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REsumo:

O ser humano usa os cinco sentidos para perceber o mundo, ¢ 0 branding sensorial vem cada vez mais ganhando espago no mercado
como estratégia de evocar nossas emogdes, com muito mais intensidade do que qualquer outro estimulo. O presente estudo tem
como objetivo geral descrever os processos de criagao e de desenvolvimento de uma marca de aromatizantes para o mercado do Vale
do Taquari/RS. O processo de construgio de marca é complexo e exige do profissional conhecimento (saber), experiéncia (saber
fazer) e ética (saber ser). Assim, o estudo se justifica na medida em que ¢é relevante para os profissionais da drea, para os académicos
e também para os empresarios, posto que apresenta os passos para criacio de uma marca real. As metodologias adotadas foram a
qualitativa exploratéria, ancorada na Hermenéutica de Profundidade, e a metodologia de Construgio de Marcas Mutantes. Como
resultados, verificou-se que, para honrar a esséncia de uma marca cuja missao ¢ despertar emogdes por meio do olfato, o que exige
ainda mais engajamento e interesse profundo em sentimentos humanos por parte dos profissionais responsdveis, a estratégia de
criagio e de desenvolvimento de uma marca mutante foi a mais adequada, ¢ esse processo ¢ descrito ao longo do presente artigo.

PALAVRAS-CHAVE: Marca, Brandsense , Estratégias, Aromas, Identidade visual mutante.

ABSTRACT:

The human being uses the five senses to perceive the world and sensory branding has been increasingly gaining market space like
strategy of evoke our emotions with much more intensity than any other stimulus. The present study has as general objective
describe the process of creation and development of a flavourings brand for the Vale do Taquari/RS’s market. The process of
brand building is complex and demands of the professional the knowledge (to know), experience (know how) and ethics (how to
be). Therefore, the study is justified by the relevance for professionals of the area, the academics and the entrepreneurs too, once
it presents the steps for the creation of a real brand. The methodology adopted was the qualitative exploraty, anchored in Deep
Hermeneutic and methodology of building Mutant Brands. As a result, it was verified that to honor the essence of a brand whose
mission is to arouse emotions through smell, which requires even more engagement and deep interest in human feelings on the
part of the professionals responsible, the strategy of creation and development of a changeable brand was the most suitable and
this process is described over the present article.

KEYWORDS: Brand, Brandsense, Strategies, Flavors, Mutant visual identity.

INTRODUCAO

O ser humano usa os cinco sentidos para perceber o mundo e, segundo Gobé (2002), muitos estudos podem
comprovar que o olfato pode evocar nossas emog¢oes com muito mais intensidade do que qualquer outro
estimulo. Com o crescente avango nas pesquisas sobre aromaterapia, seu uso vem crescendo a cada dia,
ressaltando a sua importincia e influéncia nas emogdes das pessoas.

Outrossim, muitas marcas estdo investindo na sua versao olfativa, como Melissa, Starbucks e Play Doh. A
razao disso pode estar vinculada a frase de Hellen Keller, citada por Lindstrom (2012, p. 96): “O olfato ¢ um
mago potente que nos transporta por milhares de quilémetros por toda a nossa vida”.

Desta forma, o presente estudo tem como objetivo geral descrever os processos de criagio e de
desenvolvimento da marca Pixie Aromas, de propriedade de Hoffmann, para o mercado do Vale do
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Taquari/RS. Os objetivos especificos sao: revisar os conceitos das categorias marca, branding, brandsense,
aromas e imagindrio; analisar o contexto socio-histérico no qual estd inserida a marca proposta; estudar as
possibilidades de criagio da marca (naming + identidade visual); aplicar a metodologia de construgao de
Identidade Visual Mutante e fazer os devidos registros para garantir sua protegao.

O processo de construgao de marca é complexo e exige do profissional conhecimento (saber), experiéncia
(saber fazer) e ética (saber ser). Assim, o estudo se justifica na medida em que ¢ relevante para os profissionais
da drea, para os académicos e também para os empresarios, posto que apresenta os passos para a criagio de
uma marca real.

A metodologia adotada foi a qualitativa exploratéria (GIL, 2010), ancorada na Hermenéutica de
Profundidade (THOMPSON, 1995) ¢ na metodologia de constru¢io de Marcas Mutantes (KREUTZ,
2012). Quanto aos instrumentos metodoldgicos, estes foram a pesquisa bibliografica (STUMPF, 2016),
pesquisa de internet (YAMAOXKA, 2016), andlise de semidtica (PENN, 2002) e cliente oculto (BUENO,
2008).

O artigo inicia com a apresenta¢do dos conceitos das categorias anteriormente mencionadas, a luz de
autores renomados, seguido pelo estudo de caso, analisando seu contexto sdcio-histdrico, as possibilidades de
criagio, naming e identidade visual, bem como o registro de marca para, ao final, descrevermos os processos
utilizados.

UMA MARCA QUE FAZ SENTIDO

De acordo com o Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI), marca ¢ “um sinal distintivo cujas
fungoes principais sao identificar a origem e distinguir produtos ou servigos de outros idénticos, semelhantes
ou afins de origem diversa” (INPI, 2018, texto digital). Também menciona que “de acordo com a legislacio
brasileira, sao passiveis de registro como marca todos os sinais distintivos visualmente perceptiveis, nao
compreendidos nas proibi¢oes legais, conforme disposto no art. 122 da Lei n° 9279/96- Lei da Propriedade
Industrial” (INPIL, 2018, texto digital).

Para Martins (2006), a marca demonstra a uniao de atributos que podem ser tangiveis ou intangiveis,
simbolizados em um logotipo ¢ que, se gerenciada corretamente, cria influéncia e gera valor. Para ele, um
correto gerenciamento de marca faz com que ela tome proporg¢des que ultrapassam a natureza econdmica, ou
seja, passa a fazer parte da cultura e gera influéncia sobre a vida das pessoas.

Para que a marca seja nica e significativa para seus publicos, ela precisa ter um propésito. De acordo com
Troiano (2017), o propésito éa resposta da pergunta “por queeu existo?” Enquanto que avisao traduz onde a
organiza¢io (marca) quer chegar e a missao revela o que ela sabe fazer bem, o propdsito entra como a resposta
do porqué. E a defini¢io do propdsito serve como uma inspiragio para crermos em algo maior (REYMAN,
2013). Dessa forma, entende-se que quando a marca sabe o porqué da sua existéncia, o que faz bem e onde
quer chegar, o objetivo se torna mais claro. E isto ¢ fundamental para alcangé-lo.

Kotler (1992) afirma que, desde que bem elaborada, a missao proporciona aos colaboradores da empresa
um senso de dire¢ao. Uma declaragio de missao estratégica mostra aos colaboradores seu caminho e para qual
proposito devem trabalhar. Para o autor, as declaragdes de missao sao melhores quando orientadas pela visao,
que ¢ um sonho dificil de realizar e que mostrard o caminho para os préximos anos.

Levando em consideragao a globalizagao e o crescente aumento da competigao por parte das marcas, Kreutz
¢ Mis Ferndndez (2009) concluem que as empresas tém a necessidade de criar e gerenciar adequadamente
seus ativos tangiveis e intangiveis para crescer em uma perspectiva de prazo mais longo. Paraisso, sio adotadas
estratégias de branding que, devido a limitagio do artigo, serdo abordadas em profundidade em estudo futuro
do objeto.
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Rodrigues (2013) define branding como a construgio e a administragio da marca, fazendo uso de todos os
pontos de contato com seu publico. Assim, ¢ feito um gerenciamento das associa¢es e interesse dos publicos
pelas marcas, seja ela uma organizagao, pessoa, produto, servigo ou outros.

Uma marca deve se transformar em algo muito além do que podemos ver ou tocar, deve ser algo que
podemos sentir, conforme Lindstrom (2012). Para o autor, a experiéncia do cliente com a marca deve
ultrapassar os limites do consciente, teoria que vai ao encontro das palavras de Kreutz (2012, p. 1), que define
marca como uma ‘representacao simbdlica multissensorial, cujos significados sao construidos socialmente
por meio de discurso multimodal”.

Muitos autores, como Gobé (2002 e 2010), Lindstrom (2012), Farkas (2013) e Kreutz (2009 e 2012),
concordam que a adogio de estratégias sensoriais ¢ o futuro das marcas e, para isto, ¢ necessario escutar as
pessoas para criar uma forte conexao com elas para, desta maneira, apresentar melhorias em seus mundos
(GOBE, 2002).

De forma instintiva, costuma-se ignorar a maior parte das propagandas que chegam por meio das midias
tradicionais. Segundo Farkas (2013), o individuo bloqueia sua mente ao bombardeio de apelos visuais e
auditivos, mas reage bem a estimulos agraddveis e motivadores, como os aromas, cuja reagao ¢ “praticamente
instantinea: as emogoes afloram e a magica acontece” (FARKAS, 2013, p- 78).

O estudo Brandsense de 2005, realizado por Lindstrom (2012), concluiu que o cheiro e a aparéncia
ocupam a mesma classificacio na escala de importincia dos consumidores, sendo o olfato o segundo sentido
mais importante, somando 23% das respostas, perdendo apenas para a visao, com 37%. Para ilustrar a
situagio, Lindstrom (2012, p.9) cita que “cada pedago de fruta e corte de carne que entram em nosso carrinho
de compra passam pelo teste do nariz”.

Os aromas passaram a ter uso proposital em ritos religiosos do hinduismo, cristianismo, mitologia grega
¢ africana, por volta de 700 a.C. Na época, segundo Farkas (2013), as plantas eram associadas aos deuses de
acordo com seu perfume, forma e propriedades curativas. As iguarias aromaticas também ja eram utilizadas
na culindria e cosmética, fazendo parte do dia a dia dos ancestrais.

A autora afirma que, a0 inalarmos um aroma, ele leva cerca de 15 segundos para chegar no sistema limbico,
local do cérebro onde estao alojados as memorias, os impulsos sexuais, as emogdes, o aprendizado e os
instintos. Em seguida, ele chega na hipéfise, uma glindula que transfere os dados para outras glandulas do
corpo, o que acarreta em alteragdes hormonais e no ritmo cardiaco e respiratério. Isso explica por que ao
sentir um aroma tem-se reagoes ¢ lembrangas.

O aroma nao ¢ filtrado pelo cérebro, por isso, pode-se afirmar que o nariz é um elo direto com as memdrias
e emogoes (GOBE, 2002). Ao incorporar um aroma em sua identidade, a marca provoca determinadas
sensagoes e reagdes em seu publico.

Dessa forma, os aromas despertam emocoes ¢ alimentam a imaginagao. Lindstrom (2012) defende que
quanto mais mistica a marca cultivar em seu comportamento, mais cresce a chance de se tornar um produto
procurado e admirado. Nesses casos, a relagio da marca com os arquétipos ¢ relevante.

Os arquétipos sao formas ou imagens de conhecimento coletivo, componentes de mitos, usados como
ideias elementares que oferecem suporte na sustentagio de comportamentos e discursos de marca (MARK;
PEARSON, 2017). Para as autoras, nio se trata apenas de usar um simbolo ou imagens, mas de se apropriar
do perfil do arquétipo ao posicionar a marca, para que assuma significa¢ao simbdlica. Tudo o que for feito
em relagdao a marca deve reforcar aquele arquétipo, a fim de sustentar a organizagao ¢ a padronizagio de
comportamentos, do seu discurso multimodal (SILVESTRE et al., 2009), que é responsavel pela sua imagem-
conceito (BALDISSERA, 2003).

De acordo com Silvestre et al. (2009), o discurso multimodal da marca sio todos os seus atos sociais, os
quais traduzem sua esséncia: o naming, identidade visual, anincios, website, entre outros, incluindo ainda a
versao olfativa da marca, objeto deste estudo.
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Esse comportamento global de marca, que gera experiéncias e percepgdes em seus publicos, ¢ que
constituird a sua imagem-conceito. Para Baldissera (2003, p. 6):

[...] aimagem-conceito sempre é uma construgao mental, realizada pelos sujeitos em relagio com o entorno e consigo mesmos,
tendo como base a comparagio e a valoragio (...). Para isso, a pessoa/publico associa, compara, sobrepde, hierarquiza as
informagdes que recebe/acessa, oficiais ou nao, com os seus saberes prévios, isto ¢, com as condigoes de produgio a partir do
lugar que cada individuo/publico assume no sistema sociocultural.

A construgao de marca, portanto, parte de sua esséncia, avanca pelo seu propdsito, pela anilise do que a
marca ¢ e também do que ela nao ¢, de seus publicos, de seus pontos fortes, fracos, oportunidades e ameagas.
Além disso, deve analisar o mercado e seus concorrentes, entre outros aspectos de seu contexto complexo.
Essas andlises s3o necessarias porque a marca ¢ um negécio, mas antes de tudo ela deve gerar a identificagao
em seus publicos para obter sucesso enquanto negdcio.

As marcas tém a necessidade de conhecer os grupos que a influenciam e saber o que acontece entre eles, a fim
de entender a melhor forma de chegar em seu publico. Para Kotler (1992, p. 87), a organizagao precisa estar
sempre monitorando as for¢as macro e microambientais que possam influenciar nos seus negdcios. Ele define
macroambientais como as forcas de origem “demograficas, econdmicas, tecnoldgicas, politicas, legais, sociais
e culturais” e microambientais como “consumidores, concorrentes, canais de distribui¢ao, fornecedores”.

Para o autor, a unidade de negdcio deve sempre estar atenta as tendéncias do mercado, desenvolvendo
um sistema de inteligéncia de marketing. Por meio deste sistema, para cada tendéncia se deve identificar
oportunidades e ameagas a ela relacionadas. Como vimos, a marca ¢ mais do que seu zaming e sua identidade
visual. Contudo, sdo estes os elementos passiveis de registro no INPL

Para Rodrigues (2013, p. 18), “o nome revela em parte a origem da marca, e dessa forma também sua
identidade”. J4 para Keller (2006), muitas vezes o nome indica de forma direta a qual produto estd associado,
sendo uma escolha de importincia fundamental, e pode ser um meio de comunicagao breve e efetivo. Para
ele, o ideal ¢ que a marca tenha significado claro e nao deve ter significados pejorativos em outras linguagens.

Para Neumeier (2008), alguns critérios devem ser respeitados para a escolha de um bom nome:
distinguibilidade (capacidade de distinguir a marca); brevidade (nomes curtos para serem lembrados);
conveniéncia (nome ajustado ao propdsito comercial da empresa); grafia e prontincias ficeis; agradabilidade
(tem de ser agraddvel ao publico-alvo); extensibilidade (possibilidade de adequagio a diversas finalidades) e
possibilidade de protecao (aspectos legais do uso do nome).

Rodrigues (2013) sugere a classificacio dos nomes de marcas como sendo:

1. Nomes Patronimicos: baseados em nomes de pessoas.

2. Nomes Descritivos: descrevem a natureza do negécio.

3. Nomes Toponimicos: remetem ao lugar de atuagao ou origem da marca.

4. Nomes Metaféricos: revelam a natureza do negécio de forma indireta.

5. Nomes Artificiais: englobam os neologismos, palavras novas que nao existem no diciondrio.

6. Abreviagoes: ocorrem quando os nomes das empresas sio grandes demais para serem ditos inteiros.
7. Nomes de Status: nomes que, pela sonoridade, remetem a condigoes de status.

O desenvolvimento de um nome para a marca ¢ um dos mais importantes passos na criagao e exige uma
série de etapas ordenadas e revistas por Rodrigues (2013). A primeira etapa é o briefing, que contém as
informagdes necessdrias para conhecermos a marca, como fundador, histdria, situagao financeira, publicos
e outros. Por meio dele, juntamente com pesquisas complementares, podemos conhecer profundamente a
marca em questao, para que se possa identificar seu posicionamento, pt’lblico, conceitos € posi¢ao no mercado.

No que diz respeito 2 criagao ¢ ao desenvolvimento de Identidade Visual, Kreutz (2001) afirma que as
principais estratégias de construcao sao: Estercotipada, Arbitrdria e Mutantes. Segundo Kreutz (2005), as
Marcas Mutantes, enquanto identidades visuais (IV), podem ser Programadas ou Poéticas. As Programadas
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sao as IVs que tém limites em suas variagoes, que ocorrem também por tempo determinado. J4 as Mutantes
Poéticas sao marcas cujas variagoes de suas IVs ocorrem de forma espontinea e sem obedecer a regras pré-
determinadas, apenas a criatividade do designer.

Para a constru¢io de uma IV Mutante, Kreutz (2012, p. 4) sugere seguir sete fases, considerando
“as informagoes basicas quanto A organizacio (seus valores, cultura e objetivos), ao publico (seus valores
culturais e econdmicos, repertério) e as questoes técnicas, semanticas, persuasivas e interativas”. Um bom
desenvolvimento da identidade visual desperta o imagindrio do publico, fazendo com que interaja com a
marca de forma positiva. A metodologia proposta pela autora ¢ a seguinte:

. identificar a natureza/esséncia da organizagao;

. determinar a percep¢ao de marca desejada;

. considerar as caracteristicas desejveis;

. determinar o naming + identidade visual base (IVB);
. caracteristicas mutantes;

. as colecoes de IVM;

. campo interativo.

NN N R W0

CONSTRUINDO UMA IDENTIDADE VISUAL MUTANTE

Considerando o exposto, para a criagio ¢ o desenvolvimento de uma marca dedicada ao segmento olfativo,
considerando que o briefing ji foi realizado, o primeiro passo foi realizar a andlise de mercado, a qual foi
desenvolvida no periodo de agosto de 2017 a junho de 2018, no Vale do Taquari, nos municipios de Lajeado,
Arroio do Meio, Bom Retiro do Sul, Santa Clara do Sul e Cruzeiro do Sul. O instrumento utilizado foi
cliente oculto (BUENO, 2008), sendo necessdria mais de uma visita em cada estabelecimento comercial para
avaliar a evolu¢io do mercado. Para preservar a identidade das marcas selecionadas, optou-se por nomea-las
de Marca 1, 2, 3 e 4, ¢ os resultados sao apresentados de modo sucinto.

A Marca 1 garante ao consumidor qualidade e durabilidade nos produtos. Afirma trabalhar com aromas
naturais, que tém um custo mais elevado e podem ser usados em tratamentos com aromaterapia. Contudo,
nio justifica os baixos pregos praticados com relagio ao produto oferecido, o que indica uma incongruéncia
da marca que poder4 ser relativa 3 qualidade de seus produtos ou 4 ma-administragio financeira. E uma
empresa com pouco mais de uma década no mercado, com fabrica prépria e com um significativo nimero
de funciondrios, o que indica que cresceu muito rapidamente. Em seu ponto de venda, oferece um limitado
leque de op¢oes de aromas, sintetizados nas formas de difusores em spray, gessos, sachés, difusores de varetas,
esculturas em madeira perfumadas, envelopes aromaticos ¢ outros.

Embora a marca se posicione como especialista em aromaterapia, novamente transparece a incongruéncia
na medida em que a aromaterapia sé funciona com o uso de Sleos essenciais naturais ¢ nio com
esséncias sintetizadas artificialmente, que fazem uso em seus produtos. O que se percebe ¢ uma atitude de
brandwashing que, de acordo com Lindstrom (2012), ocorre quando uma marca ludibria o consumidor.

Além disso, as vendedoras tém pouco dominio sobre a aromaterapia, sendo necessarias a consulta e
a entrega de um folheto para o cliente entender os beneficios da maioria dos aromas. A marca tem
preferéncia por comercializar seus produtos nos préprios pontos de venda (PDV), garantindo a exclusividade
e facilitando o direcionamento ao ptblico-alvo.

A Marca 2 concentra seus esforgos na decoragao de frascos para exposi¢ao, chegando a vendé- los vazios a
pregos justos, tendo em vista o trabalho manual. Seus aromas sao de significativa baixa duragio, se comparados
aos da Marca 1, e seu menu de aromas ¢ pequeno, sendo eles traduzidos em linhas criativas de difusores. Os
aromas sao comercializados em forma de spray para ambientes, 4gua de leng6is, difusores de varetas, 6leos
para difusores elétricos, sachés, envelopes aromdticos e outros. Em sua maioria, os aromas nao se encontram
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dentro dos frascos decorados, sendo necessaria a compra separadamente. A marca possui uma identidade
visual atraente para cada uma das linhas criativas, sendo o PDV luxuoso e iluminado.

A atendente da loja demonstrou pouco dominio sobre aromas e concentrado dominio sobre trabalhos
manuais. Seus produtos siao de baixo custo e sao comercializados em virias lojas terceirizadas do Vale do
Taquari, possuindo apenas um PDV exclusivo na cidade de Lajeado. Ao visitar as lojas revendedoras, foi
constatada a falta de padrio na exposi¢ao e nos valores dos produtos. Em um caso isolado, uma mesma
loja comercializa produtos de trés marcas concorrentes diferentes, além de artigos de decoragio, alimentos e
acessorios. A pratica é imprdpria para a marca, pois foge do fornecedor o controle dos valores e a exposi¢ao do
produto, podendo ele ser concorrente dos seus préprios revendedores, colocando em risco o posicionamento
da marca, bem como de sua imagem-conceito.

A Marca 3 possui 20 franquias divididas em cinco estados brasileiros, além de revendedores (pessoa fisica)
por todo o Brasil. Possui fabrica¢ao prépria dos materiais comercializados, sendo o ponto de venda elegante
e sofisticado. As vendedoras tém dominio sobre o produto que vendem e estao uniformizadas de acordo
com a identidade visual da marca. Seus produtos tém uma vasta quantidade de submarcas. Em seu leque de
produtos possui, além dos comercializados pelas marcas concorrentes acima citadas, itens voltados para o
setor da cosmética, como shampoos, cremes hidratantes e sabonetes.

A marca 3 também produz cosméticos para outras marcas. Suas vendas sao efetivadas em pontos de venda
que respeitam a imagem da marca, com vendedores uniformizados e capacitados para tal. A incoeréncia da
marca se revela quando libera a venda para qualquer pessoa fisica, que, com a autorizagao da marca, compra
uma grande quantidade de produtos a um preco reduzido para revenda. Tal pratica vai ao encontro das
observagoes feitas para a Marca 2, cuja imagem-conceito corre riscos pela falta de controle do seu discurso
multimodal.

J4 a Marca 4, por sua vez, tem fabricagio propria para vender em mercados terceiros. A empresa nao
possui loja prépria, eliminando custos com manutengao de PDV, e seus produtos sio expostos em lojas de
artesanato, armarinhos, artigos para festas e outros mercados. Produzem, em seu leque de produtos, envelopes
aromatizados, sprays de ambiente, difusores de varetas, difusor elétrico, 4gua perfumada para tecidos e spray
de aromas automotivos.

Em comparagio a maioria das marcas analisadas, a Marca 4 nao se mostra diferente, pois pratica formas de
venda que ferem sua imagem. Outra caracteristica da marca é que ela nao produz apenas para si, mas terceiriza
produgdes para outras marcas.

Por meio desta analise, comparando as quatro principais concorrentes presentes no mercado do Vale do
Taquari, percebe-se que apenas uma marca valoriza a sua imagem-conceito. Também se nota a constante
necessidade de vender a qualquer custo, ignorando as imagens das marcas e seus principios, o que, nestes casos,
faz-se pensar em quatro possibilidades:

1. a dificuldade financeira em manter uma empresa desse porte;

2. agrande procura pelo consumidor (demanda);

3.anecessidade de tornar a marca conhecida, mesmo que isso custe seus principios e sua imagem- conceito
positiva;

4. falta de conhecimento a respeito do branding.

Para construir marcas ¢ preciso conhecer a sua esséncia, pontos fortes e fracos, oportunidades, entre
outros, para traduzi-la em zaming e identidade visual, conforme mencionado anteriormente. O conceito de
Identidade Visual Mutante (IVM) ¢ recente e poucos autores falam a respeito. Segundo estudo publicado
por Kreutz (2011), pesquisas mostram que o Brasil é considerado o pais mais descontraido do mundo, sendo
o principal motivo para as Marcas Mutantes serem bem recebidas aqui, com relagao a outros paises.

Considerando a marca em estudo e a metodologia para criagao de Marcas Mutantes, a esséncia da marca
em estudo ¢ ajudar a despertar memorias olfativas das pessoas, oferecendo experiéncias sensoriais memoraveis
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no PDV, permitindo a personalizagio dos aromas de acordo com o briefing que serd previamente coletado
do cliente, o qual conterd informagoes sobre ele, como cores a que associa determinadas emogoes ou pessoas,
local onde possivelmente ficard exposto o aroma, qual 0 ambiente da casa que gosta mais, alimentos preferidos
e familias aromdticas com as quais tem mais afinidade. Dessa forma, serd possivel conhecer melhor o cliente
para, assim, se chegar na identidade olfativa mais adequada a ele.

A percepgao desejada ¢ um ambiente mégico, onde o cliente esqueca por determinado tempo o mundo
em que vive e se permita imaginar e sentir o que quiser. A marca também trabalhara com linhas criativas de
aromas de momentos tradicionais, a exemplo das estagoes do ano ¢ das emogoes, utilizando um naming de
produto diferenciado, provocando sensagoes e memorias de outrora.

Por meio da pesquisa, verificou-se que o uso dos aromas para os mais diversos fins ¢ feito desde os
primérdios da evolugao humana, porém, recentemente, as marcas comegaram a investir na sua versao olfativa.
Do ponto de vista corporativo, existem muitos estudos, como o de Lindstrom (2012), que comprovam que
o uso dos aromas exclusivos e personalizados nas marcas esté se tornando cada vez mais eficiente ¢ procurado
por elas, porém existem poucas marcas que investem em aromas personalizados para pessoas. A proposta
inovadora da marca em questao ¢ oferecer esse servigo aos seus usudrios de forma personalizada, além de linhas
criativas de aromas que provoquem memdrias da infincia e outros determinados momentos em comum da
vida das pessoas.

A segunda etapa proposta por Rodrigues (2013) é a linha criativa, para a qual existem duas possibilidades.
Uma delas ¢ o brainstorming, que ¢ como uma chuva de ideias para se chegar a um nome diferente, porém,
de “qualidade discutivel, tendo que depois separar o joio do trigo” (RODRIGUES, 2013,p. 99), em outras
palavras, ser remodelada e lapidada até chegar a um resultado. A outra linha é chamada pelo autor de
“imersao”, sendo descrita como uma andlise profunda da marca e do que ela propde para se chegar a um
denominador comum. Essa tiltima foi adotada pela marca em questao, por ser a que mais se identificou com
a proposta oferecida por ela.

Os aromas, conforme Lindstrom (2012) e outros autores, despertam memorias ¢ desejos. A criatura
mitoldgica responsavel pela realizagao dos desejos ¢ 0 Mago, assim como as fadas. Aos olhos de Mark e Pearson
(2017, p- 161), uma das caracteristicas mais marcantes do arquétipo do Mago ¢ fazer as coisas acontecerem
através das leis que governam o funcionamento das coisas, sendo que “o marketing do Mago comega com o
conhecimento daquilo que vocé acredita”.

Por meio de pesquisas sobre mitologia, descobriu-se que Pixies sdio como pequenas fadas, apesar de fadas e
pixies serem dois seres mitoldgicos diferentes, segundo a defini¢ao de Sabrina (2016). Esses seres mitoldgicos
trabalham com ouro, prata e bronze e alguns acreditam que o residuo destes materiais gera o principal
ingrediente do pé de fada (pixie dust), o p6 magico que, na ficgio, ¢ usado para fazer com que os desejos se
tornem realidade.

Baseando-se na classificagio de Rodrigues (2013), o nome Pixie Aromas se encaixa na classe de Nomes
Metaféricos, que sao aqueles que revelam indiretamente a natureza do negdcio, neste caso, a missao, que ¢
despertar desejos.
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FIGURA 1
Linha criativa escolhida pela marca
Fonte: Marcieli Hoffmann (2018)

Segundo Biedermann (1994), as pixies sdo frequentemente representadas com asas de borboleta, que ¢ o
simbolo dalongevidade, beleza e metamorfoses sofridas em nossas vidas. Esse principio ajuda a tecer a histdria
de que fadas sao seres humanos evoluidos, exemplos de beleza e longevidade, que, dotados de mente pura e
sa, tém dons sobrenaturais, capazes de realizar desejos, de acordo com o senso comum.

Para o autor, “[referindo-se aos contos de fadas) The cosmology that prevails in these stories is that of a different
reality; we find ourselves in the world of symbols, characteristic images each of which has special significance within
it”' (BIEDERMANN, 1994, p. 124). Tal citagdo vai ao encontro do propdsito da marca, visto que o autor
concorda que os contos de fadas podem nos colocar em uma realidade diferente da qual se estd inserido.

A terceira etapa, proposta por Rodrigues (2013), ¢ a analise do nome escolhido e a viabilidade para registro.
Ao verificar a disponibilidade de registro da marca Pixie Aromas no INPI, o resultado foi de que o nome se
encontra disponivel para registro. Ja no Registro.br, apds verificar sua disponibilidade, o registro foi realizado
imediatamente, conforme mostram as figuras 2 e 3:

IMPREMEA 3N
r ] ’J]r ALERBAH LUN1A

Pequisa @ regictne o dominio dessjacdo

PIXIEAROMAS.COM.BR
nao esta disponivel
MOTIVO: DOMINIG JA RE

FIGURA 2
Consulta de nome e registro no site Registro.br
Fonte: Registro.br pesquisa Pixiearomas (2018)
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VOLTAR.
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Codos atualizados abé 04/09/ 2018 - N° da Revist

MaVTINE Viagd, 9 - Centra - R - CEP: 20080-91 Rua 580 Bento, 1 iro - B - GEP. [ Faﬂ(b

FIGURA 3
Consulta de nome e registro no INPI
Fonte: INPI pesquisa Pixie (2018)

A marca Pixie Aromas poderd ser registrada no INPI como uma marca nominativa, posto que o zaming é o
que prevalece nas mutagoes da marca. Cabe lembrar que a Lei 9279, datada de 14 de maio de 1996, determina
a concessao de patentes, desenho industrial, registro de marca, entre outros beneficios, conforme o site do
Planalto (2018). Entretanto, ela no assegura direitos para marcas olfativas, gustativas ¢ sonoras. Dessa forma,
concluimos que, no Brasil, o registro de aromas, sabores ou sons nao pode ser feito. Em ressalva, o processo ou
a formula podem ser protegidos por patente ¢ a forma do frasco pode ser protegida como desenho industrial
ou como marca tridimensional, conforme relata Rodrigues (2013). Outra maneira interessante de proteger
a marca ¢ usando o exemplo da gigante Coca-Cola, que mantém sua férmula secreta desde que foi criada.

Segundo a World Intellectual Property Organization (2018), um requisito que deve ser respeitado no
registro de uma marca ¢ o de que o odor nao se derive da natureza do produto, como registrar o aroma de
alecrim para o préprio alecrim, produzido por uma marca. No site, encontra-se o exemplo das bolas de ténis
com aroma de grama recém-cortada como um aroma registravel. Sendo assim, embora nao haja nenhuma
clausula protegendo determinadas situagoes no Brasil, devemos estar atentos as possibilidades alternativas
de protecao.

Determinado o zaming de marca, ¢ preciso traduzir, graficamente, a sua esséncia. A Identidade Visual Base
(IVB) ¢ a representacao grafica do que a marca representa. Para Kreutz (2012), ela ¢ o esqueleto que servird
de base para as mutagoes e ¢ registravel no INPL

A IVB da marca Pixie Aromas deve transmitir seu significado, que ¢ despertar o lado imaginativo e
memordvel das pessoas. Para a escolha da fonte selecionou-se a familia de fontes que tivesse uma boa
legibilidade. Assim, para melhor ilustrar a proposta da marca, escolhemos a fonte Angleterre Book, criada
pela Digital Graphic Lab. Segundo informacoes obtidas no site Fonts2u (2018), a fonte ¢ da familia Latin,
subfamilia Normal Sans e possui a licena True Type, que se caracteriza por ter a maioria de suas fontes
gratuitas ou muito baratas. De acordo com o site Design Culture (2018), a licenga foi criada nos anos
1980 pela Apple ¢ posteriormente implementada no Windows 3.1 pela Microsoft. Sao muito recomendadas
quando se faz necessrio o uso de uma fonte leve e que tenha boa resolugao para impressao.
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Pixie

Fonte escolhida para representacao de logotipo
Fonte: Marcieli Hoffmann (2018)

Para dar mais originalidade & forma, foram acrescentados detalhes as letras, que, segundo Saltz (2010),
podem atribuir ainda mais significagio ou tornar o design mais adequado para a mensagem. No caso, realizou-
se o arredondamento dos cantos da fonte, bem como a adaptagio daletra X, para que ganhasse mais destaque

em meio a palavra.

FIGURA 5
Detalhamento
Fonte: Marcieli Hoffmann (2018)

Ajustes de kerning também foram necessérios na fonte, para que a sensagio de envolvimento aumentasse
ao eliminar a maior parte dos espagos vazios. Cada letra de um tipo tem sua prépria largura, “mas os sistemas
de composi¢io computadorizados podem modificd-la de muitas maneiras” (BRINGHURST, 2005, p. 43).

Pixie

Ajustes de Kerning
Fonte: Marcieli Hoffmann (2018)

A fim de ressaltar a esséncia principal da marca, em anexo ao logotipo estd um simbolo que lembra uma
asa de borboleta. A escolha das folhas no formato apresentado se justifica na medida em que representa trés
elementos em uma sé unidade: fada, borboleta e natureza. As fadas sao representadas pelas borboletas e ambas
se encontram na natureza. Biedermann (1994) define borboletas como simbdlicas tanto pela metamorfose
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como pela natureza transitdria de felicidade. Para o antropdlogo, devido ao grande sofrimento que aborboleta
tem durante as metamorfoses em seu curto periodo de vida, ela ¢ considerada uma fonte de esperanga e até
ressurgimento da vida, considerando a alma como eterna. As cores usadas na marca-base foram preto e branco.
J4 as mutacoes serdo criadas de acordo com o ambiente de aplica¢io da marca.

L]
FIGURA 7

logotipo + icone
Fonte: Marcieli Hoffmann (2018)

PROPOSTA DAS COLECOES

Foram selecionadas algumas cole¢oes, baseadas em datas comemorativas, elementos misticos e da natureza,
em que a marca possa sofrer mutagao, para que sirvam de ilustracao a proposta.

Datas comemorativas

Para ilustrar essa colecao, foram escolhidas algumas datas comemorativas relativas a natureza e a mistica.

Esta¢des do ano

Para dar vida a esta colegao, utilizou-se elementos presentes em cada estagao. A figura 8 ilustra a estagao
da primavera.

FIGURA 8
Estacoes do ano
Fonte: Marcieli Hoffmann (2018)
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Natal

O Natal ¢ considerado, por muitos, a data comemorativa mais esperada do ano, pois representa o
nascimento e a renovacao da vida. Para ilustrar essa data, a folha foi substituida pelo gorro do principal
personagem desta data, o Papai Noel.

Pi%]

FIGURA 9
Natal
Fonte: Marcieli Hoffmann (2018)

Dia das Bruxas

A tradi¢ao do Dia das Bruxas nasceu como um culto aos mortos, realizado na véspera do dia de todos
os santos, no dia 31 de outubro, ¢ foi levada aos Estados Unidos pelos irlandeses. Aos poucos, estd sendo
comemorado em muitos paises.

FIGURA 10
Dia das Bruxas
Fonte: Marcieli Hoffmann (2018)

Elementos misticos
Contos de fadas. Esta cole¢ao apresenta o lado mistico da marca, sendo utilizados elementos presentes nos
contos de fadas.
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Pite

AROMAS

FIGURA 11
Contos de fadas
Fonte: Marcieli Hoffmann (2018)

Borboletas
Conforme mencionado anteriormente, as borboletas representam a vida. Nessa versao, as borboletas se
encontram em seu habitat.

FIGURA 12
Borboletas
Fonte: Marcieli Hoffmann (2018)

CONSIDERAGOES FINAIS

O processo de construgao e de desenvolvimento de uma marca é complexo e exige do profissional muito
conhecimento e experiéncia em branding, no que se refere ao discurso multimodal da marca, comportamento
€ imagem-conceito, e em semiotica, no que tange aos simbolos e seus signiﬁcados para representagao da marca
em sua identidade visual.

Uma marca cuja missao ¢ despertar emogoes através do olfato, exige ainda mais interesse profundo e
conhecimento em sentimentos humanos associados a aromaterapia, as cores e aos comportamentos. Além
disso, o proprio naming da marca conduz ao mégico. E para representar isso, traduzindo a esséncia da
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marca, foi necessario ir além das propostas convencionais de identidades visuais e adotar a estratégia de
Marca Mutante, para mostrar ao consumidor (publico) que a marca pode encantar nao s6 pelo olfato,
personalizando seu aroma, mas também pela visao, personalizando a identidade visual, permitindo que ele se
identifique com a marca. Portanto, essa escolha para a Pixie Aromas honra sua esséncia.

O presente estudo teve como objetivo geral descrever os processos de criagao e de desenvolvimento de uma
marca de aromatizantes para o mercado do Vale do Taquari/RS. Considerando que o processo de construgio
de marca ¢ complexo e exige do profissional conhecimento (saber), experiéncia (saber fazer) e ética (saber
ser), espera-se que 0 mesmo seja relevante para os profissionais da 4rea, para os académicos e também para
0s empresarios, posto que apresenta os passos para a criacio de uma marca real, a ser lancada no mercado
em breve.

Sendo assim, serd possivel acompanhar dos resultados das estratégias adotadas, verificando se as mesmas
foram assertivas ou se necessitam de ajustes para contribuir com o crescimento da marca. E, desta forma, abre
oportunidades para novos estudos. Como sugestao de pesquisa futura, propde- se averiguar quais estratégias
de branding contribuiram com a consolida¢ao da marca Pixie Aromas no mercado do Vale do Taquari.
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NoTAs

1 Tradugio livre: “A cosmologia que prevalece nessas histdrias é a de uma ‘realidade diferente’; nos encontramos no mundo
dos simbolos, imagens caracteristicas, cada uma delas com um significado especial dentro dela”.
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