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Resumo

Este trabalho tem como objetivo principal a construcdo da plataforma de marca de
uma oficina de restauracdo de carros, uma empresa real, onde todos os processos foram
guiados por situagdes que a empresa apresentava, com vantagens e dificuldades dentro do
mercado que sera inserida. No inicio, a empresa ndo possuia nada, nem mesmo o nome estava
definido até o inicio deste projeto. A marca em questdo teve seu estudo aprofundado a partir
do desenvolvimento da sua plataforma de marca, onde todos os aspectos de branding foram
trabalhados para que, por fim, sua identidade visual, verbal, naming e logo fossem
desenvolvidos de forma mais efetiva.

Palavras-chave: Comunicacdo; Plataforma de Marca; Branding; Identidade; Criagdo de
marca; Carros antigos.
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1. Introducio

Ter uma identidade visual, um logo, cartdo de visitas, a fachada da loja e até mesmo a
decoragdo faz com que a marca fique na cabeca do consumidor. Além da representagao da
empresa e sua identidade visual, o Branding engloba todos os aspectos fisicos e imaginarios
dela.

Desde o nome, a identidade visual e também sua missdo, postura, atendimento,
posicionamento e produto, enfim, a sua marca ¢ tudo aquilo que representa a empresa. E ela
que vai fazer o elo entre seu negocio e o consumidor e, por isso, todas as experiéncias

negativas e positivas ficam atreladas as lembrancas direcionadas a marca.

A necessidade de uma identidade de marca que seja eficaz sobrepassa os setores
publico e privado, desde as empresas que sdo novas, passando pelas grandes
organizagdes que entram em fusdo, até as empresas que precisam de
posicionamento. Os melhores sistemas de identidade de marca sdo memoraveis,
auténticos, diferenciados, sustentaveis, flexiveis e agregam valor. Seu
reconhecimento ¢ imediato, sejam quais forem as culturas e costumes. (ALINA
WHEELER, 2008, p. 14)

O Branding entra para gerenciar tudo isso, 0 que a marca ird falar e como ira falar
com os seus consumidores, qual a personalidade da marca, enfim, toda a constru¢ao da
percepcao do consumidor pela marca. O valor dela também ¢ algo muito importante de

ressaltar quando falamos de Branding, isso faz com que ela seja mais relevante para os seus

consumidores.

Os fatores determinantes da escolha de um consumidor estdo atrelados a identificagao
¢ aos sentimentos que uma marca ¢ capaz de provocar. As pessoas ndo compram o que vocé

vende, mas porque vocé vende, todo o propdsito da empresa ¢ transferido a quem a consome.

Uma marca ¢é, portanto, um produto, mas um produto que acrescenta outras
dimensdes que o diferenciam de algum modo de outros produtos desenvolvidos para
satisfazer a mesma necessidade. Essas necessidades podem ser racionais ou
tangiveis - relacionados com o desempenho de produto da marca - ou mais
simbolicas, emocionais e intangiveis - relacionados com aquilo que a marca
representa. (KEVIN KELLER, 2017, p. 4)

y .

Tudo isso ¢ impresso desde a criagdo do DNA, naming, logo, identidade visual,

identidade verbal, embalagem, ambientagdo e tudo que diz respeito & marca em todos os seus



aspectos. A plataforma de marca guia todo o desenvolvimento dessas caracteristicas em todos
os seus detalhes que tornam cada marca Unica.

Este projeto trabalha com uma empresa real, com vantagens e dificuldades dentro do
mercado em que sera inserida. Ainda estd em sua fase inicial, sem logo, identidade visual,
nem mesmo o seu nome foi escolhido até o momento. A intengdo ¢ desenvolver uma
estrutura na plataforma de marca para a empresa, € a partir dai, desenvolver o naming, logo e
identidade visual da marca.

O dono da empresa concordou e colaborou com todo o processo desenvolvido, ele
tem uma loja fisica, e isso traz mais possibilidades de técnicas a serem usadas para o
desenvolvimento da marca. A intengdo ¢ criar uma marca que tenha um posicionamento e
adquira uma comunicacdo mais efetiva de acordo com os gostos e desejos do dono da
empresa, € por isso, todas as decisdes terdo um viés também escolhido por ele, por que a

marca também precisa ter impressa a identidade dele.

2. Problema de pesquisa
Como desenvolver uma marca e sua identidade visual para uma oficina de restauragao

de carros antigos a partir da plataforma de marca?

3. Justificativa

O mercado de microempresas tem crescido muito, e ter um posicionamento dentro
dele ¢ muito importante para uma insercao efetiva. Uma comunicagdo forte gera muito lucro
e muda totalmente a visdo do publico-alvo sobre o seu negdcio, visando isso, € com o
objetivo da empresa de querer chegar ao seu publico de forma satisfatoria, este trabalho
desenvolveu uma marca e sua identidade visual para que a mesma se posicione no mercado e
se diferencie dos seus concorrentes.

Usando a plataforma de marca como base para o desenvolvimento de todo o trabalho,
a pesquisa € util para exemplificar a metodologia da criacdo de uma marca desde o inicio, que
sera desenvolvida de acordo com seus aspectos individuais, mas a metodologia podera ser
replicada com todas as caracteristicas e situagcdes que cada marca apresenta de forma distinta.

A empresa em questdo ja existe e ja possui alguns clientes, mesmo sem ter nem
mesmo um nome. O desafio ¢ fazer com que todos os conceitos e pilares entrem na cabega

desse consumidor que j& frequenta a oficina e se fortaleca dentro do seu mercado, criando
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novos lacos com outros clientes que se identifiquem com ela, a partir das caracteristicas da

personalidade da marca.

4. Objetivos
4.1 Objetivo Geral:

O objetivo geral do trabalho ¢ desenvolver a marca da empresa em questao, seu logo e
identidade visual usando a plataforma de marca como base para conseguir ser inserida no

mercado de Brasilia e ter uma comunicac¢do mais efetiva com seu publico-alvo.

4.2 Objetivos Especificos:

- Desenvolver a plataforma da marca de acordo com os relatos do dono da
empresa.

- Identificar o publico-alvo e as dores da empresa em relacdo a comunicacao.

- Desenvolver conceitos e valores da marca para que ela se aproxime de seus
consumidores.

- Fazer com que a empresa tenha uma comunicacao visual para ser aplicada aos

seus consumidores no futuro.



5. Referencial tedrico

Por ser uma empresa muito nova, € possuir apenas comunica¢ao com o seu publico
através do boca a boca, a unica comunicagdo desenvolvida é dentro da empresa quando
executam o atendimento ao cliente. A intengdo ¢ criar uma comunicacdo mais densa tanto
verbal, como ndo verbal dentro da oficina e com os seus clientes.

O Branding entra como principal ferramenta para que uma comunicacdo mais efetiva
da marca acontega. A partir da sua plataforma - estruturagdo de toda a marca a partir de
respostas do canvas de Branding - todas as caracteristicas da marca vao surgindo, e com isso,

a sua identidade vai se formando.
Sao 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. A¢des com a capacidade de simplificar e enriquecer nossas vidas num
mundo cada vez mais confuso e complexo. (JOSE MARTINS, 2009, p. 8)

Tudo isso faz com que a marca se torne mais importante e relevante para seus
consumidores. E preciso criar um lago entre os fatores “marca” e “consumidores”. Sem isso,
todas as acdes desenvolvidas pela marca ndo sdo capazes de alcangar seus objetivos, e
portanto, ndo se obtém sucesso no que se produz. A comunica¢do, mesmo a mais sutil,

precisa conversar com o seu publico de alguma forma, alguma caracteristica da marca chama

a atenc¢do do seu publico.

Em um mundo complexo, individuos ¢ empresas se deparam com mais ¢ mais
escolhas, mas aparentemente tém cada vez menos tempo para fazer essas escolhas.
[...] Criar marcas fortes que cumpram o que prometem - assim como manter €
aprimorar a forca dessas marcas ao longo do tempo - é, portanto, um imperativo
administrativo. (KEVIN KELLER, 2017, p.1)

Esse lago gera a ligacdo que todas as marcas precisam para identificagdo e fidelizagao
dos seus clientes, portanto o seu nome, logo, identidade e muitas outras caracteristicas
permeiam toda a esfera que engloba a marca e consumidor, gerando mais e mais engajamento
entre ambos. Como Keller (2017, p.1) disse, todos esses fatores facilitam na hora da escolha
do cliente, tanto para uma empresa que ja conheca e confie, como para a que gera mais
identificacao neste momento de definir a sua preferéncia entre uma marca ou outra.

O livro “Os 4 Es de Marketing e Branding” descreve como o branding é importante

para a diferenciagcdo de uma empresa perante a sua concorréncia:



Vendas, em sua esséncia, nada mais ¢ do que servir ao cliente, nada mais ¢ do
que prestar um bom servico para que, no futuro, o cliente compre novamente.|...]
O surgimento da concorréncia alterou isso e levou o poder para o lado do
comprador. Agora a venda precisa ser concentrada no cliente, nas necessidades
dele. Eliminam os competidores, ndo pelo o que seu produto é, mas pela atengdo
conduzida que ddo a varias pessoas. (AUGUSTO NASCIMENTO, 2007, p. 111)

A forma de falar e interagir com o cliente também faz parte do Branding e se torna
um diferencial enorme na hora da escolha do consumidor, e todos esses fatores devem ser
levados em consideragdo no desenvolvimento da marca, como se portar e se dirigir ao cliente,
como serd a comunicagdo visual da marca, entre outras caracteristicas. Tudo isso esta ligado
diretamente ao Brand Equity da marca, onde se assumem significados especiais para os seus
consumidores, e assim, geram uma maior proximidade entre os dois.

Se trata de caracteristicas tangiveis e intangiveis que a marca possui. Com isso,
pode-se entender que o Brand Equity ¢ tudo que lida com o valor da marca para os
consumidores, mas que vai além de seu produtos e patrimonios fisicos. Lida com o valor da

imagem da marca para seus clientes.

E o que ¢ mais importante, marcas assumem significados especiais para os
consumidores. Com base em experiéncias anteriores com as marcas € com 0O
programa de marketing de cada uma ao longo dos anos € o que os consumidores
aprendem sobre marcas, descobrindo quais satisfazem suas necessidades e quais ndo
fazem. O resultado é que as marcas sdo um meio rapido para simplificar suas
decisdes de produto. (KEVIN KELLER, 2017, p.7)

A identificagdo torna a compra muito mais natural e simples para o cliente , e isso
também gera a fidelizagdo dele para com esses produtos que sdo “a cara do consumidor”.
Segundo Philip Kotler (1998), “a marca ¢ um nome, termo, sinal, simbolo ou combina¢ao dos
mesmos, que tem o propdsito de identificar bens ou servigos de um vendedor ou grupo de
vendedores e de diferencid-los dos concorrentes”. A unido de todos os elementos que sdo
produzidos ou remetem a empresa como a logo, etiqueta, loja fisica, atendimento ao cliente
ou coisas que a empresa representa podem ser chamados de marca.

Com isso, ¢ possivel observar que tudo se volta ao branding, tudo o que vai remeter a
marca pode ser guiado pela plataforma de marca realizada com todos os detalhamentos
possiveis. Podemos usar como um exemplo o cheiro caracteristico que algumas lojas

possuem, isso faz parte do perfil tragcado da marca a partir da plataforma, como empresas de

chocolate que aplicam aroma de chocolate em suas lojas para chamar a atencdo dos
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consumidores nos shoppings, gerando uma memoria afetiva que o consumidor possa ter, além

de muitos outros exemplos como fast-foods, lojas para criangas, de doces, etc.

5.1. A identidade

A identidade de uma marca relaciona vérios aspectos até que seja finalizada e
veiculada. Sua identidade pode ser complexa, assim como a identidade de cada cliente que a
consome. Essa riqueza de dados a transforma em algo valioso e inquestionavel aos olhos de
todos, gerando um DNA tnico que cada marca apresenta com suas caracteristicas que podem
vir de varias formas ao consumidor, como na historia da marca, missao, visdo, valores, seu
manifesto, ciclo conceitual, tom de voz da marca, como se expressa, como ¢ sua linguagem,
identidade visual, entre varios outros aspectos que podem ser trabalhados em uma marca para
torna-la unica.

A identidade visual funciona como um carimbo, tudo vai ser vinculado com a imagem
da empresa, facilitando a identificacdo do consumidor. Esse carimbo pode ser empregado em
forma de fachada da loja, sua decoracao, as cores dos uniformes dos funcionarios, a logo da

empresa € varias outras caracteristicas que podem ser empregadas.

Uma identidade visual facil de lembrar e imediatamente reconhecivel viabiliza a
conscientizacdo e o reconhecimento da marca. A identidade visual engatilha a
percepgdo e desencadeia associagdes a respeito da marca. (ALINA WHEELER,
2008, p. 16)

E muito importante que o Branding e o design sejam desenvolvidos em conjunto, para
que o produto final seja condizente com as necessidade do seu publico. Um produto sem
esses processos acaba se tornando comum entre os outros € ndo se diferencia entre seus

concorrentes e, com isso, ndo desperta o desejo dos consumidores € ndo vende, perdendo

totalmente o conceito de design thinking e branding.

Segundo Rodrigues (2006), “O branding tem a fung@o de gerenciar os diversos
discursos de uma marca, que sdo oriundos de varias areas do conhecimento,
buscando unidade nas manifestacdes de identidade da marca. O marketing entra
com sua funcdo de planejamento, pesquisa de informagdes estratégicas para a
idealizacdo do produto. O design tem a fungdo de decodificar essas informagdes, e,
através delas, expressar visualmente a marca.”. (apud SILVA, 2009, p. 3)
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Essa identificacio ¢ muito importante para uma marca, a decodificacdo das
informagdes colhidas fazem totalmente parte da plataforma de Branding, onde se obtém
muitas informagdes profundas a respeito da esséncia e conceitos da marca que inicialmente
nao foram pensados, mas que, depois de todo o processo, se tornam totalmente 6bvios como
“a cara da marca”, e passar toda essa estrutura para todos os produtos e comunicacdo da
marca ¢ indispensavel.

Entre outras coisas, a plataforma também ajuda a definir a missdo, visao e valores da
marca. Depois de todo o processo que envolve o desenvolvimento da plataforma € possivel
identificar essas caracteristicas de forma mais clara e concisa, além de serem pilares muito
importantes dentro da marca para se desenvolver sempre mais e mais, também buscando
atingir seus objetivos de forma mais efetiva. Comecando pela missdo que guia o
desenvolvimento da marca com o passar do tempo, ela coloca sentido em tudo que esta sendo
desenvolvido de dentro da empresa para fora. O importante ¢ que a missao da marca
comunique de forma clara e objetiva a todos na empresa, o que se espera de seu trabalho e

também como a organizagao quer ser reconhecida por seus clientes.

A declaragdo da missdo serve como base para a construgdo da estratégia (com
objetivos, indicadores e metas). Uma boa definicdo de missdo deve esclarecer o
beneficio gerado pela empresa para o seu publico-alvo. Em outras palavras, uma
empresa deve existir ndo para produzir o produto ou prestar o servigo que consta em
seu contrato (ou estatuto) social, mas sim, para levar o beneficio (do produto ou
servigo) ao seu publico-alvo. Uma boa defini¢do de missdo também deve ser
inspiradora ¢ desafiadora, para que haja o engajamento de seus colaboradores e
parceiros, comprometidos em levar um beneficio cada vez melhor para um (maior)
publico-alvo. (PORTAL SEBRAE, p.1)

Portanto, se a empresa ndo souber para que ela existe, ndo conseguira definir uma
estratégia de crescimento, porque seus objetivos ndo serdo claros. A declaragdo da missdo
serve como base para a construcio da estratégia , com objetivos, indicadores e metas. Tracar
isso também faz com que os consumidores tenham uma ideia melhor do que podem esperar
da marca em varios aspectos e com que ela tenha uma identidade mais concisa durante toda
sua existéncia.

Logo depois desta fase, ¢ importante decidir objetivos para a empresa seguir durante
0s anos, a sua visdo de futuro, quais sdo os objetivos para o futuro que guiardo todos os

passos da empresa até alcanga-los e em seguida tragar novos e assim por diante.
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E fundamental que eles tenham indicadores e metas. Se a empresa quer ser a maior,
a melhor e/ou a mais admirada de seu segmento, deveria definir indicadores e metas
para saber se esta alcangando seus objetivos. (PORTAL SEBRAE, p.1)

A visdo da marca s6 serve como um guia interno da empresa, para que os funcionarios
sejam cientes do que precisam alcangar para obter o sucesso que a marca almeja, e essas
informagdes ndo devem sair desse local para ndo dar uma imagem de falsas esperangas para
outras pessoas, pois ela pode ndo ser alcangada ou mudada ao longo do tempo.

O enunciado da visdo deve ter tanto aspiracdo como inspiragdo, a aspiragdo de
tornar-se “algo” e também a inspiracdo de porque esse “algo” deve merecer e valer a pena ser
concretizado. Assim, a missao deve gerar orgulho em todos os envolvidos, por estarem

participando da construcao dessa visdo e inspira-los a buscar por isto.

Os valores e principios da marca ajudam também a definir o que vem em seguida nas
decisoes de conceitos da empresa, a cultura e filosofia da marca, o seu ciclo conceitual. Tudo
isso ¢ englobado e definido a partir da missdo, visdo e valores da empresa, segundo o Portal
Sebrae. Voltado para a estratégia e a gestdo de empresas, a visdo e os principios “sdo os
ideais de atitude, comportamento e resultados que devem estar presentes nos colaboradores e

nas relagdes da empresa com seus clientes, fornecedores e parceiros”.

Também dentro da plataforma, ¢ possivel tracar com mais precisdo e detalhes quem
sdo os clientes e qual ¢ a personalidade da marca. Pode-se usar o método dos arquétipos para
chegar a essas conclusdes. Com essa definicdo, a marca ndo perde a identidade que vai
trabalhar com seus consumidores e segue uma linha concreta e que faga mais sentido durante
sua existéncia.

Alavancar o significado arquétipo ndo ¢ apenas “anexar” indiscriminadamente um
significado a um produto. Embora seja verdade que o significado arquétipo
desempenha um papel de diferenciagdo das marcas comerciais, esse ndo € seu
melhor uso nem seu uso mais elevado. As marcas que se tornam realmente icOnicas
arquetipicas dos pés a cabeca. (PEARSON, Carol; MARK, Margaret, 2003, p.37)
Como foi citado, apenas escolher um arquétipo aleatdrio e nao usa-lo depois nao faz
diferenga nenhuma para o ganho da marca. E preciso imprimir esse arquétipo de forma
marcante, aquela ¢ a esséncia da marca, todas as suas acdes e comunicagdo serdo guiadas por

esse arquétipo. Como disseram as autoras, as marcas devem ser o arquétipo em que foram

classificadas dos pés a cabeca.
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Desde seus produtos até a forma como um funciondrio da empresa vai atender um
cliente em sua loja, como serdo os textos usados no site, redes sociais ou até mesmo etiquetas
usadas na loja, toda a marca permeia as caracteristicas presentes no arquétipo selecionado.

Entre os 12 arquétipos, um vai se destacar e se tornar o guia de toda a marca.
Segundos as autoras os 12 arquétipos sdo: O Criador, o Prestativo, o Governante, o Bobo da
corte, o Cara comum, o Amante, o Herdi, o Fora da lei, o Mago, o Inocente, o Explorador e o
Sabio. Durante o desenvolvimento deste produto serd exemplificada a forma como foi
escolhido o arquétipo da marca com todos os passos documentados.

Com todas essas informagdes disponiveis a mao, depois de todo o estudo da marca e
defini¢dao de conceitos, € possivel nomea-la, fazer todo o processo de naming da marca, para

que o nome funcione com os consumidores e faca sentido para o que a marca prega.

O ideal ¢ que um nome de marca seja facilmente lembrado, que sugira a classe do
produto e os beneficios especificos que servirdo de base para o posicionamento, que
seja divertido ou interessante, que seja rico em potencial criativo e transferivel a
uma ampla variedade de produtos. (KEVIN KELLER, 2017, p. 95)

Dentro do processo de naming véarios aspectos sdo levados em consideracdo. A
lembranca do usuario ¢ o mais importante ¢ deve ser a busca principal da empresa. Keller
(2017, p. 95) diz que para essa identificagdo, pode-se buscar por auxilio visual para que o
nome tenha mais forga, pois o logotipo € capaz de ser transferido com facilidade através de
fronteiras geograficas e culturais.

Para a defini¢do do nome pode-se classifica-lo em alguns topicos, € assim conseguir

seguir com um conceito dentro do brainstorming que envolve o naming da marca. Segundo

Keller (2017, p. 97), as classifica¢des sao:

- O nome descritivo, que descreve literalmente a fung¢do que a marca exerce;

- O sugestivo, que sugere um beneficio ou uma fun¢do presente na marca;

- O nome composto envolve a combinagao de duas ou mais palavras;

- Os nomes classicos sao baseados no latim, no grego ou sanscrito;

- O arbitrario usa palavras reais sem nenhum vinculo ébvio com a empresa;

- E por fim, o nome fantasia, que envolve palavras sem nenhum significado

obvio.
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Fazer com que o nome faca sentido para quem consome os produtos e servicos
oferecidos pela marca ¢ muito importante para o sucesso do naming desenvolvido. Trabalhar
para que tudo converse de forma harmonica ¢ essencial para esse consumidor ter confianga e
reconhecer uma credibilidade que venha da marca.

O mercado de carros antigos, onde o produto deste trabalho se encontra, ¢ cercado de
valor sentimental quando falamos em como devem se parecer ou como devem ser cuidados.
Existem muitas especificacdes dentro desse nicho para que um carro seja considerado
realmente um carro antigo, por exemplo. Entdo qualquer erro que ocorra neste tratamento
pode gerar complicagdes com os consumidores. A confianca é primordial nesse meio, e ter
alguém que goste tanto do assunto quanto o proprio cliente, cuidando para que tudo ocorra na

mais perfeita ordem ¢ essencial.

5.2. Classicos automotivos

A empresa atende clientes que tenham paixdo por carros antigos, quem possui um
sempre esta tentando manté-lo em ordem e em perfeito estado, chega a ser uma relagdo quase
que sentimental com o consumidor deste produto. Para manté-lo desta forma ¢ muito dificil e
existem varias exigéncias para ser considerado um carro antigo, segundo matéria do site iG

de Murilo Aguiar (2015).

Nao ¢ s6 a idade que determina se um carro ¢ antigo ou ndo. Segundo a legislagéo,
além de 30 anos, o automovel precisa manter pelo menos 80% da sua originalidade.
Ou seja, se todo o interior do carro for adaptado, ou a fiagdo e o motor originais
forem trocados por outros modelos, ele ndo passarda na avaliagdo para garantir o
Certificado de Originalidade. Esse certificado é necessario para conseguir a famosa
placa preta. A placa preta surgiu para isentar o carro antigo de algumas
obrigatoriedades e preservar a tal originalidade. [...]

Existem varios encontros que juntam todos os apreciadores, colecionadores e pessoas
que ja tenham seu carro antigo. O dono da empresa os vé como sonhadores que realizaram
um sonho antigo, pois geralmente sdo pessoas que ndo puderam comprar os carros em sua
época de fabricagdo e, finalmente, tiveram condigdes de obté-los e realizaram seu desejo.
Também sdo pessoas que sempre admiraram este tipo de automodvel. O grau de conservacao,

restauracdo e a raridade sdo fatores muito importantes. Além disso, o custo sentimental

quando falamos deste produto ¢ muito alto.
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A matéria publicada pela coluna Vrum — Site Correio Braziliense por Geison Guedes

fala mais sobre esse universo em Brasilia.

No Distrito Federal, o que ndo faltam sdo clubes de modelos especificos, como o do
Fusca, o do Chevette, o do Opala, o do Puma, o do Alfa Romeo, ¢ o0 Mopar (de
donos de Dodge, Jeep e Chrysler). Sem contar os novos classicos, como Marea,
Kadett, Gol quadrado. E ainda a reunido daqueles sem modelos especificos, como o
Veteran Car Brasilia. Cada um desses tem seu representante ¢ faz sua associagéo.
Quem tem ferrugem na veia também participa de um dos grupos mais legais do DF:
o Encontro de Veiculos Antigos do Parque da Cidade.

Esses encontros acontecem mensalmente no parque da cidade, todo primeiro sdbado
do més fandticos e apreciadores dessas raridades se encontram 14 para fazerem uma troca de
experiéncias e exibirem seus carros antigos para quem realmente gosta. Cada encontro tem
uma classificacdo de carros. Os clubes mencionados acima se juntam para entregar o show
que todos esperam.

Assim como existem varios clubes separados por modelos e marcas de carros,
também existem os clubes especificos que realizam os eventos, segundo a matéria do Portal
G1, “O grupo ‘Antigos do Planalto’, que organiza o evento, pretende transformar a reuniao
no maior encontro noturno de carros antigos de Brasilia. ‘Nas ultimas edi¢des, recebemos
uma média de 300 carros’, disse Tony Teles, um dos responsaveis pela iniciativa”.

Além de eventos criados apenas para exposi¢ao dos carros, existem outros mercados
existentes em que os carros antigos sao muito procurados, como casamentos, ou servem de
cenario em algumas produgdes cinematograficas. De qualquer forma, o cuidado e apreco pelo
automoével ndo diminui com diferentes objetivos. De alguma forma dao até uma renda para o
dono ¢ isso deve ser levado em consideragdo também, torna-se valioso com uma nova
conotacgao.

E facil notar que o movimento “Antigomobilista” ¢ muito grande no DF, tanto com
pessoas que tornam isso um trabalho, gerando uma renda com seus automoveis, ou apenas
com pessoas que se interessam e se reunem em encontros mensais que sempre enchem com
fascinados, tanto pelas paixdes passadas de familia, ou algo que ja nasce com elas. O

importante ¢ mostrar que o movimento ainda existe e estd cada vez mais forte, com novos

classicos surgindo e novos apaixonados se juntando.
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6. Metodologia de pesquisa

Todas as decisdes tiveram participacdo do dono da marca, pois ela sera realmente
usada posteriormente, entdo tudo se coloca em cima da situagdo que a empresa se apresenta.
A oficina ja funciona e tem clientes, mas ainda ndo possui um nome, identidade visual ou
logo, com isso, a vontade de criar algo do zero a fez mais adequada para este projeto.

Os estudos foram realizados com o objetivo de aprofundar alguns conhecimentos
sobre o Branding e desenvolver partes mais complexas, usando algumas técnicas para
desenvolver inicialmente a marca com o dono dela. O projeto seguird um formato de pesquisa
descritiva com observacao participante, ja que os processos devem conter um observador e as
questdes feitas durante o processo foram guiadas para um melhor entendimento e resultado
adequado, também foi feito o registro dos passos seguidos para a construcao da plataforma da
marca.

De acordo com o “Design Thinking” de Vianna (2012), o processo da criagdo de um
produto segue alguns passos. Com eles ¢ possivel sanar todos os problemas encontrados no
produto e achar solucdes inovadoras. Seguindo esta proposta, o trabalho contard com algumas
etapas para o seu desenvolvimento, contando com a Imersao, que pode ser dividida em duas
partes: a Imersdo Preliminar, para em seguida partir para a Imersdo em Profundidade, neste
momento, o objetivo ¢ se aproximar do problema tanto do ponto de vista da empresa, como
do usudrio final.

Para ter uma aproximacdo da proposta que o dono da marca quer passar para os
clientes, utilizei a plataforma de marca, de Daniel Padilha, para desenvolver um pensamento
mais aprofundado sobre algumas caracteristicas ou mudar outras. A plataforma tem formato
em canvas, ela foi preenchida somente com a presenca do cliente deste projeto.

Com o preenchimento da plataforma, varias questdes aparecem, pois € realizado um
profundo trabalho de investigacdo para detectar as caracteristicas - positivas e negativas -
que a marca possui e faz o consumidor se identificar e as diferencas entre essa marca e a dos
concorrentes.

Possuir uma plataforma da marca permite entender estrategicamente o alcance das
caracteristicas da marca a outros produtos. E um trabalho de Branding completo que pode

nos guiar para 0 MVV da marca (missdo, visao e valores), os pontos em que ele se diferencia
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da concorréncia, a cultura corporativa que serd instaurada e a personalidade que a marca
adotara.

Depois do preenchimento da Plataforma de Padilha com as ideias iniciais, foi possivel
entrar em outra fase do Design Thinking, o de andlise e sintese, onde todas as respostas sao
analisadas e colocadas na perspectiva da marca, ou seja, como as informagdes coletadas
servirdo para o desenvolvimento de toda a empresa, € como aproveita-las em todos os
aspectos possiveis.

Para decidir o perfil da marca, foram feitos outros processos para chegar a um
resultado satisfatorio. Outro método usado, além da Plataforma de Padrilha foi uma dinamica
usando o “M¢étodo nao cientifico de Branding [LnF Lab]”. Para isso, foi selecionado um
grupo de pessoas que também conhecem a empresa previamente ¢ t€ém conhecimento para
fazerem as identificagdes que a dinamica pedia.

O método nao cientifico desenvolveu outras caracteristicas que nao estavam presentes
na plataforma de Padilha ou apresentava uma forma mais facil de se encontrar as respostas
necessarias. E um formato interessante para revezar e ndo cansar quem precisa responder
todas as perguntas, o cliente deste projeto. A primeira dindmica desenvolvida foi a que define
as caracteristicas da personalidade da marca, essa dindmica ¢ muito importante para guiar
outros aspectos da marca, como o tom de voz, linguagem da marca e cultura organizacional.

Como ilustrado na figura 1, a plataforma apresenta algumas regras para execugao da
dindmica que sdo realmente importantes para uma definicdo mais efetiva das caracteristicas
da marca. Foi disponibilizada ao grupo uma lista bastante completa de palavras que eles
usaram para definir entre duas colunas o que “é a marca” e o que “ndo ¢ a marca”. Isso faz
com que o proposito da marca fique mais claro apds todos os processos da plataforma
utilizada anteriormente.

Ap0s serem escolhidas apenas cinco palavras para cada coluna, fica mais claro o que a
marca deseja comunicar para os seus clientes e o que com certeza ndo faz parte da sua
esséncia. As palavras escolhidas como “a marca €” servirdao para definir o ciclo conceitual da
marca posteriormente, ¢ assim, ndo sair da sua estrutura de base. A figura 1 ilustra
exatamente o que foi preciso trabalhar com o grupo, e mais a seguir serd detalhado como

foram respondidas todas as perguntas feitas nas plataformas usadas neste projeto.
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caracteristicas de personalidade vi.e =——

0 que &7

Cada vez mais, as pessoas estdo tendo relagdes
emocionais com as marcas gue as rodeiam. E, gragas
a essa evolugao, as empresas estdo crescendo

& evoluindo mais sensibilizadas quanto ao
comportamento que apresentam ao mercado. Uma
marca gque deseja ter uma identidade coerente com
seu jeibo de ser, suas crengas e cultura deve entender
quais 530 seus tragos de personalidade e usd-los
como embasamento para a tomada de decisdo e aké
para a forma com a qual marca se comunica.

Precisamos gerar identificagbes e tangibilizar as
carackeristicas para termos uma associagdo mais

clara da personalidade da marca, afinal marcas sdo
pessoas.

Tempo sugerido: 60 - 30 minutos

Vocé vai precisar de: Cards

]
— lak

Como fazemos

1- Para essa etapa, espalhe todos os cards na mesa.
E posicione a equipe em pé, de frente para todos os
cards.

2- Deixe um espago reservado para colocar os
cards em trés pilhas: “a marca &%, “a marca ndo &" e
“indiferente”.

3- Lembre-se de pautar as personalidades que
s30 mais fortes para a marca e as gue ndo podem
ser @ marca, isso ird te ajudar a definir bem a
personalidade da marca.

4- Na primeira Fase n3o se limite na quantidade,
todos irdo colocar os cards nas respectivas pilhas que
acham que & relevante.

5- Depois de distribuir bodos os cards, vamos para a
segunda fase da dindmica. Iremos olhar apenas para
a pilha da marca & e ndo &; e a equipe discutira quais
sio as 5 mais Fortes de cada pilha.

& Lembre-se de anotar os insights das discussdes!
Is30 pautard o contexto das palavras escolhidas.

caracteristicas de personalidade exemplo W"‘“’

a marca e

Inovadora

Precisa

Sensivel

Empreendedora

Forte

a nao marca

Altruista
Diplomata
Madura
Louca

Figura 1 - Caracteristicas de personalidade

FONTE: Método nao cientifico de Branding [LnF]

(B) Caniel Pasilha
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A definicdo de arquétipos também foi primordial para o estabelecimento do que a
marca ¢ de fato e qual o seu proposito. Esse processo também foi feito em grupo e ¢ muito
importante para guiar o comportamento que a empresa terd nos seus inimeros pontos de
contato com os seus consumidores. Na dindmica foram apresentados todos os arquétipos com
suas respectivas caracteristicas € o grupo deu nota para cada um. O objetivo era determinar
qual arquétipo chegava mais perto da personalidade j& definida anteriormente.

Com essas informagdes e com as notas que o grupo deu para cada arquétipo, foi
possivel definir o que mais se encaixava no conceito da marca e finalmente fazer a “mancha”
dos arquétipos, como a figura 2 exemplifica. Esse processo faz com que seja definido e
reafirmado todos os conceitos que foram surgindo no passar de todos os processos que

envolvem a construgdo da plataforma de marca.

- - I
arquétipos vi.o — Mwb
Marcas que ndo

wiio se moldar para
Fazer parte de nada.

] que e? Adui, & do meu

jeito. Gosta de ficar
Para Jung, arquétipo & uma espécie de imagem il R
comum incrustada profundamente no inconsciente seu propria Eu.
coletive da humanidade, refletindo-se e projetando-
se em diversos aspectos da vida humana, como
sonhos e narrativas. S3o tipos arcaicos ou
primordiais, isto &, de imagens universais que
existemn desde os kempos primordios.

O uso dos arquétipas serve para aponkar quais
caracteristicas se sobressaem, guiando seu
comportamento nos diferentes pontos de contato
com seu publico.

2| & T Candown '-illr_\l_h v are
A anilise dos arquétipos acontece combase 00 P .4 iy
em um grifico que distribui as 12 figuras entre A marca hita par

seus sonhos. Tem Uma prafunda

quatro quadrantes - delimitados por quatro eixos coragem para necessidade &m
" = . . = TR CET 3 UM
de motivacio. Estes eixos traduzem quais sdo as aceitar desafics, w
ach : quebirar regras grupo e aproveikar
maotivagoes da marca, ou seja, para entender como & realizar coisas an maal:.'n cada
05 argqueétipos se compdem na analise, é necessario ?nmﬂs. Quer | maomenita.
: Fazer algo notivel e
contemplar em quais os eixos que se sobressaem. o b 2 v
sempre. mal s
o

Desejo de ber um
certo controle das

s, Quertero
poder nas maos
& uma visio dara
de quas 30 o
PrONImas pPasscs.
530 donos do

prigria desting.

Figura 2 - Arquétipos
FONTE: Método nao cientifico de Branding [LnF]

Depois de encontrar todos esses conceitos dentro de tantos processos, fica mais facil

saber como poderdo ser guiadas todas as decisdes a respeito da identidade da marca em todos
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os seus aspectos. O conceito € gerado inicialmente ai. Todo esse processo de brainstorming ¢
definido por Vianna como o recurso de ideacdo do produto, onde a maioria das ideias
aparecem ¢ sdao estudadas para serem levadas a frente. Dentro desses processos aparecem
varias ideias que podem ser usadas posteriormente em qualquer aspecto.

Para complementar essa identidade da marca ¢ importante fazer toda a sua percepcao
verbal junto a todo o resto da identidade. Para isso, mais uma plataforma foi usada para o
desenvolvimento completo da marca. Paulo Lima desenvolve em ‘“Praticando Branding”
todos os detalhes a serem considerados quando falamos de identidade verbal da marca,

presentes na figura 3.

CANVAS ID.VERBAL

BRATICANDD
0 BRANDING

Figura 3 - Identidade verbal
FONTE: “Praticando o Branding” de Paulo Lima

Mais uma vez, a plataforma mostrou o que nao foi pensado anteriormente. Todos
esses detalhes enriquecem a identidade da marca e a fazem Unica. Com o preenchimento da

plataforma de identidade verbal, notou-se que a marca tera uma comunicagdo totalmente
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descontraida, tanto interna ao ambiente de trabalho, quanto externa. Essa descontragdo acaba
aproximando os consumidores dos executores do servico, faz com que eles fiquem a vontade
para externar todos os seus desejos na hora da restauragdo, tornando a execu¢do da mesma

mais eficaz e fazendo a entrega de qualidade, apontada como objetivo principal, inicialmente.
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7. Consideracdes finais

Desenvolver uma marca do zero envolve muita dedicacao, tanto do desenvolvedor
quanto do cliente, como foi retratado neste trabalho. Saber exatamente com o que se estd
trabalhando ¢ essencial para um resultado satisfatorio. Todo o estudo que envolve a
construcdo da plataforma de Branding da marca faz com que o conhecimento e a
aproximac¢do com o que a marca ¢ e representa realmente aconteca.

Com todo o estudo que envolve a constru¢do da plataforma de marca que ¢ feito, a
criagdo da marca flui muito mais facil e rapida, e com as duas partes cientes - desenvolvedor
e cliente - de todas as dores e forcas da empresa, faz com que este processo seja ainda mais
rapido para os dois. Sem o acompanhamento do cliente em todos os processos pode deixa-lo
distante da marca e talvez algumas propostas que possam ser desenvolvidas sejam recusadas
por falta dessa proximidade.

Todos os conceitos e valores da marca nascem da estruturacdo que a plataforma de
marca proporciona. A identidade vem em seguida e se torna 6bvio que trabalhe com certas
cores ou tenha certas formas, pois, com todo o trabalho desenvolvido, essas questdes ficam
mais claras e ébvias para quem estd acompanhando. Saber todas as questdes que envolvem o
consumidor do servigo ou produto também ¢ um processo importante do desenvolvimento. A
partir dai podem ser criados valores que antes nao existiam ou até mesmo produtos que nunca
foram imaginados.

O conhecimento de tudo que diz respeito a marca ¢ essencial para a sua criagdo,
comunica¢do com seus consumidores e todas as suas questdes, e a plataforma de marca torna
isso possivel para que, no final, a marca tenha uma comunicagao solida e concisa com todos
os seus valores e, consequentemente, tenham a apreciagdo de seus clientes que também
compartilham desses valores.

Portanto, dentro do Branding, tudo gira ao redor dos consumidores com seus valores e
questdes. Além de ter sua propria identidade, a marca gera uma identificacdo que sem esse
estudo se torna rasa ou inconsistente. Essa técnica foi crucial para cada tomada de decisdo
para essa marca, todas as suas caracteristicas foram pensadas a partir de indagacdes que

surgiram dentro da estruturacao guiada que a plataforma oferece.
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