Quadro 20. Tom de voz.
Fonte: elaboragéo propria.
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Com isso definido, em todos os textos da marca deverédo ser reconhecidas
essas caracteristicas. A C&CG sempre falara no feminino de modo amigavel, alegre,
jovem, e as outras caracteristicas dispostas no Quadro 20, como se fosse uma
conversa intima e agradavel de uma amiga com outra amiga — em que a marca sera
a amiga que dara dicas atenciosas e inteligentes para a outra.

Outra caracteristica da fala da marca sera o uso do inglés, que podera ser
utilizado apenas como um recurso para deixar o texto mais moderno e falar com o
publico-alvo, que navega na internet como os Millennials globalizados e consomem
conteudos de diversas culturas de fora do Brasil. Um ponto a ser destacado nesse
assunto € de que o inglés sera utilizado apenas como uma lingua secundaria, € ndo
devera ser empregado excessivamente — sera usado somente para algumas
palavras e frases simples.

Mais um método de deixar o texto mais informal, leve e atual serd o uso de
emojis nas postagens em redes sociais. Os textos de exemplo da linguagem da
escola contendo todas essas caracteristicas citadas neste capitulo estardo
presentes nos Capitulos 8.5.1 (Facebook) e 8.5.3 (E-mail marketing) deste trabalho,

nas postagens para Facebook e nos e-mails marketing desenvolvidos.
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CAPITULO 8
IDENTIDADE VISUAL: COMO A C&CG E VISTA

A ldentidade Visual € outro componente de grande importancia para o
branding de uma empresa, afinal, ela € a soma de todos os elementos que ilustram
graficamente uma marca. Maria Luisa Péon (2001) define o conceito de Identidade
como um “Sistema de normatizagcéo para proporcionar unidade e identidade a todos
os itens de apresentacdo de um dado objeto, através de seu aspecto visual.” (PEON,
2001, p. 12). Ja o Guia do Empreendedor (2016) sintetiza a ideia no cenario

empresarial ao afirmar:

No contexto empresarial, a identidade visual é o conjunto de simbolos e
elementos, principalmente graficos, que & concebido para representar os
valores e ideais do empreendimento e apresenta-los ao cliente. Fazem parte
desse conjunto itens como a logo, a tipografia, as cores escolhidas e o modo
como interagem. (GUIA EMPREENDEDOR, 2016)%*

O autor David Aaker (1996) afirma que esses elementos que compde a
Identidade Visual constituem A Marca como Simbolo, que é a perspectiva que
engloba todas as imagens visuais do branding. De acordo com o autor, “os
consumidores se lembram mais de um produto com um simbolo sdlido. O papel do
simbolo sera mais poderoso quando for pessoalmente significativo e estiver
associado a uma imagem visual.” (AAKER, 1996, p. 223).

Logo, para representar visualmente todo o branding criado para a marca, a
Identidade Visual da C&CG envolvera a criagdo de um logotipo e as suas versdes de
desdobramento — juntamente com um guia de restrigdes e cuidados com o0 uso
dessa marca, a elaboragdo de um Key Visual, e a definicdo de uma tipografia
proprietaria e das cores institucionais. Por fim, também serao feitas pecas de web e

de papelaria para exemplificar o uso de toda a Identidade Visual.

% GUIA EMPREENDEDOR. Como criar a identidade visual para sua empresa? Disponivel em:
<https://guiaempreendedor.com/importancia-identidade-visual/>
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8.1 Logotipo

O logotipo é a assinatura da empresa — € a sua representagao visual
institucional mais basica e de maior destaque. Segundo Cecilia Consolo, “o logotipo
€ a forma grafica, a caracteristica tipografica atribuida a palavra, ao nome.”
(CONSOLO, 2015, p 32). Ja os autores Keller e Machado afirmam que “devido a sua
natureza visual, os logotipos e os simbolos sao, em geral, facilmente reconhecidos,
além de serem uma forma valiosa de identificar produtos.” (KELLER; MACHADO,
2006, p. 105), e por serem tao facilmente identificaveis, sdo muito importantes para o
branding das marcas.

Assim, o logotipo da C&CG foi criado em suas diversas versdes: vertical,
horizontal, simplificada, em preto e branco, colorida (1 cor), e carimbo, como visto a

sequir.
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8.1.1 Marca Institucional

MARCA INSTITUCIONAL

VERSAO VERTICAL VERSAO SIMPLIFICADA

VERSAO HORIZONTAL

cool & crafty

Quadro 21. Marca Institucional.
Fonte: elaboragéo propria.

A marca institucional da Cool & Crafty Girls € composta apenas por elementos
tipograficos — sendo o nome da marca colorido em vermelho, amarelo, azul e rosa, e
escrito com a fonte Museo Sans. Apenas o “&” foi feito com o contorno da fonte Lato,
para ter menos peso que as outras palavras no logo.

A verséo principal e prioritaria do logo da escola é a Versao Vertical, mas para
favorecer a leitura e a organizagao em layouts diferenciados, poderao ser utilizadas
a Versao Simplificada ou a Versao Horizontal da marca.

Uma explicagdo mais profunda sobre a tipografia e as cores escolhidas estara

presente nos Capitulos 8.3 (Tipografia) e 8.4 (Cores) neste TCC.
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8.1.2 Marca em preto e branco

cool & C &

crafty

girls CG

cool & crafty girls

Quadro 22. Marca em preto e branco.
Fonte: elaboragéo propria.

Em materiais em que a marca colorida ndo seja pertinente por aplicagao
desfavoravel no layout ou por limitacdo do meio de reproducéo da peca, a versdo em

preto e branco do logo podera ser usada.
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8.1.3 Marca colorida (1 cor)

Quadro 23. Marca colorida (1 cor).
Fonte: elaboracéo propria.

Além da versdo de quatro cores da marca (Quadro 21), também esta previsto
0 uso do logo nas cores institucionais — rosa, vermelho, azul, amarelo, roxo e rosa

claro.
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8.1.4 Marca em fundos coloridos

MARCA EM FUNDOS COLORIDOS

cool &
crafty
girls

Quadro 24. Marca em fundos coloridos.
Fonte: elaboragéo propria.

Pelo fato da Marca Institucional ter quatro cores diferentes que nao tém boa
leitura em fundos coloridos escuros, a marca devera ser aplicada em cor preta ou
em rosa claro, dependendo do fundo — como exemplificado no quadro acima. Ja em
fundos coloridos claros, como no ultimo exemplo, o logo normal (Quadro 21) podera

ser utilizado.

90



8.1.5 Marca versao carimbo
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Quadro 25. Marca versao carimbo.
Fonte: elaboragéo propria.

Também, para o uso em algumas artes, foi elaborada uma versao carimbo da
marca — que pode aparecer com as extremidades cortadas, por ser um ornamento
com o nome da escola repetido trés vezes. Essa versdao da marca podera ser
utilizada, em qualquer uma das cores institucionais, quando o logo normal nao tiver

muito destaque ou ndo se ajustar bem na peca.
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8.1.6 Restricoes de uso da marca

RESTRICOES DE USO DA MARCA

REDUCAO MAXIMA AREA DE NAO-INTERFERENCIA
cool & .
crafty cool &

crafty
CONTORNO TEXTURA
- & /’/ \\\ G /’/
€ool & ‘cool £7
craifey LAty
”’/, \\\\\ ”’/ 1:5: b \\\\\
W e S S A .
FOTO NO FUNDO opad oo TURA NO FUNDO \
‘?ﬂ* - T

Quadro 26. Restricdes de uso da marca.
Fonte: elaboracgéo propria.

Por ultimo, é necessario prever também as restrigdes e cuidados no uso da
marca — como por exemplo a redugdo maxima do logo para que a legibilidade seja
preservada, e a area de ndo-interferéncia — para que elementos externos nao se
confundam com a marca no layout, através da definicdo de uma area de respiro.
Além disso, ndo € permitido o uso da marca feita apenas com o seu contorno, ou
com uma textura ao invés das suas cores institucionais. Também, outro ponto que
se deve prestar atengéo é a leitura do logo em fundos como fotos ou texturas com

muitas informagdes — que nunca devera ser prejudicada ou dificil de visualizar.
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8.2 Key Visual

De modo a ilustrar a Identidade Visual da marca de forma resumida em uma
peca, sera produzido, antes de todas as outras pecas graficas, um Key Visual da
Cool & Crafty Girls. O Key Visual € uma prancha conceito de uma campanha — uma
sintese da criagcao a ser realizada. O portal da Agéncia 242 (2018) define Key Visual

como:

Um KV, a forma abreviada de Key Visual, representa a esséncia da
campanha. Ele deve ser visto como uma espécie de guia do que deve
conter a campanha. Coisas como: cores, tipologia, simbolos e também uma
selling line, em traducgéo livre: linha de vendas, que seja capaz de resumir o
objetivo de comunicagdo por detras da campanha. [..] O Key Visual
normalmente se parece mais com um pdster do que uma propaganda em si,
ja que ele deve transmitir o conceito por detras da campanha e servir como
um guia visual para todos os desdobramentos. (AGENCIA 242, 2018).%

Como explicado, sera criada uma prancha de Key Visual da identidade da
escola — contendo as cores, fontes, e simbolos da marca. Ela devera servir como

uma pecga-conceito para inspirar todas as outras artes criadas posteriormente.

37 AGENCIA 242. Vocé sabe o que é KV? Disponivel em:
<https://blog.agencia242.com.br/kv-voce-ja-ouviu-falar/>
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O Key Visual criado para a ldentidade Visual da C&CG, tem como objeto
central o logo da marca na versao principal em um plano de fundo rosa claro. Nele,
também ha o slogan da empresa, diagramado de uma forma divertida entre as linhas
do logo, utilizando a fonte secundaria (Whiskey Bite) em preto.

Além disso, também ha pequenas ilustracbes que parecem doodles
(traduzidos no portugués como rascunhos ou desenhos realizado ao acaso) de
objetos como o 6culos de sol, a lampada acesa, coragoes, celular e um raio — todos
na cor preta, como se realmente tivessem sidos desenhados espontaneamente na
prancha. Outro ornamento grafico visivel € a barra de cores da escola na
extremidade lateral esquerda da prancha.

Os elementos principais previstos no Key Visual da marca — como a tipografia
e as cores da marca — serdo fundamentados de modo mais profundo nos itens

seguintes deste trabalho.

8.3 Tipografia

A tipografia € um dos componentes da Identidade Visual que constréi a
linguagem da marca. Segundo Cecilia Consolo, a fonte deve se conectar com o
branding completo da marca — seguindo a sua voz, o seu tom e toda a sua

identidade ja definida previamente:

Quando ndo ha nenhuma outra opgéo além de confiar na informagéo escrita,
tanto a tipografia como os icones devem estar em conexdo com a marca,
sua voz e seu tom. As organizac¢des devem fazer do seu conjunto tipografico
um dos pilares de sua identidade. A estrutura da tipografia, seus pesos, o
corpo dos titulos e todas as relagbes internas da composi¢cdo do texto
expressam uma postura. (CONSOLO, 2015, p. 116)

Portanto, para representar a C&CG, eram necessarias duas familias
tipograficas — uma fonte principal mais sobria, para ser utilizada em textos longos e
deixar o layout mais sofisticado, e uma fonte secundaria — com um carater mais
artistico e desenhado, para auxiliar a outra fonte e deixar a arte mais descontraida.

Pensando nisto, as fontes escolhidas para esses propositos, respectivamente,

foram a Museo Sans e a Whiskey Bite, representadas na imagem a seguir:

95



MUSEO SANS

WHISKEY BITE

Imagem 2. Tipografia.
Fonte: elaboracao propria.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHijkLMNOPRRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIjJKIMNOPBRRSTUVWXYZ
1224567890
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8.4 Cores

Na criacdo de uma Identidade Visual, as cores sdo um dos elementos de
maior relevancia no layout, e por isso o uso delas deve ser bem planejado. Cecilia

Consolo reitera a ideia ao afirmar:

A definicdo da cor é o mais importante no sistema, é o elemento de
reconhecimento mais instantdneo, e mais facil de memorizar. Além de
evocar a memoria provocar associagdes com outros universos, tanto loégicas
como emocionais, a cor expande a conotagdo. Desde a heraldica medieval,
é o fator de maior reconhecimento e memorizagdo dos sistemas de
identidade. (CONSOLO, 2015, p. 115)

Além da importdncia das cores pela facil lembranga delas pelos
consumidores, Eva Heller (2012) trata sobre a relagdo entre as cores e a psicologia
humana: “[...] Cores e sentimentos ndo se combinam ao acaso nem sdo uma
questdo de gosto individual — sdo vivéncias comuns que, desde a infancia, foram
ficando profundamente enraizadas em nossa linguagem e em nosso pensamento”.
(HELLER, 2012, p. 17).

E pelo fato das cores terem tanta importancia e influéncia nos sentimentos
das pessoas, o padrdao cromatico da Cool & Crafty Girls foi selecionado de modo

estudado:
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CORES

CO M10 Y10 KO
R253 G236 B229
#FDECES

CO M45Y15 KO
R244 G168 B183
#F4A8B7

CO M75Y65 KO
R235 G94 B80
#EBSESO0

C60 M10 Y25 KO
R106 G182 B192
#6AB6CO

CO M40 Y90 KO
R247 G168 B35
#F7A823

C40 M45Y0 KO
R167 G148 B198
#A794C6

CO MO YO KO
R255 G255 B255
#FFFFFF

CO MO YO K100
RO GO BO
#000000

Quadro 27. Cores.
Fonte: elaboragéo propria.

Foram escolhidas 8 cores: rosa claro, rosa, vermelho, azul, amarelo, violeta,
branco e preto — sendo o rosa claro e o branco apenas para uso como cor do plano
de fundo, e o preto para ilustracées doodles ou texto.

De acordo com Eva Heller, “ndo existe cor destituida de significado. A
impressao causada por cada cor é determinada por seu contexto, ou seja, pelo
entrelacamento de significados em que a percebemos.” (HELLER, 2012, p. 18), e
por isso, € importante compreender a simbologia de cada uma das cores escolhidas.

Segundo a autora, a cor rosa representa a forga dos fracos, a sensibilidade e
a sentimentalidade. Ja o vermelho é a cor da forga, da coragem, da fertilidade, e da
energia. O azul significa simpatia, harmonia, confianga, inteligéncia e independéncia.

A cor amarela traduz a recreagao, a jovialidade e o otimismo. O violeta é a cor do
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poder e da extravagancia. O branco reflete o novo, a leveza e a inocéncia. E por
ultimo, a cor preta caracteriza a elegéncia, a ilegalidade e a quebra de regras.

A ideia principal da mistura de diversas cores na ldentidade Visual da C&CG
€ mostrar a diversidade de mulheres com caracteristicas, habilidades e historias tao

unicas, mas que se reunem e deixam a identidade da escola viva, dindmica, e plural.

8.5 Pecgas de web

As pecas de divulgagdo da escola criadas para internet serdo de grande
importancia para a marca — pois a internet sera o canal principal de comunicacao
com as consumidoras. Desta maneira, com base em toda a Identidade Visual e
Verbal ja estabelecidas, serdo produzidas as artes e textos para Facebook,

Instagram, E-mail marketing e Site neste capitulo.

8.5.1 Facebook

Para o Facebook, além de Foto de perfil e Capa para a pagina, serao criados
trés tipos de posts para exemplo: um Institucional, falando sobre a escola; outro de
Cultura da marca, para propagar o clima e os pilares da empresa; e por ultimo, um
de Anuncio de curso, que apresentara algum workshop para o publico.

Também para esse workshop apresentado, sera criado um evento de
Facebook — com arte de Capa e trés posts para dentro do evento: um para anunciar
a professora do workshop; um para relembrar o dia do curso; e outro para agradecer

a presenca das alunas no workshop.
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Cool & Crafty Girls Q {¢ BaMoura Home ¢

!

@G 2
N SHOPS -
7 WORKSHOPS
‘ O PARA MULHERES
i ’
Cool & Crafty Girls @ INCRIVE:S
coolandcraftygirls
Home
Photos
Likes ol Liked v | X\ Followingv 4 Share =« Contact Us © Send Message
About
Videos C... Cool & Crafty Girls Website www.coolandcraftygirls.com.br
o AR
)ecember 27 at 6:50pm @
Welcome
A Cool & Crafty Girls € uma escola de aprimoramento pessoal € profissional Community Sell All
Posts para mulheres modernas que gostam de botar a mao na massa e fazer as coisas < . -
acontecerem — promovendo cursos, workshops, networking e, principaimente, 4L Invite your friends to like this Page

Rl PR momentos divertidos. Curtiu a gente? Deixa o seu e-mail aqui nos comentarios & 109,899 people like this

Imagem 3. Pagina de Facebook (Foto de perfil e Capa).
Fonte: elaboragéao propria.

Na Imagem 3, é possivel perceber que a Foto de perfil da pagina é apenas o
logo colorida na versdo simplificada com um carimbo da palavra “workshop” em
cima. A ideia € que, tanto no computador (que tem uma tela maior) quanto no celular
(tela menor), a marca tenha uma boa leitura, e também que as pessoas que nao
conhecem a empresa saibam instantaneamente que se trata de uma escola de
workshops. Ja a foto de Capa da pagina servira para apresentar de forma fixa o
slogan “Workshop poderosos para mulheres incriveis” da marca na pagina de

Facebook.
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C... Cool & Crafty Girls
< December 27 at 6:50p 9

A Cool & Crafty Girls € uma escola de aprimoramento pessoal e profissional
para mulheres modernas que gostam de botar a mao na massa e fazer as coisas
acontecerem — promovendo cursos, workshops, networking e, principalmente,
momentos divertidos. Curtiu a gente? Deixa o seu e-mail aqui nos comentéarios

e nos te avisamos dos workshops mais cool de Curitiba! W

[C) Like CJ Comment £ Share

DO% 16m Top Comments =

rﬂ Write & comimy OO ® ®

View all 8,950 comments

Imagem 4. Post para Facebook — Institucional.
Fonte: elaboragéo propria.

O post Institucional, seguindo a lIdentidade Verbal e Visual da

apresentara o logo e a palavra “workshop” carimbada por cima.

marca,
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8 . Cool & Crafty Girls

Comecando o dia confiante! _/

Life is tough,

BUT SO ARE vou.

é¢

cool
crafty

[C) Like C) Comment A}Share
OO:.: 1.6M Top Comments ~

iﬂ OB ® ®

View all 8,950 comments

Imagem 5. Post para Facebook — Cultura da marca.
Fonte: elaboracéao propria.

O post de reforco da cultura da marca, na maioria das vezes, tera como
objeto principal o texto — sempre colocado no layout com as fontes institucionais —
nas cores vermelho e preto. A arte também utilizou o texto “Life is tough, but so are
you.” (no portugués: “A vida € durona, mas vocé também €”), e o 6culos de sol, uma
das ilustracbes simples previstas no Key Visual da marca. O logo ficara na parte

inferior do post, dentro de um box branco com tragcado em zigue-zague.
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C.... Cool & Crafty Girls

December 27 at 6:50pm @

Vocé tem (ou quer ter) uma empresa ainda mais amada pelos clientes para
chamar de sua? Entdo este curso € pra vocé! O workshop de Branding para
Empreendedoras da Cool & Crafty Girls vai ensinar tudo o que vocé precisa
saber sobre a gestao da sua marca, e o que fazer para ela ser ainda mais
conhecida e adorada por todos! Interessada? D& uma olhadinha nesse link:
coolandcraftygirls.com.br/cursos/01

WORKSHOP

branding para
empreendedoras

12/01 | Curitiba

[ﬁ) Like CJ Comment A)Share

DOO% 16Mm Top Comments =
'B Write a comment. ®) @

View all 8,950 comments

Imagem 6. Post para Facebook — Anuncio de curso.
Fonte: elaboracéao propria.

Os posts de anuncio de curso sempre apresentardo uma foto que represente
o workshop, o nome, a data e a cidade. Na arte acima, o logo versao carimbo foi

utilizada por se adaptar melhor a diagramacao.
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n Cool & Crafty Girls BlaMoura  Home

@ Eventos Portugués (Brasil) - Portugués (Portugal) F
- English (US) - Espaiiol

Eventos Frangais (France)

Calendério 10 wo R k s H 0 P Termos - And

anuncio [> - Cookies - Mais ~
Facebook © 2018

branding para
empreendedoras

Workshop - Branding
para empreendedoras

Aniversarios

Descobrir 12/01 | Curitiba
Organizando 1
+ Cri to v " .
Jan- Workshop - Branding para empreendedoras

1 Privado - Organizado por Cool & Crafty Girls

¥ Convidar & Editar  ««-

® Sabado, 12 de janeiro de 2019 as 08:30

Q Cool & Crafty Girls - Curitiba - PR

23 comparecerao - 5 talvez - 70 convidados

Convide seus amigos para este event

¥ Convidar

Vocé tem (ou quer ter) uma empresa ainda mais amada por todos os
clientes para chamar de sua? Entéo este curso é pra vocé! O
workshop de Branding para Empreendedoras da Cool & Crafty Girls
vai ensinar tudo o que vocé precisa saber sobre a gestdo da sua
marca, e o que fazer para ela ser ainda mais conhecida e adorada por
todos! Interessada? Da uma olhadinha nesse link:
coolandcraftygirls.com.br/cursos/01

~7 Quando: 12/01 (Sabado) - das 8h30 as 19h30
? Onde: Cool & Crafty Girls, Curitiba - PR
8 Inscrigdes: R$270

“J O que vocé vai aprender:

- Por que sua marca precisa de um Branding bem planejado?
- Definigao das etapas do branding

- Andlise de mercado e benchmarking

- Criagdo de personas

- Elaboragdo da Proposta de valor perfeita para seu publico
- Cultura da empresa (Misséo, Visao, Valores)

- O que é Plataforma de Marca e como definir o conceito, os pilares,
e 0s arquétipos da sua empresa?

- Como posicionar a marca no ambiente online e offline

- Identidade Verbal

- Identidade Visual

- Branding Sensorial

3 Quem é a prof?

A incrivel professora Malu Lopes é formada em Comunicagéo Social
pela UFPR - com habilitagdo em Publicidade e Propaganda, e é
especialista em planejamento, marketing e branding no mercado
curitibano. Ela estudou Design Thinking na Universidade de Stanford,
e também é mestre em administragao (PUC). Foi uma das
desenvolvedoras do branding de varias marcas ma-ra-vi-lho-sas,
como O Boticdrio, Quem Disse, Berenice?, Patio Batel, Farm, e muito
mais! Vem aprender mais sobre branding para a sua empresa com a
Malu! @

Linkedin: Malu Lopes

Facebook: /malulopes

& Ainda na duvida?

- Aqui vocé vai aprender a gerir sua marca por completo, e assim,
melhorar as suas vendas e a visdo do publico sobre a sua empresa.
- Sera uma aula presencial, entdo vocé podera tirar todas as suas
davidas com a professora na hora.

- Vai ter um coffee break bem delicia!

- Vocé vai conhecer diversas mulheres inspiradoras

- Com certeza vai ser super divertido, e estamos ansiosas pra te
conhecer!

As vagas sdo limitadas, entdo corre!

Imagem 7. Evento de curso no Facebook.
Fonte: elaboracgéao propria.
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Para o evento de Facebook, sempre havera a mesma foto do post de Anuncio
de curso (Imagem 6) representando o workshop, e o nome, a data e o local escritos
em um tamanho de fonte grande, como na Imagem 7. Um detalhe na arte a ser
observado € que todas as Capas de evento devem conter o logo, porém ela néo

deve estar mais chamativa que a foto ou o nome do workshop.

:_(C‘:M":_ Cool & Crafty Girls

December 27 at 6:50pm @

Aincrivel professora Malu Lopes é formada em Comunicacao Social pela UFPR —
com habilitacdo em Publicidade e Propaganda, e é especialista em planejamento,
marketing e branding no mercado curitibano. Ela estudou Design Thinking na
Universidade de Stanford, e também & mestre em administracédo (PUC). Foi uma
das desenvolvedoras do branding de varias marcas ma-ra-vi-lho-sas, como

O Boticario, Quem Disse, Berenice?, Patio Batel, Farm, e muito mais!

Vem aprender mais sobre branding para a sua empresa com a Malu! v

o

[I'_‘) Like C] Comment /> Share

oo:.= 1.6M Top Comments ~
'B Write a comment... © @

View all 8,950 comments

Imagem 8. Post para evento de curso no Facebook — Professora.
Fonte: elaboragéo propria.
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No post para evento tratando sobre a professora do workshop, havera sempre
uma foto da professora, a barra de cores da escola na lateral e a marca na versao

carimbo em alguma extremidade da arte.

% Cool & Crafty Girls

mber 2 o)

Ai, ai! Estamos contando os segundos para o workshop — vai ser tdo legal! %

YAAAAAY,

e hoje!

cool
crafty

[I':) Like C] Comment /> Share

Q0% 16Mm Top Comments =

Y N @A R )
© O ®

View all 8,950 comments

Imagem 9. Post para evento de curso no Facebook — E hoje.
Fonte: elaboragéo propria.

Ja o post de aviso do dia do curso sera simples e seguira a identidade ja vista
no post de Cultura da marca (Imagem 5) — com o texto como objeto principal da arte

e o logo na parte inferior, em um box com zigue-zague branco.
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_'%Wl_ Cool & Crafty Girls

December 27 at 6:50pm @

E al, meninassss! Muito obrigada por ontem, foi incrivel! Esperamos que vocés
tenham se divertido tanto quanto a gente! YYP PP Y

thank you

(very very very much).

cool
crafty

[ﬁ) Like C] Comment A)Share

Q0% 16Mm Top Comments ~

- J— T

View all 8,950 comments

Imagem 10. Post para evento de curso no Facebook — Agradecimento.
Fonte: elaboragéo propria.

Por ultimo, o post de agradecimento também seguira um padrdo parecido
com os posts das Imagens 5 e 9, porém ele também mostra que a marca podera

utilizar apenas uma das fontes institucionais sozinha quando preferir.
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8.5.2 Instagram

No Instagram, sempre serdo postadas as mesmas artes e textos do Facebook

dos posts Institucional (Imagem 5) e Anuncio de curso. (Imagem 6).

Instagram (W Instagram (%

C... coolgirls.cwb c... coolgirls.cwb
T Cool & Crafty Girls > EG' Cool & Crafty Girls >

Life is tough,

BUT S0 ARE You.

é¢

WORKSHOP

branding para
cool empreendedoras

crafty

& Q r, QO r

¥ 394 likes ¥ 394 likes

coolgirls.cwb Comecgando coolgirls.cwb Vocé tem (ou sa
view all 12 comments view all 12 comments

A C © O &L A Q o O &L

Imagem 11. Posts para Instagram.
Fonte: elaboracéao propria.
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8.5.3 E-mail marketing

Como ja citado anteriormente no Capitulo 6.5.1, que trata sobre o
posicionamento da marca no ambiente online, o e-mail serd uma das plataformas
utilizadas para comunicar diversos assuntos da escola de modo mais pessoal. Os
e-mails escolhidos para exemplificar as artes da plataforma foram o de programacgéao
mensal de cursos da escola e também o de agradecimento pela presenga no curso e
pedido de feedback.

Nas duas imagens a seguir (Imagem 12 e 13), € possivel ver como eles
serdo: assim como todas as outras pecas, os e-mails seguirdo a identidade da
marca, porém, mostram também a fonte colorida nos textos longos como se fossem

a versao em negrito da fonte — para chamar mais atengéo para os trechos.
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HEY, GiRL! TUDO BEM?

Vocé ja ta sabendo dos workshops mais cool
«o Curitiba que vao rolar esse més?

N&o? Entdo olha so:

branding para costura de roupas
empreendedoras (iniciante)

HTLM e CSS fotografia para
(avancado) mulheres viajantes

Bora &, guria! Vem fazer um curso com a gente!

Beijocas,

Coo l & 0 /coolandcraftygirls

Cra fty ® acoolgirls.cwb
g i r lS ° coolandcraftygirls.com.br

Imagem 12. E-mail marketing — Os workshops mais cool deste més.
Fonte: elaboragéo propria.
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0.E! TUDO REM CONT.GO?

O workshop branding para empreendedoras
foi ontem, e s6 temos que agradecer
pela sua presenca.

Todo o evento foi planejado nos minimos
detalhes (e, principalmente, com muito
carinho!) para cada uma das alunas!
Esperamos que vocé tenha se divertido tanto
quanto a gente nesse nosso momentinho de

aprendizado, amizade e inspiracao.

E ai, [nome da aluna], o que vocé achou?
Tem alguma coisa pra nos contar?

Se puder, responde essa nossa mensagem!

Beijinhos,

é\/\/g /coolandcraftygirls
cool o
C ra fty @coolgirls.cwb

e coolandcraftygirls.com.br

Imagem 13. E-mail marketing — Agradecimento e pedido de feedback.
Fonte: elaboracéao propria.



8.5.4 Site

O site da escola tera um layout bem simples, seguindo a identidade da marca,
e uma interface user-friendly — que podera ser facilmente acessada por qualquer

pessoa.

WORKSHOPS

cool

WORKSHOPS PODEROSOS
PARA MULHERES INCRIVE:S

Imagem 14. Site.
Fonte: elaboragéo propria.
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8.6 Pecas de papelaria
Os materiais impressos da C&CG serdo, na grande maioria, institucionais e
nao de anuncio de cursos — portanto, varios deles serao brindes para as alunas dos

cursos da escola.

8.6.1 Exemplo de papelaria

Imagem 15. Exemplo de papelaria da escola.
Fonte: elaboragéo propria.

Para a papelaria da escola, poderdo ser produzidas diversas pecgas
institucionais, como cartdo de visitas, flyer, cracha, ecobag, envelopes, e
embalagens. Todos os materiais impressos nao previstos no trabalho deverao ser

feitas com base no Key Visual da marca e também nas pecgas de papelaria ja feitas.
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8.6.2 Bloco de notas

B W

cool &
crafty
girls

cool
crafty

WORKSHOPS PODEROSOS
PARA MULHERES INCRIVE:S

oh, that's really cool. “‘

Imagem 16. Bloco de notas.
Fonte: elaboragédo propria.

Um dos materiais individuais que as alunas receberao sera o bloco de notas
da C&CG. Nele, havera a marca institucional e o slogan na capa, e novamente, o
logo e a frase “oh, that’s really cool” nas folhas do miolo. A intencdo da frase no
miolo € ser um comentario informal, como se o bloco de notas estivesse lendo o que

a aluna esta escrevendo e a respondendo “oh, isso & muito legal.”.
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8.6.3 Aviso de mesa

Imagem 17. Aviso de mesa.
Fonte: elaboragéo propria.

O aviso de mesa ficara em todos os lugares da mesa reservados para as
alunas. A arte € composta pelo texto com as fontes institucionais e as duas

ilustragdes simples de coracgdes e caneta tinteiro.
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8.6.4 Certificado

certificado

Certificamos que a aluna participou
do nosso workshop ministrado pela
professora na escola Cool & Crafty Girls,
totalizando a carga horariade ____ horas.

Curitiba, / J

cool & crafty

Imagem 18. Certificado.
Fonte: elaboracéao propria.

O certificado sera fornecido para todas as alunas que completarem
integralmente os workshops. A arte ira prever espagos em branco para que cada

certificado seja completado de modo manuscrito.
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8.6.5 Adesivos

Imagem 19. Adesivos.
Fonte: elaboracao propria.

Os adesivos também farao parte do kit individual que cada aluna ira receber.
A arte simples com o logo e as cores institucionais deixam o adesivo “moderninho” e
divertido. Ja a versao com a frase “She believed she could, so she did” (que pode
ser traduzido no portugués para “Ela acreditava que conseguia, entédo ela fez”) tem o

objetivo de ser mais inspiracional e reforgar a cultura da escola.
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8.6.6 Caneca

cool-
Crafty
@ I Y lS wopls'”’

Imagem 20. Caneca.
Fonte: elaboracéao propria.

Outro brinde que as mulheres receberdo sera a caneca — que tera o logo, o

carimbo da palavra “workshop”, e algumas ilustragées.
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CAPITULO 9
BRANDING SENSORIAL: COMO A C&CG E SENTIDA

Além da criagdo da ldentidade Visual e Verbal, o branding também deve se
estender aos outros sentidos do ser humano. Martin Lindstrom (2011), em sua obra
Brandsense, estudou sobre o assunto: apresentando tanto o papel que os cinco
sentidos exercem na relagdo entre os consumidores e a marca, quanto o papel dos
fatores religiosos (como a fé e a sensagao de pertencimento a uma comunidade) no
branding.

Primeiramente, antes de planejar o branding sensorial da marca, é preciso
apresentar o conceito. Utilizar do branding sensorial é estimular as emocgdes e as
sensacbes dos consumidores de um modo positivo para fortalecer o seu
relacionamento com uma marca. De acordo com o portal Implantando Marketing
(2016), a estratégia do branding sensorial tem como objetivo principal a
potencializacdo da experiéncia dos clientes com a marca, e com isso, outros

interesses também s&o atingidos:

O uso dos sentidos para potencializar a experiéncia dos consumidores
também serve para ajuda-los na relagdo entre a percepgdo e realidade. E
tentar, por meio das estratégias de branding sensorial, potencializar os
pontos de contato, reduzir eventuais insegurangas na hora da compra,
esclarecer duvidas quanto ao que ele acha que pode ocorrer com sua
utilizagéo e o que realmente ocorre. IMPLANTANDO MARKETING, 2016).%®

Assim, no momento em que uma marca estabelece uma sinergia entre os
sentidos humanos e influencia os seus sentimentos, ela se torna unica, forte, segura
e memoravel para o publico. Logo, neste capitulo, serdo trabalhados o branding
durante as aulas, a ldentidade Sonora e a ldentidade Olfativa — para assim

administrar uma experiéncia geral positiva das alunas com a escola.

3 IMPLANTANDO MARKETING. Vocé sabe o que é branding sensorial? Disponivel em:
<https://www.implantandomarketing.com/voce-sabe-o-que-e-branding-sensorial/>
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9.1 Branding nas aulas

Para o branding da marca ser realmente efetivo para as consumidoras, é
preciso transmitir os valores da escola ndo apenas na comunicacao de divulgacao
de cursos e de anuncio da empresa — os valores deverdao ser demonstrados
principalmente no dia de aula em si, envolvendo assim todos 5 os sentidos das
pessoas e mais toda a experiéncia geral do momento. O autor Marcos Bedendo

afirma:

E muito importante que cada ponto de contato, cada interagdo entre o
consumidor e a marca, seja planejado para passar a mesma mensagem —
aquela descrita no seu sistema de identidade de marca. Cada interagéo é a
chance da marca de encantar o consumidor ou perdé-lo para sempre.
(BEDENDO, 2015, p. 101).

Portanto, toda a parte de planejamento no trabalho de branding deve ser
colocada em pratica em cada ponto de contato com o consumidor, pois a marca
deve cumprir cada promessa que assume. Logo, no dia de aula, cada aluna
recebera um kit individual contendo um bloco de notas, uma caneta, uma apostila do
curso, e um brinde — tudo personalizado da marca Cool & Crafty Girls — para que
elas se sintam parte do clube de mulheres mais cool e crafty da cidade de Curitiba.
Segundo Martin Lindstrom (2011), é essencial criar uma sensacao de pertenca entre
0s consumidores — para assim impulsionar o crescimento de uma comunidade unida

e fiel a marca:

Outra marca que nutre uma potente sensagédo de pertenga € o brinquedo
LEGO. Existem umas 4 mil comunidades da LEGO ao redor do mundo,
compreendendo todos os grupos de idade. Assim, se vocé for um avé de 75
anos de idade que simplesmente adora construir com seus blocos de LEGO
no tempo livre, ninguém na comunidade LEGO vai olhar para vocé de
soslaio. Uma rapida passagem pela apaixonada comunidade LEGO vai
mostrar todos os tipos de associados, incluindo professores de matematica
e desempregados. [...] Todo mundo, em todos os lugares, sente a
necessidade de pertenga. (LINDSTROM, 2011, p. 131).

Além disso, o branding também sera difundido durante o periodo de aula com
a ajuda das professoras, que deverdo estar cientes e a par de todo o propdsito da

escola. Para isso acontecer, uma semana antes da aula havera um encontro de
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treinamento com cada professora em particular. Na reunido, sera apresentada a
escola, sua missao, seus valores, e também um roteiro do dia da aula — com as
dinamicas, horarios de aula, e os intervalos programados.

No roteiro da aula, € importante apontar principalmente o fato de que todas as
dindmicas terdo como propésito promover a interagao entre as mulheres para que
fagam amizade e networking, e também melhorar a autoestima de cada uma delas
através da reflexdo sobre si mesmas — e por isso, essas dinamicas serao de grande
valor para as aulas e para a afirmagdo do branding da marca. Um exemplo de
dindmica é pedir para que cada uma das alunas se apresente para a turma falando o

seu nome e uma qualidade com a primeira letra do seu nome.

9.2 Identidade Sonora

De acordo com um estudo de Dr. Adrian C. North, Dr. David J. Hargreaves,
“‘empresas que tocam musicas de acordo com a sua identidade sdo 96% mais
propensas a serem lembradas do que as que nao usam.” (HEARTBEATS
INTERNATIONAL, 2011, p. 14)**. Um exemplo de marca que utiliza do branding
sonoro para representar um estilo de vida carioca, a brasilidade e a descontracdo na
experiéncia de visita a loja € a Farm — que seleciona musicas alinhadas com a
marca para representar o seu conceito também através do som.

Pensando nisso, para o branding sonoro da escola, foi criada uma playlist no
Spotify com musicas para tocar durante os intervalos das aulas ou momentos em
que a professora n&do esteja falando — como por exemplo, periodos em que as
alunas estiverem fazendo exercicios praticos individuais.

Todas as musicas da playlist sdo cantadas por mulheres e tém uma melodia
animada, vibrante e cool, que fardo com que as alunas se sintam felizes e

confiantes.

3% HEARTBEATS INTERNATIONAL. Uncovering a musical myth: A survey on music’s impact in
public spaces. Disponivel em:
<http://www.soundslikebranding.com/myth/Uncovering_a_musical_myth.pdf>
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PLAYLIST

C&CG

Criada por: Cristianne Kamimoto « 105 musicas, 5h 58min

SEGUIDORES
0

EEVEER

TITULO ARTISTA

The Magic Touch Melba Moore 2018-06-26
Suddenly | See KT Tunstall 2018-08-01
Smile Lily Allen 2018-06-26
Bad Liar Selena Gomez 2018-07-12
22 Taylor Swift 2018-08-03
FRIENDS Marshmello, Anne-Marie 2018-06-26

In the Sun She & Him 2018-08-01

Bang Bang Jessie J, Ariana Grande... 2018-08-

Absolutely Smitten dodie 2018-08-

Imagem 21. Print da playlist no Spotify.
Fonte: elaboragéo propria.

A playlist completa da Cool & Crafty Girls tem 105 musicas, e esta no link:

https://spoti.fi/2QZ00Vn. Nela, sempre poderdo ser acrescentadas musicas novas

para serem tocadas como musica de fundo.
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https://spoti.fi/2QZ0OVn

9.3 lIdentidade Olfativa

Outro segmento do branding sensorial € o olfato. Martin Lindstrom afirma que
‘os cheiros evocam imagens, sensagdes, memoérias e associacdes. Afetam-nos
substancialmente mais do que estamos conscientes. Subestimamos a importancia
dele para nosso bem-estar.” (LINDSTROM, 2011, p. 97). Além disso, o olfato
também pode aumentar o animo das pessoas: segundo o autor, “testes mostraram
uma melhoria de 40% em nosso humor quando somos expostos a uma fragrancia
agradavel.” (LINDSTROM, 2011, p. 106).

Alguns exemplos famosos de marcas com uma Identidade Olfativa marcante
sdo a Melissa, com a esséncia de chiclete de tutti-frutti presente tanto nas lojas
fisicas quanto nas suas sandalias, a MMartan com o aroma de bambu em todas as
pecas de cama, mesa e banho, e a Le Lis Blanc com a fragrancia de alecrim que
toma conta de todo o estabelecimento.

Portanto, ter uma ldentidade Olfativa é relevante para a empresa — que
devera criar o seu préprio cheiro. A fragrancia que sera desenvolvida para ser o
cheiro oficial da C&CG sera principalmente frutada — com notas de péra, kiwi, frutas
citricas e um leve toque de jasmim. O perfume sera leve, fresco e adocicado, e
devera ser usado como aroma de ambiente e também dos brindes de tecido.

Além de ser uma fragrancia muito agradavel ao olfato, segundo a matéria "11
esséncias que podem fazer maravilhas por seu bem-estar" do HuffPost (2017)%*,
muitas pessoas afirmam que aromas citricos tém propriedades energizantes, que
reforcam a disposicdo. Também, segundo estudos*', a esséncia do jasmim pode
ajudar a combater pensamentos depressivos e melhorar o animo das pessoas —

ambas propriedades relevantes e compativeis com o branding geral da escola.

4 HUFFPOST, 11 esséncias que podem fazer maravilhas por seu bem-estar. Disponivel em:
<https://www.huffpostbrasil.com/2014/05/13/11-essencias-que-podem-fazer-maravilhas-por-seu-bem-
estar_a_21669165/>

“' NATIONAL CENTER FOR BIOTECHNOLOGY INFORMATION, Stimulating effect of aromatherapy
massage with jasmine oil. Disponivel em: <https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/20184043>
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CAPITULO 10
ACOES DE ATIVACAO DA MARCA

As acgdes de ativagao sao intervencgodes realizadas em espacgos cotidianos das
personas da marca. Elas materializam o conceito e valores da empresa e fazem com
que o consumidor reconhega o valor e a utilidade da marca. Segundo o portal
Estratégia Digital (2017), “a marca fica ativa quando a ela associamos emogdes e
memorias (sejam elas positivas ou negativas). Uma marca ativa é mais do que uma
marca aos olhos do consumidor.”.

O blog da Agéncia Euphoria apresenta o objetivo das agdes:

O objetivo maior € criar uma interagao entre o publico e a marca, o que pode
ser feito tanto de maneira online quanto offline, reforgando assim a imagem
da empresa perante esse potencial consumidor. Além disso, esse tipo de
interagao busca fugir do lugar-comum, afinal muitas marcas ainda adotam a
propaganda e o merchandising tradicional para atrair as pessoas.
(AGENCIA EUPHORIA, 2018)*

Ao fazer acbes de ativagado de marca, além de chamar a atencao do publico
de um modo criativo e intimo, é promovida a fidelizacdo e a empatia pela marca — o
que faz com que a empresa seja ainda lembrada pelo consumidor. Neste TCC, sera

criado um exemplo de acao de ativacao online e um exemplo offline.

10.1 Acao de ativagao online

Na agao digital, sera postada uma promogao na pagina de Facebook da Cool
& Crafty Girls: para concorrer a duas vagas em algum curso da C&CG, as mulheres
deverao marcar uma amiga e dizer porque essa amiga merece ganhar uma vaga
para o curso. Ocorrera o sorteio e sera anunciada a dupla que ganhara a bolsa
integral. O objetivo do post, além do sorteio, sera fazer com que as mulheres tenham

um espacgo e oportunidade para elogiar e celebrar outras mulheres. Como um prémio

42 ESTRATEGIA DIGITAL, Ativagéo de Marcas: o que &, para que serve e como pode ser usada?
Disponivel em: <http://www.estrategiadigital.pt/ativacao-de-marcas/>

4 AGENCIA EUPHORIA, O que é Marketing de ativagdo? Conhega 4 cases de sucesso e entenda.
Disponivel em:
<http://blog.agenciaeuphoria.com.br/o-que-e-marketing-de-ativacao-conheca-4-cases-de-sucesso-e-e
ntenda/>
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de consolagao surpresa, todas as mulheres que tiverem participado da promogao no

post, receberao a oferta de 10% de desconto na compra curso.

C.... Cool & Crafty Girls

December 27 at 6:50pm @

HEY, GIRLSSS! Hoje é dia de sorteio! Para concorrer a duas vagas no curso

de Bordado com aquarela da C&CG que teremos no dia 26/01, marque aqui uma
mulher que vocé admira e nos conte porque ela é ta@o incrivel e merece ganhar
uma vaga pro curso. Vamos |4? Vai ser divertido! @

SORTEIO

uma mulher
que voceé

[ﬂ) Like D Comment £ Share

DO% 16m Top Comments =

View all 8,950 comments

Imagem 22. Post para Facebook — Concurso.
Fonte: elaboracgédo propria.

No decorrer da promocgédo, a pagina da escola ira dar like e responder todos
os comentarios. Apds o anuncio das duas vencedoras do sorteio, a oferta de 10% de

desconto no curso sera feita através do chat do Facebook
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10.2 Acao de ativagao offline

Assim como foi apresentado no capitulo de Posicionamento da marca no
ambiente offline (Capitulo 6.5.2) do trabalho, serdo colados cartazes de anuncio da
escola por lugares onde as mulheres personas costumam frequentar. E por isso, o

exemplo de acao de ativagao offline sera através de um dos cartazes.

cool &
Crafty

WORKSHOPS
PODEROSOS
PARA MULHERES
INCRIVE:S

0 /coolandcraftygirls @coolgirls.cwb

o coolandcraftygirls.com.br

se vocé precisar, € s6 pegar:

SUCESSO

Imagem 23. Cartaz de anuncio com picote.
Fonte: elaboragao propria.
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CORAGEM

EQRU.LIBR.O

CRIATIVIDADE

SUCESSO

ENERG.A

FORCA

Imagem 24. Picotes do cartaz (frente e verso).
Fonte: elaboragéo propria.

“Como vocé ama a si
mesma é como vocé
ensina todo mundo
ateamar.”

Rupi Kaur

Coisas incriveis
acontecem quando
voce sai da sua zona
de conforto.

Tente algo novo hoje!

“Ela era poderosa:
ndo porque ela nao
estava com medo,
mas porque ela

continuou fortemente,

apesar do medo.”

Atticus
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Na parte inferior do cartaz institucional serdo colados bloquinhos de papel
destacaveis com as palavras: coragem, amor, equilibrio, criatividade, sucesso,
energia, e forga. A ideia € que as mulheres que sentirem que, no dia, precisam de
um dos atributos escritos no cartaz, poderdao pega-lo ali mesmo. E assim, quando
olharem no verso da folhinha, verdo uma mensagem de inspiragado correspondente
as palavras que tiverem escolhido — como previsto na Imagem 24 — e se sentirdo
corajosas, amadas, equilibradas, criativas, com sucesso, energizadas ou fortes.

Com essas duas ag¢oes de exemplo materializadas, é possivel compreender o
estilo a ser seguido para as ag¢des futuras e também inspirar novas possibilidades e

ideias de ativacdo da marca.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Neste Trabalho de Conclusdo de Curso, primeiramente foi realizado o estudo
sobre o contexto das mulheres — o publico da escola C&CG — na sociedade. Apds
isso, foi tratado da conceituagdo de branding, o tema principal do trabalho. Depois
desse estudo, foi feita a Analise de Mercado, que estudou o histérico e as
tendéncias do mercado e também analisou profundamente os concorrentes da
marca. Em seguida, foram elaboradas as trés Personas da marca e a Proposta de
Valor para cada uma delas. Apds essa definicdo do publico-alvo, foi trabalhado todo
o Planejamento do branding, que abordou a cultura, o conceito e os pilares da
marca. E ainda no planejamento, foram criados Programas de responsabilidade
social, foram escolhidos os arquétipos que representam a escola, e foi determinado
como a marca ira se posicionar no ambiente online e offine. Com toda a parte
tedrica do branding pronta, a parte de criagdo do trabalho comegou. Nela, foram
criadas uma Identidade Verbal, Visual, Sonora e Olfativa para a marca, e também
algumas pecgas para representa-las. Por ultimo, outra criagdo no trabalho foram as
de Acdes de ativagao da marca.

Com isso, é possivel afirmar que o objetivo do trabalho foi concluido. A
criagdo do branding da empresa Cool & Crafty Girls foi feita — passando pelo
primeiro objetivo especifico, que era a elaboracdo da parte tedrica do trabalho, e
pelo segundo objetivo especifico, a parte pratica do branding. E assim, a
comunicacao da escola esta pronta para ser empregada quando a empresa estiver
completamente desenvolvida.

Um dos obstaculos na produc¢do do trabalho foi o tempo curto para criar o
trabalho inteiro sozinha. Apesar de estar muito bem familiarizada com as areas
visuais da publicidade como Dire¢cao de Arte, criagcao, fotografia e video, eu nunca
havia executado completamente sozinha outras areas da publicidade como o
planejamento e a redagdo — e por isso levei muito mais tempo para aprender a
elaborar os capitulos relacionados a isto, que sado a maioria do produto. Logo, n&o
houve tempo para realizar uma pesquisa com Grupo Focal, em que eu reuniria

diversas mulheres similares com as personas para mostrar a comunicacao da escola

129



pronta e perguntar as suas opinides — para assim, com o feedback delas, melhorar o
projeto.

Outra limitacdo no trabalho foi percebida durante a criacdo da ldentidade
Olfativa, em que eu inicialmente tentei fabricar um perfume de modo caseiro, mas o
cheiro ndo ficou como o esperado. Consequentemente, a fragrancia sera
desenvolvida apenas no futuro, com a ajuda de profissionais.

Também para o futuro, quando a empresa ja estiver estabelecida, poderao
ser criadas ag¢des de ativacdo mais elaboradas que utilizem uma verba maior, e
pecas de anuncio para web em formato de video com motion graphics. Além disso,
também sera criado e programado o site da escola — que contera as fungdes de
suporte para a venda dos cursos e também o blog com os textos otimizados para
SEO. Posteriormente, também poderao ser feitas parcerias com outras marcas
curitibanas que tiverem ideais similares aos da C&CG e estejam dispostas a
colaborar com o movimento da escola.

O desenvolvimento do produto possibilitou para mim um estudo mais
aprofundado sobre diversos conceitos aprendidos durante a faculdade, atividades
complementares e periodo de estagio. Além disso, pude aprender mais sobre o meu
préprio cenario na sociedade — e compreender melhor o ato politico que é ser
mulher. Conjuntamente, este TCC me deu a oportunidade de trabalhar no meu
projeto pessoal, que no futuro podera auxiliar muitas mulheres a aprenderem sobre
diversos assuntos, fazerem novas amizades e networking, melhorarem os seus
negocios, se divertirem, se recuperarem de depressdo, reconhecerem 0O proprio
valor, e se empoderarem.

Por dltimo, acredito que o trabalho podera auxiliar outras pessoas
interessadas em branding a desenvolverem a gestdo da propria marca, ou apenas
compreenderem mais sobre o assunto ao analisarem o processo de branding da
Cool & Crafty Girls. Também, desejo que meu trabalho inspire outros estudantes a
utilizarem o TCC como algo a mais do que simplesmente um trabalho de faculdade.
Assim como o professor Fabio Hansen me disse, o TCC pode ser mais do que um

produto — ele pode ser um projeto de vida.
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