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INTRODUCAO

A Vila Ivan Matos foi criada no ano 1966, com a distribuigédo de 20 lotes para
os moradores (uns operdrios e outros funcionarios do Municipio). Em 1992,
houve a necessidade de construir uma associagao, pois os moradores se sen-
tiam ignorados pela Prefeitura Municipal de Florianépolis. Na época, a mes-
ma estava fazendo uma sesséo transborda (aciumulo de lixo) e isso estava
causando um mau odor por toda comunidade.

Com a unido das pessoas que ali moravam, foi criada a Associacdo dos
Moradores da Vila lvan Matos e adjacéncias (AMOVIM). Além de homenagear
o préprio local, os habitantes lembraram de incluir as ruas vizinhas, essas que
também, eram esquecidas por outras comunidades.

Algum tempo depois houve um concurso para a construgdo de uma marca,
que resultou na marca que vinha representando a instituigdo. Contudo, a mar-
ca nova, veio para representar melhor a associagao, pois ela estda em uma
fase na qual hd uma evidente necessidade de resgatar sua forga, jovialidade,
a esséncia de unido, que motivou a sua criagéo.




» BRANDING

Marca € “um nome, um termo, um sinal, um simbolo, um desenho ou uma
combinacdo entre eles que tencione identifi car os bens e servicos de um
vendedor ou de um grupo de vendedores e diferencid-los dos competidores”
(BATEY, 2008).

A marca é muito mais do que a identidade visual. Ela representa uma em-
presa, um produto ou servigo em todos os pontos de contato com o publico,
principalmente em seu imaginario, representando assim um conceito que se
traduz por meio da sua identidade visual, misséo, postura, atendimento e pro-
duto, todos esses aspectos somados aos demais fatores fisicos, compdem a
rede formadora da marca, cuja principal fungé@o é proporcionar experiéncias
fortes e capazes de fi delizar o consumidor. Todos esses pontos sdo geren-
ciados pelo branding, a area do conhecimento que une comunicagéo, gestao
e design em prol de agdes, que fidelizam os clientes e simplificam suas vidas
diante de um mundo tdo complexo.




» TXM BRANDING

A metodologia TXM Branding, usada na construgéo deste projeto de criagédo
de marca é composta por trés etapas principais, Think, eXperience e Manage,
abrangendo todos os pontos cruciais do universo de uma marca proporcio-
nando uma construgdo coerente e completa a partir do pensar a marca (T),
desenvolvendo as experiéncias (X) que vao definir as estratégias de gestao
(M) da marca. O desenvolvimento destas etapas dentro do projeto de marca
da AMOVIM serd relatado a seguir.
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THINK

0 Think é a primeira e mais densa etapa da Metodologia TXM, nela se definem
trés aspectos essenciais para a construgao da marca: seu DNA, propdsito e
posicionamento.

0 Brand DNA Process® é a primeira parte do TXM Branding. Nele, estédo pre-
sentes as agoes relacionadas ao DNA de marca, sendo o momento onde
ocorre sua definicdo e validagdo. E um processo de integragdo de ferra-
mentas, consagradas internacionalmente nas areas de Marketing, Design e
Publicidade, que permite um processo de cocriagao de relevancia para as em-
presas. Nessa etapa, os envolvidos no processo de construgdo e gestao da
marca sdo ouvidos continuamente e sdo essenciais para a defini¢do do core
da marca.

DNA

Como nos seres vivos, o DNA ird carregar todas as caracteristicas da marca,
refletindo cada posicgéo, conceito, reagdo, ou mesmo a imagem que ela tem
perante a sociedade. De forma resumida, o que o DNA de Marca descreve é
sua distingdo, inovagao e seus atributos. No Brand DNA Process® sao defi-
nidos cinco componentes que estruturam o DNA de Marca. Sao eles: Técnico,
Resiliente, Emocional, Mercadolégico e Integrador.
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BRAND DNA PROCESS

A primeira etapa é o Diagndstico, que consiste em uma pesquisa preliminar
sobre a empresa e em entrevistas, para definicdo das percepgdes sobre a
organizagao. Nessa fase também é elaborada a analise SWOT, que mapeia
0s aspectos internos e externos da empresa.

Apos a validagdo dessas agoes, segue a etapa do Evento Criativo, momento
no qual é aplicada a Brand DNA Tool. A express@o denomina uma ferramenta
que permite o processo cocriativo de importancia para organizagdes, confi-
gurando o DNA de Marca de forma colaborativa. Eles compartilham experi-
éncias na concepc¢ao do produto, do servigo e da comunicagéao, realizam o
brainstorm de adjetivos e a discussdo do DNA e, assim, auxiliam na predefini-
¢ao dos cinco conceitos essenciais da marca.

Em sequéncia, procede-se a etapa da Construgdo do DNA, na qual é organi-
zado o mapa semantico dos adjetivos ligados a marca. Também é solicitado
aos participantes do evento criativo o envio de imagens que julguem repre-
sentativas visualmente dos conceitos provenientes da discussdo do DNA de
Marca, de modo que seja construida uma representagéo conjunta dos concei-
tos da marca, o painel semantico.
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DIAGNOSTICO

0 diagndstico é a primeira parte do processo de Brand DNA. Por sua vez, ele
consiste em trés etapas principais: Pesquisa preliminar, Entrevistas e Analise
SWOT. Todas essas etapas envolvem uma imerséo na historia e relagdes das
empresas, para que o diagndstico consiga entender honestamente a esséncia
da Associagao.
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PESQUISA PRELIMINAR

A pesquisa preliminar pode ser considerada a etapa 0 do projeto, é nela que
ocorre uma pesquisa abrangente por informagdes sobre a instituicdo. Essa
pesquisa tende a evitar informagdes fechadas, parciais, além disso, a pesqui-
sa preliminar teve o objetivo de realizar uma imergéo no projeto e de originar
conceitos que foram clarificados posteriormente na etapa de entrevistas.

A Amovim, contém poucos dados histéricos na internet, tendo como referén-
cia somente um site blog. Entéo, a estratégia, além de ter uma conversa pre-
liminar com o presidente, foi retirar a maior parte de informagdes das conver-
sas com os diretores e moradores (associados e ndo associados).

ENTREVISTAS

Realizou-se entrevistas com o intuito de construir o conhecimento acerca da
marca. Foram entrevistados no total de dez pessoas: cinco diretores, dois
ex-diretores e trés moradores (dois das adjacéncias e um da comunidade).

Nestas conversas falou-se sobre o envolvimento das pessoas com o a
Associagdo, dos pontos fortes e fracos, suas percepgdes sobre as agdes
estratégicas e questdes acerca da identidade de marca. Os dados obtidos
nessas entrevistas resultaram em uma avaliagdo do ambiente interno e externo
da marca que possibilitou o cruzamento para relacionar estes favores entre si.
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ANALISE SWOT

A ferramenta SWOT é uma ferramenta classica do Marketing e Administragéo,
que analisa 0 ambiente interno e externo da empresa, objetivando a criagdo de
estratégias a fim de reduzir os riscos e aumentar as chances de sucesso do
negocio. A chamada andlise SWOT traz uma sigla vinda do inglés que se refere
as Forgas (Strenghts), Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades (Opportunities)

e Ameagcas (Threats) da marca.

yd

CAPACIDADES FORCAS

|NTERNAS (Strenghts)

FRAQUEZAS \
(Weaknesses)

7

SWOT
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: CRUZAMENTOS H

VANTAGENS COMPETITIVAS
(Forgas x Oportunidades)

CAPACIDADES DE DEFESA

(Forgas x Ameagas)
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VULNERABILIDADES

(Fraquezas x Ameagas)
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N
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Forcas

« A relagdo forte entre a AMOVIM e a vila Ivan Matos.

* Todos os membros ativos, séo membros participativos

e fiéis a Associagéo.

+ A Amovim estimula a unido na comunidade (familia).

+ A Amovim é um lugar tranquilo para ir com familiares.

« Empenho dos participantes da sede.

+ A Amovim possui muito respeito pelos que a conhece.

+ A comunidade sempre gostou de visitar a sede.

+ 0 moradores da vila sempre tiveram unido mesmo com
suas diferencgas.

+ A associagdo possui uma boa estrutura fisica (“o espago

é de se invejar”).

» Muito bem vista pelos bairros mais préximos como Jodo Paulo,
Itacorubi e outros.

+ A gestao é organizada e ha um bom planejamento.

+ A Administragdo da Amovim é muito bem vista proporciona
integracao e cultura para todos.

+ A Amovim tem um objetivo de dar formagao para criangas,
conforto e lazer para os adultos, ou seja, ela é 100% social.

+ A marca atual da associagdo possui um forte apelo

aideia de unido.

+ A associagdo nasceu com ideal comum: o desejo em mudar
a vila lvan Matos.

« E possivel ver jovens da comunidade dotados de conhecimento
com interesse de vé-la bem.

« Diretoria jovem e atuante. Algo que ndo é comum em outras
associagdes de bairro.

« Presidente propde gestao organizada, transparente e flexivel.
+ A decisdes tomadas em grupo sdo cumpridas.

+ A Administragao da Amovim é muito bem vista. Proporciona
integragdo e cultura para todos.
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Fraquezas

« Diretoria jovem possui inexperiencia em alguns pontos
(processos de gestao).

« A falta de credibilidade da comunidade por ser gerida

por jovens na gestéo.

+ Ja houve mais uniao parte da comunidade.

+ A Unica fonte de renda vem do aluguel do campo e do bar.

« Ha poucos eventos.

« E uma associagao limitada da comunidade.

+ Atualmente existe somente um grupo ativo na associagao

(o grupo das voluntérias) e 0 mesmo possui pouco apoio da associagao.
+ A associagdo é fraca em partes patrimoniais e institucionais.
 Pouca estrutura para dar aulas e eventos com dinamica de grupo.
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Oportunidades

« E possivel ver jovens da comunidade dotados de conhecimento
com interesse de vé-la bem.

+ Jovens engajados para assumir a proxima presidéncia.

« E perceptivel o interesse de jovens de fora da vila Ivan Matos
em participar da Associacgao.

- Possibilidade de busca de parcerias (publicas e privadas).

+ Percebe-se que boa parte de comunidade tem expectativas

na nova gestao.
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Ameacas

« Falta de interessados para assumir a proxima gestao.
+ Parte da comunidade subestima sua vizinhanga para assumir uma
responsabilidade na Associagao.
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CRUZAMENTO

0 cruzamento das informagdes obtidas é a segunda etapa da Andlise Swot,
onde sdo feitos andlises de Vantagens Competitivas, Capacidades de Defesa,
Necessidades de Reorientagédo e Vulnerabilidades a fim de ajudar o processo
de construir estratégias para a AMOVIM.
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Vantagens competitivas
Forcas x Oportunidades

Forgas:

- A relagao forte entre a AMOVIM e a vila Ivan Matos.

« Todos os membros ativos, séo membros participativos e fiéis a Associagdo.
- A Amovim estimula a unido na comunidade (ideia de familia).

+ A Amovim € um lugar tranquilo para ir com familiares.

- Empenho dos participantes da sede.

- A Amovim possui muito respeito pelos que a conhece.

- A comunidade sempre gostou de visitar a sede.

- O moradores da vila sempre tiveram unigo mesmo com suas diferengas.

Oportunidades:

- A relagao forte entre a AMOVIM e a vila lvan Matos.

- Todos os membros ativos, séo membros participativos e fiéis a Associagao.
-+ A Amovim estimula a unido na comunidade (ideia de familia).

+ A Amovim € um lugar tranquilo para ir com familiares.

- Empenho dos participantes da sede.

+ A Amovim possui muito respeito pelos que a conhece.

- A comunidade sempre gostou de visitar a sede.

- O moradores da vila sempre tiveram uni&o mesmo com suas diferengas.

Estratégia Ofensiva: Por ser composta por pessoas jovens, a diretoria pode

buscar parcerias, formagao para melhor gerenciar e organizar as atividades
da AMOVIM e com isso proporcionar um melhor espago para a comunidade.
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Forgas:

- A associagdo possui uma boa estrutura fisica (‘o espacgo € de se invejar’).

+ Muito bem vista pelos bairros mais proximos como Jodo Paulo, Itacorubi e
outros.

Oportunidades:
- Possibilidade de busca de parcerias (publicas e privadas).

Estratégia Ofensiva: Por ser bem vista pelos bairros participantes, a Amovim
possui grande chances de realizar parcerias.

Forgas:

- A gestao € organizada e ha um bom planejamento.

- AAdministragao da Amovim e muito bem vista proporciona integragao e cultura
para todos.

Oportunidades:

- E possivel ver jovens da comunidade dotados de conhecimento com interesse
de vé-la bem.

- Jovens engajados para assumir a proxima presidéncia.

- E perceptivel o interesse de jovens de fora da vila lvan Matos em participar
da Associagao.

Estratégia Ofensiva: Com os jovens fazendo uma boa gestao, podem influen-
ciar outros jovens a quererem assumir a préxima diretoria.
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Forgas:

- Os Moradores pertencentes a Vila lvan Matos sdo menos carentes que a media.
- A Amovim tem um objetivo de dar formagao para criangas, conforto e lazer
para 0s adultos, ou seja, ela € 100% social.

Oportunidades:
- Possibilidade de busca de parcerias (publicas e privadas).

Estratégia Ofensiva: Pelo fato do bairro ndo ser carente, quando comparado
a outros, percebe-se grande potencial da Amovim em participar mais da vida
das familias de sua comunidade e auxilia-las.

Forgas:
+ A marca atual da associagdo possui um forte apelo a ideia de unido.

Oportunidades:
- Percebe-se que boa parte de comunidade tem expectativas na nova gestao.

Estratégia Ofensiva: A Amovim possui um posicionamento que faz com que
a comunidade se sinta acolhida e unida. Por isso, a mesma tem grande ex-
pectativa na nova gestao da associagao, que, por sua vez, busca resgatar as
vivéncias mais proximas e participativas que havia anos atras.
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Forgas:

- A associagdo nasceu com ideal comum: o desejo em mudar a vila lvan Matos.
- E possivel ver jovens da comunidade dotados de conhecimento com interesse
de vé-la bem.

Oportunidades:
- E perceptivel o interesse de jovens de fora da vila Ivan Matos em participar da
ASSOCIagao.

Estratégia Ofensiva: A associagdo nasceu com o principio em mudar a vila
Ivan Matos. Na época, foram os jovens, que espontaneamente, se dispuseram
a criar e gerir a ideia - a associagdo. Hoje, apds muitos anos, herdeiros daque-
les jovens assumem com a mesma intengao.
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Capacidades de defesa
Forcas X Ameacas

Forgas:

+ A gestado € organizada em ha um bom planejamento.

- Diretoria jovem e atuante. Algo que nao € comum em outras associagoes

de bairro.

- Presidente propde gestao organizada, transparente e flexivel.

- A decisdes tomadas erm grupo sao cumpridas.

- A Administragdo da Amovim € muito bem vista. Proporciona integragao e cul-
tura para todos.

Ameacas:
- Falta de interessados para assumir a proxima gestao.

Estratégia de Confronto: A falta de interesse das pessoas da vila para assumir
a gestao pode ser minimizada pelo fato de atualmente a diretoria ser com-
posta por jovens, pois eles podem incentivar outros jovens a compor novos
grupos para assumir a associagao.

Forgas:
- A Amovim tem um objetivo de dar formagao para criangas, conforto e lazer
para 0s adultos, ou seja, ela € 100% social.

Ameacas:
- Parte da comunidade subestima sua vizinhanga para assumir uma respon-
sabilidade na associagao.

Estratégia de Confronto: Para que a comunidade de seja 100% unida a Amovim
precisa ser 100% social.

26



Necessidades de Reorientacao
Fraguezas X Oportunidades

Fraquezas:
- Diretoria jovem possui inexperiencia em alguns pontos (processos de gest&o).
- A falta de credibilidade da comunidade por ser gerida por jovens na gest&o.

Oportunidades:

- E possivel ver jovens da comunidade dotados de conhecimento com interesse
de vé-la bem.

- Jovens engajados para assumir a proxima presidéncia.

- £ perceptivel o interesse de jovens de fora da vila lvan Matos em participar
da Associagao.

Estratégias de Reforco: A falta de experiéncia dos jovens em processos de
gestdo pode ser minimizada pelo interesse e disponibilidade deles em par-
ticipar ativamente da associagdo. Para isso, devem ser incentivados a se
preparar (através de cursos de gestdo e empreendedorismo) para assumir a
diretoria no futuro.

Fraquezas:
- Ja houve mais unido parte da comunidade.

Oportunidades:
- Percebe-se que boa parte de comunidade tem expectativas na nova gestao.

Estratégia de Reforco: A falta de unido por parte da comunidade pode ser mi-

nimizada pela expectativa que ela tem na nova gestdo (acreditam que os jo-
vens tenham mais energia para tocar a associagdo com novas e boas ideias).
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Fraquezas:
- A Unica fonte de renda vem do aluguel do campo e do bar.

Oportunidades:
- Possibilidade de busca de parcerias (publicas e privadas).

Estratégias de Reforgo: Com as parcerias, a Amovim pode conseguir mais
uma fonte de renda e com isso ficar menos dependente do bar, ja que esta
dependéncia é uma situagdo com a qual a gestdo tem se preocupado muito.

Fraquezas:
- Ha poucos eventos.

Oportunidades:
- Possibilidade de busca de parcerias (publicas e privadas).

Estratégia de Reforgo: Com parcerias, a Amovim pode conseguir mais uma
fonte de renda e, assim gerar mais eventos gratuitos para a comunidade.

Fraquezas:
- E uma associagdo limitada da comunidade..

Oportunidades:
- Possibilidade de busca de parcerias (publicas e privadas).

Estratégia de Reforgco: Com as parcerias, a Amovim pode conseguir mais con-
fianga para abragar toda a comunidade.
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Fraquezas:
- Atualmente existe somente um grupo ativo na associagdo (o grupo das volun-
tdrias) e 0 Mmesmo PoSsSUi POUCO apoio da associagao

Oportunidades:
- Possibilidade de busca de parcerias (publicas e privadas).

Estratégias de Reforco: Com as parcerias, a Amovim pode, por conta de uma
maior confianga da comunidade, obter mais atengéo do grupo das voluntarias
e, deste modo, incentivar a comunidade a criar outros grupos.

Fraquezas:
- A associagdo é fraca em partes patrimoniais e institucionais.
- Pouca estrutura para dar aulas e eventos com dinamica de grupo.

Oportunidades:
- Possibilidade de busca de parcerias (publicas e privadas).

Estratégia de Reforgo: A Amovim pode buscar na comunidade, através das
suas redes sociais, pessoas que possam oferecer alguma atividade a propria
comunidade. Com a participagdo ativa das pessoas, fica mais facil a busca
por patrocinio para aumentar a estrutura da associagao.
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Vulnerabilidades
Fraquezas X Ameacas

Fraquezas:
- Diretoria jovem possui inexperiencia em alguns pontos (processos de gest&o).
- A falta de credibilidade da comunidade por ser gerida por jovens na gest&o.

Ameacas:
- Falta de interessados para assumir a proxima gestao.

Estratégia Defensiva: A falta de interesse das pessoas em geral em assumir
a diregdo da associagdo pode ser minimizada pelo incentivo aos jovens a se
interessarem mais e a participar mais ativamente da a associagao, inclusive
fazendo parte da gestao.

Fraquezas:
- A falta de credibilidade da comunidade por ser gerida por jovens na gestao.

Ameacas:
- Parte da comunidade subestima sua vizinhanga para assumir uma respon-
sabilidade na associagao.

Estratégia Defensiva: Por falta de interessados em assumir a diretoria, a “ve-
Iha guarda” precisou ficar por muito tempo na gestao, o que quase pds fim a
associagdo. Para evitar que essa situagao se repita, € necessario incentivar
0s jovens a se interessar em participar da gestdao da Amovim.

30



BRAND DNA TOOL

O Evento Criativo ou Brand DNA Tool, € um momento de imersdo na marca e
da descoberta do seu real significado. Por meio de dindmicas,ferramentas e
metodologias, os opinion makers e stakeholders da marca sdo convidados a
definir o DNA da empresa.

0 encontro que foi realizado com o objetivo de definir, juntamente com os os
diretores e moradores, o DNA da AMOVIM. Foi realizado de forma totalmente
colaborativa, visto que, o Designer possui toda a técnica e possui a experién-
cia vivida na Vila.

EVENTO CRIATIVO

Durante o Evento Criativo, essas metodologias foram aplicadas buscando o
estimulo da criatividade dos participantes. Foi propiciado um momento de
descontragéo, com lanche e exibigdo de desenho animado. Para gerar intimi-
dade entre os participantes, utilizou-se o método de compartilhar um segredo
(uma curiosidade sobre si mesmo ou alguma histéria engragada), deixando-
-0s a vontade para integragdo. Em seguida, foi realizada a técnica de brains-
torm - tempestade de ideias.

A ferramenta de brainstorming no contexto do Evento Criativo do TXM
Branding é utilizada para expor uma grande quantidade de adjetivos, para que
esses sirvam de referéncia na identificacdo do Brand DNA. Nesse momento
da ferramenta é requisitado para os participantes que abstraiam a empresa
que estd sendo analisada da sua mente, buscando encontrar os mais varia-
dos tipos de adjetivos que venha na sua percepgao.
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Os participantes sdo separados em grupos menores e cada equipe tem
entdo um prazo de vinte minutos para levantar cerca de duzentos adje-
tivos, os quais devem ser anotados. Com o término do tempo definido,
cada grupo compartiha seus adjetivos ao restante dos participantes.

A partir de todos os adjetivos encontrados, comegam discugdes para
escolher os cinco conceitos do DNA da marca.

Ex - Presidentes

Espago de
Vila Ivan Mat \t




DNA

O DNA da marca é a esséncia da marca, que resume tanto os beneficios in-
ternos quanto externos para a marca de todos os tipos de comunicacéo, a
todos os interessados. Os conceitos do DNA da AMOVIM definidos no evento
criativo foram:

Técnico COMUNICATIVO
Resiliente UNIAO
Emocional TRADICAO

Mercadoldgico ETICO
Integrador PAIXAO

Comunicativo

O fator técnico, representa o que de fato a instituigdo entrega aos seus clientes,
usuarios. No caso da Associagao, se trata do lugar que ela ocupa como agente
ou das atividades que ela exercita. Assim, a Amovim utiliza da comunicagao
para trazer satisfagao a comunidade.
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Uniao

O conceito de resiliéncia se trata de como a marca se comporta nas adversida-
des e como se mantém com o passar do tempo. A Amovim utiliza & unido dos
colaboradores para se tornar mais forte.

Tradicdo

E através das historias, vividas na Amovim que os moradores se emocionam.
Por isso, a forma como a Associagéo se liga ao seu publico € pela sua tradigao.

Etico

O conceito mercadoldgico diz como a instituigdo se posiciona no mercado, ou
diante das outras intituigdes, parceiras ou concorrentes. E €, de forma ética,
com responsabilidade e confianga € que Amovim ganha credibilidade com os
moradores.

Paixao

Como um conceito que une todos 0s outros, o Integrador € a esséncia da marca.
Todos que lutam que ja lutaram pela Amovim, possuem uma paixao sem igual
pOr esse servico comunitario.

Com os cinco conceitos do DNA validados pelos participantes do Evento
Criativo, inicia-se a etapa de construgdo do DNA. Esse é o momento no qual
os conceitos sao explorados, por meio de painéis, para melhor compreengao
dos significados de cada conceito.
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PAINEL SEMANTICO

O painel semantico é uma solugdo que visa representar visualmente a es-
séncia da marca buscando potencializar o seu entendimento. Ele demonstra
qual o seu objetivo principal a partir de metéaforas dos conceitos do DNA de
Marca. Assim como o mapa semantico, o painel também é uma ferramenta
importante para o planejamento das a¢des da marca, contribuindo para que a
conceituagao e direcionamento das estratégias da empresa sejam auténticos
e alinhados aos seus diferenciais.

COMUNICATIVO

TRADICAQ |

PAIXAO
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» MAPA SEMANTICO

0 mapa semantico é um arranjo visual de palavras que serve para deixar mais
claros os conceitos chaves. representa graficamente a relagdo entre os con-
ceitos essenciais do DNA de Marca e os conceitos secundarios. Esta ferra-
menta estruturou o conhecimento sobre as caracteristicas da marca, permi-
tindo uma visualizagdo dinamica da mesma. Perceber a conexdo entre estes
conceitos possibilitou e possibilitara a criagdo de novos signifi cados para os
desdobramentos do DNA.
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BENCHMARK

0 Benchmark consiste na analise de empresas buscando identificar referén-
cias para melhor explorar o DNA da marca em questdes estratégicas de po-
sicionamento. Sdo analisadas praticas de empresas conhecidas nacional e
internacionalmente, de acordo com os conceitos propostos. Para isso, sdo
preferiveis empresas dos mais diversos segmentos, excluindo a comparagao
de concorrentes e focando apenas na referéncia positiva das praticas. Elas
devem servir de inspiragao, reflexdo e para que a empresa tenha mais referén-
cias. Partindo do DNA da Associagao, foram eleitas as empresas que mais
representam cada um dos conceitos, no mercado nacional e internacional.
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¥sESTADAO

Tecnico - COMUNICATIVO

Espalhado pela empresa Grupo Estado, o Estaddo é um jornal
brasileiro publicado na cidade de Sao Paulo desde 1875. Na
época, para o alcance do sucesso, o jornal contratou um homem
para cavalgar e usar uma corneta avisando o publico sobre uma
nova edicao.

Atualmente, o jornal é um dos mais vendidos, ficando na quarto
posi¢do no quesito distribuicdo. Durante a pandemia do ano de
2020, o suplemento Caderno 2, que trata da cultura, foi substi-
tuido pelo caderno “"Na Quarentena, “um guia para viver bem e
saudavel nesta temporada.

Criada em 1980, nos Estados Unidos, a CNN (Cable News
Network ou Rede de Noticias a Cabo) é um canal de TV por assi-
natura. A empresa foi a pioneira em passar noticias de 24 horas.
Esta emissora dramatica, é conhecida por transmitir ao vivo no-
ticias de ultima hora. Por isso, ela ja foi vitima de muitas criticas
e pelo seus esforgos por ser apartidaria.
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-
VIVARIO

Save the
Children.

Resiliente - UNIAO

No Rio de Janeiro, em meados dos anos 90, o povo sofria com
muita violéncia. Por causa da indignagao, nasce uma empresa
social, chamada Viva Rio. No inicio, os moradores se reuniam e
paravam a cidade por dois minutos de siléncio. Anos depois,
este movimento passou a ser uma organizagao, trazendo pro-
jetos de seguranga, saude e a valorizagao do meio ambiente.
Em 2004, a Viva Rio foi convidada pela a Organizagdo das
Nagodes Unidas (ONU) para ajudar no Haiti. Hoje, a empresa con-
ta com muitos colaboradores e possui um objetivo diferente de
outras.

A Save the Children é uma agdo ndao governamental em defe-
sa aos direitos da crianga no mundo. A primeira associagéo foi
criada no ano de 1919 em Londres, por uma dupla de irmas que
estavam chocadas com a pés primeira guerra mundial. Ambas,
decidiram se juntar e criar uma poderosa organizagao interna-
cional, com ramificagdes nos lugares mais remotos do planeta.
Desde entdo, esta associagdo vem se dedicando a prestar
ajuda humanitdria com urgéncia, focando no apadrinhamento
de criangas. O seu objetivo final, é trazer a unido de paises e
manter a saude e melhorar o desenvolvimento social das novas
geracoes.
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Okstoberfest

BLUMENAU

MASTER SWISS CHOCOLATIER
SINCE 1845

Emocional - TRADICIONAL

O Oktoberfest (festival de Outubro) de Blumenau, é um festi-
val que reune todo povo Brasileiro, na cidade de Blumenau em
Santa Catarina, para se entreter com as culturas tradicionais
alemas. Ela foi criada em 1984, apés a cidade ter sofrido uma
forte enchente do Rio Itajai-Agu que corta a cidade. A primeira
edicdo ja foi um sucesso, até hoje o festival mantém um publi-
co médio de 700 mil pessoas. O evento se destaca ndo so pela
cultura lema, mas sim por possuir diversas atragdes, como o
Vovb e a Vovo chopao, Rainha Oktoberfest, o Concurso Nacional
de Tomadores de Chope em Metro e entre outras curiosidades.

A Lindt é uma marca de chocolate criada em 1845. Pelo fato de
ser tdo antiga, ela é marcante por sua histéria e traz em seus
produtos elementos, imagens da época do seu surgimento. Esta
empresa ficou conhecida por causa do seu delicioso fondant de
chocolate. Ainda que a mesma tenha sofrido com perdas, durante
em sua trajetoria, ela sempre mantivera uma alta demanda. A re-
ceita até hoje é um alto destaque, o segredo de como fazé-la esta
trancado dentro de um cofre. Muitas empresas ja ofereceram
grandes quantidades de Euros, mas ainda sim, ndo foi vendido
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Braskem)

GQREENPEACE

Mercadoldgico - ETICO

No ano de 2002, a Odebrecht comegou a ser chamada de
Braskem. Esta é um empresa brasileira, criada para o ramo pe-
troquimico e a produgdo de resina termoplasticas. A empresa
ficou conhecida, por ser uma das maiores produtoras de resinas
termoplasticas da América e a maior produtora de polipropileno
nos Estados Unidos. Uma das formas de se promover, é trans-
mitir contelidos sobre a sustentabilidade, vida social e a politi-
ca em si. A outra forma de trabalhar com a ética, é através do
servigo chamado de Linha de ética. Este, funciona da seguinte
maneira: os clientes, de forma segura e sigilosa, podem contri-
buir com informagdes para manutengao de um ambiente corpo-
rativo seguro, ético, transparente e produtivo.

Fundada em 1971, por um grupo de ativistas, que queriam dar
uma resposta aos testes de armas nucleares nas llhas Aleutas
dos Estados Unidos, a Greenpeace é uma agao nao governa-
mental ambiental. Desde entéo, a organizagao vem com objeti-
vo de proteger as florestas tropicais dos desmatamentos. Ela ja
acusou varias corporagdes, como a Unilever, Nike, KFC, Kit Kat e
McDonald ‘s de ter ligagGes com esses atos. Hoje, ha cerca de
trés milhdes de colaboradores em todo o mundo - oitenta mil
no Brasil (Greenpeace Brasil) - que doam quantias mensais que
variam de acordo com o pais. Esta é uma organizagao exemplar,
em termos de dentncia e a valorizagdo ao meio ambiente.
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3coracoes

Nestle

Integrador - PAIXAO

A corporagao 3coragdes é recente, criada em 2010 pelas empre-
sas Santa Clara, Sdo Miguel e Strauss-Elite. Atualmente, a cor-
poragao possui mais de 20 marcas que atendem todo o Brasil.
Antes que tudo pudesse acontecer, em meados de 1959, o
pais era o maior produtor de café mundial. Havia um senhor
chamado: Jodo Alves de Lima, conhecido como Jo&o Rufino, e
este deu inicio a comercializagdo do café conhecido até hoje.
A empresa s6 conseguiu sobreviver durante todo esse tempo,
por causa das parcerias na criagdo dos produtos. E apds sua
expansao, alguns desses aliados aceitaram a ideia de fazer uma
fusdo, formando em si a atual corporagéo.

A empresa se deu inicio no ano de 1866, com os norte-america-
nos Charles e George Paget, que criaram a primeira fabrica de
Leite Moga na Suiga. Dois anos depois, denominaram a empresa
como Nestlé (ninho traduzido para o portugués). A firma ganhou
0 sucesso, através da sua grande linha de produtos doces, como:
a Leite Moga, Nescau, Neston, Farinha Lactea e entre outros.
No ano de 1999, a marca faz seu primeiro programa social cha-
mado Nutrir. Este € um programa que atua na prevengao no
combate a obesidade e a desnutrigéo infantil a partir de alimen-
tagdo balanceada, combinada com a prética de atividade fisica.
Hoje, a empresa possui varios programas, e a ambigao atual é
ajudar familias, melhorar a qualidade de vida das pessoas e di-
minuir o impacto ambiental.
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PROPOSITO

Para a TXM Branding, o Propdsito é entdo entendido como um conceito que
esta na ‘porta’ da organizagao, pois busca a partir de uma visao holistica da
marca, combinar o que a marca tem a oferecer com as necessidades da so-
ciedade. E a esséncia que esta presente na alma da organizagdo, d4 uma
razao de ser para sua existéncia. As marcas com proposito sdo capazes de
engajar seus clientes e colaboradores e também fazer uma grande diferenca

no mundo.
- Sociedade \
— Organizacgao
[e)
=
n
DNA = Posicionamento
)
S
a1

Para o propésito, usamos um diagrama que carrega a soma de quatro fatores:
Missao, Vocagao, Profissdo e Paixdo (IKIGAI). Esses valores sdo norteados pe-
los conceitos do DNA de marca. Entéo, a partir da conexao destes fatores foi
definido o propdsito da AMOVIM.
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“Representar a comunidade na busca
de solugao dos problemas e promover
acoes culturais, esportivas e de lazer,
respeitando as diversidades”.




POSICIONAMENTO

0 Posicionamento é a proposta de valor da marca e refere-se ao lugar ocupado
pela marca na mente de seus consumidores. O planejamento de posiciona-
mento de uma organizagao é abrange o estudo de arquétipos, target, perso-
nas, naming e os concorrentes. Com o estabelecimento desses itens, a marca
define quais as agdes necessarias para ser lembrada pelo seu publico.

ARQUETIPOS

Arquétipos podem ser considerados padroes comportamentais registrados
em nossa memoria coletiva. Esses modelos arquetipicos, como muitas vezes
sdo chamados, sdo muito utilizados em projetos de design para auxiliar no
processo de caracterizagé@o de publico alvo. Os modelos arquetipicos foram
utilizados para caracterizar a marca da Associagao, a fim de humaniza-la.

Para melhor ilustrar as escolhas de cada arquétipo, foram estabelecidos

um personagem € uma marca que podem ser considerados exemplos dos
mesmos.

Arquétipo ‘O Cara Comum’

Ajuda as Pessoas a estarem bem assim como sdo / ter amor, comunidade.

O Cara comum € um arquetipo que representa a simplicidade, de uma pessoal
comum. Uma pessoa que se caracteriza com esse padrao, independente da si-
tuagao financeira, ela sempre ira se portar de uma maneira trivial, despretensio-
sa. A AMOVIM se encaixa neste arquétipo, pois ela faz parte da vida cotidiana
dos moradores do bairro e sempre foi democratica.
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Homer Simpson

Este personagem € o protagonista do desenho “Os Simpsons’,
uma série de televisdo do canal FOX (Estados Unidos).
Homer pode ser associado como um exemplo do arquéti-
po Cara Comum. Ele é um pai de uma familia, que vive uma
vida simples. Apesar de ndo ter grandes realizagoes, ele se
dedica a sua familia.

Havaianas

A marca havaianas usa uma estratégia em atingir 0 maxi-
mo numero de pessoas. Com o slogan todo mundo use’,
na maior parte das propagandas eles apresentarn um ator
conhecido aproveitando o dia como uma pessoa comum,
conversando com outras pessoas, com a intengéo de levar
50 publico a percepgao de que, com o produto, nao existe di-
ferenga entre as pessoas.

Arquétipo ‘O Prestativo’

Ajuda as Pessoas a ajudarem os outros / sentir-se seguro.

O Prestativo ou O Cuidador, € um perfil arquetipico cuja principal caracteristica €
ajudar os outros. O seu lema € amar 0s outros como a simesmo. Fazer um bem
maior do que o bem que ele quisesse pra ele mesmo. E movido pela compaix&o
e generosidade. A AMOVIM leva consigo esse arquétipo, pois ela € uma associa-
¢ao sem fins lucrativos, com o objetivo de prestar ajuda a comunidade, melhorar
0 modo de viver e trazer futuro para as proximas geragoes.
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Madre Teresa de Calcuta

A santa Madre Teresa foi uma religiosa catdlica, cujo um de
seus objetivos era prestar ajuda aos pobres. Por isso, muitos
a consideravarm como mae. Sem se importar, ela saia as ruas
para pedir esmola em ajuda dos seus. Além da criagdo cen-
tros de tratamentos para os leprosos, fundou a congregagao
Missionarias da Caridade.

Movimento Emaus

E um movimento religioso catolico criado em 1970, com o
foco nos jovens que iniciam a vida adulta aos 18 anos. O ob-
jetivo do movimento € tornar esses jovens em lideres em sua

Secretariado de Floriandpolis /7

EMAU comunidade para fazer dela um lugar melhor pra viver. Hoje,
o0 movimento esta espalhado por todo o Brasil. Alem desta

responsabilidade, 0 mesmo conta com 12 grupos de jovens
que se reune semanalmente. Porém, anualmente, os grupos
se organizam para fazer agdes de ajuda a0 proximo, como Vi-
sitas ao lar de idosos, serenatas de natal pelos hospitais entre
outras atividades.

TARGET

0 Target, é o publico alvo da organizagao, o grupo de pessoas para quem sera
direcionado todo o tipo de comunicagéo ou estratégia de posicionamento. No
caso da AMOVIM, este grupo pode ser caracterizado por familias que procu-
ram um espacgo para interagir. A idade é dificil de mensurar, porque como é
uma associagao de moradores a ideia é servir a todos da comunidade, sem
excegdo. No geral, sdo pessoas simples que vivem uma vida cotidiana, alguns
gostam da tecnologia (principalmente os mais jovens), mas todos adoram
esportes e eventos de confraternizagao.
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PERSONAS

Para melhor definir e compreender o Target é utilizado a criagé@o de Personas,
que sdo pessoas ficticias com as mesmas caracteristicas do target. Essa de-
finigdo auxilia o entendimento de como o publico alvo pensa, age e se com-
porta, para assim definir as agdes que a Associagdo deve tomar com base no
publico em que pretende atingir.




Marcas preferidas
S [©)

CHAMPIONS
LEAGUE,

Joao Ferreira

Idade: 30 anos.

Trabalho: Comerciante.

Nivel de Estudo: Ensino médio.
Habitat: Floriandpolis.

Familia: Casado(a) com 2 Filhos.

Joao nasceu em Florianépolis, criado na vila Ivan Matos.
Terminou o ensino médio na escola Leonor de Barros no
Itacorubi. Na infancia, Jodo passava a maior parte do
tempo brincando (principalmente jogando bola) com ami-
gos. Infelizmente, este habito se desfez apds adolescén-
cia, por conta dos compromissos do inicio da vida adulta.
Hoje, o rapaz que adora viver na comunidade, esta procu-
rando seu espago. Ele recém iniciou um negoécio na venda
de varejos que precisa do seu tempo demasiadamente.
Fora isso, ele conta com apoio da esposa em sua vida e
na criagao dos filhos.

Hobbies: Futebol, Samba e Cerveja.

Valores: Familia, Amizade, companheirismo,
Independéncia

Necessidade: Rever seus amigos semanalmente
em um lugar seguro.
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Marcas preferidas

NETFLIX
®

globo

Marilene Oliveira.

Idade: 55 anos.

Trabalho: Dona de casa

Nivel de Estudo: Ensino médio.
Habitat: Floriandpolis.

Familia: Casado(a) com 2 Filhos.

Marilene nasceu e foi criada no bairro do Saco Grande.
Desde sua infancia, sempre gostou de festas, isso uma
vez que, ela foi influenciada pelos pais que frequentavam
as festas da comunidade. Na adolescéncia, conheceu
Paulo em um esquenta antes de ir para o show do bai-
lanta da Ilha(um dos bailes mais conhecidos dos anos
90 no Itacorubi). Casada ha 22 anos com Paulo, Marilene
vive em uma vida de Dona de casa, tem dois filhos (um
homem recém casado e uma menina saindo da adoles-
céncia). Hoje, ela é uma das pessoas que ndo vé a hora
da pandemia passar e voltar a festejar com as festas da
comunidade. Principalmente, a tdo sonhada festa Junina
da Amovim, que ja ndo acontece ha alguns anos e que é
prometida pela nova gestao.

Hobbies: Noticias, Novela, Caminhada.

Valores: Familia, Amizade, Vaidade

Necessidade: Um lugar seguro onde ela possa
confraternizar com a comunidade junto de sua familia.
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ANALISE DE SIMILARES

Na Anadlise de Similares, ou Anélise de Concorrentes, é realizado uma pesqui-
sa sobre as instituicdes ou empresas que atuam na mesma drea ou em uma
area parecida, se tornando “concorrentes” direta ou indretamente. Analisamos
quais as caracteristicas comuns, quais as caracteristicas de posicionamento
que podem ser seguidas ou evitadas.




REDES5i Fooes

ASSOCIACAO COMUNITARIA
MORRO DAS PEDRAS
AREIAS E TREVO DO ERASMO

Associagdo Comunitdria do Morro das Pedras (ACMP)

Localizagdo: Morro das Pedras/Florianépolis

Paridades Diferengas

- Possui associados. - Projeto de aulas online

- Apresenta constantemente no periodo pandémico(ex. Yoga)
informacgdes - Atividades Fixas na Sede

para a comunidade (esportes e cursos)

sobre 0s bastidores da - Desenvolvimento comunitario
Gestao. sustentavel com metas previstas
- Defesa politica dos interesses para ate 2030

dos moradores.
- Grupos Voluntarios.

Comunicacgéo

Assim como a AMOVIM, tambeém estéo presentes nas principais redes sociais,
porém, possuem destaque para facebook e estdo presentes em uma plataforma
digital chamada ‘A Rede”.

Identidade visual

Possui um simbolo policromatico e o logotipo ndo possui uma fonte definida.
Utilizam com mais frequéncia a marca da plataforma digital (rede) para se
comunicar.
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ACOLJOGOC

N

Associacdo Comunitaria do Loteamento
Jodo Gonzaga da Costa - (Acoljogoc)

Localizagdo: Saco Grande/Floriandpolis

Paridades « Confraternizagéo e socializagdo

- Apresenta constantemente dos moradores.

informagdes para a comunidade - Manutengado e melhoria da estrutura
sobre os bastidores da Gestao. fisica do bairro.

- Notificagdo ativa sobre novidades

através das redes sociais Diferengas

- Defesa politica dos interesses + Cine Pipoca (evento para criangas).
dos moradores. - Aulas na sede (esportes e cursos).

« Torneio de Domind
- Defesa politica dos interesses
dos moradores.

Comunicagao
Assim como a AMOVIM, tambeém estao presentes e s@o ativos nas principais
redes sociais.

Identidade visual
Na logo o elemento principal € a representagdo de uma casa como simbolo,
com predominio da cor verde. Mas € construido por uma forma fechada.
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conselho comunitario do jardim anchieta,
flor da ilha e jardim germania

Conselho Comunitario dos loteamentos Jardim
Anchieta, Flor da Ilha e Jardim Germénia - (CONFIA)

Localizagédo: Corrego Grande/Florianépolis

Paridades Diferengas

- Confraternizagao e socializagao - Duragao da gestao por dois anos.
dos moradores. - Projeto Aquarela .

- Manutengao e melhoria + A associagdo pode ser feita online.

da estrutura fisica do bairro.

- Defesa politica dos interesses
dos moradores.

+ Horta e Compostagem.

- Escolinha de Futebol

(para criangas).

Comunicacgédo
Assim como a AMOVIM, também estdo presentes nas principais redes sociais,
exeto no Instagram. Possuem site proprio.

Identidade visual
Possui um simbolo policromatico e o logotipo, com uma tipografia levemente
serifada, € predominante. Possui tagline.
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Associacdo de Moradores e Amigos Rio das Pedras - (AMARP)

Localizagéo: Rio de Janeiro

Paridades Diferengas
-Projeto Educando atraves - Cursos e atividades de esportes.
do esporte. - AcGes Sociais (Atendimento

a Precos sociais).

+ Acupuntura.

- Fisioterapia.

- Atendimento a populagdo carente
da comunidade.

Comunicagao
Assim como a AMOVIM, também estdo presentes nas principais redes sociais.
Porém, alem disso, possuem site proprio e comunicagao via Whatsapp.

Identidade visual
A logo utiliza apenas uma fonte. E construida por uma forma Organica(circular),
estilo emblema.
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Associacdo Comunitaria

MontecAzul

Associagdo Comunitdria Monte Azul - (ACMA)

Localizagédo: Sdo Paulo

Paridades Diferengas
- Defesa politica dos interesses - Mais de um Nucleo.
dos moradores. - Venda de Livros.
- Confraternizagao e socializagao - Cursos e aulas.
dos moradores. - Ambulatorio.
- Notificagéo ativa sobre novidades - Desenvolvimento
de satisfagdo coletiva atraves Educacional e organizacional.
das redes sociais. - Assisténcia Social.
- Biblioteca.
Comunicacgéo

Assim como a AMOVIM, também estdo presentes nas principais redes sociais.
Possuem site proprio e canal de comunicagao via Email.

Identidade visual
A logo é composta por formas abertas e o logotipo em destague. A marca pos-
sui uma identidade visual além da logo.
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Associag¢do de Moradores da Comunidade
da Muzema - (AMCM)

Localizagéo: Rio de Janeiro

Paridades Diferengas

- Defesa politica dos interesses - Agdo social (segunda via de

dos moradores. documentos)

- Confraternizagdo e + Ag&o social (Vacina contra raiva).

socializagao dos moradores.
- Notificagao ativa sobre novidades
atraves das redes sociais.

Comunicagao
Esta presene somente no Facebook.

Identidade visual
Logo com duas cores. Cona com a representagao de casa no simbolo. E cons-
truido por uma forma Organica(circular) e composto em forma fechada.
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NAMING

Toda marca precisa de um nome e este precisa ser bem definido. A importan-
cia da escolha do nome é fundamental, pois além chegar onde a identidade
visual ndo alcanga, ele precisa ser usado pelos usuarios que querem consu-
mir a marca. No caso da AMOVIM, nédo foi necessério desenvolver um nome
forte e conhecido na comunidade.

Outro componente que pode fortalecer a presenga do nome da marca é a
tagline, que por sua vez, é uma frase curta que acompanha a logo principal,
que pode ser usada com objetivo de explicar com o que a empresa trabalha,
em poucas palavras, de forma que seja entendida e lembrada. Diferente de
um slogan, que por outro lado, € um grito de guerra.

Assim, notou-se que os moradores da Vila lvan Matos e adjacéncias, tem o
costume, em algumas vezes, de referenciar a sede como o “Melhor lugar do
Mundo” ou em algumas tags em redes sociais de “Aqui é o meu lugar”. Como
a instituigdo ja possui um nome grande e uma abreviagdo (AMOVIM), se op-
tou por trazer essa frase como um slogan para as futuras promogdes, junto a
identidade da marca.







EXPERIENCE

Depois que a marca é pensada, é necessario expressa-la de forma a ser percebi-
da pelo publico. Na etapa Experience, a marca é explorada pensando-se como
o DNA da marca pode ser conectado a experiéncias sensoriais. E aqui que
sdo pensados os pontos de contato da marca com o consumidor, tendo-se
em vista os sentidos a serem explorados (visual, tatil, olfativa, sonora ou gus-
tativa). Como resultado dessa etapa tem-se que a imagem da organizagéo é
transmitida ao consumidor de forma clara e objetiva.

Para a Amovim o projeto limitou-se em estimular o sentido da viséo. Por isso
foi desenvolvida a identidade visual. A marca grafica, faz parte da identidade
visual da empresa. E formada pelo conjunto de elementos graficos que identi-
ficam o produto ou servigode forma visual.

IDENTIDADE VISUAL

Aidentidade visual é a representacgao Unica, condensada e particular de todas
as dimensdes e manifestagdes de uma marca. Desta forma, a identidade con-
fere diferenciagdo, bem como o conhecimento e reconhecimento da marca
por seus possiveis consumidores. O Sistema de Identidade Visual da Amovim
visa apresentar e promover a esséncia da marca para os associados e para
toda a comunidade.

60




O

Associagao dos Moradores da Vila lvan Matos e Adjacéncias

Tipografia. O lettering é o grande destaque da marca e foi construido a
partir de formas mais organicas para que trouxesse a representagao
da ideia de uma marca de uma instituicdo acolhedora. Os tragos ga-
nharam um peso a mais, para demonstrar sua forga e importancia ns
comunidade. E para trazer o conceito de unido, que estd em seu DNA,
as letras foram unidas.

Simbolo. No mesmo estilo da tipografia, o simbolo foi desenvolvido
no mesmo grid e teve o aumento da espessura com as hastes mais
arredondadas para deixa-lo mais acolhedor. A ideia é revelar a simila-
ridade entre as formas.

Cores. Além de se encaixar com o DNA, optou-se manter as mesmas
cores , pois elas possuem uma histéria (Tradi¢cdo). Antigamente a
Amovim tinha um time em que suas cores eram representadas com
vermelho e verde. Essas duas cores simbolizam paixao, fervor e movi-
mento por meio do vermelho e simplicidade, habitualidade e naturali-
dade por intermédio do verde.
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CORES INSTITUCIONAIS

A escolha das cores é uma etapa de grande importancia na criagdo da marca,
pois ela interfere nas emogdes associadas a mesma através de seu DNA. Para
gue a marca mantenha sua unidade ao ser aplicada em diferentes pontos de
contato, apresenta-se a paleta de cores institucionais. As cores principais da
Amovim foram definidas por conta da sua histéria (vermelho e verde) e para
uma maior versatilidade da identidade visual como um todo, desenvolveu-se
uma paleta de cores auxiliar.

CMYK: CMYK:
Cores 0% 100% 100% 0% 100% 0% 100% 0%
principais: RGB: 1918 17 RGB: 144 0 69

HEX: #bf0811 HEX: #009045

Cores secunddrias:

CMYK:

20% 100% 100% 15%
RGB: 1752523

HEX: #af1917

CMYK:

64% 0% 64% 0%
RGB: 97 184 124
HEX: #61B87C

CMYK:

0% 0% 0% 100%
RGB:000

HEX: #000000

CMYK:

0% 0% 0% 60%
RGB: 135135135
HEX: #878787

CMYK: CMYK:

0% 85% 100% 0% 80% 0% 100% 0%
RGB: 231 64 17 RGB: 19 165 56
HEX: #e€74011 HEX: #13A538

62



ALFABETO INSTITUCIONAL

0 alfabeto institucional é a determinagédo de uma fonte tipografica para ser
usada em toda a extensao das aplicagdes da identidade visual de uma marca.
A fonte Roboto foi escolhida por ser uma fonte bastante presente e comum
no cotidiano dde usudrios de tecnologia e internet, é utilizada no sistema an-
droid e nas redes sociais mais utilizadas. Dessa forma a tipografia se encaixa
no arquétipo de ‘cara comum’ da marca.

ROBOTO Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
1234567890

l@#8%"&*()"?<>{}]

ROBOTO light
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
1234567890

l@#S8%"&*()"?<>{}[]

ROBOTO Medium
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

'@ #8%"&*()"?<>{}[]
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VERSOES DA MARCA

Versdes prioritaria

O
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Negativa (fundos escuros) Monocromética (fundos coloridos)

SN\
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Preto e branco Outline

SN
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ORIENTACOES DE USO
REDUCAO MAXIMA

A marca grafica deve apresentar boa legibilidade e leiturabilidade. Por isso, foi
determinado um tamanho minimo para que ela possa ser facilmente percebi-
da e identificada. Como a versao principal da marca contém o simbolo,lettering
e tagline, o tamanho minimo para sua apresentacao foi estabelecido em duas
variantes.

Redugdo maxima (Lettering)

HTD?'T]M Uso digital: 45px X 18px

Uso impresso: 1,6cm X 0,6cm

Redugao méxima (com tagline)

O

Uso digital: 180px X 80px
Uso impresso: 6cm X 3cm

Associagao dos Moradores da Vila Ivan Matos e Adjacéncias
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AREA DE PROTECAO

A drea de protegdo tem como objetivo preservar sua visibilidade e leitura. Em
uma composic¢do, nenhum elemento grafico deve invadir essa margem de se-

guranga. Para as margens, foi utilizado a espessura da tipografia como um
modulo.

“/ .\- Espessura(Es)

_/
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MALHA DE REPRODUCAQ

A Malha de Construgé@o da marca possui a fungéo de orientar sua construgéo
e ampliagdo baseada em unidades modulares. E utilizada quando a marca
precisa ser redesenhada manualmente, relacionando o desenho com a malha
desenhada, posicionando o simbolo e o lettering.

/ O (Es)

| w | Espessura

NI

Esx7

Esx 85 Esx125 ) Esx 15 Esx125 Esx1 Esx12,5

Esx 10,5

6/



Feito o lettering e o simbolo, precisou de mais um grid para ajustar a forma de
acordo com o equilibrio do conceito ético. A parte “AMQ” é a maior em largura
do que a parte “VIM". As casas acima do lettering foram posicionadas com o
intuito de compensar esta largura faltante.

/ \ Espessura(Es)

[ m—|ESpessura
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RESTRICOES DE USO
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x Casa monocromatica
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x Posicionar as casas em posigoes diferente

e
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x Casas com tamanho diferente

O
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x Pingo do “I" com a cor diferente da lettering
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ESPECIFICAGOES TECNICAS:

Material: Poliéster gola redonda

Medidas da peca:

P: Altura: 69cm Largura: 49cm G: Altura: 73cm Largura: 53cm
M: Altura: 71cm Largura: 51cm GG: Altura: 76cm Largura: 54cm.
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ESPECIFICAGOES TECNICAS
Impressao: Frente

Cores: 4x0 (Colorido)
Material: Offset 90g
Formato: A4 (21,0 x 29,7 cm)

Free stationery Mochup.
for light & clean design

Lorem ipsum dolor it amet, consectetur adipiscing lit. Quisque convallis,isus nec
‘malesuada posuere, igula sem varius i, d tincidunt tortor sem quis lectus. Sed gravida
tellus id nlla commodo volutpat.

Morbivel ffictur sapien. Duis tempor,nisi ulamcorper ullamcorper venenatss,diom quam
thoncus mauris, vel venenatis velit dui i lectus. Aencan non orcieleifend, clementum lectus
Vel tempus ipsum, Ut efficitu facilisis pulvinar,Pellentesque habitant morbi tistique senec
tus et netus et malesuada fames ac turpis egestas. Lorer psum dolorsit amet. consectetur
adipiscing elt Vivamus varius, isus eu vorius elementum, isus felis accumsan metus
laoreet biandit magna magna a il

Proin consequat dapibus diam, it amet pharetra orci vestibulum eget. Fusce efficitur ante et
justo tempus posuere et purus. I uctus ligula augue, non vivi dopibus eu Maecenas
augue masso tincdunt eget egestas o, pellentesaue vitae justo In nunc augue, blanditac
Wilputate eget,pretium ut sapien. Pellentesque id nulla eu ex dictum vestibulum ut et i
Duis volutpat sagittis nunc, blandit sagitts sl molls sed. Nunc viverra eleifend arcu conse-
quat loborti. Aenean vitae pharetra odio.

Donec duidiam, fucibus non consectetur in,fermentum non neque. Cras fringilla vitae odio
thancus gravida. Sed magna arcu, tempar nec tortor bibendum, aliquam s

Maecenas pellentesque odio d orci malesuada, eget pulvinar dolor placerat. Nunc gravida in
purus consectetur ultrice. Duis suscipit urn non massa fevglat locinia. O

negue a laoreet. Aenean eu augue interdur, occumsan justo ut laoreet lectus.

Proin consequat dapibus diam, sit amet pharetra orcl vestibulum eget. Fusce efficitur ante et
Justo tempus posuere et a purus. I luctus ligula augue, non viverra et doplbus eu. Maecenas
‘augue massa, tincidunt eget egestas o, pellentesque vitoe justo. In nunc augue, blandit ac

wlputate eget,pretium ut sapien.

Free stationery Mockup
for light & clean design

Lorem ipsum dolorsit amet, consectetur adipiscing elt. Quisque convallis,rsus nec
lesuada posucre, ligula sem varius mi,id tincidunt tortor sem quis lectus. Sed gravida
tellusId nulla commodo volutpat.

SO L s T
oncus mauri, vel venenatis velit dui d lectus. Acnean non orci eleifend, elementum |

. e A o bl o el o
tus et netus ex malestioda fames ac turpis egestos. Lorem ipsum dolor it amet, consectetur
adipiscing elit Vivamus varus, risus eu vorius elementum, isus felis accumsan metus,
laoreet blandit magna magnaa nis.

Proin conscquat dapibus diam, it amet pharetra orci vestibulum eget. Fusce efficitur ante et
Justo tempus posuere et a purus. In luctus ligula augue, non viverra et daplbus eu. Magcenas,
augue massa, incidunt eget exestos o, pelentesque vitae fusto. n nunc augue, blandit ac
vulpuitate eget, pretium ut sapien.Pellentesque d nulla eu ex dctum vestibulum ut et mi
Duis volutpat sagittis nunc, blandit sagitts sl mollis sed. Nunc viverra leifend arcu conse-
quat lobortis. Aenean vitae pharetra odio.

Donec duldiam, foucibus non consectetur i, fermentum non neque. Cras fringla vitae odio
s gravido. Sed magna arcu, tempor nec tortor bibendum, aliquam scelerisque erat.
Maecenas pellentesque odio id orci malesuada, eget pulvinar dolor placerat. Nunc gravidain
purus consectetur ultices. Duis suscipit urna non mossa feugiat lacinia, Duis ultrices et

neque a laoreet. Aenean eu augue Interdum, accumsan Justo ut, laoreet lectus.

Proin consequat dapibus diam, it amet pharetra orcivestibulum eget. Fusce efficitur ante et
justo tempus posuere et purus. I luctus igula augue, non viverra elt dapibus eu. Maecenas
augue mossa, tincidunt eget egestas o, pellentesque vitae justo. n nunc augue, landit ac
wulputate eget, pretium ut sapien.

esnycom | mockur

Free Stationery Mockup
for light & clean design

Lorem ipsum dolor it amet, consectetur adipiscing elit.Quisque convallis,risus nee
malesuada posuere, ligula sem varius i d tincidunt tortor sem quis lectus. Sed gravida
tellus d nulla commodo volutpat.

Morbi el efficitur sapien. Duis tempor,nis llamcorper ullamcorper venenatis, diam quam

honciss mauris, vel venenatis velt dui d ectus. Aenean non orc leifend, elementum lectus

vel, tempus psum. Ut ffictur fclsis pulvinar. Pellentesque habitant morbi ristique sene

s et netus et molesuada fames ac turpis egestas. Lorem ipsum dolor it amet, consectetur
s euvarius elementum, isus fels accumsan metus,

laoreet blandit magna mogna a isl.

Proin consequat dapibus diam, sit amet pharetra orci vestibulum eget. Fusce efficitur ante et
Justo tempus posuere et purus. I luctus ligula augue, non viverra et daplbus eu. Maecenos
augue massa, tncldunt eget egestas o, pellentesque vitae Justo,In nunc augue, blandit ac
wlputate eget, pretium ut sapien. Pellentesque id nula eu ex dictum vestibulum ut et i
Duis volutpat sagittis nunc, bondit sagitss isl mollissed. Nunc viverra eleifend arcu conse
quat oborti. Aenean vitae pharetra odio.

B Sl T A e
avida.Sed magna arcu, tempor e tortor bibendum,aliquam scelerisque erat

e pellentesque odio d rci oikaecy eget pulvinar dolor placerat. Nunc gravida in

purus consectetur ultrices. Duis suscipit urna non massa feugiat acinio. Dus ultrices et

neque alaoreet. Aenean eu augue interdum, accumsan justo ut, looreet lectus

quat dapibus diam, st amet pharetra orc vestibulum eget. Fusce efficiur ant
ipus posuere et a purs.In luctus ligula augue, non viverra elt dopibus eu. Maecenas
nassa,tincidunt eget egestas o, pellentesque vitae fusto.In nunc augue,blandit

A ptseensygmin e o




ESPECIFICAGOES TECNICAS:
Impressao: Frente e Verso.
Material: Couché Brilho 300g.
Formato: A4 (21,0 x 29,7 cm).
Acabamento: Refile.

Cores: 4x4 (Colorido).

Verniz: UV Localizado.
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