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Resumo

O atual relatorio de estagio documenta as atividades desenvolvidas ao longo de trés meses,
na empresa de joalharia Petrita, localizada em Sevilha, como parte integrante do Mestrado
em Branding e Design de Moda. Além disso, esta investigacao, tem como objetivo principal
explorar a interligacdo entre joalharia e branding, com énfase na criacdo de valor e
significado emocional associados as jbias, e como o branding pode fortalecer o vinculo entre

as joias e os utilizadores.

Neste contexto, a aluna teve a oportunidade de aplicar os conhecimentos tedricos adquiridos
na sua formacao académica, assim como, desenvolver competéncias praticas em areas como
design de comunicacao, criacao de conteudo digital, branding e gestdo de identidade visual.
Por outro lado, entrou em contacto com alguns profissionais da area, com os quais

desenvolveu entrevistas, de forma a obter mais respostas a sua investigacao.

Torna-se visivel, a importancia do estagio curricular enquanto complemento pratico para a
formacao académica e procura-se demonstrar como é que esta experiéncia contribuiu para o
crescimento profissional da estagiaria, reforcando a ligacdo entre a teoria e a pratica.
Destacamos, do mesmo modo, a compreensao da interligacdo entre a joalharia e o branding,

e o papel do branding na criacao de conexoes significativas entre as marcas e o seu publico.
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Abstract

This internship report documents the activities carried out over a three-month period at the
jewellery company Petrita, located in Seville, as an integral part of the Master's in Branding
and Fashion Design. In addition, this research aims to explore the connection between
jewellery and branding, with an emphasis on the creation of value and emotional meaning
associated with jewellery, and how branding can strengthen the bond between jewellery and

its users.

In this context, the student had the opportunity to apply the theoretical knowledge acquired
during her academic training, as well as develop practical skills in areas such as
communication design, digital content creation, branding, and visual identity management.
Furthermore, she came into contact with professionals in the field, with whom she conducted

interviews in order to gather further insights for her research.

The importance of the curricular internship as a practical complement to academic training
becomes evident, and this report seeks to demonstrate how this experience contributed to the
intern's professional growth, reinforcing the connection between theory and practice.
Likewise, it highlights the understanding of the interplay between jewellery and branding,
and the role branding plays in creating meaningful connections between brands and their

audiences.

Keywords

Sentimental Jewelry; Branding; Visual Identity; Consumer-Brand Connection
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Capitulo 1 - Introducao

1.1.Contexto e Propdsito da Investigacao

No contexto deste relatorio de estagio, sdo exploradas duas grandes areas principais: a
joalharia e o branding. A presente investigacao tem como objetivo principal compreender as
intersecoes entre estas duas areas, destacando a importancia do branding na criacao de valor
e significado emocional para quem decide adquirir uma joia. Este trabalho surge da
necessidade de compreender o porqué das jbias, além de um objeto, serem portadoras de
significados emocionais e simbolicos, contribuindo para a construcao da identidade pessoal

de quem as usa.

A joalharia, enquanto forma de expressdo pessoal e cultural, desempenha um papel
significativo ao longo da histéria. Desde os tempos antigos, as joias eram vistas como
elementos misticos e utilizadas como simbolos de poder, religido e conexao emocional. Com
a evolucao dos tempos, o setor da joalharia foi sofrendo mudancas a varios niveis, até se
estabelecer, na atualidade, como uma forma de arte e expressao pessoal. Neste contexto,
nascem novos desafios e oportunidades para este mercado, e o branding surge como uma
ferramenta estratégica para reforcar a ligacdo emocional entre os consumidores e os
produtos, permitindo as marcas diferenciarem-se num mercado competitivo e altamente

massificado.

Este relatorio pretende explorar, de forma aprofundada, o impacto do branding na joalharia
contemporanea, com foco na capacidade de criar narrativas e construir significados, que
transcendem o valor material do objeto em si, bem como a capacidade de criar uma

comunidade leal em torno de uma marca.

Com o objetivo de poder observar de forma direta todos estes conceitos e fundamentos
analisados no enquadramento tedrico, foi realizado um estagio numa marca espanhola, a
Petrita. Foram desenvolvidas diversas atividades que ilustram a aplicacdo pratica dos
principios do branding no universo da joalharia. O estagio teve a duracdo de trés meses e
durante este periodo, a estagiaria desenvolveu vérias tarefas como: desenvolvimento da
identidade visual da marca, design de website e newsletters, planeamento e criacao de
contetidos para redes sociais, edicao e tratamento de fotografias e videos, apoio em sessoes

fotograficas e producao de contetido visual para campanhas publicitarias.
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1.2. Objetivos da Investigacao

Objetivos Gerais
a) Explorar a relacao entre joalharia, os significados emocionais agregados a mesma e

identidade pessoal;

b) Investigar como o branding pode potencializar essa conexao entre os objetos (joias) e

os consumidores.

Objetivos Especificos

a) Aprofundar a relacao entre joalharia e branding;

b) Investigar a importancia da joalharia como portadora de significados emocionais e a

sua influéncia na construcao da identidade pessoal;

¢) Com base no estagio e respetiva investigacao aplicada em torno do papel do branding
na joalharia, analisar e sistematizar estratégias de construcao de identidade e

comunicacao da marca Petrita.

1.3. Contexto do Estagio

Para a obtencao do seu titulo de mestre em Branding e Design de Moda, pela Universidade
da Beira Interior e pelo IADE, a aluna Beatriz Henriques Martins, optou pela realizacdo de
um estagio internacional, numa marca de joalharia, dado o seu interesse pessoal pela area.
Apoés alguns anos de experiéncia académica, a estudante escolhe realizar um estagio em vez
de uma dissertacdo ou projeto, motivada pelo desejo de colocar em pratica os seus
conhecimentos tedricos adquiridos ao longo da sua jornada académica e para adquirir
experiéncia profissional na area, de forma a enriquecer e complementar a sua formacao

académica.

Com o intuito de obter um crescimento tanto a nivel profissional como a nivel pessoal,
procurou a realizacdo de um estigio internacional. O estagio foi realizado na marca de
joalharia Petrita, uma marca espanhola, localizada em Sevilha. Com o decorrer do estagio a
aluna manteve contacto com as diversas equipas que a empresa dispoe, compreendendo,
assim, o funcionamento das mesmas tanto na sede no centro de Sevilha, como no atelier, em

Carmona.
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O estagio foi programado para ter a duracao de trés meses, a tempo integral, com uma carga
horéria de oito horas por dia, a excecao de alguns dias nos quais a aluna teve que se ausentar,
devido as aulas de Seminarios de Branding e Design de Moda. Este relatorio detalha todo o
trabalho que foi desenvolvido pela estagiaria em colaboracdo com a equipa da Petrita,

durante o periodo de 9 de setembro de 2024 a 9 de dezembro de 2024.

Motivacoes e Objetivos

Este estudo visou explorar o processo de criacdo, comunicacdo e desenvolvimento de
branding da marca Petrita, com énfase na experiéncia pratica proporcionada pelo estagio,
que permitirad o desenvolvimento de projetos reais dentro de um ambiente profissional. Isso
oferecera a estagiaria uma oportunidade tinica de imersao no mundo do branding e design de
joalharia, incentivando o crescimento pessoal e profissional em diversas areas, aplicando e

aprimorando os conhecimentos tedricos adquiridos durante o mestrado.

Além disso, a aluna optou por procurar um estagio internacional, motivada pela
oportunidade de mergulhar numa cultura e contexto diferente, o que enriquecera
significativamente a perspectiva da mesma sobre a industria, assim como a oportunidade de
desenvolver uma rede de conctatos profissionais internacionais, o que pode abrir portas para

futuras oportunidades de carreira.

Antes de selecionar o local de estagio, foi realizada uma pesquisa de marcas internacionais,
com base em preferéncias individuais, resultando numa lista de potenciais marcas. Foram
enviadas propostas de estagio acompanhadas de curriculo, portfélio e carta de motivagao,

com o objetivo de aumentar as chances de selecao.

O primeiro resultado positivo foi uma entrevista via Google Meet com a CEO da marca
Petrita, no dia 14 de fevereiro de 2024. Durante a entrevista, foram discutidas as habilidades
e estudos da estudante, assim como, as expectativas da estagiaria e estabelecida uma
proposta de plano de trabalho. Ao finalizar a entrevista, foi acordado um estagio com

duracao de trés meses, de setembro a dezembro de 2024.

Em relacao a escolha da marca Petrita, como local de estagio, as razdes sao diversas e estao

alinhadas com os valores e interesses pessoais, da aluna, realgando as seguintes:

Estética: Identificacao da estagiaria com a elegancia e atemporalidade presente nas pecas,

que transcendem as tendéncias passageiras. Valorizando o estilo classico e sofisticado, no
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entanto apresentando singularidade e inovacdo, alinhando-se com o gosto pessoal da

estagiaria.

Marca de Pequenas Dimensoes e Producao Artesanal: Oportunidade de acompanhar
o processo desde a criacao até ao resultado final, assim como aprender sobre os diversos
processos de producao artesanal envolvidos na criacao das pecas. Além disso, maior contacto

com toda a equipa, bem como mais responsabilidades e tarefas.

Trabalho Multidisciplinar: Possibilidade de trabalhar com profissionais de diferentes
areas, o que ampliou a compreensao sobre as mesmas, como énfase no branding, no design
de comunicacao e na producdo. Ao interagir com varias pessoas desenvolver habilidades de
comunicacao eficazes, assim como aprender a solucionar problemas e adaptar-se a diferentes

situacoes.

Plano de Estagio

O propésito primordial deste estagio, assim como do programa de mestrado, é capacitar a
aluna com habilidades na area do branding e design de moda. Neste contexto, o
aperfeicoamento dos métodos de trabalho e do conhecimento de modo abrangente sdo
elementos essenciais para o seu desenvolvimento educacional. Foram estabelecidos diversos
objetivos gerais e especificos a serem abordados de maneira profissional e diligente no
quotidiano da estagiaria, de forma a evidenciar todo o progresso e evolucao ao longo de todas
as fases do estagio. Bem como para viabilizar a integracdo da mesma e assegurar o sucesso na

realizacao da prova de mestrado.

Como metas gerais, de caracter profissional e pessoal, para desenvolver competéncias

interpessoais e autonomia, foram definidos os seguintes objetivos:

a) Adquirir habilidades de interacdo e colaboracao em equipa de trabalho, mantendo

uma boa interacao com todos os membros, nas atividades quotidianas;

b) Desenvolver autonomia e responsabilidade, incluindo a capacidade para resolver

problemas concretos;
¢) Contribuir para o acompanhamento dos projetos da empresa, reconhecendo a

autoridade dos responsaveis pelas decisoes, para garantir o bom funcionamento das

operacoes e a eficacia no cumprimento dos objetivos.
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d) Desempenhar as funcoes segundo uma atitude ética, responsavel e profissional,

respeitando as politicas de confidencialidade e estratégias de trabalho da empresa.

Numa abordagem mais especifica e técnica, referir-se os objetivos diretamente ligados as

atividades da empresa e aos trabalhos realizados pela estagiaria:

a) Capacidades de desenvolvimento de produgdes fotograficas, incluindo habilidades
para criar composigoes e o styling procurado pelo cliente, em articulacio com os
diferentes profissionais envolvidos, nomeadamente fotografos, modelos, cabeleireiros

e maquilhadores.

b) Conhecer plataformas de midia social e dos seus formatos de contetido, no contexto

profissional da joalharia.

c¢) Capacidade para desenvolver uma imagem de marca atraente, funcional e coerente,
incluindo a criacao de logotipos, imagens de marca, layouts de packaging, de website
e de newsletters, bem como o conhecimento de diferentes softwares, solucoes de

packaging e técnicas de impressao para garantir que o design seja viavel.

d) Capacidade de desenvolver fichas técnicas, desenho técnicos do produto e escrever de

forma clara e precisa, utilizando terminologia técnica.

Orientacao Cientifica e Coordenador

Para orientacdo cientifica a aluna procurou a ajuda da Prof.2 Doutora Ménica Romaozinho,
docente da UBI, dado que o relatorio de estagio esta direcionado ao setor de joalharia e a
mesma possui formagdo em Joalharia e um poés doutoramento em Design na vertente da
Joalharia Contemporanea. Desta forma, a orientadora auxiliou no desenvolvimento dos
objetivos, na pesquisa cientifica e na elaboracao do relatério de estagio, bem como a alcancar
os objetivos delineados no plano de estagio, contribuindo assim, para a integracao dos

objetivos académicos do mestrado.

Com o intuito de assegurar uma participacio e integracao eficaz no ambiente profissional
durante o periodo do estagio, foi selecionado um coordenador de estagio para fornecer
orientacdao detalhada, assim como, auxiliar a aluna estagiaria durante a sua experiéncia na
empresa Petrita. Nesse contexto, Inmaculada Perea, a CEO da empresa, assumiu esse papel.
Durante todo o periodo de estagio, a Coordenadora Inmaculada Perea acompanhou de perto

o progresso da estagiaria, estabelecendo metas claras para garantir o desenvolvimento
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completo das suas habilidades e objetivos profissionais. Para além disso, procurou promover

um ambiente que incentivasse a autonomia, responsabilidade e trabalho em equipa.

1.4. Metodologia

Como ponto de partida, para o desenvolvimento do presente estudo, questiona-se o porqué
das joias, na sua maioria, terem um significado simbolico agregado. Desta forma, sdo
analisadas areas como a joalharia e o branding com o intuito de perceber a razao pela qual
isto sucede. Dentro deste contexto sdo realizadas duas abordagens metodoldgicas: a primeira
apoiada num processo de revisao literaria e num conjunto de entrevistas exploratérias a CEO

da empresa e a profissionais da 4rea do Branding e da Joalharia.

“O papel da teoria é crucial, como seria de prever (...) por tras de uma
investigacdo ha sempre uma teoria que a orienta e, muitas das vezes, o
objetivo central da investigacdo cientifica é pura e simplesmente a verificacao

dessa mesma teoria” (Coutinho, 2014, p.11)

Neste primeiro método estdo as bases para compreender a interacdo dinamica entre a
joalharia e o branding, estabelecendo os fundamentos, com base em diferentes autores que
estudaram estes temas. A segunda abordagem expdem a parte pratica deste estudo, no qual
apos todo o conhecimento adquirido no enquadramento teodrico, sera realizado um estagio,

onde a marca Petrita sera objeto de analise.

Esta segunda abordagem refere-se a observacao direta, que de acordo com Del Re Filippo et

al. (2011, p.396) :

“Na observacao direta num ambiente real, o pesquisador coleta dados
detalhados sobre o sistema colaborativo dentro do seu contexto; percebe e
revela conhecimentos e comportamentos tacitos dos usuarios; e presencia

eventos e situacoes no momento em que eles ocorrem.”

Desta forma, através do estigio, a aluna teve a possibilidade de analisar a marca - branding,
design, comunicacdo e marketing - onde esteve imersa, o que lhe permitiu perceber a
identidade da marca, as suas estratégias de comunicagio e marketing e que tipo de relacao

mantém com os seus clientes.

Concluida a analise tedrica e pratica serao analisados e refletidos os resultados alcancados,

de forma a obter conclusoes sobre os conhecimentos atingidos.
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Figura 1- Estrutura de topicos do relatério. Fonte: Beatriz Martins (2024)

1.5. Estrutura do Relatério

O presente relatorio de estagio, que tem como titulo “Branding na Joalharia: Criar Valor e
Significado”, apresenta como foco dois temas principais: Joalharia e Branding. Numa
primeira parte — Capitulo 1 - Introducdo — é apresentado o contexto, propoésito e estrutura
desta investigacao, bem como os objetivos e a metodologia para conseguir alcancar as

respostas procuradas.
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A segunda parte expoem os conceitos tedricos — Capitulo 2 - Enquadramento teoérico — que
serdo abordados, apresentando dois grandes topicos: a “Joalharia Contemporanea”, onde
sao discutidos temas como a sociedade e o individuo, assim como o valor material e
sentimental associado a joalharia. O outro topico abordado é “Branding na Joalharia”, onde
sao desenvolvidos e analisados os fundamentos e conceitos do branding e o seu papel na
criacdo de valor e significado, na joalharia, sdo ainda, abordados temas como identidade

visual e comunica¢do de marca, proporcionando uma base para discussao e anélise.

Com o intuito de por em pratica os dados adquiridos na revisao literaria, foi realizado um
estagio, onde de forma prévia foi realizada uma analise - Capitulo 3 - Atelier Petrita - ao
branding e posicionamento de mercado da marca, para posteriormente, na investigacao ativa
- Capitulo 4 - Atividades e Projetos Desenvolvidos em Estagio - a estagiaria possuir nocoes

basicas sobre a marca para o desenvolvimento de tarefas e projetos.
Para finalizar, sdo analisados e compreendidos os dados, bem como as limitagdes e

constrangimentos - Capitulo 5 - Consideragoes Finais - de forma a obter as conclusdes finais

desta investigacgao.
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Capitulo 2 - Joalharia e Branding

2.1 Joalharia Contemporanea

A joalharia é quase tdo antiga quanto a propria civilizacdo humana, o “povo sumério, na
antiga Mesopotamia (4000 a.C.), foi o primeiro a deixar registros escritos sobre sua
joalheria” (Rosa, Bessa & Donato, 2014, p.1) e desde este primeiro momento que as joias
eram mais do que simples adornos. Eram considerados simbolos de poder e vistos como
elementos maégicos, que concediam protecdo que transcendia o plano fisico, usados em
diferentes tipos de praticas antigas e crencas espirituais. Assim, na antiguidade, uma joia era
percebida

“Como amuleto, (...) um objeto de pequenas dimensbes, quase sempre

carregado junto ao corpo, servindo aos homens como projecao de um mundo

magico - protecdo contra espiritos, mau-olhado, desgracas e doencas - e

visando a ventura, a fortuna e a felicidade.” (Gola, 2008, p. 18)

A joalharia sofreu mudancas profundas ao longo dos séculos, tanto a nivel estético, como
material e conceptual, no inicio dos tempos era vista como um elemento mistico e de

protecao, elaborado com elementos da natureza como

“conchas, ossos, presas de animais, pedagos de rochas, minerais e cascalho,
supostamente amarrados com tiras de couro ou alguma fibra vegetal.E,
também, objetos muito simples, feitos de ouro, com alguma manipulagio

desse metal tao maleavel, encontrado in natura.” (Gola, 2008, pp. 28/29)

Passando por conceitos mais tradicionais de funcao religiosa, poder e riqueza, realizada
desde uma pratica centrada na técnica e no trabalho de ourives, com materiais nobres e de
elevado valor, ao qual esteve associada até ao Renascimento. Até se consolidar no que a
representa hoje, uma forma de arte e expressao pessoal “tanto para o criador como para o

portador da joia” (Codina, 2021, p.17).

Esta transicdo, que reconhece a joalharia enquanto arte, teve inicio no final do século XIX,
através do movimento Art Nouveau. Este valorizou o design e a estética acima do valor
intrinseco dos materiais, onde eram exploradas teméticas da natureza e da mitologia. Este
feito foi possivel gracas ao contributo de artistas como René Lalique, que “explorou materiais
até entao considerados a margem da elegancia, como chifres e o marfim, e combinou-os com

pedras semipreciosas, vidro, pérolas e esmalte” (Galton, 2014, p.16).
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Esta nova perspetiva sobre a joalharia, permitiu pela primeira vez, o uso da criatividade e da
imaginacdo, o que proporcionou “aos joalheiros uma grande liberdade de criacao” (Codina,

2021, p.14) , consolidando esta area como uma forma de arte.

Com o surgimento da joalharia contemporanea, no século XX, o foco mudou para o conceito
e a narrativa. Os limites tradicionais da joalharia, comecaram a ser explorados, utilizando
materiais nao preciosos e abordando temas pessoais, sociais e politicos, perdendo a sua
funcdo meramente decorativa, estabelecendo-se como uma arte que reflete a individualidade

e os valores da sociedade atual.

No final da década de 1990, a joalharia ganhou duas novas vertentes de mercado, além da
joalharia tradicional. Uma dimensao direcionada para a expressao individual, conhecida
como “joalharia de autor, que expande o espectro de materiais e tipologias em nome da
expressao do seu criador” (Passos, 2019, p.6). E a outra direcionada a producao em escala
industrial, de carater mais comercial e acessivel “orientada ao mundo da moda e do design

industrial, e que tem como objetivo satisfazer a demanda do mercado” (Codina, 2021, p.26)

2.1.1 Joalharia como Reflexo da Sociedade e do Individuo

Para uma grande parte da sociedade o papel da joalharia é considerado efémero e supérfluo,
no entanto, é dificil falar sobre joalharia sem reconhecer a sua ligacdo intrinseca com a
sociedade e o individuo. Desde a antiguidade, que as joias sdo portadoras de significados
sociais, culturais e espirituais, associados a objetos religiosos ou de protegdo, e também de

uso pratico. Tal como afirmam Rosa, Bessa & Donato:

(...) era comum o uso de joias para diferentes utilidades (...) servia como
forma de afirmacao de status social, fossem estes perucas, anéis de casamento,
joias com motivos religiosos ou de protecao e, também, a joia em seu aspecto

mais pratico de prender pecas de roupa (...) (Rosa, et al., 2014, p.3)

Contudo, o conceito de joalharia, na sua forma atual, é muito mais profundo, refletindo
identidade, ideias e valores, influenciada por uma variedade de fatores historicos, politicos,
sociais, econdmicos, artisticos e tecnolégicos comuns, de uma sociedade. Lipovetsky afirma
que “Nao ha sociedade senao por um fundo de ideias e de desejos comuns; é a semelhanca
entre os seres que institui o elo de sociedade” (2009, p.227). Além disso, a joalharia
contemporanea destaca-se como um veiculo de mensagens, “as joias podem também conter

uma mensagem que declara rebelido contra atitudes estéticas estabelecidas, ou mesmo
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contra condicOes sociais ou politicas.” (Untracht, 2011, p.18), abordando uma diversidade

infinita de temas atuais, como igualdade, diversidade e sustentabilidade.

Enquanto elemento pessoal, desde a antiguidade, que as joias sdo inclusive objetos de
distincao ou identificacdo pessoal, eram usados “objetos naturais, minerais e animais como
ornamento pessoal, para reforcar a sua imagem ou a sua personalidade” (Casabo, 2010, p.7),
como forma “de afirmacao pessoal, de destacar-se entre seus semelhantes.” (Corbetta, 2006,
p.11). Atualmente, a joalharia contemporanea continua a desempenhar um papel crucial na

construcio da identidade pessoal e na expressao do estilo proprio.

Na sua forma mais simples, as joias, sdo o reflexo das preferéncias estéticas que tornam
qualquer simples conjunto de roupas, em algo mais refinado e transgressor. Passos afirma
que “a joalharia continuara a ser uma forma de tornar alguém mais atraente e inteligivel para
nos e para o outro” (Passos, 2019, p.6). Na sua forma mais complexa, representam os valores
e as crencas, de cada individuo, sendo ainda portadoras de um significado emocional,
podendo simbolizar momentos importantes na vida de cada pessoa, como casamentos,

celebracgoes e conquistas pessoais, tornando-se simbolos preciosos de memorias e afetos.

O individuo escolhe e usa joias como uma forma de destaque e afirmacao individualidade,
transmitindo mensagens sobre o que é e o que valoriza. Por exemplo, “a unido matrimonial é
simbolizada pelas aliancas” (Corbetta, 2006, p.15), enquanto que um crucifixo pode

simbolizar a fé e/ou a religiao de quem o utiliza.

A joalharia é, portanto, um elo entre o coletivo e o individual, que reflete os tracos de uma

sociedade, ao mesmo tempo que capta a esséncia das experiéncias e emocoes individuais.

2.1.2 Dualidade na Joalharia: Valor Material e Sentimental

A jbia é “um objeto carregado de significados materiais e emocionais.” (Passos, 2019, p.7),
sendo possivel entender que a joalharia se encontra perante uma dualidade entre dois p6los
opostos: o valor material e o valor sentimental. Esta dualidade concede um estatuto tinico as
joias, como objeto de troca, mensuravel e objetivo, e simultaneamente como simbolo

emocional, intangivel e subjetivo.

As joias, numa visao mais superficial, sio um objeto de desejo, associado a ideia de riqueza e
poder, onde a sua composicao fisica estd ancorada ao seu valor material, devido aos seus
materiais nobres. Estes “sdo normalmente o ouro (Au), a prata (Ag), o paladio (Pd), a platina
(Pt) e o rodio (Rh)” (Casabo, 2010, p.15), além disso, também pelo uso de pedras preciosas e

técnicas minuciosas de producao. Isto permite a durabilidade das pecas, parecendo que estas
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sao “imunes a passagem do tempo e por isso surgem na construcao de memorias de

individuos, grupos e até paises” (Passos,2019, p.6).

No entanto, o valor material, ainda que seja perceptivel e palpavel, nao é a visdo mais
profunda que uma jéia pode chegar a obter. E através do valor sentimental, uma parte
essencial, que a joalharia transcende e muitas vezes supera o valor material. As joias sao mais
do que simples objetos feitos de materiais preciosos, sao objetos que carregam simbolismos
profundos, representando momentos e emocoes especiais na vida de cada individuo, que

muitas vezes 0s conectam entre si.

Uma evidéncia clara ¢é a alianca, que nao € apenas um aro em ouro, mas sim a representacao

de uma promessa, ou um colar herdado, que se torna um elo que conecta geracoes.

“As joias recebidas (...) no contexto das relagoes familiares e do amor
romantico. Surgiu como um elo entre geracoes, como uma cadeia de
continuidade para a familia, dando-lhe conotagdes como “tradicao” e algo
“especial” que pode dignificar a relagio com os entes queridos que ja

partiram.” (Grant et al., 2024, p. 104)

Estes significados, inscritos pelo uso e pelo afeto que cada pessoa lhe da, “atribuindo-lhe
histérias, memorias e a sua personalidade, carregando uma joéia de significado.” (Besten,
2011, pag. 24), ultrapassa o seu valor material. Além disso, reflete também a relacao do ser
humano com os objetos enquanto um bem material, despojado de sentimentos, e a
necessidade que este sente em criar ou dar significado a estes objetos, relembrando que o

valor das coisas nem sempre € visivel.

2.2 Branding na Joalharia

No universo da joalharia, o papel do branding é fundamental, permitindo que as marcas se
diferenciem no mercado, através de uma identidade e valores estabelecidos. Isto é possivel
através da construgao de pilares sélidos e bem definidos, como storytelling, o ADN da marca
e a sua identidade visual. Assim, as joias tornam-se objetos “vivos” que contam as suas
historias e valores que ressoam com um publico, estabelecendo um vinculo emocional,

destacando-se da concorréncia.

32



2.2.1 Branding: Conceito e Fundamentos

Torna-se impossivel abordar um tema como o Branding sem destacar a complexidade e a
importancia do conceito de marca, esta abrange tanto aspectos estratégicos quanto

emocionais, e ressalta a sua centralidade no cenario competitivo atual. Segundo Boix:

(...) poderiamos definir uma marca como: (1) uma abordagem estratégica vista
de uma perspetiva de branding, (2) uma definicdo de vantagem competitiva,
(3) uma fonte de valor para o cliente, (4) uma combinacao poderosa entre
ciéncia e arte e (5) um vislumbre de vida dentro do capitalismo arido. Em

suma, a marca serve como um sinal distintivo e de identificacao (...) (Boix,

2017, p. 30)

Para Martins (2006, p.8) o conceito de marca é algo mais emocional e direcionado as
vontades dos seus consumidores, dado que considera que uma marca ¢ “um sistema

integrado que promete e entrega solucoes desejadas pelas pessoas.”

No mundo acelerado, saturado, globalizado e massificado de informagdes no qual vivemos,
as marcas precisam de se diferenciar da concorréncia e criar uma comunidade de
consumidores leais. Torna-se imprescindivel compreender que as marcas sao muito mais do
que uma simples identidade visual ou etiquetas num produtos, atualmente sdo “um estilo de
vida, uma atitude, um conjunto de valores, uma aparéncia pessoal e uma ideia” (Jiménez &
Camirra, 2016, p.174), sao entidades vivas, criadas a partir de uma narrativa que as proprias
marcas contam, das experiéncias que oferecem e das percepc¢oes que criam, contando uma

historia convincente que ressoe com o seu publico-alvo.

O branding “é o conjunto de agdes ligadas a administracdo das marcas (...) tomadas com
conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua natureza econémica, passando a
fazer parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas” (Martins, 2006, p.8),
desempenhando um papel fundamental na construcdo de uma identidade tnica e no

desenvolvimento da ligacao emocional entre a marca e os seus consumidores.

Sendo o branding percebido como a esséncia de uma marca, a promessa que esta apresenta
aos seus consumidores e a maneira como ela é percebida no mercado, é necessario perceber
quais sao os fundamentos do branding para construir uma marca forte e diferenciada. Deste
modo, torna-se estritamente necessario perceber quais os elementos que constituem o

branding, e que apenas “quando cumprem determinadas caracteristicas, tais como:
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transmitir atributos e valores (...) formam e consolidam a personalidade de uma marca”

(Benitez-Chéavez, Guaman-Guaman, Solis-Mairongo & Maza-Maza, 2020, p.10)

Assim sendo, o branding envolve a gestdo do conceito e reputacao da marca, alinhando-a
com os objetivos empresariais e as necessidades dos consumidores. Para uma marca se
tornar mais do que apenas um produto ou servico - ela transforma-se numa promessa, uma
experiéncia, um estilo de vida, “tem a ver com O ESPIRITO, com algo intangivel e poderoso
que é transmitido aos clientes” (Corredor, 2020, p.4). Para alcancar este patamar, é crucial

seguir os fundamentos do branding e deixa-los bem definidos.

Comecando por estabelecer o proposito, a razio de ser da marca, os seus valores e
personalidade. Em simultaneo criar uma identidade visual, que reflita esses valores, “para
formar as bases de uma imagem de marca que seja Unica, duravel e muito resistente”
(Martins, 2006, p.200), o que vai permitir definir a sua esséncia, orientar as suas acoes e que

permitira ao seu publico-alvo sentir-se identificado.

E fundamental conhecer bem o perfil do seu consumidor - quem é?, o que faz?, o que gosta?,
0 que nao gosta? - perceber quais as suas necessidades, desejos e valores, uma vez que o
“facto de os consumidores perceberem que ela tem um conjunto de valores que os atrai; isso
significa que rejeitaram nomes que nao tenham esses valores” (Jiménez & Camirra, 2015,
p-180). Consequentemente, € preciso perceber o posicionamento no mercado e de que forma
€ possivel inovar, “ndo basta ter um bom produto, é preciso que ele seja diferenciado”
(Jiménez & Camirra, 2015, p.180), além de procurar oferecer ao publico-alvo aquilo que ele
precisa/procura. E igualmente importante ser coerente, manter um fio condutor durante
toda a narrativa. Uma marca bem sucedida nao é apenas reconhecida pelos seus produtos,

mas também pelo seu conceito, a sua mensagem e o seu sentido de comunidade.

O branding é o que permite que uma marca se destaque na multidao, permite criar um
universo completo em torno de uma marca, uma experiéncia que vai desde a primeira
interacdo com a marca, seja em loja fisica ou online, até a experiéncia de usar as suas pecas

no dia a dia.
“Os consumidores de hoje ndo procuram apenas uma forma de satisfazer as suas

necessidades, mas também uma experiéncia de compra que exceda as suas

expectativas.” (Benitez-Chéavez et al., 2020, p.11).

34



Cada elemento - desde o design das lojas até a embalagem dos produtos - é elaborado para
transmitir a esséncia e o estilo da marca. Esse vinculo emocional com os consumidores nao
fortalece apenas a lealdade a marca, mas também cria um senso de comunidade e de

defensores, que de certa forma, tornam-se “advogados” da marca.

Além disso, para marcas que tém como objetivos principais temas como sustentabilidade,
diversidade e inclusdo, o branding é uma ferramenta poderosa para transmitir esses valores e
causas importantes. Permitindo as marcas que se posicionem de forma clara e auténtica,
sendo possivel que estas, ndo atraiam apenas consumidores comprometidos com a causa,

mas que se tornem um movimento e facam a diferenca no mundo real.

2.2.2 Identidade Visual e Comunicacao de Marca

Como referido previamente, o branding é um elemento importante a nivel estratégico e
emocional na ideacdo de uma marca, conferindo-lhe proposito e valores. Contudo, de modo a
que esta esséncia seja perceptivel pelo publico, é crucial materializa-la, transformando-a em
algo visivel e tangivel. Assim surge o papel da identidade visual e a comunicacdo de marca.
Vésquez afirma que uma marca é percebida pelo consumidor de duas formas possiveis: “A
primeira, porque ela lhe transmite certas sensacoes e ele se identifica com elas” (2007,
p-202), associando-se esta a area do branding. E “A segunda, porque ela representa algo que
ele aspira ter em termos de imagem, algo que ele ndo tem e que a marca pode lhe
proporcionar” (2007, p.202), sendo este parametro relacionado com a identidade visual e

comunicacao.

Segundo Rossi, “identidade visual é um sistema de signos criado, organizado e disposto
segundo critérios e principios que visam representar, caracterizar e comunicar a identidade
visual da marca”(2007, p.133). Sendo esta, muitas vezes, a primeira impressao que o publico
tem da empresa, é importante estabelecer previamente uma identidade visual pensada, que

define e comunica de forma assertiva e diferenciada aquilo que a marca representa.
“Hoje em dia, é impossivel pensar um produto sem um nome e um logotipo
que o distinga. Para cada produto ou empresa corresponde uma marca, € com

ela caracteristicas visuais especificas.” (Vasquez, 2007, p.203)

Desta forma, para desenvolver uma identidade visual memoravel e coesa é necessaria a acao

do design visual, este:
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“Vai além da aparéncia, pois relaciona todas as narrativas de uma empresa em
busca de um ponto comum para depois procurar formas de expressar
visualmente esse universo de forma a ser compreendido rapidamente por

todos os seus publicos.” (Rossi, 2007, p.132)

Esta forma de comunicacdao é conseguida pela criacdo e combinacdo de varios elementos
visuais, como o logotipo, a tipografia, a paleta de cores, os grafismos, os simbolos e a
imagética. Desenvolvendo um codigo visual planeado de forma estratégica para comunicar e
destacar a imagem da marca no mercado. De acordo com Vésquez “E pela identidade visual
que o publico identifica e reconhece uma marca” (2007, p.207). Para reforcar o
reconhecimento e aumentar a sua credibilidade, deve manter-se a congruéncia no uso destes
elementos nos diferentes canais de contacto, como website, redes sociais e packaging. Desta
forma, o papel do design visual vai além de uma questao estética, servindo como forma de
comunicacdo. Permitindo que a marca, mesmo sem usar palavras, seja facilmente percebida

e identificada por parte do consumidor.

“A identidade de marca é a base na qual se sustenta toda a comunicacdo. A
finalidade da comunicagao é construir uma imagem relativa a essa identidade.
Portanto, a comunicacdo intervém como mecanismo transmissor que atua
como elemento transformador ou codificador da identidade em mensagem, e
como criadora das condicOes necessarias para a sua distribuicado aos

publicos-alvo” (Vasquez, 2007, p.207)

Neste sentido, a identidade visual e a comunicacao estdo intrinsecas e complementam-se. A
identidade visual, a area que estabelece a aparéncia e a estética da marca e por sua vez a
divulgacdo dessa imagem - de forma assertiva, clara e coesa - é responsabilidade da
comunicacdo. A combinacdo de ambas as 4reas garante uma presenca forte e consistente na

mente do consumidor.

2.2.3 O Papel do Branding na Joalharia: Criar Valor e Significado

O branding na joalharia exerce um papel muito importante, uma vez que, neste setor a
funcionalidade nao tende a ser o principal fator de decisao, tornando-se crucial o modo como

a marca é percebida pelo publico. Kevin Keller defende que as marcas

“tornaram-se lideres nas suas categorias de produtos ao compreenderem as
motivacoes e os desejos dos consumidores e ao criarem imagens relevantes e

apelativas em torno dos seus produtos” (2003, p.9)
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Desta forma, é essencial engrandecer o valor das pecas ao agregar-lhe significados que
transcendem o fisico, criando alma as joias, através de estratégias de branding como:
comunicar a historia da marca, desenvolver storytelling para cada colecdo ou peca, criar

experiéncias exclusivas e manter uma comunicac¢ao proxima e humanizada.

Neste contexto, surge Brand Equity, que “representa o "valor acrescido" atribuido a um
produto ou servico” (Tuominen, s.d., p.72) conseguido através da aplicacdo e investigagdo
continua de marketing, branding e experiéncia do consumidor, ultrapassando o valor funcional e
material da marca. Os consumidores sao o elemento determinante deste valor, uma vez que

este depende da percecao, lealdade e associagcdes dos consumidores relativamente a marca.

Brand equity foi desenvolvido por dois especialistas em marketing. David A. Aaker (2009)
apresenta este conceito organizado em cinco dimensdes - 1) Lealdade a marca; 2)
Reconhecimento do nome da marca; 3) Qualidade percebida; 4) AssociacOes a marca em

acréscimo a qualidade percebida; 5) Outros ativos do proprietario da marca.

A “Lealdade a Marca”, é a primeira e uma das dimensdes mais importantes de Aaker,
representa o compromisso dos consumidores para com a mesma, escolhendo-a

repetidamente, em vez de uma marca concorrente. Aaker afirma que:

“A lealdade a marca, ha muito um dos pilares em marketing, ¢ uma medida da
ligacdo do consumidor com a marca. Reflete a probabilidade de o consumidor
mudar ou nao para outra marca, especialmente se a concorrente fizer uma

mudanca, quer em preco, quer em caracteristicas do produto.” (1998, p.40)

Esta dimensao permite fortalecer a posicio da marca face a concorréncia, garantindo
estabilidade econémica, que “se traduz diretamente em vendas futuras” (Aaker, 1998, p.41).
Isto é conseguido através de pontos estratégicos como: tratar corretamente e manter-se
proximo do consumidor, gerir a satisfacio do mesmo, criar custos de mudanca e
proporcionar extras de forma a que este se sinta especial e parte de uma comunidade, uma

vez que “consumidores leais, satisfeitos, ndo estdo a procura de novos produtos” (Aaker,

1998, p.51)

Em seguimento estd o “Reconhecimento do Nome da Marca”, esta dimensdao pode ser
considerada o primeiro passo na constru¢do de uma relagio entre a marca e o seu publico,
visto que “Um nome é como uma pasta de arquivo especial na mente, que pode ser
preenchido com fatos, nomes e sentimentos.”(Aaker, 1998, p.66) e sem o reconhecimento a
informagdo pode perder-se. Além disso, o reconhecimento do nome também reflete a

visibilidade e a presenca da marca no mercado, bem como “a relevancia da marca na mente
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dos clientes” (Aaker, 1996, p.114) e o grau de familiaridade que existe entre a marca e o

consumidor, fazendo com que este a escolha ao em vez de outras marcas que nao conhece.

Como terceira dimensao, Aaker apresenta “Qualidade Percebida”, esta refere-se a impressao
geral que o consumidor desenvolve sobre a exceléncia nao apenas de um produto ou servico,
mas também sobre a marca como um todo, em comparacao com a concorréncia. “Assim, a
qualidade percebida ndo pode ser determinada de forma totalmente objetiva, ja que é, em si
mesma, uma construcdo” (Severi & Ling, 2013, p. 127) por parte do cliente. Sendo esta
percepcdo influenciada por elementos como embalagem, o atendimento e o ambiente de

compra.

Como tal, a qualidade percebida enquanto uma dimensdao de Aaker é vista como “um
julgamento do consumidor sobre os beneficios acumulativos do produto e um sentimento
subjetivo sobre a qualidade do produto” (Vazifehdoost & Negahdari, 2018, p.47). Neste
sentido surge a quarta dimensao, “Associacoes a Marca em Acréscimo a Qualidade
Percebida”, que conferem a marca, além da qualidade percebida, significados e associagoes
que vao além tanto do produto como da marca em si, ampliando o seu valor emocional e
simbolico. Isto é possivel através das associa¢des construidas a partir de experiéncias
pessoais, memorias e valores partilhados entre a marca e o consumidor. Aaker afirma que
“Potencialmente mais importante é o fato de que tanto a qualidade percebida como as
associacoes da marca podem aumentar a satisfacdo do consumidor com a experiéncia de
utilizacdo.”, apresentando como exemplo que, para o consumidor, “saber que uma jbia foi
criada na Tiffany pode afetar a experiéncia de usa-la. O usuario pode realmente sentir-se
diferente.” (Aaker, 1998, p.17) consoante a associacao que faz a marca - seja ela positiva ou

negativa - intensificando assim o valor simbolico do produto.

A ultima dimensao que Aaker apresenta é “Outros Ativos do Proprietario da Marca”, que
inclui elementos como patentes, canais de distribuic¢do, relacbes comerciais e capital
humano. Estes elementos contribuem para o valor percebido e vantagem competitiva da

marca, de forma indireta.

“Por exemplo, uma marca registrada protegera o brand equity contra os
concorrentes que tentarem confundir os consumidores mediante o uso de um
nome semelhante, simbolo ou embalagem. A patente, se for forte e relevante
na escolha do consumidor, pode impedir a concorréncia direta. Um canal de
distribui¢do pode ser controlado por uma marca em funcao do histérico de sua

performance.” (Aaker, 1998, p.22)
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Aaker (2009) defende que ao seguir este conjunto de dimensoes a marca tem a possibilidade

de aplicar precos premium, manter clientes leais e diferenciar-se da concorréncia.

Por sua vez, Keller (2003) desenvolveu uma piramide, para apresentar o brand equity,
baseada na percepcao do consumidor, relativamente a marca, dividida em quatro niveis,
estes, por sua vez, estdo subdivididos em seis principios fundamentais - 1) Identidade -
saliéncia; 2) Significado - desempenho e imagens; 3) Resposta- julgamentos e sentimentos;
4) Relacionamento - ressonancia. O objetivo desta pirdmide prende-se na criagdo de uma
conexdo emocional duradoura, na qual os consumidores transformam-se voluntariamente

em defensores da marca.

No patamar mais baixo da piramide encontra-se a identidade (saliéncia), que garante que a
marca seja visivel, conhecida e lembrada em diferentes contextos. No segundo nivel, surge o
significado, cujo objetivo é compreender como é que a marca ¢ vista pelos consumidores.
Este esta dividido “em desempenho e imagens - o desempenho avalia a influéncia das
experiéncias de consumo e a imagem est4 relacionada a forma como o produto atende as
necessidades psicoldgicas e sociais dos consumidores” (Meneses et al., 2022, p.67). No
terceiro patamar sdo apresentadas as respostas que a marca recebe, subdivididas em
julgamentos e sentimentos, que refletem, respetivamente, as opinioes e respostas emocionais
recebidas por parte dos consumidores. No topo da piramide esta o relacionamento
(ressonancia), que representa o envolvimento do consumidor para com a marca, sendo o

estado de “lealdade e relacionamento mais profundo com a marca” (Meneses et al., 2022,

p.67).

O desenvolvimento desta percepcao e conexdo emocional dos consumidores a marca, tornara
o momento da compra mais facil, ndo surgindo dividas ou hesitacoes por parte dos mesmo,
além disso a longo prazo este valor sustentara a estabilidade da marca. Assim como afirma

Tuominen:

“brand equity ajuda a diferenciar o produto das ofertas dos concorrentes;
serve como um indicativo de qualidade e cria imagens positivas na mente dos
consumidores; mitiga os efeitos das guerras de precos e promocoes sobre a
participacdo de mercado; e previne a sua reducao, dando a empresa tempo

para responder a ameacas competitivas.” (p.74)
Desta forma, num setor como a joalharia, “Compreender o conhecimento do consumidor

sobre a marca — todos os diferentes elementos que se associam a ela na mente dos

consumidores” (Keller, 2003, p.10) torna-se fundamental para o sucesso e diferenciacao no
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mercado. Neste sentido, foi realizada uma analise das marcas Tiffany & Co. e Pandora, que se

destacam pela forma como cultivam uma identidade de marca tnica ao longo dos anos. Esta

andlise sera feita com base nas cinco dimensoes de Aaker e na pirdmide de Keller, com o

intuito de compreender como é que estas marcas aplicam brand equity para criar valor e

significados profundos.

Tiffany & Co.

Pandora

Investe em atendimento personalizado e
experiéncias exclusivas “incluindo
workshops de fabricacio de joias e tours
privados” (Nemirovsky, 2024); oferece
servicos de  pos-venda  (limpeza,

“A Pandora é conhecida pelas pulseiras que
contam histérias” (Mendonga, 2017) através
de charms, cria uma conexdo emocional
com o consumidor. Investe bastante em
programas de fidelizacdo, como a

Lealdade a manutencdo) e comunicagdo continua | personalizacdo, contando com uma linha de
Marca (newsletter, conta pessoal), reforcando a | “contas graviveis”. Também aposta em
ligacdo  emocional e promovendo | comunicagdo (newsletter, conta pessoal).
fidelidade duradoura, “que pode resistir as | Além disso, a marca realiza servicos
flutuagées do mercado” (Nemirovsky, | sazonais nas suas lojas, como “a Women
2024). Week, oferecendo servicos, como nail bar e
coquetel” (Mendonga, 2017), com o intuito
de manter os clientes por perto.
Associada frequentemente a casamentos, | Apresenta um  elevado nivel de
amor e sofisticagdo, é considerada “uma | reconhecimento sendo considerada a
Conhecimento | das joalherias mais famosas do mundo. | “segunda maior produtora de joias do
do Nome Conhecida pelos seus lindos e tradicionais | mundo e considerada maior marca
Dimensdes solitarios e, principalmente, pela | mundial” (Aureo Viana Jr, 2023),
de Aaker famosissima blue box” (Redacdo Faz | especialmente entre o publico jovem-adulto.
Capital, 2024).
Alta percecio de qualidade, luxo e | Qualidade percebida elevada e consistente,
Qualidade exclusividade, devido a producio | no setor da joalharia  acessivel,
Percebida artesanal, “com a aquisicao responsavel de | consequéncia da utilizacio de “materiais

matérias-primas de alta qualidade”
(Tiffany & Co, s.d.) e pela estética classica.

duraveis, como prata esterlina e banho de
ouro 14K” (EXAME Solutions, 2024).

Associacoes a
Marca

Associada a tradicdo, ao compromisso e
romance, devido ao lancamento do
Tiffany Setting. E também um simbolo de
exclusividade e luxo, ndo s6 pelos seus
diamantes de alta qualidade, mas também
por elementos Gnicos como o Azul Tiffany
e a Blue Box (Nemirovsky, 2024). Além
disso, o filme “Breakfast At Tiffany’s”
“levou a marca direto para a cultura pop”
(Redagao Faz Capital, 2024), vinculado-a
com Nova Iorque.

Associada fortemente a expressdo pessoal, a
momentos importantes da vida quotidiana
(batizados, casamentos, aniversarios) e
conquistas pessoais (graduacbes). Estas
associacoes sao consequéncia  do
lancamento dos charms, que tinham como
objetivo “que cada pulseira contasse a
histéria de quem a usa” (Carvalho, 2023),
criando conexao emocional e individual.

Outros Ativos
do Proprietario

Dispéem de elementos iconicos como o
Azul Tiffany que “foi registrado pela
Tiffany em 1998” (Tiffany & Co, s.d.), bem
como “a embalagem mais reconhecida e

Apresenta uma rede de lojas proprias ,
estando “presentes em mais de 100 paises
pelo mundo” (Carvalho, 2023). Presenca
forte e consolidada em e-commerce e redes

Lo cobicada do mundo, a Blue Box” (Tiffany | sociais.
& Co, s.d.), esta s6 pode ser adquirida na
compra de um artigo.
Apresenta um elevado nivel de saliéncia, | A marca é facilmente identificada “pelas
sendo  reconhecida por intmeros | colecGes que captam momentos especiais”
elementos como a Blue Box, a cor azul | (Ayoob & Avelar, 2024) e pelos seus
Identidade Tiffany, o filme “Breakfast At Tiffany’s”. E | charms, desenhados para transmitir esses
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Piramide
de Keller

(Saliéncia) sinbnimo de luxo e romantismo, sendo | momentos marcantes e datas
identificada como “um simbolo de | comemorativas.
compromisso, simbolizando as promessas
e memoérias que os casais prezam”
(Nemirovsky, 2024).
Elevada qualidade na selecdio dos | Desempenha uma boa relacdo

materiais e nas técnicas de execucdo das
pecas. Servicos exclusivos, como o “Blue

qualidade-preco, destacando-se pelas suas
pecas resistentes e duradouras, realizadas

Significado Box Café na Harrods” (Nemirovsky, 2024) | em materiais nobres. Apresenta uma
(Desempenho + | e atendimento personalizado. Dispoem de | imagem acessivel e emocional, gracas as
Imagem) uma imagem tradicional, sofisticada e | suas pecas que celebram momentos
aspiracional, sendo  “sinénimo de | especiais e & expressdo individual, através
glamour, luxo e beleza” (Kaur, 2016) da personalizacio de pecas dando “as
pessoas a oportunidade de contarem as suas
histérias” (Carvalho, 2023).

Vista como “um icone intemporal | Considerada uma marca criativa e
conhecido pelos seus designs inovadores e | emocional, com uma boa relacdo
apelo duradouro” (BRAND DEEPDIVE: | qualidade-preco, que “fabrica e comercializa
Resposta Tiffany & Co. —A 180-Year-“Young” Icon, | joias com acabamento manual feitas com
(Julgamentos + | 2024). Alta percecdo de prestigio, | materiais de alta qualidade a precos
Sentimentos) | exclusividade e autenticidade. Evoca | acessiveis” (Aziz, 2023). Produz
sentimentos de “amor, romance, luxo e | sentimentos de amor, proximidade,

noivado” (Prokopec, 2022), associada a | identidade pessoal e celebracao.

momentos importantes e celebracgoes.

Alto nivel de ressonancia emocional com | Frequéncia elevada de compra e
os consumidores, que prezam e se | envolvimento pessoal, “para muitas
Relaciao identificam, com os valores e estilo da | mulheres ja se tornou mesmo uma espécie
(Ressonancia) | marca. (Prokopec, 2022) de tradico receber em ocasides especiais

uma nova peca para juntar a colecio” (Sales,
2025), 0 que cria uma forte conexao com os
consumidores que colecionam contas e que
gostam de ter joias personalizadas.

Beatriz Martins (2025)

Tabela 1- Anélise das marcas Tiffany & Co. e Pandora com base nos critérios de Aaker e Keller. Fonte:

Através da analise é possivel entender que a Tiffany & Co. e a Pandora dispoem de

abordagens diferentes no que diz respeito a construcdo de valor de marca. A Tiffany & Co.

“posiciona-se como um simbolo de luxo intemporal e, a0 mesmo tempo, como uma marca

moderna e relevante” (Nemirovsky, 2024). Fortemente conectada ao segmento de luxo, que

valoriza tradicdo e romance, reconhecida “como uma das joalherias mais desejadas do

mundo”(Prokopec, 2022), assenta a sua estratégia numa identidade aspiracional e de

prestigio. Por sua vez, a Pandora, opera num segmento mais acessivel, construiu uma

“imagem moderna, acolhedora, relevante e inclusiva” (Lei, 2024), através de uma

comunicacao constante. Além disso, o facto de celebrar momentos do quotidiano e de

permitir a personalizacdo das pecas, torna-a préxima do consumidor, sobretudo num

momento em que estes “procuram cada vez mais pecgas com significado, que tragam conforto

a mente e a alma” (Lei, 2024).
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Assim é possivel compreender que o brand equity cumpre um papel essencial no
desenvolvimento de valor e significado para os produtos. Ainda que a Tiffany & Co. a e
Pandora, sigam direcoes diferentes na construcdo deste valor, ambas dao énfase a
importancia de aproximar emocionalmente o publico as joias, transformando pecas, em

expressoes de identidade e de momentos especiais.

Esta base tedrica permitiu a estagidria compreender a relacdo entre a joalharia e o branding,
abordando o valor simbolico das joias, a sua ligagdo a memoria e a identidade, bem como o
papel do branding na constru¢ao de uma marca com proposito e autenticidade. A entrevista
ao Professor Doutor Daniel Raposo (apéndice n®2) trouxe uma perspetiva complementar,
destacando a importancia de uma identidade de marca bem definida, o papel do branding
como elemento diferenciador, bem como o uso estratégico das redes sociais e do storytelling
na comunicacao dos valores de uma marca de joalharia. A compreensao destes conceitos
revelou-se especialmente pertinente para a analise desenvolvida posteriormente sobre a

marca Petrita.

Capitulo 3 - Atelier Petrita

3.1 Historia da Marca

Petrita é uma marca de joalharia espanhola com 11 anos de historia, direcionada
especialmente a criagdo de joias para casamentos, foi fundada em 2014, por Inmaculada
Perea. A marca nasceu ap0s terminar a sua licenciatura em Biologia e conseguir um emprego

numa multinacional de design agricola, onde esteve apenas 3 meses.

“Depois de tudo o que me custou entrar, durei trés semanas. E nessas trés
semanas percebi que realmente nao gostava nem de trabalhar para outra
pessoa, nem de sentir que, de alguma forma, estava a trair a mim mesma.
Entao, voltei com mais for¢ca do que nunca e fundei o que hoje todos
conhecem como a Petrita.”, explica Inmaculada, na entrevista exploratoéria.

(apéndice n°1, p.84)

A paixdo de Inmaculada, pela joalharia, nasce na producdo artesanal de bijuteria, um
passatempo que partilhava com uma amiga, e que, com o tempo, se transformou na base
para a criacao da sua marca. Aquilo que comecou por ser um simples hobby evoluiu para

uma das marcas mais reconhecidas, a nivel espanhol, de alta joalharia.

42



Inicialmente chamada "Missis Petrita", a marca foi criada como uma homenagem a sua avo
Petrita, que considera “uma mulher muito a frente da sua época, que em plena guerra civil,
viveu o auge do seu negocio” (Perea, s.d.), desta forma procura manter vivo o espirito
guerreiro da sua avo, criando pecas Unicas inspiradas em elementos florais para mulheres

que simbolizam empoderamento e for¢a feminina.

A formacdo académica de Inmaculada foi fundamental para que a marca se destaque entre

tantas outras.

“Se nao fosse bidloga, isto nado seria possivel. A minha licenciatura
universitaria deu-me as bases para explorar novos materiais e criar com uma
visdo unica. Além disso, os valores de sustentabilidade e ecologia da marca
tém raizes nessa consciéncia sobre a vida que desenvolvi gracas a minha

formacao.” explica (apéndice n°1, p.85)

Um exemplo marcante dessa fusdo entre ciéncia e arte na joalharia é a sua criacdo mais
iconica: a “Cristalizacion Petrita”. Uma peca patenteada, desenvolvida em laboratoério sob
um processo rigoroso de cristalizacao realizado pela prépria Inmaculada, para obter o

tamanho, forma e cor desejados.

Figura 2- Brinco com “Cristalizacién Petrita”. Fonte: https://www.petrita.es/ (2024)
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Desta forma, Petrita reflete nao apenas o amor de Inmaculada pela ciéncia e pela natureza,
mas também uma homenagem feita a todas as mulheres que, como a sua avo, sao lutadoras e

inspiradoras.

3.2 Missao, Visao e Valores

Missao: Petrita, procura oferecer joias Gnicas e personalizadas que nao refletem apenas a
paixao pela inovacao, arte e natureza, mas também promovam a sustentabilidade, o comércio
justo e o trabalho artesanal espanhol. Cada peca é criada para valorizar a individualidade e
feminilidade das mulheres, promovendo uma conexao emocional com os momentos mais

importantes das suas vidas.

Visao: A marca aspira ser reconhecida nacional e internacionalmente como uma referéncia
na alta joalharia pelo seu compromisso com a sustentabilidade e a producao artesanal, local e
ética. Além disso, procura promover um consumo consciente e responsavel, inspirando

mulheres a escolherem pecas que contem as suas historias.

Valores:

e Qualidade: Garantir que cada jéia seja fabricada com os mais altos padroes,
valorizando a producao local e artesanal;

e Sustentabilidade e ética: Compromisso com praticas que respeitem o meio
ambiente e o ser humano, produzindo de forma lenta, utilizando materiais
provenientes de fontes certificadas e de comércios locais;

e Artesanato: Promover o trabalho artesanal e a heranca cultural da joalharia
espanhola;

¢ Empoderamento feminino: Criar pecas que realcem a beleza, a confianca e a

forca das mulheres, tornando cada jéia um simbolo de momentos inesqueciveis.

3.3 Produtos e Servicos

Petrita dispoe de uma gama variada de pecas para mulheres, que incluem anéis, brincos,
colares e pulseiras, joias, ganchos, tiaras e botdoes. Tem uma linha de brincos para bebés e

uma outra linha de bot6es de punho para homens.

Além disso, oferece um atendimento especializado e personalizado para cada cliente que
procura uma joia especial. Também dispde do “atelier novias”, que vai direcionado a todas as
noivas que procuram um servico personalizado. Este atendimento é pensado para garantir

que cada peca se torne tnica e com um significado especial para quem a usa, alinhando-se
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com as historias individuais de cada cliente, acompanhando-os em cada etapa do processo,

desde a concecdo até a entrega.

3.4 Posicionamento e Pablico-Alvo

Petrita é uma marca pequena, que se posiciona no mercado de acessoérios, direcionado ao
setor da joalharia, com foco em joias para casamento apresentando um estilo elegante,
intemporal e muito caracteristico, com uma grande inspiracdo na natureza. Além disso,
apresenta um compromisso para com a sustentabilidade, optando por producido slow
fashion, fabricando poucas quantidades de cada vez, de forma artesanal, nao tendo um
grande stock em armazém. E uma marca premium, que prioriza a qualidade e procura
oferecer joias unicas e exclusivas com a possibilidade de personalizacao, transmitindo luxo,

transparéncia e confianca.

A marca direciona-se principalmente a um publico feminino, entre os 25 e os 65 anos, de
classe média alta. Segundo a fundadora, trata-se de "uma mulher que nao tem muitas pecas,
mas todas as que usa (...) sdo de uma qualidade exquisita", sendo também alguém que
aprecia "os pequenos detalhes", valoriza o design exclusivo e adota "uma forma de vida um
pouco slow" (Perea, 2024, apéndice n°, p. 88). Tem uma presenca forte a nivel nacional e

também possui clientes a nivel internacional, em paises como Portugal e Italia.

A maioria dos seus clientes procura a marca para ocasioes especiais, como casamentos e
batizados, como mencionado pela fundadora, "geralmente, chegam a Petrita quando se vao
casar (...) para mim é formar parte de uma nova etapa e de um momento muito importante
em suas vidas" (Perea, 2024, apéndice n°, p.88). Procuram a Petrita ndo s6 para que as pegas
sejam desenvolvidas sob marcacdo e de forma totalmente personalizada, mas também pela

experiéncia de compra diferenciada e emocional.

A marca oferece alguns canais de distribuicdo, como é o caso da loja fisica, em Sevilha, e um
ponto de venda na multimarca Tousette, em Valéncia. No atelier em Sevilha, as clientes sao
apenas atendidas sob marcacao, de forma a desenvolver pecas a medida e a gosto. Além
destes dois canais de distribuicao fisica, possui também um canal online, o website oficial da

marca.

3.5 Comunicacao da Marca

A identidade visual da Petrita reflete e transmite elegancia e simplicidade refinada. O

logotipo a preto e branco, composto por uma tipografia mono espacada, reta e sem serifa,
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com excecdo do delicado "i" adornado com serifa e trema. Com um encaixe redondo, como

um emblema, evocando uma sensacao de tradicao, exclusividade e prestigio.

Além disso, a marca apresenta ainda outro logotipo, onde o nome da marca aparece em
segundo plano e o protagonista é o "i" com trema, dentro de um emblema que agrega um
toque classico. Este segundo logbtipo, simples e diferente, capta a esséncia da marca com um
charme atemporal. Também ¢é de ressaltar que o emblema "i" com trema, esti presente em
varios momentos, como nas joias, packaging, website e redes sociais, como um selo da

marca.

PETRITA

SEVILLE

D

PETRITA

Figuras 3, 4 e 5- Log6tipo nas versdes 1 e 2 e detalhe do logotipo na pulseira Jasmine. Fonte:

https://www.petrita.es/ (2024)

O site oficial da marca é funcional e intuitivo, oferecendo uma experiéncia de compra online
completa, com a sua estética classica e atemporal que reflete a esséncia da marca. Na pagina
inicial, no canto superior esquerdo, é possivel encontrar os seus varios segmentos de produto
e servicos, ja no decorrer da pagina sao apresentadas novidades ou alguns artigos, assim

como, dados de atendimento, contactos e redes sociais.
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PENDIENTES ANILLOS APLIQUES Y PEINAS BABY PETRITA NOVIAS

2429

5

y O

Figura 6- Pagina inicial do website oficial da marca Petrita. Fonte: https://www.petrita.es/ (2024)

Além disso, o website fornece informacoes detalhadas sobre os produtos da marca, incluindo
descricoes, especificacoes e opcoes de compra, permitindo que os clientes facam escolhas
informadas ao comprar online. Dispoe ainda de um seccao de blog e press, onde sao
abordados varios temas como as novidades, sugestoes e inspiracoes, bem como eventos e

colaboracoes.

PETRITA P =PETRITA g

Inicio / Coleccién < B> NOTICIAS, PETRITA

PENDIENTE OJO V LAS JOYAS QUE

91,49¢€ MARCARAN LA
DIFERENCIA EN LA FERIA

Los i 0jo V, estén inspil en el corazon de Sevillay en DE SEVILLA

los amuletos de la suerte del mundo. La joie de vivre tan especial
del sur de Andalucia, los colores vibrantes y la solera de su tierra. El
equilibrio de la forma en candelabro, rinde homenaje a la estructura . . )
i " La Feria de Sevilla se convierte en el escaparate
de las calles de Hispalis que se ordenaban en lineas rectas, y con

ejes centrales y cruzados tan caracteristicos del Imperio Romano. de moda més relevante de Andalucia. ...
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Figuras 7 e 8- Brincos e descrigdo, pagina do blog do site oficial da marca Petrita. Fonte:

https://www.petrita.es/ (2024)

A marca esta presente em varias redes sociais, as quais se tornaram um dos principais canais

de comunicacdo da marca, como o Instagram, o Facebook e o TikTok, onde mantém

contacto com o seu publico.

itaoffici Aseguir v " e
353 publicages 29,1 mil sequidores A seguir 1168
PETRITA

PETRITA @ petritaoficial

Biology and Jewelry Designer

in Spain. X -
#Sevl, CiAata, - @petritaofficial
o “

10 33 175

Seguindo Seguidores Curtidas

m Eeeen v

roneby_pint

& @068 3 -

nda

Bridal it petria gits Stowa £co Horauilas Avler Novia Piercing Biology| « Jewelry Designer|
Exclusive Jewelry 100% Made in Spain
8 PUBLICAGOES ® REELS @ IDENTIFICAGOES E-mail

Figuras 9 e 10- Piginas oficiais das redes sociais Instagram e Tiktok da marca Petrita.

https://www.instagram.com/petritaofficial/ e https://www.tiktok.com/@petritaofficial (2024)

Petrita

3,7 mil seguidores - 3 a seguir

© Mensagem Seguir Q Pesquisar

Publicagbes Sobre Mencgdes Criticas Seguidores Fotos Mais v

Apresentacdo Publicagdes 23 Filtros
Welcome to my universe!

~0~, Petrita

@ Pagina - Acessérios @ 3 de maro as 20:53 - &

Inmortalizar lo efimero. Lo natural

JX4 info@petrita.es #JoyasPetrita #JoyasExclusivas #PetritaGirls #JoyasNovias #JoyasOro

@ petrita.es Ver tradugéo

W Classificagdo - 4,8 (22 criticas) @)

Fotos Ver todas as fotos

Figura 11- Pigina oficial da rede social Facebook da marca  Petrita.

https://www.facebook.com/petritaofficial (2024)

Fontes:

Fonte:
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E de destacar que o Instagram, com aproximadamente 29 mil seguidores, é a principal rede,
onde partilha fotos dos seus produtos, assim como videos com o processo de producao,
sessoes fotograficas e estilo de vida associado aos seus produtos, criando uma conexao com o
seu publico. Além disso, publicam também alguns diy, historias ou curiosidades sobre a
marca e momentos mais intimos dos seus clientes, como reac¢des ao receberem joias Petrita,

desenvolvendo uma interacdo mais direta e auténtica com o seu publico.

3.6 Marcas Concorrentes

O mercado espanhol de joalharia é vasto e bastante competitivo, e estd em constante
evolugdo. Tanto em Espanha como no resto da Europa existe um aumento na procura, por
parte dos consumidores, de marcas que integrem valores com sustentabilidade e ética nos
seus processos. Desta forma, ao analisar a concorréncia da marca, € importante ter em

consideracao, o design da marca, o alinhamento dos valores e praticas das marcas.
Desta forma, foi elaborada uma tabela analitica com a avaliacdo dos principais concorrentes

da marca, tendo em conta o segmento de produto, valores, posicionamento no mercado,

comunicacao e composicao visual, materiais utilizados e faixa de precos.
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Tabela 2 - 

Análise da concorrência direta da marca Petrïta. Fonte: Beatriz Martins (2025)


3.7 Apresentacao do Espaco e Organograma

A marca dispoe de dois espacos fisicos, o atelier e o estiidio/loja. O atelier, localiza-se em
Carmona, uma pequena cidade perto de Sevilha, € um espaco amplo, onde é realizado todo o
processo de producdo, neste espago trabalham os designers e joalheiros. Por sua vez, o
estidio, localizado em pleno centro de Sevilha, no bairro de Alfalfa, é um espaco mais
pequeno e acolhedor, um To. Neste espaco sdo realizadas as reunioes, sessoes fotograficas e

recebidos os clientes.

A estrutura organizacional da empresa evidencia a hierarquia e a distribuicao de func¢oes, na
qual todos os departamentos dependem da CEO, que se encontra no top, sendo responsavel
pela gestao global da empresa e pela tomada de decisoes criativas e estratégicas. Diretamente
abaixo estdo quatro departamentos, o de design, onde o designer trabalha com a CEO no
desenvolvimento criativo de pecas e conceitos para as colecoes da marca. O departamento de
producao, no qual o joalheiro é responsavel pela producdo artesanal das pecas, o
departamento de consultoria, onde sdo realizadas reunides externas com especialista de
marketing e designer de website para desenvolver novas estratégias e atualizar o design do
website. E por fim o estagiario, que da apoio a diversas areas, principalmente de design e

marketing.

CEO

DESIGNER JOALHEIRO CONSULTURIA ESTAGIARIO

Figura 12- Organograma da empresa Petrita. Fonte: Beatriz Martins (2025)

A analise da marca permitiu compreender como os valores da mesma se refletem nas suas
decisbes de branding, comunicacdo e design de produto. A joalharia sentimental, a
sustentabilidade e a exclusividade sao pilares que evidenciam uma identidade de marca
auténtica e emocional, validando os conceitos explorados na fundamentacdo teorica,

nomeadamente o branding como estratégia de diferenciacio e conexao emocional.

Esta leitura critica da marca foi o ponto de partida para a fase pratica do estagio, orientando
o desenvolvimento dos projetos com base numa abordagem alinhada a esséncia da Petrita.
Assim, este capitulo torna-se a ponte entre a investigacao e a pratica, garantindo coeréncia e

fundamentacao tedrica as propostas que foram desenvolvidas em estéagio.
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Capitulo 4 - Atividades e Projetos Desenvolvidos em Estagio

4.1 Processos de Trabalho

Durante o periodo de estagio, a estudante teve a oportunidade de trabalhar em diferentes
areas como design e gestdo de identidade visual, comunicacdo e marketing, para conseguir
desenvolver todas as tarefas propostas de forma eficiente, foi necessario muito planeamento
e organizacdo. Para as tarefas como gestdo e criacdo de contetidos para redes sociais,
newsletters, website e campanhas promocionais, foi desenvolvido um plano mensal com as
ideias de publicacoes e contetidos para as redes sociais, bem como os envios de newsletters e
atualizacOes no website. Além disso, o processo criativo era iniciado com uma pesquisa sobre
tendéncias e storytelling no setor da joalharia, foram criados moodboards inspiracionais,
usadas imagens, videos e descricoes envolventes de forma a criar contetido que reforga-se a
ligacdo sentimental com o produto. Para garantir que os contetidos ficavam bem

posicionados, todos os textos eram analisados e escritos com base em SEO.

4.2 Calendarizacao dos Projetos e Tarefas Desenvolvidas

Para uma melhor percecao de quais foram as tarefas desenvolvidas e a sua calendarizacao, foi
realizada uma tabela, onde sao apresentadas as fun¢oes, uma pequena descricao e o periodo
de tempo em que foram desenvolvidas. E importante referir que uma grande parte das
tarefas ou projetos nao foram desenvolvidas de forma continua, sendo, em alguns momentos,

interrompidos para dar prioridade a outros que precisavam ser concluidos primeiro.
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Descricao da Funcéo

Semana 1

Semana 2

Semana 3

Semana 4

Semana 5

Semana 6

Semana 7

Semana 8

Semana 9

Semana 10

Semana 11

Semana 12

Semana 13

Rebranding

Rebranding da marca, desenvolvendo propostas
criativas para redefinir a identidade visual no
mercado. Esse trabalho incluiu a atualizacdo do
logotipo, escolha de novas paletas de cores, tipografia
e criacdo de elementos graficos que refletem os
valores e objetivos da marca.

Direcao Artistica

Desenvolvimento da dire¢io artistica das sessGes
fotogréficas, garantindo a coeréncia estética entre as
diferentes plataformas de comunica¢do da marca.
Desde o conceito inicial até a implementacéo,
assegurando-se que os elementos graficos e visuais
traduzissem os valores da marca de forma auténtica e
impactante, respeitando as diretrizes de branding
estabelecidas.

Apoio em Sessoes Fotogrificas

Apoio no planeamento e execugdo de sessoes
fotogréaficas, auxiliando na organizagio de materiais e
na definicio de composigoes e enquadramentos.
Trabalho em colaboracdo com fotbgrafos, estilistas e
maquilhadores para garantir que o resultado
captasse a esséncia da marca.

Edicdo de Fotografias e Videos

Realiza¢do e edicio de fotografias e videos para
diferentes fins, desde redes sociais até campanhas
promocionais. Ajustes de cores, recorte de imagens,
adicio de efeitos visuais e montagem de videos
curtos, sempre com atencio ao detalhe e alinhamento
com a identidade visual da marca.
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Criacio de Contetidos para Redes Sociais
e E-commerce
Responsavel pela elaboragio de contetidos criativos e
estratégicos para as redes sociais e 0 e-commerce.
Desenvolvimento de posts, stories, reels, tiktok e
descrigdes de produtos, com foco na promocéo das
colecoes e na conexdo com o publico, utilizando
storytelling e design.
Design de Website e Newsletters

Desenvolvimento de layouts e contetidos para o

website da marca. Foram criadas paginas com
contetidos novos, como por exemplo a “Cristalizacion
Petrita” ou “Mantenimiento”. Foi melhorada a
experiéncia do usudrio, tornando a pigina mais
intuitiva e organizada, sendo destacados os produtos
de forma visualmente atraente. Paralelamente, foram
criadas e modificadas algumas das newsletters. A
estagidria procurou que todas as newsletters
transmitissem a identidade da marca através do seu
design e informar os clientes, de forma clara e
concisa.

Fichas Técnicas de Produto
Elaboracéo de fichas técnicas detalhadas para cada

peca, incluindo informagGes que descrevam o

produto, os materiais usados, as dimensoes e todos

os pormenores importantes de fabricacao.

Tabela 3- Funcoes desenvolvidas e calendarizagdo. Fonte: Beatriz Martins (2025)

4.3 Projetos Especificos

Identificar os trabalhos mais importantes de um primeiro estagio pode ser desafiador, nao s6
porque todas as tarefas realizadas passam pela aplicacdo pratica dos conceitos explorados ao
longo do mestrado, contribuindo para uma aprendizagem continua, mas também porque
marcam oficialmente o inicio da carreira enquanto profissional, adquirindo um valor pessoal
e simbolico. Desta forma, a escolha dos trabalhos apresentados baseiam-se em critérios
pessoais, destacando os projetos que exigiram maior responsabilidade e habilidade, bem

como aqueles que geraram um impacto significativo através do feedback recebido.
4.3.1 Feed de Instagram

Descricao e Objetivos do Projeto
O primeiro projeto proposto a aluna foi a atualizacdo e melhoria da estética do feed de
Instagram da marca, garantindo uma identidade visual mais coerente, atrativa e aesthetic.
e Feed e Direcao Visual: Desenvolver um feed mais harmonioso e visualmente
atrativo, apresentando sugestoes de layout, estilo fotografico, paleta de cores e

composicao das imagens, tanto no feed, como nas histérias destacadas.
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Biografia: Reformular a biografia, com o objetivo de tornéa-la mais clara, concisa e

optimizada, de forma a direcionar os seguidores da melhor forma possivel.

Analise Sincronica

Foram selecionados varios perfis de Instagram de outras marcas, como Casilda se Casa,

Ansorena e Gold & Roses, que foram analisados e usados como inspiracdo para o

desenvolvimento das propostas finais.

Casilda se casa: Aposta no uso de diferentes tipologias de fotografias, desde

lifestyle (momentos espontaneos e emocionais), a fotografias de produto e editorial,

com diversos ambientes, como ao ar livre ou em locais com decoracao classica, com o

intuito de enfatizar o estilo elegante e intemporal da marca. Em algumas fotografias

recorre a texturas de tecidos que remetem para o mundo das noivas (organza, cetim e

bordados). Faz uso de uma paleta de cores suaves e naturais, com tons pastel e

terrosos e iluminacao suave. O feed dispoe de diferentes tipos de contetido, colocados

de forma alternada. As suas historias destacadas apresentam como capa cores lisas

em tons pastel neutros ou imagens de pessoas com as mesmas tonalidades. Na

biografia, dispdem de informacao de contacto e localizacao.

casildasecasa & Enviarmensagem & e

4240 publicaghes 227 milsequidores A sequir 4812
Casilda se casa
® castaasecas

No soy wedding planner
Mo soy fotégrafa

com
., Madrid, Spain 28004

Soguidofa por _beatrizhmarting

Figuras 13 e 14- Feed e fotografia retirada do Instagram da marca Casilda se Casa. Fonte:

https://www.instagram.com/p/DHvi4witwoF/?img index=1 (2025)
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e Ansorena: Dispoe de fotografias de produto, onde opta muitas vezes por mostrar

Figuras

o800 0

detalhes da peca através de close-up, intercaladas com fotos de lifestyle e editorial. A
maioria das fotografias sao desprovidas de muita informacao, com fundos lisos dando
todo o protagonismo as pecas ou em ambientes sofisticados e vintage com poucos
elementos. Uso de uma paleta de cores vintage combinando principalmente verde
seco e amarelo com cores mais neutras, aplicando também algumas cores mais vivas.
Mantém uma iluminacdo suave e natural nas imagens. As historias destacadas
apresentam como capa imagens referentes ao assunto que tratam. A biografia contém

informacao sobre os seus servicos, contacto e localizacao.

ansorenal845 m Enviarmensagem &

1286 publicagoes 29,4 mil seguidores A seguir 861

Ansorenal84s
Joyeria. Subastas Arte

1

Diamantes oS¢ ARTE

 PUBLICAGOES ® ReeLs @ IDENTIFI cAGOES

R :vrvﬂ?

N
R

15 e 16- Feed e fotografia retirada do Instagram da marca Ansorena. Fonte:

https://www.instagram.com/ansorena1845/ (2025)

Gold & Roses: Transmite uma estética elegante e moderna, com fotografias limpas
e luminosas, combinado fotografias de lifestyle, com fotografias de produto em
ambientes minimalistas, sofisticados ou com fundo neutro, destacando os detalhes de
cada joia. Mantém uma paleta de cores neutra, com alguns apontamentos de cor em
rosa e vermelho. Apresenta uma imagem jovem e elegante. As historias destacadas
apresentam como capa imagens ou padroes criados pela repeticio das pecas. A

biografia dispoe de detalhes como, os valores da marca e o link para o website.
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2839 publicagies 46,9 mil sequidores A sequir 591

GOLDEROSES

GoldaRoses
L

Iry brand with Timeless Designs. 100% Ethically Made in Spain.

®9o e &

‘Smoky Quartz GaR Woekend Nows. G&R Atelier

B PUBLICAGOES © REELS IDENTIFICAGOES

|
Figuras 17 e 18- Feed e fotografia retirada do Instagram da marca Gold & Roses. Fonte:

https://www.instagram.com/goldandrosesjovas/ (2025)

Apoés a andlise destes perfis, foi definido como objetivo criar um feed bastante limpo e soft,
sem sobrecarga de informacdo. Uma vez que “a cor est4, de fato, impregnada de informacao,
e é uma das mais penetrantes experiéncias visuais que temos todos em comum.” (Dondis,
2007, p.38), optou-se pela aplicacdo de apontamentos de cor. Paralelamente, era importante
que o feed da marca transmitisse personalidade e juventude, aproveitando a cor, que, de
acordo com Dondis, “é o mais emocional dos elementos especificos do processo visual, ela
tem grande forca e pode ser usada com muito proveito para expressar e intensificar a
informacao visual” (s.d., p.42). Para isso, procuraram-se imagens conceptuais, que
conseguissem transcender o ecra invocando emogoes, energia, cheiros e sabores, através nao

s6 das cores, como também das texturas.

“A textura é o elemento visual que com freqiiéncia serve de substituto para as
qualidades de outro sentido, o tato. Na verdade, porém, podemos apreciar e
reconhecer a textura tanto através do tato quanto da visao, ou ainda mediante

uma combinacao de ambos.” (Dondis, s.d., p.38)

Além disso, pretendeu-se que o universo das noivas estivesse presente de uma forma subtil e

elegante para que a marca nao fosse percebida como exclusiva para este momento. O feed,
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apresentaria uma combinacdo de fotografias de produtos, detalhes e imagens editoriais,

mantendo uma linha estética muito coesa.

Para garantir esta coeréncia visual, foram desenvolvidos dois paineis de inspiracao: um de
cores e outro de estilo fotografico. Para o painel de cores foram selecionadas tonalidades
suaves, de cor de rosa e roxo para transmitir feminilidade, verde associado a natureza,
amarelo a alegria e felicidade e o vermelho que invoca forca (Labrecque & Milne, 2011, p.4).
Com esta paleta de cores o objetivo era desenvolver um feed com tons neutros, trazendo a

personalidade da marca através de fotografias conceptuais com alguma cor.

Figura 19- Painel de inspiracdo de cores. Fonte: Beatriz Martins (2024)

Para o painel de inspiracao de estilo fotografico, foi selecionada uma estética sofisticada e
minimalista equilibrando romantismo e modernidade. A ideia principal baseia-se em
conseguir criar uma experiéncia sensorial envolvente, combinando texturas, elementos
naturais e da vida cotidiana, despertando emocoes e memorias através das imagens.
Procurou integrar de forma harmoniosa e elegante o universo bridal num conceito mais

amplo de moda e lifestyle.
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Figura 20- Painel de inspiracgfo de estilo fotografico. Fonte: Beatriz Martins (2024)

Propostas Finais
Foram apresentadas trés propostas finais, com as alteragoes procuradas, incluindo uma nova
biografia, uma paleta de cores, e direcdao visual. No entanto, apenas a direcdo visual foi

aplicada.
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< petritaofficial L1 eee < petritaofficial L1 oo < petritaofficial JagT
123 456 789 @ 123 456 789 : 123 456 789
PETRITA Posts Followers Following PETRITA Posts Followers Following PETRITA Posts Followers Following

PETRITA

Exclusive and personalized jewelry bespoked | 18kt
Inspired by Nature | 100% Ethically Made in Spain
Appointment Required

@ petrita.es+

PETRITA

Exclusive and personalized jewelry bespoked | 18kt
Inspired by Nature | 100% Ethically Made in Spain
Appointment Required

@ petrita.es+1

PETRITA

Exclusive and personalized jewelry bespoked | 18kt
Inspired by Nature | 100% Ethically Made in Spain
Appointment Required

@ petrita.es+1

Following Message +9 Following Message +9 Following Message 49

Figura 21- Propostas finais. Fonte: Beatriz Martins (2024)

4.3.2 Redesign da Identidade Visual

Descricao e Objetivos do Projeto

Para este projeto foi proposto a estagiaria a criacdo de um novo logé6tipo, mais elegante,
feminino e divertido, o desenvolvimento de uma ilustracao para o packaging, totalmente
exclusiva e com elementos simbdlicos para a marca. E a realizacdo de um cartdo de

agradecimento, uma garantia e um certificado de autenticidade do produto.

Dados de Pesquisa e Desenvolvimento
e Logotipo: Foi realizada a analise de varios logotipos de marcas de luxo, no entanto
Inmaculada demonstrou um interesse particular pela estética que apresenta a
identidade visual da Dior. Desta forma, foram apresentadas varias tipografias,
principalmente sans-sefiras e arredondadas, que transmitisse elegincia e
feminilidade. Numa primeira fase foi selecionada a tipografia mais adequada aquilo
que era pedido e posteriormente foram realizadas algumas alteracoes, como a

reducao da serifa em todas as letras e a modificagdo da letra “R”.
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DIOR

Figura 22 - Logdtipo da marca Dior. Fonte: https://www.dior.com/es es/fashion (2024)

PETRITA
Petriia

PETRITA R -
- \

Figura 23 - Parte do processo de desenvolvimento do novo log6tipo. Fonte: Beatriz Martins (2024)

Ilustracao para Packaging: A pedido de Inmaculada, a ilustracao teve como
inspiracdo o "Toile de Jouy", um estilo de ilustracdo detalhada a lapis, em tons
monocromaticos, de paisagens bucolicas, animais exoticos, arvores e flores (Redacao,
2022). Além disso, foi também pedido para ter em consideracao a ilustracao ja
existente e o trabalho de Tatiana de Nicolay, uma designer e ilustradora que também
usa este estilo de ilustracdo decorativa. Foi entdo desenvolvida uma ilustracao
exclusiva com elementos naturais simbolos da marca como jasmins, folhas, estrelas,

abelhas, garcas japonesas e borboletas, combinado com algumas j6ias da marca.
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Figuras 24 e 25- Ilustragao inicial da marca e ilustragio de Tatiana de Nicolay. Fontes: Arquivos Petrita e

https://www.tatianadenicolay.com/collab/brand-packaging (2024)

PETRITA "% 0l PETRITA

Figura 26- Parte do processo de desenvolvimento do novo packaging. Fonte: Beatriz Martins (2024)

Cartoes: Foram analisados diferentes tipos de cartdes de agradecimento, garantias e
certificados de produto, de diversas marcas de luxo e premium, como Cartier, Tiffany
& Co e Tous, com o intuito de perceber melhor as praticas utilizadas no setor. Com
base nesta analise, a estagiaria desenvolveu um cartao de agradecimento, simples e
elegante, com um QR code que direciona o cliente para deixar um comentario no
Google. Além disso, criou também uma garantia do produto onde sdo descritos todos
os direitos e condicoes associados a aquisicao da peca. Por fim, foi elaborado um
certificado de autenticidade do produto, que certifica o valor e a legitimidade do

produto e do seu material.
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oA

106755 oo \
Figuras 27 e 28- Certificado de autenticidade da Cartier e Tous. Fontes: https://www.cmlpt/ e
https://www.tous.com/ua-ru/ (2024)

Resultado Final

Foi apresentada apenas uma proposta final de logétipo, dado que o seu desenvolvimento e
modificacoes (em apéndice n° 3) foram realizadas de forma continua com acompanhamento
direto, direcionado a estagiaria para aquela que foi a proposta final e que de imediato foi

implementada.

PETRITA

Figura 29- Logotipo final. Fonte: Beatriz Martins (2024)
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Da mesma forma, também a ilustracdo foi realizada com um acompanhamento direto no
entanto este de forma semanal, o seu processo (em apéndice n° 4) foi mais demorado e lento,

levando varias modificacGes até chegar ao resultado final.

Figura 30- Ilustracao final para packaging. Fonte: Beatriz Martins (2024)
Os cartOes, por sua vez, foram desenvolvidos de forma mais rapida, uma vez que se

procurava algo mais simples e que nao exigia detalhes elaborados, o que tornou o processo

mais agil e sem a necessidade de grandes modificacoes.
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PETRITA

Estimado/d cliente,

Gracias por confiar en 12 esencia de Petrita, cada pieza s creada con amor.

cuidado Y atencion @ detalle. Estamos encantados de formar parte de tuh

istoria

Tu opinién &s esencial para nosotros, cada palabra nos inspira @ continuar
creando Y petlencmnando nuestra misién. Te invitamos & escanear el

codigo QR Y dejar una resena sobré tu experiencia con Petrita.

B

Figura 31 - M
- Mockup do carta
artdo de agradecimento. Fonte: Beatri
. : Beatriz Martins (20
24)

Figura 32 - M
- Mockup da i
ip da garantia do produto. Fonte: Beatriz M
: artins (2024)
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CERTIFICADO DE AUTENTICIDAD
CERTIFICATE OF AUTHENTICITY

En PETRITA, certificamos que esta joya,
elaborada con metales nobles, es
auténtica y ha sido disefada y fabricada
con los mas altos estdndares de calidad
artesanal en Espaia.

At PETRITA, we certify that this jewel,
crafted with noble metals, is authentic
and has been designed and manufactured
with the highest standards of artisanal
quality in Spain.

PETRITA

Figura 34- Mockup do packaging. Fonte: Beatriz Martins (2024)

PETRITA

Figura 33- Mockup do certificado de autenticidade. Fonte: Beatriz Martins

Antes da implementacdo do rebranding, quando ja todos os elementos estavam finalizados,
foram apresentados mockups de cada um, de modo a que Inmaculada conseguisse ter uma

percepcao mais concreta daquilo que seria o resultado real.
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4.3.3 Jewelry Editorial

Descricao do Projeto

Durante o estagio foram realizadas algumas sessoes fotograficas, para plataformas como
e-commerce e redes sociais, onde a estagiaria teve a oportunidade de ser a responsavel pela
direcao artistica. Com o intuito de transmitir de forma coerente a imagem de elegancia,
sofisticacdo e o carater luxuoso, onde a marca se insere. Foram definidos conceitos, ideias
visuais e paletas de cores. Neste projeto, serd apresentada em particular a sessao fotografica
“Jewelry Editorial”, onde a mestranda coordenou direcdo artistica desde o styling até a

disposicao do cenario.

Desenvolvimento e Resultado Final

Para comecar, foi desenvolvido o conceito que a sessado fotografica teve por base. A ideia
consistia na captacao de momentos do quotidiano, com o objetivo de humanizar a marca. Foi
pertinente desenvolver uma narrativa nao s6 humanizada como também elegante e refinada,
para manter a coeréncia visual. Procurando incorporar joalharia em momentos banais como
uma simples refeicao de pequeno almocgo. Assim, foi pensado num cenario onde as joias sao
as protagonistas de um momento aconchegante de refeicdo, onde o luxo encontra a

delicadeza.

Optou-se pela criacdo de uma paleta de cores de contraste harmonioso. Segundo Marchi “a
harmonia de cores pode ser definida como um conjunto de cores que produzem um efeito
agradavel quando vistas em conjunto” (2022, p.15). Desta forma, foi construida uma
harmonia anéloga, ou seja “cores proximas umas das outras no circulo cromatico” (Marchi,
2022, p.20), com a escolha tons de azul e bordeaux, posteriormente combinados com cores
complementares como o amarelo e o dourado. Este conjunto cromatico permitiu que as pecas

sobressaissem de forma natural.

Foi também criado um painel de inspiracao fotografica que combina close-ups dos produtos
com imagens aesthetic de momentos do pequeno almoco. Além disso, procuraram-se
composi¢oes que refletissem uma atmosfera de luxo discreto, recorrendo a elementos
elegantes como chavenas de porcelana, flores, croissants e frutas, transportando o espectador
para um ambiente sofisticado e de prazer. Posteriormente o painel foi apresentado a

fotografa, de forma a transmitir claramente o conceito pretendido.
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Figura 35- Paleta de cores usada para a sessao fotografica. Fonte: Beatriz Martins (2024)

Figura 36- Painel de inspiracao de estilo fotografico. Fonte: Beatriz Martins (2024)

Elaborou-se uma lista de materiais necessarios para a sessao - roupas, elementos para o
cenario e joias - em simultdneo, analisou-se e pensou-se a forma como seria construido o
cenario, bem como a disposicao dos diferentes elementos. Abaixo, é apresentada uma selecao

de algumas imagens desta sessao fotogréafica.

67



68



Figura 37 - Algumas das fotografias finais. Fonte: Olia Likhobitska (2024)
4.3.4 Campanha de Natal

Descricao e Objetivos do Projeto

Este projeto consistiu na criacdo de uma campanha de comunicacao multicanal para a época
do Natal, abrangendo plataformas como redes sociais (Instagram e TikTok), e-commerce e
newsletter. A proposta passou pela criacao de diferentes contetidos visuais, que pudessem
ser aplicados ou adaptados a todos os canais. Assim, a mestranda teve de desenvolver
imagens estaticas, gifs e banners, bem como o design de newsletters. Além disso foi também
desenvolvida uma sessdo fotografica especialmente para esta campanha onde a estagiaria

teve novamente a oportunidade de assumir novamente a direcao artistica.

Desenvolvimento e Resultado Final

O conceito desta campanha centrou-se no desenvolvimento de contetido visual que
evocassem o espirito do natal de forma subtil, evitando os clichés optando por uma
abordagem menos literal e mais sofisticada, recorrendo a algumas cores e elementos alusivos
a época, usando-os de forma delicada e sem excessos. O principal objetivo era garantir uma
comunicacdo elegante, sem sobrecarga visual, que se integrasse naturalmente no feed do

Instagram, mantendo a coeréncia com a direcao de arte previamente estabelecida.
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Apo6s o conceito base estar desenvolvido, deu-se inicio a fase de procura de inspiracao, para a
sessao fotogréafica, que transmitisse a ideia de natal de forma subtil. Assim, foram
selecionadas, para o painel de inspiracao, imagens com tons de vermelho, remetendo a cor
do Natal, entre alguns elementos também alusivos como caixas de presentes, lacos, caixas de

bombons e bengalas.

Figura 38- Painel de inspiragdo de estilo fotografico. Fonte: Beatriz Martins (2024)

No dia da sessao fotografica, a estagiaria teve como responsabilidade preparar todo o
cenario, a disposicdo dos materiais, guiar e dar apoio a fotégrafa. Para a auxiliar neste
processo, foi-lhe fornecido o painel acima, de modo a orienta-la durante toda a producao. O

resultado final foi de encontro com aquilo que era pretendido, refletindo o conceito definido.
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Figura 39- Algumas das fotografias finais. Fonte: Olia Likhobitska (2024)

Com as fotografias prontas, a etapa seguinte passou pelo planeamento do contetdo visual a

ser publicado em cada plataforma digital.

e Instagram
A estagiaria realizou um plano mensal para a campanha de Natal, que permitiu equilibrar
diferentes tipos de contetido, variando entre posts e reels, complementando com stories
interativos. Este plano decorreu de 1 a 25 de dezembro e inclui nove publicacées no feed, bem
como varios stories com caixas de perguntas, sondagens e contagens decrescentes.
Procurou-se manter um contacto diario e consistente com a comunidade, de forma a

aumentar o engagement.
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Figura 40- Calendério de planeamento da campanha de natal. Fonte: Beatriz Martins (2024)

Para garantir uma composicao dindmica e visualmente atrativa, optou-se pela combinacao de
diferentes tipologias de publicacio no feed, como carrossel, fotografias e reels. Deu-se inicio
a narrativa natalicia, com a publicacdo de um gif animado, criado pela estagiaria, onde uma
arvore de Natal era montada com jbias Petrita, por duas garcas (elementos do novo

packaging, adaptados a esta narrativa).

PETRITA STRIT PETRITA

PETRITA
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Figura 41- Sequéncia de algumas imagens do gif da arvore de Natal com joias Petrita. Fonte: Beatriz Martins
(2024)

Foram também utilizadas algumas imagens e videos da sessao “Jewelry Editorial”, com o
objetivo de complementar o conteddo da campanha, apresentando o produto em detalhe,

num ambiente elegante, garantindo a consisténcia visual e conceptual.

Figura 42- Sequéncia de algumas imagens de um video da “Jewelry Editorial” usado para a campanha de Natal.

Fonte: : i i ial/ (2024)

Procurou-se criar contetido de valor, através de publicacGes pensadas para ajudar, inspirar
ou informar o publico. Consequentemente foram desenvolvidas publica¢oes como o “Guia de
Prendas Petrita", pensado para facilitar a escolha do presente ideal para os familiares e

amigos, bem como stories com inspiragoes de looks para esta época festiva.

GUIA DE REGALOS NAVIDEROS

foraf
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"
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Figura 43- Carrossel Guia de Prendas Petrita. Fonte: Beatriz Martins (2024)

Também, a nivel estratégico, valorizou-se a conexao com o publico, criando proximidade
através da publicacdo de momentos de bastidores, com o objetivo de mostrar o lado humano
da marca. Num dos videos gravados para a campanha, onde a estagiaria foi a modelo de
maos, apareceu com uma pulseira de outra marca. Optou-se por partilhar e explicar o erro de

forma comica e auténtica.
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Figura 44- Sequéncia de algumas imagens de um video. Fonte: https://www.instagram.com/petritaofficial

(2024)

Nos stories, foi criado um Calendario de Advento, com sugestoes diarias de outfits, apenas
com pecas de marcas espanholas, idealizados para jantares de Natal ou para o proprio dia 25.
Ainda com o propésito de incentivar a participacao do publico e reforcar o sentido de
comunidade, foram realizadas sondagens do tipo “This or That”, onde o publico podia

partilhar com a marca as suas preferéncias em prendas e comidas natalicias.
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Figura 45- Sequéncia de stories criados para o Calendario de Advento de outfits. Fonte: Beatriz Martins (2024)

Figura 46- Sequéncia de stories criados para a sondagem “This or That”. Fonte: Beatriz Martins (2024)

e E-commerce
Para manter uma linha coesa entre plataformas, foram adicionadas novas imagens da sessao
de Natal aos produtos no website. E para o banner principal, a estagiaria desenvolveu um gif
animado, com alguns elementos do novo packaging, incluindo as garcas, que surgiam no céu

a trazer as joias da marca até a homepage.
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Figura 47- Imagem representativa do gif criado para o banner. Fonte: Beatriz Martins (2024)

e Newsletters
Com base nos contetidos criados para o Instagram, foram desenvolvidas quatro newsletters,
de envio semanal para os subscritores. O objetivo passou pela optimizaciao dos contetidos
existentes, adaptados a outros formatos. Na primeira newsletter utilizou-se o gif animado da
arvore de Natal, de forma a dar as boas-vindas a época natalicia ofereceu-se um desconto de
10% em qualquer compra. Para a segunda newsletter, foi usado o Guia de Prendas Petrita,
direcionando o cliente ao website para que encontre as op¢oes mais adequadas e ajudando-o
a escolher. A terceira newsletter, disponha de um gif animado com o resumo dos outfits
partilhados no instagram até a data e direcionando os subscritores para a rede social, onde
poderiam encontrar os conjuntos com mais detalhe nas historias destacadas. A quarta e

ultima newsletter apresentava ideias de dltima hora de prendas para familiares especificos.
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Figuras 48 e 49- Imagens da 12 e 22 newsletter. Fonte: Beatriz Martins (2024)
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Os conhecimentos teodricos adquiridos no estado da arte, bem como a analise da marca foram
essenciais para o desenvolvimento dos projetos ao longo do estagio. Destacam-se os
conceitos de Passos sobre a joalharia sentimental, que a evidencia como um elemento de
memorias e identidade. E os fundamentos do branding defendidos por Martins, Keller e
Aaker, como potencializador da ligacdo emocional entre as joias e os consumidores. O
entendimento destes conceitos fomentou o desenvolvimento de contetidos auténticos e
emocionais, alinhados com os valores da marca. Foi também essencial para criar narrativas

visuais que vao além da estética, conectando-se emocionalmente com o publico.

A anélise realizada as marcas como Tiffany & Co., Pandora, Casilda se Casa, Ansorena e Gold
& Roses desempenhou um papel importante na compreensao de como estas trabalham o
storytelling, a direcao de arte e a composicao grafica. Esta observacao permitiu desenvolver
uma maior consciéncia critica sobre o impacto da identidade visual na percecao do publico e,
consequentemente, uma aplicacdo estratégica dos elementos de branding, o que inspirou e

orientou as propostas desenvolvidas.

Assim, a articulacdo entre teoria e pratica garantiu que cada projeto fosse desenvolvido com
coeréncia, intencionalidade e valor simbdlico, tornando o discurso mais humanizado e a

experiéncia da marca mais impactante e auténtica.

Capitulo 5 - Consideracoes Finais

5.1 Reflexoes e Analise dos Resultados

Com esta investigacdo a mestranda teve a possibilidade de aprofundar os seus
conhecimentos teoricos sobre a relacao entre branding, joalharia e a dimensao emocional. A
realizacdo do estagio curricular desempenhou um papel primordial neste trabalho, nao s6
como um elo entre o percurso académico e o mercado de trabalho, mas também como forma
pratica para a aplicacdo das aprendizagens obtidas em situagOes reais. Através deste
relatério, foi possivel perceber a importancia do papel do branding e da criacao de valor
emocional numa marca, para que esta ressoe com o seu publico de forma diferente das

outras.

Neste caso, a revisao das estratégias de marca deu-se através do desenvolvimentos de
conteddos nas areas do design e do marketing com base nos principios do branding,
mantendo a coeréncia na construcao das bases de uma marca e a criacdo de uma narrativa
emocional e auténtica. Além de compreender que ao setor da joalharia é lhe agregado um

significado sentimental nao s6 pelo trabalho que exerce o branding mas também devido a

79



necessidade humana de tornar as suas crencas e sentimentos em algo palpavel e duradouro.
Assim, o sucesso na criacdo de uma marca de joalharia sentimental vai além da criacao de
colecoes bonitas, é fundamental contar uma histéria verdadeira, com a qual o publico se

identifique, proporcionar experiéncias e transmitir sentimentos sinceros em cada detalhe.

5.2 Limitacoes do Estagio

A maior limitacdo encontrada durante o estagio esta relacionada com a curta duracao do
mesmo, o que de certa forma condicionou a experiéncia pratica, como o acompanhamento de
projetos mais longos e o lancamento de novas cole¢des. Embora a aluna tenha conseguido ter
uma boa percecao geral sobre varios ambitos da marca, nao permitiu explorar de uma forma
profunda como seria possivel num estdgio de maior duragdo. Além disso, o facto de ter
estagiado numa empresa emergente também trouxe algumas limitacoes, a nivel de recursos
sendo a equipa pequena o que fez com que a aluna precisasse de exercer varios papeis e fazer
parte de varios projetos, nao havendo uma distin¢gdo muito clara entre funcoes. Esta situacao,
desencadeou falhas de comunicacdo e pouca organizacdo na distribuicao de tarefas, exigindo
da estagiaria a execucdo de trabalho em periodos de tempo muito reduzidos, bem como a
constante modificacdo de planos e de ideias. No entanto, é de reforcar que ainda assim, a
mestranda conseguiu aprender e melhorar métodos de trabalho, concretizar projetos e

desfrutar de uma primeira experiéncia de trabalho diversificada.

5.3 Fatores de Sucesso e Insucesso

Fatores de Sucesso:
e Participacdo ativa no desenvolvimento de varios projetos, com resultados positivos e

reconhecimento pela qualidade do trabalho e postura demonstrada;

e Aplicacdo de conhecimentos adquiridos durante o mestrado, como branding e design
de moda e desenvolvimento de novos conhecimentos em &areas como marketing
digital e design de comunicacao;

e Crescimento profissional, desenvolvimento de capacidade de adaptacao, autonomia e
espirito critico;

e Consolidacao de conhecimentos técnicos em softwares como Adobe Illustrator e
Photoshop, bem como, familiaridade com plataformas como WordPress e Klyvio;

e Aperfeicoamento da linguagem técnica em espanhol;

Fatores de insucesso:
e Sobrecarga de tarefas, exigindo da aluna o trabalho de dois departamentos (design e

marketing) e a atribuicao, por muitas vezes, de prazos bastante reduzidos, alguns de

caracter urgente e sem planeamento;
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e Pouca organizacdo e incumprimento, por parte da empresa, do horario estabelecido, o
que levou a estagiaria a ter uma carga horaria semanal mais elevada do que aquela
pré estabelecida;

e Barreira comunicacional entre a estagiaria e a coordenadora de estagio devido a ma
expressividade de ambas as partes, além da mudanca de ideias constante por parte da
coordenadora, que tornou o processo de compreensio e posteriormente execugao

mais dificil;

5.4 Expectativas Futuras

E importante referir que a realizacio deste mestrado foi fundamental para a trajetéria
profissional da aluna, permitindo que a mesma aprofundasse conhecimentos tedricos e se
especializasse numa area dentro da moda, como também lhe abriu a porta a realizacao de um
estagio curricular na empresa Petrita. Consequentemente, este estagio, foi essencial para o
desenvolvimento profissional da aluna, proporcionando uma primeira experiéncia de
trabalho positiva, num setor de interesse pessoal. Em funcao de ambas as experiéncias,
mestrado e estagio curricular, hoje a mestranda apresenta um curriculo mais completo que

lhe tem aberto caminho para algumas oportunidades de trabalho.

5.5 Conclusoes

Com esta investigacdo, conseguiu-se ter uma melhor percepgdo sobre a relacdo entre a
joalharia e os significados emocionais associados a mesma, assim como entender que o
branding e a comunicacdo sao elementos fundamentais para criar uma ligacdo emocional
com o publico. Durante o relatorio ficou claro que uma joia pode ser um elemento de
representacao de identidade, de recordacoes e de sentimentos, ultrapassando o seu valor

material e estético.

Além disso, o facto de a estudante ter optando pela realizacao de um estagio ao em vez de um
projeto ou dissertacdo, possibilitou que se envolve-se num ambiente de trabalho real de
forma direta e proativa. Desenvolvendo e gerindo a identidade visual da marca, por meio de
elementos como o design e o storytelling, bem como o desenvolvimento de estratégias de

branding nas campanhas de comunicacao e marketing para a criacao de valor emocional.
Este trabalho proporcionou a mestranda uma experiéncia enriquecedora, permitiu reforcar e

solidificar a sua formacao académica e abriu portas a novas oportunidades no seu percurso

profissional.
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Apéndices
Apéndice n° 1 - Entrevista a CEO de Petrita - Inmaculada Perea

e ¢Cuales fueron los motivos que la llevaron a dejar de lado el area en la

que trabajaba para crear una marca de joyeria?

Pues yo empecé en el ano 2014. Empezo6 la idea de Petrita y, en ese momento, yo
estaba trabajando en una multinacional que se llamaba Dupont Pioneer. Me dedicaba

a disefiar los campos de cultivo.
— ¢Al final ya habia diseio?

Si, bueno, habia disefo, pero era algo completamente distinto a esto. Era todo muy
mecanico, muy estudiado. Entonces, paralelamente a eso, yo ya tenia mis ideas.
Habia hecho algunos pendientes y ya habia vendido algunas cosas. Ese trabajo fue
como la decisiéon final de que no queria trabajar para nadie. Literalmente duré tres
semanas. Después de todo lo que me cost6 entrar, duré tres semanas. Y en esas tres
semanas me di cuenta de que realmente no me gustaba ni trabajar para nadie ni
sentir que, de alguna forma, me estaba traicionando a mi misma. Entonces, volvi con

mas fuerza que nunca y fundé lo que hoy todos conocemos como Petrita.

¢ ¢En qué momento se dio cuenta de que queria crear una marca de

joyeria?

Fue cuando empecé a trabajar y me di cuenta de lo que realmente queria para mi
proyecto, que en ese momento se llamaba Missis Petrita, porque asi empez6. Me di
cuenta de que queria dedicarme a este mundo, entonces fundé Petrita y quité “Missis
Petrita”. El nombre venia porque era como 'la sefiorita de mi abuela', algo asi.
Entonces, fundé la marca tal cual, con diéresis, como la conocemos hoy, y decidi que

queria tener mi propia marca y disefiar joyeria.

En ese momento, yo no disefiaba joyeria como tal, sino bisuteria, y la hacia
personalmente a mano con una amiga. Poco a poco fui invirtiendo en hacer mis
propias piezas de orfebreria, trabajando con latéon. Cuando lleg6 el COVID, me di
cuenta de que realmente queria dedicarme a lo que actualmente estoy desarrollando,
que es la joyeria. Me refiero a trabajar con materiales nobles: la plata, el oro, el oro
blanco, los diamantes y las piedras preciosas. Decidi que queria enfocarme en hacer

alta joyeria y salir de lo que estaba haciendo antes, que era algo méas convencional,
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mas enfocado en orfebreria y bisuteria. Asi que empecé a invertir seriamente a partir

de 2020.

¢Existe alguna experiencia profesional o formacion que le haya ayudado

especialmente a desarrollar la marca?

Yo realmente creo que, si no fuese bidloga, no podria desarrollar lo que estoy
haciendo. De hecho, la firma tiene dos piezas iconicas: una es el jazmin, que
representa a mi abuela, y la segunda es una piedra para la que tengo la patente, que
he desarrollado bajo un protocolo estricto de laboratorio. Al final, si no fuese bi6loga,
eso no lo podria haber creado. También creo que mi metodologia para investigar
nuevos materiales y crear se debe, en gran parte, a mis estudios en quimica y
matematicas, asi como a la vision amplia del mundo y la vida que adquiri en la

universidad.

Probablemente, sin esa formacion, no existiria lo que conocemos como Petrita. De
alguna forma, creo que trabajo en lo que he estudiado, porque mi carrera
universitaria me ha proporcionado las bases para llegar hasta aqui. Ha sido
fundamental y creo que es imprescindible para tener la vision que tengo tanto del

mundo como de la joyeria.

Ademas, mis valores de marca, como la ecologia y la sostenibilidad que definen todo
este universo, provienen de esa conciencia sobre la vida que desarrollé gracias a mi
formacion. Sin eso, probablemente Petrita no existiria tal y como la conocemos, al

menos no con los valores que tiene hoy.

¢Cuales son los principales valores de identidad de marca que pretende

comunicar al pablico? ¢Cémo fueron definidos?

Pues lo primero de todo es tener un producto de calidad, porque si tu producto no
tiene calidad, tus clientes van a hablar mal de ti y, al final, tu marca no va a crecer. En
este caso, Petrita, y eso es para mi lo prioritario: que sea de calidad. Para que sea de
calidad ya tienen que darse varios factores. Uno de ellos es que sea fabricado en
Espana, porque, digamos, los estandares de calidad son muchisimo maés altos que en
otros paises. Entonces, la calidad de la joyeria espafiola, a mi criterio, puede ser de las
mejores del mundo. Hay marcas que tienen muchisimo renombre, por ejemplo,
Tiffany, y Tiffany tiene una parte de su produccion en Cérdoba, que es donde esta la

cuna de la joyeria. Creo que aqui en Espana tenemos muchisima cultura de siglos y
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siglos, y que, realmente, la mano de obra espafola es maravillosa. Entonces, eso, para

empezar: calidad.

Después, sostenibilidad. Yo tenia muy claro que no queria montar nada que se
pareciese a una firma industrializada, que fabrique muchisima cantidad y que
después tenga que estar haciendo campanas, por ejemplo, de Black Friday y ofertas,
compitiendo en un mercado que, a mi criterio, es insostenible. Hoy dia, las marcas se
estdn centrando mucho en fabricar productos en paises como China, India o
Marruecos, donde se valora muy poco lo que es la hora de trabajo de una persona. Al
final, yo no quiero eso ni para mi ni para mi marca. Para mi, es fundamental el
comercio justo y el comercio de cercania. O sea, no compro en grandes superficies,
siempre intento, digo intento porque alguna vez tienes una emergencia y tienes que ir

a una superficie grande, pero siempre procuro que sea fabricado en Sevilla.

Sé que gracias a mi marca estoy dando también de comer a muchas familias que son
cercanas, que son de mi pais, y, de alguna forma, enriquezco Espana. Es lo que
siempre he querido: fomentar la riqueza del producto nacional, no externalizar el
trabajo fuera, sino valorar la mano de obra que hay aqui. De alguna manera, fomentar

€S0.

Luego, también, no usamos piedras que vengan de lugares de conflicto. Todas las
piedras que se usan estan certificadas y provienen de lugares éticos y sostenibles.
Tengo un compromiso con el medio ambiente, y los residuos que generamos son
practicamente nulos. Solamente hay una fase de horno en la primera parte del

proceso de fabricacion; lo demas es todo completamente hecho a mano.

El mundo de la joyeria que creamos es sostenible, no genera ningin impacto en el
medio ambiente, y eso también es algo de lo que me siento orgullosa. Al final, gracias
a este trabajo, estoy colaborando para que no haya una contaminacién excesiva, o
incluso al contrario: fomentamos la no contaminaciéon. Tengo un compromiso

medioambiental, ético con las personas y con la produccién lenta.
¢Coémo refleja el branding de la marca estos valores?

Pues mira, de eso podemos hablar mucho las dos. Creo que se ve muy reflejado
actualmente. Voy a hablar del nuevo packaging, porque el nuevo packaging habla
mucho de la marca. Habla de que nosotros traemos las ideas del cielo, de las nubes y
de las estrellas, y que bajamos esas ideas para hacerlas materiales. Eso, por ejemplo,

se ve muy reflejado en el packaging.
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También la armonia, porque al final todos los disefios son siper armoniosos, cumplen
el principio de Fibonacci y todo tiene un porqué. Todo esta conectado, todo tiene un
sentido y todo esta hecho para embellecer. Porque, al final, mi maxima no son
solamente los valores, sino que el producto sea bonito. Si el producto no es bonito, no

se vende.

Estamos creando disefios que realmente embellezcan a la mujer, la empoderen, la
hagan sentir femenina, Gnica, exclusiva. Eso se consigue lanzando un disefio que esté
basado en un estudio de armonia, de perfeccién, de brillo. Me parece también muy
importante que, cuando esté el packaging, se vea un packaging que hable de todo

€S0.

Luego, también, la pulcritud de elevar al minimalismo la marca es algo que estamos
persiguiendo en los disefios y que se ve muy reflejado en los valores. Al ser una marca
muy limpia y muy transparente, de alguna forma el packaging es blanco, tiene el tono
azul del cielo, algunos toques negros para hablar de lo que es el equilibrio entre el

blanco y el negro, y equilibrar lo que es la sociedad hoy dia.

Creo que si, que el packaging habla mucho de lo que es la marca, de lo que son los

valores.
¢De qué forma se integran los valores de la marca en sus campaiias?

Pues las campanas no hago muchas, hago més o menos tres al ano y, normalmente,
las campanas estdn muy basadas en reflejar la feminidad de la mujer, en que el
producto sea lo mejor posible y, de alguna forma, en conseguir que se refleje el valor

real que hay detras de todo un pendiente o de un anillo.

La mayoria de las personas de a pie no saben el proceso que tiene un anillo, desde que
esta la idea en la cabeza hasta que llega a tu mano. Entonces, bueno, en las campanas
intento que se vea reflejado un poco todo el proceso: tanto el disefio en papel como el
proceso de llevarlo a un software y, luego, lo que es la fabricacion artesanal. Coémo se

cuida el minimo detalle, con carifo y dedicacion.

Intento que se vea que esta todo hecho con mucho carifio y paciencia. Eso es lo que
intento reflejar en las campanas. A veces lo consigo, a veces no, pero el proposito creo
que es ese: que se vea el proceso lleno de valor, carifio y pasion que hay detras para
que una joya llegue a una mujer y la haga sentir poderosa, femenina, bonita, mas

guapa. Embellecer, eso es lo que realmente se pretende en las campaifias.
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¢Cual es el publico objetivo de la marca?

Pues realmente es una mujer que estd muy interesada tanto en la sostenibilidad como
en el medio ambiente, el arte y una forma de vida un poco slow. Es un poco la mujer

que més puede representar a Petrita.

Es una mujer que no tiene muchas piezas, pero todas las que usa, ya sean unos
zapatos, un pendiente, un abrigo o incluso un rimel, son de una calidad exquisita. Son
personas que también tienen un gusto por la diversion, por salir, por la cultura, por
sentarse a la mesa y comer bien. Es una mujer que realmente aprecia los pequenos
detalles. No aprecia la cantidad, sino la calidad, y creo que esa es la persona que mas

puede definir el perfil.

Normalmente, esta mujer ya ha pasado muchas etapas de su vida: la adolescencia, la
universidad... Si ha estudiado o hecho un curso, ya tiene su formaciéon académica.
Esta mujer estd en una fase profesional estabilizada, con su vida practicamente

formada, con un desarrollo tanto personal como laboral establecido.

Generalmente, llegan a Petrita cuando se van a casar, lo que es un momento muy
especial para mi. Casi todas las novias que llegan a Petrita no han tenido nada de la
marca antes, y para mi es formar parte de una nueva etapa y de un momento muy
importante en sus vidas. Al final, creo que ese es un poco el target de cliente que tiene

la mareca.

¢Cudles son los mayores desafios en la comunicaciéon de la mareca con el

publico objetivo?

Bueno, pues indudablemente, el mayor desafio es entender el algoritmo, sin duda.
Hay un estudio muy interesante de neurociencia en el que hay tres ratitas. La ratita
una, si le da un botoén, suelta comida; si le da dos veces, suelta agua, y luego hay otro
boton que, a veces, lanza comida y otras veces lanza agua. Las ratas se llegan a morir
porque, al final, se obsesionan tanto con lo que no pueden comprender, que es el
tercer mecanismo, que les da igual que sepan perfectamente que hay agua y comida

en el otro botdn, pero estamos continuamente intentando entender el porqué.

Eso para mi es un desafio porque entender qué quiere mi cliente, qué quiere ver, y
coémo funciona el algoritmo de las nuevas redes sociales, al final, requiere adaptarnos
un poco a todo lo que esta sucediendo. Creo que es un reto y un desafio. Porque, al

final, mi principal clienta me conoce por Instagram, pero me pregunto, ¢dentro de
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cinco anos, mi clienta sera la de TikTok o la de una red que atn no existe? Entonces,

tienes que estar ahi, sabiendo qué es lo que va a venir y estar preparada.

¢Cuales son las estrategias de branding y comunicacion de diseiio mas

efectivas para transmitir los valores de la marca?

Pues, para mi, sin duda, la espiral de Fibonacci, esa es mi regla namero uno en todo,
en todo, o sea, tanto en una historia como en un feed de Instagram, en todo se tiene
que cumplir exactamente esa espiral. Incluso en los colores, porque los colores
también tienen un escalado. Entonces, todo lo relacionado con esta armonia es lo que
prima y lo que, al final, intento que se vea en el branding, en la imagen de la marca.
Que esté todo relacionado, que no haya un verde y un rojo juntos de forma aleatoria,
sino que tengan una correlacion, e incluso el tamano de las letras, todo esta

condicionado por esta regla.

¢Qué estrategias se utilizan en las redes sociales para reforzar la

conexion emocional con los clientes?

Pues depende. En story, por ejemplo, podemos lanzar en Instagram una caja de
preguntas, como un buzoén de sugerencias, donde las clientas nos vayan diciendo sus
necesidades. Sobre todo, intentar que las clientas formen parte del universo y
hacerlas sentirse participes de ello, porque la realidad es que Petrita no soy yo, que la
he fundado, y todas las personas que trabajamos alrededor, eso es un equipo. Pero
Petrita realmente es el universo de todas las mujeres que llevan confiando en esta
marca durante 10 anos. Yo entiendo a Petrita como una comunidad, entonces no
crearia algo que mi comunidad no se pusiera. También tengo muy claro que la marca
es para las mujeres que forman la comunidad, no es para mi. Yo no diseno lo que a mi
me gusta y lo que a mi me favorece; disefio lo que a ti te gusta y a ti te favorece, bajo
un criterio como disefiadora, como experta en metal que soy, y al final puedo
aconsejarte. Pero, realmente, la marca estd enfocada mucho a hacer participes a
nuestra clienta. Una forma de reforzar también esta idea es creando publicidad en
Instagram, en Facebook, en TikTok, Google Ads, creando colaboraciones y sinergias
con otras marcas, por ejemplo, de gafas, de ropa, de abrigos. De alguna forma, se va

correlacionando y conectando todo.

¢En qué medida se utiliza el storytelling para resaltar el valor sentimental

de las piezas?
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Yo creo que se deberia de usar siempre, porque al final una joya cuesta fabricarla. Voy
a poner un ejemplo bésico: si una joya cuesta fabricarla 100 euros, el valor de esa joya
no es 100 euros. El valor de esa joya probablemente sea entre 200 y 300 euros,
porque esa joya no es solo la fabricacion, es el trabajo que hay detras de esa joya. Y
para justificar y poner en valor tu trabajo, tu creatividad y mil cosas mas, tiene que
tener un storytelling. Tu tienes que ensenar realmente por qué esa joya vale 250
euros y no 100 euros. Esto es lo que més pasa en los plagios. Una marca como, por
ejemplo, Chanel, tiene un bolso que cuesta 5,000 euros. ¢El bolso fabricarlo? No,
obviamente no. ¢Qué pasa? Que, como nos estan contando la historia de la marca,
donde se remont6 el bolso, quién lo disefié y como se ha ido haciendo todo, el valor
artesano, el valor de los hechos a mano, como tenemos todo eso, ponen valor al
producto. Realmente, el cliente estd pagando el valor de ese producto, y el valor no es
lo que cuesta la fabricacion, es lo demas. Entonces, tiene que haber un storytelling

que explique y justifique el valor de eso.

¢De qué manera se diferencia la marca en el mercado frente a la

competencia?

Pues, en primer lugar, en la calidad, porque una marca que sea competencia de
Petrita no puede competir en diseno, por ejemplo, no puede copiar un disefio mio y
ponerlo més barato, porque es insostenible, entonces la marca no viviria. Y sobre
todo, lo que compito es en disefo y calidad; ese es mi mayor aliado: dotar al producto
de muchisima calidad y, por supuesto, que el disefio sea espectacular y que los
materiales que se usen sean super exclusivos. Por eso, nuestros chapados en oro son
una mezcla de varios chapados para dar un color caracteristico; nuestros esmaltes son
fabricados en el laboratorio. Al final, estamos creando una exclusividad para que la
competencia... bueno, siempre habra copias, pero no dejaran de ser copias. Creo que
es una buena forma de distinguirse en el mercado, tanto en la forma de comunicar,
porque al final cada persona es tinica, y transmitir mi forma tinica de ver el mundo es
realmente Gnico y exclusivo; eso no se puede copiar. A lo mejor me van a copiar un

disefio que tenga ya, pero lo que esta por llegar, yo no lo copié a nadie.

¢Cudles son los principales desafios al comunicar el valor de una pieza de
joyeria como un producto atemporal, cuando este tipo de productos
normalmente se inscribe en el universo de la moda, sujeto a tendencias

mas volatiles?
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Como Petrita es atemporal, precisamente por eso no estoy jugando en esa liga. Yo no
saco un prét-a-porter otono-invierno, primavera-verano. Entonces, no tengo esa
presion, porque mis disefios son atemporales. Es como un anillo, como un solitario
con un diamante; son piezas tan atemporales que justamente ese es el valor que
tienen: es atemporal. Es algo que no caduca, algo que no perece; es algo eterno en el
tiempo. Entonces, de alguna forma, cuando comunicas la realidad de la pieza, no
tienes que explicar mucho. Digamos que hay dos lineas, dos formas de fabricar: o
fabricas dos colecciones al afio y las vendes y se acabd, y lo tiras; o generas piezas
atemporales, y esas piezas atemporales... pues, yo tengo disefos que tienen ya seis
afios y se siguen vendiendo cada vez méas. Entonces, no estoy tirando trabajo por
tierra, porque si tuviera que tirar todos los modelos que he hecho, al final, cdénde va
eso? O sea, qué pena, me parece triste. (Es que la joya tiene que nacer y morir? Para
mi, es un concepto un poco mas abstracto, pero lo veo como algo que va mas alla de lo
material. Existe la moda efimera: me lo pongo, le pongo un disefio o una calidad a un
tejido, y ya muere; muere el patrén, muere el tejido. Pero la joya no; la joya es para
toda la vida, la joya esta hecha para soportar altas temperaturas, para vivir momentos
Unicos, y precisamente por eso son joyas, porque son eternas en el tiempo. En el
momento en que nos volvamos una marca que genere colecciones cada dos al afo,
tendremos un problema, porque tendremos que fabricar grandes cantidades, hacer
campafias super grandes para vender en masa, y al final, el producto que nos sobre lo
tendremos que medio regalar para no tener pérdida. Es algo que yo no contemplo en
Petrita; para mi, se me parte el alma si tuviera que decirle a un disenio: - Oye, me has

dado muchas cosas bonitas, pero ya te mueres, ya no vas a tener mas vida.

En su opinion, équé distingue una pieza de joyeria con significado

"sentimental" de una pieza de joyeria mas comercial?

Al final, el ser humano tiene arraigo a muchas cosas; tiene arraigo a su casa donde
nacio, tiene arraigo al puchero que tu abuela te hacia, tiene arraigo al olor de tu
madre, tiene arraigo al primer anillo que te regald la primera persona que te rompid
el corazon. Tiene arraigo a muchisimas cosas, entonces, yo no entiendo la joyeria sin
arraigo y sin una conexién emocional. Todo lo que no tenga una conexién emocional,
a mi criterio, no va a tener ningan valor. Sin embargo, si tG te compras una pieza
comercial que te la regalaria alguien especial, probablemente esa pieza le has dado
ese valor porque alguien te la regal6 en un momento especial. Yo tengo una caja de
panuelos de la marca Mercadona, pero esa caja de pafnuelos me la regalaron en
momentos especiales, y yo guardo esa caja. Igual que tengo un boligrafo que creo que

costo seis euros hace 14 o 15 afos, ya no recuerdo bien, y fue el boligrafo con el que
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firmé que entraba en biologia. Me lo regal6 mi padre, y ese boli para mi tiene un valor
incalculable. O sea, si tuviera que inundar mi casa y dejarlo todo, iria por mi boli,
porque ese boli para mi tiene un valor increible. Al final, las personas les damos valor
a las cosas y también lo necesitamos; necesitamos materializar algo, necesitamos
tocar, necesitamos sentir que hay algo fisico capaz de guardar aquel momento que
vivimos. Y eso es lo que quiero que tengan mis piezas, que cuando te las regalen, ta
las recibas con carifio y digas: 'Esto me lo regalé mi amiga aquel dia que necesitaba
una alegria', y cada vez que veas ese anillo, pienses: 'Me lo regal6 mi amiga', y que
forme parte del momento especial de mi vida. Las joyas deben tener ese concepto
metido en la cabeza todos los que disehamos joyas, porque practicamente casi nadie
se regala a si mismo joyas. Hay mucha gente que si, pero normalmente las joyas son
un regalo, y tenemos el fiel compromiso de que sean buenas y duraderas en el tiempo,
porque en ellas va guardado mucho carifio, mucha pasion, mucha dedicaciéon. Si no

somos capaces de lograrlo en una pieza, hemos fracasado.

¢De qué forma reflejan las piezas de la marca emociones e historias

personales de los clientes?

Bueno, pues yo lo tengo muy facil, porque casi un 50% de mis clientas son novias.
Entonces, si que es verdad que lo tengo muy facil, porque siempre van a mirar esas
joyas como uno de los dias mas felices de su vida: estas fueron las joyas que me
acompanaron. Por ahi, si que es cierto que tengo un punto a mi favor. Y luego,
también, cuando hay un cumpleafios de cambio de década, siempre creo que la
joyeria estad conectada con todo lo emocional y que realmente te la regalan en

momentos especiales.

¢Qué estrategias utiliza la marca para que sus piezas se conviertan en
simbolos de momentos importantes o de significado emocional para los

clientes?

Utilizo muchas estrategias de neuroventas, pero al final, lo que si es real es que, si yo
misma no sé y soy consciente del valor emocional que va a tener esa joya y de todo lo
que va a trascender en la vida de una persona, realmente no existiria este concepto. O
sea, yo misma soy consciente, ahora que hemos lanzado el jazmin solidario, de que
me llegan mensajes que, por el corazon, me dicen: una sefiora me dijo, 'voy a regalarle
este pendiente a mi ahijada para que sepa que Espafia apoyé en un momento muy
complicado a una comunidad auténoma; miles de familias lo han perdido todo, y ahi

estamos nosotros ayudando.' No hemos donado un mill6n de euros, ojala, pero hemos
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donado lo que hemos podido y seguiremos donando todo lo que podamos. Tenemos
un fiel compromiso, y al final eso genera una conexion y un valor a la pieza, que esa
nina, cuando crezca y lea la carta que le han escrito, va a saber que quien se lo regal6
fue Petrita y que ella tiene un pendiente del que se siente orgullosa porque, de alguna
forma, ha colaborado con una catastrofe. Eso, imaginate, me llena de alegria y,
ademaés, no deja de ser algo que hemos creado; le hemos dado un valor que antes no
lo tenia y ahora lo tiene, tiene este significado. Entonces, bueno, es una estrategia
bonita para fomentar la compra, y, en este caso, Petrita no tiene beneficios, pero si
que tenemos algo mas que es mejor que el beneficio: el carifio de futuras clientas que
ya saben como funciona, cuales son nuestros valores y que estamos comprometidas
con la sociedad, que estamos comprometidas con ayudar a quien mas lo necesite. Eso

no deja de ser algo bueno, a mi criterio, por maravilloso.

¢Qué procesos colaborativos promueve la marca junto a sus clientes en el

proceso de creacion de piezas personalizadas?

Bueno, el proceso de colaboracidon realmente es que, cuando una clienta viene al
atelier, al final estamos creando una sinergia de colaboracién. Ella tiene una idea, yo
tengo una experiencia, entonces ella me da su idea y, con la experiencia que tengo, le
ensefo las piezas con las que ya puede materializar su idea. Es una colaboracion, si.
Por ejemplo, tengo clientas que me han traido pendientes antiguos de su madre, su
abuela, su tia, su amiga, y hemos introducido elementos de alguna de las piezas para
hacerlas tnicas y que esa pieza hable de la historia y de la vida de esa persona. De
alguna forma, si que hay una colaboraciéon y hay un lazo emocional en este tipo de

piezas.

¢Cual es el papel de las historias personales de los consumidores en la
creacion del storytelling? ¢Como influyen esas historias en el proceso de

diseio y en la evolucién de la marca?

Por ejemplo, el jazmin. El jazmin lo tengo en la marca porque a mi me recuerda a mi
abuela, y me he dado cuenta de que no soy la Gnica que tenia una abuela que le
regalaba jazmines para protegerla, por ejemplo, en verano, de los mosquitos, para
hacerle una infusion, para ayudarla por las tardes. Al final, mi storytelling también es
de otras clientas. Hay un disefio que es uno de los méas vendidos de Petrita, y ese se
cre6 a raiz de una novia que tenia un arraigo sentimental a una planta y una flor
enorme. Me dijo: - ¢Ta me podrias interpretar estas flores? Claro que si, se interpreto.

Bueno, el storytelling esta ahi. Esta novia tenia un arraigo sentimental a la planta por
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motivos X, y se la hicimos realidad. Esto es, digamos, otra parte de la marca, porque
una cosa es la marca con disefios estaticos y otra cosa es el atelier Petrita, que es
donde se forjan las emociones, las inquietudes y todas las necesidades que tiene una
persona para crear algo unico que hable de su vida y que la proteja. Yo sigo pensando
que tenemos joyas que nos protegen y que nos ayudan. ¢Quién no tiene un anillo de
su abuela, de su madre o de sus amigas que, en un momento nervioso de su vida, toca
y le da ese alivio relajante? Al final, la mente necesita descargar y tocar cosas que le

recuerden a emociones y a momentos vividos.

¢Cuales son las expectativas emocionales de los clientes en relacion con

las piezas disenadas por la marca?

Pues yo creo que sorpresa, magia, autenticidad, sorpresa, sobre todo sorpresa. A mi
eso me encanta, cuando me dicen: “No me lo podia imaginar asi, en fotos son ideales,
pero es que en persona son espectaculares”. Y yo, cuando hago una clienta, me digo:
“Yo ya me quedo tranquilo, la he sorprendido, la he ayudado, he estado con ella, he
conseguido lo que estaba buscando”. Sorprender, crear ilusién, emocion... Yo muchas
veces estoy emocionada. O sea, no he elegido el traje y quiero hablar primero contigo.
Me llena de emocion y de orgullo que empiecen y me digan: “Yo me quiero casar con
una pieza tuya, es que llevo afios conociéndote, por fin ha llegado mi momento”. Eso

me parece lo mas, creo que he triunfado en la vida.

¢Cree que el valor emocional de una pieza puede ser mas importante que

su valor material?

Totalmente. Yo tengo, como te he dicho, un boligrafo que para mi tiene mas valor que
un anillo de oro. Las cosas tienen el valor que uno les da, la importancia que uno les
otorga y la trascendencia que les da. Yo si le pongo el mismo ejemplo: el ser humano
tiene dos opciones, sufrir y agarrarse a lo malo o aceptar las cosas, buscar una
solucion y cerrarlo. Pues con esto es igual, tenemos la posibilidad de llenar de valor a
una joya que no lo tiene, pero darle ese valor emocional. Un album de fotos de tus
abuelos de jovenes, para mi el de tu abuelo no tiene valor, pero para ti tiene un valor
incalculable, o sea, eso para ti es todo. Las personas estamos llenas de recuerdos, de
vivencias. Me gusta mucho lo que dice que somos lo que leemos, lo que viajamos y lo
que amamos, y creo que es muy cierto. Por ejemplo, mi anillo de compromiso me lo
dieron en Oporto, en Portugal, y para mi Portugal siempre va a tener un valor
emocional porque yo empecé una etapa de mi vida alli. Oporto para mi siempre va a

ser una ciudad con algo stiper especial, porque ahi me dieron una joya que cambi6 mi
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vida. Pasé de tener una vida tranquila en casa con mis padres a empezar una ilusion,
un proyecto de vida. Para mi, Oporto siempre tendra ese valor. Hay gente que va a
Oporto para probar el vino y le gusta, pero nunca va a tener el valor que yo le doy. Y
con eso te hablo de joyas, de vivencias, de viajes, de personas. Hay personas que
llegan a tu vida en un momento determinado para ayudarte con algo y se quedan en
tu corazon. Las recuerdas con un carifio tremendo y, probablemente, se fueron y no
van a volver nunca. A lo mejor esa persona esta con sus amigos y no le dan el valor
que tu le das. Pues con las joyas creo que es asi. No quiero personificar una joya, pero
es verdad que en la realidad todos tenemos personas que nos han dado momentos
importantes, regalos maravillosos, lugares, sitios, comidas. Al final, el valor que cada
persona le da es algo tnico. Creo en el fondo que ese es el motor de la vida: la pasion
que nos mueve, la ilusion, el carifio, la emocion, la magia. Si t4 no tienes esas cosas en
la vida, realmente tu vida deja de ser joven, te conviertes en una persona anciana que
ve como su vida ha llegado a su fin, que esta terminando. Hay personas con 25 ainos
que han llegado a este punto y son como yo digo 'viejovenes', que no tienen
expectativas, no tienen ilusion. Pero cuando tua sigues teniendo esa ilusion, ese carino,
esa pasion por seguir creando, por seguir formando parte de momentos tnicos, soy
consciente de que tengo anillos de pedida que van a formar parte de un momento
unico para siempre. Soy consciente de que mis joyas van a ser testigos de un 'si,
quiero', del nacimiento de tu primer bebé. Tengo novias que se han casado con
Petrita, han tenido hijas y les han comprado sus 'baby jazmin'. Eso me pone los pelos
de punta, porque vuelvo a formar parte del momento mas especial de tu vida, que es
ver nacer a tu hijo. Yo quiero estar ahi. Al final, Petrita, a lo que quiero llegar y en la
linea que seguiré trabajando, es en estar en los momentos més especiales de tu vida,
desde que naces hasta que te mueres. Voy a estar contigo, acompanandote, y
obviamente tiene todo un valor emocional muy alto. Ese es el trabajo invisible de una
marca, el méis complicado, el mas duro, y que muchas veces, por no saber
transmitirlo, no se ve. Pero bueno, en eso estamos, seguir transmitiendo cuéles son
las ideas, lo que mueve el mundo, y seguir aportando y dejando el mundo mas bonito

de lo que esta ahora mismo.

Apéndice n° 2 - Entrevista ao professor e investigador Daniel Raposo

e Na sua opinido, quais sao os elementos fundamentais para criar uma

identidade de marca bem definida?

Para criar uma identidade de marca bem definida... Bem, a questdo comega — sempre

na necessidade de que haja informacao sobre o contexto onde a marca ira funcionar.
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Ou seja, eu acho que a primeira questao, antes de chegarmos a identidade da marca —
que é o primeiro fator estratégico — é a identidade corporativa. Vendo um pouco ao
contrario: o que é que nao se faz bem? Na maior parte dos casos, nao ha informacao
suficiente sobre a identidade da empresa que vai criar a marca, mas também sobre o
contexto onde a marca vai funcionar. A identidade da marca tem de estar alinhada,
por um lado, com a identidade da empresa que a cria; por outro lado, tem de estar
alinhada com aquilo que os concorrentes dessa futura marca ja estao a fazer, e com as
expectativas e interesses daqueles stakeholders com os quais a marca se vai alinhar.
Entao, no fundo, eu diria que € essencial que haja informacao sobre o contexto para

onde se vai trabalhar a marca...

Na minha perspetiva, identidade da marca, propriamente dita tem trés componentes.
Tem parte da identidade corporativa da organizacao proprietaria da marca. No fundo,
é ela que a cria — embora o conceito de propriedade das marcas seja discutivel —
mas, no fundo, é que cria e tem a propriedade da marca... Porque deve haver
compatibilidade entre a organizacdo e aquilo que a marca vai significar. Portanto,
dentro da identidade da marca, aquilo que vem da identidade corporativa sao,
sobretudo, os valores, comuns a organizacdo e a marca. A marca goza sempre de
alguma autonomia, exceto quando estamos a falar de uma marca que representa a

corporacao em si.

Para dar aqui um exemplo — unicamente para me fazer entender, depois ja volto ao
que estava a dizer — se nos estamos a falar, por exemplo, do grupo Unilever,
enquanto grupo, que tem uma marca que corresponde ao grupo, bastante coincidente
com a organiza¢ao, porque representa todo o grupo empresarial. Por outro lado,
qualquer uma das mais de 400 marcas ao redor do mundo da Unilever acaba por ter
uma autonomia e vao-se afastando, tendo menos coincidéncias do ponto de vista da
identidade com aquilo que é a Unilever. Mas nenhuma delas pode ser incompativel,
ou seja, nenhuma delas pode representar coisas com as quais o grupo Unilever nao se

reveja.

Retomando ao que é necessario para a identidade de uma marca: é necessario, por
um lado, parte dos valores que sao partilhados e que vém da identidade corporativa.
Sao, no fundo, a maneira como a marca vai pensar — os seus valores, as suas
experiéncias e conviccoes. Essa é parte que vem da corporacdo. Depois, temos os
sentimentos ou arquétipos emocionais associados a marca — os quais estdo
determinados dentro daquilo que é a propria marca. Emocgdes a veicular, para

expressar melhor aquilo que a marca significa. E, por fim, aspetos ligados a cultura,
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expressao, tom ou estilo — no fundo, componentes que caracterizam a personalidade

da marca.

Que papel desempenha o branding no processo de diferenciacao de uma

marca no mercado?

Bom, entdo o branding é, na verdade, o processo de gestdo de percepcoes. E,
portanto, neste sentido, eu diria que desempenha um papel estrutural. Portanto, no
fundo, o branding é um conjunto de esforcos para gerir tudo o que possa intervir
direta ou indiretamente na definicdo da imagem de marca — nao é apenas o processo
de criacdo da marca. Infelizmente, h4 esta tendéncia para rotular e reduzir o branding
a criacdo de marcas. Embora a definicao de branding, seja um processo de criacao e
gestdo — que também inclui o modo como se marca, o que se vai marcar, quando se
vai marcar e o contexto onde depois se vai comunicar, fazer, etc. Assim, o processo de

gestao de marca refere-se a, criagdo, atribuicao e gestao de marca.

Este processo passa por assegurar que ha um alinhamento entre tudo aquilo que se
faz dentro da organizacdo, para que a marca seja coesa face a tudo — no fundo,
tentando assegurar que o que se diz corresponde ao que se faz e se comunica. E um
processo que pode resultar dificil para as empresas porque requer um processo
inverso — processos de recolha e monitorizacao de informacao de fora ou mercado
para dentro da empresa. A empresa faz coisas em funcdo daquilo que ambiciona
projetar junto dos diversos stakeholders. Deste modo, o branding é estratégico —
acaba por ser este processo de articulacdo entre tudo o que se faz para gerar
determinada percepc¢do publica ou ideia de marca — imagem de marca. E, quando o
efeito da marca comunicada e respetivas acoes nao correspondem a imagem de marca

desejada, tém que se rever todas as dimensoes controladas pela organizacao.

Como é que o branding pode ajudar uma marca de joias a comunicar

valores como exclusividade, intemporalidade e significado emocional?

Essa pergunta poderia aplicar-se a qualquer outro tipo de setores, nao é? Porque, no
fundo, o processo de branding deve sempre de ser adequado ao contexto e aos atores
que estdo em jogo. Portanto, no fundo, o que é que acontece? No fundo, eu diria que
pelo branding se procura encontrar os melhores meios para comunicar e interagir
com as pessoas adequadas. Do ponto de vista dos stakeholders, incluem-se aqui
potenciais interessados, como consumidores, mas nao s6 — a sociedade em geral.
Pois depende bastante dos valores da marca. Portanto, em func¢do dos valores,

procuram-se os melhores canais e procuram-se associacoes secundarias que também
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facam sentido para reforcar aquilo que a marca deve e precisa significar, procurando
que tanto a propria sociedade — mesmo aqueles que nao vao comprar — reconhecam

na marca aquelas caracteristicas.
Agora, pode recordar-me quais sao os valores?
Exclusividade, intemporalidade e significado emocional.

Entao vamos um por um. A ideia de exclusividade requer que ponderemos na antitese
do que é massificada, ndo é? Assim sendo, passa por comunicar e entregar — no
fundo, ha sempre relacdo entre aquilo que se comunica e o proprio produto. No
fundo, o tipo de materiais que vao ser usados nas joias também tém de estar

alinhados com o que a marca significa.

Entdo, neste caso, a partida, seria dificil comunicar uma marca associada ao conceito
de exclusividade produzindo produtos massificados. A coeréncia exige séries mais
curtas ou extremamente caras para que fossem dificeis de aceder e objetos de desejo.
Outra opcao seria oferecer um produto que possa ser customizado para entregar
aquilo que é referido. No fundo, ha uma relacio — tudo acaba por importar. A
maneira como noés percebemos a marca resulta sempre do que vemos, sabemos e
conhecemos, porque nds nao desligamos. Pronto, quando estamos a receber e a

avaliar qualquer coisa, somando significados uns em cima dos outros.

A intemporalidade tera de passar tanto pelos materiais que sao usados, como pela
solucdo formal. Porque, no fundo, h4 aqui uma relacdo entre ambas dimensdes
(desempenho funcional e simbolico). Obviamente, teria de haver aqui uma
conjugacao entre o produto em si e a maneira como se comunica. Por exemplo, seria
muito dificil fazé-lo com matérias que depois se degradam rapidamente. E, num
primeiro momento, é sobretudo a comunica¢do que transmite o que é e significa o
produto depois da compra é o produto e a maneira como vendemos o produto — a
propria embalagem — que ajudam a fazer isso. Portanto, teria de ser um conjunto de

coisas.

E, do ponto de vista emocional, é também nesta relacao entre comunicacao e aquilo
que o produto nos transmite. Porque o produto também tem sempre uma dimensao
que, nao sendo grafica, € visual. Ou seja, nos olhamos para o produto e ele da-nos
uma sensacao. E nas marcas — alias, no design — esta é uma dimensao extremamente

importante do ponto de vista daquilo que expressa determinado objeto.
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Quais sio os maiores erros que marcas emergentes cometem ao

desenvolver a sua identidade de marca?

Essa é uma 6tima pergunta. Os erros, a maior parte das vezes, o amadorismo, fazer
internamente, nao valorizar sequer a ideia de marca. Eu diria que, a maior parte das
vezes, ndo ha consciéncia de marca. O que existe € um olhar muito redutor tanto para
a marca, como se fosse a marca grafica — o logotipo ou o simbolo — apenas isso. E
entdo esta-se a confundir duas coisas completamente diferentes. A marca é um
conceito que nao se vé, e sem ela perde-se o que da sentido as coisas, caso nao exista
uma ideia explicita de marca a comunicar ao longo do tempo — os esforcos a
desenvolver nao irdo ter efeito, pois facilmente havera em contradicoes. Na selecao de
matérias-primas, na maneira como se pensamos os conceitos de produto e o proprio
servico... entao, havera facilmente um desalinhamento entre aquilo que é a marca e o
processo de gestao do negdcio. Sdo duas coisas que tém de estar ligadas, e muito

provavelmente a propria comunicacao visual também.

Outro erro bastante frequente é que as pessoas confundam o seu gosto pessoal com o
interesse da marca, sendo que ha uma diferenca entre ser autor e ser o destinatéario,
ou ser o promotor, que ¢ o papel empresario. Em branding, estamos a falar de
significados, e estes tém de ser sempre pensados na relacao entre quem transmite e

quem vai criar a percecao.

De que formas (estratégias) € que se pode criar conexao emocional entre

a marca e o cliente?

Entao, quando falamos em valor de marca, o valor de marca é algo que se vai
construindo. Eu penso que parte desse valor de marca é criado lentamente. Se for
feita uma comunicagdo conservadora, sem storytelling, apenas para anunciar
produtos ou saldos, dificilmente havera conexao emocional. Por outro lado, para a
marca que faldmos agora, com aqueles ideais e valores — resultaria mais dificil
compreender a marca. Quando comunicamos, tudo o que noés dizemos ou fazemos vai

ter determinada avaliac@o por parte de quem vé mesmo que nao seja consumidor.

A vantagem de usar storytelling é que podemos contar mais facilmente o que a marca
significa e encontrar formas de simplificar como contamos para os outros e,
simultaneamente, fazer com que seja mais relevante. O que é que isso quer dizer?
Encontrar os interlocutores certos e fazer com que eles se relacionem ou envolvam
com a marca. Isto, no fundo, seria o engagement, um vinculo forte, que inclui, por

exemplo, a fidelizacdo a marca. Mas é mais que isso — no fundo, é comprar uma
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marca porque ela defende ideias que eu também defendo, entdo ha uma
compatibilidade. E, se a marca me prometer coisas, pode haver relacoes diferentes:
compro esta marca porque ela significa divertimento e eu gosto de me divertir;
compro esta marca porque ela me da um status que eu quero e ambiciono projetar; ou
compro produtos desta marca porque ela representa ideias do mundo que eu também

represento, como, por exemplo, a sustentabilidade.

Entdo, o storytelling é sempre uma maneira para simplificar coisas — no fundo, a
maneira como nds contamos algo para que seja mais impactante nos outros e criar,
assim, mais rapidamente um entendimento do que é que a marca significa e, por

arrasto, o que é que os produtos significam.

Qual é o papel das redes sociais e das plataformas digitais na criacao de

uma conexio emocional entre a marca e o consumidor?

Depende bastante dos publicos, mas, cada vez mais, estamos em momentos de
transformacao constante. De qualquer modo, ainda hoje eu diria que estamos talvez
num momento em que as redes sociais tém uma importancia avassaladora na
comunicacdo. Desde os mais jovens até as pessoas, digamos, seniores, a grande
maioria da populacao ocidental usa redes sociais e, portanto, ela tem uma vantagem
enormissima de nos permitir segmentar como outros meios nao conseguem. Em
primeiro lugar, porque é mais rapido, é mais direto e também porque é mais barato.
Os precos para anunciar, para chegar a um consumidor que é, por exemplo,
estratificado — se eu quiser ter um publico em que eu tenho véarios grupos de
interesse e eu quiser fazer com meios tradicionais, eu tenho que pagar para fazer uso
de varios meios —, e numa rede social eu consigo facilmente criar e difundir antncios
segmentados. Também hé custos, mas é possivel direcionar com uma probabilidade

de atingir o meu publico maior do que se fosse num processo tradicional.

Para dar um exemplo dos mais classicos, como € o caso da, a publicidade outdoor,
ainda bastante usada em Portugal, esta funciona bem quando é para um produto
massificado e para a sociedade em geral. Tem o problema de que a quantidade de
outdoors que eu preciso para chegar a essas pessoas é muito mais onerosa e, depois,
nao é so estar em Castelo Branco, na Covilha, no Fundao, na Guarda, enfim, em
Braganca, em Faro, Lisboa — é a quantidade de outdoors que eu vou precisar de

alugar e de imprimir e o tempo de aluguer.

Tem uma logistica mais complexa, mas também a possibilidade de nao chegar as

pessoas que eu quero. Entao, depende sempre do meio, mas o digital, tem esta grande
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vantagem, pois cada vez é mais facil estar sempre conectado e isso aumenta o niimero
— nao so a rapidez, mas também a probabilidade de alguém ver — porque, se alguém
nao vir na minha rede social naquele horario, pode ver mais tarde ou noutro meio que

também ¢é digital.
Quais sao os elementos de um storytelling eficaz para marcas (de joias)?

O storytelling tem uma estrutura de, um filme de acao, um livro, etc., em que ha uma
forma criar contexto rapidamente, portanto, contextualizar as pessoas no contexto e
angulo da histéria que sera contada e muito rapidamente. Criar empatia com quem
esta a ver. A seguir, criar tensdo e mostrar como o que estamos a anunciar vai ser
relevante para quem vé. Pode ser um video que acaba por ser uma cena mais rapida.
Quando queremos aplicar um processo de storytelling, importa entender qual o papel
a desempenhar pela a marca e o tipo de uso e desempenho do que estamos a anunciar
para a vida das pessoas. Como o produto anunciado vai ser relevante para aquela

pessoa.

O Storytelling comeca sempre pela criacio do contexto onde se apresentam as
personagens, depois constroi-se enredo em que vao sendo introduzidas as outras
personagens e no6s vamos comecando a criar empatia, por exemplo, quando nos
identificamos com a circunstancia dificil de uma pessoa — é, no fundo, a tensao que
ela sente num determinado contexto ou problema. Tanto pode a razao que leva a que
alguém se revolte e v4 cometer um assalto a um banco, como pode ser as
circunstincias de uma pessoa que é vitima do vildo e que posteriormente se revolta.
Entao, numa historia bem contada, a empatia leva-nos a ficar a favor do policia numa
situacdo ou, noutra completamente diferente, do ladrao, porque depende bastante de
como o storytelling cria um contexto no inicio. O papel da marca é o de cumprir uma
funcdo naquela historia que estamos a ver, para que a historia nao resulte mais
importante que a marca. Entdo, a marca tem de desempenhar ali um papel. Esse
papel tem que estar alinhado, mais uma vez, com a identidade da marca, porque, tudo

tem que fazer sentido.

Por exemplo, produtos que contam a historia de uma pessoa sem nos convidar para a
acdo diferenciam-se bem dos casos em que se explica a histéria de uma pessoa e
porque aquele produto foi feito por ela e qual a sua relevancia para nés. Aqui ja esta
um processo completo. E permite que vejamos e pensemos: “Esta marca tem

significado e representa valores, que explicam uma ideia relacionada a uma situacgao
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com a qual me revejo.” E sempre mais relevante que apresentar um produto e

concluir com “Isto foi feito por.”

Que aspectos especificos do branding, acredita que sao particularmente

importantes para marcas de joias em comparacao com outros setores?

A joalharia pode ser vista num sentido mais conservador, da peca que é feita com
materiais preciosos, ou pode ser considerada enquanto acessorio, o que significa ou
representa para a pessoa e podendo ser uma manifestacio da personalidade da
pessoa. Entao, nessa relacao, eu diria que o branding, tratando-se de uma maneira
para criar e gerir uma relacao entre a pessoa e uma marca para determinar a imagem
de marca, a joalharia pode funcionar numa relacao muito similar, na medida em que.
Pode ser também uma maneira de criar uma relacao entre a pessoa e o objeto, em que
o objeto se adequa a personalidade da pessoa e vice-versa. No fundo, dependera
sempre do contexto. Se for joalharia de autor, por vezes o mais importante é o autor e
nao é tanto o destinatario — as pessoas compram porque é da pessoa A ou da pessoa
B — enquanto outras abordagens customizadas, tanto mais a medida de , permitem
abordagens mais interessantes para a marca e uma comunicacao mais proxima do

one-to-one.

Na Escola d'Art i Disseny em Barcelona, Espanha, por exemplo, ndo fazem uma
distingao forte entre design de moda e a joalharia. Na o6tica deles, uma peca de
vestuario pode ser uma joia — um pouco diferente daquilo que costuma ser,
associa-se mais a joalharia a anéis, brincos, fios, enfim, no fundo acessérios — sao
normalmente pequenos aderecos. H4 neste entendimento que a joia é um acessorio
que funciona como extensao da identidade ou manifestacdo da personalidade da
pessoa. Nesse entendimento sobre como nos relacionamos com uma joia, parece-me
muito parecida com a maneira como nos relacionamos com a marca. Os produtos
deixam de ser da marca ap6s a compra, porque a marca so interessa no momento em
que n6s compramos, e depois passa a ser sobretudo uma manifestacao nossa, sem
prejuizo do valor de marca que continua a carregar. E assim que vejo esta relacio
entre branding e joias, embora considerando que os principios se mantenham, eu
acho que o processo de branding nunca € igual. Ou seja, o processo de branding para
a marca A nao é o da marca B, porque, se estiver a ser exatamente igual, € porque esta

mal — tem de ser adequado a cada caso.

Em que medida o branding pode ajudar a comunicar o valor sentimental

de uma peca de joalharia?
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O storytelling seria uma possibilidade de resposta, criando um contexto que crie
empatia e relacdo com a marca a partir de arquétipos emocionais. O eixo da historia
da marca pode ser o das pessoas que vao usar, pode ser da pessoa que fez, aquilo que
foi preciso para a peca existir a desde uma histoéria de resiliéncia que esta por tras, ou
simplesmente falar da sensacao fantastica que é usar aquela peca e da maneira como
ela vai engrandecer a sensacao de a usar. Apelar as emocoes € sempre um modo de

expressar aquilo que a marca significa e, depois, criar aquele elo de ligacao.

Segundo José Martins, autor do livro chamado “A Natureza Emocional da Marca”,
no6s reconhecemos facilmente as emocoes nos outros porque as reconhecemos por
empatia e por autoimagem. Ou seja, no fundo, reconhecemos nos outros aquilo que
vivemos. Por outro lado, estudos, como os do Brain and Creativity Institute, com o
Anténio Damasio, um cientista portugués, Brain and Creativity Institute, que as
nossas escolhas sdo sempre uma juncao entre partes logicas e partes emocionais.
Mas, normalmente, usamos fortemente as emocoes para escolher as coisas e
justificamos com argumentos légicos. Ou seja, n6és compramos porque nos
encantamos — as vezes nao sabemos explicar — mas, quando temos de argumentar a
razao pela qual queremos pagar mais que o dobro por uma coisa em vez de outra,
optamos por argumentos racionais para convencer os outros: dura mais, é mais

confiavel, enfim... A escolha é mais emocional do que racional.

Entao, isto mostra claramente porque as emoc0es sao importantes nao s6 para o valor
de marca. Inclusivamente, os valores sao ideias que incluem emocoes. No fundo,
quando noés dizemos que vamos valorizar a pessoa humana, isso é visto como
positivo. Por outro lado, se uma marca dissesse que “o que nos interessa é produzir
barato para ganhar mais dinheiro e ndo nos interessa a responsabilidade social”, tal
seria considerado como negativo. Havera uma tendéncia para valorizar mais a marca
que tem uma dimensdo humana — o que ndo significa necessariamente que a
escolhamos sempre. Em condicoes ideais, sim, mas em contextos economicamente

adversos, poderemos optar por outra.
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Apéndice n® 3 - Processo do desenvolvimento do logbtipo
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Apéndice n® 4 - Processo da ilustragao para packaging
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