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RESUMO

Neste documento ¢ relatada a construgdo do Sistema de Identidade de
Marca do Quindim Esttdio Criativo, no qual o autor ¢ um dos socios. A
metodologia escolhida foi a TXM Branding, que utiliza o Brand DNA
Process® para constru¢do do DNA de marca. A ferramenta identifica
através de cinco etapas a esséncia da organizagdo para que possa ser
aplicada em seu Sistema de Identidade de Marca, Proposito,
Posicionamento, Naming e Estratégias. O projeto a metodologia TXM da
metodologia explorando a personalidade dos gestores da empresa como
base para a constru¢do do DNA de marca e execucdo da metodologia
TXM adaptando suas etapas. Na secdo de desenvolvimento de
experiéncia da marca foram pensados e desenvolvidos pontos de contato
da marca envolvendo visdo, olfato, paladar, tato e audi¢cdo. O resultado
do projeto foi uma marca jovem e bem-humorada, refletindo os conceitos
Colorido, Doce, Transparente, Conectado e Ludico do DNA de marca e,
portanto, intimamente ligada a identidade de seus fundadores.

Palavras-chave: Branding. Identidade de marca. Estidio criativo.
Design.






ABSTRACT

This documents reports the construction of Quindim Creative
Studio's Brand Identity System, in which the author is one of the partners.
The chosen methodology is TXM Branding, that uses Brand DNA
Process® to build up the brand's DNA. This applied tool identifies
through five stages the essence of the company so it can be applied on its
Brand Identity System, Purpose, Positioning, Naming and Strategies.
This project also had the goal to validate the use of the said methodology
exploring the personality of the company's managers as the foundation to
build the brand DNA and to execute TXM methodology and it's tools.
When developing the brand's experiences, it was planned and developed
touchpoints on vision, smell, taste, touch and hearing. The project's result
was a young and high-spirited brand, reflecting the brand's DNA
concepts, and, therefore, closely conected to the founder's own identity.

Keywords: Branding. Brand Identity. Creative Studio. Design.






LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Diagrama TXM.....c..coceviniininieneniniereneneeeeeenenne 22
Figura 2 - Brand DNA T0OOI® ........cccoevieriieniieiieiiecieceeeeeiens 23
Figura 3 - DNA € CONCEItOS ....ccveeveerieeieeiieiienieenieesieenieesieenaeens 25
Figura 4 - Brand DNA Process®.......c.ccovevevieenineneinenenennes 26
Figura 5 - Diagrama da Analise SWOT .......cccccviviniinincnenn. 31
Figura 6 - Brand DNA T0OOI® ........cccoevievieniieieeiienieceeeeeiens 41
Figura 7 - Evento Criativo .....c..cccceevereneneenienenenienenceeeeennenne 42
Figura 8 - Adesivos do Evento Criativo .......c..cccceeeevencnennennenn 43
Figura 9 - Mapa SemantiCo ..........ccceeveerienveneenrenieneenresenennnes 48
Figura 10 - Painel Semantico.......c.ccoevereevveneneneenencneeeennenne 49
Figura 11 - Imaginarium € PiXar.........ccccoceeveneneneenencnennnennenn 50
Figura 12 - Melissa € Snapchat...........ccoccvevverienienienienieeeenen. 51
Figura 13 - Havaianas € M&MS .......ccccecvevvervenienienienreeieeen. 52
Figura 14 - GNT e The Body Shop .....cccceevvenienienieieieieen, 53
Figura 15 - Enjoei € MilKa........cccoovvevienienienienieciecieeeeeeeee 54
Figura 16 - Diagrama de Proposito..........ccceeververieneenvenenennen. 56
Figura 17 - Persona A: Narciso ......cocceceeeevveneneneeneneneeneennenne 62
Figura 18 - Persona B: ANiS ..c..coceevvevienenienienenccienenceeeieenne 63
Figura 19 - Persona C: ACACIA.......cccceruerueerieneniieienieree e 64
Figura 20 - Material de divulgag@o das empresas....................... 65
Figura 21 - Arquétipos Universais.........ccceevververereenreneneennennenne 68
Figura 22 — Mapa Mental Individual............cceoevevvenienrennnennen. 71
Figura 23 - Painel de Conceitos..........coceeeeveneneneenveneneeneennenne 72
Figura 24 - Short List ..c..covevieniiiniinincnieencneceeeniceeeeee 72
Figura 25 - EXPETIENCE ....eovvveiievieiieiieciiesieeceee e eeeeeeeeseve e senas 75
Figura 26 - Modelo Linear Sintetizado de Construgdo de um SIV
............................................................................................................... 78
Figura 27 - Diagrama Geral para Orientagdo Criativa................ 79
Figura 28 - Diagrama de COor........cceoererienieneniieieenee e 80
Figura 29 - Diagrama de Forma .........c.ccccoevenininienincninniennn 81
Figura 30 - Diagrama de Tipografia.........ccoccovevereenencnenneennnn 82
Figura 31 - 3-6-5 BrainWriting ..........cccceeveviereneeienieneeeeeeeeenne 83
Figura 32 - Gerag@o de Alternativas.........cccceveveeeeneneneeniennenn 85
Figura 33 - Alternativa escolhida para refinamento ................... 86
Figura 34 - LOZOtIPO....eiuieuieierierieeiiesierie et 87
Figura 35 - Posicionamento da tagline .........c..cccceceevvercneneennnn 88

Figura 36 - Area de Protegao ...........ocovververververeeceenresssrsseseenans 90


file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185531
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185532
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185533
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185534
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185535
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185536
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185537
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185538
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185539
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185540
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185541
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185542
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185543
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185545
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185545
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185546
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185547
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185548
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185549
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185550
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185551
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185552
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185553
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185554
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185555

Figura 37 - Reducao maxima com tagline............c.cccccveruvenerennen. 91

Figura 38 - Reducdo méxima sem tagline............ccccceeeueeeennnenne. 91
Figura 39 - Versao Negativa ........cccceevververvenienienienreseesnenenes 92
Figura 40 - Tipografia Institucional .............cccoevveerverieniennennen. 93
Figura 41 - Paleta de COres .......cccoecveviereeeierienienieieieee e 95
Figura 42 - Logotipo Versdo Principal.........ccccccvervenienvennennen. 96
Figura 43 - Logotipo em fundos coloridos...........ccceevervenernnen. 96
Figura 44 - GrafiSmos .........ccceceeviinienienienieeeeeeee e 97
Figura 45 - MONOCTOMIR ...c.vvevieiieiieiieniieneeeee et 98
Figura 46 - Logotipo versao em inglés.........c.cceevverververvennvennen. 98
Figura 47 - Cartdo de Visita.......ccceovveveenieniienieeieieceeseeene 100
Figura 48 - Papelaria BAsica.........ccccevvrvieniinienieieieneeeene 100
Figura 49 - Playlist SPOtify ....ccocvevieciieniieiieeeceeeeceeeeeiene 103

Figura 50 - Mockup Brandbook ..........c.cccceverervencncncenenene. 105


file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185556
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185557
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185558
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185559
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185560
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185561
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185562
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185563
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185564
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185565
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185566
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185567
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185568
file:///D:/Desktop/UFSC/PCC/PCC%202/PCC%202%20-%209jun%20-%2010h%20dani.docx%23_Toc456185569

LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Analise de Concorrentes Design Editorial................
Tabela 2 - Analise de Concorrentes Branding.............cccceeueneen.






SUMARIO

1 INTRODUCAO 17
1.1 OBJETIVOS ..ottt 18
1.1.1 Objetivo Geral 18
1.1.2 Objetivos Especificos 18
L2 JUSTIFICATIVA ..ottt 19
1.3 DELIMITACAO DO PROJETO.........ooieeeieeeeeeeeeeeereennn 20
2. METODOLOGIA TXM BRANDING 21
2L THINK oottt 22
2.1.1 Brand DNA Process® 24
2.1.1.1 DIQGNOSHCO .eouveenrrenrieieeiieiieieenieesiresereseaeseesesessnessnennnas 26
2.1.1.1.1 Pesquisa Preliminar................cccccovvievcienvieneennnnn. 26
2.1.1.1.2 ERIFEVISIAS......oceveeeiee et 28
2.1.1.1.3 Andlise SWOT .........ccccooiioieciiiiiiieiieeese e, 30
2.1.1.2 Evento Criativo ......cocceereeieneneneenienienieeienenieeieeeennene 41
2.1.1.2.1 Ambientacdo Teorica ..................cccevveeeeeeeeeaannn.. 42
2.1.1.2.2 BPAINSIOFI ...t 44

2.1 123 DNA....oiiieeiieeeee e 44
2.1.1.2.4 Discuss@o do DNA ...........ccccccovvvevciaicianianieiieen, 45
2.1.1.3 Construgdo do DNA........cooviiiiiieieeeeeeee e, 47
2.1.1.3.1 Mapa Semantico...........c...ccoeevevovevceanianienieseennnen, 47
2.1.1.3.2 Painel Semantico..............cccocoueveveveaveeneaneenrenneen, 48
2.1.1.3.3Validag@o ...........c..cccocooveeeieieiiiiiiieeieeieeeeee 49
2.1.1.4 Benchmarking..........ccccoeeevveneninieneeesieeesese e 49
2.1.1.4.1 Ludico - Componente TECNICO.............c..c.ccoecvnurnne.. 50
2.1.1.4.2 Conectado - Componente Resiliente ....................... 51
2.1.1.4.3 Colorido - Componente Emocional......................... 52

2.1.1.4.4 Transparente - Componente Mercadologico .......... 53



2.1.1.4.5 Doce - Componente Integrador

2.1.2 Propésito 55
2.1.2.1 CONCEItUACAD ....vvveeeerrieeecrree et e et eeree e e e eearee e 57

2.1.3 Posicionamento 59
21301 Target. et 60
2.1.3.1.1 PEFSONAS.......ccueeieieee et 60

2.1.3.2 Analise de CONCOITENLES .......ecvverererreereeieeieeeeereeneeenns 64
2.1.3.3 ATQUELIPOS ...eeuveeneieiieiieeiieeieeeiee e eve e e ve e enae e ene 68
2.1.3.4 NAMING ..ottt 69

2.2 EXPERIENCE .......ooiiiiiiiieiieeeee et 74
2.2.1 Identidade Visual 75
2.2.1.1 Ferramenta STV .......cccoiiiiiiiiieieeie et 76
2.2.1.2.1 Construgdo e NOVmAS .............cccoceeeeevereeeiieneaannn.. 88

2.2.1.2 APIICAGOES ...eevveenrieiieeieniieireeteeeteereeaeereeveeaesneeeneeenns 99

2.2.2 Identidade Sonora 101
2.2.2.1 SPOLUY 1ottt 102

2.2.3 Identidade Tatil, Olfativa e Gustativa 103

3. CONCLUSAO 107
REFERENCIAS 109




17

1 INTRODUCAO

Originado do termo latim designare, que significa “designar” e
“desenhar”, o termo design estd presente na lingua inglesa mantendo
esses dois conceitos (MOZOTA, 2011, p. 15) Design pode ser um
substantivo (resultado), sendo percebido em produtos, servigos,
interiores, edificios e processos de software. Também pode ser um verbo,
uma atividade realizada para solucionar problemas (tornar a vida mais
facil), mas igualmente pode ser utilizado para a busca de problemas,
descobrindo necessidades ocultas. E capaz de inspirar comportamentos,
converter problemas em oportunidades e agdes em processos criativos
que agreguem valor. “O design ¢ um catalisador de mudangas” (BEST,
2012, p. 40). Mozota (2011, p. 16) também descreve o design como uma
atividade criativa que tem como finalidade “estabelecer as qualidades
multifacetadas de objetos, processos, servigos e seus sistemas de
humanizacdo inovadora de tecnologias”, sendo um ponto crucial do
crucial do intercambio cultural e econémico.

Wheeler (2012, p. 16), define a gestdo de marcas, o branding,
como “um processo disciplinado para desenvolver a conscientizacdo e
ampliar a fidelidade do cliente” e que requer persisténcia e entusiasmo
para investir no futuro. A gestdo de marca utiliza-se de ocasides
favordveis para influenciar na escolha de marca do consumidor,
superando seus concorrentes e assessorando seus colaboradores com
ferramentas para melhor comunicagao com seu publico-alvo. Best (2012),
reforca essa ideia conceituando branding como uma “ferramenta
organizacional de comunica¢do corporativa” com a qual as marcas
conectam visivel e experiencialmente sua visdo, seus valores e seus
propositos com o mundo, a diferenciando de seus concorrentes.

Segundo Wheeler (2012, p. 12), marcas sdo geridas pelas
empresas para se diferenciar de seus concorrentes, estabelecendo uma
ligagdo emocional com seu publico. Elas envolvem e apaixonam pessoas,
gerando uma relacdo de confianga ¢ de superioridade, e se tornando
insubstituiveis. "O modo como a marca é percebida afeta seu sucesso",
independentemente do tipo de empresa ou produto. No mesmo sentido,
Best (2012, p. 150) diz que a marca deve construir uma imagem positiva
para seu consumidor, resultando num maior vinculo com o mesmo. "Uma
boa marca constroi confianca”, ajuda na escolha entre os concorrentes e
fideliza seu publico.

Um produto fisico se torna uma marca
quando ¢ acrescido de algo mais — imagens,
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simbolos, percepgdes, sentimentos - para produzir
uma ideia total maior do que a soma de suas partes.
Toca no fundo dos consumidores e transcende a
representacdo fisica em termos de forma do
produto. (BATEY, 2010, p. 27)

Uma marca ¢ "uma realidade semidtica intangivel" que s existe
quando representa produtos e servigos, € estrutura construgdes funcionais
e emocionais que sdo formadas e fortalecidas com seu publico através dos
seus pontos de contato. A participacdo do design ndo se limita, porém, ao
logotipo. Ela se expande em todos os componentes do valor de marca,
como missdo e posicionamento, e elabora também elementos
multissensoriais, como toque, odor e som. (MOZOTA, 2011, p. 126-127)

Este Projeto de Conclusdao de Curso (PCC) visa determinar a
fundamentacdo teodrica para a identificagdo do DNA de marca e criacdo
do sistema de identidade de marca para um estidio criativo. Sua
identidade foi baseada na personalidade de seus fundadores, Thiago
Janning, autor deste projeto, e Isabel Wermuth, também graduanda no
curso de Design da UFSC.

1.1 OBJETIVOS

Nesta secdo foram descritos o objetivo geral e os objetivos
especificos do projeto de conclusdo de curso.

1.1.1 Objetivo Geral

Construir, a partir da metodologia TXM Branding, a identidade de
marca de um estudio criativo com foco em Branding ¢ Design Editorial
ainda em desenvolvimento, refletindo a esséncia de seus socios
fundadores.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Constru¢do e validacio do DNA de marca do Quindim Estadio
Criativo baseado na personalidade de seus criadores Isabel
Wermuth e Thiago Janning através do Brand DNA Process®;

e Desenvolver um Sistema de Identidade de Marca para o Quindim
Estudio Criativo utilizando o DNA de marca encontrado no
TXM Branding através do Brand DNA Process®;
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e Apresentar o manual do Sistema de Identidade de Marca
construido através de um brandbook;

1.2 JUSTIFICATIVA

A escolha da metodologia TXM Branding se deu em virtude da sua
grande complexidade de detalhes durante toda a criagdo da Identidade de
Marca. A metodologia nédo se baseia apenas na criagdo visual, mas possui
um amplo embasamento tedrico para a construcdo de todas as
experiéncias ligadas a empresa, através da definicdo de um DNA e
Propdsito de marca, e também da construc¢do do seu Posicionamento por
meio da definicdo de seu target, de uma andlise de concorrentes e
defini¢do e validagdo do seu nome. Tudo isso ¢ utilizado para a criagdo
de experiéncias ligadas a marca incluindo todos os sentidos (visdo, tato,
olfato, audicdo e paladar), emocdes, intera¢des sociais, cognicdo e
motivacdo, assim como a criagdo de estratégias posteriores. A
metodologia também ¢é adaptavel para qualquer tipo de empresa sem
restricdes de segmento.

Além da amplitude tedrica da metodologia, outro fator para a sua
escolha foi o conhecimento e pratica do autor com a mesma. Através de
seus anos de estagio no Laboratério de Orientagdo da Génese
Organizacional, coordenado pelo Prof. Dr. Luiz Salomao Ribas Gomez,
criador da metodologia, foi possivel um grande aprofundamento através
da aplicacdo total ou parcial em projetos de diversas organizacdes e
empresas. A metodologia ¢ ensinada e aplicada nas aulas do projeto de
Branding da Universidade Federal de Santa Catarina, também
frequentadas pelo autor.

A importancia deste projeto para o autor esta na continuagdo de
sua vida profissional ¢ também académica, em especial na area de
Branding, sendo esta experiéncia relevante para ambas. Ele permitira
maior fixacdo e aprendizado dos conceitos integrantes do processo de
constru¢do da identidade de marca, assim como sua gestdo, revelando
areas de maior interesse para um futuro projeto de mestrado. O projeto
também corresponde ao inicio da vida profissional independente do autor,
que deseja trabalhar por conta propria podendo gerir seus proprios
projetos.

O trabalho servird como um case para outros estudios de design
que estdo comecando. Este relatorio também pretende validar a aplicacio
da metodologia TXM para a construgdo de marcas baseadas na
personalidade de seus fundadores. Através da ferramenta Brand DNA
Process, 0 DNA estara intimamente ligado com os valores e desejos de
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seus fundadores e, através do Sistema de Identidade de Marca, serdo
estruturados e transmitidos para seu publico de forma auténtica.

1.3 DELIMITACAO DO PROJETO

Para a delimitagdo do projeto analisou-se as necessidades atuais
do estudio criativo em desenvolvimento para o inicio de suas atividades,
considerando também o tempo de execugdo do projeto. Sendo assim,
priorizou-se a elaboracdo a do Sistema de Identidade de Marca e a
elaboragdo de um brandbook, utilizando-se de uma metodologia de
design que empregasse como fundamentacdo tedrica o DNA de marca,
sendo neste projeto baseado na personalidade dos fundadores da empresa.

A metodologia escolhida para desenvolvimento deste projeto, a
TXM Branding, engloba trés grandes etapas: Think, Experience e
Manage. Neste projeto de conclusdo de curso serdo abordadas apenas as
etapa Think, que engloba a definicdo do DNA de marca, posicionamento,
propdsito e a criagdo do nome da marca, e Experience, que ¢ a delimitagéo
das experiéncias sensoriais relacionadas a marca. Estas duas grandes
etapas servirdo de orientacdes para o desenvolvimento de estratégias
futuras, quando for realizada etapa Manage.
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2. METODOLOGIA TXM BRANDING

O Laboratorio de Orientagdo da Génese Organizacional (LOGO) é
ligado ao curso de Graduacdo e Pods-Graduacdo em Design da
Universidade Federal de Santa Catarina. Sua atuagdo constitui-se em
atividades de ensino, pesquisa e extensdo relacionadas a area de
Branding, contemplando todo o processo de construgdo da identidade
corporativa através de uma metodologia propria, a TXM. A metodologia
TXM Branding ¢é constituida de um conjunto de ferramentas para a
criagdo de marcas e suas estratégias, utilizando a cocriagdo com o objetivo
de envolver seus clientes e despertar novas maneiras de pensar a marca.
Através da cocriag@o, a marca € pensada de dentro para fora, encontrando
sua esséncia com seus colaboradores para posteriormente disseminar essa
mensagem através da identidade de marca, posicionamento de mercado,
sua gestdo e estratégias. O TXM Branding ¢ uma metodologia adaptavel
e por isso pode ser aplicada nos mais diferentes tipos de negocios,
incluindo territorios, cidades e paises.

A metodologia ¢ dividida em trés etapas fundamentais: o Think,
pensar a marca, Experience, experienciar, ¢ Manage, a construgdo de
estratégias de marca. Apesar de ser apresentada em um diagrama, a
metodologia ndo precisa ser seguida linearmente, podendo ter suas etapas
postergadas ou realizadas simultaneamente. Para melhor visualizagdo em
entendimento de suas etapas, segue a representacdo grafica da
metodologia. (Figura 1)
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Figura I - Diagrama TXM

Fonte: LOGO (2015)

2.1 THINK

Na Etapa Think, através do Brand DNA Tool® (Figura 2) a marca
¢ pensada e sdo definidos seus conceitos de DNA de marca. Esses
conceitos servirdo de base para todo o processo de identidade de marca.
O Think também engloba a maneira que a marca ird se apresentar ao
mercado, ou seja, seu Posicionamento, incluindo o processo de definigéo
de nome, o Naming, ¢ também o porqué de a marca existir, seu Proposito.
Estas etapas serdo melhor explicadas posteriormente neste relatorio.
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Figura 2 - Brand DNA Tool®

Brainstorming
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Fonte: LOGO (2015)

A etapa Experience ¢ relativa ao modo como a marca ¢ percebida,
ndo apenas visualmente, mas sensorialmente, emocionalmente, a sua
cogni¢do, uso, interagdes sociais e a sua motivacao. A percep¢do visual
sera transmitida através do desenvolvimento de um Sistema de Identidade
Visual que inclui a criagdo de um logotipo, simbolo e todo o seu manual
de identidade visual. Todos os sentidos de percepcdo da marca sdo
levados em consideragdo, sendo pensados e aplicados nos pontos de
contato da marca ndo se restringindo apenas ao visual, mas também
possam envolver o paladar, tato, audi¢do e olfato, criando uma
experiéncia completa.

A gestdo da marca ¢ feita na Etapa Manage, que traduzindo
literalmente, significa “gerir”. Nesta etapa da TXM Branding sao
propostas estratégias e materiais para fortalecer etapas realizadas
anteriormente, como o Posicionamento. As estratégias também podem ser
utilizadas para o Branding interno da instituicdo, reforcando a marca
também para seus colaboradores.

No desenvolvimento da TXM Branding, os stakeholders sdo atores
fundamentais no processo. Conforme a metodologia estd em progresso,
eles sdo envolvidos diretamente em todas as etapas e a medida que as
etapas se concluem, elas sdo validadas com os mesmos. Essa atua¢do em
conjunto, cocriativa, aprimora os resultados e os conecta, envolvendo os
stakeholders, também, emocionalmente.

O termo cocriacido foi estabelecido por C.K Prahalad (apud
KOTLER, 2012, p. 37-38) para definir a maneira de criar produtos e
experiéncias através da colaboracdo entre empresas, consumidores,
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fornecedores e parceiros interligados em uma rede de inovagdo. Essa
colaboragdo se divide em trés processos, sendo o primeiro a criagdo de
algo que possa ser customizado posteriormente, o que chamamos de
"plataforma", seguido da participagdo dos consumidores para realizar
essa customizagdo, e por ultimo o feedback do consumidor de forma que
implemente e enriqueca a plataforma.

Em um mercado cada vez mais complexo e competitivo, a
cocriagdo ajuda a obter produtos e servigos Uinicos. Os consumidores
deixaram de ser passivos para se tornarem parte do processo de criagdo
das empresas. Olhats (2012) destaca que a cocriagdo no processo do
Brand DNA permite que seus stakeholders estejam envolvidos do comeco
ao fim do processo, dividindo suas experiéncias e participando na
concepgao do produto, servico e comunicagio, e fazendo com que eles se
sintam inclusos no processo e também possam colaborar em sua
construgdo. Isso se encaixa também para a constru¢do de identidades
visuais. (SANDERS & STAPPERS, 2008, apud TARACHUCKY,
GOMEZ, MERINO, 2013)

Neste relatério serdo explicadas todas as suas subetapas,
simultaneamente com a sua aplicacdo e desenvolvimento no projeto em
questdo.

2.1.1 Brand DNA Process®

Kotler (2010, p. 39) diz que "para estabelecer conexdo com os
seres humanos, as marcas precisam desenvolver um DNA auténtico, o
ntcleo de sua verdadeira diferenciagdo”. Este DNA ird ajudar a marca a
desenvolver uma personalidade tUnica ao longo de sua vida,
diferenciando-a e refletindo sua identidade da marca para seus
consumidores.

A metodologia do Brand DNA Process® foi desenvolvida pelo
Prof. Dr. Luiz Salomdo Ribas Gomez ¢ Dr. Américo da Conceicao
Mateus a partir do Brand DNA Tool® com o objetivo de encontrar este
DNA de marca. Ela é fundamentada através de uma metafora das
caracteristicas genéticas dos seres vivos com as organizagdes. Dawkins
(2003, apud GOMEZ E PRESTES, 2010) introduz a ideia de memética,
onde o "meme", é uma ideia que se propaga de cérebro para cérebro, por
um processo chamado imitacao, assim como os genes se propagam de ser
para ser através dos gametas. Da mesma forma que o DNA humano
propaga caracteristicas, o DNA de marca propaga as caracteristicas da
marca em questdo.
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Neilson (2010, apud GOMEZ E PRESTES, 2010) considera 1til a
metafora do DNA para a compreensdo das caracteristicas de uma
organizacdo. O DNA possui quatro fatores, que assim como nas
organizacdes se associam para expressar distintas identidades e
personalidades. Nowrah (2006, apud GOMEZ E PRESTES, 2010) diz
que o DNA de marca "ira carregar todas as caracteristicas da entidade,
refletindo cada posi¢do, conceito, reacdo, ou mesmo a imagem que ¢é
transmitida a sociedade". Desta maneira o0 DNA de marca tem sido
amplamente utilizado para estabelecer conexdo com seus consumidores e
para o posicionamento no mercado.

O Brand DNA Process®, como desenvolvido por Gomez
(2009), utiliza esta metafora com o DNA dos seres vivos, relacionando
seus componentes Adenina, Timina, Guanina e Citosina com 0s conceitos
Técnico, Resiliente, Mercadoldgico e Emocional da marca (Figura 3). Um
conceito adicional chamado Integrador funciona como um elemento de
unido para os outros conceitos, ¢ ¢ comparada a cadeia de fosfato que
sustenta as bases nitrogenadas do DNA nos seres vivos.

Figura 3 - DNA e Conceitos

DOS SERES VIVOS DAS MARCAS

Citosina @ ® Técnico
Adenina @ ® Resiliente
Guanina Emocional
Timina Mercadoldgico
Esthﬁgsefzg ° ® |ntegrador

Fonte: LOGO (2015)

O processo como um todo é composto por 16 etapas, sendo 5
principais como ilustrado na Figura 4:
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Figura 4 - Brand DNA Process®

Fonte: LOGO (2015)

2.1.1.1 Diagnéstico

A atividade do Brand DNA Process® se inicia através da etapa de
Diagnéstico, onde sdo coletadas informagdes sobre a empresa, seu
publico, area de atuagdo, historia da marca, imagem perante o mercado e
acOes anteriores. Esta etapa pode ser dividida em outras trés etapas: A
Pesquisa Preliminar, Entrevistas com gestores e opinion makers e Analise
SWOT.

2.1.1.1.1 Pesquisa Preliminar

Durante a etapa de pesquisa preliminar sdo buscadas informagoes
sobre a marca em todos os meios de contato com o publico, como redes
sociais, site, artigos, midia, impressos, além de materiais antigos da
propria empresa. Também sdo pesquisadas informagdes sobre
concorrentes e outras instituigdes do mesmo ramo, com a finalidade de
compreender um pouco sobre a area e mercado de atuagdo. Esta etapa tem
como objetivo entender melhor a empresa e sua marca como um todo,
com a finalidade de facilitar etapas posteriores, como na elaboragdo de
perguntas para as entrevistas e na melhor visualizacdo de pontos da
Analise SWOT.
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Pelo fato do projeto em questdo tratar de uma instituicdo ainda em
desenvolvimento, foi optou-se por realizar uma pesquisa sobre o conceito
de estudio criativo, além de uma avaliagdo de outros escritorios criativos
ou de design com ideias similares as pretendidas para a futura empresa.
Esta analise foi realizada com uma amostra de estidios de design em
ambito mundial, com maior atuagdo em Branding ou design editorial,
com a finalidade de captar informagdes que possam contribuir com o
desenvolvimento deste projeto, através do desempenho de mercado dos
escritorios, um pouco de sua histdria, cases de sucesso € servigos
oferecidos.

Um estiidio de design tem como objetivo transformar ideias e
conceitos em experiéncia, através do conhecimento em diversas areas de
seus colaboradores, com o objetivo de gerar resultados. Segundo Bassotto
(2012, p. 49), um estiidio de design pode ser considerado uma empresa
como qualquer outra, com funciondrios, equipamentos, contas, mas
trabalha com uma matéria prima incomum. Precisa desenvolver ideias
impalpaveis com a finalidade de gerar resultados perenes, através de
produtos ou servicos, € promover processos de geracdo criativa, de
inovagdo e de inspiragao.

A Pentagram' ¢ atualmente uma das maiores consultorias de
design independente do mundo e é comandada por 19 colaboradores,
especializados em campos criativos diferentes. Com escritérios em
Londres, Sdo Francisco, Berlim e Austin, a empresa atua em arquitetura,
interiores, produtos, identidades, publicagdes, pdsteres, livros, exibi¢des,
websites e instalacdes digitais. Dentre as identidades visuais mais
conhecidas criadas pela empresa estdo grandes marcas como o Museu de
Arte Moderna de Nova York (MoMa), a franquia de jogos Guitar Hero e
a gigante das telecomunicagdes, Verizon. Entre os trabalhos de design
editorial de destaque estdo o redesign da Time Magazine e da
Cosmopolitan e a identidade e diagramagao da revista Billboard.

Localizada em Floriandpolis, Bradda? é um escritorio de design
que surgiu em 2009 e tem foco em Branding. Composta de 6 socios com
diferentes especialidades, juntos construiram uma metodologia que pode
ser utilizada tanto para realizar o redesign de grandes marcas como a
construcdo de marcas para novas empresas. A empresa acredita que
marcas sdo camisas a serem vestidas, bandeiras a serem hasteadas,
transparecendo dedicacgdo e paixdo no que faz.

' PENTAGRAM. Disponivel em: <http://www.pentagram.com>. Acesso: 19 nov. 2015.
2 BRADDA. Disponivel em: <http://www.bradda.com.br>. Acesso: 19 nov. 2015.
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A Tatil® se define como "um grupo multidisciplinar que mistura
ciéncia com intuigdo, estratégia com diversdo, feito de estudiosos,
questionadores, articuladores". Fundada em 1988, hoje conta com um
escritério no Rio e outro em Sdo Paulo. A empresa ja trabalha com
grandes clientes como Philips, Coca-Cola, Brastemp e Natura, além de
ter em seu portfolio a marca das Olimpiadas de 2016.

O Maquinario Laboratério Criativo* foi fundado em 2012 por
trés socios, "com o intuito de criar um espago no qual o design fosse
pensado de uma maneira diferente”. Seu processo criativo consiste em 4
macro etapas: Panorama, Criagdo, Implementagdo e Experiéncia. O foco
do estudio gira em torno do Design Grafico, com énfase em marcas e
comunicacdo, Digital (UX e Webdesign) e Experimental.

Com mais de 20 anos de historia, 0 Ana Couto Branding’® ¢ a
primeira agéncia de Branding full service do Brasil, com quatro
especialidades: Personalidade, Experiéncia, Comunicacdo e Digital. A
empresa destaca a importancia de trabalhar com o cliente como um time,
para garantir o melhor resultado no processo. Entre seus clientes estdo
grandes marcas como Itat, Coca-Cola e Nextel, e foram responsaveis pelo
projeto de Branding do Aeroporto Galedo, no Rio de Janeiro.

Fundada em 2005, em Los Angeles, a DKNG® é um estadio
criativo com raizes nas industrias da musica e do entretenimento. Além
de identidade de marca, realizam diversos trabalhos com ilustragdo,
comerciais e roupas. Dentro de seu site vendem ilustragdes criadas pelo
proprio estudio, algo que ndo ¢ tdo comum em grandes empresas de
design.

2.1.1.1.2 Entrevistas

Apos realizada uma pesquisa inicial, é necessario conhecer melhor
todos os envolvidos com a empresa. Assim, a metodologia segue através
de uma entrevista inicial com a geréncia e entrevistas com opinion
makers, pessoas que possuem algum envolvimento com a empresa. A
entrevista inicial com a geréncia ¢ realizada para obter informagdes sobre
a empresa que ndo sdo facilmente encontradas ou que so seus gestores
tém conhecimento. Assim ¢ possivel conhecer a atuagdo dela no mercado,

3 TATIL. Disponivel em: <http://tatil.com.br>. Acesso: 19 nov. 2015.

4 MAQUINARIO. Disponivel em: <http://estudiomaquinario.com.br/>. Acesso: 19 nov. 2015.
5 ANA COUTO BRANDING. Disponivel em: <http://www.anacouto.com.br/>. Acesso: 19
nov. 2015.

¢ DKNG. Disponivel em: <http://www.dkngstudios.com/>. Acesso: 19 nov. 2015.
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qual seu impacto, além de expectativas para o futuro e visdes internas
sobre a identidade da empresa.

A etapa de entrevista com a geréncia nao foi realizada devido aos
proprios administradores fazerem parte da elaboragdo do projeto em
questdo. Esse passo foi substituido por uma conversa entre os gestores,
onde foram concluidas as inten¢des da empresa em desenvolvimento, que
consistiam na criacdo de um estidio criativo, focado nas areas de
branding e design editorial, com uma identidade que transparecesse a
jovialidade e diversidade de seus gestores.

Apos a conversa que substituiu a etapa de Entrevista Inicial, foram
realizadas entrevistas com pessoas proximas dos gestores, Isabel e
Thiago. Essas entrevistas sdo sigilosas para a geréncia e tem como
objetivo obter informagdes sobre a empresa, pontos positivos e negativos
e aspectos da identidade de marca, dentre outras caracteristicas muitas
vezes nao percebidas pelos gestores. Foram entrevistadas ao todo 8
pessoas, escolhidas por ja terem trabalhado com um ou ambos dos
envolvidos, dentro e fora do Laboratorio de Orientagdo da Génese
Organizacional (LOGO), além de amigos proximos e familiares.
Algumas entrevistas foram realizadas através do software de
comunicacdo Skype em consequéncia de algumas pessoas estarem fora
do pais, pelo programa governamental Ciéncia Sem Fronteiras.

As seguintes pessoas foram ouvidas como Opinion Makers:

e Daniele Diniz Warken, amiga e colega de trabalho, graduada em
Design

¢ Douglas Felipe Abelino, amigo, graduando em Design

e Luiz Salomdo Ribas Gomez, professor orientador do projeto,
PhD em Design

e Maria Lucia de Souza Janning, mae de Thiago, pos-graduada em
Administrag¢ao

e Mariana Soares Popper, amiga e ex-colega de trabalho,
graduanda em Design

e Patrick Martinelli Veiga, amigo e colega de trabalho, mestrando
em Design

e Rafaela Fonseca de Conto, amiga ¢ colega de trabalho,
graduanda em Design

e Yana Soletti Fagundez, amiga e ex-colega de trabalho,
graduanda em Design
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2.1.1.1.3 Analise SWOT

A analise SWOT ¢ uma ferramenta que tem como fung¢do a analise
ambiental interna e externa na qual as empresas existem e operam,
realizando assim o mapeamento destas condi¢cdes. (CHIAVENATO,
1994, 2001) Segmentada na Analise do Ambiente Interno e Analise do
Ambiente Externo, ela permite a esquematizagdo de Pontos Fortes e
Fracos Internos e também das Oportunidades e Ameagas Externas. Deste
modo ¢ possivel utilizar a0 maximo suas for¢as e oportunidades a fim de
minimizar ou eliminar as fraquezas e ameagas que servem de obstaculo
para o crescimento da organizagdo. Através do levantamento desses
pontos € possivel entender a organizacdo e seu entorno e desenvolver
estratégias, gerando valor para a organizacdo (ANDRADE; AMBONI,
2010, apud DUTRA, 2014).

Segundo Ferrel e Hartline (2009, p. 127) a Analise SWOT pode
trazer inimeros beneficios para a organizag¢io. E uma ferramenta que nio
necessita treinamento demorado nem habilidades técnicas para uma boa
realizagdo, apenas conhecimentos sobre a natureza da empresa e do setor.
Sendo assim, como ndo sdo necessarios treinamentos, ela reduz o custo
do planejamento estratégico e também pode ampliar sua qualidade através
de uma boa organizacdo que alimente diretamente sua Andlise SWOT. A
ferramenta também permite lidar com uma ampla diversidade de
informag@o e a troca dessas informacdes entre diferentes areas funcionais
de uma organizagdo. A andlise SWOT por si s6 ndo ¢ produtiva ou
improdutiva, mas seu rendimento a empresa esta ligado a forma como ela
¢ utilizada. (FERRELL; HARTLINE, 2010, p. 126)

A ferramenta da Analise SWOT (

Figura 5 - Diagrama da Analise SWOT) na Brand DNA Process®
tem como objetivo a identificagdo e sintese de informagdes colhidas na
etapa de pesquisa preliminar e nas entrevistas com os stakeholders e

opinion makers, que subsidiardo todas as etapas seguintes. (BRAUN, et
al, 2014, DUTRA, 2014)
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Figura 5 - Diagrama da Andlise SWOT
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Fonte: LOGO (2015)

A. Capacidades Externas

Toda organizagdo esta sujeita a aspectos externos. Elas podem ser
afetadas por "tendéncias e sistemas politico-legais, econdmicos,
tecnologicos e sociais", que formam o macro-ambiente das empresas. As
forgas sdo muito dindmicas, proporcionando o surgimento de iniimeras
oportunidades e ameagas que afetam a gestdo e criacdo de estratégias
(WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2000, apud DUTRA, 2014). As
capacidades externas sao analisadas para evidenciar essas variaveis que a
empresa ndo possui controle, fatores externos a instituicdo, como
mercado, politicas governamentais e concorrentes, “que possam exercer
consideraveis pressoes diretas e indiretas sobre as atividades de marketing
tanto domésticas como internacionais.” (FERRELL; HARTLINE, 2010,
p. 104) Estes pontos sdo as Oportunidades e Ameagas.
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I. Oportunidades

Oportunidades consistem em situacdes do ambiente externo das
quais a organizagdo pode vir a explorar. Nelas estdo inclusas novas
tecnologias, tendéncias de mercado, aliangas, legislagdes, novos
mercados, entre outros. (TARAPANOFF, 2001, apud DUTRA, 2014)
Oportunidades devem ser analisados com a finalidade de geracdo de
estratégias e identificagdo de novos clientes e mercados. As
oportunidades encontradas foram:

e Aspessoas possuem dificuldades na criagdo de identidade visual
para seu proprio negocio, o que as faz procurarem outros
profissionais para a realizagdo do projeto;

e O SEBRAE oferece um programa onde qualquer micro ou
pequena empresa pode pedir recurso, no qual eles bancam 80%
dos custos do projeto de design e o pagamento ¢ feito 50% no
inicio do projeto e 50% no fim;

e O trabalho do profissional de design pode ser realizado a
distancia, permitindo que sejam feitos projetos para empresas
dos mais diversos lugares, ndo restringindo a regido de atuacao;

e Florianépolis, cidade onde o escritério se encontra, ¢ uma cidade
polo de tecnologia e tem grande potencial empreendedor,
tornando-a um lugar de alto valor para o desenvolvimento da
industria criativa;

e A metodologia de administragdo SCRUM fornece ferramentas
de facil entendimento para gerir projetos;

e Existe uma capacitacdo em design pelas startups. Essas empresas
tém nocdo da importincia do design e vendem melhor esse
projeto, crescendo com ele;

e As incubadoras de empresas t€ém como objetivo a criagdo ou o
desenvolvimento de pequenas empresas ou microempresas.
Entrar em alguma incubadora pode gerar servigo e também
adquirir contatos;

e Com aumento do valor do dolar, a compra de produtos e servigos
do exterior ndo sdo viaveis, fazendo com que seja necessario
procurar equivalente nacional. Nesse momento, o Brasil pode se
tornar um pais produtor que vende para os outros, podendo assim
se estabelecer com marcas fortes, € ndo apenas commodities;

¢ O Brasil estava em um hiato dos ultimos 25-30 anos, passado
esse periodo, o pais estd no momento onde as pessoas estdo
prontas para consumir produtos de qualidade;
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Floriandpolis esta precisando de design. Nao agéncias de
publicidade, ndo de escritorios de design que viram agéncia de
publicidade, mas sim de design de verdade. Fazer o que o TXM
faz, buscar o damago, o0 DNA e vender isso;

O design ¢ viciante. Quando um cliente ¢ cativado através do
trabalho, ele constroi relacionamentos e gera novas demandas;

II. Ameacas

Ao contrario das oportunidades, as ameagas sao situagdes do

ambiente externo das quais a organizacdo pode sair prejudicada. Isso
inclui o surgimento de novas tecnologias, tendéncias de mercado,
legislacdo restritiva, concorrentes, entre outros (TARAPANOFF, 2001,
apud DUTRA, 2014). Podendo prejudicar até seus pontos fortes, as
ameacas merecem atencao. Analisar ameagas ¢ importante para nortear a
empresa em relagdo a fatores que podem prejudicar seu desenvolvimento
e acarretar em perda de posicionamento. As ameagas identificadas foram:

O design, como um curso ainda em crescimento, principalmente
na area de Branding, ndo ha uma concorréncia bem definida e
uma venda de servico muito clara;

Os equipamentos necessarios para bons trabalhos de design,
como cameras, fablets e computadores, possuem um custo
elevado que podem ultrapassar o or¢amento possuido no inicio e
necessitam de bom planejamento de gastos;

A dependéncia de computadores para a realizagdo de trabalhos
pode ser perigosa, ja que equipamentos eletronicos podem ter
problema técnicos e o desenvolvimento do trabalho ficara
comprometido;

O numero de profissionais independentes no mercado, os
chamados freelancers, aumentam a concorréncia principalmente
pelos baixos valores cobrados por seus trabalhos, jA que nio
possuem os custos de uma empresa;

A existéncia de “micreiros” e parentes que realizam o trabalho
em um menor periodo de tempo e por um preco inferior
conquistam clientes que nao possuam uma nog¢ao dos beneficios
que um bom trabalho de design trazem para os negocios;
Apesar de n3o ser a area de atuagdo, muitas agéncias de
publicidade vendem servigos de design que muitas vezes sio
apenas visualmente atraentes, porém sem fundamentagdo
projetual;
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e Muitas vezes os resultados de um projeto de design sdo
intangiveis e ndo imediatos, o que gera dificuldades para a
percepcao de sua importancia;

B. Capacidades Internas

A andlise interna deve ser realizada posteriormente a andlise
externa, pois “os fendmenos internos sdo mais bem compreendidos
quando se conhecem os fendmenos externos que os provocam”
(CHIAVENATO, 2003, apud DUTRA, 2014). O ambiente interno deve
ser analisado para que os pontes fortes nao explorados sejam utilizados, e
para identificar pontos negativos a serem corrigidos. (WRIGHT, 2009,
apud DUTRA, 2014) O estudo de ambiente interno envolve a analise de
seus objetivos, estratégias, desempenho e recursos financeiros,
caracteristicas estruturais, atmosfera politica, participagdo no mercado,
percepcdes do consumidor, qualidade e disponibilidade do produto e
comunicacdo organizacional. Este estudo refere-se as forcas e as
fraquezas da empresa. (FERRELL; HARTLINE, 2010)

I. Forgas

As forgas incluem fatores positivos, como recursos ou reputacao,
que sdo identificados no ambiente interno e podem servir como vantagem
ou diferencial em relagdo a seus concorrentes. Recursos que podem ser
utilizados para alcancar objetivos e competéncias distintas.
(TARAPANOFF, 2001, apud DUTRA, 2014) Forcas devem ser
explorados para um bom posicionamento de mercado e que propiciam
condi¢des favoraveis para a organizagdo. Os pontos fortes identificados
foram:

e Experiéncia no Laboratério de Orientacio da Génese
Organizacional: O contato direto com cliente gerou a capacidade
se colocarem como pessoas e se posicionarem, além de um bom
comportamento ¢ um modo de vestir adequado. Se relacionam
muito bem, experiéncia em diversas areas do design e
experiéncia com empresas de setores diversos;

e Durante os anos de graduacdo os amigos e colegas estdo se
tornando contatos profissionais, que podem ser de grande ajuda
e gerar oportunidades futuras;
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e Proatividade e busca pelas atividades que precisam ser feitas sem
a necessidade de delegacgdo para realizar as tarefas;

¢ O dominio da metodologia TXM, a qual ¢ aplicada para o
desenvolvimento de Branding, é de grande utilidade, pois
engloba um processo muito detalhado do processo de pensar a
marca e possui ferramentas que também podem ser utilizadas em
outras areas do design;

e A metodologia TXM utilizada é adaptavel ao cliente, fazendo
com que cada projeto seja tratado como um caso diferente e
tornando-se Unica para cada negdcio;

e Ha quimica entre os envolvidos, elemento necessario para um
bom resultado e um bom trabalho em equipe;

II. Fraquezas

Fraquezas sdo aspectos percebidos no ambiente interno e que
correspondem as lacunas ou restri¢des, podendo restringir o desempenho
da organizagdo. Nelas estdo inclusos aspectos técnicos ou gerenciais,
problemas com profissionais € no controle de custos, estratégias
insuficientes, problemas financeiros (TARAPANOFF, 2001, apud
DUTRA, 2014). As fraquezas podem atrapalhar estratégias e o
gerenciamento da instituicdo, e devem ser analisados e futuramente
eliminados. Os pontos fracos identificados foram:

e A falta de experiéncia em administra¢do pode gerar dificuldades
de gestdo na empresa;

e Horarios livres precisam ser bem administrados para que ndo
acontecam atrasos e quebras de cronograma;

e O portfolio fraco, com poucos trabalhos realizados em conjunto,
dificulta a captagdo de clientes, j& que ¢é através do portfolio que
sdo mostradas as habilidades pratica de ambos na profissao;

e Por ainda estarem na graduagdo, as demandas da faculdade
exigem tempo e dedicagdo que podem interferir no tempo
dedicado aos projetos da empresa, o que pode afetar também na
qualidade final;

e Nao ha capital inicial para investimento.

C. Analise Cruzada
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Além de revelar as forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas
de uma instituicdo, a Analise SWOT também ajuda na elaboracdo de
estratégias, de novas praticas e na conquista de objetivos através da
combinacdo dos aspectos do ambiente interno com o externo. Esse
cruzamento de informagdes ajuda a tragar um perfil mais auténtico da
empresa, tornando a constru¢do de seu DNA apropriado a realidade.
(DUTRA, 2014, p. 110)

Ao sobrepor a situagdo dos ambientes de negocio interno e
externo da empresa, cada ponto fraco ou forte sera revertido em uma
estratégia para aproveitar uma oportunidade ou se proteger de uma
ameaca a ser confrontada. A validag¢do do processo deve ser feita pelos
gestores da organizacgdo, pois 0s mesmos possuem maior conhecimento
sobre a empresa e sua atuacdo no mercado (YANAZE, 2011, apud
DUTRA, 2014). Essa sobreposicdo ajudard os responsaveis a
desenvolverem estratégias focadas em suas competéncias, os pontos
fortes.

As forgas identificadas deverdo ser relacionadas com
oportunidades, com a finalidade de se tornarem vantagens competitivas,
e com fraquezas, para elimina-las. As ameagas, assim como as fraquezas,
também necessitam ser extinguidas ou evitadas, e devem ser
transformadas em oportunidades (DUTRA, 2014, p. 132). Cruzando-se
os pontos fortes, fracos, ameagas e fraquezas, sdo obtidas as Vantagens
Competitivas, Capacidades de Defesa, Necessidades de Orientagdo e
Vulnerabilidades da empresa organizagao.

I. Vantagens Competitivas

As Vantagens Competitivas sdo obtidas através da combinagdo de
For¢as ¢ Oportunidades, ¢ serdo encarregadas de diferenciar a
organizacdo de seus concorrentes ¢ mostrar sua esséncia de maneira
descomplicada. As vantagens competitivas sdo a sua forca de ataque e
apresentam o melhor cenario para a organizagdo. Esse cruzamento
possibilitara o melhor aproveitamento das oportunidades de mercado
através dos seus pontos fortes. (DUTRA, 2014) As vantagens
competitivas encontradas foram:

e Durante a graduacdo, além do conhecimento adquirido com aulas
e atividades extras, como estagio, sdo firmadas amizades que
poderdo ser grandes contatos profissionais. Ha, contudo, uma
grande dificuldade por parte dos proprios designers,
principalmente os que escolheram areas de atuagdo diferentes do
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Branding, para criagdo de uma identidade propria. Esse mercado
pode ser atendido pelo conhecimento da empresa, assim como
podera gerar parcerias futuras.

Floriandpolis esta se firmando como um polo de tecnologia e
empreendimento. Esse mercado anda lado a lado com o Design,
gerando assim uma grande demanda, em especial para o
Branding. Como muitas dessas empresas ainda estio em
crescimento e ndo possuem capital para investimento em Design,
o SEBRAE oferece programas para auxilio onde parte desse
valor é custeado por eles. Tendo dominio do TXM, uma
metodologia altamente adaptavel, serd possivel atender a essa
demanda com exceléncia.

O aumento do ddlar esta atraindo a busca de produtos e servigos
nacionais, devido aos altos custos de importagdo. Como o Design
permite a realizag@o de projetos a distancia, sera possivel atender
essa demanda oferecendo servigos para diferentes regides do
Brasil. O Laboratério de Orientagdo da Génese Organizacional
gerou experiéncia para ambos em como abordar e se posicionar
diante desses clientes, desde um bom comportamento 4 um modo
de vestir adequado, além de que sua metodologia, o TXM, é
muito adaptével e pode ser aplicada para diferentes clientes.

O hiato que o Brasil passou nos ultimos anos teve fim e as
pessoas estdo prontas para consumirem produtos de qualidade,
forcando as empresas a buscarem Design para melhorar seus
produtos e um Branding que trabalhe com a sua esséncia para
fortalecer a marca. A quimica entre os envolvidos, que ja
trabalharam utilizando o TXM juntos, ¢ essencial para a fluidez
da metodologia, que trabalha justamente essa necessidade que o
mercado esta exigindo.

A busca de atividades sem necessidade de ordem superior €
essencial para o sucesso de um negocio proprio. Essa
proatividade pode ser organizada através da metodologia
SCRUM tanto em meio digital, utilizando a plataforma Trello,
como com Post-Its ®.

A experiéncia no Laboratério de Orientacdo da Génese
Organizacional, assim como da metodologia utilizada no mesmo,
o TXM, abre portas para a realizagdo de trabalhos com startups
e incubadoras, que sdo locais que entendem a importancia do
design para o crescimento dessas novas empresas.
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e Um design bem aplicado & uma empresa gera resultados e cria
fidelidade do cliente, que v€ melhorias e assim continuara
buscando o servigo oferecido. O mercado estd procurando um
Branding que trabalha com a esséncia da marca. O dominio de
uma metodologia como o TXM, que foca nessa esséncia, no
DNA da marca, ¢ de extrema importancia para atender esse
publico e ndo ter resultados genéricos.

II. Capacidades de Defesa

As Capacidades de Defesa consistem na relagdo de como as
Forgas podem ser combinados & Ameagas com o objetivo de neutraliza-
las ou ameniza-las. Ferrell e Hartline (2009, apud DUTRA, 2014) dizem
que ¢ necessaria uma boa orientagdo, ja que a instituigdo possui bons
pontos fortes, mas suas ameacas a impedem de exercé-las. Podem ser
usadas estratégias de diversificagdo de servigos e produtos, diminuindo o
impacto de ameagas pontuais. As capacidades de defesa identificadas
foram:

e A experiéncia de trabalho no LOGO ajudou no crescimento
profissional de ambos, de modo que proporcionou nog¢des de
concorréncia ¢ venda de servigo, fatores que dentro do dmbito
das salas de aula de Design ndo sdo bem definidas.

e Os custos para manter uma empresa podem encarecer o0s
servigos, mas também podem oferecer maior seguranga para os
clientes. Com as experiéncias de trabalho em contato com
clientes através de projetos do Laboratorio de Orientacdo da
Génese Organizacional, adquiriu-se a habilidade de conversar e
convencer o contratando da eficiéncia e valores do servigo,
vendendo assim o trabalho.

e Com o conhecimento da Metodologia TXM aliado a experiéncia
lidando com clientes, ha o poder de mostrar, através de
argumentos bem fundamentados, a importdncia de bons
trabalhos de Design e do profissional devidamente capacitado
para o desenvolvimento do servigo, instigando o cliente a
contrata-lo.

e Contatos, além de serem geradores de oportunidades, também
podem ajudar profissionalmente em situagdes adversas. Amigos
e conhecidos que possuam o0s materiais necessarios para a
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realizacdo de trabalhos podem empresta-los, ou até mesmo
indicar onde encontrar os materiais por precos mais acessiveis.

e Apesar do mercado de freelancers ser grande e ter elevada
concorréncia, designers costumam fazer trabalhos em conjunto
ou repassar servigos que lhes foram oferecidos, mas nao possuem
interesse ou ndo poderdo realizar, para sua base de contatos de
confianca.

III1. Necessidades de Orientag¢do

De acordo com Dutra (2014), as Necessidades de Orientagdo
representam um aprendizado empresarial. Elas demonstram como
Oportunidades estdo sendo perdidas devido a Fraquezas. Deve-se
enxergar o que ndo estd sendo aproveitado corretamente e ajustar pontos
frageis para contornar essas situagdes. Ferrell e Hartline (2009, apud
DUTRA, 2014) destacam que para as organizagdes este cruzamento
indica problemas internos, que devem ser recuperados e corrigidos antes
da realizagdo de estratégias exdgenas e atuagdo mais pesada no mercado.
As necessidades de orienta¢do encontradas foram:

e A falta de conhecimento em administracdo pode ser contornada
por intimeras ferramentas de facil entendimento e de utilizagéo
gratuita, disponiveis online ou em livros, como por exemplo a
metodologia SCRUM. Essas ferramentas ajudam na organizacao
e gestdo de projetos, sendo necessarias para suprir as demandas
basicas administrativas.

e Um portfolio com poucos projetos ndo demonstra claramente as
habilidades de um escritorio de design grafico. Floriandpolis tem
oferecido um grande leque de oportunidades para empresas de
Branding, por ser um polo tecnoldgico e assim atraindo novas
empresas, principalmente startups. Também € possivel oferecer
servigos a empresas distantes ou programas de apoio as micro e
pequenas empresas, como o do SEBRAE, aproveitando
determinado nicho de mercado. Com mais projetos realizados em
conjunto, mais facil ¢ mostrar aos futuros clientes suas
habilidades e fazé-los se sentirem seguros a contratar o servigo.

e Conquistando um cliente através de bons projetos e de uma boa
prestacdo de servigo, ha uma grande possibilidade de ele voltar
com mais demandas, aumentando assim o portfolio e os lagos
entre contratando e contratado.
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e Com a realizagdo de trabalhos a distancia, ha a possibilidade de
moldar os horarios de trabalho para finalizagdo quando ¢ onde
for conveniente adequando aos horarios e demandas da
universidade.

IV. Vulnerabilidades

A combinagdo de Fraquezas ¢ Ameacas revela pontos em que a
empresa estd suscetivel aos piores riscos. Esta associagdo merece atengao
e a elaboracdo de estratégias que amenizem seus pontos fracos e impecam
ou minimizem o impacto. (DUTRA, 2014) Ferrell e Hartline (2009, apud
DUTRA, 2014) alertam que ¢ uma situagdo que a organizacao apresenta
diversos problemas internos e externos, e deve ter suas acdes e estratégias
voltadas a defensividade. As vulnerabilidades encontradas foram:

e Horarios livres para trabalho, se bem administrados, podem ser
otimos para o rendimento, principalmente considerando que a
graduagdo pode ocupar uma grande parcela de tempo semanal e
em horarios randomicos. Visto que o Design ainda ¢ um
segmento em crescimento, uma ma administragdo pode levar a
um resultado abaixo do esperado, fazendo as empresas a
procurarem profissionais pouco capacitados como "micreiros"
ou agéncias de publicidade, que normalmente apresentam prazos
menores, ou freelancers que possuem custos menores ao de uma
empresa e podem aplicar melhores precos.

e Design no Brasil ainda estd em crescimento e comegando a
mostrar resultados, ainda que intangiveis. Por essa falta de
"provas" em retorno financeiro de que o Design fortalece o
produto e a marca, e sem um portfolio forte, a conquista de
clientes pode ser dificultada.

e A auséncia de um portfolio consistente da equipe pode ser um
obstaculo na hora de conseguir novos clientes, visto que o
mercado esta com uma alta competi¢do gragas ao grande nimero
de freelancers, profissionais ndo qualificados e agéncias de
publicidade que acabam captando projetos destinados a area do
Design.

e A falta de um investimento inicial, ja que ambos sdo estudantes
universitarios e  estagiarios, pode comprometer no
desenvolvimento de projetos que necessitem de alguns tipos de
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equipamentos, como cameras ou computadores muito potentes.
Também ¢ possivel que algum problema técnico com os
equipamentos atuais da equipe prejudique prazos, lembrando a
importancia de sempre manter os arquivos que estdo sendo
utilizados em nuvem.

2.1.1.2 Evento Criativo

O Evento Criativo, consiste na aplicagdo do Brand DNA Tool®
(Figura 6) e ¢ a parte mais importante da metodologia TXM. E nesta etapa
que ¢ definido o DNA da marca. Este momento contou com participacao
dos stakeholders e opinion makers da empresa para uma melhor aplicagdo
e resultado da ferramenta.

Figura 6 - Brand DNA Tool®

Brainstorming

Construgdes
de Metaforas

Validago dn ry

Debate
—

Fonte: LOGO (2015)

O Brand DNA Tool ¢ uma adaptacdo das metodologias SENSE®,
de Marc Gobé¢, e ZMET®, de Gerald Zaltman. Ele se inicia através de
uma Ambientagdo Teodrica, apresentando aos presentes conceitos de
Branding ¢ um resumo da metodologia. Em seguida, se inicia uma
Atividade Ludica que conta com um coffee break e a execugdo de um
desenho animado, além da Integracdo dos presentes através da confissdo
de um segredo. Essa série de atividades tem como objetivo o relaxamento
e desinibi¢do dos seus participantes, permitindo-os exercerem seu lado
criativo. (STODIECK, 2013)

Esta etapa foi realizada no dia 3 de setembro de 2015 (Figura 7)
na sala 125 do bloco A do Centro de Comunicacdo e Expressdo da
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Universidade Federal de Santa Catarina e reuniu os socios fundadores da
empresa em desenvolvimento, Thiago Janning e Isabel Wermuth, junto
do Prof. Dr. Luiz Salomao Ribas Gomez, criador da metodologia TXM e
até o momento do evento chefe de ambos, além de amigos proximos, com
0s quais, em sua maioria, ja realizaram projetos em conjunto, dentro ou
fora do Laboratdrio de Orientagdo da Génese Organizacional. No total 8
participantes compareceram ao evento:

e [sabel Wermuth e Thiago Janning, socios e fundadores da
empresa;

e luiz Salomdo Ribas Gomez, criador da metodologia
TXM;

e Adriele Yamaguchi, Daniele Diniz Warken, Fernanda
Cunha Marques, Rafaela Fonseca de Conto, Yana Soletti
Fagundez, amigas proximas aos socios.

Figura 7 - Evento Criativo

Fonte: O Autor (2015)
2.1.1.2.1 Ambientacdo Teorica

Ministrado por Isabel Wermuth e Thiago Janning, o evento se
inicia com a apresentacdo da ideia do surgimento do projeto, seguida de
alguns conceitos basicos de definicdo de Marca, uma andlise de empresas
semelhantes e a explicagdo da metodologia a ser utilizada. A escolha de
um evento mais sintetizado se deu pois, com excegao de uma participante,
todos os envolvidos utilizam ou ja utilizaram a metodologia inimeras
vezes 0 que tornaria o evento cansativo.
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A Atividade Lidica conta com dois momentos: Glicose e
Infancia. Estes momentos tem a inten¢do de retornar os participantes a
infincia, fase da vida onde temos menos bloqueios quanto a imposicdes
da sociedade para sermos criativos. A etapa de Glicose consistiu em um
Coffee Break preparado pelos proprios organizadores, no qual foram
feitos cookies caseiros, com e sem gluten, devido a restrigdes de alguns
participantes, que foram acompanhados de suco, refrigerante e café. Tudo
foi pensado para se tornar o mais caracteristico aos fundadores da
empresa possivel: a identificacdo das duas equipes para atividades
posteriores foi realizada através de adesivos com cdes e canecas, com o
objetivo de dar um ar jovem e descontraido e ainda evitar o uso de copos
descartaveis, visando também sustentabilidade. Uma toalha de mesa foi
usada para decorar e deixar o ambiente mais aconchegante.

Esta etapa é seguida da "Infincia", que através de um desenho a
imaginagdo ¢ estimulada. Foi apresentado um episoddio do desenho Hora
de Aventura, escolhido pela faixa etaria semelhante de grande parte dos
envolvidos no evento. Sendo assim, foi escolhido algo mais atual e mais
identificavel pelos participantes, além de ser do gosto pessoal dos
organizadores do evento.

O momento de "Intimidade" serve para a Integragdo dos
participantes. Para isso, o grupo foi dividido em duas equipes
identificadas por adesivos com ilustra¢des de um cdo da raga Dachshund
ou de um cdo da raga Pug (Figura 8). Entre os participantes de cada
equipe, foi solicitado a confissdo de um segredo qualquer, com a intencao
de descontrair e torna-los mais intimos, facilitando o trabalho em equipe
na continuagdo da metodologia.

Figura 8 - Adesivos do Evento Criativo
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Fonte: Autor (2015)

2.1.1.2.2 Brainstorm

Nas equipes da etapa anterior, se iniciou o brainstorming.
Brainstorming, ou Tempestade de Ideias, ¢ uma ferramenta criada para
geracdo de um grande numero de ideias em um curto espaco de tempo.
Essa técnica foi criada por Alex Osborn e descrita em seu livro "O Poder
Criado da Mente", de 1953.

Em um periodo de 20 minutos ambas as equipes, moderadas por
Isabel e Thiago, deveriam listar um minimo de 250 adjetivos quaisquer.
Em cada um dos grupos uma pessoa foi eleita secretaria, responsavel por
anotar esses adjetivos ouvindo as ideias e sugestdes dos outros
integrantes, sem criticas, e sendo prioridade nesse momento a quantidade
e ndo a qualidade.

Decorridos os 20 minutos e finalizada a etapa, foram apresentadas
palavras que definiam gostos pessoais de Isabel e Thiago, seguido de
pontos considerados mais relevantes identificados na etapa de Analise e
Cruzamento SWOT. Entdo, o secretario de cada equipe leu todos os
adjetivos listados durante o brainstorm e os participantes foram
solicitados a anotar os que se relacionavam aos socios da empresa, sem
defini¢do de um nimero maximo de adjetivos. Em sua aplicagdo usual, a
metodologia sugere que se relacione os adjetivos a empresa em si. Como
se trata de um negocio ainda em desenvolvimento optou-se por relacionar
a personalidade dos socios fundadores.

2.1.1.2.3 DNA

Esta secdo foi escrita a partir da obra de Lopes, Machado e Gomez
(2013) com base nos autores Barlon ¢ Maul (2001), Ellwood (2004) e
Keller (2006). Utilizando a ferramenta ZMET®, de Gerald Zaltman, que
utiliza de metaforas para atingir o consumidor de forma mais eficaz, ¢
feita uma relacdo das estruturas do DNA dos seres vivos sdo relacionados
com o DNA de marca. O DNA ¢ composto de quatro estruturas basicas:
Guanina, Citosina, Adenina e Timina, que sao relacionados aos conceitos
Mercadoldgico, Emocional, Técnico e Resiliente de uma marca. Como
um elemento complementar, o esqueleto de fosfato que une essas
estruturas ¢ relacionado ao conceito Integrador. (GOMEZ, 2013)

O conceito técnico estd relacionado ao produto ou servigo
oferecido e suas qualidades técnicas. Os beneficios da marca percebidos
pelo consumidor estdo relacionados com seu desempenho, como
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durabilidade, assisténcia, estilo, design, confiabilidade. Assim, fica
evidente a importancia de um conceito técnico em seu DNA de marca.
Sendo assim, “a escolha do componente técnico da marca deve estar em
conformidade com a promessa de suprir a necessidade do consumidor em
relagio ao produto ou servico” (FELIO, 2014).

A resiliéncia é um termo da Fisica que define a propriedade que
alguns corpos apresentam de retornar a forma original apds terem sido
submetidos a uma deformacdo elastica. Com as rapidas mudangas do
mercado atual, o conceito resiliente determina como a marca se adaptardo
a sociedade de consumo, sem se renderem a modismos alterando sua
"forma original". O conceito resiliente “relaciona-se com os demais,
propondo que a partir dele a marca seja envolvida em um processo
continuo de construgio e evolugdo” (FELJO, 2014).

Uma marca vai além de seus produtos e servicos. Ela deve se
conectar com o seu publico através do significado de seu significado e
experiéncias individuais de cada um. Aspectos técnicos podem ser um
fator de escolha de compra, mas apenas o elemento emocional fidelizara
o seu consumidor. E na escolha do fator emocional que a marca reunira
0s conceitos responsaveis pela geragdo de experiéncias emocionais que a
tornardo memoravel. (GOBE, 2010, apud FEIIO, 2014)

Para manterem-se ativas no mercado as empresas precisam vender,
e a marca ¢ um fator essencial como ferramenta estratégica para gerar
rentabilidade e atingir novos consumidores. O conceito mercadolégico
sera o fator que a marca possui para se apresentar no mercado de forma
auténtica, fortalecendo a identidade de marca.

O conceito integrador tem como fungio fortalecer a metafora do
DNA, interferindo na forma dos outros quatro conceitos agem um em
fun¢do do outro, garantindo a consisténcia do DNA de modo duradouro.
O direcionamento do DNA da marca pode fortalecer a Brand DNA Tool®
e garantir a consisténcia e fortalecimento do DNA.

2.1.1.2.4 Discussdo do DNA

Dando inicio a discussdo do DNA, os conceitos do DNA foram
explicados aos participantes, que ndo tiveram dificuldade de assimila¢ao
devido a familiarizagdo com a metodologia da maioria dos envolvidos.
Os conceitos também foram exemplificados com caracteristicas da cidade
de Floriandpolis, cidade onde todos moram ou frequentam, com objetivo
de extinguir possiveis duvidas.
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Com os conceitos compreendidos pelos participantes, deu-se inicio
a etapa de filtragem dos adjetivos. Foi solicitado para que cada um
escrevesse em Post-Its ® um adjetivo para cada conceito e colassem na
parede da sala, sem que identificasse a qual conceito o adjetivo se referia.
Isto ¢ feito para que uma palavra ndo seja limitada & um conceito e possa
ser discutida e analisada pelo grupo em qual conceito se enquadra melhor.

Com os adjetivos colados na parede, primeiramente foram
agrupados os termos semelhantes ou iguais, com a finalidade de facilitar
o processo de definigdo dos conceitos e detectar tendéncias de
pensamentos. A moderagao foi feita por Thiago, com o objetivo de guiar
0 processo. Apds cerca de 20 minutos de discussdo, os conceitos
escolhidos para melhor representacio do DNA de marca da empresa
baseados na personalidade dos socios criadores foram:

Técnico — Ludico/Playful,

Resiliente — Conectado/Linked,

Emocional — Colorido/Colorful,
Mercadoldgico — Transparente/Translucent;
Integrador — Doce/Sweet.

Ja que alguns termos foram colocados em inglés nos Post-Its ®, foi
decidido manter os conceitos nas duas linguas, dando énfase no conceito
resiliente “Conectado/Linked”. Os adjetivos escolhidos foram um
consenso entre os participantes e por isso foram discutidos rapidamente.
Foram evitados conceitos que pudessem ser muito genéricos, sendo
relacionados & muitas marcas e tirando sua autenticidade.

O conceito resiliente foi definido como conectado, considerando
o fato de que os socios fundadores do Quindim Estidio Criativo sdo
jovens e possuem a facilidade de se manterem atualizados através de
conexdes com pessoas e principalmente a internet. Com o conceito
colorido buscou-se utilizar a diversidade, presente nos sodcios nas
caracteristicas fisicas ou na personalidade, como conexao emocional com
o publico-alvo.

Apenas o conceito mercadoldgico gerou algumas dividas entre os
conceitos dindmico, fluido ¢ transparente, que foi optada pela ultima
opgdo devido a TXM, processo o qual pretende-se ser usado como
principal na empresa, ser uma metodologia cocriativa e, por
consequéncia, transparente. Assim como o mercadologico, o conceito
técnico lidico foi escolhido devido a metodologia TXM possuir um
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método ludico, transformando o processos de design em um aprendizado
com diversdo.

Unindo todos os conceitos, o adjetivo doce foi definido como
componente integrador por refletir a personalidade dos sécios Isabel e
Thiago e complementar todos os outros conceitos. A palavra traduz os
aspectos internos - os socios - ¢ externos da marca - qual a experiéncia
projetada para o cliente durante o desenvolvimento do processo

2.1.1.3 Construgdo do DNA

Nesta etapa do Brand DNA Process® os conceitos foram revisados
e solidificados através do Mapa Semantico e do Painel Semantico. Nesta
etapa os participantes do Evento Criativo normalmente sdo solicitados a
enviarem imagens que se relacionem aos conceitos do DNA e também a
responderem um questionario se concordaram ou ndo com o DNA
identificado. Devido a questdes de cronograma e a unanimidade dos
conceitos encontrados, foi optado por ndo realizar o questionario e as
imagens relacionadas aos conceitos serem selecionadas apenas por Isabel
e Thiago.

2.1.1.3.1 Mapa Semdntico

O Mapa Semantico (Figura 9) ¢ uma ferramenta que tem como
objetivo organizar e representar informacdes através da relagdo de
palavras-chave e pequenos textos, conectados através de linhas e setas.
Na TXM Branding o Mapa Semantico ¢ utilizado para relacionar os
conceitos identificados no DNA de marca com outros conceitos
encontrados durante o Evento Criativo, ajudando a entender melhor o
caminho feito até a defini¢ao dos conceitos, e corroborando na elaboragao
de estratégias mais auténticas.

Com uma hierarquia construida através dos tamanhos e pesos da
tipografia, do simbolismo de ligacdo entre os conceitos e da agrupagéo
por semelhanca ou relagdo, os adjetivos foram organizados dando
destaque primeiramente ao DNA da marca, seguidos dos conceitos
citados mais de uma vez durante o Evento Criativo e enfim aqueles que
apareceram uma uUnica vez, mas foram considerados relevantes pelos
stakeholders. Dentre os termos que ndo entraram para o DNA de marca,
mas foram citados pelo menos duas vezes pelos participantes do evento
criativo estdo Dedicado, Dindmico e Amigavel.
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Figura 9 - Mapa Semantico
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Fonte: O Autor (2015)

2.1.1.3.2 Painel Semantico

O Painel Semantico (Figura 10) também ¢ uma ferramenta que tem
0 objetivo organizar e representar informagdes, porém através de fotos,
cores, texturas, conceitos. No TXM, o Painel Semantico representa o
DNA da marca através de imagens, que usualmente sdo enviadas pelos
participantes do evento, mas como citado anteriormente, devido a
questdes de cronograma, as imagens foram selecionadas por Isabel e
Thiago, respeitando as relagdes pelas quais os conceitos foram escolhidos
durante a etapa de Evento Criativo.
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Figura 10 - Painel Seméantico

Fonte: O Autor (2015)
2.1.1.3.3 Validacao

Ao final da Constru¢do do DNA uma validacdo do conjunto de
resultados com os gerentes da marca ¢ realizada onde sdo apresentados:
DNA de marca, Mapa semantico ¢ Painel Semantico. Apds o envio do
Painel e do Mapa Semantico aos participantes do Evento Criativo, todos
os conceitos foram considerados representativos do DNA de Marca e
aprovados por todos os envolvidos.

2.1.1.4 Benchmarking

O Benchmarking ¢ uma ferramenta que busca as melhores praticas
de mercado usadas por grandes empresas, para que sejam implementadas
na organizagdo buscando uma melhoria na qualidade da mesma.
(SELEME; STADLER, 2009) No Brand DNA Process®, nesta etapa sdo
selecionadas marcas amplamente conhecidas para uma comparagdo com
a esséncia da marca em questdo. As marcas sdo escolhidas de acordo com
os conceitos do DNA e sdo avaliadas principalmente as relagdes das
marcas selecionadas com seu publico-alvo. Para esta analise sdo buscadas
acoes que possam ser exploradas e servir de inspiragdo e referéncia para
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a marca a qual estd sendo aplicada a ferramenta. Também procura-se
evitar marcas da mesma area de atuacdo, focando no DNA e ndo em
concorréncia.

Para a realizacdo do benchmarking do Quindim Estidio Criativo
foram selecionadas duas organizagdes para cada conceito do DNA de
marca, sendo uma nacional e uma internacional, e preferencialmente de
diferentes segmentos entre si.

2.1.1.4.1 Ludico - Componente Técnico

Figura 11 - Imaginarium e Pixar

P{XAR

i W
imaginarium

Fonte: O Autor (2016)

Para o conceito Ludico foram pesquisadas marcas que envolvem
seus consumidores agregando aprendizado com criatividade e diversao.

A Imaginarium’ ¢ uma marca de decorag@o e presentes criativos
que sugerem experiéncias para serem compartilhadas com pessoas
queridas. Se tornou conhecida ¢ desejada por ser uma “loja de boas
ideias” e pelo seu fun design caracteristico, advindo de uma busca por
diferenciacdo, traduzindo nos produtos sentimentos e emocdes de forma
divertida e irreverente.

Apesar de produzir animagdes, geralmente focadas para o publico
infantil, a Pixar?® faz historias que divertem ndo apenas as criangas, mas
trazem mensagens que muitas vezes s6 vao ser entendidas por adultos.
Esse lado Iudico também ¢ explorado pela sua atual proprietaria, a
Disney, onde ambas buscam misturar um mundo de magia com histdrias
que ensinam valores e licdes de vida.

7 IMAGINARIUM. Disponivel em:
<http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/09/imaginarium-imaginou-gente-tambm.htmI>.
Acesso: 19 nov. 2015.

8 PIXAR. Disponivel em: < http://www.mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/pixar-
studios-good-steve-jobs.html>. Acesso: 19 nov. 2015.
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2.1.1.4.2 Conectado - Componente Resiliente

Figura 12 - Melissa e Snapchat

melissa.

Fonte: O Autor (2016)

Estar sempre conectado e atento as tendéncias ¢ uma obrigagdo
importante para marcas, como ¢ o caso da Melissa e do aplicativo
Snapchat.

A Melissa’®, criada em 1979, j4 mostrou atrevimento ao investir na
cria¢do de calgados de plastico. A marca teve como seu primeiro modelo
langado o famoso Aranha, que foi inspirado nas sandalias Fisherman
usadas pelos pescadores da Riviera Francesa, ja mostrando uma
preocupacdo em se conectar as tendéncias comportamentais e de
mercado. Nao por menos, o langamento foi um sucesso, e logo em seguida
a empresa ja estava tendo modelos assinados por estilistas internacionais,
desfilados em passarelas, e estava desenvolvendo parcerias com
profissionais das mais diversas areas, como por exemplo a dupla de
designers Irmdos Campana. O consumidor vivencia as mais diversas
experiéncias com a marca, desde sensoriais, através do olfato, sendo
inclusive a Unica empresa de calgados no mundo que possui cheiro em
seus produtos, até experi€éncias emocionais, ligadas a autoestima e
atitudes.

O Snapchat!® ¢ atualmente um dos aplicativos para smartphones
mais baixados no mundo todo. Além de poder se comunicar com amigos
em qualquer lugar, um novo recurso chamado Snapchat Live seleciona
imagens e videos enviados em determinado local ou evento e fica visivel
para todos os usudrios do aplicativo, permitindo conhecer e se conectar a

® MELISSA. Disponivel em: < http://www.mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/07/melissa-
moda-em-plstico.html>. Acesso: 19 nov. 2015.

10 SNAPCHAT. Disponivel em: < http://gl.globo.com/musica/noticia/2015/02/madonna-lanca-
clipe-de-living-love-pelo-snapchat.html>. Acesso: 19 nov. 2015.
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diferentes lugares do mundo mostrados pelos proprios moradores ou
turistas que estejam no local. A plataforma também tem sido usada por
grandes marcas como a revista People ou a National Geographic para
transmissdo de noticias através do Snapchat Discover, além de
langamento de contetudos exclusivos como o clipe de Living for Love da
cantora Madonna.

2.1.1.4.3 Colorido - Componente Emocional

Figura 13 - Havaianas e M&Ms

havaianas’ BE

Fonte: O Autor (2016)

Dentre as marcas que representam o conceito colorido, estdo
Havaianas e M&Ms. As duas possuem um posicionamento bem-
humorado e uma identidade vibrante em toda a sua comunicagéo.

A Havaianas'' utiliza muitas cores, desde suas propagandas,
produtos e até nos seus pontos de venda. Isso faz parte do seu
posicionamento, que explora as cores como um aspecto de brasilidade e
torna a Havaianas vibrante e sindnimo de bom-humor. Em 2008 a marca
iniciou a abertura de lojas franqueadas, permitindo trabalhar melhor sua
identidade com ambientes coloridos e com o astral que a marca
representa, além de conter todos os produtos da marca em um sé lugar.

Desde o comego da trajetoria da marca, a M&Ms!? estd sempre
alegrando e colorindo a vida dos consumidores. No final da década de
1990 foi inaugurada a primeira loja tematica da marca, a M&Ms
WORLD, proporcionando uma experiéncia de imersdo no mundo
colorido da M&M, com personagens, cenarios ¢ uma infinidade de
produtos licenciados dos personagens. Esse padrio foi seguido nas

""" HAVAIANAS. Disponivel em: <
http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/havaianas-as-legtimas.html>. Acesso: 19
nov. 2015.

12 IMAGINARIUM. Disponivel em:
<http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/09/imaginarium-imaginou-gente-tambm.htm1>.
Acesso: 19 nov. 2015.
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proximas lojas temdticas que vieram nos proximos anos, totalizando 5
espalhadas pelo mundo atualmente e se tornando ponto turistico e um dos
principais icones em loja conceito do mundo.

2.1.1.4.4 Transparente - Componente Mercadoldgico

Figura 14 - GNT e The Body Shop

Fonte: O Autor (2016)

O conceito Transparente tem relacdo com a participagdo do cliente
na marca, ou seja, em situagdes que haja cocriacdo, e também marcas que
deixem claro o processo de producdo de seus produtos ou servigos, como
acontece com a GNT e a The Body Shop.

Pertencente ao Grupo Globosat, o canal GNT'? foi criado em 1991
como um canal para transmissao de noticias. Em 2011, a GNT mudou sua
identidade, desejando atingir um publico descrito como mulher
contemporanea brasileira, que ndo se identificavam com a ideia de
“mulheres perfeitas e idealizadas”. O sucesso se deu gragas também a
aproximagdo ao seu publico-alvo com autenticidade e sinceridade,
entendendo suas telespectadoras e tornando-as parte da sua grade. Em
programas como Chegadas e Partidas, a GNT consegue fazer com que
este publico se identifique com a programacdo e se sinta incluso no
processo.

Popularmente conhecida por seus produtos cosméticos organicos e
ndo testados em animais que proporcionam saude e bem-estar, a The
Body Shop'4 também ganha mérito por sua politica de responsabilidade
e transparéncia com seu trabalho ambiental e social. Seus produtos sdo
criados de modo que gerem pouco impacto ambiental, desde o plantio dos

13 GNT. Disponivel em: <http://gnt.globo.com/>. Acesso: 19 nov. 2015.

4 THE BODY SHOP. Disponivel em:
<http://www.mundodasmarcas.blogspot.com.br/2007/04/body-shop-made-with-passion.htm1>.
Acesso: 19 nov. 2015.
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recursos ao modo como o produto é exposto nas lojas. Depois de
aproximadamente 40 anos de sua criagdo, os cinco valores da marca
permanecem inalterados e a marca faz questdo de deixar claro para seus
clientes: os produtos ndo sdo testados em animais; as matérias-primas sao
obtidas através do comércio justo com as comunidades, nos quatro cantos
do mundo; a defesa dos direitos humanos; a valorizacdo da autoestima; e
a prote¢ao do planeta.

2.1.1.4.5 Doce - Componente Integrador

Fieura 15 - Enjoei e Milka

en

Fonte: O Autor (2016)

Para o conceito Doce, foram escolhidas o Enjoei e a Milka. Apesar
do segmento da Milka ser a comercializagdo de doces, a marca foi
escolhidas pelo seu relacionamento com o consumidor, bastante focado
no lado emocional, com agdes de comunicagdo amigaveis.

O Enjoei'® ¢ um site brasileiro de comércio eletronico para itens
novos e usados, e seu aspecto doce pode ser encontrado em todos os
pontos de contato da marca. O nome da marca remete a algo afetuoso e
pessoal, e seu logotipo possui um emoticon mostrando a lingua. Também
¢ possivel observar o cuidado em toda a sua comunicacdo, tanto
visualmente quanto na forma de escrever, que é sempre amigavel e muito
colorida. Este cuidado vai desde antincios de promogdes a se¢do de ajuda
e duvidas de como o site funciona, que utilizam girias e abreviagdes
amplamente empregadas na internet.

'S ENJOEIL Disponivel em: <http:/enjoei.com.br> Acesso: 13 jul. 2016.
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A marca suica Milka'é, fundada em meados de 1850 ja é muito
conhecida pelo seu chocolate. Mas além do sabor, a marca ficou famosa
também pelas suas ac¢des publicitarias amigaveis. Sob o conceito Dare to
be Tender, suas campanhas desafiam os consumidores a se aproximar de
pessoas e valorizar os relacionamentos humanos, inspirando unido e
afeto.

2.1.2 Propésito

Segundo REIMAN (2013) o propoésito de uma marca € a esséncia
da alma da organizacdo e dd uma razdo para sua existéncia, um ponto
interno da marca e ndo pode ser encontrado no mercado. Uma marca com
propodsito é capaz de engajar seus clientes e colaboradores e fazer
diferenca no mundo. Anholt (2007, apud LOPES, 2016) destaca que o
propdsito pode ser considerado como o equivalente interno da imagem de
marca ¢ também ¢é chamado de "o espirito da organizagdo", "viver a
marca", "valores compartilhados" ou "objetivo comum” por grandes
corporagdes. O propdsito funciona como um objetivo comum entre
colaboradores, que ao compartilharem esses objetivos e valores, tornam
mais facil a conclusdo de metas. "O Propdsito é emogdo em movimento,
fé a4 enésima poténcia, e a razdo para marchar ao trabalho pela manha.
Uma vez encontrado, sua for¢a ¢ incomparavel" (REIMAN, 2013, apud
LOPES, 2016)

Na metodologia do TXM Branding, sdo utilizados os conceitos do
DNA de marca para a defini¢do do proposito. Através das perguntas "O
que vocé€ ama fazer?", "O que o mundo precisa?", "O que o mundo paga
para?" e "O que vocé faz bem?", e dos componentes basicos - Resiliente,
Mercadoldgico, Técnico e Emocional - que sdo relacionados & Missao,
Paixao, Profissdao e Vocagdo da marca, € encontrado o proposito da marca,
sendo este a intersec¢do de todos os elementos e que deve responder a
pergunta “O que seria do mundo sem vocé?”.

1 MILKA. Disponivel em: <http://www.mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/milka-
cow-is-away.html>. Acesso: 19 nov. 2015.
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Figura 16 - Diagrama de Propdsito
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Fonte: LOGO (2015)

Para auxiliar a definigdo do Proposito, foi realizado o
preenchimento do Diagrama de Propodsito (). Iniciou-se inserindo os
conceitos do DNA de marca, Doce (Integrador/Proposito), Ludico
(Técnico/Profissdo),  Conectado  (Resiliente/Missdo),  Colorido
(Emocional/Paixdo) e Transparente (Mercadologico/Vocagdo). Em
sequéncia foram respondidas as outras perguntas, levando em
consideragdo os conceitos interseccionados no diagrama. As respostas
foram:

1. O que vocé ama fazer: Deixar o mundo mais colorido, doce, cool,
amigavel e bem humorado.

2. O que o mundo precisa: Empresas que sejam transparentes e
confiaveis, com dedicacdo e que envolvam colaboragdo.

3. O que o mundo paga para: Organizagdes que tenham
embasamento, criatividade, eficacia e um aspecto cool.

4. O que vocé faz bem? Transformar, ter criatividade e adaptagao,
flexibilidade.

Em seguida, foi realizado uma geragao de possiveis respostas para
a pergunta “O que seria do mundo sem vocé?”, baseando nas respostas
obtidas anteriormente. Foram listadas as seguintes frases:
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1. Um lugar menos doce, colorido e com menos
envolvimento;

2. O design seria menos cocriativo/colaborativo, satisfatorio
e engrandecedor, no sentido de passar conhecimento para
o cliente;

3. Faltaria um lugar com diferencial onde o fluxo de trabalho
fosse tdo dindmico e amigavel;

4. Trabalhos sem tanta alma, amor, paixdo, envolvimento
emocional dos envolvidos.

Apbés uma andlise de todas as respostas, concluiu-se que o
proposito da empresa ¢ “Transformar a relacio das pessoas com o
design, aplicando teoria e colaboracdo de modo criativo e bem
humorado, tornando o processo e o resultado mais coloridos”.

2.1.2.1 Conceituagdo

"Em média, os consumidores sdo expostos a 6 mil antincios por dia
e a mais de 25 mil novos produtos por ano" (DAVIS, 2002 apud
WHEELER, 2012). Sendo assim, para que uma marca possa ser lembrada
frente a quantidade de informagdes em que as pessoas sdo expostas todos
os dias, deve-se manipular conceitos ja presentes na mente dos
consumidores e estabelecer novas ligacdo a conceitos ja consolidados.

Na etapa de conceituacdo busca-se essa diferenciagdo perante a
concorréncia, resgatando informagdes obtidas em etapas como o
diagndstico, as entrevistas, a Andlise SWOT e o propdsito, para a
definicdo de trés conceitos. Sdo esses conceitos que definem o
pioneirismo da marca no mercado em que atua, no que € a melhor - um
produto ou servigo de destaque - e no que ¢ a tinica. Devido a Quindim
Estudio Criativo ainda ndo estar em atuagdo e ndo possuir caracteristicas
suficientes para essa analise, foi optado por desenvolver sua Missdo,
Visdo e Valores. Usualmente essa ferramenta faz parte da etapa Manage
da Metodologia TXM por se tratar de um aspecto de gestdo, entretanto
este relatorio ndo trabalhara aspectos estratégicos da gestdo de marca.
Sendo assim, a missdo, visdo ¢ valores sera inserido nesta secgao.

Ainda que uma marca deva oferecer servigos e produtos com
qualidade e exceléncia, deve também ser reconhecida pelas suas
realizagdes, mostrando que tem o intuito de crescimento, de fazer
diferente e fazer a diferenca, deve ser vista como "algo que realiza as
aspiragdes emocionais e pratica compaixdo de alguma forma".
(KOTLER, 2010)
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Isso é possivel através de um Planejamento Estratégico, que é
definido por Munhoz (1993, apud SCHMITZ, 2009) como “o processo
de selec¢do dos objetivos de uma organizagdo”, a definicao de estratégias
para atingir objetivos especifico e garantir a execucdo as politicas e dos
programas estratégicos. Belluci (s. d., apud SCHMITZ, 2009) diz que o
Processo de Pensamento Estratégico deve sintetizar todos os dados para
o desenvolvimento de estratégias e ajuda a entender e conhecer quem ¢ a
organizacdo através da defini¢do de sua Missdo, Visdo e Valores, pilares
que sustentam a empresa.

Schmitz (2009) conceitua Missdo como a razao da empresa existir
e o porqué de ela estar no mercado. A missdo deve ter objetividade, ser
clara, simples e pequena, além de bem comunicada para seus
colaboradores e administradores, servindo de estruturacio para a empresa
e possibilitando a organizagdo de alcangar seus objetivos e motivar seus
funcionarios. Ja a Visdo da empresa consiste num objetivo geral a longo
prazo e deve especificar onde a organizacdo deseja se encontrar num
periodo definido. Deve descrever de forma inspiradora um objetivo e
constituir um desafio atingivel, servindo de motivagdo para seus
colaboradores. Os Valores de uma organizagdo sdo conceitos, ideias,
elementos motivadores que direcionam todas as agdes, estratégias e
comunicacdo da empresa. “Sinalizam o que se persegue, em termos de
padrao de comportamento de toda a equipe, na busca da exceléncia.”
(SCHMITZ, 2009)

Dando continuidade & metodologia, a Missdo, Visao e Valores da
empresa em questdo foram definidos apds reunido com seus gestores. Os
pontos foram discutidos de acordo com os objetivos iniciais da empresa
e sempre retomando seu DNA. Seguindo as inten¢des do estudio criativo
de oferecer um servico de design que utilize teoria e conhecimento
cientifico para justificar seus projetos, a Missdao ficou definida como
"Criar linguagens e experiéncias fiéis ao DNA de marca tanto para
materiais de design editorial quanto para branding." Seu objetivo
geral para um periodo estabelecido de 10 anos, ou sua Visdo, que servira
de guia motivacional para o crescimento da organizagio ¢ “Tornar-se em
10 anos um estudio criativo respeitado e bem-sucedido por seus
trabalhos que utilizam design de forma lidica e com propriedade.”
Pensando no aspecto amigavel da organizagdo, porém com teoria e
propriedade, os Valores que foram definidos sdo: 1. Proximidade ao
cliente; 2. Demonstrar alegria, felicidade; 3. Adaptacio do processo
conforme necessidades do cliente; 4. Trabalhar com foco na
cocriacio; 5. Constante transformacio; 6. Comprometimento.
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A missdo, a visdo e os valores devem ser constantemente
relembrados por seus gestores para uma melhor elaboraco de estratégias
e coesdo em todo o processo do estudio criativo, desde a captagdo de
clientes, desenvolvimento e entrega de projetos e toda a sua comunicagao.

2.1.3 Posicionamento

Desenvolvido por Al Ries e Trout (1981), o Posicionamento é um
conceito essencial na gestdo de marca, marketing e publicidade, que ¢
definido como “a plataforma sobre a qual as empresas constroem suas
marcas, criam estratégias de planejamento e ampliam o relacionamento
com os clientes”. E de suma importancia para a marca determinar sua
posi¢ao na mente do seu consumidor.

Strunck (2012) descreve o posicionamento como a maneira a qual
o publico ira receber os valores de uma marca. Um exemplo utilizado pelo
autor para justificar a afirmagdo é o caso da gigante Harley-Davidson. A
maior parte do lucro da empresa provém da venda de vestudrio e
acessorios, € ndo de motocicletas, uma vez que ¢ mais acessivel & um
maior numero de pessoas se sentir um motociclista utilizando uma jaqueta
da marca do que comprando uma moto.

Definir o Posicionamento de uma marca é planejar a oferta e
imagem da marca, de modo que ela ocupe um lugar distinto e valorizado
na mente do seu publico-alvo. Sua mensagem deve ser clara e precisa, e
fazer conexdes que ja existam na mente do consumidor, a fim de
convencé-lo e ndo o enganar. Mozota (2011) diz que o posicionamento
deve abordar quais sdo os negocios da empresa, o que torna a marca
especial e quais s@o os beneficios que ela oferece a seu cliente. Seu
posicionamento refletird em todos os setores marca, desde sua identidade
visual a todas as agdes da empresa.

De acordo com Trout (2011, p. 25), a forma de entrar nas mentes
das pessoas, que evitam complexidade e confusdo, é simplificar a
mensagem a0 maximo, muitas vezes em apenas uma unica palavra. O
posicionamento ndo tem como objetivo contar a historia completa, e sim
ressaltar uma ideia, diferencia-la e direciona-la para a mente do publico-
alvo.

No TXM, a defini¢do de Posicionamento ¢ subdividido em trés
etapas. Primeiramente ¢ definido o Target, ou publico-alvo,
posteriormente a Andlise de Concorrentes e por ultimo o Naming.
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2.1.3.1 Target

O Target, também chamado Publico-Alvo, ¢ o grupo de
consumidores, decisores de compra, usuarios ou clientes efetivos, ao qual
a marca se destina. (VEIGA, 2013) Kotler (2002) descreve que ndo ¢
possivel agradar a todos os consumidores, sendo necessaria uma
segmentacdo de mercado examinando fatores demograficos,
psicograficos e de comportamento. A empresa deve selecionar qual fatia
do mercado apresenta a melhor oportunidade e se posicionar na mente
deste target.

A construcdo do farget se da através da busca por um publico em
potencial, identificado predominantemente na etapa de Entrevistas e na
Analise SWOT. Através desta analise, foi possivel identificar que o target
do Quindim Estudio Criativo possui entre 20 e 35 anos, possuindo trés
grupos de profissionais bastante representativas deste publico-alvo. O
primeiro grupo contempla os fundadores de startups, publico crescente
em Florianépolis em razdo da cidade estar se tornando cada vez mais um
polo tecnolégico. Sdo profissionais de diversas 4reas, como
Administra¢do, Engenharias e Tecnologia da Informagao, que sabem que
o branding ¢ essencial para seus negocios. O segundo grupo abrange
microempresarios que desejam que suas empresas cresgam ainda mais,
possuem bom networking e veem o design como uma ferramenta
necessaria em todos os setores da empresa, da sua marca a seu material
institucional. Um terceiro grupo abrange profissionais iniciando sua
carreira, sdo estudantes recém-graduados e que desejam abrir seu proprio
negocio, necessitando do design para se diferenciar em um mercado cada
vez mais concorrido.

2.1.3.1.1 Personas

Vianna (2012, p.80) define personas como personagens que
representam uma compilagdo de caracteristicas observadas entre o
publico-alvo encontrado, apresentando suas "motivacdes, desejos,
expectativas e necessidades". Cada persona deve possuir um nome ¢ uma
historia, baseada nos perfis identificados anteriormente para que, através
da personificagdo, seja possivel uma melhor visualizagdo destas
caracteristicas, orientando o olhar sob as informag¢des e auxiliando as
tomadas de decisdo.

O método de personas surgiu no final dos anos 90 como uma
ferramenta de Tecnologia da Informagao para diversos contextos, como
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o desenvolvimento de produtos, marketing, planejamento de
comunica¢do e design de servico. Apesar de seus beneficios ainda
gerarem discussoes, personas podem ser uma ferramenta de comunicacao
efetiva, aumentando o foco no usudrio € em suas necessidades e
contribuindo para melhores decisdes de design. (COOPER, 1999;
COOPER et al, 2007; GRUDIN & PRUITT, 2002; LONG, 2009; MA &
LEROUGE, 2007; MIASKIEWICZ & KOZAR, 2011; PRUITT &
ADLIN, 2006 apud NIELSEN 2013). Nielsen (2013) ainda destaca que
as personas ndo descrevem as pessoas como um todo, mas focam na area
trabalhada para destacar atitudes relevantes especificas com o contexto
associado.

Para representar o publico-alvo do Quindim Estudio Criativo,
foram desenvolvidas trés personas retratando respectivamente um
estudante administrador de uma startup, uma microempresaria € uma
recém-graduada. Através da ferramenta foram representados os clientes
fundamentais da marca, com sua propria historia e caracteristicas fisicas,
pessoais, profissionais e académicas, descritas abaixo.

A. Narciso

Com apenas 21 anos, o estudante de Sistemas de Informacgao
Narciso ja estd fundando sua propria startup. Com a ajuda de um amigo
formado em Veterinaria, ele decidiu criar um aplicativo para adogdo de
animais, unindo um modo de ajudar bichos resgatados com uma forma de
ganhar dinheiro. Como ainda esta com a graduag¢@o em andamento, divide
o tempo entre estudar para as matérias e programar o aplicativo. Em seu
tempo livre prefere ficar em casa, lendo sobre novas tecnologias e
jogando videogames. Narciso foi uma crianga autodidata, independente e
muito curiosa, caracteristicas que continuaram na vida adulta e o tornou
workaholic, apesar de ndo gostar de ser tratado como tal. Reconhece que
o design é importante para o sucesso de sua startup, tanto para usabilidade
do aplicativo quanto para a criagdo de uma marca pregnante.
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Figura 17 - Persona A: Narciso

Fonte: Pinterest'’

B. Anis

Anis, 32 anos, ¢ uma microempresaria no ramo de estamparia.
Apesar de sua teimosia e tendéncia de falar o que pensa sem medir as
palavras, possui um 6timo networking e consegue fazer suas opinides e
ideias serem ouvidas e respeitadas. Se veste de forma extravagante, com
roupas muito coloridas, reflexo de sua personalidade marcante. Anis evita
grandes cidades como S@o Paulo e Curitiba, e prefere morar em
Florianépolis por ser uma capital provinciana, além da proximidade com
industrias téxteis, importantes para o seu negocio. Em seu tempo livre
gosta de praticar esgrima ou viajar para locais inusitados, onde também
busca inspiragdo para o seu trabalho. Nao tem o costume de beber, mas
quando o faz, prefere whisky. Anis quer investir em Branding para o seu
negocio, para que a empresa se destaque no mercado com autenticidade e
consiga dar os proximos passos.

'7 Disponivel em: < https:/br.pinterest.com/pin/157344580704238502/> Acesso: 04 jun. 2016.
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Figura 18 - Persona B: Anis

C. Acacia

Viajando sempre desde crianga, Acacia, 22 anos, desenvolveu uma
grande paixdo por fotografia. Inicialmente apenas como forma de
registro, seu passatempo evoluiu e adquiriu um teor mais artistico e
revoluciondrio. Recém-formada no curso de Fotografia de uma
universidade local, trabalha em casamentos para obter renda, mas o que
realmente gosta de fazer sdo seus projetos de cunho social com tematicas
de empoderamento feminino que sdo divulgados nas redes sociais e
espalhados em lambe-lambes pela cidade. Quando ndo esté trabalhando,
gosta de ficar deitada no sofd com seu gato Boris assistindo algum filme
aclamado pela fotografia e trilha sonora, ou em locais movimentados
onde possa observar as pessoas enquanto toma um cha ou come um doce.
Seu estilo gira em torno dos anos 50, gostando sempre de utilizar cores
neutras, e seu estilo musical favorito ¢ o /ndie Rock. Acécia gostaria de
ter uma marca que representasse bem seu estilo pessoal e artistico, para
ajudar na divulgac¢do do seu trabalho.

'8 Disponivel em: <http://lookbook.nu/user/3968392-Maiko-Kimberly/looks/hyped> Acesso:
04 jun. 2016.



64

Figura 19 - Persona C: Acacia

Fonte: Mother Mag'®

2.1.3.2 Analise de Concorrentes

A Analise de Concorrentes ¢ uma etapa de suma importancia para
entender o mercado e quais sdo as necessidades de seu publico-alvo. Para
isso, € preciso identificar as paridades e diferengas, podendo assim
analisar vantagens e desvantagens, além de necessidades de
aperfeicoamento reestruturagdo do produto, da comunica¢do ou do
posicionamento. Segundo Veiga (2013), essa andlise deve focar em
quatro topicos. O primeiro topico refere-se ao produto, onde deve-se
analisar o que ¢ vendido e suas caracteristicas fundamentais. Em seguida,
a comunicagao da marca com seu publico e quais sdo os meios utilizados
para isso (site, redes sociais, acdes, linguagem). Outro aspecto a ser
observado ¢ a Identidade Visual, no qual deve ser analisada a marca, a
presenca de simbolo, cores, tipografia, grafismos, elementos adicionais e
como todos estes elementos apresentam a individualidade da empresa. E
por ultimo, o posicionamento, sua atuagao perante seu publico-alvo e seus
concorrentes.

1 Disponivel em: <http://www.mothermag.com/wp-content/uploads/2015/03/refinery29.png>
Acesso: 04 jun. 2016.
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Os concorrentes buscados para analise foram empresas de design
com maior foco em Branding ou Design Editorial, localizados em Santa
Catarina e que atendam um publico semelhante ao desejado neste projeto.
O inexpressivo numero de empresas concorrentes que focassem nestes
dois segmentos do design simultaneamente direcionou para que a analise
fosse feita separada. As empresas analisadas, divididas por seu foco séo:

e Branding: Bradda (a), Globulo (b), Cohoo (c), Ghana Branding
(d), Brandmaster (e¢) e Capme Comunicagio (f).

e Design Editoral: Publish (g), Mundi Editora (h), Supernova
Editora (i), Catarina Agéncia e Editora (j), Blu Editora (k),
Editora Rideel (1), Bittencourt Editora (m) e DNA Editora (n).

Figura 20 - Material de divulgac¢do das empresas
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Fonte: O autor (2016)

Em geral os aspectos analisados dos concorrentes sdo comparados
com aspectos da empresa em questdo, através de suas paridades e
diferencgas. Como a empresa ainda esta em fase de desenvolvimento e ndo
teria, portanto, pontos a serem comparados, a analise foi realizada entre
as proprias organizagdes concorrentes, sendo as Paridades pontos
presentes em 3 ou mais concorrentes, podendo ser considerados pontos
cruciais, e que caso sejam positivos, devem estar presentes na empresa, €
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as Diferencas sendo pontos presentes em menos 3 concorrentes, sendo
considerados pontos de diferenciagdo. Abaixo seguem as tabelas com os
resultados desta analise, considerando as paridades e diferencas divididas
em Produto, Comunicacdo, Posicionamento, Identidade Visual e Outros
aspectos adicionais

Tabela 1 - Analise de Concorrentes Design Editorial

Produto

Design Editorial
Produto
Desenvolvimento de e Desenvolvimento de
contetdo jornais;
multiplataforma;
Desenvolvimento de Comunicacgio

revistas;
Metodologia presente no
site ou redes sociais;

Comunicac¢ao

Portf6lio com bons
trabalhos e bem
apresentado;
Presenca nas redes
sociais;

Linguagem amigavel,

Posicionamento

Projetos atendem todo o
estado de Santa Carina;
Missdo, visdo e valores
presentes nos meios de
comunicagao;

Nicho de mercado pouco
definido;

Direcionamento pra sites
de venda de seus
produtos;

Site atualizado e
funcional;

Redes Sociais
atualizadas com
frequéncia;

Divulgacdo de produtos
por videos;

Catalogo em inglés;

Posicionamento

Video aulas e cursos
online oferecidos no site;
Publico alvo pouco
variavel com a mudanga
de projeto;
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Identidade Visual
e Presenca de simbolo na
Identidade Visual;
e Cor predominante:
Preto;

e Tagline indica a atuagdo
da empresa;

Fonte: O Autor. (2016)

Tabela 2 - Analise de Concorrentes Branding

Brandini

Produto
e Envolvimento do cliente
no projeto;

Comunicac¢ao
e Redes sociais e site;

Posicionamento
e Possuem projetos
realizados fora de

Florianépolis;
Identidade Visual
e Presenca de simbolo na
Identidade Visual;

e Identidade visual com
apenas 1 ou 2 cores;

e Paleta de cores
adicionais bem definidas

e Tagline indica a atuacdo
da empresa;

Produto
e Utilizam metodologia
autoral;
e Metodologia utilizada
inclui DNA de marca;

Comunicac¢io
e Redes Sociais
atualizadas;
e Participagdo em eventos
de design;
Posicionamento
e Realizagdo de projetos
sociais;
e Publico-alvo mais
definido;
Outros

e Publicagdo de artigos no
site referentes a area.

Fonte: O Autor. (2016)

Os dados obtidos na Analise de Concorrentes foram avaliados e
utilizados na realizagdo de etapas posteriores.
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2.1.3.3 Arquétipos

Jung define a psique em trés categorias: o ego, que € a mente
consciente, o inconsciente pessoal, ou inconsciente, como ¢ comumente
chamado, e o inconsciente coletivo, a "heranga psiquica", fruto de nossa
experiéncia como espécie humana. No inconsciente coletivo estdo as
forcas motivacionais profundas e primitivas, "como o desejo de ser
heroico ou a vontade de sair e explorar o mundo". Este conteudo do
inconsciente coletivo é chamado arquétipo, e age como um "principio
organizador" para nossas agdes e sentimentos. (BATEY, 2010)

As marcas deixaram de representar apenas produtos tangiveis e
caracteristicas funcionais, para representarem experiéncias e significado.
Através de uma boa linguagem verbal e visual dos arquétipos é possivel
que as marcas consigam se envolver nas experiéncias e motivagdes mais
profundas e estabelecerem uma conexao e uma afinidade emocional com
os seus consumidores, que procuram encontrar e expressar sua
individualidade. Embora frequentemente a marca s6 possua um
arquétipo, os seres humanos sdo multifacetados e podem se identificar por
mais de um arquétipo. (MARK, PEARSON, 2001; BATEY, 2010) Essa
identificagdo pode construir uma relagdo com seu publico-alvo, provando
a importancia dos arquétipos para o posicionamento de marca.

Figura 21 - Arquétipos Universais
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Fonte: Golden (20--)

O ntmero e o nome dos arquétipos podem variar de autor para
autor, mas para este projeto foram considerados os 12 arquétipos
apresentados em "O Heroi e o Fora-da-Lei" de Margaret Mark e Carol S
Pearson (2001): Inocente, Explorador, Sabio, Herdi, Fora-da-lei, Mago,
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Cara Comum, Amante, Bobo da Corte, Prestativo, Criador e Governante.
(Figura 21)

Para a defini¢do dos arquétipos do Quindim Estudio Criativo, foi
realizada uma reunido entre os socios Isabel e Thiago onde primeiramente
foram retomados os conceitos do DNA para melhor realizagdo da etapa.
Também foram retomados os 12 arquétipos através de uma apresentacao
feita para utilizagdo em projetos do Laboratorio de Orientagdo da Génese
Organizacional, na qual cada um dos arquétipos ¢ apresentado e
relacionado com grandes marcas para melhor entendimento. Apoés
discussdo, concluiu-se que apenas um arquétipo nao seria suficiente,
sendo assim foram selecionados Mago e Inocente para representarem o
estudio.

O arquétipo de Mago representa aquele que tem o objetivo de
trabalhar com criacdo e transformagdo voltado para os consumidores,
realizando seus mais internos desejos e envolvendo-os em experiéncias
magicas. Desse modo, o Mago trabalha de forma amigavel e se conecta
com os clientes. Tais aspectos se relacionam com os conceitos Ludico e
Conectado do DNA da marca e com as propostas e os projetos de design
e estidios criativos. Ja o arquétipo do Inocente representa a ingenuidade
e a bondade. E um arquétipo que esta associado a simplicidade e infancia
e que sonha e acredita em um mundo melhor, sendo assim relacionado
aos conceitos Colorido e Doce do DNA de marca. Por oferecer respostas
simples a um problema identificavel, esta ligado ao design e a estidios
criativos, que buscam solucdes criatividades para dificuldades do
cotidiano.

2.1.3.4 Naming

A etapa de Naming consiste no processo de definicdo do nome da
marca, que deve ser feito com cautela, visto que ¢ um ativo de marca
fundamental e um ponto de contato importante com o publico. De acordo
com Strunck (2012), um bom nome deve ser original, facil de ser
compreendido, falado, lido e de facil memorizagdo, e também ter relagdo
préxima com o negocio, produto ou servigo, ou ao menos nao cause falsas
interpretagdes. Wheeler (2012), também destaca a necessidade ser um
termo atemporal, sonoro e precisa funcionar em todas as aplica¢des da
marca, seja num logotipo ou no corpo de texto de um e-mail. Um nome
ruim pode atrapalhar as estratégias e encarecer processos de
popularizacdo e reconhecimento da marca. Um bom nome deve ser bem
analisado, testado, vendido e aprovado.
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Ainda segundo Wheeler (2012), existem algumas qualidades para
a defini¢do de um nome pregnante. Ele deve ser significativo, comunicar
a esséncia da marca e a imagem que a empresa quer transparecer, tomando
o devido cuidado com possiveis conotacdes negativas nos mercados
atendidos. Ser diferente, Unico e visual, se destacando da concorréncia e
podendo ser aplicado em uma representagdo grafica. Deve ser orientado
para o futuro, sem limitar o crescimento da empresa, e modular,
permitindo-a de construir extensdes da marca com facilidade. Também é
necessaria a existéncia de um dominio disponivel, para que o nome possa
ser registrado e protegido como marca.

Outro elemento do Naming ¢ a tagline, definida por Wheeler
(2012) como uma pequena frase que transmite a esséncia da marca, sua
personalidade e seu posicionamento e a singulariza de seus concorrentes.
Ela deve ser curta, unica, ser facil de ser lembrada e reproduzida, ndo deve
possuir conotagdes negativas, ter apelo emocional e deve ser protegida e
registrada como marca. Uma tagline possui uma vida 1til mais curta que
a de um logotipo.

Wheeler (2012) também classifica as faglines em cinco categorias.
Uma tagline Imperativa expressa uma acao e frequentemente se inicia por
um verbo, como ¢é o caso da Think different (Pense diferente), da Apple.
Quando a tagline descreve o produto, promessa ou servigo da marca, ela
¢ chamada Descritiva, como em Sense and simplicity (Razdo e
simplicidade) da Philips. Superlativa exprime uma ideia de
posicionamento superior, se definindo como a melhor de sua categoria,
tal como em The ultimate driving machine (A maquina de guiar
definitiva), da BMW. A Provocativa é constantemente uma pergunta que
provoca reflexdo. Got Milk? (Pegou o leite?), da Dairy Council, se
encaixa nesta categoria. Ha também a tagline Especifica, que revela a
categoria da empresa, como em The world’s local bank (O banco local do
mundo), do HSBC.

Neste PCC a ferramenta utilizada para a definicdo de Naming foi
o brainstorm, dividida em trés grandes momentos. O primeiro momento
foi realizado no dia 8 de abril de 2016 e contou com a participa¢do de
Daniele Diniz Warken, Douglas Felipe Abelino, Hélen Carolina de
Oliveira. Isabel Wermuth, Mariana Soares Popper e Thiago Janning. Este
momento foi um brainstorming mais livre e sem foco necessariamente no
nome, mas apenas em conceitos que pudessem ser usados posteriormente.
Foram apresentados os conceitos do DNA, o Painel Semantico e o Mapa
Semantico, além de um resumo do projeto para guiar os participantes.
Neste momento foram geradas cerca de 250 palavras relacionadas
principalmente ao DNA de marca e teve a durag@o de 15 minutos. O local
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escolhido para a realizacdo desta primeira etapa foi o bar, para que os
participantes estivessem mais relaxados e descontraidos, deixando-os
mais criativos.

O segundo momento foi fruto de uma pesquisa de mestrado em
andamento, que estd sendo formulada pelo mestrando em Design da
Universidade Federal de Santa Catarina, Patrick Martinelli Veiga, e
contou com a participagdo de Adriele Marie Yamaguchi, Ana Luisa
Funchal, Dayane Alves Lopes, Hécate Torres-Angenot, Isabel Wermuth,
Juliana Pereira Rosso e Thiago Janning. Patrick iniciou o processo
ministrando uma pequena aula sobre nomes, nomes de marcas, suas
classificacdes, informagdes sobre registros e nomes a serem evitados. Em
seguida, foram apresentados conceitos do DNA de marca e todo o
resultado da etapa Think da metodologia TXM, com o objetivo de guiar
0s participantes.

Figura 22 — Mapa Mental Individual

Fonte: O autor (2016)

Apoés a teoria ser apresentada, os participantes foram orientados a
desenvolver em um periodo de 10 minutos um mapa conceitual individual,
partindo dos resultados do DNA de marca e arquétipos apresentados
anteriormente (Figura 22). Em seguida, todos foram solicitados a escolher as
melhores e mais significativas palavras deste mapa mental, escrevé-las em
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Post-Its ® e colarem na parede, construindo um grande painel de conceitos
(Figura 23).

Figura 23 - Painel de Conceitos

Fonte: O autor (2016)

O Painel de Conceitos serviu de guia para a proxima etapa, onde os
participantes foram orientados a realizar durante 20 minutos mais um geragao
de ideias individual, desta vez de possibilidades de nomes. Novamente, foram
solicitados a escolher as melhores e mais significativos nomes, escrevé-los
em Post-Its ® e colarem na parede, construindo um grande painel de nomes.
Estes nomes foram entdo separados por categorias de semelhanca ou linha
criativa, para melhor visualizagdo e realizagdo de um brainstorm.

Figura 24 - Short List

Fonte: O Autor. (2016)
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Através da discussdo entre os participantes e observagdo dos nomes
inseridos no painel, novas ideias de nomes foram adicionadas e discutidas, o
que durou cerca de 40 minutos. Por fim, a lista foi reduzida a uma short list
(Figura 24) com as melhores opg¢des de nome, sendo filtrada por Isabel e
Thiago.

O terceiro grande momento de discussdo aconteceu apenas entre 0s
gestores da empresa, Isabel e Thiago. A partir da analise de registro e
relevancia quanto ao DNA e outros dados obtidos durante a etapa Think,
alguns nomes foram descartados, restando poucas opgdes, que ndo foram
consideradas representativas. Um novo brainstorm foi realizado, seguindo a
linha de pensamento dos nomes selecionados na etapa anterior, onde foram
selecionados nomes amigaveis, fortemente ligados aos conceitos Colorido e
Doce do DNA.

Ao final do processo de brainstorm e filtragem, os dois nomes obtidos
como de maior relevancia foram Quindim e Colorato. Com a finalidade de
evitar equivocos com torcedores de times de futebol pela semelhanga com
"colorado", a palavra Colorato foi substituida por Colorito, que significa
colorir em italiano. No passado a palavra foi muito utilizada por artistas de
Veneza do periodo Renascentista para indicar a importancia das cores na
pintura. Apesar do significado interessante, a palavra foi considerada muito
sobria, contrariando os conceitos do DNA, Colorido, Ludico € Doce. Deste
modo, a alternativa Quindim foi escolhida, por adequagdo ao DNA de marca,
e pesquisa com os opinion Makers, que concordaram que o nome era
adequado para uma empresa do setor criativo, pois possui boa sonoridade,
ritmo e remete a cores vibrantes. Para evitar erros de identificagdo do setor
da empresa por parte do publico-alvo, foi optado pelo uso de uma tagline
descritiva indicando a atuagdo da empresa. Sendo assim, o resultado final
encontrado no processo de Naming foi Quindim Estudio Criativo.

Nomes de marca podem ser classificados segundo caracteristicas
particulares, variando de autor para autor. De acordo com a classificacdo de
Mollerup (1998), Quindim ¢ chamado de “nome encontrado”, por ser uma
palavra conhecida, mas nao relacionada ao segmento do produto ou servigo
oferecido. (RODRIGUES, 2011) Apos pesquisa, foi detectado que a palavra
embora possa ter dificuldades de pronuncia em alguns paises, possui o
mesmo significado em 60 idiomas, o que facilita na busca por clientes
internacionais, podendo ser adaptado para Quindim Creative Studio, em
uma versdo em inglés do site institucional da empresa, por exemplo.
Entretanto, por se tratar de uma palavra do vocabulario popular, ndo ¢
possivel registra-la no Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI),
podendo ser registrada apenas como marca mista. Este aspecto foi observado
durante o desenvolvimento do naming, porém nao foi classificado como uma
necessidade atual, optando-se ao invés disso por um nome que se adaptasse
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bem aos conceitos do DNA de marca. Apds a definicdo do nome, foi possivel
iniciar o processo de defini¢ao das experiéncias da marca.

2.2 EXPERIENCE

A definicdo de experiéncia é estudada pela filosofia, sociologia,
psicologia, arquitetura, englobando a pesquisa cientifica, atingindo
também o design. Seu radical provém da palavra em latim - experientia -
que denota a ideia e o ato de experimentar, isto ¢, um resultado da
interagdo com o mundo. As experiéncias conduzem as pessoas a entender
as coisas gerando situagdes de prazer ou desprazer e estdo relacionadas a
sobrevivéncia do ser humano, ja que fazem parte de um conjunto de
conhecimento e aprendizado. Na andlise da experiéncia busca-se
compreendé-la e entender a relagdo dos individuos com o mundo. (FEIJO,
2014)

Para Press e Cooper (2009, apud FEUO, 2014), no Branding a
experiéncia estd associada a cultura da organizagdo e seu vinculo com a
sociedade e o seu publico. As experiéncias de uma marca devem ser
unicas e memoraveis para que seus usudrios as relacionem com a cultura
organizacional, sua esséncia, seu “DNA”, missdo e valores. Gobé (2010,
p. 24) diz que “todo o espirito do Branding emocional se baseia em um
encontro intimo e pessoal com os consumidores”, ou seja, é preciso fazer
com que seu publico crie um vinculo e se conecte emocionalmente com a
marca.

De forma mais sutil e menos consciente, um
consumidor pode se ver atraido por uma marca que
incorpora valores com os quais ele se identifica. As
necessidades emocionais mais profundamente
arraigadas, reprimidas ou ndo admitidas, que todos
temos, encontram certa conexao com os beneficios
mais sutis e emocionais das marcas. (BATEY,
2010, p. 42-43)

Feij6 (2014) destaca a importancia do DNA para construgdo da
experiéncia de marca. Ele garante uma unificacdo de suas agdes ¢ a
elaboragdo um discurso coerente e Uinico junto ao publico. Atualmente as
marcas consideram essa experiéncia de suma importancia e percebem seu
impacto, “tendo encontrado nas ferramentas tecnoldogicas uma forma
eficiente de desenvolver experiéncia de marca e se destacar no mercado.”
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Figura 25 - Experience

@ ==—g

Fonte: LOGO (2015)

No TXM Branding, a etapa de Experience (Figura 25), ¢ a etapa
onde se propde a criacdo de um Sistema de Identidade de Marca, capaz
de sintetizar e difundir, junto a etapa Manage, os aspectos encontrados
em toda a etapa Think e gerar experiéncia de marca. O Sistema de
Identidade de Marca, ao contrario do Sistema de Identidade Visual, ndo
trabalha apenas os componentes visuais da marca, mas todas as maneiras
de como ela pode interagir com o seu consumidor, estimulando todos os
sentidos.

Alina Wheeler diz que a Identidade de Marca é tangivel e faz um
apelo para os sentidos. “Vocé pode vé-la, tocé-la, agarra-la, ouvi-la,
observé-la se mover” (WHEELER, 2012). Uma identidade de marca
retine elementos e os unifica em sistemas integrados, aumentando seu
reconhecimento, a diferenciando e tornando seu significado mais
acessivel.

Nesta secdo do projeto serd detalhada a definicdo da identidade
visual do Quindim Estudio Criativo, além de experiéncias sonoras, tateis,
olfativas e relacionadas ao paladar.

2.2.1 Identidade Visual

Peon (2009) define a Identidade Visual como o que singulariza
visualmente um dado objeto e o diferencia dos demais por seus elementos
visuais. Profissionalmente, define-se como identidade visual “aquele
componente de singularizagdo visual que ¢ formado por um sistema
expressamente enunciado, realizado voluntariamente, planejado e
integrado por elementos visuais de aplicagdo coordenada.” Wheeler



76

(2012) relata que uma identidade visual provoca percepgdes e
desencadeia associacdes a respeito da marca e deve ser facil de ser
reconhecida e lembrada. Strunck reforga:

O projeto de identidade visual tem como principal
objetivo diferenciar para os consumidores quais
suas marcas de valor entre milhares de outras. Os
icones criados, logotipo e simbolo, suas cores,
sintetizam e transferem para produtos e servigos
toda a informagdo ou experiéncia que tenhamos
tido com eles. Tornam-se sinalizadores da
confianga que depositamos nas marcas.
(STRUNCK, 2012, p. 40)

Mozota (2011) também destaca que a identidade de marca
externa a esséncia da empresa, produto ou servigo que representa, € possui
dentre os conceitos essenciais a personalidade de marca e a relagdo com
o cliente.

Na sequéncia de cogni¢do, o cérebro reconhece e memoriza
primeiro as formas diferentes, que fazem uma impressao mais rapida na
memoria. Em sequéncia, ¢ identificada sua cor, podendo incitar uma
emogdo e ser associada a marca. O contetudo € o tltimo a ser percebido,
devido ao cérebro levar mais tempo para processar a linguagem.

(WHEELER, 2012, p. 62)
2.2.1.1 Ferramenta SIV

O processo de criagdo de um Sistema de Identidade de Visual tem
seus obstaculos, por se tratar de um processo criativo e que nao deve ser
muito limitado, pois também pode comprometer seus resultados. Oliveira
(2015) criou um modelo através de diagramas para que o diagnéstico de
marcas e constru¢do de Sistemas de Identidade Visual sejam facilitados,
seguindo a légica de que diagramas também facilitam o entendimento de
diversas matérias. Este modelo comegou a ser utilizado no LOGO UFSC
em 2015 ajudando a estruturar a etapa Experience do TXM.

Oliveira (2015) relata que diagramas podem ser utilizados no
Design para explicar metodologias, métodos ou modelos, podendo ser
constatados em varias obras deste tema. Diagramas simplificam a
mensagem através do uso da razdo e da logica, existindo uma
predisposi¢do humana para as visualizagdes lineares e para as
representagdes geométricas.



Tl

A metodologia (Figura 26) se inicia com 0 DNA de marca e toda
a sua esséncia ja construida, como no caso deste projeto através da etapa
Think da metodologia TXM Branding. A partir dos conceitos do DNA
sdo construidos painéis envolvendo os elementos basicos da marca: nome,
tipografia, simbolo, elementos complementares - que devem ser
combinados para uma tentativa materializagdo visual. Apesar da
representagdo do Modelo ser linear e racional, a sua interpretagdo pode
ser ndo-linear. A informagdo que brota do contato ¢ observagdo com a
pratica profissional e da Revisdo da literatura indica que, por vezes, o
processo ndo segue necessariamente a logica da racionalidade. Assim, o
Modelo adapta-se as duas situagdes e amplifica a sua utilidade.

Na etapa de Orientac¢io Criativa, através dos painéis, devem ser
criadas quantas solugdes visuais forem necessarias, com nome, simbolo,
tipografia, cores e algum elemento adicional, se existir. A alternativa que
melhor atender aos conceitos deve ser lapidada para a construcdo da
Linguagem Visual da Marca, assim como testes de aplicabilidade, que
devem ser estudados com cautela. A linguagem visual deve ser explicada
através de um Manual ou Brandbook, em "um suporte atrativo que defina
regras mas deixe a possibilidade de interpretagdo” (OLIVEIRA, 2015, p.
212).
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Figura 26 - Modelo Linear Sintetizado de Construcao de um SIV
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20 Disponivel em: <http://lookbook.nu/user/3968392-Maiko-Kimberly/looks/hyped> Acesso:

04 jun. 2016.



79

Para desenvolvimento da Orientagdo Criativa foi elaborado um
grande diagrama de referéncias, seguindo os conceitos o DNA de marca
e demais aspectos da etapa Think. Este diagrama foi segmentado em trés
outros: Cor, Forma e Tipografia.

Figura 27 - Diagrama Geral para Orientagdo Criativa

:"
Fonte: O Autor (2016)
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Figura 28 - Diagrama de Cor _
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Figura 29 - Diagrama de Forma
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Figura 30 - Diagrama de Tipografia
Fonte: O Autor (2016)
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Em complemento a metodologia de Oliveira (2015) foi utilizada a
ferramenta Brainwriting para a geracdo de ideias para a identidade visual.
Segundo Seleme e Stadler (2009), o brainwriting é um método similar ao
brainstorming, porém os participantes devem registrar suas ideias em seus
proprios documentos, evitando constrangimento ao expressarem suas
ideias. Ao fim do método um facilitador deve avaliar e selecionar as ideias
mais adequadas para a solu¢do do problema apresentado.

Um modelo de brainwriting é o 6-3-5. Nele participam
preferencialmente seis participantes, onde cada participante deve elaborar
trés ideias a cada cinco minutos. Concluindo os cinco minutos, 0s
participantes sdo orientados a entregar o registro de suas ideias ao
participante ao seu lado, em sentido horario ou anti-horério previamente
definido, recomeg¢ando a contagem dos cinco minutos ¢ continuando o
processo. A cada etapa, os participantes podem se basear em ideias
contidas na folha de brainwriting ou elaborar novas linhas de
pensamento. Ao final dos trinta minutos da técnica, sdo geradas em média
108 novas ideias.

Figura 31 - 3-6-5 Brainwriting
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Fonte: O Autor (2016)
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O brainwriting para a identidade visual do Quindim Estadio
Criativo foi realizado no dia 17 de maio de 2016 e teve a participacdo de
Adriele Marie Yamaguchi, Diogo Silva dos Santos, Hécate Torres-
Angenot, Juliana Pereira Rosso, Mariana Koslosky e Thiago Janning.
Inicialmente, o projeto foi apresentado, assim como todos os resultados
da etapa Think, servindo orientacdo criativa para o processo. Apds
decorridos os trinta minutos da ferramenta, os resultados foram
armazenados para serem discutidos com Isabel, que ndo pode estar
presente. Dentre as conclusdes feitas, foi percebido que grande parte das
tipografias elaboradas eram arredondadas e orgénicas, sendo muitas delas
cursivas ou em forma de lettering. Foi observado também que ao dividir
a palavra Quindim, a preferéncia foi de separd-la nas duas silabas.
Embora poucas ideias tenham sido feitas com a tagline, foi discutido
durante o processo a necessidade da mesma para evitar equivocos sobre
o ramo da organizagao.

As ideias produzidas no brainwriting, assim como os Diagramas
de Orientacdo Criativa serviram de base para a continuidade do processo.
Reunidos, os socios da Quindim Estudio Criativo iniciaram uma nova
geragdo de alternativas (Figura 32), que durou cerca de duas horas.
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A selecdo da alternativa a ser refinada (Figura 33) se deu por
aspectos relacionados aos conceitos do DNA de marca do Quindim
Estadio Criativo. Outras alternativas foram consideradas, mas apds
analise de todos os resultados obtidos no brainwriting e no brainstorming,
constatou-se que a alternativa selecionada era a que melhor se adequava
aos conceitos do DNA. Os pontos relativos aos conceitos do DNA
considerados foram:

e Colorido: Decidiu-se que a participagdo do conceito estaria na
escolha das paletas cromaticas principal e secundaria, sendo
constituida por cores alegres e vibrantes.

e Ludico: A opg¢do por fontes mais cursivas ou na forma de
lettering revela o aspecto Iudico da marca.

e Transparente: O conceito foi pouco focado na identidade visual,
sendo  majoritariamente  aplicado nas  questdes de
posicionamento.

e Conectado: O conceito deve ser aplicado na tagline, com a
possibilidade de ser usada também em inglés.

e Doce: O conceito também se encontra presente na escolha
cromatica, para que de forma sinestésica seja possivel atribuir
esse conceito a identidade visual.

Figura 33 - Alternativa escolhida para refinamento

Fonte: O Autor. (2016)
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A. Logotipo refinado

O Logotipo (Figura 34) foi digitalizado e refinado, procurando
manter seu aspecto manuscrito, com diferencas na espessura das letras e
formas mais organicas. A quebra em “Quin” e “dim” refor¢a o ritmo da
palavra pela sua pronuncia, empregando um aspecto sinestésico para a
leitura do nome. As linhas da tipografia que sobem e descem e os finais
das letras “n” e “m” também déo a ideia de movimento. Estes aspectos
fortalecem o conceito ludico do DNA. A conex@o da letra “Q” com a letra
“d” através de sua cola também pode ser relacionada ao conceito

Conectado do DNA de marca.

Figura 34 - Logotipo

Fonte: O autor

O logotipo consiste no componente tipografico da marca, que pode
ser normal, modificada ou inteiramente redesenhada. Um logotipo precisa
ser duravel, sustentavel e significar a personalidade e o posicionamento
da empresa. Deve ter legibilidade obrigatéria em diversas midias e
proporcdes, seja na lateral de uma caneta ou em um gigantesco outdoor.
(WHEELER, 2012)

B. Tagline

Como descrito anteriormente neste relatorio, a tagline definida foi
“Estidio Criativo”, uma tagline descritiva e que teve como objetivo evitar
desentendimento quanto ao segmento da empresa. Seu posicionamento
em relagdo a tipografia se deu considerando trés vezes a medida do pingo
da letra “i”, a partir da letra “m”, como ¢ possivel observar na Figura 35.
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A tipografia utilizada para a escrita da fagline foi a Museo em seu
peso 300, uma tipografia gratuita desenvolvida pelo holandés Jos
Buivenga. A Museo ¢ uma fonte serifada e com formas organicas,
harmonizando com o as curvas da tipografia do logotipo.

Figura 35 - Posicionamento da tagline

e
;e e, :
estudio criativo
Fonte: O Autor. (2016)
2.2.1.2.1 Construgdo e Normas

As constru¢des e normas sdo as especificacdes técnicas da
identidade visual. Elas esclarecem o seu desenvolvimento e sua
composig¢ao técnica e auxiliam na melhor aplicagdo de seus elementos.

As construcdes geométricas referem-se as relagdes de medidas,
moédulos e distdncias, assim como o posicionamento dos elementos
utilizados na criacao da identidade visual. Sao utilizadas como referéncia
para melhores aplicagdes da marca, principalmente no caso de
superampliagdes ou aplicagdes em grandes superficies (STRUNCK,
2012, p. 132-133). Essa grade de construcdo, também chamada de grid,
pode ser utilizada durante a constru¢do do sistema de identidade visual
para padronizagdo das formas, elementos e da tipografia presentes na
marca, evitando que ndo sigam a mesma linguagem.

Munhoz (2013) destaca o fato de que em muitos casos a aplicagao
da marca pode ficar limitada a situagdes especificas ou areas limitadas,
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como em um espaco de impressdo muito pequeno ou estreito. Para manter
a legibilidade da marca, devem ser realizados testes e estabelecer um
tamanho minimo de aplicacdo, normalmente intitulado Reducéo
Miéxima.

Em casos onde a marca fica limitada ao uso de apenas uma cor, ela
deve ser aplicada em uma versio monocromatica ou em escala de cinza
(MUNHOZ, 2013). No caso de uma aplicagdo monocromatica, suas cores
devem respeitar a paleta de cores institucionais definidas no manual de
marca.

Em casos onde a marca fica limitada a ser aplicada em fundos
escuros, uma op¢ao ¢ a criagdo de uma versdo em negativo para melhor
leitura. (MUNHOZ, 2013)

Para que uma marca tenha uma imagem integrada e coerente, ha a
necessidade de definir um ou mais alfabetos institucionais. A tipografia
deve seguir sua identidade e ter legibilidade, servindo de apoio ao
posicionamento da marca e ajuda na hierarquia de informacdo. Nio
devem ser escolhidas inumeras familias tipograficas em razdo da
necessidade de licenciamento das mesmas. (WHEELER, 2012, PEON,
2009)

Wheeler (2012) cita alguns fatores pertinentes para a escolha de
uma tipografia:

Boa legibilidade.

Caracteristicas exclusivas.

Variedade de pesos e larguras.

Apoio a hierarquia de informacao.

Complementar a assinatura e ndo a replicar.

Dependendo dos meios de comunicacdo utilizados pela marca,
pode ser necessaria a escolha de uma familia serifada, para textos
impressos, € uma sem serifa, para o meio digital.

E aconselhavel a defini¢do de uma drea minima de protegio em
torno do logotipo e do simbolo, usualmente definida por uma medida
retirada de elementos da propria identidade visual, para que seja
facilmente identificada. Essa area evita que elementos interfiram em sua
visualizagdo, sejam eles outras marcas, textos, desenhos, entre outros.
(STRUNCK, 2012, p. 134-135)

Evitando aplicagdes erroneas, que descaracterizem a marca e
prejudicam sua imagem, algumas proibicdes devem ser definidas.
Munhoz (2013) destaca alguns itens relevantes como:
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Nao distorcer ao ampliar ou reduzir.

Nao alterar proporgao e a posigdo dos elementos da marca.
Nao alterar sua fonte, cor ou posi¢do entre simbolo e tipo.
Nao misturar desenhos e personagens a marca.

L Area de Protecio

Para garantir uma boa aplicagdo da marca, a area de protecdo deve
ser respeitada. A medida € equivalente a dois pingos da letra “i” para cada
um dos lados, como mostra a Figura 36.

Figura 36 - Area de Protegio

estudio. criativo
e

Fonte: O Autor. (2016)
II. Redugido Maxima

A fim de garantir uma boa legibilidade da marca, deve-se respeitar
também sua redu¢do maxima. Apds inimeros testes foi definido que o
tamanho minimo para o qual a marca pode ser reduzida é de 2,5 por 1,4
cm, como mostra a Figura 37.
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Figura 37 - Reducdo maxima com tagline

wm,

estudio criativo

25x 1,4cm

Fonte: O Autor. (2016)

Se necessario uma redu¢@o ainda maior, deve-se eliminar a tagline.
Neste caso o tamanho minimo permitido ¢ de 1,5 por 0,9 cm.

Figura 38 - Redugdo maxima sem tagline

wm,

1,5x 0,9cm
Fonte: O Autor. (2016)

I11. Negativo

Para o caso de necessidade de aplicacdo em negativo, deve-se
utilizar o logotipo em branco.
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Figura 39 - Versdo Negativa

estudio criativo

Fonte: O Autor. (2016)
Iv. Tipografia Institucional

Os materiais graficos realizados pelo Quindim Estudio Criativo
devem ser formatados com a familia tipografica Open Sans. Sua familia
¢ vasta, possuindo diversos pesos, ¢ tem boa legibilidade, tanto em
materiais impressos quanto digitais. A fonte conta também com todos os
caracteres necessarios, incluindo simbolos e acentos.
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Figura 40 - Tipografia Institucional

Open Sans Light
AaBbCcDdEeFGgHhlijjKkLIMMNNOo
PpQaRrSsTtUUVVWVYWXXYyZz
1234567890
aaaou
Open Sans Regular
AaBbCcDdEeFfGgHhlijjKkLIMmNNOo
PpQgRrSsTtUUVVYWwXxYyZz
1234567890
aaaou

Open Sans Semibold
AaBbCcDdEeFfGgHhli)jKkLIMmNnOo
PpQqgRrSsTtUuVVWwXXYyZz
1234567890

Open Sans Bold
AaBbCcDdEeFfGgHhIi)JjKkLIMmNNnOo
PpQqRrSsTtUuVvWwXxYyZz
1234567890

Open Sans Extrabold

AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMmNNnOo

Open Sans Light Italic
AaBbCcDdEeffGgHhlifjKkLIMmNnOo
PpQqRrSSTIUUMWIWXX Yy ZZ
1234567890
aadoli
Open Sans ltalic
AaBbCcDdEeFfGgHhliljKkLIMmNnQo
PpQqRrSsTtUuWWwXxYyZz
1234567890
adaou

Open Sans Semibold Italic
AaBbCcDdEeFfGgHhlijjKkLIMmNnOo
PpQqgRrSsTtUuVvWwXxYyZz
1234567890
adaoi
Open Sans Bold Italic
AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMmNnOo
PpQqRrSsTtUUVWWwXxYyZz
1234567890

Open Sans Extrabold Italic

AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMmNnOo

PpQqRrSsTtUUVVWWXXYyZz PpQQRrSsTtUUVVWWXXYyZz
1234567890 1234567890
aaaoi adaodii
Fonte: O Autor. (2016)
V. Paleta de Cores

r

“O que chamamos de cor na verdade ¢ a percepcdo de uma
frequéncia, de uma onda de luz” (BATEY, 2010) A cor tem a capacidade
de evocar emogodes e lembrangas, estimular sentidos e é de extrema
importancia na identidade visual. A escolha necessita um conhecimento
em teoria das cores, para que a mensagem passada e percebida seja a
pretendida segundo seus criadores, além de conseguir se destacar perante
seus concorrentes. As familias de cores sdo utilizadas para unificar uma
identidade, estruturar a arquitetura da marca e dar apoio as necessidades
de comunicagdo. A reprodugdo ideal das cores é essencial ¢ deve ser
respeitada a fim de preservar a identidade e unificar embalagens,
impressoes, sinaliza¢des e midias eletronicas. (WHEELER, 2012)
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Na grande maioria dos casos, para manter uma identidade, as cores
institucionais sdo as mesmas utilizadas nos elementos primarios ou
derivam deles. Eventualmente ¢ criado uma paleta de cores auxiliar
(PEON, 2009) Uma boa escolha de cores e sua padronizagdo na
identidade de marca ajudara a atingir o ptiblico-alvo pretendido. Segundo
Fraser e Banks (2010):

A cor de um logotipo corporativo pode ter enorme
impacto na percep¢do do publico, no sucesso de
seus produtos e até mesmo na cultura do local de
trabalho de seus funcionarios. Se forem bem
usadas, as cores podem expressar uma mensagem
tdo clara e descomplicada quanto as palavras.
(FRASER & BANKS, 2010, p. 142)

A paleta de cores do Quindim Estidio Criativo foi retirada e
adaptada das principais tonalidades encontradas no diagrama de cor
(Figura 28). Foram escolhidas quatro cores, levando em conta
principalmente o conceito Colorido do DNA de marca, em tons alegres,
demonstrando o bom humor da marca, mas nao tio saturadas para melhor
relagdo com o conceito Doce, construindo um valor sinestésico também
nas cores da marca. Cada cor foi pensada para uma boa harmonia da
paleta e fidelidade ao DNA de marca. O amarelo ¢ uma cor brilhante e
alegre, e costuma ser relacionado a felicidade. Foi escolhida como a cor
principal da marca para ser relacionada com o nome Quindim e por ser
uma cor ligada a industria criativa. O roxo foi escolhido também para a
versdo principal da marca, por ser uma cor ligada a sabedoria, trazendo
for¢a ao conceito ladico. O vermelho é uma cor animada, dindmica e
energética, ¢ estimulante e instiga o apetite. Para ndo concorrer com as
outras cores, foi optado por um vermelho menos saturado. O verde foi
escolhido como uma quarta cor para harmonizar com o restante da paleta,
e foi escolhida para reforcar os conceitos citados. (AMBROSE e
HARRIS, 2009)

Com uma paleta bastante colorida, viu-se a necessidade de
definir dois tons de cinza (K: 30 e K:90) por serem cores neutras para a
utilizacdo em situagdes onde haja uma grande sobreposi¢do de cores que
prejudiquem a legibilidade.



95

Figura 41 - Paleta de Cores
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Fonte: O Autor. (2016)

A versao principal do logotipo possui a cor amarela na tipografia e
a cor roxa nos pingos dos “i” e na fagline, como pode ser visto na Figura
42.
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Figura 42 - Logotipo Versdo Principal

estudio criativo

Fonte: O Autor. (2016)

Para fundos coloridos, a marca deve ser aplicada
preferencialmente em amarelo, com os pingos em um dos cinzas
institucionais conforme melhor contraste. No caso de fundos amarelos ou
com cores muito claras, a preferéncia € para a cor roxa como cor principal.

Figura 43 - Logotipo em fundos coloridos

Qi | Qi

estudio criativo

estudio criative

Fonte: O Autor. (2016)



97

VL Grafismos

Iniimeras ilustragdes podem ser adaptadas como grafismos para
serem usados como um elemento adicional da identidade de marca. Os
grafismos devem ter duas tonalidades, devendo ser usadas em repetigdo
como um padrdo, na cor preta com 3% e 5% de opacidade, evitando que
conflitem com as cores institucionais e se tornem um excesso de
informacdo na composi¢do. Ndo ha limitagdes quanto as ilustragdes
utilizadas como grafismos, desde que respeitem o DNA de marca e sejam
utilizados com bom senso. Alguns exemplos podem ser vistos na Figura
44Figura 44 - Grafismos.

Figura 44 - Grafismos

Fonte: O Autor. (2016)

VIL Monocromia

Em casos de limitagdo técnica, ¢ permitido utilizar o logotipo em
qualquer uma das cores institucionais.



98

Figura 45 - Monocromia
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Fonte: O Autor. (2016)

VIII.  Versdo em Inglés

Respeitando ao conceito Conectado do DNA de marca, foi
estabelecida uma versdo do logotipo com a tagline em inglés. Suas regras
sdo as mesmas do logotipo em portugués. (Figura 46Figura 46 - Logotipo

Figura 46 - Logotipo versdo em inglés

creative studio

versdo em inglés)
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Fonte: O Autor. (2016)

2.2.1.2 Aplicagdes

Nesta etapa a Identidade de Marca ¢ testada e aplicada nos mais
diversos tamanhos e midias, concluindo se as escolhas de paletas de cores,
elementos visuais secundarios, familias tipograficas, entre outros itens,
foram definidas corretamente. Wheeler (2012) relata que as aplicagdes
devem funcionar em harmonia e € preciso obter o equilibrio correto entre
flexibilidade e consisténcia na comunicagao.

O cartao de visita ¢ uma ferramenta de divulgacdo pequena e
portatil e deve ser feito com atencdo. Deve conter dados de forma que a
leitura seja facil e com um nimero de informagdes limitado. Um cartdo
bem elaborado e inteligente ¢ um reflexo do portador do cartio e de sua
marca, além de transparecer credibilidade. (WHEELER, 2012, p. 158)
Para o Quindim Estudio Criativo foi optado por um cartdo de visita feito
de PVC transparente com os cantos arredondados, com o objetivo de
fortalecer os conceitos Transparente e Ludico. Embora a Figura 47
apresente apenas cartdes nas cores amarelo e vermelho, o verde e o roxo
da paleta de cores institucional também podem ser usados para novas
versdes do cartdo de visita.

Embora a comunicagao do século XXI tenha se tornado muito mais
digital, com e-mails e mensagens de voz, o papel de carta ainda é uma
aplicagdo necessaria em um Sistema de Identidade de Marca. Impresso
em papel offset de alta qualidade e contendo a assinatura visual da marca
e enderegos, ¢ um veiculo importante no mundo dos negdcios, transmite
credibilidade e transporta uma mensagem importante ou um acordo
contratual. (WHEELER, 2012)
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Figura 47 - Cartdo de Visita
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Fonte: O Autor. (2016)

Figura 48 - Papelaria Bdsica

Fonte: O Autor (2016)
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2.2.2 Identidade Sonora

O som tem a capacidade de sensibilizar, estimular a imaginacao,
memoria e criatividade, reviver lembrangas de forma positiva ou
negativa, afetar as pessoas emocionalmente e transportar
instantaneamente para outros lugares e outras épocas. Em uma era onde
os consumidores procuram cada vez mais experiéncias e ndo apenas
produtos, o som esta se tornando rapidamente um fator essencial na
identidade de marca. (GUERRA, 2013; LINDSTROM, 2012) Lindstrom
(2012) ressalta:

Ouvir ¢ uma atitude passiva; escutar ¢ uma atitude
ativa. O som de uma marca deveria mirar tanto em
quem ouve quanto em quem escuta, considerando
que ambos sfo importantes para influenciar o
comportamento do consumidor. (LINDSTROM,
2012, p.74)

A identidade sonora ¢ uma area ainda pouco explorada dentro do
branding, resultando em uma diferenga na nomenclatura. Alves,
Nascimento e Gomez (2015) relatam que entre as variagdes
terminoldgicas estdo “Sound Branding, Sonic Branding e Acoustic
Branding”. Este campo tem como objetivo trabalhar o som de forma
adequada como ponto de contato da marca com o consumidor. (ALVES,
NASCIMENTO E GOMEZ, 2015, p. 4)

Dentre os principios da marca sonora extraidos de “Sonic Branding
Finds Its Voice”, de Kim Barnet, Wheeler (2012) relata que:

e E necessario que o som complemente a marca.

e O som pode intensificar a experiéncia de uma marca.

e O som, em especial a misica, aumenta o reconhecimento da
marca pelo cérebro.

e Marcas sonoras ¢ visuais estdo cada dia mais complementando
uma a outra.

Ainda de acordo com Wheeler (2012), existem alguns pontos de
contato da marca que podem utilizar sons como um fator de experiéncia
de marca:
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e Ruidos: O ronco do motor de uma motocicleta Harley-Davidson
faz parte do seu posicionamento aventureiro e “fora-da-lei”.

e Ambientes de varejo: A musica ambiente é uma estratégia para
atrair clientes e estimula-los.

e Jingles: Mensagens musicais tem grande apelo ao publico.

e Sinalizacdo: Alertas sonoros como o “You 've got mail” da AOL
acabam se tornando parte da cultura popular.

e Sites e jogos eletronicos: Sons podem ser utilizados para ajudar
a navegacdo e também para agradar os usudrios.

e Produtos falantes: O avango da tecnologia abre caminhos para
produtos que interagem com seus consumidores, como carros
que alertam sobre manuteng@o ou abastecer.

e Apresentagdes de multimidia: Testemunhos s3o dados por
consumidores reais.

e Porta-vozes: Uma grande voz pode se tornar porta-voz de uma
empresa.

e Mensagens gravadas: Mensagens dirigidas enquanto vocé espera
por uma ligacao.

e Personagens: Sons feitos por personagens podem ficar gravados
na mente do consumidor.

2.2.2.1 Spotify

Ganhando muitos usuarios desde 2011, o Spotify chegou ao Brasil
em 2014 e devido a sua popularidade tem transformado a forma como a
musica ¢ consumida e vendida no mundo todo, sendo o servigo de
streaming mais utilizado atualmente. O Spotify permite a criacdo de
playlists, que podem ser incorporadas em outros locais, como sites e
blogs. Para melhor se conectar com o target do Quindim Estudio Criativo
e aumentar a experiéncia de marca, o Spotify foi escolhido por sua
popularidade, em especial com jovens?', que sdo a maior parte do publico
da plataforma. Uma playlist foi criada para se comunicar com o publico
do estudio utilizando todos os pontos observados durante a Etapa Think,
com destaque para o DNA de marca e o posicionamento.

Dentre as musicas selecionadas estio classicos como Dancing Queen
da banda sueca Abba ¢ I want to break free do Queen, artistas atuais como
Years & Years e titulos que remetem a doce, relacionando ao conceito
integrador do DNA de marca. As musicas foram pensadas para possuirem

2 Disponivel em: <http://www.tecmundo.com.br/spotify/103937-pesquisa-spotify-revela-
popularidade-online-fora-web.htm> Acesso: 04 jun. 2016.
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um ritmo Unico e empolgante, e transparecerem sinestesicamente a alegria
¢ 0 bom humor identificados como essenciais ao estudio no decorrer da
aplicagdo da metodologia. A playlist sera integrada ao site institucional
do estidio como audio opcional e também podera ser usada como musica
ambiente da sede fisica do estiidio. Ela pode ser ouvida no link:
https://go00.gl/tqd8nr.

Figura 49 - Playlist Spotify
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Tiny Dancer Elton John Madman Across The ...

Party Adore Delano Till Death Do Us Party

Sweet Dreams Beyoncé I AM_SASHA FIERCE

Fonte: O Autor
2.2.3 Identidade Tatil, Olfativa e Gustativa

Embora ainda ndo empregado efetivamente em projetos, a
metodologia TXM Branding promove a criagao de estratégias para todos
os sentidos, incluindo o tato, o olfato ¢ o paladar. E necessario porém,
identificar as assinaturas sensoriais que caracterizam a marca.
(LINDSTROM, 2012)

Os cheiros evocam imagens, sensagdes, memorias e associagoes,
nos afetando substancialmente mais do que estamos conscientes. Dos
cerca de 100 mil odores no mundo, mil deles sdo chamados de primarios,
cada um com potencial de influéncia no d&nimo e no comportamento do
consumidor. (LINDSTROM, 2012) Atualmente a identidade olfativa ja é
bastante utilizada, sobretudo em marcas de vestuario, alimentacido e
automobilistica. As marcas MMartan, Farm, John John e Le Lis Blanc,
ndo apenas possuem fragrancias desenvolvidas especialmente para suas
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lojas, como também as comercializam na forma de aromatizadores de
ambiente. Ao contrario do que muitos pensam, a rede de fast food
McDonald’s ndo vem apenas de seus alimentos sendo preparados, um
aroma ¢ langado em todos os restaurantes da franquia com o objetivo de
criar uma identidade olfativa. A industria de automoveis também investe
em esséncias. Marcas como Chrysler, Ford e Cadillac possuem aromas
desenvolvidos para encantar seus clientes, resultando no popular “cheiro
de carro novo”.

Por ser mais dificilmente aplicada, a identidade gustativa esta
menos presente nas marcas. Assim como os outros sentidos, o paladar
pode evocar lembrangas e emocdes. A identidade gustativa comega desde
um café ou um cha para receber o cliente, até um sabor caracteristico em
produtos diferentes. Lindstrom (2012) exemplifica falando da marca
Colgate, que poderia incluir o sabor das pastas de dente para outros
produtos como fios-dentais, escovas de dente e palitos de dente, sinergia
que acontece normalmente apenas através do uso da marca ou das cores
da marca.

O branding tatil provavelmente o branding sensorial mais
subjetivo e normalmente ¢ mais utilizado em produtos. Embalagens,
texturas, materiais e pesos, podem ser bem caracteristicos para
determinada marca, fazendo com que seu consumidor a identifique
rapidamente.

O Quindim Estadio Criativo pretende transformar seu ambiente de
trabalho em uma experiéncia doce, colorida e lidica para o cliente e para
seus funcionarios. Um ambiente contendo o amarelo da marca,
brinquedos, foy arts e livros de design para serem manuseados, algumas
guloseimas a disposi¢do e um aroma suave de baunilha no ambiente,
ressaltando o conceito doce do DNA de marca. O brandbook do Quindim
Estadio Criativo (Figura 50) ¢ uma prévia desta experiéncia sensorial. Sua
capa de plastico transparente com gel e a marca impressa em acrilico
transparente flutuando em seu interior ¢ ludica e uma experiéncia tatil. O
olfato ¢ instigado através do cheiro de baunilha, que cria uma experiéncia
sinestésica com a cor e a textura estimulando também o paladar de quem
manusea-lo. O brandbook pode ser lido na integra no Apéndice A.
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Figura 50 - Brandbook

Fonte: O Autor. (2016)
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3. CONCLUSAO

Neste projeto, realizado através da aplicacdo da metodologia TXM
Branding em conjunto com outras ferramentas, foi definido o DNA de
marca do Quindim Estadio Criativo, utilizado para realizacdo de um
benchmarking, para a defini¢do do propdsito e posicionamento da marca,
além do seu nome. Utilizando-se desta base teodrica, foi possivel o
desenvolvimento de um Sistema de Identidade de Marca para o estudio.

A metodologia TXM Branding, pela sua amplitude e possibilidade
de adaptacdo para empresas e organizagdes de diferentes segmentos se
mostrou ideal para a realizagdo deste projeto. Através da ferramenta do
Brand DNA Process® foi possivel a constru¢do de um DNA auténtico
fiel a personalidade dos fundadores do Quindim Estidio Criativo, que
serviu de o desenvolvimento da identidade da marca.

A ferramenta de naming, que esta sendo formulada pelo mestrando
em Design da Universidade Federal de Santa Catarina, Patrick Martinelli
Veiga, da qual este projeto foi utilizado como teste piloto, mostrou ter
grande potencial para ser utilizada em outros projetos e ser agregada a
metodologia TXM Branding. A ferramenta, que consiste na compilagio
de outros métodos para desenvolvimento de ideias, conduziu para um
resultado adequado ao conceitos do DNA de marca e

A inclusdo da etapa de Missdo, Visdo e Valores, normalmente ndo
abrangida pelos projetos que utilizam a metodologia TXM Branding,
contribuiu para defini¢des do Branding Interno do Quindim Estudio
Criativo e poderia se tornar parte permanente da Etapa Manage, ainda nao
explorada pela metodologia com frequéncia.

A metodologia de criagdo de Sistemas de Identidade de Marca
através de diagramas de Fernando Oliveira, ja utilizada anteriormente
pelo autor deste relatorio em projetos do Laboratorio de Orientagdo da
Génese Organizacional, se mostrou mais uma vez eficaz para o
desenvolvimento de um Sistema de Identidade de Marca que reflete com
legitimidade o DNA de marca da organizagao.

Como um todo, o projeto teve &xito no desenvolvimento das etapas
Think e Experience e no seu resultado final, mostrando ser possivel
utilizar a metodologia TXM Branding para o desenvolvimento da
identidade de Estudios Criativos e sobretudo utilizar a esséncia de seus
criadores como base para a criagcdo do Sistema de Identidade de Marca do
Quindim Estadio Criativo, que se mostrou Doce, Ludico, Conectado,
Colorido e Transparente, concluindo os objetivos deste relatorio.
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Concluiu-se que foi possivel através do Brand DNA Process® a
construcdo e validagdo do DNA de marca baseada na personalidade dos
fundadores do Quindim Esttdio Criativo. O autor considera também que
este DNA foi traduzido graficamente de maneira adequada na forma de
um Sistema de Identidade de Marca, assim como sua apresentagao através
de um brandbook. Sendo assim, os objetivos determinados para este
projeto foram completados.

O Quindim Estidio Criativo deve realizar o registro da sua marca
e prosseguir com a metodologia TXM Branding, construindo novas
experiéncias relacionadas ao seu DNA, e realizar também a aplicacdo da
etapa Manage, ndo contemplada neste projeto de conclusdo de curso.

Por fim, o projeto possibilitou ao autor o contato mais proximo
com a Academia, gerando interesse e estimulando-o para um futuro
mestrado na area de branding. O contato com novas ferramentas que
agora estdo sendo aplicadas na metodologia TXM Branding e a
abordagem neste relatorio, mesmo que superficial, dos cinco sentidos
para construgdo de estratégias de marca, serviram para guiar o autor para
novos estudos relacionados ao sensorial branding.
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Apéndice A - Brandbook completo

wm,

estudio criativo
BRANDBOOK

QUINDIM

ESTUDIO
CRIATIVO

Quindim Estidio Criativo € um estudio de design de Floriandpolis
com foco em Branding e Design Editorial. Seus fundadores sao
Isabel Wermuth e Thiago Janning, que uniram suas habilidades
para transformar a forma como o design é aplicado e tornar o
processo mais dindmico e criativo.
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ISABEL THIAGO
WERMUTH JANNING

MARCA

Uma marca é “uma realidade semidtica intangivel” que s6 existe
quando representa produtos e servigos, e estrutura construcdes
funcionais e emocionais que sdo formadas e fortalecidas com
seu plblico através dos seus pontos de contato. A participagao
do design ndo se limita, porém, ao logotipo. Ela se expande
em todos os compenentes do valor de marca, como missdo e
posicionamento, e elabora também elementos multissensori
como toque, odor e som.

(baseado em Mozota, 2011)
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BRANDING

gestdo de marcas, o branding. é "um processo disciplinado
rolver cientizacdo e ampliar a fidelidade do
sténcia e entus mo para inve: tir
no futuro. / 3 2 i de ocasides favoraveis
nflu
Seus concorrentes e a orando seus colaboradores
ferramentas para melhor comunicac3o com seu publico-alvo.

BRANDING

A metodologia TXM Branding nasceu do fruto das pesquisas do
Prof. Dr. Luiz Salomao Ribas Gomez PhD e permanece em constante
construcao e adaptacdo pelo Laboratério de Orientacio da Génese
Organizacional (LOGO). Ela é composta por trés etapas principais,
& e . abrangendo todos os pontos cru
do universo de uma marca proporcionando uma construgdo
coerente e completa a partir do pensar a marca (T), desenvolvendo as
experiéncias (X) gue vao definir as estratégias de gestdo (M) da marca.
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BRAND DNA
PROCESS

0O Brand DNA Process® € a primeira parte do TXM Branding,
nele estdio presentes as agdes relacionadas ao DNA de marca,
sendo o momento onde ocorre sua definigao e validagdo. £ um
processo de integracdo de ferramentas, consagradas internacio-
nalmente nas 4reas de Marketing, Design e Publicidade, que per-
mite um proc de cocriagdo de relevancia para as empresas.
Nesta etapa, os envolvidos no processo de construgdo e gestio
da marca sdo ouvidos continuamente e sdo essenciais para a de-
finigao do core da marca.
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BRAND DNA PROCES

ANALISE
SWOT

A ferramenta SWOT é uma ferramenta classica do Marketing e
Administracdo, que analisa o ambiente interno e externo da
empresa, objetivando a criacdo de estratégias, a fim de reduzir os.
riscos e aumentar as chances de sucesso do negécio. A chamada
analise SWOT traz uma sigla vinda do inglés que se refere as
forgas (strenghts), q {1 k oportunidads
(opportunities) e ameagas (threats) da marca.
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AMBIENTE
INTERNO

X Experiéncia no LOGO;

X Contatos da graduagdo;

X Proatividade;

% Dominio da TXM Branding;
x Metodologia TXM adaptével;
% Quimica entre os sécios.

AMBIENTE
EXTERNO

X Identidades visuais proprias;
X SEBRAE e incubadoras;
X Trabalho & distancia;

X Florianépolis: Pélo tecnolégico;

% SCRUM;

X Aumento do délar;

X Brasil pronto consumir
produtos de qualidade;
x Design é viciante;

CRUZAMENTO

SWOT

Por meio da Andlise SWOT é possivel relacionar quais sdo as
forgas, as fraquezas, as oportunidades e as ameagas que rondam
e afetam a empresa e, entdo, realizar a Analise SWOT Cruzada.
Essa analise consiste em combinar as informagbes dos quatro
fatores, de forma a delinear estratégias importantes para o
futuro da empresa.

x Pouca experiéncia em
administracao;

X Horarios livres precisam ser
bem administrados;

x Partfalio fraco;

x Demandas da faculdade;

x Falta de capital inicial.

X Design ndo tem uma venda
de servigo muito clara;

x Equipamentos de custo
elevado;

X Problemas técnicos nos
equipamentos;

X Muitos freelancers, mis
e agéncias de publicidade;
x Resultados intangiveis.

15
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x |dentidade visual para
designers;

X Dominio do TXM atende a
diferentes empresas (SEBRAE e
incubadoras);

x Saber se portar com clientes
(Experiéncia no LOGO);

x Empresas precisam de
design para crescerem;

x Design bem aplicado fideliza
clientes.

X Experiéncia no LOGO
(Nogdes de venda de servigo);
x Conhecimento do TXM e
experiéncia com clientes
mostra capacitacao;

x Contatos podem emprestar
materiais necessarios;

X Contatos podem repassar
trabalhos.

X SCRUM pode ajudar com

a falta de conhecimento em
administragéo;

x Aumentar o portfélio;

x Bons projetos fidelizam
clientes;

X Trabalhos a distdncia podem
ser administrados para ndo
serem prejudicados pelas
demandas da universidade.

BRAND
DNA TOOL

O Evento Criativo ou Brand
DNA Tool®, & um momento
de imersdo na marca e
da descoberta do seu real
significade. Por meio de
dindmicas, ferramentas e
metodologias, os opinion
makers e stakeholders da
marca sao convidados a definir
o . Para isso,
foi usado o Brand DNA Toold

ferramenta elaborada pelo
LOGO a partir da adaptagao
da metodologia SENSE®, de
Marc Gobé e ZMET®, de Gerald
Zaltman, orienta o grande
grupo na busca dos conceltos
fundamentais do Quindim
Estldio Criativo.

Ativida
Lidica

Ambientacéo

Diagnastico 1€
Tedrica

Brand

X Ma administragdo pode
ocasionar perda de clientes;
% Intangibilidade do design
e portfalio fraco dificulta
conquista de clientes;

X Falta de capital pode
prejudicar a realizagdo de
alguns projetos.

17

de Integracio

Brainstorming

(onstmgﬁes]

de Metaforas
Validagio do DNA

DNA _bas
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TECNICO RESILIENTE INTEGRADOR

LOUDICO CONECTADO DOCE
PLAYFUL  LINKED SWEET

MERCADO- EMOCIONAL
LOGICO

TRANSPARENTE COLORIDO
TRANSLUCENT COLORFUL

MAPA
SEMANTICO




Moldavel

Criativo

Bem Humorado

Carismético

Empatico

PAINEL
SEMANTICO

Dinamico

Amigdvel

Cosmopolita

Conectado

Tedrico

Visionario

Colaborative

Confidvel

Eficaz
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menta SWOT & uma ferramenta classica do Marketing e

ragdo, que analisa o ambiente interno e externo da

empresa, objetivando a criagdo de estratégias, a fim de reduzir os

riscos e aumentar as chances de sucesso do negécio. A chamada

andlise SWOT traz uma sigla vinda do inglés que se refere as

forcas (strenghts), fraquezas (weaknesses), oportunidades
(opportunities) e ameacas (threats) da marca
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gnt

/I‘HE

BODY
SHOP

TRANSPARENTE

GNT

Pertencente ao Grupo Globosat,
o canal GNT foi criado em 1991
como um canal para transmissdo
de noticias, Em 2011, a GNT mu-
dou sua identidade, desejando
atingir um publico descrito como
mulher contemporénea brasilei-
ra, que nao se identificavam com
a ideia de *mulheres perfeitas e
idealizadas”, O sucesso se deu
gragas também & aproximagdo
ao seu publico-alvo com auten-
ticidade e sinceridade, enten-
dendo suas telespectadoras e
tornando-as parte da sua grade.
Em programas como Chegadas
e Partidas, a GNT consegue fazer
com que este publico se identifi-
que com a programacao e se sin-
ta incluso no processo.

The Body Shop

Popularmente  conhecida  por
seus produtos cosméticos orga-
nicos & ndo testados em animais
que proporcionam sadde & bem-
-estar, a The Body Shop também
ganha mérito por sua politica de
responsabilidade e transparéncia
com seu trabalho ambiental e so-
cial. Seus produtos sdo criados de
modo que gerem pouco impacto
ambiental, desde o plantio dos
recursos ao medo como o produ-
to € exposto nas lojas. Depois de
aproximadamente 40 anos de sua
«criagdo, os cinco valores da marca
permanecem inalterados e a mar-
ca faz questdo de deixar claro para
seus clientes: os produtos nio sdo
testados em animais; as matérias-
-primas sdo obtidas através do
«comérdio justo com as comunida-
des, nos quatro cantos do mundo;
a defesa dos direitos humanos;
a valorizagdo da autcestima; e a
protecao do planeta.

melissa.

CONECTADO
Melissa

Criada em 1979, a Melissa ja mos-
trou atrevimento ao investir na
criagdo de calgados de plastico.
A marca teve como seu primeiro
madelo lancado o famoso Aranha,
que foi inspirado nas sandlias
Fisherman usadas pelos pescado-
res da Riviera Francesa, mostrando
UMa preocupacao em se conectar
as tendéndas comportamentais
e de mercado. O lancamento foi
um sucesso, e em SEgL[Idﬂ a em-
presa ja estava tendo modelos
assinados por estilistas interna-
cionais, desfilados em passarelas,
e desenvolvendo parcerias com
profissionais das mais diversas
dreas. O consumidor vivendia as
mais diversas experiéncias com a
marca, desde sensorias, através
do olfato, sendo inclusive a Gnica
empresa de calgados no mundo
que possui cheiro em seus produ-
tos, até experiéncias emocionais,
ligadas & autoestima e atitudes.

Snapchat

O Snapchat € atualmente um
dos aplicativos para smartphones
mais baixados no mundo tedo.
Além de poder se comunicar com
amigos em qualquer lugar, um
novo recurso chamado Snapchat
Live seleciona imagens e videos
enviados em determinada local
ou evento e fica visivel para todos
os usudrios do aplicativo, per-
mitindo conhecer e se conectar
a diferentes lugares do mundo
mostrados pelos préprios mora-
dores ou turistas que estejam no
local. A plataforma também tem
sido usada por grandes marcas
como a revista People ou a Natio-
nal Geographic para transmissdo
de noticias através do Snapchat
Discover, além de langamento de
conteddos exclusivos como o cli-
pe de Living for Love da cantora
Madonna.

125
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Imaginarium

A Imaginarium € uma marca de
decoragdo e presentes criativos
que sugerem experiéncias para
serem compartilhadas com pes-
s0as queridas. Se tornou co-
nhecida e desejada por ser uma
“loja de boas ideias” e pelo seu
fun design caracteristico, advin-
do de uma busca por diferencia-
¢do, traduzindo nos produtos
sentimentos e emogdes de for-
ma divertida e irreverente.

Pixar

Apesar de produzir animagbes,
geralmente focadas para o pl-
blico infantil, a Pixar faz histd-
rias que divertem ndo apenas
as criangas, mas trazem men-
sagens que muitas vezes 5o vao
ser entendidas por adultos. Esse
lado ladico também é explora-
do pela sua atual proprietaria,
a Disney, onde ambas buscam
misturar um mundo de magia
com histérias que ensinam valo-
res e lighes de vida,

PZXAR

COLORIDO
Havaianas

A Havaianas utiliza muitas co-
res, desde suas propagandas,
produtos e até nos seus pontas
de venda. Isso faz parte do seu
posicionamento, que explora
as cores como um aspecto de
brasilidade e torna a Havaianas
vibrante e sinénimo de bom-hu-
mor. Em 2008 a marca iniciou a
abertura de lojas franqueadas,
permitindo  trabalhar melhor
sua identidade com ambientes
coloridos e com o astral que a
marca representa, além de con-
ter todos os produtos da marca
emum s lugar.

M&Ms

Desde o comego da trajetoria
da marca, a M&Ms estd sempre
alegrando e colorindo a vida dos
consumidores. No final da déca-
da de 1990 foi inaugurada a pri-
meira loja temética da marca, a
M&Ms WORLD, proporcionando
uma experiéncia de imersdo no
mundo colorido da M&M, com
personagens, cendrios e uma in-
finidade de produtos licenciados
dos personagens. Esse padrao
foi seguido nas préximas lojas
tematicas que vieram nos pro-
ximos anos, totalizando 5 espa-
Ihadas pelo mundo atualmente
e se tornando ponto turistico e
um dos principais icones em loja
conceito do mundo.
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Enjoei

QO Enjoei €um site brasileiro de co-
mércic eletrbnico para itens no-
vos e usados, & seu aspecto doce
pode ser encontrade em todos
0s pontos de contato da marca.
O nome da marca remete & algo
afetuoso e pessoal, e seu logotipo
possui um ematicon mostrando
a lingua. Também & possivel ob-
servar o cuidado em toda a sua
comunicacdo, ftanto visualmen-
te quanto na forma de escrever,
que € sempre amigavel e muito
colorida. Este cuidado vai desde
anlncios de promogdes & se¢do
de ajuda e dividas de como o
site funciona, que utilizam girias e
abreviagbes amplamente empre-
gadas na internet.

PROPOSITO

O propésito de uma marca € a esséncia da alma da organizagdo e
uma razao para sua existéncia, um ponto interno da marca e
ndo pode ser encentrado no mercado. Uma marca com propésito
é capaz de engajar seus clientes e colaboradores e fazer diferenca

no mundo.
(baseado em Reiman, 2013}

Milka

A marca suica Milka , fundada
em meados de 1850 j& é muito
conhecida pelo seu chocolate.
Mas além do sabor, a marca
ficou famosa também pelas
suas agdes publicitarias amiga-
veis, Sob o conceito Dare to be
Tender, suas campanhas de-
safiam os consumidores a se
aproximar de pessoas e valori-
zar os relacionamentos huma-
nos, inspirando unido e afeto.
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PS Transformar a relacdo das
pessoas com o design,
aplicando teoria e colaboragdo de modo

criativo e bem humorado,
tornando o processo e o resultado

mais coloridos.

MISSAO

Mi a razdo da empresa exis!
ado, servindo de e
ando a organizacdo de alcancar seus objetivos e
us funciondr

VALORES

Os Valores de uma organizac3o s3o conceltos, ideias, elementos
que direcionam todas as agbes, estrat
comunicagdo da empresa.
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MISSAO

Criar linguagens e experiéncias fiéis ao DNA de
marca tanto para materiais de design editorial
gquanto para branding.

VISAO

Tornar-se em 10 anos um estidio criative

p do e b dido por seus trabalhos
gue utilizam design de forma lidica e com
propriedade,

QUINDIM ESTUDIO

1. Proximidade ao cliente; 4. Trabalhar com foco na

2. Demonstrar alegria, felicidade; cocriagao;

3. Adaptagdo do processo 5. Constante transformagéo;
conforme idades do cli 6. Comp i 1to.

Desenvolvido por Al Ries e Trout (1981), o Posicionamento é um
conceito essencial na gestao de marca, marketing e publicidade,
que € definido como “a plataforma sobre a qual as empresas
constroem suas marcas, criam estratégias de planejamento
e ampliam o relacionamento com os clientes”. E de suma
\mpurtén(ia para a marca determinar sua po! o na mente do
seu consumidor. Na metolodiga TXM Branding, o posicionamento
engloba a defini¢do do pablico-alvo, a andlise dos concorrentes e
i o dos arquétipos.
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TARGET

O Target, também chamado Piblico-Alvo, é o grupec de
consumidores, decisores de compra, usuarios ou clientes efetivos,
ao qual a marca se destina. A empresa deve selecionar qual fatia
do mercado apresenta a melhor oportunidade e se posicionar na
mente deste target.

(baseado em Veiga, 2013, e KOTLER, 2002)

PERSONAS

A definicio do target do Quindim Estidio Criativo deu-se
através da criacdo de perscnas que representam os clientes
fund da marca. As contam uma histéria sobre
as caracteristicas profissionais, académicas, fisicas e pessoais
destes clientes.
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Narciso

Com apenas 21 anos, o estudante de Sistemas de
Informagdo Narciso j& estd fundando sua prépria
startup. Com a ajuda de um amigo formado em Ve-
terinaria, ele decidiu criar um aplicativo para adocdo
de animais, uninde um modo de ajudar bichos res-
gatados com uma forma de ganhar dinheiro. Como
ainda esta com a graduacdo em andamento, divide o
tempo entre estudar para as matérias e programar o
aplicativo. Em seu tempo livre prefere ficar em casa,
lendo sobre novas tecnologias e jogando videoga-
mes., Narciso foi uma crianca autodidata, indepen-
dente e muito curiosa, caracteristicas que continua-
ram na vida adulta e o tornou workahelic, apesar de
ndo gostar de ser tratado como tal. Reconhece que o
design € importante para o sucesso de sua startup,
tanto para usabilidade do aplicativo guanto para a
criacdo de uma marca pregnante.

37

Anis

Anis, 32 anos, é uma microempresaria no ramo de
estamparia. Apesar de sua teimosia e tendéncia de
falar o que pensa sem medir as palavras, possui um
étimo networking e consegue fazer suas opinidies e
ideias serem ouvidas e respeitadas. Se veste de forma
extravagante, Com roupas muito coloridas, reflexo de
sua persenalidade marcante. Anis evita grandes cida-
des como S&o Paulo e Curitiba, e prefere morar em
Floriandpolis por ser uma capital provinciana, além
da proximidade com indUstrias téxteis, importantes
para o seu negacio. Em seu tempo livre gosta de pra-
ticar esgrima ou viajar para locais inusitados, onde
também busca inspiragdo para o seu trabalho. Nao
tem o costume de beber, mas quando o faz, prefere
whisky. Anis quer investir em Branding para o seu ne-
gacio, para que a empresa se destague no mercado
com autenticidade e consiga dar os proximos passos.
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ANALISE DE
CONCORRENTES

A empresa precisa diferenciar-se dos seus concorrentes e mos-
trar-se como aquela mais adequada as necessidades dos clientes,
através das paridades e diferencas. A analise foi realizada entre
as préprias organizacBes concorrentes, sendo as Paridades pontos
presentes em 3 ou mais concorrentes, podendo ser considerados
pontos cruciais, e que caso sejam positivos, devem estar presentes
na empresa, e as Diferencas sendo pontos presentes em menos 3
concorrentes, sendo considerados pontos de diferenciagdo.

Acéacia

Vigjando sempre desde crianga, Acdcia, 22 anos,
desenvolveu uma grande paixdo por fotografia. Ini-
cialmente apenas como forma de registro, seu pas-
satempo evoluiu e adquiriu um teor mais artistico e
revolucionario. Recém-formada no curso de Fotogra-
fia de uma universidade local, trabalha em casamen-
tos para obter renda, mas o que realmente gosta de
fazer sdo seus projetos de cunho social com teméti-
«cas de empoderamento feminino que sdo divulgados
nas redes sociais e espalhados em lambe-lambes
pela cidade. Quando n3o esta trabalhando, gosta de
ficar deitada no sofa com seu gato Béris assistindo
algum filme aclamado pela fotografia e trilha sonora,
ou em locais movimentados onde possa observar as
pessoas enquanto toma um ché ou come um doce.
Seu estilo gira em torno dos anos 50, gostando sem-
pre de utilizar cores neutras, e seu estilo musical favo-
rito € o Indie Rock. Acacia gostaria de ter uma marca
que representasse bemn seu estilo pessoal e artistico,
para ajudar na divulgacdo do seu trabalho.

39
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DIFERENCAS

X Metodologia autoral; X Desenvolvimento de jornais;
X Metodologia inclui DNA de X Site para venda de produtos;
marca; X Site atualizado e funcional;
x Redes sociais atualizadas; X Redes sociais atualizadas;

X Participagdo em eventos; x Divulgagdo em video;

X Realizagdo de projetos sociais; X Catalogo em inglé:

X PUblico-alve bem definido; X Videoaulas e cursos;
X Publicagdo de artigos. X Publico-alvo bem definido.

PARIDADES

Branding Design Editorial

X Cocriagdo; x Conteldo Multiplataforma;
X Redes sociais e site; X Desenvolvimento de revistas;
X Projetos estaduais; X Metodologia transparente;

X Bom portfdlio;

X Redes sodiais;

x Linguagemn amigavel;

X Missdo, visdo e valores;

X Projetos estaduais;

X Nicho de mercado amplo;

ARQUETIPOS

Os arquétipos sdo “formas ou imagens de natureza coletiva,
que ocorrem em praticamente toda a Terra como componentes
de mitos e, ao mesmo tempo, como produtos individuais de
origem inconsciente” (Carl G. Jung). Eles representam, por meio
de metaforas ou analégias, caracteristicas importantes na
€oNstrucao e no comportamento das marcas.
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MAGO
INOCENTE

O arquétipo de Mago representa aquele que tem o objetivo de
trabalhar com criacdo e transformacéo voltado para os consumidores,
realizando seus mais internos dese; olvendo-0s. periéncias
magicas. Desse mado, 0 Mago trabalha de forma amigdvel e se conecta
com os clientes. Tais aspectos se relacionam com os conceitos Lidico
e Conectado do DNA da marca e com as propostas e os projetos de
design e estidios criativos. J& o arquétipo do inocente representa
a ingenuidade e a bondade. £ um arquétipo que estd associado &
simplicidade e infancia e que sonha e acredita em um mundo melhor,
sendo assim relacionado aos conceitos Colorido e Doce do DNA de
marca. Por oferecer respostas simples a um problema identificavel,
estd ligado ao design e a estudios criativos, que buscam solugdes
criatividades para dificuldades do cotidiano.




IDENTIDADE
VISUAL

A identidade visual é a repr tnica, conds da e par-
ticular de todas as dimensGes e manifestages de uma marca.
Desta forma, a identidade confere diferenciagdo, bem como o
conhecimento e reconhecimento da marca por seus possiveis
consumidores. O Sistema de Identidade Visual do Quindim Es-
tudio Criativo visa apresentar e promover a esséncia da marca
jpara const es, usudrios e di es.
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(Ko lcledp] Jo

0O logotipo do Quindim Estidio Criativo procurou manter um
aspecto manuscrito, com diferengas na espessura das letras

e formas mais organicas. As linhas da tipografia que sobem e
descem e os finais das letras “n” e "m” também dao a ideia de
movimento. Estes aspectos fortalecem o conceito lidico do DNA.
Aconexao da letra “Q" com a letra “d" através de sua cola também
pode ser relacionada ao conceito conectado do DNA de marca. A
versdo principal do logotipo possui a cor amarela na tipografia e
a cor roxa nos pingos dos "i" e na tagline.

A tipografia utilizada para a escrita da tagline fol a Museo em seu
peso 300, uma tipografia gratuita desenvolvida pelo holandés Jos
Buivenga. A Museo é uma fonte serifada e com formas organicas,
harmonizando com o as curvas da tipografia do logotipo.
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estudio criativo

CORES

Foram escolhidas quatro cores, levando em conta principalmente
o conceito Colorido do DNA de marca, em tons alegres,
demonstrando o bom humor da marca, mas ndo tdo saturadas
para melhor relagdo com o conceito Doce, construindo um
valor sinestésico também nas cores da marca. Com uma paleta
bastante colorida, viu-se a necessidade de definir dois tons de
cinza (K: 30 e K:90) por serem cores neutras para a utilizagdo
em situagoes onde haja uma grande sobreposicao de cores que
prejudiquem a legibilidade
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R105 G45 B166
€72 M92 Y80 KO
HEX #692DA6

R240 G90 B9O
C0 MB80 Y60 KO
HEX #FO5A5B

RO G180 B149
C80 MO Y50 KO
HEX #00B495

R64 G64 B65
C0 MO Y0 K70
HEX #4040041




AREA DE
PROTECAO

A area de protegdo € a area livre necessaria para a correta aplica-
¢ao damarca, livre de interferéncias a fim de manter a legibilidade.
E expressamente proibido a colocagio de gualquer elemento ou
corte nesse espago.
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R4

estudio, criativo

Para garantir uma boa aplica-
¢do da marca, a medida da area
de protecdo equivalente a dois
pingos da letra 1" para cada um
dos lados ser respeitada,

Se necessario uma redugdo ain-

da maior, deve-se eliminar a

estudio criativo

25x 2¢cm 15x 0,9cm 0,9 cm.

REDUCAO
MAXIMA

Comointuitode ndo comprometer a legibilidade das assinaturas,
redugdes acima da especificada estdo proibidas.

tagline. Neste caso o tamanho
minimo permitido é de 1,5 por
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NEGATIVO

Para o caso de necessidade de aplicagio em negativo, deve-se
utilizar o logotipa em branca.

TIPOGRAFIA
INSTITUCIONAL

Os materiais graficos realizados pelo Quindim Estidio Criativo devem
ser formatados com a familia tipografica Open Sans. Sua familia é
vasta, possuindo diversos pesos, e tem boa legibilidade, tanto em
materiais impressos quanto digitais. A fonte conta também com
todos os caracteres necessarios, incluindo simbolos e acentos.

141
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Open Sans Light italic

Open Sans Light
AaBbCcDdEeFfGgHhlijjKkLIMmNNOo

AaBbCcDdEeFfGgHhliljkkLIMmMNNOo

PpQqRrSsTtUUMYWWXxYyZz PpQqRrSsTtUUWWiwXxYyZz
12345678390 1234567890
adadi

EEELV
Open Sans Italic

Open Sans Regular
AaBbCcDdEeFfGgHAIjKkLIMmNNOo

AaBbCcDdEeFfGgHhIijjKkLIMmNNOo

PpQqRrSsTUUMVYWWXXYYZZ PpQqRrSsTtUUWWWXXYyZZ
1234567890 1234567890
aaadu adddi
Open Sans Semibold Open Sans Semibold [talic
AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjKkLIMmNNOo AaBbCcDdEeFfGgHhIiljKkLIMmNnOo
PPQQRrSsTtUUVWWWXXYYZZ PpQqRrssTtUuWWWXxYyZz
1234567890 1234567890
aaasu adddi
Open Sans Bold Open Sans Bold italic
AaBbCcDdEeFfGgHhli)jKkLIMmNnOo AaBbCcDdEeFfGgHhlijjKkLIMmNnOo
PpQqRrSsTtUuVvWwXxYyZz PpQqRrisTtUuVvIWwXxYyZz
1234567890 1234567890
aaaodi Gaadi
Open Sans Extrabold Open Sans Extrabold Italic
AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjKkLIMmNNOo  AaBbCcDdEeFfGgHhlifjKkLIMmNnOo
PpQqRrSsTtUUVVWWXXYYZz PpQqRrSsTtUUVWWWXXYyZz
1234567890 1234567890
aaasi adasi

59

GRAFISMOS

Inimeras ilustragdes podem ser adaptadas como grafismos para
serem usados como um elemento adicional da identidade de mar-
ca. Os grafismos devem ter duas tonalidades, devendo ser usadas
em repeticdo como um padrao, na cor preta com 3% e 5% de opa-
cidade, evitando que conflitem com as cores institucionais e se tor-

0. No ha limitagoes

nem um excesso de informagdo na comp
os, desde que respei-

quanto as llustracdes utilizadas como graf
tem o DNA de marca e sejam utilizados com bom senso.
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MONOCROMIA

Em casos de limitagao técnica, ¢ permitido utilizar o logotipo em
qualquer uma das cores institucionais.
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VERSAO EM
INGLES

Respeitando ao conceito Conectado do DNA de marca, foi estabeleci-
da uma versao do logotipo com a tagline em inglés. Suas regras sdo as
mesmas do logotipo em portugués.

wm,
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-

um,
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wm,
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creative studio

Para fundos coloridos, a marca deve ser aplicada preferencial-
mente em amarelo, com os pingos em um dos cinzas institucio-
nais confarme melhor contraste. No caso de fundos amarelos ou
com cores muito claras, a preferéncia é para a cor roxa como cor
principal. As versdes monocromaticas e negativo devem ser usa-
dos apenas em Gltimo caso ou inviabilidade técnica.
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DE VISITA

Os cartdes de visita devem seguir a estruturacio proposta,
podendo ser alterado o padréo ao fundo, as cores da marca e da
tipografia institucional para corresponderem ao mesmo.

estudio criativo
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Thiago Janning Isabel Wermu
Designer Grafico ner Gréafico

thiago@quindim.com.br
www.quindimeriativo.com.br

Formato: 90x50 mm
Qualidade do papel: PVC Transparente 0.3 (Preferencialmente)
Couché 300g/m? (Baixo custo)

PAPELARIA

Assim como os cartBes de visita, a papelaria basica pode ser
meodificada nas cores institucionais da marca.
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Formato: 229x114 mm Formato: 210x297 mm
Qualidade do papel: Offset branca 90g/m? Qualidade do papel: Offset brance 75 ou 90 g/m?

71

PROIBICOES

Nao alterar as proporgoes entre os elementos.
Nao alterar a disposigao de elementos.

N3o alterar os espacamentos.

Néo alterar as cores.

Nio alterar a tipografia.

Na3o rotacionar.

N&o adicionar sombra.

Nao ultrapassar a redugdo maxima.

Néo distorcer.

N3o usar como marca d'4gua.
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Este brandbook é um grande guia detalhado do diagnéstico e
construgde da identidade do Quindim Estidio Criative, que deve
ser consultado em qualquer davida quante a aplicabilidade da
identidade ou planejamento e execugdo de agoes relacionadas
a marca. Caso necessario, informacBes podem ser alteradas ou
adicionadas a esse manual.







