MOD-195IADEV02; 07-07-2023

ZAIDA DOS SANTOS
MARTINS

Faculdade de Design,
Tecnologia e Comunicagdo
[&3 universidade Europeia

2024

A CONTRIBUICAO DO DESIGN E DA
PUBLICIDADE NA PRESERVACAO E
REVITALIZACAO DO ARTESANATO
PORTUGUES: PROJETO DA MARCA MILA



€20T-L0-L0 ‘TOAHAVI $61-AON



MOD-195IADEV02; 07-07-2023

ZAIDA DOS SANTOS
MARTINS

Faculdade de Design,
Tecnologia e Comunicagdo
[&3 universidade Europeia

2024

A CONTRIBUICAO DO DESIGN E DA
PUBLICIDADE NA PRESERVACAO E
REVITALIZACAO DO ARTESANATO
PORTUGUES: PROJETO DA MARCA MILA

Projeto apresentado ao IADE - Faculdade de Design,
Tecnologia e Comunica¢do da Universidade Europeia,
para cumprimento dos requisitos necessarios a obtengdo
do grau de Mestre em Design e Publicidade realizada sob
a orientagdo cientifica do Doutor Jodo Ferreira
Batalheiro, professor auxiliar do IADE — Faculdade de
Design, Tecnologia e Comunicagdo da Universidade

Europeia.



MOD-195IADEV02; 07-07-2023

Dedico este trabalho a minha mae. Por acreditar sempre
em mim e por me incentivar toda a vida a lutar pelos
meus objetivos.



€20T-L0-L0 ‘TOAHAVI $61-AON



MOD-195IADEV02; 07-07-2023

agradecimentos

Ao meu orientador, Professor Jodo Batalheiro, que me guiou
neste percurso com disponibilidade, dedicacdo e positividade.

Aos meus pais, pelo apoio incondicional, pela afeicdo e
resiliéncia com que sempre me acompanharam e incentivaram a
evoluir. Incutiram em mim toda a forca e determinacdo para
superar qualquer obstaculo que me aparecesse na vida.

A ti, André, que foste o meu principal pilar, que tinhas sempre
as palavras certas, nos momentos certos, as palavras mais
encorajadoras, os abracos mais reconfortantes € o amor
constante, fizeste com que este fosse um caminho muito mais
facil. Obrigada pela paciéncia, compreensdo e incentivo, foram
fundamentais para mim.

A todos aqueles que se cruzaram comigo no meu percurso
académico, Joana, Anita, Paulina e Tomas vocés foram também
pecas essenciais para esta etapa, com as vossas contribuicoes,
boa companhia e apoio ajudaram a tornar esta caminhada mais
leve.



€20T-L0-L0 ‘TOAHAVI $61-AON



palavras-chave

resumo

Comunicagdo; Design de Identidade; Cultura; Artesanato;

Portugal.

Perante o atual panorama sociocultural, marcado pelas
constantes alteracdes do mercado e do comportamento do
consumidor, assiste-se a desvalorizacio das atividades artesanais
e ao iminente risco de extincao de determinadas artes e oficios.
Face a esta situacdo, os artesdos procuram constantemente
preservar os métodos tradicionais de produ¢do ao mesmo tempo
que se tentam reinventar, procurando novas formas de
comercializar os seus produtos e alcancar o seu publico.

O objetivo desta investigacdo passa por entender de que maneira
o design e a publicidade podem contribuir para a preservacao e
revitalizacdo do artesanato portugués. Este estudo € constituido
por uma pesquisa qualitativa, composta por uma fase de coleta e
pesquisa de dados, seguida de uma andlise de casos de estudo de
marcas artesanais portuguesas de decoracdo e/ou joalharia, e
respetiva etapa de entrevistas aos responsaveis. Em paralelo, foi
desenvolvida uma nova identidade visual e uma estratégia de

comunicagdo digital para a marca artesanal Mila.
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Given the current sociocultural panorama, marked by
constant changes in the market and consumer behavior, we
are witnessing the devaluation of artisanal activities and the
imminent risk of extinction of certain arts and crafts. Faced
with this situation, artisans constantly seek to preserve
traditional production methods while trying to reinvent
themselves, looking for new ways to market their products
and reach their audience.

The objective of this investigation is to understand how
design and advertising can contribute to the preservation and
revitalization of Portuguese crafts. This study consists of
qualitative research, comprising a data collection and
research phase, followed by an analysis of case studies of
Portuguese handmade decoration and/or jewelry brands, and
interviews with those responsible. In parallel, a new visual
identity and a digital communication strategy were

developed for the artisanal brand Mila.
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Capitulo I — Introducao

1.1 Problematica e relevancia do estudo

Como resultado da massificacdo e estandardizacdo da producdo, assiste-se a extincdo de
determinadas artes e oficios, o que leva a perda de diversas praticas artesanais portuguesas. Praticas
artesanais essas dificeis de aprender, que necessitam de ensinamento € de uma relacdo mestre-
aprendiz, passando estas antigamente de geracdo em geracdo, mas que atualmente dependem

maioritariamente do conhecimento de pessoas com idades avancadas.

Isto significa que todo o saber-fazer artesanal € transmitido oralmente, do artesdo para o aprendiz,
de forma ndo formal, pois facilita o envolvimento de todos os sentidos na aquisicdo e
aperfeicoamento das competéncias necessdrias para praticar artesanato. A anotagdo do
conhecimento apareceu tardiamente na historia das atividades de manufatura e ndo incluia todos
os detalhes necessarios para o fabrico de produtos artesanais de qualidade. Normalmente, a
aprendizagem de um oficio € feita por meio de observagdo, imitagdo e, predominantemente,
pratica. No entanto, fruto do desaparecimento da transmissao oral, de geracdo em geracdo, assiste-
se a perda de todos os detalhes impossiveis de serem descritos e fixados por escrito, pondo-se

assim em causa a perda das praticas artesanais (Ionica, 2023).

Todavia, os artesdos tém demonstrado uma constante capacidade de adaptagdo as novas
necessidades da sociedade, recorrendo as matérias-primas e as diferentes formas de as trabalhar,
criando pecas diferentes e adaptadas a outros contextos, uma vez ser importante aliar tradi¢do a
inovacdo — o design eleva o artesanato, através de solucdes que lhe conferem uma marca
contemporanea e utilitdria, sem perder a sua matriz cultural e de sustentabilidade. (Rocha, 2018,

p-24)

Como refere Borges (2002), “O artesanato € patrimoénio inestimavel que nenhum povo pode se dar
ao luxo de perder. Mas esse patriménio nao deve ser congelado no tempo. Congelado ele morre.

E € na transformacao respeitosa que entra o papel dos designers” (p.66).



Perante as condicionantes anteriormente mencionadas, que indiciam a problemdtica em torno do
artesanato portugués, € possivel estabelecer que o presente projeto tem como principal pressuposto

responder ao seguinte problema de pesquisa:

e Em que medida o design e a publicidade podem contribuir para a preservacdo e

revitalizagdo das marcas artesanais portuguesas?

Neste sentido, o objeto de estudo consiste em marcas artesanais de decoracdo e/ou joalharia que
recorrem a publicidade e ao design para preservar e revitalizar o artesanato portugués. Para
suportar a investigacdo, torna-se premente a analise de seis casos de estudo que irdo suportar a
investigacdo, nomeadamente Cata Vassalo, Susana Cereja, Ana Marta Ceramica, Sommer Jewelry,

Ana Jodo Jewelry e Bzugo.

1.2 Objetivos

A presente investigagdo foi desenvolvida conforme um objetivo geral, para alcangar uma visao
abrangente das questdes abordadas, e objetivos especificos, permitindo aprofundar o tema em

determinados aspetos. Assim sendo, destaquei como objetivo geral:

e Entender de que forma a publicidade e o design podem contribuir para a preservacio e

revitalizagdo do artesanato portugués.
Como objetivos especificos, saliento:

e Identificar os fatores que levam a desvalorizacdo das atividades artesanais e ao iminente
risco de extin¢do de determinadas artes e oficios.

e Analisar e compreender o conceito de design de identidade no contexto do artesanato.

® Analisar e compreender o potencial da comunicagdo digital no contexto de uma marca
artesanal.

e Desenvolver uma solucdo de design de identidade para a marca artesanal Mila, aliando-se
a uma tipologia visual contemporanea e de acordo com a identidade da marca.

e (Criar uma estratégia de comunicagado digital para a marca artesanal Mila.

.



1.3 Questao de Investigacao

De que maneira o design e a publicidade podem contribuir para a preservagao e revitalizagdo das

marcas artesanais portuguesas?

1.4 Metodologia

Com o intuito de responder a problematica da presente investigacdo, bem como de cumprir os
objetivos inicialmente propostos, torna-se premente definir a metodologia a utilizar no presente
projeto de investigacdo. Assim, optou-se pela utilizagdo de uma pesquisa qualitativa, composta
por uma fase de coleta e pesquisa de dados, seguida de uma analise qualitativa dos casos de estudos
e respetiva etapa de entrevistas, finalizando com o desenvolvimento de uma nova proposta de
identidade visual e estratégia de comunicacgao digital para a marca artesanal Mila. A pesquisa em
questdo compreende uma recolha de dados ampla e diversa, na qual o foco incide sobre a
interpretacdo e compreensdo, de modo a construir uma imagem significativa e multifacetada

relativa ao objeto de estudo escolhido (Muratovski, 2016).

Previamente, realizou-se uma investigagdo exploratdria com base na anélise de dados secundarios,
como referéncias bibliograficas relevantes, de forma a contextualizar e justificar a temadtica e o
contexto do problema, permitindo cobrir uma gama de acontecimentos muito mais ampla do que

por pesquisa direta. (Gil, 2008)

Posteriormente, foram selecionadas seis marcas portuguesas artesanais de decoragao (home decor)
e joalharia (human decor) com presenca no digital, cujo design de identidade e estratégias de
comunicagdo serdo analisados segundo a interpretagdo anteriormente mencionada — casos de
estudo como os seis supramencionados permitem investigar um fenémeno atual dentro do seu
contexto de realidade, especialmente quando a fronteira entre o fendémeno e o contexto nao sao
claramente definidas. (Yin, 2005) Neste sentido, procedeu-se a recolha de informagdes relativas
aos casos de estudo, recorrendo a pesquisa nos respetivos websites. Este levantamento permite um
enquadramento geral das marcas, facilitando a compreensdo e andlise dos dados obtidos
posteriormente. A andlise dos contetidos das marcas nas redes sociais por estas utilizadas,
nomeadamente o Instagram, Facebook, TikTok, Pinterest, LinkedIn e YouTube, na qual se focou

no design e mensagem das pegas de comunicacdo, deu-se por meio da observagdo, com vista a
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averiguar os fatores mais privilegiados pelas marcas nos momentos de interagdo com 0s seus
consumidores. De modo a complementar essa informagao, realizaram-se entrevistas a diferentes
individuos em posigdes de relevancia nas marcas selecionadas, nomeadamente, fungdes de gestao
estratégica e tomada de decisdo, de forma a perceber a missao, visdo e valores destas na primeira

pessoa, mais tarde cruzando as conclusdes dai extraidas com as da pesquisa previamente realizada.

Foram também analisados dois casos de estudo internacionais, reconhecidos como exemplos a
seguir, como forma de comparacdo e cruzamento de dados com os casos nacionais analisados.
Uma vez que o tema escolhido ndo beneficia de um amplo campo de estudo, podendo inclusive
ser considerado pouco explorado, o recurso a este tipo de pesquisa facilita a formulagdo de

hipoteses precisas e operacionalizaveis sobre o mesmo (Gil, 2008).

Numa etapa final, procedeu-se ao desenvolvimento do projeto da marca artesanal portuguesa Mila,
onde, numa primeira fase, se ird contextualizar a marca e o que ela representa, para de seguida se
proceder a uma intervengdo no seu design de identidade. A realizacdo de uma estratégia de
comunicagdo no digital consiste na segunda etapa, que ird passar pelo desenvolvimento de um

website e criagdo de um plano de comunicacao.

1.5 Estrutura da Investigacao

O presente projeto de investigacdo encontra-se organizado em cinco segmentos principais. No
Capitulo I, realizou-se um enquadramento geral, clarificando o tema e definindo o objeto de estudo
— marcas artesanais de decoragdo e/ou joalharia que recorrem a publicidade e ao design para
preservar e revitalizar o artesanato portugués. Neste capitulo sdo, também, estruturados os
objetivos que se pretendem alcancar no decorrer da investigacdo, levantada a problematica e
respetivas questdes de investigacdo a que se pretende dar resposta e determinada a metodologia

utilizada, assim como a estrutura do projeto.

De seguida, o Capitulo II aborda o enquadramento tedrico pela visdo de diversos autores,
dividindo-se em trés grandes temas considerados pertinentes. O primeiro centra-se no artesanato
portugués, ou seja, no seu conceito, adaptacdo ao mundo contemporaneo e perfil do artesdo
portugués. Por sua vez, o segundo foca-se no design de identidade, nomeadamente na relevancia

dos seus elementos basicos e complementares. Por fim, o terceiro tema refere-se a comunicacao
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digital, onde se aborda a importancia da ativacao digital das marcas e quais os canais e ferramentas

a utilizar na comunicac¢do online das mesmas.

No Capitulo III, sdo apresentados os casos de estudo selecionados, nomeadamente: a Cata Vassalo;
a Susana Cereja; a Ana Jodo Jewelry; a Sommer Jewelry; o Bzugo; e a Ana Marta Ceramica. Este
capitulo foca-se na andlise destes casos com base na sua linguagem visual e comunicagdo, aliada
a entrevistas realizadas a diferentes figuras de responsabilidade nas marcas, de forma a conhecer
a visdo pessoal de cada uma. A titulo de referéncia, sdo ainda estudados dois casos de estudo

internacionais: a Muuto e a Pippa Small Jewellery.

O Capitulo IV dedica-se ao desenvolvimento do projeto, comegando por apresentar a marca, Mila,
e analisando os componentes da sua linguagem. Segue-se a constru¢do de uma proposta de nova
identidade visual, e uma estratégia de ativagdo digital, de forma a responder a questdo de

investigagdo e respetivos objetivos inicialmente tragados.

Por fim, no Capitulo V, seguem-se as consideragdes finais, das quais fazem parte os resultados e
desdobramentos do estudo, assim como a respetiva lista das referéncias bibliograficas consultadas

no decorrer da investigagdo e restantes anexos e apéndices.



Capitulo II — Enquadramento Tedrico

2.1 Artesanato Portugués
2.1.1 Conceito de Artesanato

Segundo Ferreira et.al (2011), sabe-se que a origem etimologica da palavra “artesanato” ¢ muito
recente e deriva do francés artisanat, termo que surgiu pela primeira vez em 1920 para designar a
atividade do artesdo, proveninte por sua vez da palavra italiana artigiano. A origem do italiano
associa-se ao século XV, mais especificamente a época pds-renascentista, em Florenga, onde se
estabeleceu um conceito de “projeto desenhado” que possibilita prever e delinear previamente a
configurag¢do da obra de arte. Assim, até a €época, o Uinico processo de criacdo conhecido era o da
producdo artesanal, que Broadbent (2002) intitula por Craft Methods, consistindo num método que

mantinha uma relacdo entre a teoria, a pratica e a produ¢do. (Albino 2017)

De acordo com Heidegger (1990 citado por Albino, 2017), o método de producao artesanal ¢ muito
anterior a sedentarizagdo do Homem mas estd naturalmente associado ao mundo rural, no qual se
desenvolveram e aperfeicoaram as técnicas antigas necessarias as primeiras economias de caracter
agricola. Estas técnicas foram-se desenvolvendo também nas cidades, onde, nas suas pequenas
oficinas e muitas vezes em espaco doméstico, os artefactos eram criados com o objetivo de
satisfazer as necessidades conhecidas, ou em resposta a encomendas diretas. Na época, os artesaos
ndo eram apenas produtores, mas geriam também todo o negdcio, desde a manufatura até ao cliente

final.

Na perspetiva de Inés Ruivo (2011), “o Artesanato ¢ vida vivida de ancestrais ensinamentos (...)",
acrescentando que este promove uma cultura que "(...) inspira a inovagdo de um presente com
olhos postos no futuro (...)" (p.7). Além disso, Ruivo debruga-se sobre a "(...) heranga acumulada
e depurada de centenas, e por vezes de milhares, de anos de experiéncia dedicada a exploracdo e

aperfeicoamento da mesma tipologia de objecto”.

Teixeira de Sousa (1991) entende o artesanato como uma atividade econémica que transforma
matérias primas em objectos utilitarios e/ou decorativos, através de um processo de trabalho que

dé primazia a criatividade de um artesdo altamente qualificado responsavel por dominar todas as

-6-



fases desse processo. Trata-se “de um processo onde ndo ha, geralmente, divisdo de tarefas, onde
predomina o trabalho manual (embora possa recorrer a maquinas que, de certo modo, se
apresentam como uma extensao dos membros do proprio artesao), e que nao comporta a producao

em grande série, propria dos processos industrializados™ (p.10).

De outro angulo, torna-se pertinente salientar a defini¢ao presente no Decreto-Lei no 110/2002, de
16 de abril no Didrio da Republica, que designa por atividade artesanal “a atividade economica,
de reconhecido valor cultural e social, que assenta na producao, restauro ou reparacao de bens de
valor artistico ou utilitario, de raiz tradicional ou contemporanea, e na prestacao de servigos de

igual natureza, bem como na producdo e preparacdo de bens alimentares.’’

As “imperfeigdes” presentes nas pecas artesanais sdo fascinantes para o consumidor, pois
relembram a sua origem produtiva e afirmam o estatuto das pecas enquanto produtos feitos pelas
maos de alguém, que deixou a sua marca e a sua identidade prépria num produto Unico e

irrepetivel. (Brusatin, 1989).

No 2° Artigo da Convengao da UNESCO para a Salvaguarda do Patrimoénio Cultural Imaterial, o
Artesanato ¢ destacado como um dos cinco dominios nos quais este Patrimoénio se manifesta, sendo
“transmitido de geragdo em geracdo e constantemente recriado pelas comunidades e grupos em
resposta ao seu ambiente, a sua interagdo com a natureza e a sua histéria, e proporciona-lhes um
sentido de identidade e continuidade, promovendo assim o respeito para a diversidade cultural e a

criatividade humana” (UNESCO, 2003).

A Agenda 2030 para o Desenvolvimento Sustentavel, adotada por todos os Estados Membros das
Nagdes Unidas, fornece um plano composto por 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel,
que se apresentam como vitais para uma recuperacdo que conduza a economias mais verdes e
inclusivas, e a sociedades mais fortes e mais resilientes. Nesse sentido, pode-se entender que, na
procura por um futuro melhor e mais sustentavel para todos, o Artesanato pode contribuir para
combater os maiores desafios globais enfrentados, incluindo a pobreza, a desigualdade, as

alteracdes  climaticas, a  degradagdo ambiental, entre outros. (Falk, 2023).

Por sua vez, Filipe (2017) defende que a producdo artesanal de alta qualidade promove a
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sustentabilidade ao contribuir para a valoriza¢do de cada peca individual, em detrimento de um

comportamento compulsivo de substituicdo dos objetos, por for¢a do capitalismo (p.30).

De acordo com o Instituto de Emprego e Formagao Profissional (IEFP), e citando Albino (2017),
através do trabalho de mapeamento dos oficios tradicionais portugueses, conduzido na ultima
década do séc. XX e na primeira década do séc. XXI, identificaram-se onze técnicas artesanais,
nomeadamente: tecelagem; rendas e bordados; ceramica; joalharia; entrelacados de fibras vegetais;

artefactos em pele; em vidro; em metal; em madeira; em pedra; e, por fim, em osso e chifre.

2.1.2 Artesanato na Contemporaneidade

Tendo em conta o contributo de Paulo F. Keller (2014), que cita Ricardo Lima, ¢ possivel entender
que, na sociedade contemporanea, a produ¢do artesanal mostra-se precaria, ndo apenas devido a

industrializacdo dos processos de produ¢do, mas também ao fendémeno da globalizagdo.

Segundo Ferreira et.al. (2011), perante a “sede de consumo” dos ultimos anos, marcada pelas
constantes alteracdes do mercado e do comportamento do consumidor, assiste-se a uma crescente
procura por produtos mais simples, baratos, uniformizados e facilmente descartdveis. Ainda assim,
¢ possivel reconhecer uma tendéncia de revivalismo do artesanato, acompanhada por um esfor¢o
de valorizagdo e protecionismo para com esta arte secular. O conceito “artesanato contemporaneo”
¢ nomeado em 1999 pelos mesmos autores, que se referem ao termo como “partindo das mesmas
raizes comuns (...)”, embora ndo se opondo ao artesanato tradicional. Pelo contrario, os autores
reforcam que o artesanato contemporaneo “(...) antes o complementa e ambos acentuam o seu
lugar na sociedade atual (...)”, acrescentando que o conceito representa “saber manter a tradi¢cao

com inovagao”.

O Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa define “contemporaneo” como: “1. Que ou quem ¢
do mesmo tempo ou da mesma época. 2. Que ou o quem ¢ do tempo actual”. De acordo com Peter
Dormer (1995), o artesanato contemporaneo ¢ uma invencdo do século XX, uma vez que
“prevalece com a utilizacdo dos métodos manuais e nao se limita ao conteudo popular”, sendo
“mais ecuménico e abrangente” e possuindo “maior liberdade para enveredar por trilhos

inesperados e surpreendentes".



Para Eduardo Barroso (s.d., citado por Mirla Fernandes, 2010), o artesanato contemporaneo
consiste em “artefatos criados e produzidos por individuos com maior grau de escolaridade, em
geral do meio urbano. Estes produtos sdo determinados por uma demanda de mercado com

motivos, inspiragdes, iconografias e materiais influenciados pela moda ou pelas expressdes artes™.

O desafio de sobrevivéncia do artesanato passa, entdo, por incluir necessariamente o design na
génese da sua pratica, dado o importante papel desempenhado por este no desenvolvimento de
novos produtos pautados pelas exigéncias e expectativas dos consumidores atuais (nomeadamente,
dos mais jovens). Isto ¢, a aproximacao do design ao artesanato apresenta-se como uma fonte de
inspira¢do e criagdo, dando origem a objetos mais adequados ao dia-a-dia, baseados no saber e na

arte do passado (Ferreira et.al., 2011).

Para Rita Filipe (2017), ¢ importante trabalhar sobre o valor intrinseco dos objetos, nas suas
qualidades formais e produtivas no que se refere a técnicas em risco de desaparecimento, devendo-
se sacrificar a quantidade pela qualidade sempre que possivel. Realga ainda que “o artesanato
também pode significar o trabalho com novos materiais e novas técnicas de fabrico, celebrando

uma nova relag@o entre o design e a tecnologia”.

Na parte do designer, o seu know-how em disciplinas e areas diversificadas do conhecimento
(como o design, a comunicagdo ¢ o marketing) e a sua familiaridade com os interesses
contemporaneos do consumidor moderno (quer estéticos, quer funcionais) podem, portanto, unir-
se a producao, técnica e ao saber-fazer do artesdo, potenciando assim colaboragdes que albergam
o melhor dos dois mundos. Entende-se que esta colaboragdao em nada deve interferir nas marcas

de heranga patrimonial, de forma a manter a expressao cultural de um povo, de uma regido ou pais.

O diretor do CEARTE!, Luis Rocha, nomeia que:
“A incorporacdo do design no artesanato ¢ uma necessidade e uma oportunidade, potenciando o
eximio saber-fazer do artesdo, as matérias-primas locais e ambientalmente sustentaveis, num

“casamento” entre o tradicional e o moderno, podendo criar-se objetos diferenciados” (p.25).

! CEARTE - Centro de Formagao Profissional para o Artesanato e Patrimonio.
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Segundo, Belo? (2020), na época digital onde vivemos, os mercados e os consumidores procuram
cada vez mais produtos “feitos a mao”, produtos que tém a capacidade de transmitir uma identidade
cultural, mas renovada com uma estética contemporanea. No fundo, “um regresso as origens

através dos significados e historias por tras das pegas enquadrados num contexto de modernidade”.

2.1.3 O perfil do Artesao Portugués

Intrinsecamente ligado a historia e evolucdo do artesanato enquanto oficio esta o conceito de
artesdo. De acordo com o Artigo 9° do Decreto-Lei 110/2002 de 16 de abril, o artesdo ¢&,
imperativamente, um “(...) trabalhador que exerce uma atividade artesanal, por conta propria ou
por conta de outrem, inserido numa unidade produtiva artesanal reconhecida. O exercicio da
atividade artesanal (...) supde o dominio dos saberes e técnicas que lhe sdo inerentes, bem como

um apurado sentido estético e pericia manual.”.

Cléaudio Torres (1999, em Vasconcelos et al) descreve o artesdo como “(...) quase sempre o0 Unico
herdeiro dos ritos e imagens das culturas nao escritas, dos saberes cujas raizes mergulham no mais
profundo do inconsciente colectivo". Ele conhece perfeitamente as matérias-primas, os diferentes

utensilios de que se serve, os gestos, que favorecem o éxito, as esperas, os tempos certos”.

Segundo Fernandes (2010), o artesdo contemporaneo faz parte da classe média, tem um grau de
escolaridade médio / elevado e possui formacao na area artesanal. “Este artesdo comegou a criar
por diversas razdes: desemprego e necessidade de obter rendimentos complementares ou sazonais,
artesanato como forma de terapia, passatempos (...) as fronteiras entre este tipo de artesdo e o

artista nem sempre sdo claras e consensuais” (p.1).

“As tendéncias de mercado do mundo atual obrigam a uma adaptagao cada vez maior e mais rapida
aos novos consumidores, que exigem ao artesdo que aborde a inovagdo de um modo complexo,

mais profissional, qualificado e sustentado”. (Rocha, 2018, p.24)

Neste ambito, ¢ pertinente abordar organizacdes que det€ém um papel crucial na divulga¢do do

artesanato portugués, impulsionando o conhecimento e interesse nas atividades artesanais e

2 Fundadora da Plataforma Portugal Manual. Entrevista realizada em 2020 para o Patriménio.pt. Disponivel em
https://www.patrimonio.pt/post/comprem-portugués-comprem-portugués-comprem-portugués.
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potenciando a sua visibilidade a nivel tanto nacional como internacional. Assim, serdo
apresentadas, de forma sucinta, duas iniciativas que promovem ativamente a valorizacdo e

revitalizagdo do artesanato em Portugal.

A Portugal Manual nasce em 2018 por Filipa Belo e surge como a primeira rede de promogao de
novos artesdos portugueses, reunindo uma selecao de artesdos, artistas, designers e produtores que
valorizam a tradi¢do, o consumo ético e o empreendedorismo criativo. Com as diversas técnicas
artesanais utilizadas, a Portugal Manual organiza as marcas de acordo com os temas: joalharia;
arte; artes visuais; moda; e casa / design. Tém como objetivo atuar em varias areas de apoio e
divulgacdo dos artistas, com foco em trés pilares: cultural, comercial e Turismo criativo. “Somos
portfolio aberto para todos os que querem conhecer o que de melhor se produz 8 mao em Portugal.”
(Belo, s.d.). Em 2020, abriu a primeira Pop-UP Store Portugal Manual a convite do CCB — um
espago para partilha da cultura portuguesa manual, onde a tradi¢do ¢ reinventada pelas maos dos
novos artesdos. Dado o sucesso da Pop-UP Store, a iniciativa tem-se vindo a prolongar ano apds

ano, particularmente durante as festividades natalicias.

Outra iniciativa notdria na sua promoc¢ao ativa da valorizacdo e revitalizagdo do artesanato em
Portugal ¢ o Programa de Promocdo das Artes e Oficios, criado pelo Instituto do Emprego e
Formagdo Profissional (IEFP) no Decreto-Lei n°® 122/2015 de 30 de junho, vindo substituir e
integrar o pioneiro Programa para a Promog¢ao dos Oficios e Microempresas Artesanais (PPART),

originado em 1997. Apresenta como principais finalidades:

- A capacitagdo de ativos para trabalharem neste setor, em particular através de formacao
em contexto de trabalho;

- A promocgdo e comercializa¢do desses produtos, através do apoio a participagdo em feiras,
certames e exposigoes, € ainda a respetiva organizagao;

- O empreendedorismo associado a este setor especifico, bem como a criagdo liquida de
emprego, inclusive através de estimulos a contratacdo de trabalhadores por conta de

outrem, promovendo assim a inser¢ao de jovens e adultos em situa¢do de desemprego.

Neste ambito, um dos eixos de a¢ao do Programa foi a criacdo da Carta de Artesdo em 2002, ano
no qual a classe artesanal obteve o reconhecimento oficial pela Comissdo Nacional para a

Promocao dos Oficios e das Microempresas Artesanais. Conforme o Artigo no 10° do Decreto-Lei
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nol101/2002 de 16 de abril, esta reconhece o estatuto de artesdo relativamente a uma ou mais

atividades artesanais, tendo assim como objetivos:

a) “Identificar os artesdos, as unidades produtivas artesanais e as actividades artesanais,
conferindo-lhes maior visibilidade e valorizagdo social e contribuindo, também, para a
dignificacdo das profissdes ligadas ao artesanato, nomeadamente junto dos mais jovens;
b) Contribuir para uma adequada defini¢do e ajustamento das politicas de incentivo e de
discriminagao positiva para o sector;

c¢) Reforgar a consciéncia social da importanciadas artes e oficios como meio privilegiado
de preservagdo dos valores da identidade cultural do Pais e como instrumento de
dinamizacdo da economia e do emprego a nivel local;

d) Assegurar a producdo de dados estatisticos que permitam obter informagdo rigorosa e
actualizada sobre o sector, através do registo dos artesdos e das unidades produtivas
artesanais;

e) Reforcar o papel das associagdes, bem como das federagdes ou outras estruturas
representativas dos artesdos ou das unidades produtivas artesanais, na divulgacdo e

promocao das artes e oficios.”

O Artesanato em Portugal ¢, na sua generalidade, constituido por microempresas € por artesaos a
titulo individual. De forma a que estes pudessem formar a sua propria empresa e passassem a fazer
parte legal e economica dos Registo Nacionais, criou-se a UPA (Unidade Produtiva Artesanal).
Assim, segundo o Artigo 12° do Decreto-Lei 110/2002 de 16 de abril, “[...] considera-se unidade
produtiva artesanal toda e qualquer unidade econdémica legalmente constituida e devidamente
registada, designadamente sob as formas de empresario em nome individual, estabelecimento
individual de responsabilidade limitada, cooperativa, sociedade unipessoal ou sociedade
comercial, que desenvolva uma atividade artesanal, nos termos previstos na sec¢ao I do presente

diploma.”

Para obter a Carta de Unidade Produtiva Artesanal, as UPA necessitam de reunir os seguintes

requisitos (Artigo 14° do Decreto-Lei 110/2002 de 16 de abril):

a) “A(s) atividade(s) desenvolvida(s) (até 3) deve(m) encontrar-se no repertorio de atividades

artesanais;
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b) A empresa deve estar devidamente registada e legalmente constituida;

c) O artesdo responsavel pela producio deve possuir “Carta de Artesdo”;

d) Ter até 9 trabalhadores para o total das atividades (dependendo da natureza da atividade e
do processo produtivo, poderdo haver excegdes);

e) Empresas responsaveis pela producdo de bens alimentares e pelo restauro de patrimoénio,

necessitam de estar vinculados a Agricultura e a Cultura.”

O Prémio Nacional do Artesanato integra igualmente o Programa de Promocao das Artes e Oficios,
e tem como objetivo incentivar a producdo artesanal nas suas vertentes tradicional e
contemporanea, distinguindo os artesdaos portugueses pela exceléncia dos resultados alcangados e
valorizando as suas competéncias técnicas e profissionais e a sua capacidade estética. Este engloba
seis categorias, entre as quais: o Grande Prémio Carreira; o Prémio Inovag¢do; o Prémio
Empreendedorismo Novos Talentos; o Prémio Investiga¢do; o Prémio Promogao para Entidades

Privadas; e o Prémio Promoc¢ao para Entidades Publicas.

2.2 Sistema de Identidade Visual

De acordo com Mollerup (1998), a linguagem visual engloba todos os elementos visuais que
compdem a identidade corporativa de uma marca. E essencial todas as marcas terem uma
linguagem visual que reflita a sua personalidade e comunique a sua estratégia, interna e
externamente. O autor enfatiza que, mesmo que muitas marcas ndo estejam cientes disso, todas
elas possuem uma linguagem visual que necessita de ser cuidada e mantida para permanecerem

relevantes na sociedade.

Neste sentido, e em consenso com Mollerup (1998), Oliveira (2015) afirma que a linguagem visual
da marca trata todo o seu sistema de identidade visual, podendo incorporar varios elementos
organizados por grupos, definindo-os como: elementos bésicos; elementos complementares;
linguagem sensorial; 5° elemento; marca gréfica; e, por ultimo, comunicacdo e elementos

aplicativos. Assim, os elementos referidos, encontram-se descritos, infra.
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2.2.1 Elementos Basicos

Ollins (2008) e Mollerup (1998) nomeiam os Elementos Basicos — Nome, Tipografia, Cor e
Simbolo — como o suporte de todo o sistema visual de uma marca, sendo por isso os elementos
base ou fundamentais de uma marca (Oliveira, 2015). Estes representam os componentes da marca
que sdo rapidamente reconhecidos pelo publico e, portanto, um dos aspetos mais significativos de
uma marca, dado o papel crucial que desempenham no estabelecimento de um padrdo de

identificacdo e reconhecimento (Ollins, 2008).

Nome

Segundo Oliveira (2015), o nome ¢ a expressao verbal da identidade de uma marca, encontrando-
se em consonancia com os seus valores e visdo, ¢ devendo emergir e refletir a sua estratégia.
Neumeier (2013) define 0 nome como a componente verbal de uma marca, intrinsecamente ligado
a um produto, servico ou organizag¢do. Para Kapferer (2008), o nome da marca ¢ a palavra pela
qual o consumidor se refere a ela, sendo por isso um dos elementos mais representativos da
identidade, dado o seu papel na comunicagdo das intengdes, objetivos, legitimidade e

conhecimento da marca.

A escolha de um nome ¢ um processo complexo e que requer uma abordagem criativa, persistente
e estratégica por parte das marcas. Quando desenvolvido com sucesso, um nome torna-se
intemporal e memoravel, facilitando a identificacdo da marca perante o publico e ficando apta a
possivel evolugdo e aplicacdo (Wheeler, 2019). De salientar, no entanto, que qualquer nome deve
ter em atengdo certos aspetos, como: assegurar que possuem uma leitura e pronunciagdo simples
em qualquer idioma; verificar que ndo sdo associados a palavras “proibidas” em determinadas
culturas; e garantir que tém a capacidade de se manterem coerentes e atualizados com o
crescimento da organizagdo e que ndo dispdem de caracteristicas que impecam o seu registo ou

protecdo legal (Ollins, 2008).

O nome ¢ um elemento que pode ser categorizado, existindo assim diferentes nomenclaturas
referentes a esta classificacdo. Neste sentido, os conceitos entre autores sdo semelhantes,
nomeadamente entre Wheeler (2019) e Mollerup (1998), tornando pertinente a analise das
diferentes definicdes propostas pelos autores. Wheeler (2019) defende a existéncia de sete

categorias nas quais os nomes das marcas podem ser inseridos — Nomes de Fundador; Nomes

- 14 -



Descritivos; Nomes Inventados; Nomes Metaforicos; Acronimos; Palavras magicas; e
Combinacao de todos. J& Mollerup (1998) organiza-os em cinco classes distintas — Nomes
Proprios; Nomes Descritivos; Nomes Inventados; Nomes Metaforicos; e Nomes Artificiais.
Primeiramente, e de acordo com os autores, os nomes de fundador e os nomes proprios referem-
se ambos ao nome proprio de um fundador ou proprietario da marca, demonstrando tanto orgulho
quanto responsabilidade. Também os nomes descritivos apresentam a mesma defini¢do, sendo
reconhecidos como nomes que refletem a natureza da marca ou o produto em si, correndo-se, no
entanto, o risco de a evolucao da propria marca poder eventualmente superar o nome inicialmente
escolhido. Em relagdo aos nomes inventados, os autores estdo em consenso, concordando que
originam de palavras inventadas e que ndo apresentam, a partida, nenhuma relag¢ao natural com a
marca ou os seus produtos. Quanto aos nomes metaforicos, estes representam, de forma indireta,
a natureza da marca ou produto em si, servindo para transferir uma qualidade dessa entidade para
a marca (Wheeler, 2019; Mollerup, 1998). Por sua vez, as palavras magicas de Wheller (2019) e
os nomes artificiais de Mollerup (1998) sdo, essencialmente, idénticos, referindo-se a criacao de
novas palavras através da alteracdo da sua ortografia, de modo a criar um nome diferente e
memoravel. Wheeler (2019) faz referéncia, ainda, aos acronimos — nomes normalmente longos e
de dificil memorizagdo, que necessitam a implementa¢do de uma abreviacdo do mesmo. Por
ultimo, Wheeler (2019) define um sétimo tipo de nome, apelidando-o de combinagdo de todos,
fazendo referéncia a um nome que engloba mais do que uma das tipologias anteriormente

indicadas.

Tipografia

A tipografia desempenha um papel essencial como elemento de transmissao da mensagem escrita
de uma marca, pelo que a sua escolha e aplicagdo tém em conta a personalidade e esséncia das
mesmas. Como a tipografia ¢ um elemento com uma certa diversidade, visto que uma marca pode
recorrer a mais de uma fonte, €, nesses casos, selecionada uma tipografia institucional e outra
auxiliar para melhor atender as necessidades da identidade visual da marca e do canal de

comunicacao a ser utilizado (Oliveira, 2015).
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Wheeler (2019, p.158) afirma que a tipografia ¢ fundamental na eficacia de uma identidade visual,
dado o papel relevante que detém na diferenciacdo e reconhecimento de uma marca, bem como na
sua estratégia e posicionamento. A autora enfatiza, ainda, que a escolha tipografica deve ser
consistente, facil de usar e flexivel na sua aplicagdo, além de garantir legibilidade e clareza. Herrera
& Fernandéz (2018) referem que os elementos visuais que compdem a tipografia tém um poder
discursivo significativo, poder esse que ndo se limita apenas a transicdo da linguagem fonética

para elementos visuais, mas também a capacidade de transmitir significados e sensagoes.

A organiza¢do da tipografia em familias tipograficas teve inicio no século XVI, mas so foi
formalizada no inicio do século XX. Atualmente, gracas ao avanco tecnologico, ¢ possivel aceder
com facilidade a uma extensa gama de fontes desenvolvidas ao longo dos séculos (Bergstrom,
2008). Neste contexto, uma familia tipogréafica pode ser primeiramente categorizada conforme os
estilos tipograficos ‘com serifa’ (por exemplo, Times New Roman) e ‘sem serifa’ (como a Arial),
e de seguida abrangendo diferentes variantes da tipografia, incluindo roman, italic, small caps,
bold, semibold e numerais lining e non-lining. O roman, comumente conhecido por regular, ¢ a
versao padrdo e vertical, enquanto o italic ¢ inclinado, podendo ter formas diferentes. As small
caps dizem respeito a letras maiusculas menores que as habituais. As vertentes bold e semibold
tém tracos mais espessos para enfatizar hierarquias, acompanhadas também de uma versao italic.
Uma familia completa inclui numerais /ining alinhados e numerais non-lining com varia¢ao de
altura para melhor integragdo com letras minusculas. As familias tipograficas tradicionais
geralmente tém conjuntos pequenos de variagdes, enquanto as sem serifa oferecem uma variedade
maior de pesos e tamanhos, incluindo por norma as vertentes thin, light, black, compressed e
condensed. As small caps e numerais non-lining sado mais comuns em familias com serifas, porém

estdo cada vez mais presentes nas grandes familias contemporaneas sem serifa (Lupton, 2004).

A conjugagdo da seleg@o da familia tipografia com as diferentes variantes anteriormente referidas
possibilitam a criagdo de imagens na mente dos consumidores relacionadas com diferentes
ambientes, como a classe, informalidade, antiguidade, fantasia ou ornamento (Herrera &

Fernandéz, 2018).

- 16 -



Cor

Dado o seu forte poder de comunicagdo, a cor ¢ um elemento utilizado para expressar a
personalidade da marca e provocar emocdes nos consumidores. Tem a capacidade de gerar
memorizagao e associagdo, e contribui para diferenciar uma marca das outras, possibilitando que
o publico identifique uma entidade quase exclusivamente com base no conjunto de cores que ela
utiliza. Assim, uma paleta cromatica consistente pode sustentar as estratégias de comunicagao da

marca e agregar valor (Wheeler, 2013).

Do mesmo modo, Oliveira (2015) refere que a cor constitui um valor emocional, possuindo a
capacidade de provocar reagdes e gerar empatia com o consumidor. O autor afirma ainda que,
atualmente, existe a necessidade de as marcas se expressarem por meio de uma paleta diversificada
de cores, incluindo cores oficiais e auxiliares, sendo assim mais apropriado utilizar o termo
"componente cromatica". Sherin (2012) defende que a cor ¢ um elemento cuja natureza visual tem
o poder decisivo de influenciar as primeiras impressdes, atraindo a aten¢cdo do publico e

transmitindo informag¢des de forma clara num ambiente visualmente complexo.

Um estudo conduzido pela equipa da Adobe Experience Cloud (2018) sobre as cem principais
marcas do mundo revelou que o azul ¢ a cor preferida pelos consumidores, seguida pelo vermelho
e, finalmente, pelo preto / tons de cinza. Com a andlise de resultados, concluiu-se que a maioria
das marcas opta por uma paleta cromatica composta por apenas duas cores, podendo essa escolha
estar relacionada com a tentativa de promover uma comunicagdo consistente acerca da imagem da

marca.

Simbolo

Consultando o Cambridge Dictionary (2024), os simbolos sdo “sinais ou objetos que sao utilizados
para representar algo”. Segundo Raposo (2008), os simbolos e a sua interpretagdo variam de
cultura para cultura, sendo percepcionados pelas pessoas de acordo com os contextos e
conhecimentos adquiridos ao longo da vida, tanto direta como indiretamente. Esses simbolos
podem assumir a forma de objetos, comportamentos, textos, ideias e até mesmo pessoas. De acordo
com Wheeler (2019, p.24), os simbolos sdo a forma de comunicagdo mais rapida que o Homem
conhece, sendo o seu principal objetivo, enquanto elementos visuais, integrar significado e

diferenciar-se visualmente (Wheeler, 2019).
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Os simbolos possuem vantagens como o maior reconhecimento € memorizagdo por parte do
publico, permitindo as marcas reter e comunicar uma imagem unica e um significado poderoso
(em certas campanhas, existem marcas que utilizam exclusivamente os simbolos como
identificadores (Wheeler, 2019). Em concordancia com a autora, Olins (2008) refere que, devido
a capacidade de interpretacdo do ser humano, os simbolos sdo elementos poderosos e influentes,
possuindo, muitas vezes, um efeito mais eficaz que as palavras. Desta forma, sdo geradores de

inteligéncia, emocao e imaginagado intrinsecas da expressdo humana.

2.2.2 5° Elemento

O 5° Elemento ¢ denominado assim por ocupar a quinta posi¢cdo entre os elementos visuais que
melhor permitem a facil e imediata identificacdo de uma marca (Mollerup, 1998). Também
Oliveira (2015) afirma que o 5° Elemento esta relacionado com as manifestagdes de uma marca,
atuando como um componente de reconhecimento e, por vezes, de culto. O mesmo autor revela
que se trata de um elemento que ndo figura em todas as marcas, ndo sendo por isso de presenga
obrigatdria, € que ndo segue regras especificas, surgindo usualmente apos o contacto com os

consumidores da marca.

2.2.3 Marca Grafica

Segundo Raposo (2008, p.137), a marca grafica define-se como um signo da identidade visual
corporativa, manifestada por meio de um logétipo, sinal, icone ou simbolo. Este componente esta
presente em quase todas as interagcdes que a empresa mantém com seus stakeholders, os quais

prontamente lhe associam os atributos corporativos.

Na perspetiva de Oliveira (2015), a marca grafica trata-se da representagdo grafica de uma marca,
organizagdo ou produto, sendo capaz de sintetizar e materializar a sua personalidade num objeto
uma vez ser geralmente composta por elementos como o logdtipo, icone, simbolo ou tipografia,
passiveis de serem utilizados em conjunto ou separadamente. O mesmo autor revela ainda que,
embora a marca grafica seja originalmente em formato bidimensional, esta tem o potencial de se

manifestar com diversidade e riqueza visual.

Relativamente ao elemento do logdtipo, este surge, habitualmente, a partir dos Elementos Basicos

e tem a capacidade de sintetizar a ideia central de uma marca (Oliveira, 2015). Ja, Neumeier (2013)
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define-o como um tipo de letra distinto utilizado para representar o nome de uma determinada
marca. Por sua vez, Olins (2008) atribui ao logotipo o papel central no reconhecimento de uma
marca, considerando que o seu principal objetivo ¢ englobar a esséncia da marca e expo-la de
forma impactante, concisa e imediata. Adicionalmente, Wheeler (2019) acrescenta que o logétipo
pode acompanhar elementos pictdricos ou abstratos, sendo que, quando apresentados em conjunto

com um simbolo, este passa a denominar-se de assinatura visual.

2.2.4 Elementos Complementares

De acordo com Oliveira (2015), os Elementos Complementares servem como complemento ou
apoio aos Elementos Basicos, contribuindo para responder as necessidades da marca, apoiar a sua
identidade visual e aumentar os niveis de reconhecimento e memorizagdo pelo publico, sendo

compostos pela Imagética, Forma e Movimento.

Imagética

O termo “imagética” refere-se a tudo o que inclui o dominio das imagens e caracteristicas visuais
que compdem uma marca, tendo a capacidade de expandir diversidade visual no sistema (Oliveira,
2015). Pode manifestar-se em suportes como a fotografia, ilustragdo ou iconografia e tem em

aten¢do questdes relacionadas com o estilo, cor, foco e contetido das imagens (Wheeler, 2013).

Forma

Segundo Oliveira (2015), a forma abrange o universo tridimensional de uma marca, referindo-se
a sua manifestacdo por meio da silhueta de objetos, arquitetura e/ou ambientes. Pode englobar

nog¢des como a de textura, padrdes, linhas, grelhas (Lupton, 2011).

Conforme referido por Wheeler (2019), a concecdo de ambientes e a subsequente integracdo da
marca nesses espacos, juntamente com o uso de cor, textura, propor¢ao, luz e movimento, t€ém a
capacidade de estimular e envolver os consumidores com a esséncia e os valores da marca,

apelando, portanto, a aspetos emocionais.

Movimento

O movimento diz respeito a tudo o que envolve as novas tecnologias no contexto contemporaneo,

e surge como consequéncia da necessidade de adaptacdo da linguagem visual aos mais recentes
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avancos tecnologicos. Trata-se de um elemento que enriquece o sistema de identidade visual de
uma marca e estd, por isso, associado aos conceitos de narrativa, expressividade e aplicabilidade

aos novos media, com especial foco no beneficio de utilizagao na marca grafica (Oliveira, 2015).

2.2.5 Aplicacoes e Comunicacao da Linguagem Visual

Os elementos aplicados apresentam-se como um meio de comunicagao e divulgacdo da identidade
visual de uma marca, abrangendo os diversos canais nos quais a marca se expressa € interage com
o publico — canais esses que variam conforme as necessidades das marcas, podendo incluir
formatos bidimensionais, tridimensionais e animados. Eles combinam, total ou parcialmente, os
elementos basicos e complementares, o 5° elemento (caso seja utilizado) e a marca grafica
(Oliveira, 2015). A forma como a marca transmite ao seu publico-alvo a mensagem presente na
sua comunica¢do revela-se um dos fatores que mais contribui para o seu sucesso no mercado

(Ollins, 2008).

Wheeler (2013) partilha do mesmo entendimento relativamente a relevancia das aplicagdes,
referindo que estas sdo reflexo da identidade visual da marca e devem ter a capacidade de expressar
a personalidade da marca, estar em sintonia com o seu posicionamento, oferecer um visual atrativo,
garantir uma aplicacdo consistente do sistema de design em todos os suportes, atender aos
interesses do publico-alvo e criar distingdo. O mesmo autor (2019) acrescenta que € crucial que as
marcas apliquem a sua identidade visual em diversos artigos de papelaria e em varios materiais,
oferecendo inumeras possibilidades que variam de acordo com o publico da marca em questao,
destacando-se especialmente a aplicacdo em estacionario, #- shirts, tote bags, livros, revistas e

uniformes.

2.3 Comunicacao Digital

Fruto da evolucao tecnologica, assistiu-se ao desenvolvimento constante da Internet, dando assim
origem a uma nova esfera de comunicagdo — a comunicagao digital. Este progresso alterou a forma
como as marcas constroem relagdes com os seus clientes, sendo esse processo agora também

realizado através de canais digitais com alcance global, como as redes sociais, os websites, entre
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outros. Além disso, o dispositivo mais utilizado para aceder diariamente aos contetidos digitais ¢

o telemodvel, sendo a escolha de elei¢do de 96,5%° da populagdo mundial.

Neste sentido, Pereira (2021) define a “comunicagdo digital” como um conjunto de estratégias
realizadas na Internet com o objetivo de comunicar conteudos sobre a marca, convertendo
potenciais consumidores em consumidores efetivos, e criando uma relagdo proxima de interagdo
com os mesmos. Para tal, ¢ fulcral que as marcas possuam uma comunicagao atrativa que consiga
estimular a interagdo com o publico, sendo para isso necessario um design pensado e estruturado,
aliado a uma sele¢@o de conteudos uteis e relevantes — todos estes fatores reconhecidos para maior

alcance organico nas redes sociais (Abdel-Rahim e Ali, 2016 citados por Mitrovi¢ et al, 2020).

2.3.1 Canais de Comunicacao Digitais

Redes Sociais

O acesso generalizado a Internet levou a consequente popularizac¢ao das redes sociais na sociedade,
tornando estas plataformas em fontes disseminadoras de informacao, influéncia e entretenimento.
Acima de tudo, as marcas querem estar presentes nos mesmos canais onde se encontram atuais e
potenciais consumidores e, apercebendo-se da oportunidade que as redes sociais oferecem de
interagdo com os seus clientes, ambicionam criar uma relacdo com a sua comunidade de seguidores

(Nielsen, 2009).

A comunicacdo digital permite atingir um maior volume de conversdo em detrimento da
comunicagdo tradicional, diferenciando-se pela sua capacidade de personalizagcdo ao permitir a
criacdo de perfis detalhados das caracteristicas sociodemograficas, preferéncias, interesses,
pesquisas e habitos de compra dos utilizadores, permitindo atingir publicos especificos (Selman,
2017). Além disso, o mesmo autor refere que a massividade € uma caracteristica da comunicacao
digital, dando a empresas com um or¢gamento mais reduzido a oportunidade de atingir um alcance

superior aquele previamente possivel com os meios tradicionais. E também relevante a escolha de

3 Dado retirado do Relatorio DataRedeportal 2024, disponivel em https://datareportal.com/reports/digital-2024-deep-
dive-how-the-world-goes-online
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redes sociais nas quais comunicar, devendo esta ser feita de acordo com a tipologia do publico

desejado, cuja presenca em cada plataforma pode variar.

De salientar ainda que as redes sociais e as marcas partilham interesses comuns — se, por um lado,
as redes sociais s3o um canal privilegiado de contacto com os consumidores € um meio publico
para obter informacgdes sobre a concorréncia, por outro, estas plataformas dependem das receitas
provenientes de publicidade para sobreviver e disponibilizar os servigos aos seus utilizadores

(Nielsen, 2009)

De acordo com o Relatério da DataReportal (2024, janeiro) sobre Portugal, ¢ relevante salientar
que, dos 10,24 milhdes de residentes totais no pais, 8,84 milhdes acedem a Internet e 7,43 milhdes
sdo utilizadores ativos das redes sociais, sendo que as plataformas mais utilizadas sdo o Facebook,

o Instagram, o TikTok, o Youtube, o LinkedIn e o Pinterest.

Website

No que diz respeito ao website, esta ¢ uma plataforma crucial que torna qualquer marca acessivel
a todos os interessados, removendo quaisquer restricdes horarias ou limites geograficos. Utilizada
pelas marcas para oferecer aos seus consumidores um espago com informagdes uteis sobre a marca
e os seus produtos / servigos associados, pode-se considerar que funciona como o epicentro das
atividades on-line de uma empresa, tendo os restantes canais de comunicacdo um papel
complementar (Miller, 2012), uma vez que permite uma relagdo direta com o consumidor final e

possibilita @ marca reduzir despesas e otimizar recursos.

Atualmente, a vertente de e-commerce* é utilizada pela maioria das marcas, dado o crescente
interesse do publico no formato, impulsionado pela crise pandémica da Covid-19. O comércio on-
line de bens apresenta como vantagens o aumento do volume de transagdes e o potencial
crescimento de receitas e lucros das marcas, bem como a introdugdo de um canal de exceléncia na

promogdo e distribuicdo de produtos (Duch-Brown et al., 2017). Além disso, permite que os

4 Segundo o Cambridge Dictionary, e-commerce é a abreviatura de “comércio eletrdnico” e significa o negdcio de
comprar e vender bens e servi¢os na internet. Consultado em https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/e-
commerce
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consumidores se mantenham informados e atualizados sobre as mais recentes novidades das

marcas e comparar precos, antes de realmente procederem a compra efetiva.

Deve-se ter em conta a importancia do desenvolvimento de um website com uma interface atrativa
e funcional, acompanhada de contetidos relevantes e organizados, de forma a proporcionar ao
cliente uma experiéncia enriquecedora e um acesso rapido e intuitivo a informagdo pesquisada
(Chaffey e Smith, 2017). De acordo com Fill (2009), o aspeto visual ¢ também um fator com
impacto na experiéncia do utilizador, e desempenha um papel importante na determinacdo das

acoes e escolhas que o consumidor ird realizar e tomar nos websites.

2.3.2 Ferramentas de Comunicacao Digital

Social Ads

Dada a quantidade exorbitante de antincios a que o consumidor estd exposto no dia-a-dia, torna-se
impossivel reter informacao sobre todos eles, o que consequentemente torna os consumidores cada
vez mais seletivos no que toca a publicidade (Ducoffe, 1996). Desta forma, a publicidade na
Internet surge como uma oportunidade para as marcas melhor alcangarem o seu target, dada a
capacidade do digital de oferecer conteudos de forma personalizada em tempo real, com
segmentacao sobre a sua localizacdo geografica, idade, género/sexo, interesses e necessidades dos
consumidores, entre outros (Kim & Sundar, 2005). Segundo Tucker (2014), os anuncios

personalizados sdo duas vezes mais eficazes do que um antincio semelhante ndo personalizado.

Nesta logica, pode-se afirmar que existem varias formas de fazer publicidade on-line — ou seja, o
mesmo conteudo pode ser apresentado em diferentes plataformas com formatos distintos. Segundo

Breuer et al. (2011), pode-se recorrer, por exemplo, a:

- Social Ads: Quando as marcas publicitam os seus produtos ou servicos em redes sociais, através
de ferramentas como o Facebook Ads, o Instagram Ads, o TikTok Ads, ou o LinkedIn Ads, que
disponibilizam plataformas de gestdo de campanhas. Social Ads permitem determinar diferentes
objetivos da campanha publicitaria, como o nimero de cliques desejado, de impressdes, de
compras, entre outros, com o pagamento a ser determinado conforme o objetivo escolhido.
Posteriormente, ¢ possivel analisar e avaliar os resultados das campanhas publicitarias com vista

a que, no futuro, se ajuste a comunicagao para alcangar melhores resultados.
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- Publicidade em motores de busca: Antincios que ocorrem fruto da pesquisa de palavras-chave
definidas previamente pelas marcas e inseridas pelo consumidor nos motores de pesquisa, como,
por exemplo, Google Ads. Os anuncios sdo exibidos por ordem de preferéncia e relevancia para a

pesquisa.

- Publicidade em websites, onde os anlincios sdo pagos consoante a sua posi¢do na pagina e sao
definidos como display advertising, sendo a principal vantagem deste género de publicidade a
resposta direta do consumidor ao clicar no mesmo e ser reencaminhado diretamente para o website
da empresa (Chaffey e Ellis-Chadwick, 2016). IAB® (2012) apresenta exemplos de anuncios
display que podem surgir, como, por exemplo: o Banner (antincio grafico que surge em qualquer
lugar do ecra e que normalmente possui um call-to-action); o Pop-Up (qualquer comunicagdo que
surge quando um utilizador visita um website e uma segunda janela surge sob a primeira), o
Overlay (anuncio que cobre toda a pagina e que pode ser fechado pelo utilizador depois de
determinado periodo de tempo), o Mrec Video (utiliza videos semelhantes aos spots televisivos

com uma posic¢ao privilegiada no topo da pagina), entre outros.

E-mail Marketing

O e-mail marketing ¢ uma estratégia de comunicagdo utilizada pelas marcas com o objetivo de
fortalecer o envolvimento com o consumidor; fidelizar clientes; e impulsionar a compra através da
partilha via e-mail de promogdes, ofertas e lancamento de produtos/servigos. Esta ferramenta
permite a criagcdo de conteudos relevantes e personalizados, como, por exemplo, cumprimentar o
consumidor pelo seu nome e inclui uma chamada a acao através de um call-to-action (CTA), com
o intuito de encorajar o consumidor a clicar numa hiperligagdo que o redirecionara para uma pagina
dentro do website da marca (Ryan, 2014). O ntimero de cliques serve como medida mensuravel da
eficdcia deste tipo de publicidade, visto a taxa de abertura do e-mail e a subsequente taxa de cliques

serem ambos passiveis de analise (Breuer et al., 2011).

5 IAB - Interactive Advertising Bureau, responsével pelo Internet Advertising Revenue Report. Consultado
em https://www.iab.com/wp-
content/uploads/2015/05/IABInternetAdvertisingRevenueReportFY2012POSTED.pdf
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Estes conteudos sdo enviados para uma base segmentada de contactos, constituida pelos
subscritores da newsletter e/ou por atuais consumidores da marca (Key, 2017). Com o intuito de
aumentar a sua ‘lista de e-mails’ (ou seja, a sua base de contactos para e-mail marketing), as marcas
por vezes incentivam a subscricdo da newsletter nos seus websites através da oferta de descontos
exclusivos na primeira compra. O consentimento do consumidor para o envio de newsletters ¢ o
factor que diferencia esta ferramenta publicitaria de outras mensagens comerciais ndo-solicitadas,

consideradas como lixo ou spam.

Relacoes Publicas

Cutlip et al. (2006) nomeia as Relagdes Publicas como a “funcdo de gestdo que estabelece e
mantém relagdes mutuamente benéficas entre uma organizagao e os seus publicos, dos quais o seu

sucesso ou fracasso depende”.

Moutinho & Sousa (2009) defendem que um profissional de Relagdes Publicas além da nogao do
funcionamento de cada meio de comunicacdo, dos seus prazos, das suas solicitagdes mais
frequentes e das caracteristicas das suas audiéncias, deve igualmente conhecer o perfil de quem
trabalha e dirige os meios de comunicagdo social, e manter relagdes de mutua confianga, respeito
e veracidade, através do envio de press releases, pitch emails, organizacdo de entrevistas e
organiza¢do de conferéncias de imprensa, mas também a partir do contacto pessoal, seja por via

telefonica, e-mail ou presencialmente.

Gini Dietrich (2014) descreve, através do Diagrama de Venn abaixo (Figura 1), a relacdo entre as
diferentes formas de media utilizadas nas Rela¢des Publicas, intitulada de Modelo PESO e
atualizada em 2020. Neste sentido, este modelo faz a distingdo entre quatro tipos diferentes de

canais de comunica¢io para uma organizagao:
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Figura 1 - Modelo PESO. ¢

Paid Media: Qualquer canal em que se tenha de realizar algum investimento monetario direto. Os
meios pagos, também conhecidos por antincios publicitarios, permitem um grande alcance, a
segmentacao e o controlo da mensagem transmitida e t€ém a capacidade de direcionar as pessoas
para determinada acdo, como visitar um website, comprar um produto ou participar num evento.
Por exemplo, anuncios em televisdo, radio, online e imprensa, e-mail marketing, Google Ads,

parcerias pagas com influencers, entre outros.

Earned Media: Canais onde as Rela¢des Publicas desempenham um papel fundamental, visto que
os profissionais da area sdo os responsaveis pela criacdo de uma relacdo com qualquer stakeholder
que alcance um determinado publico de interesse — a imprensa (media relations), os
influenciadores digitais, investidores, entre outros — sendo definidos pontos de interesse e historias
que sejam do interesse dos intervenientes de forma a se conquistar espago ndo-pago. Este espaco
¢, invariavelmente, muito mais eficaz no seu alcance, conquista e conversao organica de publico
uma vez ser independente (escrito e publicado por terceiros), gerando assim credibilidade e

confian¢a. O famoso “boca-a-boca” ¢ também um exemplo de earned media, visto que surge de

® Fonte: https://spinsucks.com/communication/pr-pros-must-embrace-the-peso-model/
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forma espontinea e sem necessidade de investimento, verificando-se quando os consumidores

divulgam as marcas entre os seus familiares e amigos.

Shared Media: Canais onde existe uma partilha de contetidos sobre a marca com vista a promover
0 engagement € a interacdo com a comunidade (por exemplo, redes sociais, plataformas de opinido
e foruns), sendo por isso fulcral a andlise da taxa de cliques e conversdes. Para atingir os resultados
desejados, € necessario desenvolver uma estratégia de criagdo de conteudos consistente, coerente

e frequente, para que as pessoas se identifiquem com a marca.

Owned Media: Inclui todos os canais de comunicagdo criados e geridos pela marca, como, por
exemplo, o website, o e-mail marketing, podcasts e os perfis nas redes sociais. Estes canais
transmitem informacgdes sobre a marca e utilizam o marketing de contetidos para oferecer temas
uteis e relevantes para o publico-alvo, sendo por isso vantajoso pelo grau de controlo sobre as

publicacgdes efetuadas e pelo facto de ndo ter quaisquer custos de publicidade associados.

Marketing de Influéncia

A publicidade nas redes sociais alargou-se para os perfis pessoais, dando lugar a uma das mais
recentes profissdes do século XXI — os chamados influenciadores digitais. Lou e Yuan (2018)
definem-nos como personalidades com um grande numero de seguidores em uma ou mais redes
sociais, que ganharam influéncia nos seus seguidores através da criagao e publica¢do de contetido
nessa(s) rede(s). Ao contrario das celebridades como comunalmente as conhecemos, os
influenciadores digitais sdo utilizadores comuns da Internet que adquirem popularidade através da
criacdo de conteido sobre temas pelos quais se interessam ou nos quais sdo percecionados como

peritos — temas esses tdo diversos como viagens, moda, lifestyle ou gaming.

Se recordarmos as ultimas décadas, sempre existiram marcas que contavam com celebridades — os
VIP’s — para as promover. Hoje, celebridades de todas as areas (atores, cantores, futebolistas,
pivots de radio e televisdo, jornalistas, entre muitos outros) utilizam as redes sociais como uma
extensdo do seu trabalho, investindo o seu tempo para gerar engagement € criar assim também
uma forma de rendimento adicional através de publicidade paga (paid media). Muitas das novas
maiores personalidades da atualidade nascem agora no online, sendo que milhares de pessoas em
todo o mundo transformaram as suas redes sociais numa forma de rendimento a tempo inteiro
através da criacdo de conteudos digitais (Rato, 2020).
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Em consequéncia da crescente popularidade dos influenciadores digitais, surge o marketing de
influéncia, onde profissionais de marketing e marcas investem em influenciadores selecionados
para criar e/ou promover o seu conteudo de marca tanto para os proprios seguidores dos
influenciadores quanto para os consumidores-alvo das marcas. O contetido de marca produzido
por influenciadores ¢ considerado uma comunica¢do mais organica, auténtica e direta em relagdo
a potenciais consumidores do que antincios gerados por marcas (Lou e Yuan, 2019). E relevante
destacar também que, por “influéncia”, entende-se, “the power to have an effect on people or
things” (Dicionario de Cambridge, 2024). A estratégia em questdo implica que os influenciadores
sejam material ou financeiramente recompensados pelas marcas através, por exemplo, da oferta
de produtos/experiéncias, ou por conteudos publicitarios pagos, para divulgarem nos seus perfis

as suas opinides (as populares “reviews”) dos seus produtos e/ou servigos.

Apesar do termo “utilizadores comuns” ter sido mencionado anteriormente, os influenciadores
digitais possuem atributos especificos relativamente aos restantes utilizadores. Além de serem
considerados lideres de opinido, terem a capacidade de identificar os topicos mais relevantes para
a sua comunidade e acompanhar as tendéncias correntes, os influenciadores digitais dispdem de
competéncias técnicas que lhes permitem produzir conteudos de qualidade (Enke & Borchers,

2019).

Nos ultimos anos, assistiu-se a generalizacdo das marcas na utilizagdo de influenciadores para
promover os seus produtos com o intuito de capitalizar no seu estatuto, credibilidade e
popularidade. Desta forma, os influenciadores considerados como peritos num tema e que
partilham informagdo auténtica ou recorrendo a um estilo de comunicagdo mais intimo possuem
maior poder de persuasdo e, consequentemente, um impacto mais forte na tomada de decisdo

(Veirman, 2017).

Neste seguimento, um dos riscos associados ao marketing de influéncia ¢ a identificacdo e sele¢ao
correta das personalidades, uma vez que o alinhamento entre a marca e o influenciador € crucial
para que a mensagem transmitida para o publico seja credivel e ndo coloque em causa a confianca
que tém nos influenciadores. O facto de existir uma lista infindavel de influenciadores digitais faz

com que, muitas vezes, as marcas apenas se baseiam em métricas genéricas de popularidade e
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olhem exclusivamente para, por exemplo, o numero de seguidores, ndo existindo um plano de acao

estratégico para cumprir os objetivos delineados nem medir resultados.
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Capitulo III - Casos de Estudo

Em Portugal, existem marcas artesanais que comprovam a vantagem em articular o design e a
publicidade no artesanato, sendo assim pertinente analisa-las enquanto casos de estudo para a
sustentacdo do presente projeto de investigacdo. A sua pertinéncia assenta na demonstragdo da
exequibilidade deste tipo de colaboragdes num contexto contempordneo e que, no caso, se
consideram exemplos de sucesso. Adicionalmente, a abordagem e analise de dois casos de estudo

internacionais, surge a titulo de referéncia e como método de comparagao com os casos nacionais.

3.1 Cata Vassalo

3.1.1 Apresentacao e Descricio da marca

Catarina Vassalo, natural da Praia Grande - Sintra, tem o gosto desde tenra idade de fazer bijuteria
e vendé-la, comegando pelo comércio no café dos seus pais e na praia. Mais tarde, em 1998,
inscreveu-se no Curso de Restauro de Metais na Escola Profissional de Sintra. Foi aos 21 anos que
resolveu ir viver para Londres, onde vendeu as suas pegas, no entanto, passado poucos meses
mudou-se para Valéncia, e gragas as culturas de ambos os paises, onde os casamentos eram vistos
como acontecimentos de exceléncia, abriu o seu primeiro atelier no centro histérico da cidade. No
dia em que Kate Middleton e o Principe William se casaram, a designer vendeu o seu primeiro

toucado e, desde entdo, nunca mais parou.

A marca portuguesa Cata Vassalo, especializada em acessorios de noiva e festa, nasceu entdo em
2015 pelas maos de Catarina Vassalo, sua fundadora e designer, e a marca caracteriza-se pela
exclusividade das suas pecas e atencdo a cada detalhe. Tanto o atelier como o espaco comercial
fisico encontram-se ambos na Quinta da Beloura, em Sintra, recebendo clientes mediante
marcacdo prévia de forma a garantir uma experiéncia Unica e personalizada, onde a atengdo esta
voltada apenas para um cliente. Neste espaco, pode-se conhecer os trabalhos da marca e criar, em
conjunto com a designer, pecas exclusivas e moldadas & imagem e preferéncias do consumidor. O
agendamento das marcagdes presenciais pode ser feito diretamente no website da marca, existindo
a possibilidade de escolher o dia e o horario (sendo que a marca disponibiliza ainda calendario de
atendimento on-line). Ocasionalmente, a Cata Vassalo expde as suas colecdes noutros pontos do

pais, como foi o caso da apresentacdo da cole¢do de noivas “Crowns” no Palacio do Freixo, no
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Porto (2024). Fruto do crescimento da marca, a Cata Vassalo conta atualmente com doze
colaboradores, que integram departamentos como a logistica, administracdo, marketing e

produgdo. Todos os prototipos de pecas surgem da criatividade de Catarina Vassalo.

Tal como se observa, a marca possui um logotipo, que pode ser analisado de acordo com os
elementos basicos que suportam todo o sistema de identidade visual (Ollins, 2008; Mollerup, 1998)
— nomeadamente, 0 nome; a cor; a tipografia; e o simbolo. No que respeita ao nome escolhido,
“Cata Vassalo” incide, segundo Wheller (2019), sob a dimensdao de Nome do Fundador, e de
acordo com Mollerup (1998), sob a de Nome Proprio; relativamente a cor, a marca recorre
exclusivamente ao preto, visivel na sua tipografia que, e de acordo com Lupton (2004),
corresponde a uma fonte sem serifa, da variante italic, emulando a propria assinatura da fundadora
da marca para demonstrar o caracter pessoal depositado nas suas criagdes. Nao ¢ utilizado o

simbolo.

A/ 0

Figura 2 - Log6tipo Cata Vassalo.”

3.1.2 Produtos

Inicialmente, a Cata Vassalo pretendia fazer parte dos sonhos das noivas ibéricas e, por isso, focou-
se no desenho e manufatura de toucados, coroas e chapéus criados especialmente para que cada
uma das noivas Cata Vassalo fosse tinica no mundo e a protagonista inesquecivel do seu dia. Mais
tarde, perceberam o papel fundamental das convidadas no casamento, e alargaram a proposta
contextual das suas pecas para incluir também outras ocasides especiais, permitindo espelhar o
estilo individual de cada cliente. Atualmente, a Cata Vassalo define-se como “uma marca de
joalharia portuguesa que se orgulha de desenhar e produzir manualmente pegas unicas, alinhadas
com o conceito de slow fashion, que permitem dar voz a identidade e sonhos de cada Mulher

portuguesa” e detém uma gama diversificada de produtos — desde brincos, pulseiras de mao e

7 Fonte: Website Cata Vassalo.
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brago, anéis, bandoletes, ganchos, tiaras, toucados, entre outros - para todas as mulheres, de todas
as idades (até criancas). As pecas sdo feitas em latdo, banhadas a ouro ou prata e conjugadas com

pedrarias, brilhantes, pérolas, pétalas e flores.

“Nao fazemos acessorios, criamos pegas exclusivas que expressam a feminilidade pessoal e tinica

que existe em cada Mulher” (Vassalo, 2023).

A designer refere que, apesar de a criatividade poder efetivamente surgir em qualquer lugar, sao
as viagens que realiza que mais a ajudam na ideacdo e concecdo das suas colecdes feitas
integralmente a mao. Uma vez que todas as pecas sdo unicas e, por isso, irreplicaveis, fazendo com
que ndo existam duas iguais, quando um cliente compra uma pega Cata Vassalo na loja on-line, a
marca acrescenta um esclarecimento de que o acessorio que chegara a casa da cliente serd uma
inspira¢do da pega apresentada na imagem, podendo existir variagdes de elementos e cores. A

personalizacdio de qualquer produto pode ser solicitada a marca via e-mail

A par da compra, a marca dispde igualmente de um servigo de aluguer para determinadas pegas,
que podem ser alugadas tal como foram criadas ou alteradas mediante orgamentacdo e

disponibilidade de elementos existentes.

Em 2023, a Cata Vassalo lancou a cole¢do “Exclusivos Utopia”, composta por pecas Unicas €
irreplicaveis de acessorios e roupa (Anexo 3). Esta foi apresentada durante um evento da marca,
onde estiveram presentes mais de trezentos convidados das mais variadas areas do foro social. Para
a fundadora e designer da marca, “a Utopia ¢ mais do que uma colecdo, trata-se da concretizacao
de um sonho que, para muitos, era precisamente uma utopia”. Com esta cole¢@o, a marca pretendeu
revelar a versatilidade das suas pecas, demonstrando que podem ser usadas em qualquer sitio e em
qualquer ocasido, desde um jantar, a uma saida com os amigos ou até, e remetendo para as suas
origens, em casamentos. Além disso, e apesar de os homens poderem, até entdo, encontrar artigos
em loja, foram criadas pegas exclusivas para elas pela primeira vez na historia da marca, incidindo

entdo no grande objetivo de estar presente nos momentos de todos os seus clientes.
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Para que ninguém fosse deixado de fora, a marca criou a Colegdo “Kids”, composta por aderecos
para crianga feitos manualmente com motivos florais, como lagos, bandoletes, ganchos e coroas

de flores e ganchos. Estas pecas podem igualmente ser personalizadas ao gosto do cliente.

A colaboragdo da marca com influenciadoras portuguesas acontece desde 2020, ano em que foi
langada a primeira cole¢do em parceria com Alice Trewinnard. Esta parceria renovou-se em 2021
e, mais recentemente, em 2023, com a criagdo da Colegdo “Mix and Match” ¢ com a edic¢ao
limitada dos bestsellers das pecas mais marcantes da parceria, celebrando as joias que primam pela
intemporalidade e que prometem passar de geracdo em geracdo. No mesmo ano, a designer
Catarina Vassalo apresentou igualmente em colabora¢do com a marca portuguesa theALMOND,
fundada pela influenciadora Barbara Corby, a Colegao “Happy Life”, constituida por acessorios e

pecas de roupa inspiradas na delicadeza da flor da amendoeira e na chegada do Verao.

Adicionalmente, “Cata Vassalo for Salsa” tratou-se de uma parceria que ocorreu em 2021 entre
duas marcas portuguesas, que se uniram para langar uma nova cole¢ao de acessorios feitos a mao
por Catarina Vassalo, re-aproveitando todos os desperdicios da producdo da Salsa - denim, botdes,
apliques, etiquetas, entre outros - , assim culminando na criacdo de doze pecas exclusivas,
disponiveis no website da Cata Vassalo. A marca portuguesa colabora ainda com a APAV -
Associagdo Portuguesa de Apoio a Vitima - revertendo 50% do valor de determinadas pegas para

a Associagao.

3.1.3 Canais de Comunicacao

A Cata Vassalo comunica através das redes sociais e do seu website, com o objetivo de dar a
conhecer a historia da marca e de comercializar as pecas que produzem manualmente. Para tal,
estd presente no Instagram, no Facebook, no TikTok, no Youtube, no Pinterest e no Linkedin,
contando com um departamento interno de marketing e de comunicagdo, com fotdgrafos
profissionais, com a agéncia de modelos Central Models e também com a ajuda da IF

Comunica¢do, uma agéncia de relagdes publicas e consultoria de comunicagdo e eventos.
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Constata-se que a rede social de elei¢do ¢ o Instagram, visto que a marca comunica diariamente
com a sua comunidade através das historias, onde publica fotografias das pegas de joalharia
exclusivas, anuncia novas colecgdes, revela o trabalho manual inerente a criacdo de uma pega Cata
Vassalo e incentiva a partilha de historias de casamentos, através da rubrica “#Noivas CV”,
promovendo a narrativa de que a Cata Vassalo faz parte do dia mais especial das noivas. A marca
organiza os contetdos publicados nas histdrias através dos Destaques da conta, agrupando-as em
pastas intituladas “#Noivas CV”, “Utopia 20237, “Noivas”, “Convidadas”, “Brincos”,
“Bandoletes”, “Clutchs” e “Kids”. Ja o feed ¢ caracterizado pela imagem coesa, profissional e
sofisticada visivel em todos os posts, gracas a coeréncia da qualidade das fotografias que retratam
o trabalho de modelos, maquiadores, stylists e fotografos. Os copys surgem sempre em portugués
e sdo acompanhados por um conjunto de hashtags relacionados com a marca, a categoria de
produto e a unicidade caracteristica. Publicam frequentemente Reels que seguem a identidade
grafica da marca e que espelham todo o processo de comercializagdo, desde a criagdo de uma pega
ao resultado final num modelo ou cliente. De notar que a sua conta nesta rede social conta com o
selo de certificacdo do Instagram. Por sua vez, o Facebook da marca conta com os mesmos
contetdos partilhados no Instagram, porém com uma frequéncia menor de publicagdes e interagdes
com o publico. Fica a nota de que, no feed desta rede social, a tltima publicagao surge em setembro

de 2023.

O TikTok ¢ a rede social onde a marca publica contetidos mais organicos € com menos filtros,
partilhando com o publico videos curtos que revelam o processo criativo da marca, como o behind-
the-scenes das sessOes fotograficas das colegdes, a presenca em eventos e conteiidos sazonais,
como a época do natal e carnaval. A conta da marca comunica totalmente em portugués e recebe,

em média por més, aproximadamente mil a duas mil visualizagdes.

Em 2020, Cata Vassalo cria um canal no Youtube, onde publica videos mensais curtos
relacionados diretamente com o universo da marca, como, por exemplo, videos que revelam o
behind the scenes de uma producdo fotografica ou evento da marca e videos com as colaboradoras
da marca. A par do formato tradicional de long-form-video, a marca publica também no formato
mais recente da plataforma, o Youtube Shorts, associado a short-form-videos, privilegiando

teasers onde revela as pecas das novas coleg¢des. Ja no que toca a fundadora Catarina Vassalo, esta
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¢ convidada de podcasts como “N’a Caravana - Rita Ferro de Alvim”, “Made in Portugal by
theAlmond - Barbara Corby” e “Sapateado - Zilian Official”, disponiveis no Spotify em formato

4udio e no Youtube em formato video.

O Pinterest da marca ¢ utilizado como resposta a inspira¢do que os utilizadores desta rede social
procuram. A conta ¢ composta por imagens que retratam as joias da marca, estando estas a ser
utilizadas quer por modelos profissionais quer por clientes da marca no dia dos seus casamentos.
E possivel aceder diretamente ao website da marca e entrar em contacto via email, caso o piiblico

pretenda saber mais ou comprar as pegas.

A empresa conta com um perfil na rede social LinkedIn, onde se pode conhecer brevemente a

mesma e os seus funciondrios. De salientar que at¢ a data ndo existem publicacdes.

O website ¢ a porta de entrada para conhecer a marca, gracas a técnica de storytelling que ¢
utilizada em todas as paginas. Este organiza-se de acordo com oito secgdes principais - “Noivas”,
“Brincos”, “Exclusivos Utopia”, “Alice Trewinnard”, “Anéis”, “Bandoletes & Outros”, “Sobre
nds” e “Contactos & Marcagdes” - que realcam as areas principais a que a empresa se dedica. A
aquisi¢do online das pecas ¢ exclusiva ao website em questdo, estando visiveis tanto as pecas
disponiveis para entrega imediata como as esgotadas, havendo em certos casos a possibilidade de
encomenda das mesmas. Além disso, estdo disponiveis para venda gift cards de oferta com varios
valores. Por defini¢do, observa-se toda a informagdo em portugués, embora exista a possibilidade

de alterar o idioma para inglés através de um widget no canto inferior direito da pagina.

A Cata Vassalo utiliza ferramentas de comunica¢do como as ja aqui descritas para fomentar o seu
crescimento enquanto marca, recorrendo nomeadamente ao e-mail marketing, ao marketing de
influéncia, as relagcdes publicas e a social ads. Relativamente ao e-mail marketing, recolhe
contactos através do incentivo a subscri¢do da newsletter no website € comunica por esta via as
novas colecdes da marca, os eventos nos quais ira participar, datas festivas, e outros. No que diz
respeito ao marketing de influéncia, a marcam além das anteriormente referidas cole¢des langadas
em parceria com influenciadoras, desenvolve press kits como forma de divulgacdo das novas

colegdes perante o seu target, selecionando um conjunto de influenciadoras portuguesas com
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notoriedade para enviar modelos de joias de acordo com gostos publicamente conhecidos de cada
uma, como Mafalda Sampaio, Cristina Ferreira, Madalena Abecasis, Helena Coelho, entre outras;
a par disto, produz os acessorios utilizados por personalidades como a Inés Rochinha, Alice
Trewinnard, Barbara Corby, Inés Ribeiro e Sofia Arruda nos seus casamentos. Na area das relagdes
publicas, recorre frequentemente a media relations com o objetivo de fomentar a notoriedade da
marca junto dos seus diferentes publicos, marcando presenca até entdo na Revista Cristina, na

Revista Activa, na DN Ocio, no TimeoUT, na NIT, no Sapo Lifestyle, entre outras.

Em 2020 € 2021, a marca participou nas edi¢des Spring, Summer, Fall e Winter do Market Stylista®
no espago FIARTIL, no Estoril. Atualmente, pode-se conhecer todas as colegdes da marca
presencialmente no Atelier Cata Vassalo na Quinta da Beloura em Sintra com marcagdo prévia e
também uma selecdo de joias direcionadas para noivas e convidadas no Atelier Pureza, em Lisboa.
Em 2023, a marca organiza a sua primeira festa “Utopia” no Paldcio Xabregas com o mote “Ha
uma coroa para cada Rainha em qualquer lugar” (Anexo 4). O evento reuniu mais de 300
convidados da industria da moda, eventos, figuras publicas e imprensa vestidos de acordo com o
dress code “Embrace The Queen inside you”. O evento desdobrou-se em quatro momentos
principais: exposi¢do imersiva; sala da experimentacao; desfile; e festa. O ponto alto foi o desfile
surpresa que juntou modelos profissionais, celebridades e influenciadores, onde foram
desvendados 35 looks tnicos, sendo irreplicaveis e, por isso, one of a kind, desenhados
especialmente para o evento, passando por roupa, toucados, pulseiras, anéis, brincos e até 6culos
de sol. Os modelos exibidos, além de poderem servir de inspiracdo para encomendas
personalizadas, foram também convertidos em pecas disponiveis para venda na loja online. Para a
divulgacdo do evento, a marca investiu na comunicagdo, langando no Instagram fotografias dos
highlights do evento e videos do behind the scenes dos preparativos da festa, e no Youtube uma
série intitulada “One of a Kind”, composta por videos a destacar figuras unicas com que a marca
se cruza e trabalha diariamente (“Mulheres e Homens. Unicos. Talentosos. Portugueses”). A

“Utopia” contou com parcerias e patrocinios de marcas nacionais e internacionais, nomeadamente

8Fundado em 2013 para apresentar ao publico local marcas criteriosamente selecionadas, desenvolvidas por
empreendedores locais, nas categorias Moda, Decoragdo, Alimentacdo e Lifestyle.
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a L’Oreal Professionnel Paris, Kiko Milano, Jukebox, Zilian, Férum Criativa, Casa do Marqués,

Atelier C&C, entre outras.

3.1.4 Sintese

Com a andlise concluida, organizou-se a informag¢ao de forma resumida nas tabelas que constam
no apéndice 1 para uma répida interpretacdo. Assim, sobressai o crescimento notorio da marca
portuguesa Cata Vassalo ao longo dos anos, sendo o tinico caso de estudo em que, fruto da
crescente procura, fez sentido expandir a sua equipa, sendo por isso hoje constituida por doze
colaboradoras dos mais variados departamentos e contando com a ajuda de uma agéncia de
relagdes publicas, garantindo a produc¢ao, logistica e comunicagdo corporativa. Destaca-se também
a unicidade da marca, sendo que esta ndo vende apenas joias, mas sim proporciona toda uma
experiéncia personalizada e com um forte elemento de storytelling no pré- e pds-compra, gracas a
um atendimento /-on-1 exclusivo onde toda a aten¢do estd voltada para a identidade e desejos de

cada cliente, atendendo ao posicionamento da marca: “cada Mulher ¢ nica e especial”.

Observa-se também que, dos casos de estudo analisados a propdsito da presente investigacao, a
Cata Vassalo ¢ o que se encontra presente em mais redes sociais € possui 0 maior numero de
seguidores, sendo notorio o seu foco no mercado nacional e, porventura, privilegiamento da lingua
portuguesa em toda a sua comunicagdo. Porém, ndo pode ser descartado o potencial de

internacionalizacdo da marca, sendo que esta assegura a traducao de todos os conteudos em inglés.

O marketing de influéncia ¢ também um fator diferenciador perante os restantes casos de estudo,
visto que € visivel a relagdo proxima que a marca mantém com um conjunto de influenciadoras
portuguesas e as vantagens que advém destas parcerias, sendo que a marca tem presente estas
figuras em varios momentos ao langar cole¢des em parceria com as mesmas, enviando press kits
para alcancar mais publico e compradores, e organizando eventos onde estas além de serem

convidadas, sdo as proprias caras da marca como modelos.

O canal de YouTube ¢ mais uma plataforma que, em articulagdo com os restantes canais de
comunicagdo, permite ao publico ter uma visdo 360° sobre a marca e os envolvidos na mesma,
dando a oportunidade ao publico de ver como ¢ o backstage de uma produgdo fotografica, do
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processo criativo e até de conhecer os membros da equipa Cata Vassalo. E também o Unico caso

de estudo que faz uso da mais recente funcionalidade da plataforma, os YouTube Shorts.

Fotografia

Marketing

Relagdes
Publicas

Figura 3 - Diagrama de Venn Cata Vassalo.

O Diagrama de Venn deteta que o background da equipa Cata Vassalo fomenta o artesanato
portugués e as diferentes areas de estudo contribuem para uma marca artesanal coesa com pegas
de joalharia exclusivas e personalizadas, com um plano de comunica¢do bem definido e
implementado para que toda a estratégia de comunicacdo da marca colabore para o seu

crescimento.

3.2 Susana Cereja

3.2.1 Apresentacao e Descricio da marca

Susana Cereja nasceu em 1992, em Mafra. O seu percurso comecga pela arquitetura, apesar de
desenhar e pintar desde que se lembra de existir. De 2011 a 2016, estudou Arquitetura em Lisboa
e, durante um pequeno periodo, na Alemanha. Enquanto estudava Arquitetura, estudava em
simultaneo Ilustragdo e Desenho na Faculdade de Belas Artes de Lisboa, comegando a trabalhar
nesse periodo como arquiteta no Atelier da artista Joana Vasconcelos, onde permaneceu cinco
anos. Estudou ainda gravura em Barcelona; Tapecaria de Arraiolos em Lisboa e na vila de
Arraiolos; e Desenho na Ar.co — Centro de Arte e Comunicagdo Visual. O seu projeto artistico
torna-se publico em 2017, quando o comega a divulgar on-line, desenvolvendo-o através de trés

técnicas principais: gravura, tapegaria em Arraiolos e gesso.
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Através da Figura 4, ¢ visivel o log6tipo da marca, sendo nesta Otica pertinente analisa-lo de
acordo com os elementos basicos que suportam todo o sistema de identidade visual (Ollins, 2008;
Mollerup, 1998), nomeadamente o nome, a cor, a tipografia e o simbolo. No que respeita ao nome,
segundo Wheller (2019), “Susana Cereja” utiliza 0 Nome do Fundador, e de acordo com Mollerup
(1998), o Nome Proprio; relativamente a cor, a marca utiliza apenas o preto na sua tipografia, que
segundo Lupton (2004) se define como uma fonte sem serifa, da variante italic, transparecendo a

ideia da propria assinatura da Susana. O simbolo ndo ¢ utilizado no logétipo.

Vnama CM ja,

Figura 4 - Log6tipo Susana Cereja. °

Para a artista, o seu trabalho ¢ “emoc¢ao”. Susana Cereja trata e estuda este tema porque afirma que
“somos educados em tantas disciplinas, exceto emocionalmente”. Por isso, a artista gosta de falar
das emocgdes e angustias mais profundas do ser humano. Quer marcar a diferenca pela inovacao
nas técnicas ancestrais e pela mensagem transmite, colocando assim um cunho pessoal em todas

as suas pcegas.

“Eu sou mesmo artista plastica, eu ndo sou artesa de todo (...) porque o artesdo a maior parte das
vezes ndo se questiona, eu trabalho com artesdos, ou seja, eu dou-lhe uma receita e digo é para
fazeres assim, assim e assim, (...) o artista ndo, o artista questiona, € se uma peca de arte ndo me
leva a mim a questionar € a ti que estas a olhar para ela a questionar, af ja ndo seria uma peca de
arte” revela Susana Cereja na entrevista realizada em marco de 2024 no ambito da presente

investigacao.

Desde 2023 que o seu pai e a sua irma sdo presenca assidua no atelier da artista, desempenhando

um papel fulcral na elaboracdo dos trabalhos em ponto de arraiolos e em questdes administrativas.

° Fonte: Website Susana Cereja.
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3.2.2 Produtos

Como artista pléstica a tempo inteiro, Susana Cereja aposta na renovagdo e desenvolvimento de
técnicas ancestrais de producdo artistica, nomeadamente através do desenvolvimento de colegdes
de tapecaria em ponto de arraiolos'’, como através da jungdo das trés técnicas que mais a fascina
e trabalha diariamente: a gravura e serigrafia, a tapegaria e o gesso. Pelo seu background na area
de Arquitetura, esta ¢ apaixonada pela exploragdo dos materiais, e procura assim retirar
intencionalmente os objetos do seu contexto, de forma a reinterpreta-los e inova-los, atribuindo-

lhes uma nova significagao e colocando-os num patamar de arte contemporanea.

“Faco os meus desenhos a pensar na tapegaria e na ética de construcdo do tapete. Encontrei o
fascinio pela técnica no constante desafio: inovar, mas preservar. Nao me interessa inovar ao ponto

de ndo se reconhecer a base.” (Cereja, 2022).

E representada pela Galeria THIS IS NOT A WHITE CUBE'!, sendo as suas obras vendidas
sobretudo a colecionadores, mas também a quem deseje ter uma pega sua. Os temas centrais da
autora recaem sobre a exploragdo técnica constante e pela Mulher, numa tentativa de quebrar
paradigmas e elevar a feminilidade. Susana Cereja (2022) gosta de pensar que acorda "Mulheres
adormecidas", que lhes desperta a chama, perspicacia e instinto que naturalmente todas tém, que

as suas pegas se traduzem em chamadas de aten¢do e pedidos de suporte.

O elemento mais presente na linguagem visual de Susana Cereja ¢ a cor, visto que ha uma palete
de tons comum em todos os seus projetos: predominantemente, o vermelho, o amarelo e o azul.
“Para mim cor ¢ emog¢do e, consoante a mensagem que quero passar, faco-o através da cor”
(Cereja, 2022). A fusdo entre o abstrato e o ilustrativo ¢ mais uma caracteristica marcante da sua

linguagem muito propria e bem definida e que traz movimento para as suas obras.

10 Designacdo que se da aos bordados a 13 de diversas cores sobre tela de linho, estopa, grossaria ou canhamaco
(Infopédia).

' Galeria Internacional de Arte Contemporanea fundada em 2016 com espagos expositivos em Luanda (Angola) e
Lisboa (Portugal). Representa e colabora com artistas nacionais e internacionais, estabelecidos e emergentes,
apresentando assim um programa com narrativas relevantes.
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Susana Cereja dinamiza ocasionalmente workshops no seu estidio, dado o fluxo elevado de
trabalho e as suas viagens prolongadas ao estrangeiro. Com esta iniciativa, a artista partilha a sua
historia e os seus saberes com os interessados na arte do ponto de arraiolos a pequenos grupos, de
forma a garantir um acompanhamento proximo e personalizado aos seus alunos. Assim sendo,
durante quatro horas, o seu tempo divide-se primeiramente com a fase de preparacdo das bases
para iniciar um trabalho, seguindo-se a apresenta¢do dos pontos de arraiolos mais conhecidos e a
iniciacdo deste trabalho artesanal numa pequena pega e, por fim, Susana ensina como terminar o
mesmo. Esta iniciativa ¢ divulgada nas redes sociais da marca, permitindo a fundadora conhecer
os seus seguidores e aos alunos ter contacto em primeira mao com as pecas que estao em processo.
Estende os seus conhecimentos nas variadas areas onde se cruzou ao longo do seu percurso através
das mentorias que da on-line, oferecendo orientagdo nos mais variados temas, como, por exemplo,
em candidaturas a concursos e programas, apoio na criagdo de uma marca ou estratégia de

comunicagao.

3.2.3. Referéncias

Como referéncias, a artista plastica nomeia no desenho, Pablo Picasso e Paula Rego; no uso da
cor, Henry Matisse e David Hockney; na gravura, Nancy Spero; e na tapegaria, Anni Albers. Pode-

se observar na Figura 5, a influéncia destas personalidades nas pegas da artista.
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Figura 5 - Referéncias no trabalho artesanal de Susana Cereja.
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3.2.4 Canais de Comunicacao

Para dar a conhecer o seu trabalho e alcancar novos publicos, Susana Cereja utiliza diariamente as
redes sociais. E através das suas contas de Instagram, Facebook, TikTok, Spotify e Youtube que
constroi a sua comunidade, sendo a responsavel por toda a comunicacdo da sua marca, desde o
pensamento de storytelling a edi¢do de conteudos. De salientar que toda a comunicagdo ¢
divulgada tanto em portugués como em inglés. Além disso, a artista ndo dispde de quaisquer

colecdes, o que leva a que a sua estratégia de comunicagao digital assente nessa particularidade.

No Instagram e Facebook, os contetidos publicados sdo os mesmos, no entanto, a frequéncia e o
numero de publicagdes ¢ maior no Instagram. Ainda nestas plataformas, a artista utiliza os
diferentes formatos disponiveis: quanto a publicagdes no feed, recorre a posts informativos onde
divulga as suas exposicdes, workshops e entrevistas, e publicagdes nas quais mostra as suas pecas
téxteis e todo o processo artesanal; nos stories, posta uma variedade de conteudos, desde o mais
pessoal, como hobbies, viagens, highlights do seu dia, etc., a conteidos mais profissionais, como
as suas exposicdes € o seu dia-a-dia no atelier, guardando a maioria dos mesmos na secc¢ao
“Destaques” do Instagram, ja organizado por categorias para que os seus seguidores 0s possam
voltar a consultar; finalmente, nos Instagram reels , publica videos curtos sobre as aventuras do
seu dia-a-dia enquanto artista plastica e também de tendéncias que vao surgindo no digital. Utiliza
ainda a ferramenta Linktree!?, onde da a oportunidade aos seus seguidores de conhecerem e serem
rapidamente redirecionados para o website da marca; para a sua conta na plataforma de e-
commerce Etsy, para a plataforma de contetidos em audio Spotify, onde se pode ouvir o seu

podcast, e ainda para o seu canal no YouTube.

Ja no TikTok, opta por fazer videos curtos onde mostra, sobretudo, as tapecarias que esta
atualmente a desenvolver, revelando todo o processo artesanal envolvido. A par disto, segue as
tendéncias que estdo em voga na plataforma e conta um pouco da sua vida pessoal e dos seus

anseios, fazendo também videos motivacionais.

12 Linktree é uma plataforma que permite agrupar todos os links em apenas um, sendo utilizado na Bio da Instagram
de mais de 40 milhdes de usuarios, para promover as restantes redes sociais ou até lojas online.
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Em 2020, criou o seu podcast “Cereja no Topo do Bolo”, contando até ha data com 13 episodios,
onde promete uma aprendizagem para artistas e ndo-artistas sobre topicos diretamente ligados a
pratica artistica, desde monologos a conversas com convidados, ndo sendo estes necessariamente
em formato de entrevista. O objetivo do podcast centra-se fundamentalmente na partilha. A partir
da vida da artista, as conversas desenrolam-se sobre os mais variados temas, como o percurso
artistico, dificuldades encontradas, a pratica criativa, etc., entrando também em campos
exploratdrios distintos e abrindo a mente dos seus ouvintes a novos horizontes e referéncias. Pode-
se assistir aos episddios completos nas plataformas Spotify, Apple Podcasts, SoundCloud e no
YouTube da artista (esta ultima plataforma possuindo também imagem). A par do seu podcast,
Susana Cereja participa também noutros podcasts como convidada, como é o caso do podcast “Es
ca uma artista”, da autoria da Associacdo Portuguesa das Artes e da Cultura, e “A Portuguesa

Podcast” de Sara Santiago Pires, ambos disponiveis no Spotify.

No YouTube, além de se poder assistir ao videocast, estdo publicados no canal diversos videos
curtos (entre trés a quatro minutos) que retratam o seu dia-a-dia enquanto artista plastica,
nomeadamente a fase de criacdo e técnicas artesanais utilizadas nas suas pecas de tapecgaria de
arraiolos; a montagem das suas exposigoes, revelando assim o backstage e as pessoas envolvidas;
entre outros. O ultimo contetido publicado, em 2022, retrata a BOADICEA, uma tapegaria que
explora diversas formas de trabalhar o ponto de arraiolos, onde se observa todo o processo de
producdo desde o desenho até o resultado final, acompanhado de um poema declamado em voice

over.

Na pandemia, criou uma conta no Patreon'?, onde os assinantes podiam ter acesso a conteudos
exclusivos agrupados em trés grupos - “Grasshoper Squad”, “Crow Squad” e “Ant Squad” - que
davam acesso a diferentes contetidos consoante o grau mais ou menos elevado de subscri¢dao. Os
contetidos disponiveis variavam entre aulas on-line ao vivo ou em formato de tutorial, onde Susana

ensinava o publico sobre uma técnica, um material e o exercicio especifico; videos exclusivos;

13 Criado em 2013, o Patreon foi criado com o objetivo de conectar criadores com o seu publico. A plataforma funciona
como um servigo de assinatura em que os fas se podem tornar aderentes e, em troca, ganham acesso a materiais e
conteudos exclusivos.
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cartdes postais; descontos exclusivos na plataforma Etsy, entre outros. No entanto, a conta

encontra-se atualmente inativa.

E no seu proprio website que se pode ter acesso a toda a informacdo sobre a artista plastica.
Comegando pela sua biografia, passando por todos os seus projetos e exposicdes até entdo
desenvolvidas, e chegando a loja on-line, que permite aos consumidores conhecerem e adquirirem

as obras artisticas de Susana Cereja diretamente na plataforma.

A venda do seu artesanato ndo ¢ exclusiva ao proprio website da marca, havendo a possibilidade
de comprar também diretamente no website da Galeria que a representa, bem como nos websites
P55.ART, Etsy e Artsy, tratando-se de plataformas que retinem mais de mil artistas, consagrados
ou emergentes, que tem como objetivo oferecer um acesso livre e pratico a todos os amantes de

arte, enquanto dao visibilidade aos artistas sem pagamento de comissoes.

Relativamente as ferramentas de comunicagdo utilizadas pela artista plastica, a marca “Susana
Cereja” recorre as Relagdes Publicas, nomeadamente as media relations para potenciar a sua
visibilidade mediatica junto dos seus publicos. Desta forma, a nivel nacional, destaca-se a sua
presenca na Lux Woman Magazine, Gerador Magazine, Caras Decoracdo Magazine, Rua
Magazine e Atitude Magazine; enquanto que, internacionalmente, ¢ de salientar a participagdo na
RDP International, Newspaper Bom Dia Luxemburgo, Slovenia National Newspaper Dnevnik e
na Kunst Magazine. E possivel consultar todos os artigos no proprio website da marca, na secgio
“Press”. Ocasionalmente a marca recorre também a Social Ads, nomeadamente no Instagram, para

divulgar os seus servicos (webinars, workshops e mentorias).

Fora do ambiente digital, a autora participou até a data em dez exposicdes a nivel nacional e
internacional. Destaca-se a exposicao coletiva na Delphian Gallery, em Londres e na Associacao
de Artistas Téxteis, na Estonia; e as suas mais recentes exposi¢des individuais em Kranj, na
Eslovénia, sendo a artista convidada da Bienal de Arte Téxtil; e em Torrdo, Portugal, onde se
desenvolveu em conjunto com a comunidade uma tapecaria, fruto de uma troca intergeracional.

Isto para além de integrar a rede Portugal Manual, que faz com que esteja envolvida com artesaos
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portugueses em projetos diversos, como por exemplo a ida a London Craft Week e outras Feiras

de referéncia de Design e Arte.

3.2.5 Sintese
Apos a andlise, a informacao foi resumida no Apéndice 2, de forma a disponibilizar a consulta da
informacdo em formato de resumo. Neste sentido, € possivel verificar o cariz pessoal que Susana
Cereja deposita na sua marca. Verifica-se que, na grande maioria da comunicagdo, a artista ¢ a
protagonista e o foco estd nela, dando a conhecer aos seus seguidores ndo s6 as suas tapegarias,
mas também um pouco da sua vida privada, como os hobbies que pratica (pole dance, por
exemplo), a sua familia e as viagens em que embarca. O podcast destaca-se como uma
particularidade da sua comunicacdo, por ser desenvolvido inteiramente pela autora e por dar
visibilidade e levantar questdes sobre as artes e oficios em Portugal, alcangando assim o publico

mais jovem que normalmente assiste a este formato.

Um fator diferenciador na marca Susana Cereja € o servico de workshops e mentorias que oferece
e divulga nas redes sociais, onde esta partilha o conhecimento que adquiriu ao longo dos anos tanto

on-line como presencialmente.

Artes
Plasticas

Arquitetura

Projeto

Figura 6 - Diagrama de Venn Susana Cereja.

O Diagrama de Venn representa que o percurso e a formacao da artista plastica Susana Cereja sdo
ambos uma mais-valia no seu trabalho enquanto autora de pecas artesanais, visto que o seu

background lhe traz ferramentas que contribuem para a inovagdo das tradicionais tapecarias de
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arraiolos, colocando as suas pecas de arte num contexto contemporaneo € moderno e que nos leva
a questionar a sua intencdo e interpretacdo. Adicionalmente, Susana confessa que o estudo de
Arquitetura a preparou muito, em grande parte pela relacdo proxima com o design que a area

supramencionada lhe trouxe.

3.3. Ana Marta Ceramica
3.3.1 Apresentacao e Descricio da marca

A Ana Marta Ceramica ¢ uma marca portuguesa de cerdmica que atua na area da decoracgdo. Cada
peca ¢ tnica, conformada manualmente a escala da mao e prima pelas caracteristicas pastas que

utiliza. A par da ceramica, explora técnicas primordiais no seu trabalho, como gravura e aquarela.

A fundadora é Ana Marta Pereira, uma ceramista e escultora lisboeta. Estudou Escultura na
Faculdade de Belas Artes da Universidade de Lisboa e descobriu a sua paixdo por cerdmica durante
a licenciatura. Em 2011, comegou a trabalhar no seu primeiro atelier, na garagem dos pais. Mais
tarde, fez o curso de ceramica criativa, entre outros, no CENCAL - Centro de Formacgao
Profissional para a Indstria Cerdmica das Caldas da Rainha, onde agora ¢ formadora. E ainda
mestre em Educacdo de Artes Visuais e divide o seu tempo entre o ensino artistico, o ensino de

ceramica e a criacdo de pecas em nome proprio.

A sua marca, denominada originalmente de “Handmade with Clay”, evoluiu para algo mais pessoal
e, em 2019, sofreu um processo de rebranding que viu o seu nome passar para “Ana Marta
Ceramica”, uma vez que, para a artesd, fazia todo o sentido assinar os seus trabalhos com o seu
nome. E em 2021 que realiza o sonho de abrir um atelier em nome proprio, na freguesia de Sio
Vicente, em Lisboa. Esta conquista ¢ marcada pela nova imagem gréafica da marca, realizada pela
sua amiga e designer Inés Bento, que desenvolve um logotipo e carimbo. Neste contexto, torna-se
pertinente analisar o log6tipo de acordo com os elementos basicos que suportam todo o sistema de
identidade visual (Ollins, 2008; Mollerup, 1998), nomeadamente o nome, a cor, a tipografia e o
simbolo. No que respeita ao nome escolhido, segundo Wheller (2019), “Ana Marta Ceramica”

utiliza o Nome do Fundador, e de acordo com Mollerup (1998), o Nome Proprio; relativamente a
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cor, a marca utiliza duas cores que remetem a ceramica; e na tipografia, utiliza uma fonte com

serifa, da variante roman (Lupton, 2004). O simbolo nao ¢ utilizado no logotipo.

Figura 7 - Log6tipo e Carimbo Ana Marta Cerdmica.'*

Em 2021, Ana Marta foi selecionada, entre varios jovens artesdos europeus, para participar na
Exposi¢ao “Blogs & Crafts Europe - Artigianato e Palazzo”, em Florenca, Itlia, e participou na

Exposicao “1000 Vasos” no Superstudio Piu, em Mildo (também em Itélia).

3.3.2 Produtos

O artesanato de Ana Marta Pereira ¢ composto sobretudo por pecas de decoracao feitas a mao em
cerAmica, como vasos e jarras, e por pegas utilitarias, como canecas e chavenas. E um processo
demorado e exigente, visto que, segundo a artesd, “sdo cerca de 10 dias até ter uma peca destas
concluida”. A sua inspiragdo recai sobre o universo feminino e pela natureza, o que originou a

criacdo de duas colecdes.

“O trabalho em ceramica ¢ um excelente exercicio para praticar a resiliéncia, a paciéncia, a

tenacidade, a atengdo plena, entre outras tantas coisas” (Pereira, 2022).

A Colecao "Mulher Objeto" surge da necessidade de afirmar uma oposi¢@o a forma como a figura
da mulher continua a ser retratada e interpretada. Em pleno século XXI, ¢ visivel o debate por
questdes de igualdade de género e o bombardeamento de noticias de abuso, maus tratos e
feminicidio. A colecdo ¢ composta por formas suaves e cores neutras, € pode ser caracterizada

como contendo objetos para uso quotidiano, apesar de as mulheres em que se baseia ndo o serem.

14 Fonte: Website Ana Marta Ceramica.
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A aplicacdo de pormenores em ouro nas suas pecas cumprem o propoésito de enaltecer o valor do
corpo feminino, em particular os seios, que t€ém como funcdo bioldgica a amamentagao. Utiliza a
técnica ancestral Raku, que tem origem no Japdo e se caracteriza pelo aquecimento e
arrefecimentos das pegas o mais rapido possivel — isto é, a cerdmica ¢ retirada do forno ainda
incandescente e imediatamente mergulhada em 4gua, fazendo com que cada peca tenha um aspeto
singular, gragas aos vidrados que acabam craquelados, com modifica¢des de cores e efeitos de
lustre proprios. A utilizagdo de recursos naturais, como folhas, palha ou serradura, sdo muitas

vezes utilizados no arrefecimento das pegas, trazendo assim resultados Unicos.

Por sua vez, a Colecao “Cian” representa uma simbiose entre a paixao pelo processo alternativo
Cianotipia'> e as cores mais tradicionais na cerdmica — o azul e o branco. Cada pega ¢ acompanhada

por uma cianotipia original, que remonta a elementos botanicos, como folhas de plantas.

A artesa revela o seu gosto pelo ensino também na propria marca artesanal, através da dinamizagao
de workshops relacionados com a cerdmica no seu atelier ou em escolas. Previamente, Ana Marta
ocupava os seus fins-de-semana todos os meses com aulas nas quais transmitia o seu conhecimento
em ceramica aos interessados em esculpir o barro com as proprias maos ou com recurso a uma
roda de oleiro, no entanto, e segundo a artesa, “esses workshops deixaram de ter inscri¢des, porque
a oferta em Lisboa ¢ tdo grande e ha vdrios ateli€s a minha volta”. Organiza agora atividades mais
curtas consoante a sazonalidade, como ¢ o caso do Natal, onde familias podem criar as proprias
decoragdes de natal e presépios, e atividades mais completas, como € o caso do workshop de roda
de oleiro nivel I e nivel II, do workshop de iniciagdo a ceramica e do workshop intensivo de
ceramica. Estes podem ser comprados tanto para usufruto pessoal, como para oferta, estando

disponiveis em formato de vale.

Em parceria com a formadora de azulejaria Catarina Cunha, sdo organizados ocasionalmente
workshops de pintura em azulejo no atelier da artesa. Estes variam entre o tema “Azulejaria dos
séculos XV-XIX”, “Azulejaria a cores: pintura em azulejo com tintas de dgua e esgrafitado” e
"Azulejaria: técnica da corda seca”, permitindo aos participantes conhecer de perto as suas pecas

e adquiri-las diretamente no espaco.

15 Técnica feita @ mdo que utiliza os quimicos Citrato de Ferro Amoniacal e o Ferricianeto de Potéssio para imprimir
negativos monocromaticos em diversos materiais como papel, tecido, madeira e ceramica.
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A gravura em lindleo e a pintura em aguarela tornaram-se o seu meio de expressao predileto
durante o confinamento de 2020, criando até hoje séries de gravuras impressas manualmente e

ilustracdes originais em aguarela.

3.3.3 Canais de Comunicacao

Por intermédio do website proprio da marca e das redes sociais da mesma, Ana Marta d4 a conhecer
o seu trabalho manual e constréi uma comunidade de seguidores com quem partilha regularmente
as novidades e o seu dia-a-dia enquanto artesa. Para tal, j4 contou pontualmente com a ajuda de
fotografos e de uma empresa de gestdo de redes sociais para produzir contetido para o seu

Instagram, Facebook e TikTok, sendo os responsaveis mencionados nas publicagdes.

O Instagram e o Facebook sdo as redes sociais que Ana Marta Pereira privilegia, sendo a sua
atividade nas contas diaria ou semanal, consoante os meses do ano. Os conteudos publicados sdo
os mesmos em ambas as plataformas, e nota-se uma preocupagdo da mesma em partilhar os copys
dos posts tanto em portugués como em inglés. No que toca ao conteido produzido, este ¢
caracterizado pela presenca assidua da artesa tanto em posts, stories e reels, onde mostra as
diferentes técnicas e processos que utiliza nas suas pegas, existindo um grande foco da imagem
nas suas maos, realcando assim que se trata verdadeiramente de um trabalho puramente manual e
artesanal. Partilha o seu atelier; as suas cole¢des; os materiais que utiliza, como a mufla que utiliza
para cozer a ceramica; as feiras e mercados onde participa; e diversos conteudos relacionados com
os seus workshops, desde o calendario mensal dos mesmos, as pegas que os seus alunos criam e a
reels com behind the scenes das proprias aulas, entre outros. Utiliza os “Destaques” com o objetivo
de que os seguidores possam rever os stories € que o novo publico que chegue tenha acesso
facilitado a informacgdo sobre a marca, salientando-se os titulos “Aulas/ Workshops, Roda de
Oleiro, Clearance Sale, Sustentavel, Ilustracdo, Mulher Objeto, Confe¢do Manual e Raku”.

Observam-se contetidos de parceria, nomeadamente posts que mencionam marcas portuguesas que
complementam os seus produtos, como a Erv’Arruda, uma boutique de chia onde se podem
encontrar pecas artesanais da marca; o Meraki Studio, onde se podem adquirir velas vegan nas
pecas de Ana Marta; e Oh Maria Flores, onde esta sugere a aquisi¢do dos ramos de flores desta

pagina portuguesa em conjunto com as suas jarras feitas a mao.
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No TikTok, publica videos curtos com a sua versdo de videos tendéncia na plataforma; retrata o
seu dia-a-dia enquanto artesa, mostrando-se a trabalhar manualmente a terracota até a versao final
da peca; o antes e o depois das suas pegas estarem cozidas; os workshops lecionados no seu atelier,

e as viagens em que embarca a proposito da marca.

A marca possui um website’S que se organiza em cinco paginas principais - “Sobre”, “Loja”,
“Galeria”, “Workshops” e “Atelier Livre”, dando a possibilidade a quem ndo conhece a marca de
ficar a par do percurso da fundadora e dos produtos/servicos que disponibiliza. As pecas de
ceramica estdo divididas em duas cole¢des, havendo um breve texto e fotografias com o contexto
da mesma na pagina “Galeria”. Na secc¢do “Loja”, os produtos artesanais podem ser diretamente
adquiridos, bem como um vale-presente em diferentes valores compreendidos entre os dez e cem
euros, com validade de um ano. Este vale pode ser utilizado na compra dos produtos em cerdmica
ou da participagdo em workshops de ceramica, pintura ou desenho. No rodapé, além das politicas
de privacidade, de entrega e pagamento, estdo disponiveis os contactos da marca e ¢ incentivado a

subscri¢do da newsletter, através da inser¢do do e-mail do utilizador.

E possivel encontrar o artesanato da marca também no website TA-DAAN'”, onde disponibiliza

para venda imediata as pecas artesanais da cole¢do “Mulher Objeto”.

Como ferramentas de comunicag¢do, a “Ana Marta Ceramica” utiliza o e-mail marketing, enviando
aos contactos provenientes da newsletter disponivel no website as mais recentes novidades. Utiliza
também, de forma ocasional, Social Ads, com o objetivo de aumentar o seu alcance no Instagram.
Além disso, recorre as Relagdes Publicas, nomeadamente a area de media relations, com o intuito
de ampliar a visibilidade mediatica da marca perante os seus publicos. As suas pecas artesanais
sdo comunicadas em diferentes meios de comunicagao social, como € o caso da rubrica “Portugal
faz bem”, com o titulo “Poder Feminino” na Caras Decoracdo e na revista Time Out Lisboa na
edi¢do dedicada aos trabalhos feitos 8 mao na cidade de Lisboa. Como método de divulgacao dos

seus workshops, estes mencionados intimeras vezes on-line, seja em artigos publicados no Time

16 No inicio de 2024, Ana Marta decidiu encerrar o website e revela na entrevista no ambito da investigagio que o fez
porque era um custo que tinha mensalmente, que nio se justificava visto que ndo vendia através da plataforma,
referindo que “se ¢ sO para ter informagdes, eu posso té-las noutro sitio a custo zero, nas redes sociais”.

17 Marketplace dedicado ao artesanato contemporaneo europeu, que tem como propdsito apoiar a producio lenta e
promover o consumo consciente. Retine atualmente mais de cinco mil artesdos.
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Out Lisboa, em blogs, nomeadamente no Superpro, ou em websites de agenda cultural, como a

Agenda Cultural de Lisboa, na Viral Agenda, no For Lisbon Lovers, entre outros.

Ao mesmo tempo, a marca comercializa os seus produtos através da participacdo ocasional em
feiras e mercados, nos quais o publico pode conhecer ndo s6 os produtos artesanais como os
proprios artesdos. Evidencia-se a presen¢a no Souk Mercado no Atlas e no Mercado Crafts Design
e no Lx. As portas do atelier de Ana Marta estdo abertas todos os més, trés vezes por semana, o
que permite a visita € o contato proximo com o seu espago de trabalho, com as matérias-primas
que utiliza, com as colecdes, e com a propria autora desta arte. Este espaco ja se transformou
inclusive num Mercadinho de Natal, juntando a ceramica, a culinaria, a encadernagdo, o entalhe,
a ilustracdo, a joalharia e a pintura. Em Arruda dos Vinhos, pode-se encontrar a cole¢do “Mulher

Objeto” na Erv’Arruda, uma loja especializada em chés e acessorios decorrentes.

Em setembro de 2023, Ana Marta participou na inauguragdo do novo espago comercial da Haagen
Dazs no emblemadtico Largo do Carmo, dando a conhecer o seu trabalho enquanto artesd de

ceramica através de uma demonstrag¢ao na roda de oleiro.

Pertence a rede Portugal Manual, o que resulta num contacto proximo com artesdos portugueses
de diversas areas e na partilha de multiplos projetos, nomeadamente a presenca no “Natal Manual”,
uma Pop UP Store que retine o artesanato dos envolvidos na organizacdo no Centro Cultural de
Belém durante o més de dezembro, sendo possivel conhecer e comprar produtos feitos

manualmente, como, por exemplo, as colecdes da Ana Marta Ceramica.

3.3.4 Sintese

Em suma, construiram-se vdrias tabelas que podem ser consultadas no apéndice 3 de forma a
apresentar a informacdo da marca de forma resumida, tornando-se pertinente salientar o carater
pessoal que ¢ colocado na marca, visivel através da figura assidua da artesd na comunicagdo da
marca. Observa-se também uma atencdo notodria a divulgag¢do dada ao processo inerente a criagao

de uma pega artesanal.

_52.-



O atelier aberto ao publico credibiliza também a marca, visto que possibilita a qualquer visitante
conhecer o espago, a artesa e as suas criagdes. A dinamizacao regular de workshops de ceramica
¢ um ponto a destacar na “Ana Marta Ceramica”, visto que realga a preocupagdo da artesa em
promover o artesanato portugués e os trabalhos manuais, a0 mesmo tempo que mantém viva a sua
arte através dos seus alunos. O giftf card e vouchers disponiveis sdo também fatores

diferenciadores.

Em 2024, a Ana Marta decide focar-se na docéncia, estando atualmente a lecionar aulas de
Educacdo Visual. A sua marca passa a hobby, e o website ¢ encerrado devido aos custos

envolvidos.

Desenho

Ensino
artistico

Gravura

Figura 8§ - Diagrama de Venn Ana Marta Ceramica.

O Diagrama de Venn cumpre o objetivo de conjugar o percurso pessoal e académico da artesd Ana
Marta, notando-se assim o contributo das areas de interesse e formagdo na sua propria marca
artesanal. A sua formag¢do em educacdo ¢ um fator crucial nos métodos que utiliza nos seus
workshops e aulas de ceramica, referindo a propria Ana Marta que, quando os seus alunos se
“apercebem que eu sou mesmo professora, que estudei mesmo para ser professora, ai elas notam

ainda mais diferenca, dizem-me que realmente tenho uma forma diferente de explicar as coisas.”
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3.4 Bzugo

3.4.1 Apresentacio e Descricao da marca

O Bzugo ¢ uma marca portuguesa artesanal de design de mobiliario e decoragdo centrada
principalmente na madeira. Cada peca ¢ Unica e exclusivamente desenhada, projetada e executada
na oficina, pelas maos do André Inacio e da Mariana Cerejo. Exploram técnicas tradicionais de

marcenaria e inovam ao combinar por vezes a madeira com outros materiais de origem sustentavel.

“Focamo-nos em produzir pecas de qualidade com materiais de origem sustentdvel e em valorizar

o trabalho manual” (Inacio & Cerejo, 2022).

André, nascido em 1989 em Sintra e licenciado em Cinema e Video, passou grande parte da sua
infancia a brincar com madeiras na oficina do pai, vinte anos mais tarde a tornar-se artesdo. Ja
Mariana, nascida em 1992 em Lisboa e licenciada em Design. Apds uma temporada a estudar e a
trabalhar no estrangeiro fixou-se em Odrinhas - Sintra, onde comegou a aprofundar o seu interesse

por oficios tradicionais aliados a um consumo mais consciente.

Como se pode observar, a marca possui um logotipo, que se caracteriza segundo Ollins (2008) e
Mollerup (1998), por utilizar os elementos basicos que suportam todo o sistema de identidade
visual, nomeadamente o nome, a cor e a tipografia. No que respeita ao nome, segundo ambos os
autores utiliza o Nome Inventado; relativamente a cor, a marca utiliza apenas a cor verde e a cor
branca, indo ao encontro do que a marca representa e inspira, a sustentabilidade e a natureza;

quanto a tipografia ¢ utilizada uma fonte sem serifa, da variante roman (Lupton, 2004).
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Figura 9 - Logétipo Bzugo.!®

Para André Indcio e Mariana Cerejo (2022), “os objectos que nos rodeiam t€ém um valor muito
importante na nossa vida, ndo s pratico, mas também emocional”. Acreditam que esse impacto
positivo deve ser ndo sé nas vidas de quem lhes d4 utilidade, como no ambiente, no local de onde

sdo provenientes, bem como na vida de quem os produz.

Em 2021, André Inacio sagra-se Finalista do Prémio Nacional do Artesanato!'®, na categoria

Empreendedorismo e Novos talentos.

3.4.2 Produtos

Desde mobiliario de autor a produtos de utiliza¢ao quotidiana, tudo ¢ desenhado e feito a mao com
o propdsito de contribuir para um mundo mais sustentavel. Cada peca reflete em si uma simbiose
do tradicional e do contemporaneo, utilizando matérias primas reutilizadas que passam por um
cuidadoso processo que lhes devolve a sua beleza original, ou de origens locais, combinando uma
estética moderna com uma permanente busca por materiais, técnicas e projetos que inspiram na

natureza.

As técnicas tradicionais da marcenaria sdo a base de todo o trabalho, no entanto, existe uma
constante procura pela otimizagdo dos processos, mantendo-se sempre manuais mesmo com

recurso a ferramentas elétricas.

Os materiais utilizados no atelier t€ém sempre como base a preservagdo da natureza e a procura por
uma forma mais sustentdvel de produzir e consumir. Utilizam acabamentos naturais e sem
ingredientes de origem animal, e os excedentes da oficina sdo utilizados para pegas mais pequenas,
e no limite, voltam ao solo da horta dos artesdos, gracas ao Mulching, uma técnica que protege e

ajuda a manter a humidade na cobertura do terreno com recurso, neste caso, a aparas de madeira.

18 Fonte: Website Bzugo.

190 Prémio Nacional do Artesanato integra o Programa de Promogio das Artes e Oficios criado pelo Decreto-Lei n.°
122/2015, de 30 de junho, que define um conjunto diversificado de incentivos as atividades artesanais, abrangendo,
nomeadamente, apoios a valorizagdo de produgdes ¢ de artesdos que se afirmem pela exceléncia dos resultados
alcangados.
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Um antigo palheiro recuperado pelos fundadores da marca, deu origem a oficina do Bzugo.
Localizada em Odrinhas - Sintra, o espago permite o contacto permanente com a natureza. Esta

ndo estd aberta ao publico, porém os produtos comprados online podem ser levantados 14.

Os artesdos ndo se focam apenas numa gama de produtos, pois gostam de explorar materiais,
técnicas e de desenvolver projetos que vdo de encontro as suas paixdes ¢ deem forma a sua
criatividade, aceitando assim pegas por medida. O exemplo disso, sdo 0s novos acessorios de
bordar e tecer que compdem o portfolio da Bzugo, nomeadamente teares manuais feitos com
madeira maciga reutilizada, suportes para bastidores e caixas feitas em madeira de castanho com

pecas para organizar as linhas dos amantes da arte de bordar.

A dinamiza¢do de workshops ¢ uma forma de dar a conhecer a arte da marcenaria para que esta
ndo desapareca. O Bzugo organiza esta atividade para os mais novos, dando-lhes a possibilidade
de aprenderem algumas técnicas artesanais e de levarem para casa um brinquedo desenhado e feito
por eles proprios. Normalmente, estas iniciativas sdo desenvolvidas em parceria com estudios ou

quintas que lecionam as mais variadas atividades de artes e oficios.

3.4.3 Canais de Comunicacao

As redes sociais e o website da Bzugo sdo o meio pelo qual André e Mariana, comunicam com a
sua comunidade e ddo a conhecer este projeto. Para tal, produzem conteudo para o Instagram,
Facebook, TikTok, Youtube e Pinterest, ficando a fotografia, video e comunicagao integralmente

a S¢u cargo.

Observa-se que o Instagram ¢ a rede social onde mais comunicam, na qual publicam diariamente
o trabalho em marcenaria que fazem em conjunto, desde todo o processo que requer a criagdo de
uma pega artesanal ao resultado final; partilham o conceito sustentavel da marca, onde mostram
regularmente vdarias praticas de preservacao da natureza, como as arvores autoctones e de fruta que
plantam regularmente, alertando desta forma a comunidade sobre a importancia de consciéncia
ambiental; divulgam a participacdo do Bzugo em feiras e mercados, como forma de convidar os
seus seguidores a conhecerem pessoalmente a marca.

Em stories publicam o seu dia-a-dia como artesdaos, bem como o mesmo contetido que no feed mas

com as dimensdes adaptadas ao formato. Os destaques sdo utilizados para numa primeira
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impressdo conhecer a marca artesanal, salientando-se os stories que respondem as questdes
“Quem?, O qué?, Porqué?, Onde? Feedback e Sustentabilidade”.

Além disso, destacam-se conteudos de parceria, nomeadamente posts em colaboracdo com marcas
portuguesas que se relacionam com os seus produtos, como a compra em conjunto da tabua de
cozinha Bzugo e de queijo vegan Muka, da saboneteira Bzugo e do sabonete Caramela e da jarra
Bzugo e de flores TuchaFlor. J& em formato reels, evidencia-se um contetido promocional com a
Bosch Portugal, onde estes ddo o seu testemunho sobre a nova serra de imersdo, mostrando ao
longo do video todos os equipamentos que vém incluidos com a méquina, as suas funcionalidades
e como a podem utilizar.

O Facebook ¢ utilizado com menor frequéncia, sendo os conteudos partilhados iguais aos da conta

do Instagram. Todas as publicagdes estdo disponiveis tanto em portugués como em inglés.

Em 2022, deu-se inicio aos Bzugo Diaries, um canal no Youtube onde André e Mariana partilham
videos sobre os diversos projetos que estdo envolvidos e o dia-a-dia de ambos. Relacionado
diretamente com a marca, existem videos que acompanham desde a transformacdo do antigo
palheiro para a oficina Bzugo, a criagdo de um tear artesanal ou mével, por exemplo. Alusivo a
propria histéria dos fundadores estes partilham videos que revelam a sua esséncia, desde os habitos
sustentaveis implementados no seu jardim e horta, a constru¢do de uma jangada com materiais
reutilizados, até a reforma de uma carrinha antiga através dos conhecimentos em madeira que
possuem, transformando-a numa van para as suas viagens que partilham. E um projecto sobretudo
a base de imagem, mas também com alguma narra¢do em inglés, com a ambi¢do de chegar
eventualmente a mais gente, ainda assim a op¢ao de legendas em portugués também ¢ uma opcao

disponivel.

O TikTok ¢ utilizado como uma extensdo do Youtube, visto que o nome escolhido ¢ também
Bzugo Diaries, sendo nesta plataforma publicados excertos dos videos completos que se encontram
disponiveis no Youtube, de forma a incentivar o publico a visitar o canal da marca. A conta da

marca recebe por més aproximadamente 200 visualizagdes.

O Pinterest da marca ¢ utilizado como resposta a inspira¢do que os utilizadores desta rede social

procuram. A conta ¢ composta por imagens dos diversos produtos da marca artesanal que estao
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disponiveis para venda, caso o publico pretenda saber mais basta clicar na ligacao da loja online

que ¢ de imediato redirecionado para a mesma.

O Bzugo tem um website desde o ano 2019 que se divide em quatro sec¢des principais - Sobre,
Loja, Portfolio e Contactos - permitindo assim que qualquer individuo que oica falar da marca
possa conhecer e adquirir os produtos diretamente online. Incentivam a subscricao da newsletter,
de forma a comunicarem diretamente com os interessados. Além da possibilidade de adquirir
mobiliario de autor e decoragao na propria loja online, a marca estende o seu portfolio de produtos
a outros websites. Lojas que comercializam artigos que se complementam com as pecas Bzugo,
como a Muka - marca portuguesa de queijos vegan, que comercializa tdbuas de cozinha - e a Traga
Trapos - marca portuguesa que vende artigos relacionados com costura, tecer € macramé que tem
disponiveis teares e suportes de bastidores em madeira. Na Etsy?°, a marca tem todos os seus

produtos disponiveis para venda.

Recorrem a ferramentas de comunicagao, particularmente na area de media relations, uma técnica
de relagdes publicas, com o objetivo de aumentar a visibilidade mediatica da marca junto dos
leitores. Até a data j4 marcaram presenca nas revistas Caras Decoragdo, Elle Decoration Portugal,
Attitude Interior Design Mag, Architectural Digest Espafia, entre outras. Como forma de informar
também os seguidores da marca da mencao, estes partilham nas suas redes sociais fotografias das
revistas. No que diz respeito as social ads, Mariana Cerejo refere que ja utilizaram, mas que

atualmente ndo investem em publicidade.

Em paralelo com a presenca no online, a marca participa assiduamente em feiras e mercados na
regido de Lisboa, onde o publico pode conhecer ndo s6 os produtos artesanais como 0s proprios
artesdos. Destacam-se a recente presenca na Feira Feita, Feira Internacional do Artesanato (FIA),
no Mercado Crafts Design e no Lx Market. Ocasionalmente, pode-se conhecer estes trabalhos na
Pop-Up Store Na San Pi, em Campo de Ourique. Em simultaneo integra a rede Portugal Manual,
que faz com que esteja envolvida com artesdos portugueses em multiplos projetos, como foi o caso
do “Natal Manual”, uma iniciativa promovida por esta organizagdo em dezembro de 2023 que teve
lugar no Centro Cultural de Belém, onde num sé espago era possivel visitar e apoiar diversas

marcas portuguesas feitas 8 mao, nomeadamente o Bzugo.

20 Marketplace Internacional focado em produtos feitos 8 mio e material para artesanato.
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3.4.4 Sintese

Com a analise concluida tornou-se pertinente organizar a informagao no apéndice 4. Neste sentido,
sobressai a autenticidade da marca artesanal Bzugo. Gragas a presenca assidua na comunicacao
dos fundadores, sdo notdrias as técnicas artesanais que utilizam, os objetos Unicos e exclusivos
que constroem e¢ o modo de vida consciente que partilham. Tudo isto aliado a uma estética
homogénea e constante, trazendo assim uma harmonia para quando se visita as redes sociais € 0

website da marca.

O canal de Youtube Bzugo Diaries ¢ um ponto diferenciador na comunica¢do da marca, por ir
além da divulgag@o com o objetivo de comercializar por si s6 os produtos Bzugo. Com os videos
publicados neste canal, os anfitrides estdo a contar a sua historia, a “vender-se a si proprios” como
artesdos, criando conteudos uteis, inspiradores e interessantes o que faz com que a sua rede de
clientes e potenciais clientes cres¢a. A participagdo em feiras e mercados humaniza a marca, visto

que qualquer um pode visitar e conhecer ndo s6 as pecas artesanais, como os proprios artesaos.

A Sustentabilidade ¢ um fator bastante pronunciado na marca. A escolha por matérias-primas
reutilizadas, tal como uma madeira maci¢ga de uma cama encontrada no lixo, ou de origens locais,
como ¢ o caso do aproveitamento de uma arvore de um jardim vizinho, transparece o valor que
estes colocam no meio ambiente. A comunicagdo de dicas de sustentabilidade sao um simbolo de

inspiracdo para a comunidade da marca.

Design

Design de
produto

Projeto

Figura 10 - Diagrama de Venn Bzugo.
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A construgdo do Diagrama de Venn permite compreender de que forma o percurso e a formagao
dos artesdos envolvidos contribuem para o sucesso da marca, visto que a jungdo do background
dos envolvidos revitaliza as técnicas tradicionais da marcenaria e possibilita a criacdo de uma
estratégia de comunicagdo. A propria fundadora Mariana Cerejo refere na entrevista no &mbito da
presente investigacdo que “se ndo tiveres as ferramentas que o design te dd para divulgar o
trabalho, para o apresentar de uma forma mais contemporanea e apelativa, o trabalho acaba por

passar completamente despercebido”.

3.5 Sommer Jewelry

3.5.1 Apresentacao e Descricio da marca

A Sommer Jewelry ¢ uma marca de joalharia minimalista e delicada que nasceu em Madrid e s6
em junho do ano 2020 se tornou uma marca 100% portuguesa. Caracterizam-se por pecas
exclusivas cuidadosamente esculpidas a mao com materiais nobres portugueses - porcelana e ouro
liquido - no seu atelier na Ericeira, através de um processo demorado totalmente artesanal, sempre

imprevisivel e tinico, com uma interpretagdo contemporanea.

“As pecgas que produzo sdo classicas e atemporais e albergam uma histéria de amor, cujo inicio

acontece no atelier e continuard a ser escrita por quem as recebe” (Bartolo, 2021).

A fundadora por tras da Sommer, responsavel pelo design das pecas, pela sua produgdo e por todo
0 processo apds o primeiro impulso criativo € Sofia Bartolo. Diretora de Arte ha mais de 10 anos
em algumas das melhores agéncias de publicidade do mundo, trabalhou também como ilustradora
para jornais como Didrio de Noticias e La Vanguardia, revistas como LeCool e projetos infantis
para a FNAC ou a ONG Médicos do Mundo. Em 2018, dedicou-se profundamente a aprendizagem

da moldagem de ceramica, langando no ano seguinte a sua propria marca.

Como pilares de inspira¢do nomeia a natureza e a figura feminina. A fundadora refere que as suas
maiores referéncias sdo as mulheres presentes na sua vida, que refletem a complexidade do mundo

feminino em toda a sua expressdo. As influéncias peculiares refletidas na individualidade estética
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de Sommer advém também das viagens e experiéncias da artesd em paises como Suécia, Brasil e

Espanha.

Como se observa abaixo, a marca artesanal possui um logdtipo, que se caracteriza segundo Ollins
(2008) e Mollerup (1998), por utilizar os elementos basicos que suportam todo o sistema de
identidade visual, nomeadamente o nome, a cor e a tipografia. No que respeita ao nome, segundo
ambos os autores, utiliza o Nome Inventado que nasce da alusao a simplicidade e beleza da mais
solarenga estacdo do ano e a0 minimalismo nérdico, com a qual a fundadora se identifica pela sua
estadia em Estocolmo; relativamente a cor, a marca utiliza apenas a cor preta na tipografia, que se

define pela fonte sem serifa e pela variante roman (Lupton, 2004).

SOMMER

Figura 11 - Log6tipo Sémmer Jewelry.?!

3.5.2 Produtos

As pecas da Sommer definem-se como uma escultura de porcelana verdadeiramente fina, moldada
a mao através de um pincel fino, criada reiterando os processos tradicionais de ceramica ao longo
dos mais altos padroes de qualidade, permitindo uma alta resisténcia e leveza. A sua joalharia ¢

constituida por brincos, colares, anéis e toucados, sendo esta langada por colegdes.

"Quem escolhe adquirir uma pega da Sommer procura um objeto especial, fora do comum e
versatil, que conta uma histéria e que transmite tanto da heranga cultural portuguesa" (Bartolo,

2021).

A matéria-prima tradicional portuguesa em destaque, a porcelana, trata-se de um material
resistente que permite um nimero infinito de possibilidades. A partir de uma barra desta pasta, a

artesa molda-a segundo a sua imaginag¢ao e criatividade, dando uma linguagem contemporanea as

2l Fonte: Website Sommer Jewelry.
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suas criagdes. Catorze dias € o tempo necessario para uma pega estar concluida, sendo este tempo
repartido entre os processos de moldagem, corte, escultura, secagem, esmalte, colagem e cozedura,
passando esta inclusive por trés queimas separadas - com a temperatura mais alta a alcangar os
1250° celsius. Por fim, aplica o ouro, trazendo a elegéncia para as suas criagdes. “Tanto a porcelana
como o ouro sio materiais caprichosos. E preciso respeitar os tempos de espera. Seria impossivel

conseguir uma destas pecas da noite para o dia (Bartolo, 2021).

Sobre as Colegdes da Sommer, estas podem-se caracterizar por pecas que passam por um
cuidadoso processo artesanal e que primam pela delicadeza e elegancia, sendo inspiradas pela
simplicidade e pela beleza natural feminina. Até entdo foram langadas nove colegdes, intituladas
“Hera”, “Selena”, “Luzia”, “Timanfaya”, “Colette”, “Florence”, “Namur”,“Flowers”, e “Bridal”.
E relevante enfatizar a Colecdo “Namur”, por se tratar de uma colaboragio com a empresa téxtil
espanhola, Namur Collection, ambicionando assim a criacdo de pegas que primam pela subtileza

da natureza e pela harmonia floral.

Os casamentos s3o uma forte componente da marca, visto que a artesa da a oportunidade as noivas
de levarem consigo no dia mais especial das suas vidas, pecas Unicas e exclusivas artesanais, sendo
inclusive possivel personalizar e criar pecas consoante as solicitagdes da cliente. Além disso,
destaca determinados acessorios nos seus canais de comunica¢do e venda particularmente para
casamentos. Assim, pode-se encontrar as joias artesanais da marca no Atelier Pureza, uma loja

especializada de noivas, no centro de Lisboa.

3.5.3 Canais de Comunicac¢ao

Os canais de comunicagao privilegiados pela marca artesanal Sommer sdo o proprio website e blog
da marca e as suas redes sociais, especificamente o Instagram, Facebook, Pinterest e LinkedIn. De

notar, que a marca se expressa em inglés em todas as plataformas.

O contacto diario com os clientes e seguidores acontece através do Instagram, no qual a marca
mostra consisténcia na frequéncia de publicacdes. A fundadora e artesa nomeia como propdsito
desta rede social, desvendar os bastidores da marca, mostrar o processo de fabrico e desta forma

aproximar a marca do publico. Neste sentido, o feed ¢ composto sobretudo por imagens
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profissionais das pegas de joalharia ja finalizadas e do processo de criacdo das mesmas no atelier
da marca. Os produtos sdo divulgados na sua maioria no corpo de clientes da marca, sendo esses
momentos registados nos casamentos das mesmas, o que fomenta a criagdo de uma comunidade.
E visivel o trabalho manual e artesanal da marca, através da revelagio e explicagio das diferentes
fases dos processos necessarios na ceramica, publicando em posts, reels e histdrias os seus esbogos
iniciais das joias, a criagdo de pastas coloridas, a moldagem e cozedura das pegas, € a aplicagdo do
ouro. Ocasionalmente sdo utilizados hashtags, como por exemplo, na época do Natal onde
nomeiam palavras relacionadas com presentes, ceramica e feito a mao. No destaque da conta estao
guardadas historias que se agrupam em diferentes temas - “Brides”, “Flowers”, “Press”,
“TheBlog”, The Studio”, “You”, “Q&A” e “Handmade”.

Ja o Facebook, apesar de conter as mesmas publicagdes que o Instagram, conta com um menor
alcance e interagdo por parte dos seguidores, que por sua vez sdo muito menos - 526 e 9375
seguidores, respetivamente. Sempre que ¢ langada uma nova cole¢@o, a comunicacdo da marca ¢

criada em torno da divulgagio da mesma tanto no Instagram como no Facebook.

No que diz respeito ao Pinterest, a marca publica principalmente as suas pecas € o processo de
inerente a criagdo como resposta a inspira¢do procurada pelos utilizadores. A conta ¢ composta
por imagens das diferentes colecdes da Sommer que estdo disponiveis para venda, caso o publico
pretenda saber mais basta clicar na ligagdo da loja online que ¢ de imediato redirecionado para a
mesma ou clicar nos contactos para que possa enviar email ou ligar. Mensalmente, o perfil da

marca conta com 75 mil visualizagdes.

E também possivel encontrar a marca artesanal no LinkedIn, conhecer brevemente a Sommer
através da seccdo “Sobre”, e o percurso e interesses da fundadora Sofia Bartolo, através do seu

proprio perfil. Até a data, ndo existem publica¢des registadas.

A Sommer Jewelry tem um website que da a oportunidade a qualquer um de conhecer a marca e o
processo artesanal da mesma, bem como de adquirir diretamente na plataforma as diferentes
colecdes ou de saber mais sobre os pontos de venda fisicos onde podem comprar. A pagina inicial
dé destaque a cole¢do mais recente, ao trabalho manual que ¢ feito em porcelana e aos diferentes

acessorios que a marca tem. Posteriormente, pode-se explorar a marca segundo diferentes sec¢des
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- Shop, Weddings, Collections, Gift Guide, Dear Bride, About, TheBlog, Stores e Contact. Desta
forma, ¢ visivel a importancia dos casamentos para a marca, visto que existem paginas destinadas
exclusivamente a noivas que ambicionam ter no dia mais importante das suas vidas, pecas
exclusivas e personalizadas. Existe também uma pagina dedicada aos cuidados a ter com o
produto, onde nomeia as precaugdes quando se utilizam joias com porcelana e metais banhados a
ouro. “TheBlog” surge em 2020, com o objetivo de partilhar textos auténticos escritos por Sofia e
imagens menos filtradas. Cada vez que publica um novo post no seu blog, notifica nas redes sociais
os seus seguidores, publicando excertos dos textos originais, de forma a incentiva-los a visitar o

website.

As ferramentas de comunicacao que utiliza sdo o e-mail marketing, incentivando a subscri¢ao da
newsletter no seu website através de um codigo de desconto de 10% na primeira compra. Os
contetidos que divulga através desta ferramenta dividem-se fundamentalmente nas ultimas
criagdes da marca, através de save the date, por exemplo; e em promogdes exclusivas para os
membros, como foi o caso da Black Friday. Conta também com as relagdes publicas - media
relations, para amplificar a sua visibilidade mediatica perante o ptblico. Deste modo, salienta-se
a presen¢a da Sommer Jewelry nas revistas Vogue Spain, Lux Woman, InStyle, Marie Claire,

Condé Nast Traveller, MAGG.PT, Time Out Lisboa e NIT.

Em 2019, ano da fundagdo da marca, Sofia alargou a venda para fora do online, marcando
pontualmente presenca em feiras e mercados, como foi o caso da experiéncia no madrileno
Mercado de Desifio, e em Lisboa no Mercado Blog da Carlota, o que permitiu o primeiro contacto

direto com o seu publico na época.

Atualmente, além de se poder adquirir as pegas na loja online da marca, as suas colegdes estdo
disponiveis em inumeros pontos de venda em Portugal e Espanha. No website, na secgdo “Stores”
podem ser consultados os nomes das lojas e localizacio das mesmas. Atualmente, pode-se
encontrar a marca artesanal de joalharia na Saints at Sea, na Ericeira; na Pureza, em Lisboa; na
Casa-mae, em Lagos; no Coracdo Alecrim e na Cru Shop , no Porto; na Objetos Misturados, em

Viana do Castelo; e na Naguisa, em Menorca.
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3.5.4 Sintese

Com a analise concluida realizaram-se as tabelas que se encontram no apéndice 5, sintetizando
toda a informagdo. Neste seguimento, ¢ de destacar o caracter profissional e empresarial da
Sommer Jewelry, percetivel através da identidade visual da marca e dos contetidos que divulga,
marcados por imagens marcantes de modelos da vida da fundadora (maes, irmas, amigas, amigas
de amigas) e clientes. A figura da artesa surge associada particularmente as suas maos, onde revela
o trabalho manual em diversas publica¢des, ndo havendo uma imagem clara do rosto por detras da
marca. A existéncia de um perfil da marca no LinkedIn real¢a igualmente o tom corporativo que

esta transparece.

Como fator diferenciador, o Blog da marca, intitulado “TheBlog” surge com o intuito de
transparecer o que a marca acredita e representa, a naturalidade e autenticidade da figura feminina,
sendo este apresentado em formato de cartas redigidas em nome da préopria Sofia. Esta sec¢do do
website tem a particularidade também estar traduzida originalmente em portugués. A atuagdo da
joalharia da marca focada em casamentos, tanto para noivas como convidadas, ¢ igualmente uma

particularidade.

Os pontos de venda espalhados de norte a sul de Portugal, onde se pode encontrar a joalharia
artesanal Sommer, transmitem credibilidade e confianga aos clientes, pelo facto de possibilitarem
o contacto e a experimentacdo das pecas mesmo antes de as comprar. A presenga da marca em

Espanha, denota o potencial da marca na sua internacionalizag¢@o e consequente crescimento.

Publicidade

Diregao de
Arte

Story
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Figura 12 - Diagrama de Venn S6mmer Jewelry.

O Diagrama de Venn coloca em perspetiva o percurso pessoal e académico da artesa Sofia Bartolo,
possibilitando assim que seja visivel que a intersecdo destas disciplinas tenham impacto e
influenciem o artesanato da Sommer Jewelry, dando-lhe ferramentas que permitam inovar e

comunicar no digital.

3.6 Ana Joao Jewelry

3.6.1 Apresentacio e Descriciao da marca

Fundada em 2014, Ana Jodo Jewelry ¢ uma marca portuguesa especializada em joalharia de autor.
Cada joia ¢ desenvolvida manualmente através de um processo unico que tem como resultado

pecas exclusivas.

Ana Jodo, natural de Matosinhos, € o rosto por detras da marca artesanal. Com Licenciatura e
Mestrado em Design de Produto pela Escola Superior de Artes e Design, iniciou o seu percurso
profissional na industria de iluminacdo decorativa e mobilidrio, onde atuou em diversas empresas
na regido do Grande Porto. Porém, gracas a um antiincio de emprego na area de ourivesaria, mais
precisamente de Arte Sacra, integrou uma empresa centendria na cidade do Porto, marcando o
inicio de uma nova fase na sua carreira. A paix@o pela ourivesaria foi crescendo até¢ que decidiu
abracgar esta nova area e fortalecer os seus conhecimentos técnicos num curso pds-laboral de seis
meses, no Centro de Formagao Profissional da Industria de Ourivesaria e Relojoaria (CINDOR),
em Gondomar. A partir desse momento, Ana comegou a criar as suas proprias colecdes,
caracterizadas por uma abordagem mais contemporanea e artistica onde as cores fortes e os

materiais mais inusitados se encontram com a histdria da joalharia portuguesa.

Um ano depois, a participagdo em feiras internacionais levou a sua joalharia portuguesa a Bijorhca
em Paris, Inhorgenta em Munique e Sieraad em Amsterddo. Foram marcos de reconhecimento
internacional que fizeram com que assumisse total compromisso com a sua arte, levando-a dedicar-

se totalmente a sua marca em 2017.
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Como se pode observar infra, a marca Ana Jodo Jewelry possui um logétipo, que se caracteriza
segundo Ollins (2008) e Mollerup (1998), por utilizar os elementos basicos que suportam todo o
sistema de identidade visual, nomeadamente o nome, a cor e a tipografia. No que respeita ao nome,
segundo Wheller (2019) utiliza a Combinagdo de todos, visto que faz referéncia a um nome que
engloba mais do que uma tipologia, nomeadamente o Nome do Fundador € 0 Nome Descritivo;
quanto a cor, a marca utiliza apenas a cor preta na tipografia, que se define pela fonte sem serifa,
pela variante roman e pela vertente semibold na palavra “Ana Jodo”, para enfatizar hierarquia

(Lupton, 2004).

Figura 13 - Log6tipo Ana Jodo Jewelry. 22

3.6.2 Produtos

A marca portuguesa de Ana Jodo ¢ constituida por pegas de joalharia feitas @ mdo em metais
preciosos, nomeadamente brincos, colares, anéis, alfinetes e escravas. As fontes de inspira¢ao da
joalheira estdo na beleza das pequenas coisas, como nas formas geométricas dos jardins do Palécio
de Cristal, na trama de uma peca que decora a casa da sua avé ou numa simples flor perdida no

meio da cidade.

A criagdo autoral que tem lugar no seu atelier em Matosinhos ¢ totalmente manual e com recurso
a técnicas tradicionais de joalharia. A base das suas pecas tém como matérias-primas o tradicional
ouro, a prata 925 dourada e oxidada e a prata banhada a ouro, sendo que Ana Jodo atribui uma
abordagem contemporanea através do design das suas criagdes e dos materiais pouco vistos na
joalharia de autor portuguesa, como zirconias coloridas, porcelana colorida, pelo sintético, pérolas

barrocas, esmaltes coloridos ¢ minerais.

22 Fonte: Website Ana Jodo Jewelry.
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As suas pecas sdo langadas segundo Cole¢des, tendo sido anunciadas até a data treze momentos
de lancamento, intituladas “Teddies”, “Peacock”, “Nest”, “Linho”, “Garden”, “Fruits”,
“Frida”, “Fly”, “Cooolors”, “Candy”, “Bubbles”, “Bird” e “Moss”. Pode-se destacar a mais
recente colegdo, lancada em 2023 a colecdo “Moss” surge como uma transformagao poética do
musgo, onde cada peca ¢ uma metamorfose com um toque de cor vibrante de esmalte a frio,

realgando a intemporal beleza da harmonia da natureza.

“Eu tento sempre comunicar por colegdes porque acho que tem sempre mais for¢a do que ser pecas
soltas. Mesmo quando eu faco uma apresentacdo numa montra, faco sempre apresentagdo por
colecdes (...) sinto que conseguimos uma comunicagdo mais coesa do que se estivermos a

comunicar varias pegas de vérias colecdes em simultaneo” (Ana Jodo, 2024).

Grande parte das suas vendas sdo internacionais, sendo as exportagdes sobretudo para a Australia,
Canadéd, Alemanha, Russia e Estados Unidos. Todas as suas pecas, quando vendidas sdo
acompanhadas de um Certificado de Autenticidade (Anexo X). E possivel fazer um pedido
especial @ marca artesanal, visto que esta possibilita a personalizacdo das suas pecas de joalharia
e até de pecas exclusivas para ocasides especiais, como aliancas de casamento. Este ¢ um fator que
atrai noivas que ambicionam ter no dia mais importante das suas vidas, uma peca Unica e exclusiva
de acordo com as suas preferéncias. Recentemente, a joalheira dinamizou um workshop de
Modelagdo de Aliangas, em conjunto com a joalheira Lia Gongalves, no complexo cultural Wow

Porto.

A ceramica ¢ também uma vertente de interesse de Ana Jodo, criando com as suas proprias maos
em grés pegas unicas de decoracdo, como jarras e caixas, estando estas disponiveis na loja online
da marca. A inspira¢ao das suas cole¢des de joalharia espelham-se também nesta area, fazendo

esta alusdo as mesmas nos seus acessorios para a casa.

3.6.3 Canais de Comunicac¢ao

E através do website e redes sociais que Ana Jodo comunica com os seus seguidores, d4 a conhecer

o seu trabalho e também comercializa as suas pecas de joalharia. Assim sendo, utiliza
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frequentemente o Facebook e Instagram e possui conta no LinkedIn, sendo toda a criagdo e gestao

de redes sociais e website a seu cargo.

No Instagram e Facebook os contetidos publicados sdo os mesmos, no entanto a frequéncia e o
numero de publicagdes ¢ mais significativo no Instagram. Neste sentido, o feed do Instagram ¢
organizado de acordo com as cole¢des da marca e composto sobretudo por imagens profissionais
das pecas de joalharia ja finalizadas, tanto a serem utilizadas por modelos e clientes da marca,
como em destaque por si, tendo como cendrio a natureza, materiais associados as cole¢des ou o
espago de trabalho de Ana; ocasionalmente sdo publicados reels, revelando o trabalho manual e
artesanal inerente a criacdo de uma peca de joalharia de autor, posts com pecas de ceramica da
autoria da artesa, sendo neste caso mencionado o perfil Ana Jodo Ceramics, posts com os locais
fisicos onde se pode conhecer o trabalho da artesd. Os hashtags sdo presenga assidua na maioria
das publicagdes da marca, sendo referenciadas sempre palavras relacionadas com a joalharia, a
cole¢do em questdo e o design, sendo que as palavras estdo em inglés. Nos destaques do perfil da
marca artesanal, pode-se ver rapidamente quais as pecas das cole¢des lancadas até entdo e os

pontos de venda onde se pode encontrar a Ana Jodo Jewelry.

Ana Jodo refere na entrevista realizada em marco de 2024 no ambito da presente investigacdo
académica que “o cliente gosta de ver como € o processo da pega, porque a maior parte dos clientes
ndo tém, ndo sabem que é um trabalho sujo (...) hd uma oficina em que as pecas ndo nascem a
brilhar, hd todo um processo de concegdo da peca, que € interessante para o cliente perceber que

as coisas dao trabalho”.

No LinkedIn, pode-se encontrar a marca artesanal e conhecer sucintamente a mesma, através da
seccdo “Sobre”. O percurso e interesses da fundadora Ana Jodo ¢ também alcancavel através do

seu proprio perfil. Fica a nota que até a data, ndo existem contetdos publicados.

O website proprio da marca ¢ o cartdo de visita para qualquer um que pretenda saber mais sobre a
joalheira e as pecas de autor que cria. Para tal, a partir do menu com as sec¢des - “Home ", “About”,
“Collections”, “Home & Accessories”, “Pedido Especial”, “Contact” e “Shop”, podem-se

explorar os diversos lancamentos, comprar as pegas artesanais que estdo disponiveis e contactar a
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marca e solicitar um pedido personalizado. E ainda disponibilizada informagao acerca da guia de
tamanhos e os cuidados a ter com as pecgas de acordo com as particularidades de cada material
utilizado. Incentivam a subscricdo da newsletter, de forma a comunicarem diretamente com os
interessados. Por definicdo observa-se toda a informacdo na lingua inglesa, no entanto, ha a
possibilidade de visualizar na lingua portuguesa. A possibilidade de adquirir os produtos estende-

se para o website Minty Square??, onde estdo algumas pecas da artesd a venda.

No que concerne as ferramentas de comunicagdo, a marca recorre ao e-mail marketing, as relagdes
publicas e as social ads. Para tal, induz a subscri¢ao da newsletter através do pop-up visivel assim
que se visita o website, comunicando por esta via as novas cole¢des da marca, os eventos onde ird
participar e temas comemorativos € sazonais; utiliza a imprensa como forma de publicitar o seu
trabalho e alcangar visibilidade perante novos publicos, destacando-se a mengao das suas pecas na
Revista Cristina, na Issue Magazine, na Vanity Fair, na Revista Lux, na Revista Visdo, entre
outras; por ultimo, recorre ao Instagram Ads para aumentar o alcance da suas publicagdes,
aumentar o niamero de visitas ao perfil e por consequéncia o nimero de seguidores da marca, com

o objetivo de se poder converter numa possivel venda.

Paralelamente com a presenca online, pode-se conhecer o trabalho da joalheira e adquirir os seus
trabalhos em quatro pontos de venda especializados em Portugal. Em Braga e em Evora na
centenaria Ourivesaria Anselmo 1910, em Lisboa na Ourivesaria Sarmento, em Viana do Castelo
na ADORN e no Porto na Colectiva Joalharia de Autor**. Nestes locais, é a fundadora a
responsavel pela construcdo das montras das lojas, tendo inclusive uma formagdo em vitrines,
apresentando as suas pegas de joalharia acompanhadas por pecas decorativas em ceramica
relacionadas a coleg¢@o em questdo (Anexo X). O estilista Nuno Miguel Ramos visitou a Colectiva
Joalharia de Autor e acabou por selecionar pecas da Ana Jodo Jewelry para estarem em destaque

no Portugal Fashion Week, em 2022.

23 Plataforma de E-Commerce portuguesa que possibilita aos clientes o acesso exclusivo a uma selegdo cuidada de
pecas de autor, havendo uma parceria com 54 designers.

24 Plataforma independente e Loja-galeria que surge com o intuito de promover a joalharia de autor portuguesa no
feminino. E um projecto cooperativo de diversas marcas, sem intermediarios envolvidos.
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Ocasionalmente participa também em feiras e mercados na regido de Lisboa, como membro da
rede Portugal Manual, como ¢ o caso do “Mercado Wowténtico” e do “Um dia no Mercado”.
Internacionalmente ja participou em mercados de artesanato na Franca, na Alemanha e em

Amsterdao.

3.6.4 Sintese

Através da analise e das tabelas sintese que constam no apéndice 6, sobressai a conjugacao da
heranga cultural da ourivesaria portuguesa com materiais inusitados depositados nas pecas de
joalharia de autor criadas pela artesd Ana Jodo. O trabalho artesanal ¢ demonstrado através da
comunica¢do da marca nas redes sociais, onde se pode assistir desde os primeiros esbogos, a
soldadura manual, culminando com as joias Unicas ja finalizadas. Neste sentido, ¢ visivel que a
marca mantém uma estética homogénea na comunicacio assidua com a sua comunidade, sendo
esta organizada principalmente consoante as diferentes colecdes que vai criando. De notar que nao

ha uma regra na lingua predileta, pois a artesa vai alterando entre o portugués e o inglés.

Em comparag@o com os restantes casos de estudo, verifica-se que a presenga das pegas autorais
Ana Jodo Jewelry em joalherias de renome ¢ um ponto diferenciador, trazendo assim notoriedade
e visibilidade para a mesma. J4 a presenga da marca em feiras e mercados decorre maioritariamente

no estrangeiro.

Design

Design de
Produto

lluminagao
Decorativa

Figura 14 - Diagrama de Venn Ana Jodo Jewelry.
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O Diagrama de Venn coloca em perspetiva de que forma o background da artesda Ana Jodo,
contribui ndo s6 para a criagdo de pecas contemporaneas aliando as metodologias tradicionais do
artesanato, como para todo o processo necessario a criagdo de uma marca, gracas aos Seus
conhecimentos adquiridos na sua formagao. Ana Jodo confessa na entrevista no ambito da presente
investigacdo que “o design vem ajudar para que haja um processo do principio ao fim, ou seja,
quando eu estou a pensar em fazer uma cole¢do, eu ndo vou partir logo para desenhar pecas ou até
fazer pegas, ha toda uma pesquisa feita anteriormente, depois uso ferramentas, como moodboards,
fago painéis com inspiragdes, quer a nivel de areas que ndo tém a ver com a joalharia, como por
exemplo cores, texturas, moda, (...) que me ajuda a construir um caminho, quer seja para a colecao

como para a marca’.

3.7 Casos de Estudo Internacionais

A titulo de exemplo e comparacdo, foram analisados dois casos de estudo internacionais de

sucesso, a Muuto e Pippa Small Jewelry. A andlise das mesmas pode ser consultada nos anexos.

3.8. Entrevistas e Analise Comparativa

3.8.1 Entrevistas

De forma a conhecer a perspetiva pessoal dos fundadores das marcas artesanais analisadas acerca
do artesanato em Portugal e das suas experiéncias enquanto artistas e artesdos, realizaram-se
entrevistas a quatro fundadores, nomeadamente a Susana Cereja, a Ana Jodo, a Ana Marta ¢ a
Mariana Cerejo, que podem ser consultadas na sua integralidade nos apéndices, 11, 12, 13 e 14.
Assim sendo, com a primeira questdo levantada verificou-se que ¢ unanime a opinido de que o

artesanato portugués ainda ndo ¢ valorizado pela maioria das pessoas.

Ana Jodo refere que “a palavra artesanato ainda ¢ muito desvalorizada, infelizmente (...) hoje em

dia as coisas tendem a melhorar, mas ainda ha uma luta do cliente para aceitar o artesanato
M

portugués”. Ja Mariana Cerejo considera que “o artesanato € valorizado por algumas pessoas, sim.

Acho que ndo é pela maioria das pessoas, mas felizmente existe um grupo de pessoas que da muito

-T2 -



valor ao artesanato”. Ana Marta acredita “que o artesanato ndo € valorizado porque as pessoas nao

tém no¢ao de como € que as coisas se produzem e dos custos de producao”.

Quando refletiram sobre os fatores que podem levar a desvaloriza¢do do artesanato, surgiram um
conjunto de hipdteses. Desta forma, destacaram-se como fatores a falta de investimento na
educacdo, onde Ana Marta refere que “a valorizacao tem de comegar mesmo na base, na educagao,
pois se nao hd investimento na escola nas disciplinas de artes, entdo € normal que depois tudo o
que se siga ndo seja valorizado, nem um curso superior nesta area o €” e o fraco investimento em
feiras em territorio nacional pois “hd muito poucas e essas muito poucas, muitas vezes nao
consideram o artesanato contemporaneo, querem coisas mais tradicionais”; a forte presenca de
marcas de revenda em feiras, relata Ana Jodo que “quando se visita uma feira de artesanato nunca
sdo projetos realmente portugueses e feitos a mao, por exemplo, no caso da minha area de joalharia,
raramente sdo os casos que eu vejo realmente joalharia nesses eventos, vé-se ¢ muitos marcas de
bijuteria em aco com proveniéncia do mercado oriental, e com isto acho que depois se passa uma
imagem errada e ndo valoriza em nada o artesanato portugués”, o poder econdmico pois segundo
Mariana Cerejo “nem toda a gente pode comprar, pelo menos algum tipo de artesanato, € nem toda
a gente compreende o porqué do preco do artesanato” e considera também que o desconhecimento
do trabalho manual “tem a ver com educagdo, quem mais valoriza sdo pessoas que ou trabalham
manualmente, ou que tém alguém na familia quem trabalhe e também pessoas com uma

sensibilidade maior, talvez”.

No sentido da conversa, foram salientadas por mais de uma fundadora a importancia do mercado
internacional nas suas marcas artesanais. Ana Jodo, destaca que “sentiu que eu quando comegou
na Joalharia, tinha que ir primeiro 14 para fora, apresentar-me 14 fora e depois voltar, porque eu
acho que o mercado portugués valoriza que a marca tenha um bocadinho de curriculo, porque
como eu que nao tive propriamente um capital social para investir na drea, a medida que ia fazendo
as colecdes ia investindo aquilo que podia e achei que a melhor maneira era ir para feiras 14 para
fora, portanto, fiz Paris, Munique e Amesterdao”. J& Ana Marta também participou em feiras
internacionais onde foi selecionada para representar o artesanato portugués no World Craft
Council, em Itélia e refere que “foi incrivel, eu vendi mais 14 do que vendia ca. E agora, quando
estive em Florencga o ano passado, também vim de 14 super desanimada porque via a minha amiga,

e vejo, com imenso trabalho inclusive a ndo conseguir dar resposta, e eu aqui, sem trabalho”.
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De seguida, abordou-se o papel do design na revitalizagdo e preservacdo do artesanato. Ana Jodo,
salienta que “o design vem ajudar para que haja um processo do principio ao fim, ou seja, quando
eu estou a pensar em fazer uma colecdo, eu ndo vou partir logo para desenhar pegas ou até fazer
pecas, hd toda uma pesquisa feita anteriormente, depois uso ferramentas de design, como
moodboards, onde faco painéis com inspiracdes quer a nivel de joalharia como de outros temas,
como por exemplo cores, texturas, moda, por ai”’ e a Mariana Cerejo nomeia que o design tém uma
grande importancia na sua marca e que “hd muitas pessoas a fazerem artesanato, muito bonito,
muito interessante, s6 que se nao tiveres as ferramentas que o design te da para divulgar o trabalho,
para o apresentar de uma forma mais contemporanea e apelativa, o trabalha acaba por passar

completamente despercebido”.

O papel da comunicacdo na revitalizagdo e preservagdao do artesanato foi igualmente um tema
levantado e nomeado como muito relevante por todos os entrevistados. Para Ana Jodo, “a
comunicagdo é muito importante, pois € preciso toda uma ligagdo, uma a histdria, e eu sei que ha
clientes que dao valor a isso, até porque gostam de saber como € que foi feito, ha toda uma poesia
a volta da criacdo de uma peca”. Susana Cereja revela que o “Instagram € fundamental, a
comunicagao € fundamental, porque se ndo, tu és anénimo, ninguém te conhece, tu tens de aparecer
ao publico. Para mim o Instagram passou a ser também portfélio, para além de local de vendas™.
Ja para Mariana Cerejo “o Instagram serd, sendo tdo importante como os eventos presenciais, estd
ela por ela, porque tem sido muito importante para o nosso trabalho. H4 muitas pessoas que seguem
o Instagram da marca porque se interessam pelo nosso dia a dia, mas também hd pessoas que
chegam e se tornam clientes ou que depois de acompanharem o trabalho por algum tempo, querem
adquirir pecas, por uma questdo de proximidade connosco”. Também Ana Marta fala no Instagram

como sendo “super importante, como eu nao faco mercados atualmente, as vendas acabam por ser

na maioria das vezes por 1a”.

Quando se abordou o tema da comunicagdo, surgiu de imediato a questdo do investimento em
publicidade nas redes sociais. Neste sentido, a opinido dividiu-se. Enquanto que Susana Cereja
disse que “a minha tnica experiéncia de publicidades € Instagram (...) fiz para divulgar o webinar
que fiz para lancar mais workshops, aulas de desenho e mentorias e por acaso resultou muito bem

porque tive cerca de cem inscricOes e as estatisticas eram 6timas” (susana cereja) € Ana Jodo utiliza
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regularmente publicidade nos seus posts e historias e confessa que “é uma coisa que eu vou
fazendo, publicacdes pagas, porque o algoritmo do Instagram, que € o que eu mais uso, esta sempre
a mudar e também e vou tentando algumas coisas naquilo que eu vou tendo tempo”. Ja Ana Marta
referiu que investiu em Instagram Ads e que “via resultados, mas ndo o fiz muitas vezes, se além
de estar a pagar a pessoa que me criava os conteudos ainda tivesse que fazer ads em todas as
comunicagdes ndo me compensa”. Mariana Cerejo partilha da mesma opinido e considera que o
“investimento em publicidade nas redes sociais, provavelmente ndo valeram a pena, porque
sinceramente acho que ndo chegava as pessoas certas, acabou por se revelar que organicamente
funciona muito bem para nds, porque na realidade nds ndo queremos chegar a muita, muita gente

porque nao temos capacidade de produgdo grande e ndo queremos ter.

Quando questionados sobre quem s@o os responsaveis pela gestdo da comunicacao das suas marcas

verificou-se que na maioria das marcas essa funcdo ficava também a cargo dos fundadores.

No Bzugo, Mariana Cerejo e André Inacio referem que “somos nds que fazemos tudo, somos nds
que fazemos tudo na marca no geral (...) s a parte contabilidade € que temos um contabilista, e de
resto assim esporadicamente, temos alguém para fazer um servico especifico, mas na parte da
comunicagdo somos nés que fazemos tudo. Ha alturas em que fica mais complicado gerir tudo,
inclusive houve uma altura em que sentimos que precisivamos de aprender mais sobre como se
fazia a parte da publicidade nas redes sociais, e fizemos um curso online para aprender a utilizar a

plataforma Meta”

Também Susana Cereja diz “sou s6 eu que faco a comunica¢do da minha marca, sim, ou seja,
mesmo as fotografias e videos que vais ver no meu Instagram, sou eu que faco e que penso no
storytelling e que publico. Como disse, tenho duas pessoas que trabalham comigo e produzem

comigo as minhas pecas, uma delas € o meu pai e mais recentemente juntou-se a minha irma”.

Ana Jodo, € igualmente a responsavel por fazer tudo na marca, e confessa que “o proximo objetivo
€ ter alguma comunicagdo, porque sei que é muito importante, porque nao basta sé fazer é preciso

saber apresentar”.

J4 Ana Marta teve a experiéncia de contratar uma gestora de redes sociais e fotdgrafos que criaram

conteudos para a sua marca, no entanto, atualmente € a fundadora quem trabalha sua a
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comunicagdo, pois relata que “foi mais uma coisa que eu tive que cortar em despesa, porque o que
eu percebi foi que se eu ndo fizesse depois publicidade, essas publicagdes ndo tinham alcance

nenhum, portanto criar eu os conteudos ou estar a investir noutra pessoa para os criar era igual.

Ja Catarina Vassalo possui uma equipa interna de marketing e comunicacao responsavel por toda

a criagdo de conteudos e delineamento do plano de comunicacdo da empresa.

Os fundadores das marcas destacam que existem determinados contetidos com maior impacto e
alcance nas suas redes sociais, sendo de comum opinido o interesse da sua comunidade pela
demonstra¢do e explicacdo das técnicas artesanais utilizadas.

Na drea da joalharia, Ana Jodo real¢a que “o cliente gosta de ver como € o processo da peca, porque
a maior parte esta percecao os clientes nao o tém, ndo sabem que € um trabalho sujo, entre aspas,
ha toda uma oficina que € pd, pronto ndo € um trabalho tosco, mas ha uma oficina em que as pecas
nao nascem a brilhar, hd todo um processo de concecdo da pega, que € interessante para o cliente
perceber que as coisas dao trabalho”

Na area da ceramica, Ana Marta revela que “se eu fizer conteudos a trabalhar na roda de oleiro”

as suas publicacOes t€m maior engagement.

J4 Mariana Bzugo nomeia os “contetidos mais pessoais, sempre que nds mostramos a cara, a
publicacdo tem logo o dobro ou o triplo da intera¢do, quando sdo apenas produtos nds colocamos
na mesma para fazer portflio, mas quando o objetivo € interacdo se nds falarmos da nossa

experiéncia atrai mais pessoas”.

Em tom de conclusdo, encerrou-se as entrevistas com a questdo “o que faria de diferente se
criassem a sua marca hoje?”. Neste sentido, as respostas apresentadas de Ana Jodo e Susana Cereja
foram semelhantes, visto que a joalheira do norte refere que “acho que nao fazia nada diferente,
até porque eu errei, e acho que aprendemos mais com os erros do que propriamente com mais
vitorias. E ndo me arrependo do que fiz, voltava a fazer tudo igual” e a artista téxtil “acho que nao
fazia nada de diferente porque eu esforcei-me tanto, e ainda me esforco tanto no meu dia a dia para
fazer sempre melhor, e sei que pouca gente fez. Nao quer ser presungosa, mas estando eu sozinha
na altura como arquiteta a tempo inteiro num atelier, € ndo tendo eu uma equipa profissional a

trabalhar em website, em design, em comunicacido. Eu ndo mudava nada, até porque tive muito
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cuidado em registar como marca, em registar como nome artistico tudo e mais alguma coisa, a

fazer as redes sociais sempre que foram surgindo”.

Mariana, fundadora do Bzugo diz que no inicio da sua marca sentiu algumas dificuldades, “acho
que uma das coisas que nos atrapalhou bastante foi a defini¢ao dos pregos e do nosso valor. Durante
0 primeiro ano em que estivemos a trabalhar a tempo inteiro no Bzugo s6 perdemos dinheiro,
porque vendiamos tudo tdo barato, porque ndo tinhamos bem no¢do. Quando comegamos tinhamos
outros trabalhos entdo tinhamos uma nocdo completamente diferente do que é que estava a
acontecer financeiramente, € s6 depois de um ano a trabalhar a tempo inteiro na marca € que nos
apercebemos que nao tinhamos ganho dinheiro nenhum, s6 estivamos a por o nosso dinheiro e a
recupera-lo. E acho sinceramente que esse preco afastava os clientes que realmente reconheciam
0 nosso trabalho e que davam valor ao artesanato, estivamos a colocar-nos numa escala de precos
que se assemelhavam a valores de coisas produzidas em massa. Faltava-nos essa no¢do do valor
do trabalho manual e foi um processo, agora temos muito mais cuidado a estabelecer precos justos,
tanto para o nosso trabalho como para os materiais que estamos a utilizar e acho que também ¢

uma forma de nos posicionarmos junto do publico que respeita o nosso trabalho”.

Porém, Ana Marta revela que “acho que ndo criava. Sabendo o que sei, ndo me punha nisto. Ou
entdo fazé-lo por prazer, porque neste momento, ndo tenho prazer nenhum no que faco, estou s6 a
produzir para outras pessoas. O pouco de trabalho que tenho nao € trabalho autoral, sdo coisas que

faco por encomenda, s6 mesmo para que o para que o atelié continue a sobreviver”

3.9.2 Analise Comparativa

Casos de
Estudo Redes Sociais
Instagram |Facebook |TikTok |Pinterest |Youtube [LinkedIn |Twitter Loja Online
Nacionais

Cata Vassalo |Sim Sim Sim Sim Sim Sim Nao Sim

Ana Jodo

Jewelry Sim Sim Nao Nao Nao Sim Nao Sim
Sommer

Jewelry Sim Sim Nao Sim Nao Sim Nao Sim
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Susana Cereja |Sim Sim Sim Nao Sim Nao Nao Sim

Bzugo Sim Sim Sim Sim Sim Nao Nao Sim

Ana Marta

Ceramica Sim Sim Sim Nao Nao Nao Nao Sim
Internacionais

Muuto Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim

Pippa Small Sim Sim Nao Sim Sim Sim Nao Sim

Tabela 1 - Comparacdo entre os casos de estudo sobre os canais de comunicagao.

A nivel nacional, verifica-se também que o Instagram e o Facebook sdo as redes sociais onde todos
os casos de estudo estdo presentes. No entanto, o foco € o Instagram pois € nesta plataforma que
comunicam diariamente com a sua comunidade, que planejam e produzem contetidos e que por
consequéncia possuem mais seguidores, provavelmente pelos seus publicos-alvo preferirem a rede
social em questdo. O TikTok surge como a terceira rede social favorita, sendo que nesta plataforma
os contetdos partilhados sdo na sua maioria copias dos reels da rede vizinha. Relativamente as
restantes plataformas, 50% da amostra possui conta no LinkedIn, ndo tendo até ha data qualquer
atividade; no Pinterest e Youtube trés dos seis casos de estudo possuem produzem e publicam

ocasionalmente conteudos.

Se compararmos com os casos de estudo internacionais, verifica-se que estas marcas tém presenga
assidua no Instagram, Facebook, Youtube, Pinterest e Linkedin, ¢ que uma delas utiliza com
frequéncia o Twitter, uma rede social que ndo ¢ utilizada por nenhum caso de estudo portugués.
Torna-se pertinente referir que, ao contrario das marcas portuguesas, a Muuto investe na criagao
de conteudos regularmente para o Linkedin, tendo nesta plataforma uma ampla rede de seguidores
fiéis.

E visivel em todos os casos de estudo, o trabalho manual e o tempo que envolve criar um artigo
artesanal, gragas ao storytelling presente nas suas comunicagdes, quer através de contetidos mais
dindmicos como videos curtos publicados em formato de Reels e TikTok onde mostram por
exemplo, as matérias-primas utilizadas, a técnica artesanal e o atelier, bem como gragas as secc¢des

“Sobre” nos seus websites.
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A nivel nacional destaca-se a marca portuguesa Cata Vassalo que fruto do crescimento, possui
hoje um quadro com doze colaboradores organizados por departamentos, tendo uma equipa
dedicada exclusivamente ao marketing e comunica¢do da empresa. Este factor distingue a marca
entre os restantes casos de estudo, fazendo com que seja a Unica a estar presente em todas as redes
sociais e a utilizar todas as ferramentas de comunica¢do em andlise, que resultam numa
comunicagdo consistente que cativa cada vez mais seguidores, contando atualmente com uma

comunidade composta por mais de cem mil membros.

O Bzugo e a Susana Cereja marcam pela diferenca, na autenticidade demonstrada pela forte
presenca pessoal dos fundadores das marcas, sendo os conteudos baseados na figura dos mesmos,
onde estes mostram a sua comunidade o seu dia-a-dia no atelier, os seus hobbies, as suas viagens
e os projetos onde se envolvem, através de formatos menos usuais no universo dos casos de estudo,
como ¢ o caso de video e podcast.

Internacionalmente, ambas as marcas analisadas se salientam, dada a consistente presenca no
digital que tem a capacidade de captar e transparecer todo o universo da marca, nomeadamente a
sua histdria, os intervenientes, os seus valores, tudo isto aliado a uma estética profissional e
coerente com a identidade visual da marca que ¢ trabalhada por uma equipa de profissionais de

design e comunicagao.

Comunicar por Colecdes

Nacionais

Cata Vassalo Nao
Ana Jodo Jewelry Sim
Sommer Jewelry Sim
Susana Cereja Nao
Bzugo Nao

Ana Marta Ceramica |Sim

Internacionais
Muuto Nao
Pippa Small Sim
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Tabela 2 - Casos de Estudo que comunicam por Colecdes.

Ap6s a analise dos casos de estudo, observa-se que a maioria das marcas organiza os seus produtos
por colegdes e planeia a sua comunicacao em torno destas. As que ndo o fazem, tendem a organizar

as suas pegas por categoria de produto, divulgando-as por ordem temporal dos seus lancamentos.

Casos de Estudo Canais de Venda
Nacionais Online Fisico
Cata Vassalo Sim Sim
Ana Jodo Jewelry Sim Sim
Sommer Jewelry Sim Sim
Susana Cereja Sim Sim
Bzugo Sim Sim
Ana Marta Ceramica Sim Sim
Internacionais

Muuto Nao Sim
Pippa Small Sim Sim

Tabela 3 - Canais de Venda utilizados pelos casos de estudo.

Todos os casos de estudo nacionais possuem um website proprio com loja online integrada que
possibilita a qualquer um de efetuar uma compra de um artigo disponivel ou de contactar a marca
e solicitar um artigo personalizado ou fora de stock. Além disso, a maioria das marcas amplia o e-
commerce para outras plataformas, como s3o os casos de lojas que oferecem artigos
complementares ou de marketplaces que reinem variadas marcas artesanais.

Nos casos de estudo internacionais, a exce¢do ¢ a Muuto que apesar de possuir no seu website,
todo o portfolio de produtos e as localizagdes dos pontos de venda, ndo disponibiliza a compra

online.

Relativamente a venda fisica dos produtos, nem todas as marcas portuguesas possuem um ponto
de venda fixo aberto todos os dias, mas as excec¢des garantem que se pode encontrar a marca € 0s
artesdos envolvidos em certos eventos, como feiras e mercados. Desta forma, todas elas

apresentam solucdes que possibilitam aos interessados conhecer as pecas ao vivo. Ja os casos de
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estudo internacionais, possuem lojas proprias nos quatro cantos do mundo e asseguram uma grande

cobertura de lojas retalhistas parceiras em muitos paises.

Casos de Estudo Ferramentas de Comunicagao

Nacionais Relagdes Publicas Marketing de Influéncia  |Email Marketing [Social Ads
Cata Vassalo Sim Sim Sim Sim
Ana Jodo Jewelry Sim Nao Sim Sim
Sommer Jewelry Sim Nao Sim N/A
Susana Cereja Sim Nao Sim Sim
Bzugo Sim Nao Sim Sim
Ana Marta Ceramica |Sim Nao Sim Sim
Internacionais

Muuto Sim N/A Sim N/A
Pippa Small Sim N/A Sim N/A

*N/A - Sem informagao.

Tabela 4 - Ferramentas de Comunicagao utilizados pelos casos de estudo.

Relativamente as ferramentas de comunicagdo, sobressai a utilizagdo unanime das relagdes
publicas, do email marketing e das social ads. Todas as marcas recorrem as relagdes publicas, mais
especificamente as media relations para aumentar a sua visibilidade medidtica, estando assim
presentes nas mais diversas revistas e websites. O email marketing ¢ uma estratégia escolhida por
todos os casos de estudo para comunicarem com a sua rede de contactos, notificando-os sempre
que existe alguma novidade relacionada com o universo da marca, quer novos produtos,
promogdes, épocas festivas ou dias comemorativos, de forma a aumentar o seu banco de dados, as
marcas incentivam a subscri¢do da newsletter nos seus websites, dando inclusive certas marcas em
analise um desconto na primeira compra caso o fagam. Quanto as social ads, estas sdo utilizadas
em momentos chave como ¢ o caso de langcamento de cole¢des ou divulgacido de eventos, ndo

sendo por isso a sua utilizagdo recorrente.

Contudo, o marketing de influéncia revela-se ainda uma ferramenta que nao ¢ privilegiada na
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estratégia de comunicag@o das marcas artesanais em estudo, sendo utilizada em diversos momentos
apenas por uma, a Cata Vassalo, nomeadamente como forma de divulgagdo de novas colec¢des
através do envio de presskits e organizacdo de eventos tendo como convidados influenciadores
portugueses, bem como langando cole¢des em parceria com nomes conhecidos na area de moda e

beleza, como com Alice Trewinnard e Barbara Corby.

Dinamiza¢ao de Workshops

Nacionais

Cata Vassalo Nao
Ana Jodo Jewelry Sim
Sommer Jewelry Nao
Susana Cereja Sim
Bzugo Sim

Ana Marta Ceramica |Sim

Internacionais
Muuto Sim
Pippa Small Nao

Tabela 5 - Casos de Estudo que dinamizam Workshops.

Os workshops sao um servigo prestado pelos fundadores das marcas em estudo, onde estes
partilham os seus conhecimentos sobre as técnicas ancestrais utilizadas no seu dia-a-dia enquanto
artistas com os interessados na area. Este ¢ um servigo complementar a comercializacdo dos
produtos e leva a valorizacdo do artesanato portugués e aproximacdo com a sua comunidade
digital, pois os alunos ficam a conhecer as técnicas manuais utilizadas e o tempo necessario para
fazer uma pecga artesanal. Neste sentido, observa-se que quatro dos seis casos de estudo
portuguesas lecionam workshops e divulgam o acontecimento dos mesmos nos seus canais de
comunica¢do, ¢ a nivel internacional, um dos dois casos de estudo também ¢é adepto destes

servigos, ocasionalmente.
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Capitulo IV — Projeto Marca Mila

4.1 Apresentacao e Descricao da marca

A Mila ¢ uma marca portuguesa de ceramica centrada na area de joalharia e decoracdo que nasce
no ano de 2021 em Santo Isidoro, Mafra. O trabalho manual ¢é visivel na unicidade e exclusividade
de cada pega que nasce pelas maos de Emilia Santos e de Zaida Martins, mae e filha. Utilizam
técnicas tradicionais e matérias-primas nobres portuguesas, como os azulejos, a porcelana e o grés,

decorando-os posteriormente com vidrados, engobes, tintas e/ou ouro liquido.

As fundadoras e responsaveis por todo o processo criativo sao Emilia Santos, pintora de ceramica
ha quarenta anos, adquiriu os seus conhecimentos no Curso de Formacgao Profissional de pintura
de ceramica no CENCAL, nas Caldas da Rainha e estagiou na Fébrica de Azulejos Aleluia, em
Aveiro. Atualmente trabalha na Olaria Norberto Batalha, em Mafra, onde celebrou 25 anos de casa
em 2023. Ha cerca de trés anos a sua filha desafiou-a a criar uma marca de joalharia de autor e
decoracdo, onde se dedicam em conjunto nos seus tempos livres. Zaida Martins ¢ licenciada em
Publicidade e Marketing pela Escola Superior de Comunicagdo Social e esta atualmente a
frequentar o Mestrado de Design e Publicidade no IADE, trabalhando em simultidneo como
Gestora de Comunicagao e Marketing numa empresa. Desde pequena que contacta com ceramica,
tendo o seu interesse pela area vindo a crescer, estando por isso a beber da sabedoria que a mae
lhe transmite constantemente. Todos os conhecimentos que adquiriu ao longo do ensino académico

aplica na sua marca artesanal, sendo por isso toda a comunicagao, fotografia e design a seu cargo.

Em 2023, Emilia Santos é reconhecida com o Estatuto de Artesdo e de Unidade Produtiva
Artesanal na area de ceramica e pintura de ceramica. Este reconhecimento permite a participagdo
em feiras e mercados de artesanato de acesso exclusivo a membros e apoios na promog¢ao dos seus

produtos.
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4.2 Produtos

O artesanato Mila enquadra-se em duas areas diferentes, a joalharia de autor (human decor)
constituida por brincos, colares, anéis, pulseiras e pregadeiras; e a decoragdo (home decor),
composta por acessorios para a cozinha como argolas de guardanapo e bases de copos/ cozinha,
lembrangas como imanes e azulejos pintados @ mao e artigos puramente decorativos como guarda

joias e queimadores de incenso esculpidos manualmente em grés.

A marca possui um atelier proprio em Santo Isidoro - Mafra, onde todas as pegas sdo feitas a mao,
no qual se pode assistir ao longo e exigente processo de criagdo, havendo como referéncia o prazo
de quinze dias até ao resultado final de uma peca, sendo esse tempo repartido entre os processos
de moldagem, secagem, acabamento, primeira cozedura a 980° celsius, pintura e/ou vidragem e
segunda cozedura a 1040 graus celsius ou mais, no caso de aplicagdo de ouro liquido, este exige

uma terceira cozedura numa temperatura mais baixa, mais especificamente 700° graus celsius.

Todas as pecas sdo feitas a mao e por isso sao Unicas e irreplicaveis, fazendo com que ndo existam
duas iguais. O facto de se tratar de ceramica colabora para resultados surpreendentes e
imprevisiveis, fazendo com que a marca esclarega a originalidade das suas pecas. Neste ambito, a
Mila aceita personalizagdes e desafios na area da joalharia, ndo s6 a nivel de cores como também

de novos modelos.

A principal fonte de inspiracdo da marca ¢ a natureza, dado o contacto didrio de Emilia Santos e
Zaida Martins desde sempre com o campo e o mar. Esta influéncia ¢ visivel tanto na area da
joalharia como na de decoragdo, sendo utilizados elementos naturais como folhas, flores, conchas
do mar, etc; escolhidas cores vibrantes como o azul turquesa e o verde e cores reativas como o
vermelho, o amarelo e o laranja. Em 2024 a marca langa uma cole¢do com ouro liquido 10K que

prima pela elegincia e intemporalidade, de forma a alcangar novos clientes.

Emilia Santos realiza demonstragdes e workshops de pintura de azulejos portugueses em eventos

organizados por empresas em hotéis na regido de Lisboa, nomeadamente em iniciativas de
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teambuildings e retiros. A par disso, dinamiza workshops ndo s6 no seu atelier como em espagos
com quem possui parceria, sobretudo a turistas de todas as idades que querem ter a experiéncia de
pintar 8 mao um azulejo. Assim sendo, durante duas horas o tempo divide-se primeiramente com
a fase de desenho em papel, seguindo-se da técnica de transferéncia para o azulejo, e por fim Mila
ensina as técnicas de pintura. Esta iniciativa ¢ divulgada nas redes sociais da marca, permitindo a
fundadora conhecer os seus seguidores e aos alunos compreender o processo € as técnicas

artesanais que envolvem a pintura de azulejaria portuguesa.

Continuando no tema da azulejaria portuguesa, todos os painéis de azulejos pintados & mao sao
realizados consoante encomenda, sendo todo o desenho customizado de acordo com o gosto e
necessidades do cliente. Neste sentido, os principais clientes sdo instituigdes publicas, como o
exército portugué€s, municipios e juntas de freguesia, tendo igualmente com regularidade
encomendas para clientes finais. Outra vertente ¢ o fornecimento frequente de azulejos com figuras
avulsas de Lisboa do século XVIII para eventos onde a artesa realiza demonstragdes ao vivo. Os
casamentos € batizados sdo um nicho de mercado que tem vindo a crescer nos ultimos anos,
nomeadamente na area das lembrancas personalizadas, sendo notdrio o interesse crescente pela
area da decoracdo exclusiva feita a mao, sendo os bestsellers para estas ocasides as base de copos,

os imanes e as argolas para guardanapos.

4.3 Design de Identidade

No decorrer da atual investigagdo um dos objetivos era o desenvolvimento de uma nova identidade
grafica para a marca. Neste sentido, comegou-se por repensar o nome da marca, passando assim
de “Mila Santos Arte” a denominar-se “Mila”, uma palavra com maior possibilidade de se reter na
memoria e percetivel em qualquer lingua, facilitando assim a potencial internacionalizacdo da
marca. Simultaneamente, criou-se a assinatura “pecas Unicas de cerdmica” que ird acompanhar o

log6tipo em determinados momentos da comunicacao.

Segundo os elementos basicos - nome, cor, tipografia e simbolo, que suportam todo o sistema de
identidade visual (Ollins, 2008; Mollerup, 1998), a marca artesanal Mila utiliza o Nome do
Fundador (Wheller, 2019), e de acordo com Mollerup (1998), o Nome Proprio; relativamente a
cor, a marca faz uso apenas a cor azul e na tipografia utiliza uma fonte sem serifa com variante
semibold (Lupton, 2004). O simbolo ndo ¢ utilizado.
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Assim, a imagem grafica criada tem como objetivo colocar em destaque as pegas Uinicas artesanais
de ceramica, desempenhando neste sentido um papel de complementaridade. A cor azul justifica-
se pela associacgdo direta ao tipico azul cobalto que caracteriza a azulejaria tradicional portuguesa,
e os elementos naturais - folhas de plantas, surgem pela importancia na criagdo dos proprios
produtos e como meio de inspiragdo para toda a identidade da marca, que reflete a naturalidade e

autenticidade da marca.

<+

o 33tet

S0

MILA SANTOS ARTE

CERAMICA

Figura 15 - Logo6tipo antigo da marca artesanal Mila.

®

YHEE Mila

Pecas unicas de ceramica

Figura 16 - Logo6tipo atual da marca artesanal Mila.

Os elementos aplicados que foram desenvolvidos - cartdo de visita, flyers, roll-up, embalagem
(caixa, saco de papel, saco de tecido, papel de embrulho e autocolantes) e gift card - podem ser
consultados no Apéndice 15. Para tal, investiu-se numa sessdo fotografica de produto, em estudio,
para complementar a identidade visual criada e captar imagens profissionais das pegas de

ceramica.
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4.4. Canais de Comunicacao

A marca portuguesa artesanal Mila comunica com a sua comunidade somente através das redes
sociais, utilizando frequentemente o Instagram e o Facebook e ocasionalmente o TikTok. Na nova
estratégia de comunicacdo da marca inclui-se o desenvolvimento de um website com loja online
integrada, bem como a criacdo das redes sociais LinkedIn e Pinterest, mantendo-se o objetivo de
comunicar diariamente através das plataformas onde ja estavam presentes. Neste sentido, foi
organizada uma sessdo fotografica com o objetivo de captar os produtos chave da marca e para

enriquecer a comunica¢do da mesma. Em apéndice podem ser consultadas as propostas visuais.

Através da analise dos casos de estudo feita anteriormente ¢ notdria a importancia e o impacto da
utilizagdo de ferramentas de comunicagdo. Neste sentido, percebeu-se a necessidade de se investir
no e-mail marketing, recorrendo-se a lista de contactos existentes para o envio de uma newsletter
semanal que trard como conteudos as novidades, os eventos onde a marca estara presente e
descontos exclusivos. Em simultaneo, investiu-se no Marketing de Influéncia, selecionando-se
quatro influenciadores portuguesas, trés nomes associados a decoragdo de interiores, Madalena
Abecasis, Inés Rochinha e Tania Martins (HomeStories) onde se preparou um presskit composto
pela recente novidade da marca, as novas argolas para guardanapos com plantas prensadas; € o
envio de joalharia de autor para os nomes anteriormente referidos, junta-se a influenciadora La
Vie de Marie, sendo que desta vez foram selecionados pegas especificas de acordo com o proprio
estilo e gosto das personalidades. No caso das Social Ads, esta era uma ferramenta utilizada pela
marca em momentos pontuais, como na divulgacdo de workshops e de novas pecas, pelo que se
decidiu permanecer com esta estratégia, investindo-se em publicidade no langamento do website
numa primeira fase no Instagram e Facebook e posteriormente no Google Ads. Por ultimo, serdo
utilizadas as media relations, com o intuito de aumentar a visibilidade mediatica da marca para
atingir novos publicos e possiveis clientes, sendo neste sentido enviado um press release para as

seguintes plataformas digitais: NIT, Time Out Lisboa e MAGG.

A marca participa regularmente em feiras e mercados de artesanato na regido de Mafra e Lisboa,

com o objetivo de criar uma relacdo de proximidade com os seus seguidores, dando-lhes a
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oportunidade de conhecer as pegas e as criadoras pessoalmente, a0 mesmo tempo que possibilita
divulgar a marca a novos publicos que se tornam clientes. A parceria com a loja Rosa Bossa,
situada em Campo de Ourique, da a oportunidade a qualquer um de conhecer pessoalmente as

pecas Mila num local fisico.

4.5 Sintese

Pintura

Desenho

Escultura

Figura 17 - Diagrama de Venn Mila.

Com a constru¢ao do Diagrama de Venn, observa-se que o percurso pessoal e académico da das
fundadoras, Zaida Martins na cor azul e Emilia Santos no tom rosa influenciou positivamente na
criagdo da marca artesanal, visto que lhes deu ferramentas a nivel de design para inovar nas pecas
artesanais que criam, e¢ a nivel de comunicagdo, nomeadamente na capacidade de pensamento

estratégico, criagdo de contetdos, gestdo de redes sociais e website.
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Capitulo V - Consideracoes Finais

5.1 Discussao

Com o proposito de responder a questdo de investigagdo inicialmente definida: “Em que medida
o design e a publicidade podem contribuir para a preservacao e revitalizagdo das marcas artesanais
portuguesas?”’, desenvolveu-se um projeto para a marca artesanal portuguesa de ceramica, Mila.
Este projeto serd efetivamente implementado e pretende cumprir o desafio de criar uma nova
identidade visual e delinear uma estratégia com presenca no digital. No projeto evidenciou-se a
importancia que uma estrutura de representagao visual ativa, contemporanea e digital possui para
uma marca artesanal portuguesa de cerdmica, que preserva as artes milenares, no ambito do

patrimonio cultural portugués.

Para compreender os conceitos inerentes a esta temdtica, elaborou-se um enquadramento teorico
que procurou suportar e consolidar o conhecimento da atual investigacdo, permitindo
especificamente compreender os conceitos de design de identidade e de artesanato portugués, e a
sua aplicabilidade em diferentes contextos da atual sociedade contemporanea. O artesanato ¢ um
patriménio cultural e social que nos ¢ inerente enquanto sociedade, tendo a capacidade de
documentar e promover uma heranga que se encontra marcada ao longo de vérias geracdes, seja
através da producdo, restauro ou reparacdo de bens de valores artisticos ou utilitdrios. Na
relevancia da preservagdo e revitalizacdo do artesanato portugués, verificou-se a importancia das
marcas artesanais se distinguirem enquanto marcas fortes no setor da cultura e da portugalidade,
sendo por isso relevante possuirem uma identidade visual propria que reflita a sua linguagem
visual como um todo e que tenha a capacidade de oferecer um visual atrativo e comunicar a sua

esséncia para o mundo exterior, criando distingao.

De forma a conhecer casos reais portugueses avangou-se para a analise dos casos de estudo onde
se observou em todos eles a presenca de uma identidade visual, com um caracter pessoal
acentuado, e os seus esfor¢os em se quererem manter atualizados na area da comunicacao digital,
estando todos eles nas redes sociais Instagram e Facebook e com um website proprio, onde ¢
possivel conhecer e comprar os seus trabalhos e as suas historias enquanto artistas/ artesdos. A
andlise dos casos internacionais comprovou o elevado potencial que as marcas artesanais
portuguesas tém visto que com crescimento, estes investiram em profissionais na area do design,

-89 -



marketing e publicidade que tém vindo a adotar estratégias de comunicagao proprias, alcangando
atualmente mais de um milhdo de seguidores. Para complementar essa informacao, realizaram-se
entrevistas aos individuos em posi¢des de relevancia nas marcas portuguesas selecionadas,
nomeadamente, a quatro dos fundadores, com o intuito de conhecer o seu cunho pessoal sobre o
artesanato na atualidade e a contribui¢do ativa do design e da publicidade na revitalizagdo das suas
marcas. Nesta perspetiva, foi consensual que o artesanato portugués nao ¢ ainda valorizado por
todos, sendo nomeado como principal fator para a desvalorizagdo das atividades artesanais o
desconhecimento do trabalho manual, fator que relacionado pelos entrevistados com o fraco
investimento artistico e artesanal na educagdo, bem como referido o poder econémico associado a
forte presenca em mercado de artesanato de marcas comercializadoras de produtos de origens

orientais, ndo artesanais e a precos diminutos.

Quanto aos objetivos tracados para o projeto da marca artesanal Mila, pode-se referir que foram
cumpridos. O desenvolvimento da nova solugdo de identidade visual apenas foi possivel gragas as
ferramentas de design, nomeadamente com o conhecimento dos elementos bdsicos e
complementares de uma linguagem visual corporativa, e de softwares de edi¢do e imagem que em
conjunto conseguiram que refletisse a personalidade da marca Mila, no contexto contemporaneo.
Relativamente a estratégia de comunicacdo digital desenvolvida para a marca artesanal Mila, o
grande foco foi a criagcdo de um website com loja online integrada, de forma a ampliar o alcance
da marca e alargar o negdcio a clientes de norte a sul de Portugal e além fronteiras; investir na
criacdo de conteudos sobretudo no Instagram, Facebook e TikTok, potencializando certas
publicacdes com Social Ads, trabalhar com o marketing de influéncia e com as media relations, e
comunicar com a sua rede de consumidores através da newsletter. Contudo, torna-se importante
salientar que a marca artesanal Mila deve estar atenta as constantes mudangas no panorama digital,
visto que a comunicagdo e o design tratam-se de disciplinas que necessitam de serem cuidadas e

mantidas para se permanecerem relevantes na sociedade.
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5.2 Conclusoes

Essencialmente, pode dizer-se que se comprovou que com a elaboragdo do projeto da marca
artesanal Mila e através da andlise dos casos de estudo, o design e a publicidade contribuem
efetivamente para a revitalizagdo e preservacdo do artesanato portugués. Com a investigagao,
identificou-se um padrdo, representado pelo Diagrama de Venn na analise individual dos casos de
estudo, onde se observou um notério movimento do design para as diferentes areas do artesanato,
pois os artesdos/ artistas s3o pessoas com literacia na areas das artes, do design, da comunicagao,
do marketing, entre outras, que aplicam as ferramentas e os métodos que aprenderam no
planeamento, desenho e estruturacdo das suas cole¢des, conseguindo simultaneamente partilhar o
seu trabalho com outra eficacia, porque ja t€ém esse conhecimento prévio.

A frequente divulgacdo nos canais de comunicacdo das marcas artesanais relativamente ao
processo artesanal, quer através de videos curtos nos reels ou através de videos com um storytelling
pensado no Youtube, em conjunto com a dinamizagao constante de workshops nas diferentes areas
artesanais, pode ser interpretado como uma tentativa clara de educar e informar os seus clientes
para o exigente, cuidadoso e demorado processo pelas quais os seus produtos artesanais passam,
com o intuito final de valorizar o artesanato portugués e as suas marcas em particular. De notar
que a partilha de técnicas artesanais nas redes sociais, ¢ nomeado nas entrevistas com o0s
representantes dos casos de estudo, como os contetidos com maior interesse € melhor engagement.
O presente projeto, no qual se desenvolveu uma nova solugdo de identidade visual para a marca
artesanal de ceramica Mila, comprova o potencial que as pequenas empresas portuguesas
artesanais tém, quando utilizam ferramentas de design, estudos de mercado e tendéncias e
delineiam estratégias de comunicagao digital, passando por exemplo pelo desenvolvimento de um
website com loja online, tal como as conceituadas e grandes marcas utilizam para alargar os seus

potenciais consumidores.
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5.2.1 Limitacoes

Os trabalhos desta natureza, por compreenderem uma investigagdo complexa e extensa,
geralmente apresentam limitacdes. Nesta logica, o presente estudo foi particularmente restringido
pela escassa bibliografia existente, no que diz respeito a relagdo entre os grandes trés temas desta

investigacdo: o design de identidade visual, a comunicagao digital e o artesanato portugués.

Quanto a pesquisa qualitativa, o facto de apresentar casos de estudo somente nas areas da
decoracdo e joalharia, ainda que se caracterizem por marcas singulares, a operar com matérias-
primas e técnicas artesanais distintas, pode confinar a eficacia da aplicabilidade e contribuicao do
design e da publicidade em outras areas, como a latoaria, cutelaria ou rendas e bordados, por
exemplo. No decorrer da investigagdo entrei atempadamente em contacto com 0s responsaveis
pelas seis marcas artesanais portuguesas em estudo, para se ter acesso a sua visao acerca dos fatores
que podem levar a desvalorizagdo do artesanato, bem como a experiéncia pessoal dos artistas
relativamente a contribuicao do design e da publicidade na revitaliza¢ao das suas marcas. Contudo,
apenas foi possivel estabelecer contacto com quatro dos seis intervenientes, o que levou a que se
procedesse a andlise da linguagem e comunicacdo da marca Sommer Jewelry e Cata Vassalo
recorrendo apenas a informacao que adveio da consulta dos seus websites, redes sociais e artigos
jornalisticos. O projeto da marca artesanal Mila, no qual se apresentou uma solucdo de identidade
visual e estratégia de comunicacdo, pode identificar-se como uma limitacdo do estudo, uma vez
que se testou a sua eficacia a somente uma marca artesanal de ceramica, que atua nas areas da

joalharia de autor e decoracgao.

5.2.2 Recomendacoes para Investigacao Futura

Numa perspetiva para investigagdes futuras, tornar-se-ia interessante avaliar a proposta de design
de identidade apresentada, de modo a perceber a sua recetividade perante o seu publico, abrindo
espaco para melhorias na presente proposta. Pensando numa analise futura, poder-se-ia considerar
igualmente benéfico a realizagdo de um projeto que permitisse uma investigacdo mais ampla e
diversa, estudando, por isso, mais casos concretos de marcas artesanais portuguesas,
nomeadamente em diferentes contextos, como nas areas da costura, cestaria, latoaria e tecelagem,
por exemplo, tornando claro a contribui¢ao do design e da publicidade para com as artes e oficios

que compdem o patriménio cultural portugués.
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Anexos

Anexo 1 - Produtos Cata Vassalo.?®

25 Fonte: Redes Sociais e Website Cata Vassalo.
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Anexo 2 - Canais de Comunicac¢do Cata Vassalo.?®

26 Fonte: Redes Sociais e Website Cata Vassalo.
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Anexo 3

27 Fonte: Website Cata Vassalo.

-102 -



. .
i s ymm ™
e
ol e o
A,
o
» 1 -&‘
; AN
0/
M ‘s
=
\

Anexo 4 - Evento “Utopia” 2023.2

28 Fonte: Redes Sociais e Website Cata Vassalo.
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Anexo 5 - Produtos Susana Cereja. >

29 Fonte: Website Susana Cereja.
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Anexo 6 - Canais de Comunica¢io de Susana Cereja.>*

30" Fonte: Redes Sociais e Website Susana Cereja.
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Anexo 7 - Produtos de Ana Marta Ceramica.’!

31 Fonte: Redes Sociais e Website Ana Marta Cerdmica.
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Anexo 8 - Canais de Comunica¢do Ana Marta Ceramica.*

32 Fonte: Redes Sociais e Website Ana Marta Cerdmica.
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Anexo 9 - Produtos de Bzugo.3*

33

Fonte: Redes Sociais e Website Bzugo.
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Anexo 10 - Canais de Comunicacdo de Bzugo.**

3 Fonte: Redes Sociais e Website Bzugo.
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Anexo 11 - Produtos SémmerJewelry.3?

35 Fonte: Redes Sociais e Website Sommer Jewelry.
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Anexo 12 - Canais de Comunica¢do Sémmer Jewelry.3®

36 Fonte: Redes Sociais e Website Sommer Jewelry.

- 111 -



FLY RING

Anexo 13 - Produtos Ana Jodo Jewelry.?’

37 Fonte: Redes Sociais e Website Ana Jodo Jewelry.

-112 -



*ANAJOAO

JEWELRY

Subscribe to our
newsletter

Anexo 14 - Canais de Comunica¢do Ana Jodo Jewelry.*®

3 Fonte: Redes Sociais e Website Ana Jodo Jewelry.
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Anexo 15 - Montras em pontos de venda de Ana Jodo Jewelry.*®

3 Fonte: Instagram Ana Jodo Jewelry.
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Anexo 17 - Caso de Estudo Internacional: Muuto
Apresentacio e Descricio da marca

Fundada em 2006, em Copenhaga por Kristian Byrge e Peter Bonnen, a Muuto nasce para sublimar
e trazer novas perspetivas sobre o design escandinavo. Este desafio ¢ colocado aos designers
influentes escandinavos, que sdo elevados pela Muuto a fortes intérpretes desta filosofia. O
resultado ¢ uma equipa criativa e curiosa, com uma visao contemporanea da tradi¢do, que constroi
sobre uma forte heranca, mas num contexto moderno, desafiando o que foi feito antes e aplicando
nas suas experiéncias o profundo conhecimento sobre como os materiais, o artesanato, as técnicas
inovadoras e o pensamento criativo ousado moldam a forma como se sente 0 mundo. Este talento
e ousadia contemporanea traduzem-se em pecas marcantes e funcionais, que chamaram a atencao
do mundo, culminando com a recente aquisicdo por parte do grupo Knoll, que manteve os

fundadores como membros do conselho.

"Estamos orgulhosos por fazer parte da familia Knoll e mal podemos esperar para desdobrar ainda

mais o potencial global da Muuto em estreita colaboragdo com eles." (Byrge & Bonnen, 2015).

Desde setembro de 2015, que Anders Cleeman assume o cargo de CEO da Muuto, depois de mais
de 8 anos como presidente do Conselho, este tinha como objetivo expandir a marca
internacionalmente e alcangar a lideran¢a de mercado. Antes de estar na Muuto, Anders Cleeman
formou-se em Estratégia de Negodcios e trabalhava na IC Companys, um dos maiores grupos de
moda do norte da Europa, onde estabeleceu marcas premium como Tiger of Sweden e Peak

Performance ao longo de 10 anos na alta geréncia.

Atualmente, a Muuto estd presente em mais de cinquenta paises, contando com quatro lojas
proprias em Copenhaga, Estocolmo, Paris e Toquio; treze espagos de exposicdes dos seus artigos
em diversos paises da Europa, América e Asia; e centenas de lojas retalhistas fisicas e online
espalhadas por todo o mundo. Fruto deste crescimento, os quadros da empresa sdo completados

hoje por mais de duzentos funciondrios.

A Sustentabilidade ¢ um valor defendido e implementado pela empresa em questdo, dado o
compromisso que assume diariamente nas suas praticas, desde a selecao de materiais, aos parceiros

com quem trabalham, aos institutos independentes altamente conceituados através dos quais
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testam e certificam os produtos, e até as suas embalagens. Trabalham para que os seus designs
sejam atrativos hoje e no futuro, desafiando qualquer tendéncia, pois os seus produtos sio
caracteristicos pela sua estética duradoura e prometem passar a proxima geragdo. Oferecem aos
clientes a garantia de 10 anos e até 2025 assumem o compromisso de disponibilizar pegas de
reposi¢cdo de forma a garantir a reparagao dos seus produtos e prolongar assim os seus os ciclos de
vida. Consideram-se alertas para os novos avangos € pesquisas que vao surgindo, de forma a
fomentar a sustentabilidade em todos os seus setores. A marca demonstra a sua consciéncia social,
reservando um dia de folga anual remunerado para todos os colaboradores, conhecido como o “Dia
Global do Proposito”, que ¢ dedicado ao servico comunitirio, onde estes contribuem
individualmente em iniciativas de caridade. Em paralelo, a Muuto planeia anualmente uma

angariacao de fundos no seu evento de bingo.

Como se verifica, a marca possui um logdtipo, que se caracteriza segundo Ollins (2008) e
Mollerup (1998), por utilizar os elementos basicos que suportam todo o sistema de identidade
visual, nomeadamente o nome, a cor e a tipografia. Primeiramente, segundo Wheller (2019) utiliza
o Nome Inventado, uma vez que Muuto deriva de “muutos”, que significa “uma nova perspetiva”
em finlandés. Esta premissa estd enraizada no proprio nome, que deriva de “muutos”, que significa
“uma nova perspetiva” em finlandés; quanto a cor, o logotipo surge na cor preta, porém
frequentemente apresenta-se com diferentes cores nas aplicagdes que a marca faz; na tipografia

utiliza uma fonte sem serifa, com variante roman e com a vertente bold (Lupton, 2004).

MUUTO

Logotipo Muuto.*

Produtos

Com o proposito de trazer uma nova perspetiva ao design escandinavo, a Muuto combina
materiais inovadores, arrojados e coloridos com uma forte direg¢do criativa dos designers, tendo

sempre como principios a funcionalidade, a durabilidade e a simplicidade. As suas gamas de

40 Fonte: Website Muuto.
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produto organizam-se principalmente em trés grandes areas - o mobiliario, a iluminacdo e os

acessorios, tanto para espagos interiores como exteriores de casa.

“Porque uma cadeira em um interior pode parecer macia e elegante, enquanto em outro interior

pode parecer contemporanea e nervosa. E tudo sobre perspetivas”.

Relativamente aos produtos, no mobiliario os designers desenvolvem cole¢des de sofds, mesas,
cadeiras e prateleiras; na iluminacdo os produtos disponiveis variam entre abajures, candeeiros
pendentes, de mesa e de parede; ja os acessorios, incluem desde artigos de decoragdo, escritorio,

cozinha, té€xteis a arrumagao.

Todos os produtos sdo fabricados na Europa, de forma garantir qualidade e mao de obra
especializada, visto que ndo quer ser conhecida como uma marca barata, mas sim por possuir uma
boa relacdo custo-valor, enquadrando-se no segmento de luxo acessivel, segundo os proprios. A
marca tem inclusive pecas de decoragdo em ceramica produzidas em Portugal, sendo o design e a
peca prototipo feita pelos designers Muuto no seu atelier e depois reproduzida em grés em olarias
naregido de Alcobaca, tal como se observa abaixo nas imagens divulgadas pela marca que retratam

o processo desde os primeiros esbogos a peca final feita artesanalmente.
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Técnica Artesanal Cerdmica Muuto.*!

Neste sentido, ¢ notorio a valoriza¢do do trabalho manual para a Muuto, sendo este expresso na
suas colecdes através das diferentes técnicas artesanais implementadas e dos tradicionais
materiais,, como ¢ o caso, do “candeeiro pendente strand”, uma lumindria com uma estrutura de
aco pulverizada manualmente com cocoon, um material utilizado pela primeira vez na década de

sessenta, que se caracteriza como uma espécie de pele resistente as intempéries, que protege

4l Fonte: Website Muuto.
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produtos e superficies de metal da corrosdao; o nome “strand” refere-se a forma como o design ¢
composto por fios minusculos interminaveis que, juntos, formam uma estrutura complexa que

oferece a lampada uma identidade visual unica.
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Produtos Muuto.*?

Fruto do reconhecimento da marca, ¢ recorrente encontrar-se copias dos produtos Muuto, o que se
tem tornado cada vez mais uma preocupacgao para a marca, fazendo esta o maximo esfor¢o para

fiscalizar esse problema.

Em paralelo, a marca desenvolve ocasionalmente workshops relacionados com diferentes
técnicas artesanais nas Muuto Store. Um dos mais recentes aconteceu em fevereiro de 2024 na
sede da empresa em Copenhaga, no qual a designer Kate Saundera ensinou o oficio da impressao

em linogravura*® a vista dos designs e cores da Muuto.

Canais de Comunicacio

A marca escandinava Muuto comunica diariamente com a sua rede de seguidores através das redes
sociais e do seu website, divulgando consistentemente os seus novos produtos, os designers com
que colaboram e as histdrias por detras das cole¢des. Nesta dtica, utiliza o Instagram, o Facebook,
o TikTok, o Twitter, o Youtube, o Pinterest e o Linkedin, ficando a gestdo destas plataformas a
cargo do departamento interno de marketing e comunicagdo da empresa, que conta com a
colaboragdo de designers graficos, diretores de arte, fotografos, relacdes publicas, garantindo

assim uma identidade visual coesa e profissional.

A rede social mais utilizada ¢ o Instagram, onde a marca possui atualmente um milhdo de
seguidores. Com vista a potenciar o crescimento da comunidade, a Muuto investe na criagdo diaria
de conteudos, publicando todos os dias quer nas historias, como no feed. Os contetidos surgem
sempre em inglés, dada a crescente internacionalizagao da marca, acompanhados pelas hashtags
“H#muuto” e ‘“‘H#muutodesign” e com indicacdo para que visitem o seu website; e variam
principalmente entre fotografias de espacos interiores e exteriores cujas pe¢as Muuto sdo as
estrelas, fotografias dos espacos fisicos da marca e fotografias dos designers parceiros, quer

acompanhados dos seus trabalhos, tanto no momento de idealizagdo como da produgdo artesanal

42 Fonte: Redes Sociais e Website Muuto.

43 Técnica tradicional de gravura em relevo, onde o desenho é cuidadosamente esculpido numa folha de lindleo, que
consiste na conjugacdo de 6leo de linhaca, farinha de madeira e linhaca, usando ferramentas afiadas de escultura e
transferido para o papel.
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das mesmas, identificando na maioria das vezes a identidade do fotdgrafo. Com frequéncia
partilham Reels onde por exemplo, mostram os seus produtos enquadrados em diferentes
ambientes, de forma a elucidar os seguidores da versatilidade dos produtos e partilham a historia
de determinado designer, contada através de videos que retratam todo o processo inerente a criacao
de uma peca Muuto. E possivel aceder a contetdos antigos partilhados nas historias gragas aos
Destaques, organizados segundo os seguintes temas - “Inside With”, “News 2024”, “Fall News”,
“Making of”, “#MuutoAtHome”, “Milan 2023 ", entre muitos outros. De notar que a sua conta

nesta rede social conta com o selo de certificacdo do Instagram.

“Estamos dedicados as redes sociais, especialmente ao Instagram. Queremos partilhar as nossas
ideias e a nossa estética, criando didlogos com o nosso publico-alvo no mundo inteiro” (Cleeman,

2020).

No Facebook, a marca apesar de publicar exatamente o mesmo conteido e com a mesma
regularidade conta com uma comunidade com aproximadamente 150 mil seguidores € com um

menor alcance, provavelmente por o seu publico-alvo ndo utilizar tanto esta rede social.

Em terceiro lugar surge o LinkedIn com 72 mil seguidores, no qual a marca mantém uma presenca
assidua e produz conteudos especificos para esta rede social. Além de divulgar com regularidade
oportunidades de emprego na plataforma, partilha marcos alcancados, como a retrospetiva anual
financeira, a presenga em eventos da area e abertura de novas lojas, e também divulga iniciativas

laborais como o anteriormente mencionado “Dia Global do Propoésito”, por exemplo.

O Pinterest da marca ¢ utilizado como resposta a inspira¢do que os utilizadores desta rede social
procuram. A conta ¢ composta por imagens esteticamente apelativas de espacos compostos por
pecas de mobilidrio, iluminagdo e decoracdo da marca, sendo em todas as imagens denominado o

nome do artigo exposto. E possivel aceder diretamente ao website e Instagram da marca.

Por ultimo, a marca escandinava apesar de ter uma conta no TikTok, Twitter e Youtube ndo ¢ ativa
nestas redes sociais, nem as indica no seu website. Na sua conta no TikTok apenas tem dois videos
partilhados, cuja data de publicacdo ¢ de margo de 2023, sendo esta principalmente referenciada
por “utilizadores an6nimos” que divulgam unboxings dos produtos da marca. No Twitter a marca
ndo publica nada desde 2022 e no Youtube desde 2018, sendo que nesta época as publicacdes

revelavam a visita ao atelier dos designers.
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No que diz respeito ao website da Muuto pode-se considerar que este € a porta de entrada para
tudo o que se pode descobrir sobre a marca de artesanato escandinava. Assim que se acede, ¢
visivel perceber a importancia do storytelling para a marca, gragas ao seu menu que se divide em
trés secgdes principais - “Products”, “Designers” e “Stories”- e permite assim conhecer a historia
e processo por detrds de cada criagdo, o designer envolvido e o produto final criado. A
sustentabilidade ¢ um dos principios da marca, sendo por isso reservada uma pagina de explicagao
para a importancia da mesma no seio da empresa. A marca disponibiliza ainda todos os catalogos

e brochuras e possibilita descarregar esses mesmos ficheiros.

Uma particularidade deste website ¢ este ndo possuir a vertente de vender online os produtos,
sendo que assim que se conhece o catdlogo e se pretende saber mais sobre o produto, a marca
apresenta a loja mais proxima da localizagdo do cliente, levando-o a visitar e conhecer
pessoalmente o produto ou entdo disponibiliza os websites das lojas online revendedoras que
possam ter o produto em questdo em stock. Mais recentemente, a marca da a oportunidade ao
cliente de construir o seu proprio produto, através de um programa dentro do website que permite
personalizar todos os produtos, necessitando o utilizador de assistir a uma série de videos
explicativo, de forma a que este consiga idealizar, construir e ter o seu mével de sonho exclusivo.
Destaca-se também a mais recente funcionalidade futurista da Muuto, a AR Tool que possibilita
qualquer um a experimentar artigos selecionados pela marca em sua casa ou empresa, através da
camera do seu smartphone. Dentro de “muuto.com”, é possivel ser redirecionado para um outro
website, intitulado Professionals Muuto, sendo este especifico para profissionais da area de design
e arquitetura que pretendam ter acesso aos 2/3D dos projetos, especificacdes dos produtos e

customizar e planear novas versdes dos produtos existentes.

Recorrem a ferramentas de comunicagdo para fomentar o seu crescimento, utilizando
nomeadamente o email marketing, enviando newsletter sobre novos produtos, novos designers,
novas histdrias e eventos, incentivando sempre que se acede ao website a aderir a lista de contactos
da Muuto. Nas relagdes publicas, utiliza a ferramenta de media relations, com o intuito de

aumentar a sua visibilidade mediatica de forma a alcangar novos publicos.
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Canais de Comunica¢do Muuto.**

A marca ¢ presenca assidua desde os ultimos anos em eventos internacionais da area,
nomeadamente na Milan Design Week, na Paris Design Week, no London Design Festival, na
Stockholm Design Week, na Miller Knoll Design Days Chicago, entre muitos outros. A par destes
momentos, pode-se sempre conhecer fisicamente os produtos da Muuto em mais de quinhentos

pontos de venda, visitando as lojas e showrooms Muuto espalhados pela Europa, Asia e América,

4 Fonte: Redes Sociais e Website Muuto.

-123 -



como nos espacos de retalhistas em mais de cinquentas paises, que podem ser consultados no

website da marca.

Sintese

Apos a andlise eximia a comunicacdao da marca, criou-se a Tabela X - Sintese Muuto, de forma a
sintetizar a informacdo. Em geral, sobressai o crescimento notavel da marca desde a sua data de
fundacdo. A Muuto transporta a cultura escandinava para todo o mundo, disponibilizando pontos
de venda e exposi¢cdo em mais de cinquenta paises e marcando presenga em eventos internacionais

de extrema importancia, como € o caso do Milan Design Week.

Observa-se o investimento na comunicag¢ao digital, gracas a equipa interna de profissionais da area
que diariamente produzem conteudos relevantes e esteticamente apelativos para o seu publico. O
storytelling ¢ uma ferramenta que a empresa valoriza, criando sempre narrativas em torno das
criagdes dos designers, dando assim toda a envolvéncia da criagdo e ndo apenas o produto final. E
ainda visivel que a marca ndo comunica por colegdes, preferindo comunicar cada produto

individualmente, associando-o sempre a quem o pensou e criou, os designers parceiros da marca.

E percetivel que a marca apresenta um catalogo de produtos diverso e bastante completo, gracas a
colaboragdo com diferentes designers que trabalham com diferentes materiais e técnicas artesanais
que ddo origem a pecas. Ja o caracter futurista ¢ notdrio pois a empresa procura oferecer aos
potenciais clientes as mais recentes tecnologias, como ¢ o caso da AR Tool, uma ferramenta de
realidade aumentada presente no website da marca que permite ao utilizador a experiéncia

interativa de integrar os produtos da marca no ambiente real da sua casa ou empresa.

A Sustentabilidade ¢ um fator bastante pronunciado na marca. Esta preocupacdo com o ambiente
reflete-se na consideragdo da origem e do ciclo de vida dos materiais, sendo que 75% do pléstico
utilizado ¢ reciclado e a madeira ¢ proveniente de silvicultura sustentavel, por exemplo. Além
disso, comprometem-se até 2025 diminuir 50% os efeitos de gases de estufa relacionados com as
suas operacdes, eliminar o uso do isopor nas suas embalagens e fornecer pegas de reposi¢do para

se poder reparar e para aumentar os ciclos de vida dos produtos.
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Anexo 18 - Caso de Estudo Internacional: Pippa Small Jewellery

Apresentacio e Descricio da marca

Pippa Small Jewellery ¢ uma marca sediada em Londres, pioneira na joalharia ética e sustentavel
que cria talismas para a vida contemporanea. A marca instiga a criacdo de empregos sustentaveis,
a preservacao de técnicas artesanais tradicionais Unicas, a formacao de mulheres e o abastecimento
ético através de praticas mineiras mais limpas e justas, colocando sempre as pessoas em primeiro

lugar.

Pippa Small nasceu no Canadd em formou-se em Antropologia Médica, onde cultivou o seu
interesse na area dos direitos humanos. Impressionada com a forma como muitas comunidades
tradicionais em todo o mundo lutavam para manter vivas as técnicas tradicionais e tinham pouco
ou nenhum acesso a mercados externos - apesar da sua extraordinaria habilidade e dominio de
materiais de origem local, decidiu em 2007 dar voz a ourives altamente qualificados, lapidadores
de pedras e artesdos oriundos de comunidades, ONGs e institui¢des de caridade em todo o mundo

para criar colecdes unicas de joalharia.

Desde que tem memoria das suas primeiras viagens, cria pegas artesanais com pedras, conchas e
missangas, considerando-as como objetos de historia, repletas de contos de heranga, paisagem,

relacionamentos € memorias.

A fundadora ¢ embaixadora da Organizagdo de Direitos Humanos Survival International,
vencedora de inumeros prémios de responsabilidade social, sendo nomeadamente premiada no ano

de 2013, com um MBE?® pela Rainha Elizabeth II pelas suas joias étnicas e trabalho social.

Para Pippa Small, “as joias sdo muito mais do que apenas algo para ser usado. Sao pecas criadas
para se tornarem parte de si, como uma extensdo dos seus valores que o adornam como uma
segunda pele, para aqueles que apreciam o valor do feito 2 mio e que encontram a beleza e a

singularidade na imperfeigdo."

45 Member of the Order of the British Empire - honra britanica que é concedida a uma pessoa pelo Rei ou Rainha por
uma conquista especial na area das artes e ciéncias e trabalho com organizagdes de caridade e bem-estar.
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No ano da fundagdo, em 2006, a marca abriu a sua primeira loja fisica em Notting Hill, Londres,

€ no ano seguinte inaugurou uma nova loja em Santa Moénica, na California.

Tal como no apéndice 7, a marca possui um logotipo, que se caracteriza segundo Ollins (2008) e
Mollerup (1998), por utilizar os elementos basicos que suportam todo o sistema de identidade
visual, nomeadamente o nome, a cor, a tipografia e o simbolo. No que respeita ao nome, segundo
Wheller (2019) utiliza a Combinag¢ao de todos, uma vez que faz referéncia a um nome que engloba
mais do que uma tipologia, nomeadamente o Nome do Fundador e o Nome Descritivo; quanto a
cor, a marca utiliza cor-de-rosa na tipografia, que se descreve como uma fonte serifada, com
variante roman na palavra “Pippa Small” e italic na palavra “Jewellery”. (Lupton, 2004), por

ultimo faz uso também do simbolo, nomeadamente do objeto que representa os talismas que a

marca cria.
Pippa Small
Jewellery
Logotipo Pippa Small Jewellery. 4
Produtos

As pecgas Pippa Small Jewellery sdo feitas a mao por artesdos altamente qualificados e surgem
associadas a colegcdes que representam diferentes culturas que despertaram o interesse da
fundadora nas suas viagens pelas terras indigenas. Em colabora¢do com as comunidades, esta cria
designs contemporaneos que se enquadram no segmento de luxo- amuletos, pulseiras, brincos,
colares e anéis, que traduzem a singularidade de cada lugar, nomeadamente os métodos artesanais

tradicionais, a arquitetura, as cores € a propria paisagem.

46 Website Pippa Small.
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As principais matérias-primas que podemos encontrar nas pegas sao metais preciosos como o ouro
18K, o ouro 22K e o vermeil de ouro, sendo este conjugado com pedras preciosas e minerais,
nomeadamente diamantes, esmeraldas, safiras, opala, 1apis-lazuli, turmalina, quartzo, entre outros.
Todas as joias sdo Unicas gragas ao formato organico de cada pedra, havendo assim apenas um
exemplar de cada, que pode ser recriado consoante a disponibilidade das matérias-primas, sendo

este entregue no periodo méximo de doze semanas.

Apos visitar minas de ouro em Africa, América do Sul e Asia, a fundadora assistiu a como estes
lugares eram perigosos para os mineiros e para as comunidades ao redor das minas. Mais tarde,
comecou a trabalhar com minas onde se implementaram estruturas para proteger as pessoas € o
meio ambiente, chegando a primeira certificagdo de comércio justo em uma mina de ouro em 2011,

na Bolivia.

Desde a fundag¢do da marca que Pippa se preocupa em chamar a atengdo para os acontecimentos
nas areas impactadas por conflitos e mudangas climaticas, priorizando garantir nestas zonas
empregos sustentaveis para os criadores locais, praticas de mineragdo mais limpas e justas e a

preservacao do artesanato, heranga e tradi¢oes.

“Manter as tradi¢des vivas € importante, ndo apenas pela beleza que elas oferecem ao mundo, mas

também como meio de subsisténcia para os artesdos” (Pippa Small, 2022).

A marca organiza-se e comunica por colecdes, que ddo nome as regides dos artesdos qualificados
envolvidos e a origem das matérias-primas. Até a data, existem seis cole¢des intituladas
“Colombia”, “Jaipur”, “Afeganistdo”, “Levante”, “Mianmar”. Recentemente foi lancada a
Colecao “Next Generation” no website da marca, que surge em parceira com Turquoise
Mountain®’, que tem como objetivo dar visibilidade as joias projetadas por joalheiros homens e

mulheres em Cabul, no Afeganistdo, que enfrentam desafios a nivel econdémico e social.

O empoderamento feminino ¢ também uma preocupagdo visivel na marca, dado que o trabalho de

47 Fundada em 2006 pelo Rei Carlos III para preservar areas historicas e artesanato tradicional e para garantir
empregos. Até 2024 construiu mais de 50 pequenas empresas no Afeganistdo, Mianmar ¢ Médio Oriente, dando
formagdo a mais de 15 mil empreendedores artesaos.
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ourivesaria e corte de pedra sdo tradicionalmente dominados pelo sexo masculino, entdo colocar
mulheres a desempenhar fungdes em oficinas ¢ revoluciondrio em muitas partes do mundo. Em
conjunto com a Turquoise Mountain, o investimento na formacdo de mulheres jovens tem sido
fulcral para que estas iniciem os seus proprios negocios e colaborem com a marca, permitindo-

lhes assim a sua independéncia e a op¢do de escolhas que outrora ndo tinham oportunidade.

A sustentabilidade ¢ transmitida pela marca através da defesa pela joalharia ética que esta
diretamente relacionada com o seu impacto ambiental. Pippa Small apoia praticas de mineragao
mais limpas que implicam desde reduzir o mercurio na producdo, implementar uma série de
regulamentos de satide e seguranca, proibindo o trabalho infantil e garantindo a igualdade de
género. Desta forma, consegue encontrar ouro mais limpo, gragas as minas de ouro de comércio
justo, ao ouro reciclado da India e mais recentemente a um método antigo que causa zero danos
ao meio ambiente e capacita mulheres e comunidades. Além disso, a marca acredita na
durabilidade das suas pecas e oferece aos seus clientes uma vez por ano servigos de restauro

gratuitos que permitam manter as suas joias.

Pippa Small é atualmente uma inspiracdo na industria das joias, sendo inclusive apoiada por

celebridades como Megan Markle, Christina Kim, Michelle Obama, Nicole Farhi ou Tom Ford.
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Produtos Pippa Small Jewellery. 48

4 Fonte: Redes Sociais e Website Pippa Small Jewellery.
-129 -



Canais de Comunicacio

A marca britanica Pippa Small Jewellery comunica assiduamente através das redes sociais e do
seu website, com o objetivo de dar a conhecer as historias por detras das suas joias, nomeadamente
os artesdos em situagdes vulneraveis, as matérias-primas e a cultura. Para tal, estd presente no
Instagram, no Facebook, no LinkedIn, no Pinterest e no Youtube, tendo um departamento interno

responsavel pela comunicagdo e e-commerce.

Observa-se que o Instagram ¢ a rede social onde a marca artesanal possui mais seguidores,
comunicando com a sua comunidade diariamente quer através de posts como de histdrias. Nota-se
que a Pippa Small Jewellery preocupa-se com o storytelling da sua comunicagdo, investindo por
isso na criagdo de narrativas que revelam toda a historia por detrds de uma joias, sendo por isso a
sua comunicagdo pautada por uma simbiose de imagens sofisticadas que revelam o resultado final
das pegas, associadas ou ndo a modelos, com imagens reais que demonstram os rostos dos artesaos,
a realidade das regides em conflitos, o ambiente de trabalho, ferramentas utilizadas no artesanato
e as técnicas artesanais tradicionais.Todos os textos publicados surgem em inglés e sdo sempre
acompanhados de um conjunto de hashtags que caracterizam a marca, como por exemplo
“#EthicallJewellery” e “#HandmadelJewellery”. Utiliza os Destaques do perfil para agrupar as
historias por temas - “Travel Journal”, “Ethical Design”, “As seen in”, “Stockists”, “Amulets” e
“Classics”. Utiliza com frequéncia os Reels, publicando neste formato videos que mostram o
exterior e o interior das suas lojas, as embalagens dos produtos, a manufatura das joias, as matérias-
primas em bruto e as viagens as comunidades onde trabalha em parceria com os locais. De notar

que a sua conta nesta rede social conta com o selo de certificagdo do Instagram.

Ja no Facebook, os responsaveis de comunica¢ao da marca optam por seguir a mesma estratégia e
apresentar exatamente os mesmos contetdos partilhados no Instagram, no entanto nesta plataforma
contam com menos alcance nas suas publicacdes e com menos 90% de seguidores relativamente
ao da rede social anteriormente analisada, fendmeno esse que se pode justificar pela baixa presenga

do publico-alvo da marca nesta plataforma.

O Pinterest da marca ¢ utilizado como uma ferramenta de inspira¢ao procurada pelos utilizadores
desta rede social. Neste sentido, o perfil ¢ composto totalmente por imagens das joias Pippa Small

jé finalizadas, aparecendo sos em destaque ou a serem utilizadas por modelos que representam a
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marca em todos os canais de comunicacdo. Na bio ¢ possivel aceder diretamente ao website da

marca € comprar as peg¢as.

A empresa conta com um perfil na rede social LinkedIn, onde se pode conhecer brevemente a
historia e os feitos alcancados, bem como os membros que integram a equipa. Observa-se que a
marca comunica raramente neste canal, havendo apenas seis publicacdes relativas a divulgacao de
vagas de emprego, artigos de entrevistas a fundadora em meios de comunicacdo e a Cole¢do mais

recente, “Next Generation”.

Em 2022, Pippa Small Jewellery cria um canal no Youtube, onde publica em estilo de
documentario videos de 5/10 minutos sobre as suas viagens as tribos em locais remotos, bem como
entrevistas descontraidas aos artesdos envolvidos, nas quais estes revelam as diversas fases do
trabalho manual das suas pecas. Os videos surgem sempre acompanhados com legendas em inglés
e caracterizam-se pela produ¢do profissional, com imagens de qualidade gravadas inclusive com
drones que captam a beleza das diferentes culturas. Em 2023 foram vérios as participagdes da
fundadora como convidada de podcasts, destacando-se as conversas nos canais “What We Wore”,
“Out of the Clouds”, “If Jewels Could Talk” e no “REV on Air - Sustainable stories by Réve En

Vert”, disponiveis no Youtube e Spotify, em formato 4udio.

Pippa Small Jewellery possui um website proprio que retne todas as informagdes importantes a
saber sobre a marca. A par da sua comunicag¢ao no digital, ¢ notorio o cuidado em contar histoérias,
historias essas sobre todos aqueles que desempenham estdo ligados a marca. Estas informagdes
estdo interligadas, mas surgem agrupadas por temas, sendo possivel conhecer através de palavras
e videos os projetos por regides, os rostos e a historia de vida de cada artesdo e entender a
perspetiva pessoal da fundadora através da leitura do Blog “Pippa’s Journals” onde se reflete sobre
o universo da joalharia ética, através de artigos de opinido e entrevistas. Deste modo, assim que se
visita o website pode-se aceder ao menu e viajar pelas se¢des - “Shop”, “About”, “Ethical
Design” e “Stories” E também nesta plataforma que se pode comprar diretamente as joias
exclusivas disponiveis e fazer pedidos especiais por encomenda, sendo que se pode também
consultar a lista de lojas retalhistas que possuem a marca tanto online como fisicamente. A marca

disponibiliza os valores das joias em euros, dolares e libras.
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E visivel a utilizagdo de ferramentas de comunicagdo com o intuito de fomentar o crescimento da
marca, recorrendo assim ao email marketing e a relagdes publicas. No que diz respeito ao email
marketing, é possivel subscrever a newsletter através do website permitindo o acesso em primeira
mao a informagdes do universo da marca, como novas colecdes, eventos nas suas lojas e projetos
futuros. Por ultimo na éarea das relagdes publicas recorre as media relations para aumentar a
visibilidade mediatica junto de publicos com poder econdmico, marcando presenca até entdo na
Vogue edi¢do British, Japan e Arabia, na Vanity Fair London, na BAZAAR, na Elle, na Financial

Times, na Grazis, entre muitas outras.
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49 Fonte: Redes Sociais e Website Pipa Small Jewellery.
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Atualmente, ¢ possivel conhecer fisicamente as joias Pippa Small nas duas lojas britanicas e
americanas, bem como nas lojas Turquoise Mountain na Jordania e em Myanmar. Pode-se saber
as localizacdes exatas das lojas retalhistas com quem colabora, fomentando esta relagdes com
espacos fisicos nos quatro cantos do mundo, inclusive em Portugal. A componente online ¢
também uma opg¢ao para aqueles que ndo podem viajar para tribos remotas, podendo rapidamente
ter em suas casas pecas que refletem o artesanato e a cultura destas zonas. Assim, sdo inumeras as
lojas parceiras que trabalham em parceria com a marca, destacando-se a Farftech, Fine Matter ¢

Johnny Was.

Sintese

Através das tabelas construidas que se encontram no apéndice 8 e da profunda anélise realizada, ¢
notorio o trabalho de responsabilidade social desenvolvido pela fundadora desde o nascimento da
sua marca, conseguindo garantir trabalhos remunerados, justos e sustentdveis para inumeros
homens e mulheres que sem esta marca ndo teriam acesso a um mercado externo que valoriza o
artesanato. O prestigioso prémio MBE ¢ a prova do carater inspirador que ¢ reconhecido

mundialmente.

Observa-se o forte investimento na comunicagao digital, conseguido pelo departamento interno de
profissionais da area que delinearam uma estratégia de comunica¢do que privilegia a produgao de
conteudos relevantes, Uteis e interessantes para a sua comunidade, colocando em destaque as
técnicas artesanais, os artesdos e as praticas éticas, e ndo apenas o resultado final. E ainda visivel
que a marca comunica sempre por colegdes, focando toda a sua comunicacdo na divulgagdo do
novo projeto onde a marca se envolveu e os talismas. Como fator diferenciador, o Blog da marca
intitulado “Pippa’s Journals” ¢ a confirmagdo da importancia do storytelling para a marca,
surgindo com o intuito de transparecer o ponto de vista da fundadora Pippa Small em formato de
artigos de opinido, bem como as suas ideias dadas em entrevistas a meios de comunicagio e

podcasts.
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Apéndices

CATA VASSALO

Fundacao 2015
Area Joalharia
Atividades Artesanais Ourivesaria
Responsaveis Fundadora  Catarina  Vassalo + 11

colaboradores

CANAIS DE COMUNICACAO CATA VASSALO
Redes Sociais Seguidores Frequéncia de Comunicagao
Instagram 112 mil Diariamente
Facebook 25 mil Ocasionalmente
TikTok 69 Ocasionalmente
Pinterest 463 Raramente
Youtube 45 Mensalmente
Linkedin 90 Inexistente
CANAIS DE VENDA CATA VASSALO

Online | Cata Vassalo
Fisico | Feiras e | Atelier Cata Vassalo Atelier Pureza

Mercados

Apéndice 1 - Sintese Cata Vassala. >

50 Dados extraidos em fevereiro de 2024.
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SUSANA CEREJA

Fundagao

2017

Area

Decoragao

Atividades Artesanais

Tapecaria Arraiolos

Responsaveis

Fundadora Susana Cereja + pai + irma

CANAIS DE COMUNICACAO SUSANA CEREJA

Redes Sociais Seguidores Frequéncia de Comunicagao
Instagram 4533 Diariamente
Facebook 526 Semanalmente
TikTok 357 Ocasionalmente
Youtube 60 Ocasionalmente
CANAIS DE VENDA SUSANA CEREJA
Online Website Susana Cereja Artsy P55.ART Etsy
Fisico Exposicoes Mercados e Feiras

Apéndice 2 - Sintese Susana Cereja.’!

ANA MARTA CERAMICA
Fundagao 2011
Area Decoragao
Atividades Artesanais Ceramica
Responsaveis Fundadora Ana Marta

51 Dados extraidos em fevereiro de 2024.
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CANAIS DE COMUNICACAO ANA MARTA CERAMICA
Redes Sociais Seguidores Frequéncia de Comunicagao
Instagram 8758 Semanalmente
Facebook 505 Semanalmente
TikTok 81 Ocasionalmente

CANAIS DE VENDA ANA MARTA CERAMICA
Online Ana Marta Ceramica TA-DAAN
Fisico Atelier Ana  Marta | Mercados e Feiras Erv’Arruda
Ceramica

Apéndice 3 - Sintese Ana Marta Cerdmica.>?

BZUGO
Fundacao 2018
Area Decoragao
Atividades Artesanais Marcenaria
Responsaveis Fundadores André Inacio e Mariana Cerejo

CANAIS DE COMUNICACAO BZUGO

Redes Sociais Seguidores Frequéncia de Comunicagao
Instagram 7337 Diariamente

Facebook 939 Semanalmente

TikTok 32 Ocasionalmente

Youtube 169 Ocasionalmente

52 Dados extraidos em fevereiro de 2024.
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Pinterest 17 Ocasionalmente

CANAIS DE VENDA BZUGO
Online Bzugo Muka Traga Trapos | Etsy
Fisico Mercados e Feiras | Pop-Up Store San PI

Apéndice 4 - Sintese Bzugo.>

SOMMER JEWELRY
Fundagao 2019
Area Joalharia
Atividades Artesanais Ceramica
Responsaveis Fundadora Sofia Bartolo

CANAIS DE COMUNICACAO SOMMER JEWELRY

Redes Sociais Seguidores Frequéncia de Comunicagao
Instagram 9375 Semanalmente

Facebook 526 Semanalmente

Linkedin 48 Inexistente

Pinterest 396 Ocasionalmente

CANAIS DE VENDA SOMMER JEWELRY

Online | Sommer Jewelry

53 Dados extraidos em fevereiro de 2024.
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Fisico | Pureza | Saints at | Casa-Mae | Coragdo | Cru Objetos Naguisa
Sea Alecrim | Shop | Misturados
Apéndice 5 - Sintese Sommer Jewelry.
ANA JOAO JEWELRY
Fundacao 2014
Area Joalharia
Atividades Artesanais Ourivesaria
Responsaveis Fundadora Ana Joao

CANAIS DE COMUNICACAO ANA JOAO JEWELRY

Redes Sociais Seguidores Frequéncia de Comunicagao
Instagram 3102 Semanalmente
Facebook 2200 Semanalmente
Linkedin 195 Inexistente
CANAIS DE VENDA ANA JOAO JEWELRY
Online | Ana Jodo Jewelry | Minty Square
Fisico Anselmo 1910 Coletiva Joalharia de Autor | ADORN Mercados e Feiras

Apéndice 6 - Sintese Ana Jodo Jewelry. >

54 Dados extraidos em fevereiro de 2024.
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MUUTO

Fundagao

2006

Area

Decoragao

Atividades Artesanais

Marcenaria, Ceramica, etc

Responsaveis

+200 colaboradores

CANAIS DE COMUNICACAO MUUTO

Redes Sociais Seguidores Frequéncia de Comunicagao
Instagram 1 milhao Diariamente
Facebook 147 mil Diariamente
TikTok 116 Inexistente
Twitter 19 690 Inexistente
Pinterest 55 mil Ocasionalmente
Youtube 921 Inexistente
Linkedin 72 mil Semanalmente
CANAIS DE VENDA MUUTO
Online Retalhistas
Fisico Lojas Muuto Showrooms Muuto Retalhistas

Apéndice 7 - Sintese Muuto.>

55 Dados extraidos em fevereiro de 2024.
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PIPPA SMALL JEWELLERY

Fundacao 2006

Area Decoragao

Atividades Artesanais Ourivesaria

Responsaveis Fundadora Pippa Small + artesdos locais

CANAIS DE COMUNICACAO PIPPA SMALL JEWELLERY

Redes Sociais Seguidores Frequéncia de Comunicagao
Instagram 60 mil Diariamente

Facebook 6 mil Diariamente

Pinterest 1 mil Mensalmente

Youtube 11 Ocasionalmente

LinkedIn 1 mil Ocasionalmente

CANAIS DE VENDA PIPPA SMALL JEWELLERY

Online Pippa Small Jewellery Lojas Turquoise | Retalhistas
Mountains
Fisico Lojas Pippa Small Jewellery Retalhistas

Apéndice 8- Sintese Pippa Small. >

56 Dados extraidos em fevereiro de 2024.
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MILA
Fundacao 2021
Area Joalharia e Decoracao
Atividades Artesanais Ceramica
Responsaveis Fundadoras Emilia Santos e Zaida Martins

CANAIS DE COMUNICACAO MILA

Redes Sociais Seguidores Frequéncia de Comunicagao
Instagram 1025 Diariamente
Facebook 550 Diariamente
TikTok 9 Ocasionalmente
CANAIS DE VENDA MILA
Online Mila
Fisico Feiras e Mercados Loja Rosa Bossa

Apéndice 9 - Sintese Mila.

Apéndice 10 - Consentimento Informado

Eu, Zaida Martins, aluna do Mestrado em Design & Publicidade do IADE - Faculdade de Design,
Tecnologia e Comunicacdo da Universidade Europeia, convido-o a participar como voluntaria
numa entrevista de carater exploratorio de apoio a dissertagdo de mestrado que estou a desenvolver

no ambito do mestrado acima mencionado.
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Esta entrevista ¢ individual e sera gravada. A gravag¢do ndo sera disponibilizada a terceiros, que
ndo estejam envolvidos no processo de analise do trabalho. As informagdes recolhidas durante o
processo serdo apenas utilizadas para fins académicos e de analise no dominio da dissertacao.
Garante-se a confidencialidade da sua identidade.

Declaro ter lido e compreendido este documento, bem como as informagdes que me foram
fornecidas. Desta forma, aceito participar de forma voluntéria e permito a utilizagdo dos dados,
confiando que apenas serdo utilizados para fins académicos e nas garantias de confidencialidade e

anonimato.

Nome:

Assinatura:

Data: / /

Apéndice 11 - Entrevista Sommer Jewelry.

Zaida Martins: Boa tarde, Ana. Comeco por agradecer uma vez mais a sua disponibilidade e vou
passar a apresentar-me rapidamente. Eu sou a Zaida, estou atualmente a tirar o Mestrado em
Design e Publicidade no IADE, e encontro-me a escrever a minha dissertagdo sobre a contribuicao
da publicidade e do design na revitalizacdo e preservagdo do artesanato portugués. Como sabe a
sua marca ¢ um dos meus seis casos de estudo. Desta forma, gostava de aprofundar a minha
pesquisa através da sua perspetiva pessoal acerca de algumas questoes.

Entdo primeiramente como fundadora de uma marca artesanal portuguesa, considera que o

artesanato em Portugal ¢ valorizado?

Ana Jodo: Ora, bem, hoje em dia as coisas tendem a melhorar, mas ainda h4 uma luta do cliente
para aceitar o artesanato portugués. Porque no meu caso, as pessoas quando conhecem a marca e
as colecdes nunca conseguem reconhecer que ¢ uma marca portuguesa. Nao sei explicar porqueé,
mas pensam sempre que sao pegas estrangeiras, ndo sei se o cliente nacional esta mais habituado
a um artesanato mais fraco, porque também atualmente a promog¢ao do artesanato portugués quer,

a nivel de feiras, de comunicag¢des, ainda estd muito fraquinho. Quando pensamos em artesanato
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portugués, ¢ sempre em coisinhas que as pessoas vao fazendo em casa. E ndo ¢ isso. O artesanato

¢ mesmo o fazer a mao, ¢ o chamado slow design.
Zaida Martins: E considera que existe algum fator que pode contribuir para esta desvalorizagao?

Ana Jodo: Sim, 14 estd. Quando se fazem, vou dar um exemplo, normalmente as autarquias quer
aqui no Norte ou pronto, em Portugal inteiro, eu acho que ¢ um problema geral, quando se chama
uma feira de artesanato, e eu ja visitei varias, nunca sao projetos realmente portugueses e feitos a
mio. E, por exemplo, no caso da minha area de joalharia, raramente sdo os casos que eu vejo
realmente joalharia nesses eventos, vejo ¢ muitas marcas de bijuteria, até se vé muito agora marcas
de joalharia em ago com proveniéncia do mercado oriental, da China, onde as pessoas vao
montando em casa com alicates, e 14 estd depois eu acho que depois se passa uma imagem errada
e ndo valoriza em nada o artesanato portugués. Alids, eu acho que depois as pessoas também
acabam por ndo valorizar o que realmente ¢ feito a mao. Eu acho que a palavra artesanato ainda

esta muito desvalorizada, infelizmente.

Zaida Martins: E relativamente ao design, considera que ¢ uma disciplina que no seu dia a dia a

ajuda a inovar e revitalizar a sua marca?

Ana Jodo: Ah, sim, até porque eu antes de fazer a minha marca de joalharia, sou formada em design
de produto, tenho a licenciatura e mestrado, o design aqui eu acho que vem ajudar para que haja
um processo do principio ao fim, ou seja, quando eu estou a pensar em fazer uma cole¢do, eu ndo
vou partir logo para desenhar pecas ou até fazer pegas. Ha toda uma pesquisa anteriormente, depois
pronto uso ferramentas de design, como moodboards, fago painéis com inspiragdes, quer a nivel
de areas que ndo tém a ver com a joalharia, como por exemplo cores, texturas, moda, por ai. O
design eu acho que dé-me ferramentas a nivel de processo que me ajuda a construir, um caminho,

quer seja para a cole¢do como para a marca.

Zaida Martins: E na comunicagdo da sua marca também ¢ vocé a tnica responsavel pela criacao

de conteudos e publicidade?

Ana Jodo: Eu para ja ainda sou a que faz tudo da marca, mas por acaso o proximo objetivo ¢ ter
alguma comunicag¢do, porque sei que ¢ muito importante, porque ndo basta s6 fazer e apresentar.
E preciso toda uma ligacdo, uma a histdria, e eu sei que ha clientes que dao valor a isso, até porque

gostam de saber como ¢ que foi feito, ha toda uma poesia a volta da criagdo de uma peca.

144 -



Zaida Martins: Eu vi que ja existe uma tentativa e esfor¢o em mostrar o por tras das suas colegoes,

através dos Reels que faz, por exemplo.

Ana Jodo: Exato, por acaso a minha experiéncia e vejo também colegas minhas que fazem joalharia
de autor que o cliente gosta de ver como ¢ o processo da peca, porque a maior parte da percecao
dos clientes ndo tém, ndo sabem que ¢ um trabalho sujo, entre aspas ndo ¢, ha toda uma oficina
que ¢ po, pronto ndo ¢ um trabalho tosco mas hd uma oficina em que as pe¢as ndo nascem a brilhar,
ha todo um processo de concecdo da pega, que ¢ que € interessante para o cliente perceber, e até

mesmo para eles perceberem que as coisas dao trabalho.

Zaida Martins: E sente que a presenga no digital, que através do seu website como através das suas

redes sociais ajudam na divulgacdo e na comercializagao das suas pecas?

Ana Jodo: Sim. Apesar de eu ndo ser o melhor exemplo ao nivel de comunicagdo de redes sociais
e site porque, infelizmente, como para ja sou eu a fazer tudo, ndo tenho tempo para gerir melhor
as redes sociais e o site. Mas sim, ha clientes que ndo, principalmente quando nao sdo daqui do

Porto, a ferramenta que eles usam ¢ o site, a loja online e as redes sociais.

Zaida Martins: Reparei que organiza a sua comunicagao de acordo com o langamento das colegdes,

sente que tem melhor impacto?

Ana Jodo: Eu tento sempre comunicar por colecdes porque acho que tem sempre mais forca do
que ser pecas soltas. Mesmo quando eu fago uma apresentagdo numa montra, fago sempre
apresentacdo por colegdes. Sinto que conseguimos uma comunicagdo mais coesa do que se

estivermos a comunicar varias pegas de varias colecdes em simultaneo.

Zaida Martins: Engracado que recentemente foi atingida por uma publicidade da sua marca, no

Instagram, e achei interessante que ¢ uma ferramenta utilizada na sua estratégia de comunicacgao.

Ana Jodo: Por acaso, isso ¢ uma coisa que eu vou fazendo, publicagdes pagas, porque o algoritmo
do Instagram, que ¢ o que eu mais uso, estd sempre a mudar e também ja soube que também nao
basta so fazer publica¢des pagas, mas pronto, € vou tentando algumas coisas naquilo que eu vou

tendo tempo.
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Zaida Martins: Outra ferramenta que vi que utiliza ¢ o email marketing, através da subscri¢cao da
newsletter no seu site, mas ndo sei se ¢ uma coisa que costuma frequentar frequentemente. Eu

confesso que desde que subscrevi ndo recebi nenhuma comunicagao por la.

Ana Jodo: L4 estd eu sou péssima a trabalhar nisso. Por acaso ha anos atras, antes do covid eu
trabalhava muito bem a newsletter, mas, entretanto, eu fui mae, e como estou sozinha a gerir a

marca nao ¢ facil gerir tudo.
Zaida Martins: Que tipo de conteudos € que costumava comunicar por 14?

Ana Jodo: As cole¢des novas, eventos, sim era basicamente isso. Por exemplo, quando havia datas
especiais, tipo o Natal ou a Pascoa, o Dia dos Namorados, pronto, fazia sempre uma newsletter
dedicada a isso. A parte disto também fiz uma série de algumas feiras internacionais que me

ajudaram imenso. Ah, sim,
Zaida Martins: E a nivel nacional também costuma participar?

Ana Jodo: Eu gostava de participar mais vezes, mas la estd como o verdadeiro artesanato portugués
ainda ¢ um bocadinho pequeno, eu ndo fago assim tantos eventos cad em Portugal, porque para ja
porque ndo existem, existem muito poucos, pelo menos aqui no Norte. O ultimo que eu fiz no ano
passado foi pela Portugal manual, j& agora que estd a fazer uma investigacdao a Portugal Manual

considero que seja uma boa plataforma.

Zaida Martins: Foi através de 14 que eu conheci o seu trabalho, portanto ndo sao todos os casos de

estudo, mas a maioria dos trabalhos conheci nessa rede.

Ana Jodo: Eu acho que em Portugal Manual ¢ a unica, se ndo das tnicas plataformas, que realmente
trabalha bem o artesanato portugués em todas as areas, ndo s6 na joalharia, mas também tem
ceramica, tem muitas areas. Foi através desse evento que eu entrei para a plataforma e que

realmente correu bem.

Zaida Martins: Ha pouco falou das feiras internacionais, sente que no estrangeiro ha uma maior

valorizacdo do artesanato portugués?

Ana Jodo: Eu senti que eu quando de Joalharia, tinha que ir primeiro 14 para fora, apresentar-me

la fora e depois voltar, porque eu acho que o mercado portugués valoriza que a marca tenha um
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bocadinho de curriculo, porque se comegarmos pronto como eu que ndo tive propriamente um
capital social para investir na area. Eu, a medida que ia fazendo as cole¢des ou pegas, ia investindo
aquilo que podia e achei a melhor maneira, de também a nivel do marketing e dar-me a conhecer,
ir para feiras 14 fora. Portanto, fiz Paris, fiz Munique, fiz Amesterddo. Depois, parei as feiras
porque também entramos em confinamento e isso veio mudar muito a dindmica do setor da

Joalharia.
Zaida Martins: Também reparei que vende na Anselmo.

Ana Jodo: Na Anselmo tenho em duas lojas, em Braga e em Evora. Eu partilho muito Braga porque
para mim por conforto ¢ mais facil ir até 14. Agora estou aqui noutra loja que se chama Coletiva
Joalharia de Autor, que ¢ um projeto diferente, ¢ uma loja cooperativa, ou seja, ndo ha aqui nenhum
intermediario, n6s temos aqui uma série de marcas de autor que todas contribuem, ou seja, eu por
acaso eu tive que vir para ca hoje, porque a nossa funcionaria teve que sair, para uma obrigacao

de centro de emprego. Mas ja agora, se quiser, eu posso lhe mostrar a loja rapidamente.

Zaida Martins: Confesso que ja tive oportunidade de ver o perfil da loja no Instagram, mas claro

que gostava muito de conhecer.

Ana Jodo: Aqui temos a Paula Castro, cada uma tem a sua propria linguagem, ou seja, nds apesar

de sermos concorrentes, todas nos somos diferentes.

Zaida Martins: Na minha opinido a sua joalharia diferencia-se das pegas que me estd a mostrar

muito por causa dos materiais complementares que utiliza ao ouro e a prata.

Ana Jodo: E assim, eu trabalhava com materiais, como a porcelana, s que eu precisei de me
adaptar a prata porque eu sentia um bocado a luta dos clientes no sentido em que ficavam um
bocadinho desconfiados pela porcelana ser fragil. Aquilo que eu digo sempre ¢ que a porcelana
tem de ser tratada. E como se nds tivéssemos um anel com pedras, ou seja, se ele cair ao chao, as
pedras ¢ normal que saltem ou que até possam lascar ou partir. Na minha experiéncia eu senti até
alguma negacdo ao material da porcelana, o que para mim ndo faz muito sentido, mas da minha
experiéncia ¢ mais facil vender prata. Ha uma justificagdo, as pessoas dao mais valor. Acho que o
termo mais correto ¢ mesmo isso do que estar a fazer em porcelana, as vezes até o PVP até pode
ser igual, porque apesar da porcelana ser bastante mais barata, mas depois ha toda uma mao de

obra que complica tudo, no caso da porcelana eu mandava fazer a um atelier pequeno de Ancido.
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Ah, porque também essa também ¢ outra luta que nos temos enquanto artesaos porque as empresas
nunca estdo muito abertas a este tipo de trabalho, porque ou querem um trabalho ou entdo fecham-

nos as portas.

Zaida Martins: No seu website também tem uma sec¢do dedicada as suas pecas em ceramica, mas

nas redes sociais preferiu dedicar cada area a um perfil diferente, porqué esta divisao?

Ana Jodo: Esta divisdo aconteceu porque ndo sei se ia criar muita confusdo o Instagram com duas
areas diferentes, por causa dos meus clientes e porque ndo sei se ia conseguir fazer uma
comunicagdo coesa, no sentido de perceberem as minhas duas vertentes. Além disso, as minhas
pecas tém uma linguagem diferente daquilo que eu estou a fazer neste momento na joalharia, ou
seja, eu na ceramica neste momento estou a fazer pegas muito mais ludicas, pequenas personagens,
enquanto na joalharia adaptei-me a um mercado mais classico e mais tradicional. Quando eu tenho
a oportunidade de fazer montras, eu tenho esse cuidado de fazer uma fusdo entre as duas areas, eu
tirei uma formagdo muito rapida de vitrines, porque eu acho que a montra ¢ o melhor cartdo de
visita que n6s podemos ter, e esta considero esta alianga entre a ceramica (pecas de decoragdo) e

a joalharia funcionam muito bem.

Zaida Martins: Estamos mesmo a terminar, se sentir que quer acrescentar algo esteja a vontade.

Ana Joao: Obrigada, de momento ndo me lembro de nada.

Zaida Martins: Entdo, para determinar uma ultima questdo, se criasse hoje a sua marca, o que ¢

que faria de diferente?

Ana Jodo: Eu acho que ndo fazia nada diferente, até porque eu errei, € acho que aprendemos mais
com os erros do que propriamente com mais vitorias. E ndo me arrependo do que fiz, voltava a

fazer tudo igual.

Zaida Martins: Ana, muito obrigada mais uma vez pela sua presenca, quando terminar o projeto

fago questdo de enviar para si.
Ana Jodo: De nada. Vou ficar a espera. Resto de bom dia.

Apéndice 12 - Entrevista Ana Marta Ceramica.
Zaida Martins: Ola! Antes de mais agradecer pela tua disponibilidade. Como sabe a sua marca ¢

um dos meus seis casos de estudo, e de forma a aprofundar a minha pesquisa sobre a mesma
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gostava de conhecer a sua perspetiva pessoal acerca de algumas questdes. Primeiramente, como
fundadora de uma marca artesanal portuguesa considera que o artesanato em Portugal ¢

valorizado?
Ana Marta: Nao.
Zaida Martins: E porqué?

Ana Marta: Porque as pessoas ndo t€ém nog¢ao de como € que as coisas se produzem. Nao t€ém nog¢ao
dos custos de producdo. Eu sou professora de educagdo visual do terceiro ciclo e noto o
desinteresse dos meus alunos pela disciplina e pela arte em geral. Se ndo ha investimento na escola
nas disciplinas de artes, entdo ¢ normal que depois tudo o que se siga ndo seja valorizado, nem um
curso superior nesta area o ¢. Por experiéncia propria, ninguém queria que eu seguisse artes, ha
um estigma que toda a gente quer que siga as ciéncias exatas. Outra questdo, o artesanato esta
dentro do programa de educagdo visual, tanto do segundo ciclo como do terceiro ciclo, no entanto,
muitas das escolas ndo o ddo porque ndo t€ém meios ou professores com conhecimento para tal. Na
minha escola, este ano existem os meios todos até aqui, mas nao havia professores que soubessem
trabalhar ha muitos anos. Entdo, eu este ano vou trabalhar ceramica com os meus alunos, e acredito
que com o conhecimento prévio em alunos, quando forem adultos valorizem mais por ja terem

tido a experiéncia de como ¢ que se faz.

Por exemplo, os meus alunos, eu tenho fornos na escola, mas eu ¢ que tenho que levar as
ferramentas, porque eu ndo sei o que ¢ que aconteceu com as ferramentas que existiam na escola,
que com os anos elas foram se perdendo e eu tenho que lhes dar no¢do que tem de ter cuidado com

os materiais, que s3o do meu atelié e que custam muito a ganhar.

Zaida Martins: Além da educagdo, acha que hé algum fator que pode contribuir para a valorizagao

do artesanato?

Ana Marta: Acho que a valoriza¢ao tem de comec¢ar mesmo na base, na educagdo. De resto, até se
tenta fazer bastante, quer dizer, pode haver mais feiras de artesanato, pode haver mais apoio aos
proprios artesdos. Como eu disse, neste momento, ¢ provavel que eu va fechar o meu atelier. E
tudo, porque eu estou mesmo revoltada, atualmente tenho trés trabalhos para conseguir aguentar

as despesas que tenho.
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Zaida Martins: O encerramento do seu website estd relacionado com o0s custos associado a

manuten¢do do mesmo?

Ana Marta: Sim, porque era um custo que eu tinha mensalmente, que ndo me servia de nada, eu
ndo vendia através do site. Se € so para ter informagdes, eu posso ter as informagdes noutro sitio a

custo zero, nas redes sociais.
Zaida Martins: Como falou em feiras ha pouco, ¢ frequente a sua participagao?

Ana Marta: Eu, durante muitos anos participei em feiras, mas ndo quero mais participar, porque
sendo tenho que trabalhar de segunda a domingo, de sol a sol. Porque ¢ produzir de segunda a
sexta, ir fazer mercados ao sdbado e domingo, correndo o risco de voltar com pecas partidas, de
ndo realizar sequer o dinheiro para pagar a feira, portanto nem falo em deslocagdes, ou seja, vir

com prejuizo. Por isso eu acabei por ir dar aulas.

Zaida Martins: Eu vi que traz o ensino para o seu atelier, através da dinamizagdo regular de

workshops. Pode-me falar um pouco sobre esse servigo?

Ana Marta: Sim, mas até esses workshops deixaram de ter inscri¢gdes, porque a oferta em Lisboa
¢ tdo grande e ha varios ateliés a minha volta. Eu antes tinha pessoas a vir de longe aos meus

workshops, mas neste momento € raro.

Zaida Martins: Considera que a comunicacdo digital ¢ uma ferramenta importante para a sua

marca?

Ana Marta: Sim, ¢ super importante. Como eu ndo fago mercados atualmente, as vendas acabam
por ser na maioria das vezes por la. Eu também trabalho com algumas lojas, mas muito poucas,
porque depois € assim as lojas querem trabalhar a consignacdo, e depois ndo pagam e cheguei a
ter milhares de euros por receber, e ¢ cansativo termos de andar atras das pessoas. Por isso ¢ que

eu em setembro disse ndo, eu vou dar aulas porque eu nao estou para isto.

Zaida Martins: Reparei que identifica nas suas publicacdes paginas que prestam servicos de criacao

de conteudos e também fotografos, sente que precisa de ajuda no digital?

Ana Marta: Sim. Foi mais uma coisa que eu tive que cortar em despesa, porque o que eu percebi
foi que se eu ndo fizesse depois publicidade, essas publicacdes ndo tinham alcance nenhum,

portanto criar eu os conteidos ou estar a investir noutra pessoa para os criar nao justificava.
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Zaida Martins: Disse que investia em publicidade no digital, esse investimento tinha os resultados

esperados por si?

Ana Marta: Sim, sim, via resultados. Mas ndo o fiz muitas vezes, se além de estar a pagar a pessoa
que me criava os conteudos ainda tivesse que fazer ads em todas as comunica¢des ndo me

compensa, por isso tive que deixar também de trabalhar com essa pessoa.

Zaida Martins: E sente que ha algum conteudo que tem mais impacto sem recorrer a publicidade?
Ana Marta: A roda, se eu fizer contetidos a trabalhar na roda de oleiro.

Zaida Martins: E recorda-se de alguma estratégia de comunicagdo que nao tenha corrido tdo bem?

Ana Marta: Penso que ndo. Acho que ¢ isso, no fundo foi um bocado quando trabalhei com a Cria,
no geral foi isso, eu achava que o ok olha o facto de ela estar a fazer reels ou estar a tirar outro tipo
de fotografias vai ter mais impacto. Nao. L4 estd se ndo pagasse, podia ser uma coisa incrivel ou
ndo incrivel ia dar ao mesmo. Portanto, € isso. Se ndo pagarmos ndo, nao tem praticamente alcance
nenhum, Por exemplo, agora, ha pouco tempo eu fiz um workshop que ndo tem nada a ver com
ceramica, e o facto de ter linkado trés paginas, ou seja, a minha, que era a do espago, a da professora
que o fez e a do grupo que a organizou, ja alcancamos mais de trezentos gostos. E ninguém pagou
publicidade, simplesmente foi o facto de se haver aqui uma sinergia das trés partes, e de repente,
ele estar a ser visto pelos seguidores dos trés projetos, claro. E assim alcangaram mais pessoas e
pessoas que realmente estdo interessadas. O que ¢ triste ¢ que muitas vezes, hd uma tentativa de
dinamizacdo, ha planeamento de datas que acabam por ser canceladas por ndo haver inscri¢des

suficientes.
Zaida Martins: Para terminar, se criasse hoje a sua marca, o que ¢ que faria de diferente?

Ana Marta: Nao fago ideia, acho que ndo criava. Sabendo o que sei, ndo me punha nisto. Ou entdo
fazé-lo por prazer, porque neste momento, ndo tenho prazer nenhum no que fago, estou so a
produzir para outras pessoas. O pouco de trabalho que tenho nao ¢ trabalho autoral, sdo coisas que

fago por encomenda, s6 mesmo para que o para que o atelié continue a sobreviver.

Zaida Martins: Muito obrigada pelo seu tempo, assim que tiver o trabalho concluido terei todo o

gosto de lhe enviar para saber a sua opinido.
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Ana Marta: Eu lamento por ndo ser um bom exemplo, porque provavelmente vou ter que encerrar
este projeto. Estou mesmo triste. Até porque o que eu noto ¢ que ao inicio, e eu tinha quem me
desse esse feedback, iam ver o meu curriculo, entretanto deixaram de o fazer e muitas das pessoas
que vém até a mim agora porque ndo gostaram das experiéncias anteriores e entdo s6 depois ¢ que
vao a procura de alguém que efetivamente tenha estudado ceramica, e depois quando se apercebem
que eu sou mesmo professora, que estudei mesmo para ser professora, ai elas notam ainda mais
diferenca, de pois realmente tu tens uma forma diferente de explicar as coisas. A maioria das
pessoas nem se apercebe, eu ja dei aulas mesmo na escola onde estudei, também sim. Eu ja fui

aceite.

Eu, por exemplo, ja fui Italia duas vezes com bolsas que ganhei da WCC (World Craft Council),
ganhei a primeira vez uma bolsa para participar numa feira em Florenga, e entretanto, ganhei uma
bolsa para fazer residéncia artistica, um intercambio de residéncia artistica e, quando eu ganhei a
primeira vez, porque eu tenho carta de artesdo e quem tem carta de artesdo pode participar em
algumas feiras. L4 estd, as tais feiras de artesanato nacionais, que hd muito poucas e essas muito
poucas, muitas vezes ndo consideram o artesanato contemporaneo, querem coisas mais
tradicionais. Podiam haver mais estas feiras, sendo que s6 podem participar quem tiver a carta de
artesdo e mesmo assim sdo selecionados e para determinadas feiras, quem tem carta de artesao
também pode depois enviar os custos que teve, ou seja, eu posso lhes dizer “olha, eu tive que fazer
ndo sei quantos quilometros para ir para este mercado e este mercado custou-me x”, e depois o
IEFP passado com muito, com muito tempo de atraso d4 uma ajuda de custo e eu achei, bem eu
tenho carta de artesdo, entdo eu vou para o estrangeiro vao dar me ajudar também, mas ndo € s a
nivel nacional, ou seja, eu fui mostrar o artesanato jovem portugués, fui selecionada, eu e outra
rapariga portuguesa, fomos no meio de centenas de candidaturas selecionadas para ir representar
Portugal numa mostra de artesanato jovem, eles deram-nos a estadia e a participagdo de forma
gratuita. E nos tinhamos que pagar tudo o resto, inclusive o transporte das pegas, e eu procurei
apoios em Portugal mas eles ndo existem. O ano passado também me pagaram quatrocentos euros

que deu para os bilhetes de avido.

Zaida Martins: E nas feiras internacionais que participou, sentiu que foi um bom espago para

divulgar o seu trabalho?
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Ana Marta: Foi incrivel. Na verdade, eu vendi mais 14 do que vendia ca. E agora, quando estive
em Florenga o ano passado, também eu vim de 14 super desanimada porque eu via a minha amiga,
e vejo, com imenso trabalho inclusive a ndo conseguir dar resposta. E eu aqui, sem trabalho. E
também s6 consegui participar porque tinha a minha amiga italiana e o a vontade para ficar em
casa dela, porque eu sei de outras pessoas que também concorreram, mas depois ndo conseguiram
fazer o intercdmbio devido aos custos de alojamento. Nos ainda tentamos concorrer a uma bolsa
do Instituto Alemao, mas ndo deu, portanto tudo o que ha de apoios ¢ a nivel europeu, ndo ha a
nivel nacional, o que ha ¢ se estiveres desempregado e quiseres criar um emprego na area do
artesanato, eles dao-te o subsidio de desemprego todo de uma vez. Agora estou a concorrer a um
outro apoio, para participar na Semana Europeia do Artesanato, e espero participar para mostrar

as minhas pegas.

Zaida Martins: Estou a ver que esta a chegar a hora que me avisou que teria que ir embora, eu nao
lhe vou roubar mais tempo. Nao posso deixar de agradecer mais uma vez o tempo que

disponibilizou para a nossa conversa, assim que tiver novidades também lhe mando um e-mail.

Ana Marta: De nada. Desejo-te boa sorte no teu trabalho. Adeus.

Apéndice 13 - Entrevista Bzugo.

Zaida Martins: Ola, Mariana. Antes demais obrigada pela disponibilidade, por arranjares um tempo
nas tuas férias. Para ndo te roubar muito tempo, vou me apresentar rapidamente, eu sou Zaida,
estou a frequentar o Mestrado em Design e Publicidade, no IADE. Como sabes, estou a escrever a
minha dissertagdo sobre o contributo do Design e da Publicidade na preservacao e revitalizagao do
artesanato portugués. E o Bzugo ¢ um dos meus seis estudos, e apds uma intensiva pesquisa,
gostaria de conhecer a sua perspetiva pessoal sobre alguns topicos. Entdo, antes de mais, como

fundador de uma marca artesanal portuguesa, considera que o artesanato em Portugal ¢ valorizado?

Mariana Cerejo: Considero que o artesanato ¢ valorizado por algumas pessoas, sim. Acho que nao
¢ pela maioria das pessoas, mas felizmente existe um grupo de pessoas que da muito valor ao

artesanato.
Zaida Martins: E consideras que existe algum fator que justifique a desvalorizacdo a que te referes?
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Mariana Cerejo: Sim, acho que ¢ uma questdo de quem mais valoriza serem pessoas que ou
trabalham manualmente, ou que tém alguém na familia que trabalha com artesanato ou que ja
trabalhou. Eu acho que pessoas com uma sensibilidade maior, uma sensibilidade artistica maior,
talvez. E uma questio também de questio de educagio, ndo ¢? E de poder econdmico também,
nem toda a gente pode comprar, pelo menos algum tipo de artesanato, e nem toda a gente
compreende o porqué do prego do artesanato. Portanto, ha ai uma questao de educagao das pessoas,

que eu acho que nem todos tém.

Zaida Martins: Pela tua formagao em design, como a do André em cinema e fotografia, consideras

que o design ¢ uma disciplina que contribui para a preservagao da vossa marca?

Mariana Cerejo: Sem duvida, sim. Eu acho que hd muitas pessoas a fazerem artesanato, muito
bonito, muito interessante, s6 que se nao tiveres as ferramentas que o design te da para divulgar o
trabalho, para o apresentar de uma forma mais contemporanea e apelativa, o trabalha acaba por

passar completamente despercebido.

Zaida Martins: Passando entdo para a vossa comunicacdo no digital, sentes que os canais que

utilizam funcionam ndo s6 como um meio de divulgacdao, como também de comercializagao?

Mariana Cerejo: Sim, serd provavelmente um misto no site, porém, as pessoas chegam ao site pelo
Instagram, normalmente, ou através de promocdo pessoal, mas o Instagram sera, sendo tdo
importante como os eventos presenciais, estd ela por ela, porque tem sido muito importante para o
nosso trabalho. H4 muitas pessoas que seguem o Instagram da marca porque se interessam pelo
dia a dia, mas também hé pessoas que chegam e se tornam clientes ou que depois de acompanharem
o trabalho por algum tempo, querem adquirir pegas, por uma questdo de proximidade connosco.

Acho que ¢ uma ferramenta super importante.

Zaida Martins: E sdo vocés os responsaveis pelo planeamento e producido da comunicagdo tanto

no website como nas redes sociais?

Mariana Cerejo: Sim, somos nds que fazemos tudo, somos nés que fazemos tudo na marca no
geral. SO a parte contabilidade ¢ que temos um contabilista, e de resto assim esporadicamente,
temos alguém para fazer um servigo especifico, mas na parte da comunicagdo somos nos que

fazemos tudo.
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Zaida Martins: E sentem que precisam de apoio nessa area?

Mariana Cerejo: H4 alturas em que fica mais complicado gerir tudo. Houve uma altura em que
sentimos que precisavamos de aprender mais sobre como se fazia a parte da publicidade nas redes
sociais, e fizemos um curso online para aprender a utilizar o grupo meta. Que na verdade, ainda ¢
algo que ndo compreendemos muito bem, mas também sinceramente deixamos de investir em
publicidade nas redes sociais, porque sinceramente acho que ndo chegava as pessoas certas, acabou
por se revelar que organicamente funciona muito bem para nos, porque na realidade nés nao
queremos chegar a muita, muita gente porque ndo temos capacidade de producdo grande e nao

queremos ter.
Zaida Martins: Quando o fizeram, foi principalmente no Facebook e no Instagram?
Mariana Cerejo: Era.

Zaida Martins: Nao posso deixar de referir que um fator 100% diferenciador da vossa marca ¢é o
canal de YouTube, que vai além de tentar vender um produto, estdo se a vender a si proprios, estao
a partilhar a vossa historia, o que fazem no vosso dia a dia. E apercebi-me que ja ha bastantes

meses que ndo publicam nada, hé alguma razao para isso?

Mariana Cerejo: O YouTube foi uma experiéncia que eu quis comecar, ¢ ¢ muito complicado
conseguir gerir o YouTube, porque filmar os videos, editar, traduzir faz com que um processo que
demora dois dias, e de repente demora o dobro ou mais. Considero que todo o processo ¢ muito
giro de fazer, mas uma vez que ndo traz retorno, eu considero-o um hobbie. Quem sabe um dia
seja um canal maior, em que realmente chamasse mais gente para a nossa marca, mas neste
momento ndo o era, € eu ndo sinto que tenha capacidade de momento para investir em algo que
tenha um retorno tao lento, entdo de momento ndo estamos a investir no Youtube. Continuamos
de alguma forma através do Instagram a mostrar o nosso trabalho, que ndo se reflete apenas nos
produtos que desenvolvemos, mas também um pouco num estilo de vida mais cauteloso, mais
responsavel e sustentavel. Queremos, além dos nossos produtos, possam eventualmente comecar
a oferecer alguns servigos, a dar workshops, que ja o fazemos, mas quem sabe fazé-lo no nosso
espaco e quem sabe alargarmos o portfélio de produto e termos outras ofertas. O Youtube talvez

um dia volte, mas agora eu ndo consigo.
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Zaida Martins: Nota entdo que os conteudos relacionados com o vosso dia a dia tém mais impacto

junto dos seguidores?

Mariana Cerejo: Sim, sem duvida conteudos mais pessoais. Sempre que nds mostramos a cara, a
publicagdo tem logo o dobro ou o triplo da intera¢do, quando sdo apenas produtos nds colocamos
na mesma para fazer portfolio mas quando o objetivo ¢ interacdo se nds falarmos da nossa

experiéncia atrai mais pessoas.

Zaida Martins: J& que estamos a falar sobre os conteudos, qual ¢ a origem do nome da vossa marca

Bzugo?

Mariana Cerejo: Bzugo ¢ uma piada interna, ndo tem significado profundo, alias depois da escolha
do nome acabamos por pesquisar a palavra na internet e encontrar alguns significados que nao
estdo relacionados com coisas nada boas, mas ndo tem nada a ver com a origem da palavra. Foi s6

por piada.
Zaida Martins: Recordas-te de alguma estratégia de comunicacdo que ndo tenha corrido tdo bem?

Mariana Cerejo: O investimento em publicidade nas redes sociais, provavelmente ndo valeram a

pena o investimento.

Zaida Martins: As parcerias que possuem atualmente com marcas que podem ser complementares
aos vossos produtos sdo proveitosas? Como o conjunto de queijos vegan e as vossas tdbuas, a

parceria com a Bosch, por exemplo.

Mariana Cerejo: Sim, a Bosch foi até agora a tinica marca que fez uma parceria no sentido de nos
divulgarmos os produtos deles em troca de ficarmos com os mesmos, neste caso ofereceram-nos
umas maquinas e nds fizemos uns videos a partilhar como era a nossa experiéncia e gostariamos
de fazer mais parcerias assim, mas na verdade foram eles que nos contactaram a nos, nao fizemos
um esfor¢co nesse sentido. Normalmente, as parcerias que fazemos ¢ para vender produtos em
conjunto como por exemplo na altura no Natal, ou para desenvolver um produto em conjunto.
Também ja aconteceu fazermos mobilidrio, em que havia pequenos detalhes em técnicas em que

nds ndo dominamos e juntamo-nos a outros artesdos para fazer esse projeto.

Zaida Martins: Em modo de conclusdo, se criassem hoje a vossa marca o que ¢ que fariam de

diferente?
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Mariana Cerejo: Eu acho que uma das coisas que nos atrapalhou bastante no inicio foi a definicao
dos precos e do nosso valor. Durante o primeiro ano em que estivemos a trabalhar a tempo inteiro
no Bzugo s6 perdemos dinheiro, porque vendiamos tudo tdo barato, porque ndo tinhamos bem
no¢do. Quando comegamos tinhamos outros trabalhos entdo tinhamos uma nogdo completamente
diferente do que ¢ que estava a acontecer financeiramente, e s6 depois de um ano a trabalhar a
tempo inteiro na marca ¢ que nos apercebemos que nao tinhamos ganho dinheiro nenhum, so6
estdvamos a por o nosso dinheiro e a recupera-lo. E acho sinceramente que esse preco afastava os
clientes que realmente reconheciam o nosso trabalho e que davam valor ao artesanato, estivamos
a colocar-nos numa escala de precos que se assemelhavam a valores de coisas produzidas em
massa. Faltava-nos essa noc¢ao do valor do trabalho manual e foi um processo, agora temos muito
mais cuidado a estabelecer precos justos, tanto para o nosso trabalho como para os materiais que
estamos a utilizar e acho que também ¢ uma forma de nos posicionarmos junto do publico que

respeita o nosso trabalho.
Zaida Martins: Sentes que ha algum objetivo que ainda falta atingir?

Mariana Cerejo: Acho que agora ndo ¢ tanto fazer produtos novos, acho que o que gostavamos de
fazer era dar a oportunidade as pessoas de aprenderem connosco, secalhar transmitir os valores do
artesanato e do trabalho manual, s6 ainda ndo o fazemos porque ndo temos materiais suficientes
para todos, como cadeiras, maquinas, ferramentas. Nds relacionamos muito o nosso trabalho com
a permacultura e com a sustentabilidade e também andamos a pensar na possibilidade de darmos
workshops nesse sentido e secalhar juntarmos um bocadinho as coisas, porque na verdade o nosso
trabalho ¢ um ciclo fechado de reutilizacdo de materiais e no6s ndo o fazemos por uma questao de
marketing, ¢ mesmo porque nos identificamos e acreditamos. O que falta ¢ passar essa visdo para

as pessoas € passarmos 0 noSso conhecimento.

Zaida Martins: Mariana, chegamos ao fim da nossa entrevista. Agradecer-lhe uma vez mais o
tempo que disponibilizou e o contributo da sua marca para o meu projeto. Tinha todo o gosto que

lesse o0 meu projeto, portanto assim que tiver novidades envio-lhe um e-mail.

Mariana Cerejo: Obrigada. Ficamos a espera que envies temos todo o interesse em ler.
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Apéndice 14 - Entrevista Susana Cereja.

Zaida Martins: Ola Susana.
Susana Cereja: Ola! Boa Tarde, entdo esta tudo bem?
Zaida Martins: Esta tudo e contigo?

Susana Cereja: Também. Entdo eu gostava de pedir que me explicasse um bocadinho mais o

contexto, porque ja foi ha tanto tempo o nosso contacto que eu ja ndo me recordo bem.

Zaida Martins: Claro. Entdo eu estou atualmente a frequentar o Mestrado em Design e Publicidade
no IADE e o tema da minha dissertagdo ¢ a contribuicao do design e da publicidade na preservacao
e revitalizagdo do artesanato portugués. Para suportar a minha investigagdo, eu escolhi seis casos
de estudo nacionais e a Susana Cereja faz parte desta amostra. Confesso que ja fiz uma profunda
investigagdo sobre a tua marca, portanto, esta conversa surge no sentido de conhecer a tua

perspetiva pessoal sobre foram alguns topicos.
Susana Cereja: Claro, podes estar a vontade para comecar quando quiseres.

Zaida Martins: Entdo como fundadora de uma marca artesanal portuguesa, consideras que o

artesanato em Portugal ¢ valorizado?

Susana Cereja: Sim. Portanto eu estou aqui no limiar ndo &, portanto, algumas pe¢as minhas ha
pessoas que olhem para elas como design, mas estdo muito inseridas também na arte
contemporanea. Pronto, eu fagco exposi¢cdes com elas, muitas das exposicdes em que eu ja
participei, alguns eventos eram mais de design. E engracado estar neste limiar, e eu acho que é
porque precisamente utilizo uma técnica de artesanato, sabes se fosse pintura ja ndo era
considerado uma peca de design. E como ¢ uma coisa tdo tatil, tdo sensorial que ja envolve outras
matérias e que ainda por cima envolve uma técnica nossa ancestral ja passa facilmente a ser vista
como uma obra de arte ou por outros olhos a ser vista como uma peca de design que até ¢ engracado
haver esta ligacao e esta barreira tdo ténue. Porque a arte e o design sempre foi uma questdo, nao
¢? Isto ndo ¢ arte, ¢ design, por exemplo, ha quem diga que a Joana Vasconcelos ¢ uma designer
ndo ¢ uma artista plastica, mas ela é reconhecida como artista pléstica, sabes? E eu acho que eu

sou um bocadinho que estou aqui neste caso que €, ha pessoas que veem como designer e as vezes
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dé-me jeito de ser vista como designer, no sentido em que mais facilmente um cliente se calhar vé

um trabalho meu em casa, mas depois os meus estudos levam-me mais para a arte contemporanea.

Zaida Martins: E interessante porque, por exemplo, nos casos de estudo muitas vezes refiro-me
aos fundadores como artesdos e ndo tanto como designers, mas no teu caso vi que nao te intitulas

de artesa.

Susana Cereja: Pois eu ndo me considero de todo artesa, alids, eu s6 me nomeio como artista,
portanto convém tu ndo me chamares a artesa no teu trabalho, porque eu vou te dizer como € que
eu vejo essa diferenca. O artesdo a maior parte das vezes ndo se questiona, eu trabalho as vezes
com artesdo, ou seja, eu dou-lhe uma receita e digo ¢ para fazeres assim, assim e assim, por
exemplo, se eu pedir um trabalho a um artesdo fora do meu estudio, porque a minha equipa mesmo
assim ja ¢ diferente porque eu levo-os mesmo a questionar e gosto de ouvi-los, mas as vezes por
exemplo, se eu for pedir a um artesdo de fora, ele s6 quer a receita para fazer, o prego que ele me
vai levar ¢ ao metro quadrado. O artista ndo, o artista questiona, e se uma pega de arte ndo me leva
a mim a questionar e a ti que estas a olhar para ela a questionar, ai ja ndo seria uma pega de arte, e
as minhas pecgas levam-te a questionar. Portanto, eu sou mesmo artista plastica, eu ndo sou artesa
de todo. Eu tenho ¢ uma equipa que trabalha comigo de artesdos, ou seja, ha muito esta ligacao
com as técnicas artesanais. Estava a dizer, eu tenho duas pessoas que trabalham comigo e
produzem comigo as minhas pecas, uma delas ¢ 0 meu pai e mais recentemente juntou-se a minha
irma, mas também j& contratei uma pessoa que foi minha aluna de um workshop, gostei tanto do

trabalho dela que precisei de ajuda e perguntei se ela estaria interessada.
Zaida Martins: E essas pessoas trabalham a tempo inteiro contigo?

Susana Cereja: O meu pai e a minha irma de momento trabalham a full time. Quando eu preciso
de ajuda extra para outros trabalhos, sera sempre, por exemplo, durante um periodo de um més ou
dois meses, pelo menos para ja, quando o volume de trabalho, ndo pede que seja mais do que duas

pessoas e quando ¢ preciso, ndo ¢?

Zaida Martins: E a comunicacdo da tua marca também tens alguém que te ajude nisso? Ou és

somente tu a responsavel pela gestdo da tua presenca no digital?

Susana Cereja: Sou s6 eu que fago a comunicacdo da minha marca, sim. Ou seja, mesmo as

fotografias, videos utilizados, salvo raras excegdes se eu der uma entrevista ou se estiver no sentido
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de uma coisa documental ou assim, isso nao ¢ contetido meu, mas que sou eu na mesma que eu
fago todo o storytelling da marca, mas a maior parte das fotografias e videos que vais ver no meu

Instagram, sou eu que fago e que penso no storytelling e que publico.
Zaida Martins: E também ¢és tu que editas os teus videos no Youtube?
Susana Cereja: Sim, tudo.

Zaida Martins: E tens alguma formacao nessa area?

Susana Cereja: E assim eu estudei arquitetura e a arquitetura prepara muito, imagina nunca, nunca
me ensinou a editar video, de todo. Mas temos ali relagdo com o design muitas vezes, a nivel
design grafico, temos de apresentar os trabalhos, fazer painéis e tudo mais e da-nos o que eu chamo
de muito estaleca. E quando tu comecas um negdcio deste género hd muitas dores de crescimento,
ou seja, imagina no inicio tu queres criar um website e ndo tens dinheiro para pagar a um designer,
eu passei por toda a parte de ter de encontrar qual a melhor plataforma para fazer o meu site, criar
dominio, mas tudo sozinha, um trabalho muito solitario nessa altura, e depois eu sou tdo exigente
que eu ndo quis langar Instagram antes de ter logo site, quando o fiz j4 lancei com video e tudo
logo, e fui eu que fiz o site, depois gosto muito de video naturalmente, entdo, pela minha
curiosidade, comecei a comunicar. Houve uma exposicdo que aconteceu quase no final do ano
passado e que estava 14 uma fotdgrafa que eu gostei imenso, e as tantas encontramo-nos mais tarde,
em dezembro e eu disse-lhe qualquer dia eu pego para ir 14 ao estudio e tiras umas fotografias e
fazes um video, ou assim que eu gostava e ela, “mas para qué? Porque tu tens uma comunicacao
tdo propria”, e eu, mas achas mesmo porque eu as tantas fago inspirado em mim propria no meu
trabalho, ndo ¢? Mas eu ndo vejo que os videos tém uma identidade tdo propria e ela disse-me os
teus videos eu olho e eu sei que sdo videos susana cereja sdo, e ela enquanto profissional de
imagem, ndo ¢ de fotografia e video, a dizer “sdo incriveis, continua assim nao precisas de mim

para nada”.

E mesmo agora enfrentei uma pequena dor de crescimento que foi o passar a ter uma equipa mais
constante no estiidio, que por um lado eu precisava dela sim, mas por outro o teres de organizar
constantemente duas pessoas e essas duas pessoas estarem dependentes de ti e da tua organizacao
enquanto lider, mais do que falar em chefe e ndo sei o qué que eu ndo concordo tanto, ¢ o teu lider,

tu € que tens de dizer agora ¢ por aqui, depois vamos passar para ali” e, portanto ndo sé tens um
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trabalho criativo, de produ¢ao que eu também produzo as minhas pegas, como depois tens de, além
de ser eu que vou muito a procura de trabalho, no sentido, eu nunca fiquei sentado a espera que as
coisas me caissem. Entdo eu propria vou me propondo a sitios e propondo a eventos e coisas, €
como eu tenho uma forma de comunicacao por escrito e tudo que eu isso ¢ que considero muito
propria, a forma como comunico, por exemplo, eu nunca dei isso para a minha irma fazer, ainda a
quero educar, porque a parte de com a minha irma ¢ muito recente, ela esta comigo para ai desde
outubro. E entdo, ela também ainda se esta a habituar, mas ela tem uma comunicagdo muito direta
e fria, e eu sou muito mais de “podiamos” e mais fofa, sabes? E diferente, e entdo eu também a
quero educar no sentido que eu quero que a comunicagdo seja para ela tomar também esse papel,

porque ¢ muito cansativo, tu teres de fazer tudo e ainda ter de ir fazer isso.

Zaida Martins: Entdo sentes que precisas de um bocadinho de apoio nessa parte da comunicagao?

Se houvesse alguém que te pudesse ajudar, por exemplo a tua irma, tu gostarias?

Susana Cereja: No meu Instagram ¢ dificil deixar que alguém toque, eu gosto muito de ser eu a
comunicar com as pessoas até mesmo a responder, eu as vezes tento se me passar, por exemplo,
eu vi que me tinha passado a tua mensagem anterior, porque muitas coisas e fiquei do género, nao
te pedi desculpa pela mensagem anterior, mas fiquei como € que isto me passou? Sabes e eu recebo
muitas mensagens e eu gosto de ser eu a dizer o “obrigada”, e acredito que as pessoas também
gostam de saber que estdo a falar comigo. Se fosse, por exemplo, respondido pela minha irma e
eles percebessem que a comunicacao tinha mudado, ou que ela assinasse pela pessoa que ¢, porque
ou ela conseguia envolver-se muito no meu tipo de comunicacdo, mas eu acho que nunca ficaria
tranquila e gosto mesmo de ser eu a mostrar a cara as pessoas agora, aquilo que eu também acho
que ela podera vir depois os textos sdo muito meus, portanto, ¢ muito dificil ela também entrar.
Aquilo que ela poderia vir ainda a fazer, era algum tipo de edi¢do de alguma fotografia, mas que
eu também sou muito rapida nisso, entdo acabo por nao pedir essa parte, acabo por lhe dar outros

backoffices, contas, isso ja lhe deu para fazer sem qualquer problema.

Zaida Martins: Relativamente ao TikTok, vi que tens conta e alguns conteudos, mas que ndo ¢és

assidua. O que achas que esta rede social pode oferecer a tua marca?

Susana Cereja: Eu sinto que ha um potencial, mas ainda ndo me habituei a dindmica da plataforma.
Ha reels que fago para o Instagram e acabo por publicar no TikTok, s6 houve ai dois contetidos

que fiz mesmo para o TikTok. Como os contetidos s@o tdo fast, eu ainda ndo me habituei bem, e
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mesmo as historias ndo sao histérias como as que eu publico no Instagram, noto que o meu publico
la também ¢ muito mais interativo, entdo naturalmente, eu quero dar mais ao Instagram, porque ¢
14 que eu tenho as minhas pessoas, mas eu ja pensei que secalhar valia a pena dar mais atengao.
S6 que depois as tantas tu estas em todo o lado, depois tens tapecarias, depois ndo sei o qué e
efetivamente, ¢ muito duro chegares a todo o lado, entdo as vezes eu lembro-me de epd, ja ndo

publico no TikTok hé ndo sei quanto tempo, mas depois ndo consigo mesmo chegar a tudo.

Zaida Martins: Reparei que antigamente também recorrias ao patreon como uma plataforma de

conteudos exclusivos onde ensinavas também. Atualmente ainda utilizas?

Susana Cereja: Olha, o patreon deixou de estar funcional. E engragado que a comunicagéo muda,
hoje em dia eu abro vagas pelo Instagram e encho tudo ou praticamente tudo para workshops e até
mesmo para mentorias que eu também fago, mas, por exemplo, o patreon ja foi ha uns anos, e
entrou tipo uma ou duas pessoas na altura, ou seja, muito pouco na altura, mas isto sdo as dores de
crescimento também. O que eu sinto ¢ que também tem a ver com o teu crescimento. H4 alturas
em que tu ainda ndo és tdo conhecido e que também nao tens tanta receita porque as pessoas ainda
ndo confiam em ti, € hd uma altura em que as pessoas comeg¢am a confiar em ti, que elas proprias
querem. Voltando ao patreon, eu tenho de destruir essa conta porque eu na altura tirei de 14 as
pessoas que estavam, porque imagina aquilo era tipo dois euros e eles tinham acesso a x contetidos

mas hoje em dia, eu, por exemplo, tenho até pacotes de outras coisas, bem mais elevados.

Zaida Martins: Realmente eram valores irrisorios. Voltando ao teu Instagram, utilizas publicidade

nos teus posts ou google ads, por exemplo?

Susana Cereja: A minha tnica experiéncia de publicidades ¢ o Instagram, mas ja ndo fago ha muito,
muito tempo. Foi muito no inicio e talvez em dezembro de 2022, para divulgar os workshops e em
marco de 2023 para o webinar que fiz para lancar mais workshops, aulas de desenho e mentorias
e por acaso resultou muito bem porque tive cerca de cem inscri¢des € as estatisticas eram 6timas.

Nesses casos eu preferia agendar tudo a partir do facebook, sentia que era melhor.

Claro que ¢ engracado essa parte, de cem inscritos, vao trinta pessoas ou quarenta, nunca vao todos
os inscritos e ¢ também engracado ver isso. Mas ficas com a base de dados dos contactos que ¢
super importante. Eu hoje em dia, perguntei as pessoas que estavam interessadas em receber a

minha e aqueles e-mails recebem todos a minha newsletter mensal.
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Zaida Martins: Reparei que também da para subscrever a newsletter no teu website. Que contetidos

partilhas por 14?

Susana Cereja: Sim, porque imagina como o webinar ¢ que estava a sacar os contactos, ndo ¢?
Entretanto eu desativei a parte do webinar e entdo eles ndo tinham nenhuma plataforma onde decidi
especificamente inscrever na newsletter entdo eu acabei por criar a caixa de perguntas no Instagram
e as pessoas que estdo mesmo interessadas vio colocando. As vezes também ¢ engragado que sdo
as mesmas sucessivamente e depois eu vou 14 a minha base de dados e diz que este email ja existe.
Mas sim, tenho newsletter que agora estou mesmo a ser regrada e a ser mensal. No ano passado
existiu desde o webinar, mas nao era frequente, agora eu estou a tentar ser mensal. Nao prometi a
ninguém, mas estou a tentar que haja novidades e que faca sentido mensalmente a pessoa receber

uma newsletter, mas geralmente era de trés em trés meses, era assim quando eu me lembrava.
Zaida Martins: E o teu podcast, ja ndo publicas hd uns meses, tencionais voltar a publicar?

Susana Cereja: Olha podcast, eu quando ninguém andava a fazer podcasts e geralmente eu gosto
quando de ninguém estéd a fazer as coisas que eu estou a fazer, depois acontece que as vezes até
posso perder a pica quando hé outras pessoas a fazer, porque pronto prefiro tentar fazer algo tinico,
do que estar dentro de um meio onde ja existe imensa oferta. Entdo durante a pandemia e correu
muito bem, mas, entretanto, comecei a ter muito trabalho e tive que abrandar porque os meus
videos eram um servico publico que eu fazia, ndo ganhava nada com o podcast, quer dizer ganhava,
ganhava conhecimento porque conhecia outros artistas, outra situagao era 6timo, mas ndo ganhava

dinheiro propriamente com o podcast.

Entdo depois comecei a ter imenso trabalho, outros convites a acontecer, a ndo ser, ndo ser
espontaneo ndo ser natural de fazer, até que eu pensei eu gostava que o podcast regressasse, mas
com o patrocinio. Portanto, ainda ndo tenho esse patrocinio, mas se um dia ele regressar vais pensar

ok, ela conseguiu.

Zaida Martins: Isso era 6timo, sem duvida. E uma marca associar-se também a tua marca artesanal,

também era espetacular.

Susana Cereja: Sim e eu gostava muito, porque, entretanto, foi no final do ano de 2022, que depois
eu deixei de fazer o podcast ai estd que o Spotify dd o “wrap” e eu tive pessoas a enviar-me, que

como eles sdo da area, o meu podcast estava em primeiro lugar e eu segundo nos wraps deles. Até
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tenho pena de ndo estar a continuar isto, porque acho que tenho muito a dizer as pessoas, s6 que o

tempo nao estica.

Zaida Martins: Também vi que participaste como convidada em varios podcasts. Gostas dessa

experiéncia?

Susana Cereja: Sim, na verdade tenho imensos que sou convidada, s6 que houve aqui uma
temporada, talvez no ano passado, que eu fiz em uma espécie de podcast, mas em live assim, desde
que ficam em base de dados. Acho que no ano passado ndo fiz nenhum, mas antes tu vais encontrar
um com o Portugal Manual. vais encontrar com A Portuguesa, com a Associacido de Cultura e

Arte, conheces este projeto?
Zaida Martins: Nao, por acaso ndo conhe¢o. Mas vi que partilhaste nas tuas historias.

Susana Cereja: Acho que o projeto tem potencial porque ndo ha nenhuma associagdo de arte em
Portugal. H4, por exemplo, a ordem dos arquitetos, etc, mas ndo ha nada de arte. E fiquei muito
surpreendida porque a pessoa que teve a ideia base € muito jovem e acho sinceramente tem imenso
potencial, s6 que aquilo, como ¢ tudo por voluntarios ainda, ainda ha falhas, mas que é normal
porque € um projeto novo, toda a gente esta por voluntarios, entdo, ha pequenos erros depois para
corrigir o erro demora uma semana porque a pessoa nao esta a trabalhar naquilo a tempo inteiro.
Al estd a questdo da comunicacdo também, aquilo surgiu numa altura em que eu estava com muito
pouco tempo e eu nem estava com tempo para ter uma conversa assim, foi na altura da Bienal,
nem estava com tempo para isto, € as tantas, eu li Daniel, ndo sei o qué Associagdo Arte e cultura.
E eu pensei bom, isso deve ser importante, até contei depois isto ao Daniel porque eu sou super
transparente nestas situagdes, e depois quando entrei na reunido, era um rapaz tipo de vinte e trés
anos, que nem tinha ainda criado o projeto, so tinha registado o nome da associa¢do e eu assim

pelo nome parecia importante, Associagdo de Arte e Cultura.

Zaida Martins: Sim, eu percebo pelo nome parece que ¢ uma associagdo que existe hd anos, com
historia.

Susana Cereja: Sim, sim. Isto hd um ano atrés, a primeira vez que ele entrou em contacto comigo,
sO que sO gravamos agora e de repente era um projeto que ainda estava a nascer que ainda nao

tinha dado cartas. Eu gosto de acreditar em projetos novos e por isso ¢ que eu te disse logo que

sim, porque para além de ser muito interessante, eu ja estive no teu lugar a fazer uma tese de
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mestrado, sei o que € que ¢ andar atrds das pessoas para marcar as coisas, entdo eu ponho-me muito
nos sapatos dos outros. Entdo eu disse-lhe acho mesmo interessante, s6 que estava a espera que
me aparecesse um barbudo, ja mais velho, e além do nome, “a Associa¢do de Arte e Cultura” ¢

empoderado e forte o nome, dai o poder da comunicagao.

Zaida Martins: Continuando no tema da comunicacao, consideras que o digital ¢ uma ferramenta

importante na preservacao e revitalizagdo do artesanato e da tua marca?

Susana Cereja: Para mim o Instagram passou a ser também portfolio, para além de local de vendas.
Porque eu vendo pelo Instagram, portanto, ha muitos artistas com quem eu tenho falado que nao
conseguem vender pelo Instagram, porque vendem s6 pegas, ndo ha servigos. Pegas realmente ¢
mais dificil, j&4 aconteceu, mas o fluxo ndo ¢ igual, mas, por exemplo, para workshops, para

mentorias e também para o engagement para tu criares uma relacdo do dia a dia.

Portanto, o Instagram ¢ fundamental, a comunicacdo ¢ fundamental, porque se ndo, tu és anoénimo,
ninguém te conhece, tu tens de aparecer ao publico. Antigamente até definia isto quase como o
mundo real, mas mais b/ur que te da acesso a uma comunidade com pessoas que te querem bem,

pelo menos eu tenho a sorte de ndo ter assim hate, sdo s6 pessoas queridas.

O mundo real ¢ secalhar onde tu vais conhecer um grande colecionador, onde tu vais depois ter
um sitio para expor. Mas que mesmo assim tu vais ter de comunicar, vais comunicar nas redes que
estas 14, vais chamar pessoas a vir pelas redes. Vais ter pessoas a dizer “finalmente vou ver uma
peca tua” e, portanto, para mim a comunicacdo ¢ mesmo importante. Eu acredito que a
comunicagdo veio trazer competitividade, no sentido em que acabamos por ser mais, mas ao
mesmo tempo trouxe imensa facilidade, porque, sendo teriamos de ir como Picasso ter de ir para
Paris, para a praga tentar mostrar ao publico, que também ainda hoje acontece. Em 2018 estive na
feira de design, no Jardim da Estrela, e as vezes ha pessoas que t€ém preconceito com o mercado,

eu ndo tenho preconceito nenhum.

Zaida Martins: Atualmente nio tens marcado presenca em mercados por falta de disponibilidade

ou porque ja revés a tua marca nesse tipo de eventos?

Susana Cereja: Tem a ver com comunicagdo. No ano passado, ndo interessava por quem, ha muita
gente, galerias envolvidas e foi me dito que secalhar a nivel de comunicagao era estranho eu, por

exemplo, estar numa Bienal de arte internacional téxtil, mas depois continuar a ir a0 Mercado
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Crafts & Design da Estrela. Mas nem ¢ tanto por isso que eu deixei de ir, € porque os meus valores
J& ndo acompanham os valores do mercado, por exemplo, o0 mercado do CCB em Natal manual,
eu ainda fago porque os outros artesdos e artistas acompanham os meus valores mais facilmente,

sabe

Zaida Martins: Estou a perceber, nos outros mercados os valores praticados sdo muito mais baixos

que os teus.

Susana Cereja: Muito mais baixos, mas mesmo muito mais baixos. Imagina, eu lembro-me quando
fazia a Estrela, tive, tive que poOr valores tipo entre os vinte e os sessenta euros. E eu ndo tenho
pecas hoje em dia, de vinte, trinta euros, no maximo um todo de vinte e cinco euros e que ja era

um produto antigo que eu levava para o mercado.

Atualmente tenho s3o os servicos que acompanham mais esses valores e que também sdo

igualmente importantes.

Zaida Martins: Podes-me falar um pouco mais sobre os servigos que ofereces, a par dos

workshops?

Susana Cereja: Nos workshops as pessoas vém ao meu estudio fisicamente e aprendem a técnica
de iniciacdo a tapegaria em ponta de arraiolos, sdo aproximadamente umas cinco horas comigo
aqui no estudio. Ja, a mentoria € online e organizo por blocos de uma hora, onde nesse tempo
resolvemos um problema teu, porque fiz muita coisa, ja estudei arquitetura, ja estudei desenho, ja
estudei pintura, gravura, sustentabilidade, para além de ter trabalhado no atelier da Joana
Vasconcelos durante cinco anos como arquiteta, também ja fago pintura desde os doze anos, ainda
hoje misturo materiais a minha tapecaria de pintura. Posso te dar um exemplo, eu acompanho uma
rapariga, ja fiz ai cinco sessdes com ela e adoro o trabalho dela, também acho que ela est4 a fazer
um percurso muito fixe comigo. Ja fizemos cinco mentorias, portanto, cinco meses juntas, mais ou

menos, porque ela ja vendia imenso, mas sente que nem a comunicacao a acompanha.

E ela gosta da comunicagdo que eu tenho e que ela quer dar o salto, porque quer ser uma artista
séria no sentido de ndo estd so a fazer vendas. Quem vem ter uma mentoria comigo ¢ porque sabe
que eu tenho a versatilidade de a ajudar em mil coisas diferentes e por exemplo, ha pessoas que
vém ter comigo porque estdo completamente perdidas, tipo eu tenho dez desenhos, eu quero fazer

muita coisa, ndo consigo priorizar nada, como ¢ que eu vou fazer isto vender? E ai vamos para o
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lado da venda. Depois ha pessoas que ja vendem e dizem eu estou completamente perdida, quero
dar o salto, como ¢ que eu dou o salto? Entdo vamos pela parte do reconhecimento e ja houve uma
pessoa que s6 fez uma mentoria comigo e que € tipo preciso de ajuda numa candidatura, porque
eu ja fiz imensas, entdo também consigo ajudar nessa parte, ainda no sdbado dei uma mentoria a
uma pessoa que queria participar num concurso para a unido europeia, claro que eu a vou ajudar,

vou melhorar a candidatura, mas nao quer dizer que ela ganhe.

Zaida Martins: Acho que era interessante dares a conhecer as mentorias no teu website, até as

pessoas poderem agendar por 14, por exemplo.

Susana Cereja: Eu ja pensei nisso, s6 que ainda ndo houve esse tempo. Agendar ¢ dificil, tem
sempre de ser por email, porque eu vou tendo uma agenda varidvel ao longo da semana. Mas isto
das mentorias surgiu porque havia mesmo essa procura na minha pagina de Instagram, por
exemplo, hoje uma aluna minha mandou-me mensagem a dizer que me ouviu a falar no podcast e
viu que era que era possivel que eu estivesse a falar dela e depois agradece imenso pela mentoria,
porque estd mesmo a gostar de ser acompanhada por mim, e ela diz mesmo que ¢ muito grata por
ter ido ter comigo hé anos pedir-me ajuda e eu a ter ajudado. Portanto héa anos ela veio ter comigo,
eu ainda ndo tinha o servigo de mentorias e ela pediu-me ajuda para um trabalho e eu altruistamente
ajudei e gravei algo a dizer tens de fazer isto, isto e isto. SO que as tantas uma mentoria eu consigo

ser altruista e fazer, mas cinco/ dez ja ndo consigo, eu queria, mas ja ndo consigo.

Entdo ai eu pensei, 0 meu tempo ¢ precioso neste momento. Efetivamente tenho imensa coisa e,
portanto, eu quero apoiar, mas s6 quero apoiar quem quer mesmo. E quem quer mesmo tem de
pagar alguma coisa para também eu dispensar do meu cérebro, dos anos todos que eu estudei, das
coisas todas que fiz para te ajudar, durante uma hora, e te acompanhar porque ainda hoje uma
pessoa me enviou um quadro s6 para eu ver tipo ndo tenho que responder, mas para eu ver para
uma proxima mentoria que vamos ter, € uma a outra pediu-me para eu lhe dar s6 cinco minutos de
um telefonema, entdo ainda tive que ligar. Portanto isto ¢ mesmo um trabalho de acompanhamento

¢ eu sou a mentora, por assim dizer destas pessoas.

A principal diferenga do workshop ¢ que ¢ um trabalho continuo, ndo ¢ como o que tu estas ca as
quatro/ cinco horas e vais-te embora e podemos falar no Instagram como amigas, entre aspas. Nas

mentorias hd mesmo uma relagdo, um ano constante de conversas.

- 167 -



Zaida Martins: Voltando as tuas pecas, sentes que vendes sobretudo a pessoas estrangeiras ou mais

a portugueses?

Susana Cereja: Nao ha regra, as pecas sao 50/50, sendo que nos mercados as mais caras eu vendia
a estrangeiros. Mas depende, eu tenho um caso, a tapecaria que teve mais sucesso até agora e que
eu fiz trés exemplares do mesmo desenho, muitas sdo Unicas, mas essa tinha feito trés exemplares
do mesmo desenho, e vendi dois a duas portuguesas e a um a uma americana, por exemplo. No
Mercado no CCB do Natal Manual também foi muito equiparado até a coreanos vendi, que
apareceram por 14, mas depois a nivel de mentorias e workshops sdo essencialmente portugueses,

e no ano passado dei um privado, a uma australiana que veio cé de férias.

Zaida Martins: Olha, estamos mesmo a terminar, queria s6 fazer-te mais duas questdes. Uma era,
héa alguma coisa que sentes que ainda te falta fazer enquanto fundadora de uma marca artesanal

portuguesa?

Susana Cereja: Entdo no meu trabalho uma coisa que eu sinto mesmo que falta fazer, ¢ por exemplo
uma site especific para um hotel, ja expus num hotel, mas gostava mesmo de ter uma encomenda
para fazer e comprarem-me para ficar 14 para sempre. Eu, por exemplo, no ano passado fiz um
projeto no Torrdo onde eu estive em comunidade, com pessoas dos quarenta e cinco aos oitenta e
dois anos, e fiz a peca e ela foi adquirida pela associacdo e esta 14 para sempre. Portanto eu ja fiz

1$so noutros contextos, agora gostava mesmo de estar num hotel porque a dimensao muda logo.

Portanto sim, diria que vender assim para hotéis, fundacdes, e assim € o que eu gostava agora de
fazer, de resto ¢ continuar a expor em sitios cada vez melhores. Gostava muito de em breve fazer
uma exposicao internacional também e estou a trabalhar para isso, mas ainda nada que te possa
dizer palpéavel. Ha varios projetos para este ano, mas estdo todos assim ainda em aguas de bacalhau,

portanto, tenho de esperar.

Zaida Martins: Ok, obrigada pela resposta! E para terminar, se criasse hoje a tua marca, o que ¢é

que terias feito de diferente?

Susana Cereja: Olha, eu acho que ndo fazia nada de diferente porque eu esforcei-me tanto, e ainda
me esforco tanto no meu dia a dia para fazer sempre melhor, e sei que pouca gente fez. Nao quer
ser presuncosa, mas pouca gente fez tdo bem como eu, estando eu sozinha na altura como arquiteta

a tempo inteiro num atelier, € ndo tendo eu uma equipa profissional a trabalhar em website, em
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design, em comunicacao entendes? Nessa altura eu passava as noites a fazer trabalho. Portanto sei
que hé muita gente que nao faria tdo melhor como eu fiz, portanto, eu ndo mudava nada, até porque
tive muito cuidado em registar como marca, em registar como nome artistico tudo e mais alguma

coisa, a fazer as redes sociais sempre que foram surgindo, pronto!
Zaida Martins: Olha muito obrigada mesmo, pela tua disponibilidade.
Susana Cereja: Olha e gostava muito que me enviasses o trabalho!

Zaida Martins: Sim, claro. Era mesmo isso que eu ia dizer, quando eu estiver o texto todo
organizado gostava muito que visses, até para ver se tudo o que escrevi esta de acordo com a tua

marca.

Susana Cereja: Eu ndo sou aquela chata que pede imensas alteragdes, sem motivo, no maximo eu
vou te dar sugestdes. E se, entretanto, também precisares de mais alguma informagao podes sempre

enviar e-mail ou mensagem.
Zaida Martins: Obrigada mesmo e desejo-te um bom fim de semana e muito sucesso.

Susana Cereja: E eu a ti, boa sorte na tese, depois diz qualquer coisa. Beijinhos.
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