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Design pode ser arte, mas arte jamais pode ser design , a reciproca ndo é
mutua. A arte é expressdo e liberdade enquanto o design esta
intrinsecamente amarrado a necessidade.



RESUMO

Rebranding é um processo de redesign de uma identidade de marca, no qual as mudancgas
podem ser feitas de uma forma mais singela mantendo elementos da marca ou uma mudanca
geral onde se modifica diversos elementos da mesma, o que sera modificado e como sera feito
depende do objetivo da marca. A finalidade do rebranding é geralmente atualizar a marca para
melhor se alinhar com suas metas atuais, atrair novos clientes, superar crises, modernizacdo ou
simplesmente refletir uma evolugdo da empresa. Com isso, este projeto de conclusdo de curso
tem como objetivo apresentar um processo de estruturacdo e adequa¢dao da marca Sentido
Unico - uma marca de produtos de vestudrio esportivo - para a atualidade, construindo partes
da marca que ndo haviam sido previamente planejadas, renovando sua identidade visual e
posicionamento para que se adeque aos objetivos atuais da marca. Para isso, foi utilizada a
metodologia TXM Branding na qual o processo de desenvolvimento da marca é dividido em trés
fases distintas. A primeira fase, chamada de fase T (Think), tem como principal objetivo
estabelecer o DNA da marca, além de definir seu propdsito e posicionamento. A segunda fase,
identificada como fase X (eXperience), foca na criacdo da identidade visual da empresa. A fase
M (Manage), que se encarrega da promogao interna e externa da marca, ndao foi desenvolvida
para este projeto. Ao término do processo,foi entregue toda pesquisa e estruturagao da marca e
o sistema de identidade visual desenvolvido para a marca Sentido Unico contendo um novo
logo, paleta de cores, tipografia, padronagens, motion logo e mockups das peg¢as da marca. Suas
caracteristicas e aplicacdes foram apresentadas em um Brand Book.

Palavras-chave: Rebranding. Design. Estratégia. Identidade visual. TXM.



ABSTRACT

Rebranding is a process of redesigning a brand identity, in which changes can be made in a
more subtle way, maintaining brand elements, or a general change where several elements of
the brand are modified. What will be modified and how it will be done depends on the brand's
objective. The purpose of rebranding is generally to update the brand to better align with its
current goals, attract new customers, overcome crisis, modernize, or simply reflect a company's
evolution. Therefore, this final project aims to present a process of structuring and adapting the
Sentido Unico brand - a brand of sports apparel products - to the present day, building parts of
the brand that had not been previously planned, renewing its visual identity and positioning to
suit the brand's current objectives. To this end, the TXM Branding methodology was used, in
which the brand development process is divided into three distinct phases. The first phase,
called the T phase (Think), has as its main objective to establish the brand's DNA, as well as
define its purpose and positioning. The second phase, identified as the X phase (eXperience),
focuses on creating the company's visual identity. The M phase (Manage), which is responsible
for the internal and external promotion of the brand, was not developed for this project. At the
end of the process, a visual identity system was developed for the Sentido Unico brand, with its
characteristics and applications presented in a Brand Book.

KEY WORDS: Rebranding. Design. Strategy. Visual identity. TXM.
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“Reconhecer a necessidade é a condi¢dao primaria para o design.”

-Charles Eames
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1 - Introdugao

1.1 - Apresentac¢ao do tema e da problematica de projeto

Existem diversas definicbes do que é uma marca, mas legalmente é reconhecido como marca
uma palavra, expressao, simbolo ou design que serve para identificar e distinguir os produtos ou
servicos de uma empresa em relacdo aos oferecidos por outras. Ela reflete a imagem e a
reputacdo da organizacdo no mercado, desempenhando um papel essencial na formacdo da
identidade do negdcio. As marcas tém o poder de evocar sentimentos, fomentar a fidelidade e
impactar as escolhas de compra dos consumidores.

Para Healey (2014) a marca é entendida como um conjunto ativo de percepgles e
vivéncias que os consumidores ligam a um determinado produto ou servico. O autor defende
gue a marca vai além dos aspectos superficiais, como o logotipo e a denominacdo,
representando uma promessa que a empresa faz aos seus clientes sobre a qualidade e a
experiéncia.

Com isso, é notavel a importancia das marcas estarem sempre atualizadas, é onde entra
0 Rebranding, que consiste em um processo de alterar a imagem, identidade ou
posicionamento de uma marca para se adaptar a novas condi¢des de mercado, mudar a
percepcao do consumidor ou alinhar-se a novos objetivos estratégicos. Isso pode incluir
mudancas no nome, logotipo, design visual e comunicacdo da marca.

Segundo Wheeler (2017), o processo de rebranding envolve uma série de etapas,
incluindo a pesquisa de mercado para entender as percep¢des atuais dos consumidores, a
reavaliacdo do posicionamento da marca e o desenvolvimento de uma nova identidade visual
gue ressoe com os objetivos estratégicos da empresa.

Sendo assim este projeto utiliza da metodologia de criacdo de marcas TXM para
desenvolver o rebranding da marca Sentido Unico para suprir seus objetivos. (solucionar
problemas estruturais, criar novas estratégias e alinha-la com seus objetivos atuais.)

O cliente:

A Sentido Unico é uma marca que foi criada em 2016, embora a marca seja recente o estudio
onde esta se desenvolve atualmente ja existia, porém adotou o foco em producdo de roupas de
malha e esportivas apenas em 2016, onde foi necessdrio ter um nome/marca para ser
reconhecido pelos consumidores, este processo assim como o da maioria das empresas
pequenas foi feita de forma autbnoma, sem o processo metodoldgico de criacdo de marca, no
qual nome, tipografia e cores foram escolhidos na grafica onde foram produzidas as etiquetas
para a marca.
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Imagem 1: Logo Sentido Unico 2016

No final de 2017 a marca mudaria sua identidade, a cor e nome se mantiveram porém a antiga
tipografia ndo se adequava a marca que naquele momento estava com foco em produtos
esportivos, mais especificamente produtos de corrida e academia.

imagem 2: Logo Sentido Unico 2017 - atualmente.

O mercado:

O turismo voltado para o esporte vem se tornando cada vez mais de grande relevancia para a
economia de Floriandpolis. As competicdes esportivas atraem um grande numero de turistas, o
gue gera uma significativa taxa de ocupacdo nos principais hotéis da cidade e fortalece toda a
economia local.
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“A Associacdo Empresarial de Floriandpolis (ACIF) acredita que o esporte € muito mais do que
uma atividade fisica; € um motor para o desenvolvimento econémico da capital catarinense.
Empresdrios de diversos setores, associados a ACIF, enxergam nos eventos esportivos uma
oportunidade de crescimento para Floriandpolis, projetando a cidade como a capital dos
grandes eventos esportivos do Sul do Brasil.” - Por Redagao Scc10 (2024)

A Sentido Unico é um esttdio pequeno que tem como objetivo suprir as necessidades locais de
producdo, assim construindo uma relacao préxima com seus clientes. A producdo se divide em
varejo e atacado, sendo respectivamente o cliente final e as assessorias de corrida, que embora
sejam publicos diferentes tém suas necessidades especificas supridas.

1.2 - Objetivos
Objetivo geral:

O objetivo principal do rebranding é alinhar a marca com sua proposta de valor atual e futura,
assim como construir aspectos que foram deixados de lado previamente, estruturando a marca
de uma forma completa. Assim, o objetivo geral deste PCC é fazer o redesign da marca Sentido
Unico.

Objetivos especificos:

e Definir a parte técnica da marca segundo a metodologia TXM: DNA, propdsito e
posicionamento.

e Construir o sistema de identidade da marca.
Elaborar um manual de marca.

1.3 - Justificativa

O rebranding é uma estratégia que visa realinhar a posicdo de uma marca no mercado,
modificando a forma como é percebida e sua identidade. Trata-se de um recurso valioso para
organizagOes que pretendem se ajustar a novas circunstancias, conquistar novos publicos ou,
ainda, renovar sua imagem.

Dessa forma, o projeto em questdo se desenvolve utilizando a metodologia TXM , visando uma
reformulagdo da marca Sentido Unico. O objetivo é formar uma identidade clara e alinhada aos
seus propositos e ideais, com a finalidade de resolver as dificuldades vinculadas a construcdo de
uma imagem soélida para empresa.
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Este tema de projeto de conclusdo de curso foi escolhido pelo autor devido sua afinidade com
Branding e criacdo de identidade visual, tendo estas habilidades utilizadas diversas vezes em
ambito académico durante os trabalhos e projetos do curso, assim como profissionalmente. O
projeto de Branding das olimpiadas do Rio de 2016 foi o que inspirou o autor a cursar Design e
foi decisivo para a escolha do curso.

Por fim, o uso da metodologia de Branding para estrutura¢do da marca e também como estudo
estratégico ird auxiliar a marca em diversos ambitos, ndo somente em crescimento e realizacao
de metas como evitando erros por falta de conhecimento ou planejamento, tornando as
possibilidades palpaveis.

1.4 - Delimitagao

O presente projeto delimita-se a aplicacdo das fases iniciais da metodologia TXM de branding:
T (Think) e X (eXperience). A fase M (Manage), responsavel pela gestdo da marca no mercado,
nao sera abordada no escopo deste trabalho. Essa decisdo fundamenta-se na necessidade de
aprofundar as etapas estratégicas de construgdo da marca e sua identidade visual, sem
comprometer a qualidade da pesquisa. A implementacdo de acgbes de marketing e
comunicacgao, inerentes a fase M, demandaria um investimento temporal consideravel,
extrapolando os limites deste projeto.

1.5 - Metodologia de projeto adotada

Este Projeto de conclusdo de curso fez uso da metodologia TXM Branding, que foi desenvolvida

com as pesquisas do Laboratério de Orientacdo da Génese Organizacional (LOGO UFSC).
Segundo Gongalves (2022),a metodologia foi desenvolvida em 2006, sendo nomeada “TVU
Branding” mas posteriormente renomeada para “TXM Branding”. A metodologia utiliza em sua
abordagem a combinacdo de diferentes ferramentas de design e UX Design e tem como base
tedrica o Brand DNA Process®.

Esta metodologia é separada em trés etapas distintas:

e T (Think): A fase inicial da TXM, tem como objetivo identificar e examinar os elementos que
compdem a marca e que devem ser constantemente refletidos. Essa andlise abrange tanto
questdes conceituais quanto aspectos econdmicos. E nesse momento que se da a formacio do
DNA da marca, seu posicionamento e seu propésito.

o X (eXperience):A definicdo do sistema de identidade da marca ocorre durante a fase de
Experiéncia. Nessa etapa, ndo apenas se desenvolve uma identidade visual, mas também se
planejam todos os elementos emocionais e sensoriais que a marca pretende evocar ao interagir
com o individuo.
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e M (Manage): A etapa Manage concentra-se na elaboragcdo de acdes e estratégias de
comunicagao, tanto interna quanto externa, com o objetivo de divulgar sua identidade e
esséncia (DNA).

Benchmarking
—e DONA Mapa Semantico

Painel Semantico

o Thlﬂk —e Proposito e=—] Conceituacao

Target = Personas

- Paridades
—2 Posicionamento Concorrentes Diferencas

Nome
Naming Slogan

Sentidos

Emogoes
. Sisterna de Interagoes Sociais
>< Experience Identidade de Marca Cogricao
Uso
Motivacao

M ana ge ]—~ Estratégias ._i g’fcaéigais

Imagem 3: Infografico da metodologia TXM retirado de slides de aula.
1.6 - Estrutura
Este PCC apresenta a seguinte estrutura:

Capitulo 1 — Apresenta o projeto em si: tema, objetivos, justificativa, delimitacdo, metodologia
de projeto e estrutura;

Capitulo 2 — Detalhamento e a aplicagdo da metodologia TXM Branding no contexto do
projeto.
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ConsideracOes Finais — Apresenta as consideracGes finais; Referéncias; Anexos e apéndices;
Meio de representagao tridimensional.
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2 - PROJETO

Como descrito no primeiro capitulo, o projeto se desenvolvera na estruturacdo (branding) e na
renovacdo e adequacdo (rebranding) da marca Sentido Unico, sendo utilizada a metodologia
TXM. O T e o X da receberao maior completude de desenvolvimento pois sdo necessdrias para
estruturacdo da marca, ja a parte M, gerenciamento, ndo tera seu desenvolvimento completo.

2.1-EtapaT

A etapa T é o inicio para criacdo da marca, buscasse compreender o que é a marca(sentimentos
e sentidos), as suas necessidades (da marca internamente) e onde ela se desenvolve (seu
publico e o mercado). Em outras palavras, definisse o escopo da marca e suas possibilidades.

O processo inicial do projeto se distingue pelo trabalho de pesquisa e reflexdo sobre a marca.
Este processo abrange varias sub etapas:

Entrevista inicial com os responsaveis pela marca.

Elaboracdo da andlise SWOT.

Definicdo da esséncia da marca (DNA) através de um evento criativo.

Criacdo de um mapa e um painel semantico.

Realizagcdo de uma analise de benchmarking.

Formulacao do propdsito e do posicionamento da marca.

Todas as etapas sdo validadas com os stakeholders ou responséaveis/decisores da marca para
que o resultado final esteja alinhado com as expectativas do cliente, além de passar seguranga e
compreensado do trabalho desenvolvido sob a marca.

2.1.1 - Briefing / Entrevista Inicial

O primeiro passo é o Briefing ou entrevista com o responsavel da marca, aqui foi levantado a
motivacdo para o rebranding assim como as limitagdes e o levantamento de todas as
informacdes prévias sobre a marca e sua histdria.

A motivacdo do rebranding da Sentido Unico foram diversas, desde de problemas de aplicacdo,
pois o logo atual ndo é muito flexivel e ndo se adequa bem em pequenos tamanhos, como
icones, até estruturacdo da marca em si, pois a mesma nao foi desenvolvida utilizando uma
técnica ou metodologia.

Durante a entrevista foi apresentado a histdria da marca que foi descrita em O cliente, além de
como foi feita a criacdo da marca e seu desenvolvimento.


https://docs.google.com/document/d/19LpJ3002UmAG8eRg1qHHm2DRK-mW7yYe4f81UJxG2aQ/edit?pli=1&tab=t.0#heading=h.p8wh9m7w5qqk
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As delimitacOes do que se queria manter da marca também foram tratadas, o nome continuara
sendo Sentido Unico por razdes de reconhecimento e burocracias envolvendo legislagdo. As
cores da marca (preto, branco e vermelho) devem ser mantidas, porém a definicdo do tom de
vermelho e o acréscimo de outras cores para a marca seriam aceitos. Sendo apenas estas as
limitagdes apontadas.

Com isso, foi tratado sobre os interesses da empresa para assim compreender suas poténcias e
seu publico/mercado:

A empresa é local e ndo pretende atualmente expandir sua regido de atendimento, que consiste
em vendas presenciais em sua grande maioria e alguns envios para outros estados do Brasil.

O seu publico é variado entre consumidores finais e revendedores/assessorias de corrida e
academias que tém seus uniformes fabricados pela Sentido Unico.

Os fornecedores sdo em sua maioria de diversos fabricantes de tecido da cidade de Brusque - SC
com exce¢ao de uma fabricante de tecidos tecnoldgicos de Sdo Paulo.

Suas vendas sao feitas principalmente através de stands em corridas parceiras, indicagdo entre
clientes e parcerias feitas com assessorias que divulgam a marca em suas plataformas.

Atualmente a fabrica possui nimero limitado de funcionarios o que torna, para o proprietario,
invidvel vendas online.

Com todo levantamento de informagdes do briefing, somadas a outras pesquisas, de modo a
deixar mais claro o negdcio, os concorrentes, o publico-alvo, entre outras possibilidades para a
marca, sao insumos importantes, que foram organizados sob a forma de uma andlise SWOT.

2.1.2 Analise SWOT

A andlise SWOT teve origem na década de 1960, como parte do trabalho de pesquisa e
desenvolvimento de técnicas de planejamento estratégico. O conceito foi desenvolvido por um
grupo de professores da Harvard Business School, liderados por Edmund P. Learned, C. Roland
Christensen, Kenneth Andrews e William D. Guth. (LEARNED, 1965)

Subsequentemente incorporada a metodologia de TXM Branding escolhida para este projeto, a
analise SWOT é uma ferramenta essencial no planejamento estratégico de uma marca. Ao
avaliar os aspectos internos (Forcas e Fraquezas) e externos (Oportunidades e Ameacas) de uma
organiza¢dao, a SWOT, também conhecida como FOFA, oferece insights valiosos para o
posicionamento da marca e o desenvolvimento de estratégias competitivas.

A andlise se divide em duas etapas, a primeira é listado todos os aspectos sobre a marca
levantados na etapa anterior e posteriormente é feito cruzamento como objetivo de identificar
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problemas e potencialidades, bem como levantar causas e consequéncias e definir onde se
fazem necessdrias as intervencgoes.

Abaixo a tabela desenvolvida na primeira etapa da analise SWOT para melhor visualizacdo dos
dados.

1 INTERNA EXTERNA

2 FRAQUEZAS

Poucos funcienarios: Nao
suporta grandes demandas em
3 curto espaco de tempo

Baixo reconhecimento da marca:
Falta de visibilidade em

4 comparacdo com grandes
marcas.

Recursos financeiros limitados:
Dificuldade em investir em

5 marketing, pesguisa e
desenvelvimento.

Dependéncia de fornecedores:
Riscos de atrasos na entrega de
G materiais e aumento de custos.

MNao possuir loja online.

Envio de mercadorias para
outros estados pode demorar
z mais do que a concomencia.

Pouca divulgacao online de
produtos

MNao possui site proprio.

Imagem 4: Tabela da Andlise SWOT

Com a listagem das condicOes internas e externas, formulou se o cruzamento das informacdes
provenientes do mesmo, seguindo a légica apresentada pela ferramenta:

e Aandlise das “forgas” e “oportunidades”, resulta em “vantagens competitivas”.
e Aandlise das “forgas” e “ameacas”, resulta em “capacidades de defesa”.
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e A andlise das “fraqguezas” e “oportunidades”, resulta em “necessidades de
reorientacao”.
e Aandlise das “fraquezas” e “ameacas”, resulta em “vulnerabilidades”.

A seguir é apresentada uma sintese das conclusdes obtidas ao final da SWOT. No apéndice A
encontra-se a SWOT na integra.

Cruzamento SWOT:

Forgas x Oportunidades:

e (Qualidade dos produtos + Crescimento do mercado fitness:
Posicionamento da marca como referéncia em qualidade no mercado fitness.

e Producdo flexivel e nacional + Tendéncia de consumo sustentavel + processo de
produgdo com pouco descarte e matéria prima certificada:
Adaptacado rapida as demandas por produtos éticos e inovadores.

e Producao flexivel + Confiabilidade + Mercado de nicho:
Capacidade de atender as demandas de novos mercados com produtos de alta
gualidade.

Fraquezas x Oportunidades:

® Baixo reconhecimento da marca + Utilizagdao de canais de venda online: Investimento em
marketing digital para aumentar a visibilidade da marca.

® Recursos financeiros limitados + Parcerias estratégicas:
Buscar parcerias para aumentar o alcance da marca e desenvolver novos produtos.

Forg¢as x Ameacas:
e Producao flexivel + Mudangas de tendéncias:

Adaptacao da produgdo para minimizar os impactos negativos.
e Confiabilidade + Concorréncia acirrada:

Aproximacdo e familiarizacdo com o cliente para evitar perdas.
® Custos competitivos + Concorréncia acirrada:

Valores mais acessiveis do que as empresas concorrentes.

Fraquezas x Ameacgas:
® Baixo reconhecimento da marca + concorréncia acirrada:

Investimento em valorizacdo da marca para evitar perdas para a concorréncia.
e Capacidade de produgdo limitada + Crises econdmicas:

Diversificagao dos produtos para minimizar os impactos de crises.
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2.1.3 DNA da marca

O "DNA da marca" diz respeito ao conjunto de caracteristicas, valores, missdao e personalidade
gue formam a identidade de uma marca. Funciona como uma "impressao digital" que diferencia
o mercado e molda a percepcdo de consumidores e stakeholders. Compreender o DNA da
marca é fundamental para garantir uma comunicacdo coesa, desenvolver produtos e
estabelecer relacionamentos duradouros com o publico.

Na metodologia TXM o DNA da marca é desenvolvido através de um evento criativo, com quem
tem conhecimento da marca para se qualificar as possibilidades da definicdo da mesma, onde
se faz um brainstorm e se levantam diversos adjetivos relacionados a marca. Apds o
levantamento destas palavras é feito uma filtragem, com o objetivo de definir um adjetivo
apenas para cada um dos seguintes conceitos:

“TECNICO

Conceito técnico estd relacionado diretamente com o produto ou servico oferecido. As
qualidades técnicas do produto é o que melhor transmite ao consumidor a tangibilidade da
marca.

As empresas precisam vender para manterem-se ativas no mercado. O componente
mercadolégico é o que

. Dentro da
ferramenta Brand DNA Tool, o valor emocional serd atribuido como aglutinador de diversos
conceitos emocionais. Conceitos que a marca ja possui e que evidenciam o seu diferencial
perante as marcas concorrentes.

RESILIENTE

Resiliéncia é a capacidade de adaptacdo da marca. Ela deve ser capaz de atualizar-se
constantemente, mantendo uma construgao continua. Ser resiliente nao significa ‘mudar com a
maré’, mas manter a autenticidade dentro das frequentes mudancas da sociedade de consumo.
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INTEGRADOR

O conceito integrador interfere na forma dos quatro conceitos agirem um em funcdo do outro,
de modo a garantir a marca autenticidade e um efetivo posicionamento no mercado.”

Primeiramente, foram apresentados a marca atual, os elementos do DNA da marca e a proposta
da atividade, que se divide em quatro etapas principais, complementadas por etapas de analise,
organizadas da seguinte forma:

® Primeira sessdo: 10 minutos para um brainstorming de adjetivos relacionados a marca.
Segunda sessao: cada participante escreve pelo menos um adjetivo, seja dos
mencionados anteriormente ou novos, associados a cada um dos conceitos do DNA.

e Analise: discussdo para selecionar um adjetivo para cada conceito.

e Terceira sessdo: cada participante escreve pelo menos um adjetivo para o conceito
integrador.
Andlise: debate para definir um adjetivo para o conceito integrador.

e Validagdo: o responsdvel pela marca aprova ou sugere alteragdes nos conceitos
definidos.

Como resultado do evento criativo para a Sentido Unico obtiveram se os seguintes adjetivos:

e Conceito TECNICO: Funcional.

e Conceito RESILIENTE: Confiavel.

e Conceito EMOCIONAL: Motivador.

e Conceito MERCADOLOGICO: Acessivel.
e Conceito INTEGRADOR: Parceiro.

2.1.4 Mapa e painel semantico
Mapa Semantico:

A origem do mapa semantico estd relacionada ao desenvolvimento de técnicas para organizar o
conhecimento e visualizar informagdes. Esses mapas foram inicialmente empregados em
contextos educacionais, auxiliando na compreensdo e retencdo de contelddos ao permitir que
os alunos vissem as relagdes entre diferentes conceitos.

O conceito ganhou relevancia na década de 1960, por meio do trabalho de psicdlogos e
educadores que buscavam entender como as pessoas estruturam o conhecimento em suas
mentes. Um dos pioneiros nesse campo foi o psicélogo David Ausubel, que destacou a
importancia da aprendizagem significativa e da organizacdo cognitiva.
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Tony Buzan foi um psicélogo inglés que desenvolveu e popularizou a técnica dos mapas mentais
na década de 1970. Ele observou que a forma linear e sequencial de tomar notas ndo era a mais
eficiente para o cérebro humano, que naturalmente pensa de forma associativa e ndo linear. A
partir dessa observacdo, Buzan criou um sistema de organizacdo de informacGes baseado em
palavras-chave, imagens e conexdes, que ele chamou de "mapas mentais".

Os mapas semanticos se tornaram ferramentas valiosas em varias areas, como educacao,
psicologia, branding e marketing. Eles possibilitam a visualizagdo de conceitos e suas
interconexdes, facilitando a comunicacdo de ideias complexas e contribuindo para a andlise de
percepcdes, sentimentos e associacOes relacionadas a marcas ou temas especificos. Com o
tempo, essa técnica se firmou como uma abordagem eficaz para o planejamento estratégico e a
geracdo de insights criativos.

Abaixo estd uma imagem do mapa semantico desenvolvido para Sentido Unico contendo
palavras levantadas durante DNA, além de demais palavras que surgiram durante as pesquisas e
desenvolvimento da marca.

auténtica Positlva integra
Motivadora: Funcional:
encorajadora
Apotadors eficiente
Honesta inspirador Pa rceira adaptavel
eficaz
segura
Inclusiva aberta
Confiavel: flexivel Consistente
' pratico Acessivel:

Imagem 5: Mapa semantico Sentido Unico

Painel Semantico:
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A origem do painel semantico vem do campo da semantica, que estuda o significado das
palavras e expressées. O painel semantico é composto por um grupo de imagens que permite
visualizar as associacdes de palavras e ideias, facilitando a compreensdao das percepcdes e
sentimentos que uma marca evoca. E frequentemente empregado em workshops e sessées de
cocriatividade para ajudar equipes a explorar e definir conceitos associados a marcas, produtos
ou servicos. Esse método foi influenciado por técnicas de brainstorming e analise de
palavras-chave, sendo utilizado para promover a colaborac¢do e gerar insights valiosos sobre a
identidade de uma marca e seu posicionamento no mercado. A sua utilizagdo se expandiu,
tornando-se uma pratica comum em processos de desenvolvimento estratégico e criativo.

Nos painéis formados para Sentido Unico foi escolhido imagens que envolvessem esportes e
praticas fisicas para aproximar e expressar as ideias abstratas dos conceitos. As imagens
escolhidas para cada painel expressam de alguma forma os ideais importantes para a marca.

Funcional

Imagem 6: Painel para o conceito Técnico: Funcional



Confiavel

Imagem 8: Painel para o conceito Emocional: Motivador
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Acessivel

Imagem 9: Painel para o conceito Mercadolégico: Acessivel
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Parceira

.

Imagem 10: Painel para o conceito Integrador: Parceira

2.1.5 Benchmarking

O benchmarking envolve a andlise aprofundada de empresas, tanto nacionais quanto
internacionais, que se destacam na representacdo dos conceitos escolhidos para o DNA da
marca em estudo. Além disso, exploramos os fatores que contribuem para a associacdo dessas
marcas com cada um dos conceitos, buscando identificar as razoes por tras dessa percepcao dos
consumidores.

CONCEITO TECNICO - Funcional
Organizag¢ao nacional: Tramontina

Tramontina: Uma marca com mais de 100 anos de histéria, reconhecida pela qualidade e
durabilidade de seus utensilios de cozinha, eletrodomésticos e itens para o lar. A Tramontina se
preocupa em oferecer produtos que facilitem a vida das pessoas, com design moderno e
funcional.
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TRAMONTINA

Imagem 11: Logo Tramontina

Organizagao internacional: IKEA

IKEA: Méveis e produtos de decoragao praticos e funcionais que facilitam a vida das pessoas.
Uma gigante mundial de méveis e artigos para casa, tem suas raizes na Suécia rural. Fundada
em 1943 por Ingvar Kamprad, um jovem de 17 anos, a empresa iniciou suas atividades
vendendo pequenos itens como canetas e sementes por correspondéncia.

Imagem 12: Logo IKEA

Relagao:

Assim como a Tramontina e a lkea, a Sentido Unico também se preocupa em produzir pecgas
gue sejam funcionais para seus clientes e entreguem qualidade juntamente com a praticidade,
facilitando assim a vida de quem veste.

CONCEITO RESILIENTE: Confiavel
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Organizag¢do nacional: Natura

Natura: "Bem-estar para vocé e para o planeta": A Natura se destaca por seu compromisso com
a sustentabilidade e o bem-estar, tanto das pessoas quanto do meio ambiente. A marca oferece
produtos cosméticos e de higiene pessoal feitos com ingredientes naturais e processos
ecologicamente corretos, além de promover iniciativas sociais e ambientais.

Imagem 13: Logo NATURA

Organizagao internacional: Nestlé

Nestlé: Uma empresa multinacional de produtos alimenticios com um portfdlio amplo e
diversificado. A empresa é conhecida por seus produtos de alta qualidade, compromisso com a
nutricao e investimento em inovacgao.

Nestle

Imagem 14: Logo Nestlé

Relagao:
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A Sentido Unico se preocupa com a qualidade de seus produtos e com a transparéncia na hora
da venda dos mesmos, desde a producdo até a comercializagdo comunica e trata dos detalhes
da peca com o cliente, auxiliando nas escolhas para ter um produto final que se encaixe com
cada necessidade.

CONCEITO Emocional: Motivador
Organizag¢ao nacional: Havaianas

Havaianas: "Liberdade para ser vocé mesmo": A marca celebra a individualidade e a
autenticidade, convidando as pessoas a se expressarem livremente através do calcado. As
campanhas da Havaianas frequentemente apresentam cendrios vibrantes e pessoas
aproveitando a vida ao ar livre, reforcando a mensagem de liberdade e auto expressao.

havaighas

Imagem 15: Logo Havaianas
Organizagao internacional: Nike
Nike: "Just Do It" ("Apenas Faca") é um dos slogans mais famosos da histéria, incentivando as

pessoas a superarem seus limites e perseguirem seus sonhos. A Nike se associa a atletas de alto
nivel e campanhas inspiradoras que celebram a conquista e a perseveranca.
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Imagem 16: Logo Nike

Relagao:

Seja auxiliando os corredores a cruzarem a linha de chegada, os ciclistas em terminar o trajeto,
guanto as pessoas a fazerem seus exercicios didrios, a Sentido Unico estd 1a auxiliando e
motivando para que consigam atingir seus objetivos com conforto e qualidade.

CONCEITO Mercadolégico: Acessivel
Organizacdo nacional: Fort atacadista
Fort Atacadista: Rede de supermercados que vendem alimentos a preco de atacado para seu

publico. Floriandpolis é um dos mercados mais acessiveis e utiliza das cores para vender esta
ideia de valores em “promoc¢ao” muito utilizado em mercados populares.

'Fort/

ATACADISTA

Imagem 17: Logo Fort atacadista
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Organizagao internacional: H&M

H&M: Uma marca sueca de roupas fast fashion com pregos competitivos. A H&M oferece uma
grande variedade de roupas para homens, mulheres e criangas, além de acessérios e itens para
casa.

Imagem 18: Logo H&M

Relagdao: Com pecas em diversos tamanhos e precos justos a Sentido Unico tenta abranger seus
produtos tornando-se assim acessivel aos mais diversos publicos.

CONCEITO INTEGRADOR: Parceira

Organizag¢do nacional: Itau

Itau: "Fazer a diferenga na vida das pessoas": O Itau busca ir além das transagdes financeiras, se
posicionando como um parceiro que auxilia os clientes a alcangarem seus objetivos. A marca

investe em tecnologia inovadora, atendimento personalizado e produtos financeiros que
facilitam a vida das pessoas, sempre com foco em fazer a diferenca.
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Imagem 19: Logo ltau
Organizagao internacional: Google

Google: Oferece ferramentas e servigos que ajudam as empresas a se conectarem com seus
clientes e a crescerem online.
Seus diversos aplicativos e funcionalidades estdo sempre préximos aos seus usudrios e ajudam

na vida cotidiana.

Imagem 20: Logo Google
Relagao:

A Sentido Unico desde a escolha de fornecedores, producdo, descarte de residuos, comunicacao
com seus clientes, e pds venda trds a vontade de ser parceira de seus colaboradores e clientes,
comunicando escolhas e encontrando as melhores solugdes.

2.1.6 Propdsito

O propodsito de marca é a razdo de ser de uma empresa, representando seu objetivo maior além
do lucro. E o "porqué" profundo que a move, refletindo sua missdo e os valores que a
sustentam. Um propdsito bem definido orienta as a¢des e decisGes da marca, ajudando a criar
uma conexao emocional com os consumidores, o que promove lealdade e engajamento. Além
disso, ele pode diferenciar a marca no mercado e atrair consumidores que compartilham os
mesmos valores, guiando também as estratégias de comunicacdo e desenvolvimento de
produtos. Em esséncia, o propdsito da marca é o compromisso que a empresa tem com o
mundo e o impacto que deseja causar.

Na metodologia TXM as informacGes coletadas até entdo sobre a marca sdo inseridas em um
diagrama chamado Diagrama de propésito:
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PROPOSITO

0 que seria do mundo sem voce?

Imagem 21: Diagrama de propésito (Gongalvez, 2023)

As palavras ou informacgdes sdo dispostas no diagrama:
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. metivar as pessoas a atingirern seus chjetivos . ]
Motivadora: Confiavel:

ajudar as pessoas a conquistarem suas metas

- L4
inspirar seus dientes a uma vida ativa
N /
\ 7/
\ 4
S QUAL A VISAO DE 4
SUCESS0 DA MARCA? competendia
praticidade
entregar pecas de qualidade e precos acessiveis eficiencia
OQUEA honestidade
atendimente personalisado MARCA FAZ OQUED
BEM? MUNDO motivacao
transparencda em relacao a producas PRECISA?
qualidade
produtos sob medida inspiracao
sustentabilidade
PELO QUE O MERCADO
/ ESTA DISPOSTO A PAGART \
/ N
, feito sob medida \
F conforto -
FunCiona |: produtos personalizados ACESS'VE':

produtos de qualidade

Imagem 22: Diagrama de propésito elaborado para Sentido Unico

Com o diagrama preenchido é analisada as melhores respostas para a pergunta “O que seria do
mundo sem vocé?”. As respostas selecionadas sdo a base para a elaboragdo da frase de
propdsito, porém nao se limitam a elas.

Abaixo algumas frases elaboradas:

“Inspirar as pessoas a atingirem seus objetivos, com uma producado de qualidade e produtos
gue auxiliem em suas trajetérias.”

“A qualidade e variedade de nossos produtos inspiram as pessoas a atingirem seus objetivos a
construirem suas trajetorias”

“Nossos produtos sdo variados e de qualidade, o que as pessoas precisam para alcancarem seus
objetivos.”

E o propdsito final validado:
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“Oferecemos produtos de qualidade e com variedade para inspirar as
pessoas a atingirem seus objetivos e a construirem suas trajetorias”

2.1.7 Posicionamento de marca

O posicionamento de marca é uma estratégia que delineia como uma marca se distingue na
percepcao dos consumidores em comparacdo aos concorrentes. Essa abordagem abrange a
forma como a marca é percebida, incluindo seus valores, beneficios e caracteristicas exclusivas.
Um posicionamento eficaz contribui para a formag¢do de uma imagem clara e positiva na mente
do publico-alvo, facilitando a escolha da marca em um ambiente de mercado competitivo.
Como afirmam Ries e Trout (2001), "a longo prazo, a melhor posicdo é criar uma identidade
unica e memoravel na mente do consumidor."

Ademais, um posicionamento bem-estruturado ndo apenas atrai consumidores, mas também
estabelece uma relacdo de confianca e lealdade, permitindo que a marca se destaque no
mercado e ocupe um espaco duradouro na memaria dos consumidores.

Na metodologia TXM Branding, o posicionamento da marca compreende o conhecimento do
publico-alvo (target), representado por meio de personas; Os concorrentes e o naming
(processo de nomeac3o da marca). Como a Sentido Unico ja possui nome, o Ultimo processo
sera desenvolvido um slogan para a marca.

2.1.7.1 Personas

Uma persona é uma representacdo semi-ficcional do cliente ideal para uma marca ou produto,
baseada em dados reais e suposicées fundamentadas sobre os comportamentos, necessidades
e motivacdes dos consumidores. Essas representacbes sdo amplamente empregadas em
marketing e no desenvolvimento de produtos, pois proporcionam uma compreensao mais
profunda do publico-alvo e facilitam a formulacdo de estratégias mais eficazes. Como observado
por Snyder (2003), "Personas ajudam a humanizar os dados e fornecem contexto ao processo
de design, garantindo que as necessidades dos usuarios estejam sempre em evidéncia."

Ao humanizar os dados de mercado, as personas permitem que as empresas ajustem
suas comunica¢cOes e ofertas de maneira mais precisa, assegurando que atendam as
expectativas e desejos dos clientes. A criacdo de personas, portanto, contribui para a
personalizacdo das mensagens, o desenvolvimento de produtos relevantes e a melhoria da
experiéncia do cliente.

Desta forma foram elaboradas 3 personas que representam os principais clientes da marca:
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Persona: Ana, a Corredora Consciente

natura

3 YouTube

Imagem 23: imagem persona pexels, Logos google imagens

Nome: Ana Paula

Idade: 56 anos

Localizagao: Floriandpolis, SC
Renda: 3 salarios minimos

Profissdo: Vendedora em uma loja de roupas femininas.

Atividades Fisicas: Ana é uma entusiasta do yoga, que pratica regularmente para manter a
flexibilidade e o bem-estar. Além disso, ela participa de corridas na regido de Floriandpolis,
aproveitando o cendrio natural e a atmosfera das competicdes. Embora participe
principalmente de eventos locais, ela também se aventurou em corridas em outros estados
guando tem a oportunidade.

Motivagdo: O que a motiva a correr é a busca por saude e qualidade de vida, além do prazer de
socializar com amigos que compartilham o mesmo interesse. Para Ana, a corrida é uma forma
de se manter ativa e de se conectar com a comunidade.

Primeiro Contato: Ana geralmente descobre novas marcas e eventos através da indicacdo de
amigas ou de sua assessoria de corrida. A confianga que ela tem nas recomendag¢bes pessoais é
fundamental para suas decisdes de compra.

Atrativo Principal: O valor é o principal atrativo para Ana ao escolher produtos e servigos. Ela
busca opc¢des que oferecam uma boa relagao custo-beneficio, priorizando qualidade sem
comprometer seu orgamento.
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Desafios: Com uma renda limitada, Ana precisa equilibrar suas despesas e muitas vezes opta
por produtos que sdo acessiveis, mas ainda assim de boa qualidade. Ela valoriza promogdes e
descontos, especialmente em itens de corrida e equipamentos de yoga.

Objetivos: Ana deseja se sentir bem e confortavel durante suas corridas, procurando roupas e
acessorios que sejam funcionais e acessiveis. Ela também busca constantemente melhorar seu
desempenho e encontrar um equilibrio saudavel entre suas atividades fisicas e sua vida diaria.

Citagdo: "Quero correr e me sentir bem, mas sem precisar gastar uma fortuna. Agradeco as
minhas amigas por sempre me indicarem o melhor!"

Persona: Marcos, o Corredor Personalizado

NETFLIX GRranAbo
©YAMAHA

Imagem 24: imagem persona pexels, Logos google imagens

DESDE 1870

Nome: Marcos Oliveira

Idade: 42 anos

Localizagao: Sul do Brasil (cidade média)
Renda: 8 salarios minimos

Profissdo: Pequeno empresdrio, dono de uma loja de produtos naturais e saudaveis.

Atividades Fisicas: Marcos é ativo e pratica diversos esportes, com foco em corridas. Ele
participa regularmente de eventos em sua regido e, de vez em quando, viaja para competir em
corridas em outros estados.
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Motivagdo: Para Marcos, correr é uma forma de manter a saude e aliviar o estresse. Ele valoriza
a sensac¢ao de superagao e a camaradagem que encontra nas corridas, tornando essa atividade
uma parte essencial de sua vida.

Primeiro Contato: Embora conheca novas marcas e produtos principalmente através das redes
sociais, onde busca dicas e inspiracao, Marcos realmente gosta da experiéncia de ir a lojas
fisicas. Ele acredita que ver e tocar os produtos é crucial para sua decisdo de compra.

Atrativo Principal: A personaliza¢do é o que mais atrai Marcos ao escolher roupas e
equipamentos de corrida. Ele procura produtos que possam ser adaptados ao seu estilo
pessoal, pois acredita que isso reflete sua identidade.

Desafios: Um dos maiores desafios que enfrenta é a impossibilidade de ir a lojas fisicas
frequentemente. Ele deseja ver as opgoes de personalizacdo pessoalmente antes de tomar uma
decisdo final, tornando a visita a loja crucial para sua experiéncia de compra.

Objetivos: Marcos deseja adquirir produtos que atendam as suas necessidades como corredor e
gue também permitam personalizagdo. Ele quer se destacar em suas corridas e expressar sua
individualidade por meio de suas escolhas de vestudrio e equipamentos.

Citagdo: "A corrida é parte da minha vida, e eu quero que meus equipamentos mostrem quem
eu sou. A personalizagao é fundamental, mas preciso ver as op¢des para me sentir seguro na
decisao!"

Persona: Sandra, a Corredora Determinada
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Imagem 25: imagem persona pexels, Logos google imagens

Nome: Sandra Oliveira

Idade: 28 anos

Localizagao: Santa Catarina (préxima a Floriandpolis)
Renda: 20 salarios minimos

Profissdo: Analista de marketing em uma empresa de tecnologia.

Atividades Fisicas: Sandra é apaixonada por manter-se ativa. Ela malha regularmente em uma
academia e também faz Pilates, buscando equilibrio entre forca e flexibilidade. Participa de
corridas em seu estado, especialmente nas que ocorrem em Floriandpolis, onde aprecia o
ambiente e a energia das competigdes.

Motivagao: O que motiva Sandra a correr é a busca por um estilo de vida saudavel e a
superacao pessoal. Para ela, as corridas sdo uma forma de desafio e de conectar-se com a
comunidade de corredores.

Primeiro Contato: Seu primeiro contato com novas marcas geralmente acontece em stands de
corrida, onde ela tem a oportunidade de experimentar produtos e conversar com
representantes sobre as caracteristicas e qualidades dos materiais.
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Atrativo Principal: A qualidade do material é o principal atrativo para Sandra ao escolher roupas
e equipamentos de corrida. Ela valoriza produtos durdveis e funcionais que a ajudem a alcangar
seu melhor desempenho.

Desafios: Embora tenha uma renda média alta, Sandra é seletiva em suas compras e procura
um bom equilibrio entre preco e qualidade. Ela estd sempre em busca de inovac¢des e novidades
gue possam aprimorar sua experiéncia como corredora.

Objetivos: Sandra deseja se sentir confiante e confortdvel durante suas corridas, buscando
roupas e acessorios que nao apenas tenham bom desempenho, mas também reflitam seu estilo
pessoal. Ela também quer melhorar seu tempo e participar de eventos mais desafiadores.

Citagdo: "A qualidade dos materiais faz toda a diferenga na minha performance. Quero
produtos que acompanhem meu ritmo!"

2.1.7.2 Concorrentes:

Para a andlise de concorrentes foi feita uma pesquisa de mercado com as marcas que mais se
assemelham com a Sentido Unico em publico, assim como foi observado quais as marcas do
mesmo setor sdo mais presentes nas corridas de Floriandpolis, desde possuirem stands ou
alguma sinalizagdo, a terem corredores usando peg¢as da marca. Foram levantadas 5 marcas e
nestas juntamente com a Sentido Unico foi aplicado os critérios pertinentes para a avalia¢do
segundo requisitos da marca.
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Imagem 26: quadro de analise de concorrentes.

Em sintese, a Vivas move é a concorrente que mais se aproxima de valor, porém ndo apresenta
caracteristicas mais positivas que as ja utilizadas pela Sentido Unico.

A Cia Cool seria a principal concorrente pois além do valor semelhante também se
coloca como ponto forte as pegas customizaveis, outros pontos fortes da marca sdo
atendimento personalizado pelo whatsapp para pecas customizaveis, site online e variedade de
pegas.

Ja as demais concorrentes sao semelhantes entre si e utilizam caracteristicas de vendas
parecidas, tendo um destaque para a Woon por ser uma marca mais tradicional e também
nacional.

Conclui-se que o ponto principal de necessidade da marca é presenca online, a falta de

site para vendas assim como postagens regulares em sua rede social deixa a marca
enfraquecida em relagdo a suas concorrentes.

A partir dessa analise, foi possivel perceber pontos positivos e negativos da marca para assim
entender as necessidades e forcas, além de tracar estratégias para ajustar ou corrigir a falta de
alguns pontos levantados conforme a marca necessitar. A identidade visual ndo foi analisada
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neste ponto pois entrara em uma proxima etapa no painel de similares, onde se torna mais
pertinente a averiguacao dos signos e identidade visual dos concorrentes.

2.1.7.3 Naming - Slogan

Como dito anteriormente a Sentido Unico ndao tem interesse em mudar seu nome, entdo nesta
etapa somente serd desenvolvido o Slogan para a marca.

Um slogan é uma frase curta, impactante e de facil memorizacdo que sintetiza a esséncia de
uma marca, produto ou servigco. Funciona como um lema que permanece na memoria dos
consumidores, auxiliando na associa¢do rapida de uma ideia ou sentimento a marca. Os slogans
sdao amplamente utilizados em marketing e publicidade com o intuito de captar a atenc¢do do
publico, fortalecer a identidade da marca e facilitar a retencao da mensagem. Um slogan eficaz
é caracterizado por sua criatividade, clareza e capacidade de ressoar emocionalmente com o
publico-alvo.

Para Sentido uUnico foram elaboradas algumas alternativas explorando os tipos de slogans, a
ideia era que tivessem a ver com corrida ou realizar metas e que o conceito integrador da
Sentido Unico que é parceria estivesse expresso.

"Da largada a chegada, sua aliada."

“Os caminhos podem mudar mas o sentido é unico”
“A chegada mais rapida”

“Fazemos pra vocé, junto a vocé.”

“Do comeco a chegada, sua aliada.”

Porém durante a elaboracdo da marca o autor teve um insight que juntaria o significante
popular do nome da marca, o sentimento de parceria que a marca quer passar além de toda a
energia e motivacdo que a corrida requer.

“S6 vai”

O slogan remete a marca, pois a maneira popular com que as pessoas chamam uma rua de
sentido Unico é “Esta rua s6 vai” fazendo assim uma associacao indireta ao nome da marca,
trazendo a memodria quando ouvido ja que para chegar nas corridas é comum o uso de veiculos.
Quando corredores estdo percorrendo um trajeto é comum o uso da frase para motivar as
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pessoas a continuar e completar o objetivo “SO VAI, SO VAI, SO VAI”. Com todo esse
significante, além da forma com que o slogan conversa de forma clara ao publico-alvo que é
popular, e aliado a sentimentos implicitos da frase com a associacdo feita pelo ouvinte a quem
comunica a frase ser um parceiro, amigo ou alguém que o motiva e auxilia, este foi o slogan

escolhido para a Sentido unico.

“A tarefa ndo é tanto ver o que ninguém ainda viu, mas pensar o que ninguém ainda pensou
sobre o que todos veem.”

(Arthur Schopenhauer,1851)
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2.2 - Etapa X

A etapa Experience do modelo TXM Branding representa o momento de materializacdo da
identidade visual da marca. Construida a partir das definicOes estratégicas da fase Think, essa
etapa visa traduzir a esséncia da marca em elementos que promovam o reconhecimento e a
conexdo com o publico. Comumente, os elementos graficos, que estimulam a percepcao visual
sdo os mais explorados. Entretanto, outros sentidos podem ser explorados nesta etapa. Neste
PCC o foco é o desenvolvimento de uma identidade visual.

Sao desenvolvidos nesta etapa de um logotipo distinto, a selecdo de uma paleta de cores
coerente e a escolha de tipografias adequadas. Essa identidade deve estar alinhada com a
personalidade e os valores da marca, garantindo que a comunicacao visual seja auténtica e
relevante.

A importancia da fase Experience reside na sua capacidade de construir uma marca forte e
diferenciada. Uma identidade visual bem elaborada desempenha diversas funcdes estratégicas,

como:
e Reconhecimento: Facilita a identificacdo da marca pelo publico-alvo.
® Personalidade: Transmite a esséncia e os valores da marca de forma visual.
e Conexao emocional: Cria uma relacdo afetiva entre a marca e o consumidor.
e Diferenciacdo: Destaca a marca da concorréncia, tornando-a Unica no mercado.
e Consisténcia: Garante a aplicacdo uniforme da identidade visual em todos os pontos de

contato com o consumidor.

Em suma, ao construir uma boa identidade visual, a marca passa a interagir com o publico de
forma mais efetiva, contribuindo para o seu sucesso a longo prazo.

2.2.1 Construgao de Painéis Visuais

Os painéis visuais sdo composicoes graficas que integram diversos elementos visuais, incluindo
imagens, cores, tipografias, texturas e outros materiais representativos da esséncia de uma
marca. Comumente empregados nas fases iniciais do desenvolvimento, esses painéis funcionam
como referéncias ao longo de todo o processo de branding. Eles contribuem para a
consolidacdo dos elementos da identidade da marca, como logotipo, paleta de cores e
tipografia, assegurando a consisténcia visual. Os painéis visuais funcionam bem como inicio do
desenvolvimento pois atuam como plataformas para sessdes de brainstorming, possibilitando a
exploracao e como fonte de inspiragao para o desenvolver de ideias.

Para a Sentido unico foram desenvolvidos 5 painéis:
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Painel de formas:

T
rﬂﬁ%ﬂfﬂ
ADLAND CAN.

new balance

Imagem 27: Painel visual de formas. Fonte: Composicdo prépria com imagens publicadas na Internet.

Pontos observados no painel de formas:

e formas geométricas repetidas

triangulos

formas pontiagudas

degradé geométrico

halftone

linhas dando a sensacdo de velocidade
perspectiva dando a sensacao de movimento

Painel de cores:
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Imagem 28: Painel visual de cores. Fonte: Composi¢do propria com imagens publicadas na internet.

Pontos observados no painel de cores:

e  cores saturadas - vibrantes acompanhadas de preto e/ou branco.
neons

cores quentes

alto contraste

degrades de cores

Painel de tipografias:
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Imagem 29: Painel visual de tipografia. Fonte: Composicdo prépria com imagens publicadas na Internet.

Pontos observados no painel de tipografia:

e Tipografia sem serifa

Alto contraste

Bold

Terminacdes levemente arredondadas sdo comuns
Inclinacao

Perspectiva

Painel de similares:
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Imagem 30: Painel visual de similares. Fonte: Composi¢do prépria com imagens publicadas na Internet.

O painel de similares foi desenvolvido para constatar a construgao visual das demais marcas do
mesmo setor, e entender quais os signos comuns usados pela concorréncia para auxiliar no
desenvolvimento de uma marca mais auténtica, que se destaque das demais mas que consiga
ainda comunicar qual setor pertence.
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Imagem 31 a 33: Painéis visual de inspiragdes. Fonte: Composi¢ao prépria com imagens publicadas na

Internet.

O painel de inspiracdes assim como o nome ja comunica € um conjunto de diversos referenciais

visuais utilizados para inspirar na criacdo do logo, assim como serve para averiguacao de logos

semelhantes ja produzidos mas que ndo possuem marcas atribuidas ainda.
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2.2.2 Alternativas

Com todas as informagdes obtidas até este ponto se deu inicio ao desenvolvimento das
alternativas para a logo, neste momento o foco foi dado ao simbolo e posteriormente a
tipografia do logotipo. Para criagdo das alternativas foram explorados elementos ja usados pela
marca como setas, assim como as iniciais e formas que transmitissem movimento e velocidade.

Primeiramente foram feitos esbogos exploratérios, abaixo alguns dos resultados obtidos.

Imagem 34: Alternativas de logo.

Alternativas acima exploram o S e o U, inspiradas por corredores atravessando a faixa de
chegada.
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Imagem 35: Alternativas de logo.

Na imagem acima as Alternativas exploram o geométrico e as setas, assim como o movimento.
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Imagem 36 e 37: Alternativas de logo.

Nas duas imagens acima mais exploragdes focadas no geométrico, mas com énfase na letra S,
aqui também constam algumas exploragdes iniciais de uma bandeira e da possibilidade de
representar o “dnico” do nome como um 1.

Em seguida, as alternativas que mais agradaram foram digitalizadas para serem vetorizadas,
com a vetorizagao dos esbogos fica mais claro se a alternativa funciona de fato pois se aproxima
do resultado de fato e é possivel fazer a aplicagao de cor assim como a parear com a tipografia.
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Abaixo algumas alternativas vetorizadas, assim como exploragdes feitas ja em meio digital.

Imagem 38 e 39: Captura de tela de alternativas de logo.
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desconsiderar tipografia, apenas teste

=\ Sentudo Unico

B\ =\ _=\

Sentido Unico Sentido Unico

B\ L\

Sentido Unico Sentido Unico

Imagem 40: Alternativas de logo.

Com algumas alternativas de simbolo desenvolvidas se deu inicio a procura de uma tipografia
para a marca, nesta etapa a tipografia procurada serd usada no logotipo, ndo para uso em
demais artes da marca.

Importante pontuar que o estilo tipografico levou em consideracdo a aplicacdo, entdo a
fonte nao ser muito fina é essencial para estampas e algumas aplicacdes de menor tamanho,
ndo somente pela clareza como também pelo fato de tracos finos em algumas técnicas de
estamparia como serigrafia ocasiona problemas técnicos que afetam a qualidade do produto, e
isto é acentuado em tecidos com elastano que é o caso dos tecidos da Sentido Unico pois a
marca trabalha com pecas de malha e tecidos de compressao.

A busca ocorreu em diversos sites de fontes, onde o nome da marca foi simulado em
minusculo e caixa alta, como a fonte seria modificada ndo foi necessario neste ponto que a
fonte fosse gratuita ou possuisse acentuacdo adequada para lingua portuguesa.



58

Sentido unico SENTIDOUNICO  Sentido Unico SENTIDO UNICO
Sentido unico SENTIDO UNICO SENTIDO UNITO SEnNTIDO WNICO
SENTIDG IJNIEIJ SENTIDO UNICO s=EnNTIDO GNITO SENTIDO UNITO

Sentido Unico SENTIDO UNICO SENTIDO LINICO SENTIDO INITO

EE N TIDB UNICO SENTIDO UNICO SENTIDO UNICO SENTIDO UNICO

Sentldo unico SENTIDO UNICO SENTIDG UNICO SENTIDO UNICO
Sentido nico SENTIDO UNICD Sentido Unico SENTIDOD UNICD

Sentido unico SENTIDOUNIEZEE SENTIDO UNICO SENTIDO UNICO

SENTIDO UNICO SENTIDO UNICO

Imagem 41: Alternativas de tipografia para o logo.

Com as fontes listadas, foram feitos pareamento com os simbolos e geradas alternativas para a
marca final expostas na imagem abaixo.

1. <N\

sNipowico _ <\ SINTDO WICO

, B\

sentmounice S \SENTIDOD UNICD

3. \:;\ $3 SENTIDO UNICO

SENTIDO UNICD

SNT1DO SENTIDD
LNICO UNICD

Imagem 41: Alternativas de logo.
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Estas alternativas entdo foram apresentadas para pessoas proximas ao autor para averiguar
como os simbolos estavam sendo percebidos por pessoas ndo envolvidas no projeto, assim
como obter mais informacdes sobre os resultados gerais da logo e tipografia escolhida, para um
usuario nao influenciar a opiniao dos demais foi montado um formuldrio com 4 perguntas:

e Qual a percepcdo inicial ao ver este logo? O que vocé enxerga primeiramente? (letras,
numeros, simbolos, formas, figuras, etc...)
Qual sensagao este simbolo te causa? Como este simbolo parece se comportar?

e Este simbolo estd ligado a qual setor? Do que vocé diria que este simbolo é?

e Ha diferenca na percepc¢do do simbolo quando ele é apresentado da maneira a abaixo?
Caso sim, qual?

Imagem do formulario:
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Este simbolo esta ligado a qual setor? Do gue vocé diria que este simbolo &7 *

Sua resposta

Ha diferenca na percepcdo do simbolo quando ele é apresentado da maneiraa  *
abaixo? Caso sim, qual?

Sua resposta

Imagem 42: Captura de tela do questionario.

As respostas, assim como apontamentos da orientadora deste projeto, Professora Marilia
Gongalves, influenciaram na decisdo da criacdo de uma nova alternativa.
Abaixo as exploracOes feitas para a alternativa final:
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Imagem 43: Alternativas de logo.

Alternativa Final:

A alternativa definitiva explora a seta de forma discreta(simbolo ja usado pela marca), a inicial
da marca (Letra S), a sensacdo de movimento e velocidade e secundariamente de forma
discreta o nimero 1 para trazer o “Unico” no nome. Ja a tipografia traz a modernidade com as
alteragdes feitas nas letras e a auséncia da serifa, assim como diminui visualmente o tamanho
do nome unindo algumas letras, para facilitar a aplicagcdo, sem grande perda de legibilidade. A
tipografia utilizada chamasse Largest genome regular.

A versao final validado pelo cliente, exposta abaixo:
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Imagem 44: Logo final.

As guias usadas na elaboracdo da alternativa final:
Simbolo:

62
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Imagem 45: Guias Logo final.

Para o desenho do simbolo da marca, foram utilizadas linhas guia para que o resultado fosse
alinhado, simétrico(em pontos semelhantes) e harmoénico. Para desenvolver a forma foi
construido 2 losangos, um externo maior e outro menor centralizado na imagem representado
pelas guias vermelhas. A guia verde horizontal marca o centro horizontal da forma. Ja as linhas
ciano fazem a ligacdo da parte superior e inferior formando assim um S inicial. Com uma elipse
achatada foi feita a curvatura superior ligando as guias vermelhas e as guias ciano. A elipse ndo
foi apresentada acima pois se trata de uma forma ndo padrdao. Com a jungao destas formas foi
feito o segmento superior que entdo replicado e refletido vertical e horizontalmente para fazer
a parte inferior, formando assim o S achatado dentro do losango. Ja a ponta que remete a seta,
formada pelas guias vermelha e azul, foi feita tragcando uma linha da extrema direita da forma
até o centro do triangulo formado dentro do losango interno pelas guias ciano, representado
abaixo.



64

Imagem 46: Guias Logo final.

Imagem 47: Guias Logo final.

Na tipografia da marca as distancias foram igualadas e alguns ajustes de altura para uniformizar
os tipos foram feitos. A distancia entre tipos arredondados nao foi modificada por causa do
alinhamento dptico.

Averiguacdo da alternativa final:

Foram também executadas pesquisas para averiguar a existéncia de logos semelhantes ja sendo
utilizados, esta pesquisa ocorreu por busca de imagens no Google e no site Wipo - Global Brand
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database (https://branddb.wipo.int/), a utilizagdo deste site ocorre pois atualmente ndo existe
uma maneira gratuita de acessar um banco de dados com as marcas registradas no Brasil.

= WI PO Help ¥ English ¥ 1P Portal login

BRAND NAME BRAND LOGO ADVANCED SEARCH EXPLORE VIENNA ASSISTANT G&S EXPLORER REPORTS

To classify images with Vienna codes, you can use our Al-based tool Vienna Classification Assistant,
Edit your search TMview
Conceptual similarity fol

Displaying 1-60 of 4,811,097 results (Most relevant first) Results view Statistics view £

Change layout  Sortresults  Resultsperpage  Download results

[ select all

A\
‘r
)
N
i

Z =% — 4 %

Perfect PR

Page 1/80185 > »

Imagem 48: Captura de tela do site Wipo, 2024.

Google 2, Fazer upload EE|

@ Encontrar a fonte da imagem ' I
@ Freepik
CONJUNTO de 3
A Reclame Aqui @ Instagram @) Facebook monogramas dinamic..
HialuroniGotas - Solana  LILIJILLY® Fightwear for  solo.meias - pr
Ads Marketing Digital .. Combat Sperts... EXPOTRAIL UTSF 2024...

@ Facebook @ Facebook
Sekani Motion Design | AthleteStore.in
@ Adobe @) Facebook New York NY

Imagens de S Lightning  Sportinger | Delhi
Logo — Explore...

:: B2
O:n --

& Creative Fabrica Spotify
8 Adobe s Font and Letter B Linkedin Sporia | Spotify
Imagens deLetterS  Grafico por. Super Brands | Desincha

Logo" - Explore... | Super Nutrition |...
Toto Troduer V4 " -
0cé acl ses Sim Nao
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Imagem 49: Captura de tela da pesquisa por imagem do Google.

2.2.3 Cores

Para as cores foi se feito uma pesquisa sobre significante e procurado tons especificos para as
cores ja que as cores anteriores eram preto, branco e vermelho sem um cddigo ou ton
especifico, assim como desenvolvidas cores secundarias e para aplicacOes especificas.

Eva Heller, em sua obra ”Psicologia das cores”, destaca a complexidade do significado
atribuido a cor vermelha. Essa tonalidade, intrinsecamente ligada a vida e a vitalidade,
simbolizada pelo sangue, evoca sensa¢des de paixdao, excitacdo e forca. Além disso, sua
capacidade de chamar a atencdo a torna ideal para alertas.

Levando em consideracdo os significados da cor vermelha, foram testadas combinacdes
de vermelho com as cores preto e branco, por serem mais neutras a cor vermelha ganha
bastante destaque e complementa as duas outras cores.

As cores escolhidas como primarias estdo expostas abaixo:

PRIMARIAS ESPECIAIS / IMPRESSAO
#000000 #FBFBFB
RGBO,0,0 RGB 251, 251, 251 #FFFFFF macondo
CMYK 0,0, 0, 100 CMYK 0, 0,0, 2 RGE 0,0,0 RGB 0. 0.0

CMYK 0,0,0,0 CMYK 50, 50, 50,
100

SECUNDARIAS DEGRADES

FOC9CB E5979B

4E0004 270002

CoCcocy 979797

Imagem 50: Paleta de cores.

J4 para o desenvolvimento das cores secundarias foram desenvolvidos 4 tons resultados da
combinagdo de 2 cores primarias em diferentes opacidades (20%, 40%, 60% e 80%).
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Para as cores especiais foi colocado um vermelho especifico para utilizacdo em
degrades, com intuito de evitar o acinzamento das combina¢®es de transi¢cdao. Para impressao
branco puro é melhor pois o branco da marca tem pouca distingdo em cmyk, ja o preto foi
adicionando mais cores de tinta para que o preto impresso aparente ser mais escuro, embora
tenha sido indicado um tom de preto para impressdao a aplicacdo deve ser levado em
consideracao.

Abaixo alguns testes de aplicagoes feito no site coolors.co:

& 4

b Desion S YT crovon |

Unleash Your
Creativity with

ART BIRECTOR

:
Top Design
Courses
Eled your cesign skilis to new Neights with .
led sedeci f cos g, desi| d
oo, educate, and oot sour Creatme DeSIgrl
: Studio
300+ 1000+
v e Arthur Powell
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X Little K Little
& Planet & Planet

Imagem 51 a 53: AplicagGes da paleta de cores.

Para testar a acessibilidade das cores da marca, foi executado um teste que utiliza uma tabela
de contraste e dd notas para as combinagcdes de cores, os resultados obtidos foram positivos
com excecdo de algumas combinac¢des como texto preto sobre fundo vermelho, as notas assim

como o teste na imagem abaixo:
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Contrast table

Hide contrast table

Key: AA/AAA: pass | fx: fails (except large text and UI components) | F: fails everything

#c2000b
venetian #1ff white
red

#323232 | #4e0004 |#0b0000 [EZisivis)
obsidian | maroon white

Colours

#4e0004 maroon
#0b0009 crimson
#fbfbfb white

#c2000b venetian
red

#000 black

#ftf white . .

AAA128 AAA158 AAASS AAaaoio Fio

Imagem 54: Teste de contraste desenvolvido no site: https://www.andrewhick.com/colour/#contrast

Ainda, se deixou em aberto a possibilidade de utilizacdo de cores externas ao sistema em

casos especiais, como por exemplo a utilizacdo de rosa em campanhas de outubro rosa, além da
indicacdo de testes de impressdo no material final para manter principalmente o tom de
vermelho o mais semelhante possivel ao da marca.

Aplicagao da paleta de cores no logo:


https://www.andrewhick.com/colour/#contrast
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>

SNTDO WNICO SNTDO WNICO

-

SINTDO WNICO gt » e lV) [e(e

S ) nlel) (sel SINTIDO WNICO  SNTIDO WNICO

Imagem 55: Alternativas de cores aplicadas no logo final.
2.2.4 Tipografia

Nesta etapa foi feita uma selecao de tipografias para uso nas demais aplicacdes da marca,
inspirado pela matriz de selecdo tipografia de Mary Vonni, foi listado os requisitos para a
pesquisa de fontes sendo estes:

e Tipografia gratuita.

e Tipografia com diversos pesos, principalmente Bold e italico.

e Tipografia com acentuagdo para lingua portuguesa.
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e tipografia sans serif (ndo serifada).

Alguns outros pontos especificos foram levados em consideracdo para selecdo como ser
semelhante a fonte utilizada no logotipo, o encaixe das letras (kerning e tracking) e ndo ser uma
fonte muito utilizada.

Entdo realizou-se uma busca no Google Fonts por fontes que atendessem aos seguintes
critérios: suporte ao latim expandido para garantir a presenga de todos os acentos e pontuagdes
necessarios; classificacdo sem serifa, considerando sua aplicagdo predominante em ambientes
digitais e a crescente tendéncia de utilizacdo desse tipo de fonte, além da semelhanca com a
fonte da logo e fontes com mais de 10 variacOes de estilo. A escolha por fontes sem serifa
baseia-se na premissa de que a familiaridade com esse tipo de fonte facilita a leitura, como
apontado por Melirer (2022).

Entdo foi testado, além da mancha de texto, a aplicacdo de 6 tipografias (Exo, Gantari, Josefin
Sans, Nunito Sans, MuseoModerno e Rubik) no texto abaixo em peso Black / Preto:

“Sentido Unico - SENTIDO UNICO
promogdo - PROMOCAO

Sé vail - SO VAI!

roupas - ROUPAS”

Imagem do texto aplicado com as tipografias:

Gantari - Exo:

Sentido unico - SENTIDO UNICO Sentido tnico - SENTIDO UNICO
promogdo - PROMOCAO promogiao - PROMOCAO

S6 vai! - SO VAI! S6 vail - SO VAI!

roupas - ROUPAS roupas - ROUPAS

Sentido tinico - SENTIDO UNICO Sentido Unico - SENTIDO UNICO
promocdo - PROMOCAO promogéo - PROMOGAO

Sé vait - SO VALl S6 vail - SO VAI!

roupas - ROUPAS roupas - ROUPAS

Sentido Ginico - SENTIDO UNICO Sentido anico - SENTIDO UNICO
promocio - PROMOCAO promogéio - PROMOCAO

Sé vai! - SO VAI! Sé6 vail - SO VAl

roupas - ROUPAS roupas - ROUPAS
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Imagem 56: Alternativas de tipografias.

Entdo foi observado cada detalhe e feito a filtragem pelos requisitos com os seguintes
resultados:

e A fonte Josefin Sans foi eliminada pois ndo possui as variacdes procuradas e o kerning de
algumas letras como o V passa da linha de base.

e A Museomoderno embora seja a tipografia com a qual a letra S mais se aproxima da
fonte da marca, ndao se mostrou muito versatil para as aplica¢bes, além de n3ao ser muito
boa para textos longos.

e A Exo embora preencha os requisitos foi eliminada pelas consideracdes especificas, em
comparacdo as demais ela é a mais diferente da fonte utilizada no logo.

As demais fontes se demonstraram semelhantes em resultado, entao por escolha do autor foi
escolhida a Gantari como fonte para Sentido Unico.
Mancha de texto Gantari:

R Regular 400 at 21px

No one shall be subjected to arbitrary arrest, detention or exile.
W h e rea s a CO m m o n Everyone is entitled in full equality to a fair and public hearing by an

independent and impartial tribunal, in the determination of his rights and

u n d e rs‘ta n d i n g Of th ese rig h'ts obligations and of any criminal charge against him. No one shall be

subjected to arbitrary interference with his privacy, family, home or
a n d freed o m S Is correspondence, nor to attacks upon his honour and reputation.
Everyone has the right to the protection of the law against such

interference or attacks.

Regular 400 at 36px

No one shall be held in slavery or

Regular 400 at 160X

Everyone has the right to freedom of thought, conscience and religion; this right includes

- . freedom to change his religion or belief, and freedom, either alone or in community with others
se rVItU de, SI avery an d the SI ave tra de Sh a " and in public or private, to manifest his religion or belief in teaching, practice, worship and
observance. Everyone has the right to freedom of opinion and expression; this right includes

be p ro h | b |ted N a I I th el r fO ! 5 freedom to hold opinions without interference and to seek, receive and impart information and
ideas through any media and regardless of frontiers. Everyone has the right to rest and leisure,

5 including reasonable limitation of working hours and periodic holidays with pay.

Everyone has the right to an effective remedy
by the competent national tribunals for acts
violating the fundamental rights granted him by
the constitution or by law.
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Caracteres:

Latin Lowercase

Imagem 57 e 58: Tipografia Gantari.
2.2.5 Versoes e Variagoes

Por se tratar de um logo com configuracao forma losangular arredondado e a tipografia do logo
ser retangular e espessa a jungao deve ser feita levando em consideracdo o alinhamento dptico,
ou seja o equilibrio visual entre os volumes.
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Por o simbolo possuir partes arredondadas ela invadira alguns pixels do grid verticalmente,
assim como serd disposto em uma escala maior pois suas extremidades sdo pontiagudas o que
da a impressao de desequilibrio no volume em comparagao a tipografia.

Imagem 59: Logo principal

Para a versao horizontal a mesma compensacdo é aplicada.

Imagem 60: Logo horizontal

Ja para aplicacdes menores foi desenvolvido duas versdes, uma com apenas o simbolo, que é
mais recomendado, e uma que utiliza apenas a tipografia.
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Imagem 61: Logo reduzido apenas tipografia, e apenas o simbolo do logo.

2.2.6 Grafismos/Padroées

Para complementar a identidade visual e auxiliar na criagdo de pegas foram desenvolvidos
algumas padronagens:

Padronagem utilizando o simbolo:
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Imagem 62 a 64: Padronagem Simbolo.

Padronagem utilizando o logotipo:




Padronagem com degrades:
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Imagem 67 e 68: Padronagens diversas.

2.2.7 Orientagoes de Uso

Como orientacdo de uso é sugerido a ndo utilizacdo da logo das seguintes formas:

Logo na vertical:

Ndo é sugerido a utilizacdo da logotipo (somente logo tipografica) na vertical quando a Unica
forma de visualizacao da logo seja verticalmente, como em placas verticais, pois a compreensao
do que se estd escrito é prejudicado devido as letras da extremidades ndo darem uma direcao
Obvia de leitura.
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SANIDO WNICO
OJINN OAILNES

Imagem 69: Logotipo aplicado na vertical.

Simbolo invertido:
O simbolo da marca embora possua uma liberdade de diversas formas nao é feito para ser
refletido / invertido pois interfere na compreensdo do signo:

Imagem 70: Simbolo invertido.

Distorg¢ao:
O logo ndo deve ser achatado ou esticado de forma alguma pois altera a identidade
desenvolvida.
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—_—

SIANTIDO ULNICO

Imagem 71: Simbolo distorcido.

Demais modificacdes do logo devem ser feitas respeitando a compreensdo/leitura do mesmo,
assim como a identidade desenvolvida para a marca para evitar ao maximo a descaracterizacao.
A ergonomia do usuario também deve ser levada em consideracgdo nas aplica¢des.

Redugao (px e mm):

Foi definido a reducdo maxima para cada logo, em pixels e milimetros, garantindo que fossem
facilmente identificdveis e legiveis, tanto em impressdes quanto em telas. Apds testes de
impressdo com a logo em diversos tamanhos e dentro do Adobe Illustrator, os seguintes
tamanhos foram estabelecidos:

Em pixels:
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s I 28 px
SANTDO WNICO

SNIDOWNICO T 6 px

- I 5,5 px(favicon 16px largura)

Imagem 72: Medidas em pixels

Em milimetros:

SINTDO WNICO

SNINDOWICO I 35mm

= I 3mm
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Imagem 73: Medidas em milimetros.

Com o tamanho bastante pequeno, o simbolo ainda mantém uma silhueta bem identificavel
mesmo perdendo detalhes finos e o logotipo funciona bem por ser totalmente em caixa alta e
ser bold.

E importante lembrar que estes testes foram feitos com pessoas que ndo tem deficiéncia visual
/ baixa visdo.

Limites da marca:

Como limite da proximidade de elementos ao logo foi desenvolvido as margens de seguranca,
gue foram elaboradas com a metade da altura das letras ou, para checagem mais facil, metade
da haste do “1”, para o logotipo e 70% da altura da tipografia quando aplicado a logomarca (
logo e simbolo).

SANTDO WNICO
SANTIDO WNICO

Imagem 74: Limites da marca.
2.2.8 Aplicagoes

Para as aplicacOes foi focado no meio fisico, explorando as diversas possibilidades construtivas
da marca, enquanto no meio digital o foco foi em redes sociais que a marca ja faz uso.
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Embalagens e papelaria:

Imagem 74: Embalagem metalizada.



Imagem 76: Pacote para envio.

86



87

Imagem 77: Etiqueta de roupa.



88

Imagem 78: Cartdo de contato.

Estrutural:



50 mm

Frente Mascara impressao metalizada

90 mm

Verso

Informacoes:

Formato: 90x50 mm

Impressao: frente e verso

Cores: 4x4

Papel: couché fosco 300g
Acabamento: impressio metalizada

Sentidounicooficial (O (48) XXXXX-XXXX

71 Admsentidounico@gmail.com

Imagem 79: Estrutural cartdo de visita.
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Imagem 80: Fitas Sentido Unico.

Roupas e acessorios:
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Imagem 81: Camisetas estampadas.

Estrutural:
modelagem tamanho M

/{ {1 10FFEER SPORTS T-SHIRT FOR MEN WWFIII//// /{1144 FMR SPORTS T-SHIRT FORMEN WEWNFI/////

..

SCALE 111 -Q- CMYK COLOR SCALE 1:1 @ curx coLon

ODINY OQILNES
OJINY OQILNES




/(117000 SPORTS T-SHIRT FOR MEN EERWEffI////

SCALE 1:1 Q— CMYK COLOR

Imagem 82 e 83: Imagens de impressao full print das camisetas.
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Imagem 84: Top e leggings.
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Imagem 85: Jagueta Bomber estampada.
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Imagem 86: Ecobag preta.
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Imagem 87: Ecobag vermelha.

Estrutural:
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380 MM

A
\ 4

SANTDO WNICO

SANTDO WNICO

380 MM
\4
Tamanho: 380x380 mm
impressao: Sublimagao
Tecido: Oxford
Imagem 87: Estrutural Ecobag preta e vermelha.
Sinalizacao:

>

\
\
} sN1DO WNICO
\
|

Imagem 88: Outdoor Sentido Unico corredora.
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S

SINTDO WNICO

Imagem 89: Outdoor Sentido Unico especial view 1.
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Imagem 90: Outdoor Sentido Unico especial view 2.
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Imagem 91: Sinalizacdo vidro Sentido Unico.
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Imagem 92: Frontal loja Sentido Unico.
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¢ ’

SINTDO.WNICO SINTDO WNICO

Imagem 93: Wind Banner Sentido unico.

Etiquetas:
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Imagem 94: Etiqueta de composi¢do Sentido uUnico.
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Imagem 95: etiqueta emborrachada vermelha Sentido unico.

Digital:
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Imagem 96: icones redes sociais Sentido Unico.

11:06 pm

& Sentidounicooficial

252 31.3K 489
Posts Followers Following

Sentido Unico
Category

| Bermudas de compresséo, bike e moda
fitness.Atendimendo/vendas:

Follow

Imagem 97: Instagram Sentido Unico.

Aplicagoes diversas:
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Imagem 98: Logo em acrilico Sentido Unico.

Imagem 99: Logo bordado Sentido Unico.



107

Imagem 100: Pin Sentido Unico.
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Imagem 101: Bola com Logo Sentido Unico.
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Imagem 102: Copos Sentido Unico.
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Imagem 103: Adesivo brilho Sentido Unico.
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Imagem 104: Conjunto de adesivos Sentido Unico.

2.2.9 Mockups:

Durante o desenvolvimento das aplicacdes de marca notou-se a necessidade de desenvolver
mockups a fim de facilitar a simula¢ao de personalizacdes para os clientes. Para isso foram
produzidas pecas de cada modelo e dos dois géneros. Atualmente sdo ofertados 4 modelos
como padrdo para a marca que se diferem em modelagem para masculino e feminino. As pecas
foram produzidas na cor amarela pois a cor amarela é mais facilmente modificada para outras
cores e outros tons dentro da ferramenta de simulagdo, neste caso Photoshop, modificando a
matiz da imagem.

As fotos foram feitas vestindo cada modelo em manequins e colocados a frente de um
fundo totalmente liso e branco, idealmente o fundo seria um chromakey porém nao havia a
disposicdo desde equipamento, e a iluminacdo disposta de maneira que ndo houvesse sombras
projetadas ao fundo. Cada modelo foi fotografado frontal, 45 graus frontal, lateral e 45 graus
costas.

Abaixo algumas imagens:












Imagem 105 a 112: Fotografias dos modelos para producdo de mockups.




116

Com todas as fotos registradas, foi feito o tratamento dentro do photoshop assim como
recortado o fundo de cada um dos modelos, cada modelo foi organizado em arquivos onde cada
angulo se encontra em uma camada.

Abaixo algumas capturas de tela:

"TIRERY IR ERE"

DS( 0767 DSC_0768 DSC_0775 DSC_0776 DsC_te1e DSC_0836 DSC_0837 DSC_0833 DSC_0843
A eV C 8 JC A9

DSC_0845 DSC_0845 DSC_0847 DSC_0851 DSC_0853 DSC_0855 DSC_0856 DSC_0857
Qe 08 P28 M

DSC_0858 DSC_0852 DSC_0260 DSC_0861 DSC_0266 DSC_0867 DSC_0863 DSC_0269
N BRI A RN AR 2 R EN BN MY S

DSC_0870 DSC_0871 DSC_0872 DSC_0873 DSC_0874 DSC_0875 DSC_0876 D5C_0877 DSC_0881 DsC_0882 DSC_0883 DsC_0284

wWF

O BR SR E RN YRR TRIN U ARV B

DSC_0885 DSC_0886 DSC_0902 DSC_0905 DSC_0906 DSC_0907 DSC_0809 IMG- zmgomw infografica_cores

il

Imagem 113: Captura de tela das fotografias selecionadas.

PPENTHD e GANBNEXRREY
|

a9

apl




File Edit Image Layer Type Select Filter 3D View Plugins Window Help

Resta Windows Ft () Zoom Al Windows: [ ScrubbyZoom  100%  FScreen  FilScreen

5% . 5 % calca lateral 3 tipos.psd @ 33.3% (Layer 1, RGB/B#) *

Properties  Adjustments  Libr

& poelLayer

o Bl o

Fie Edit Image Layer Type Select Fiter 3D View Plugins Window Help
A Q- Resie Widows Rt () Zoom AlWindows. @ SerbbyZoom  100% | Fisere  FdSereen

modelo 3w layout.psd @ 25% (Layer 2, RGB/E) *

Properties  Adj

& poelLayer

o [l wet

Imagem 114 a 116: Capturas de telas das fotografias tratadas no photoshop.

Abaixo algumas simulagdes para teste dos mockups desenvolvidos:
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i
S/

Carosno

assessoria esportive
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Imagem 117 a 120: Imagens dos mockups com aplicac¢oes.

Por fim foram feitas as imagens de apresentacdo de catalogo:

~$= SANTIDO WNICO S~

Modelo: Retangulo lateral
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~$= SNIDO WINICO S~

Modelo: Retangulo lateral Masculino

Imagem 121 a 122: Imagens para selecdo de modelos.

2.2.10 Motion logo

Para divulgacao da marca foi desenvolvido uma animagao do Logo para ser usada em videos
ou publicado nas redes sociais.

Logo animado: https://youtu.be/gkpWYIbfOKk



https://youtu.be/qkpWYIbf9Kk
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3 - CONSIDERACOES FINAIS

O presente relatdrio, desenvolvido no ambito do curso de Design da UFSC, teve como objetivo
principal a aplicagdo pratica dos conhecimentos tedricos de branding, por meio da elaboragdo
de um projeto estruturado para a empresa Sentido Unico, atuante no setor de fitness e
esportes. Através de um processo metodoldgico flexivel, foi desenvolvida a estrutura da marca
resultado de pesquisas e definicbes que possibilitaram solucdes criativas que visam construir
uma identidade visual forte e memoravel, capaz de gerar maior reconhecimento e preferéncia
por parte do publico-alvo.

A fase inicial do projeto consistiu em um diagndstico situacional da marca Sentido Unico, com o
propdsito de compreender seu posicionamento atual no mercado e identificar as oportunidades
de crescimento. Para tanto, foram realizadas pesquisas de mercado, andlise da concorréncia,
entrevistas com os principais stakeholders, andlise swot e identificacdo de tendéncias. Essa
etapa foi fundamental para estabelecer uma base sélida para o desenvolvimento das estratégias
de branding.

A organizagdao e materializagdo do conceito da marca se deu por meio de ferramentas visuais
como 0 mapa semantico e o painel semantico. O mapa semantico permitiu organizar de forma
hierarquica as ideias e associagBes relacionadas a marca, enquanto o painel semantico,
composto por referéncias visuais e moodboards, materializou a esséncia da marca, servindo
como guia para as decisdes de design.

Apds a analise inicial, a fase de desenvolvimento estratégico visou transformar os insights
obtidos em um plano de acdo concreto. Nessa etapa, foram definidos o publico-alvo, o
posicionamento e a identidade da marca, incluindo seus valores centrais. Para uma
compreensdao mais aprofundada das necessidades e expectativas dos consumidores, foram
criadas personas que serviram como base para a comunica¢do e imagem da marca.

Na fase Criativa foi desenvolvida a identidade visual, todo o material, a pesquisa e a elaboracdo
foram transformadas em elementos tangiveis. Foram desenvolvidas variacdes de logotipo e
simbolo, testadas em diferentes aplicacGes e composicbes para explorar a flexibilidade e
praticidade do Design. Assim como as tipografias e paleta de cores foram selecionadas para
garantir uma estética coesa.

Os resultados obtidos foram plenamente satisfatorios, proporcionando uma identidade visual
clara e estratégias de mercado bem definidas. A marca ganhou vida por meio de uma série de
mockups e aplicagGes praticas, demonstrando seu potencial em diversos contextos para se
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posicionar de maneira impactante e consistente no mercado, refletindo sua identidade em cada
detalhe.

Embora a etapa M (Manage) nao tenha sido contemplada neste estudo, os resultados obtidos
nas fases anteriores proporcionaram um sélido alicerce para a construcdo da identidade da
marca Sentido Unico. Sugere-se, no futuro, a implementacdo das estratégias de comunicacgdo e
marketing propostas, a fim de avaliar sua eficacia e o impacto na percep¢do da marca pelos
consumidores.

A aplicacdo da metodologia TXM Branding permitiu aprofundar o conhecimento sobre os
processos de criacdo de marcas e desenvolver habilidades essenciais para a atuagao profissional
na drea de branding. Assim como permitiu a utilizacdo de diversos conhecimentos adquiridos
durante o curso de design da UFSC que geraram repertério e conhecimento para obtencdo de
resultados mais criativos e eficazes.

Nasci artista, mas a vida me fez designer.
Entre outras entrelinhas, espero achar
espaco para viver e ser o que de fato me fago.
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5-AN

EXOS E APENDICES

5.1 Apéndices

Cruzamento SWOT :

Forgas x Oportunidades:

Qualidade dos produtos + Crescimento do mercado fitness:
Posicionamento da marca como referéncia em qualidade no mercado
fitness.

Producéo flexivel e nacional + Tendéncia de consumo sustentavel +
processo de produgdo com pouco descarte e matéria prima certificada:
Adaptacdo rapida as demandas por produtos éticos e inovadores.
Producéo flexivel + Confiabilidade + Mercado de nicho:

Capacidade de atender as demandas de novos mercados com produtos
de alta qualidade.

Custos competitivos + Utilizacdo de canais de venda online:

Precos competitivos sendo ofertados online captando novos clientes.

Fraquezas x Oportunidades:
Baixo reconhecimento da marca + Utilizacdo de canais de venda online:
Investimento em marketing digital para aumentar a visibilidade da marca.
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e Recursos financeiros limitados + Parcerias estratégicas:
Buscar parcerias para aumentar o alcance da marca e desenvolver novos
produtos.

Forgas x Ameacas:
e Qualidade superior + Concorréncia acirrada:
Diferenciagdo da marca pela qualidade superior e pelo design inovador.
e Producéo flexivel + Mudancgas de tendéncias:
Adaptagao da produgao para minimizar os impactos negativos.
e Confiabilidade + Concorréncia acirrada:
Aproximacéao e familiarizagdo com o cliente para evitar perdas.
e Custos competitivos + Concorréncia acirrada:
Valores mais acessiveis do que as empresas concorrentes.

Fraquezas x Ameacgas:

e Baixo reconhecimento da marca + concorréncia acirrada:
Investimento em valorizagdo da marca para evitar perdas para a
concorréncia.

e Capacidade de producao limitada + Crises econémicas:
Diversificagado dos produtos para minimizar os impactos de crises.

e Envio demorado para outros estados + falta de canais de distribuicao:
Procura por novos distribuidores e transportadoras para aumentar a
velocidade de envio.

6 — MEIO DE REPRESENTAGAO “TRIDIMENSIONAL”

O meio de representacao tridimensional — o brandbook, ou manual de marca — da
empresa Sentido Unico é apresentado em documento separado deste relatdrio, devido a
diagramacao diferenciada.
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