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RESUMO

O presente trabalho de conclusdo de curso de especializacdo em design grafico
propdéem o desenvolvimento de um projeto de identidade visual a partir da identificagdo do
DNA de marca de um profissional autbnomo, que atua em duas areas distintas, porém
complementares, da industria criativa. O projeto em questao objetiva encontrar uma solugao
visual clara, consistente e integrada, que comunique e apresente de forma coerente e
genuina os atributos intangiveis da marca, assim como os produtos e servigos oferecidos
por este profissional. O sistema de identidade visual resultante devera representar as areas
de design grafico e de superficie. O objetivo principal deste projeto € o de desenvolver os
elementos visuais necessarios para a divulgacéo e expressdo sensorial da marca, de forma
coerente e alinhada com o seu propdsito, facilitando assim o correto posicionamento da
marca no mercado. Para isto, foi utilizada a metodologia TXM Branding, com foco na
aplicacao do Brand DNA Process ®, para identificar o DNA da marca, e posteriormente, para
embasar a execugédo do projeto de identidade visual. O sistema visual resultante pode ser
aplicado tanto em suportes fisicos quanto em expressées digitais marca, por este motivo, na
conclusao deste trabalho, também sao apresentadas as diretrizes basicas, que possibilitam

uma correta aplicagdo da marca nos mais diversos suportes.

Palavras-chave: Marca. Identidade visual. Branding. Design grafico. DNA de marca.
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1 INTRODUGAO

O conceito de marca, segundo os autores Neumeier (2005) e Wheeler (2019), nédo &
passivel de ser definido somente por aspectos tangiveis, como aqueles de consisténcia e
expressao visual, mas principalmente por aqueles intangiveis. Na sua obra, Neumeier
(2005) apresenta a ideia de que marcas sdo um conceito compartilhado pela sociedade para
identificar uma classe especifica de coisas. Wheeler (2019) compartilha a visdo de que o
modo como a marca é percebida afeta diretamente no seu sucesso, e que para ser forte e
se destacar em um mercado saturado, ela deve exercer trés fungdes principais: navegacao,
seguranca e envolvimento. Neste contexto, para a autora, cada ponto de contato com a
marca pode ser considerado uma oportunidade de aumento da consciéncia sobre esta, e
também de fidelizagdo do cliente. A identidade de marca engloba muitos destes pontos que
apelam para os sentidos, e que alimentam o reconhecimento, e ampliam as oportunidades
de diferenciacdo da marca. E fundamental que estes aspectos tangiveis incorporem também
os elementos intangiveis, como emogao, contexto e esséncia.

A gestdo de marcas ou branding, se caracteriza por ser um processo continuo e
disciplinado, de gerenciamento de todos os pontos de contato da marca com o cliente
potencial. Ambos os autores, Neumeier (2005) e Wheeler (2019), falam sobre o poder da
diferenciacdo neste cenario de gestdao, e concluem que gerir uma marca consiste
principalmente em administrar as suas diferengas de forma consciente. E para isso, é
preciso saber o que torna uma marca uUnica, € essa resposta esta na forma como elas
existem na mente das pessoas. “Uma marca ndo é o que vocé diz que ela é. E o que eles
dizem que ela é.” (NEUMEIER, 2005, p.2-3 , tradugdo nossa).' Portanto, é possivel concluir
que o branding é composto por uma série de elementos que transmitem um sentimento, e
que em conjunto, geram um relacionamento, que explora as poténcias de determinada
pessoa, ou empresa. Entre estes elementos esta a identidade visual, um recurso grafico
fundamental, que atua no fortalecimento e construcao de significado para a marca.

Diante dessas definicdes, € importante ressaltar que a descoberta da esséncia de
determinado produto, servigo, pessoa ou empresa, contribui ativamente na consolidagao e
também no reconhecimento do seu diferencial competitivo. Este fator exclusivo, além de
alicercar a construcdo de significado pretendido, segundo ASSUNCAO et al. (2011) é
determinante para destacar a marca em um mercado saturado de informacdes. Neste
contexto, se insere a metafora do Brand DNA, que conclui que as caracteristicas intrinsecas
de uma marca sado aquelas que apresentam o maior potencial de diferenciacao. E é a partir

deste conhecimento profundo sobre a esséncia da marca, e também de todo o seu entorno,

' No original: In other words, a brand is not what you say it is. It's what they say it is.



que é possivel criar as estratégias mais assertivas para desenvolvé-la a longo prazo. Estas
acdes de marketing, publicidade e design, sdo responsaveis por dar vida a marca, e atuam
ativamente no processo de filtragem natural desta.

Segundo Pearson e Mark (2012), sob a perspectiva do estudo dos arquétipos,
pode-se afirmar que as marcas que capturam o significado essencial da sua categoria, e que
comunicam essa mensagem de maneira sutil e refinada, dominam o mercado. Além disso,
os autores também destacam que o significado de uma marca é o seu ativo mais precioso e
insubstituivel. Isto porque, ele fala ao sentimento, e cria portanto, uma afinidade emocional,
que permite que os argumentos mais racionais sejam ouvidos, ou seja, € também um forte
elo de conex&o entre marca e publico-alvo.

Diante deste cenario, investir no desenvolvimento de um sistema de identidade visual
€ essencial para que uma marca comece a construir significado e, portanto, uma imagem
clara e coerente, desde o principio, alcangando assim um bom posicionamento de mercado.
Os paradmetros visuais definidos neste tipo de projeto s&do uma forma de reafirmar
constantemente os valores de uma marca e de atrair um publico semelhante, que
compartilha dos mesmos principios. Isso fortalece a relagdo e a comunicagao entre ambos,
gerando valor para o negocio, e também para as pessoas.

A partir destas consideragdes, surge a proposta deste trabalho, que visa desenvolver
uma solugdo visual que associe de forma clara e integrada duas areas distintas de atuagao
profissional, o design grafico e de superficie. Resultando e uma identidade visual que devera
comunicar todas as competéncias, diferenciais e valores do profissional criativo a que se
referem, no caso, a autora deste trabalho. Partindo entdo da hipotese de que o ponto em
comum entre estas duas areas, seriam as caracteristicas intrinsecas ao profissional em
questao, este trabalho ira investigar a esséncia da marca através do diagndstico proposto
pela metodologia TXM Branding, desenvolvida pelo Laboratério de Orientacdo da Génese
Organizacional (LOGO), ligado a Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC). Segundo
CAMPOS et al. (2015) esta metodologia cocriativa auxilia empresas a definirem a sua
identidade corporativa, validarem o seu DNA de marca, e também a definirem as estratégias
de comunicagdo com o seu publico-alvo.

Assim sendo, este trabalho visa desenvolver todo o sistema de identidade visual de
uma marca de profissional criativo autbnomo, a partir da definicdo dos seus componentes
essenciais, 0 DNA da marca. Assim como as a¢des estratégicas de design que irdo garantir
a construgdo de significado pela marca, o seu correto posicionamento na mente do
publico-alvo, e consequentemente, o seu destaque e sobrevivéncia em um mercado cada

dia mais saturado e competitivo.



2 JUSTIFICATIVA

O que impulsionou a realizagdo deste trabalho foi a necessidade cada vez mais
indispensavel de fortalecer a imagem de profissionais autbnomos no ambiente digital, e com
isto, alcangar o posicionamento de mercado desejado, aumentando também a credibilidade
e o reconhecimento destes profissionais. Além de visar a constru¢do de autoridade no
segmento desejado e ampliagdo da visibilidade do negdcio, através de um projeto de
identidade visual que contribui para que estes profissionais comuniquem o valor do seu
trabalho na sociedade de forma clara, genuina e consistente, assim como o seu propdsito,
ou seja, a razao pela qual aquele servigo ou produto existem.

Neste contexto, se inserem alguns fatores de motivagdo pessoal da autora deste
trabalho na execugao deste projeto, como por exemplo, a necessidade de unificagdo das
suas duas principais areas de atuacdo, em uma unica identidade visual. A construcdo de
marca e das suas expressdes visuais e sensoriais se apresentam neste caso, como
prioridades maximas para dar inicio a um projeto pessoal do autor de desenvolvimento das
suas atividades, na condicdo de profissional autbnomo e microempreendedor individual.
Pois estes elementos serdo essenciais para a divulgacado do seu trabalho e reconhecimento
de marca.

Este trabalho também € dedicado aqueles profissionais ou empresas, que estao
capacitados a exercer ou oferecer mais de um tipo de ocupagdo profissional, servico ou
produto, e que gostariam de se expressar visualmente e sensorialmente de forma clara,
coerente e consistente. Com base nos principios essenciais de branding e em uma
metodologia de projeto cocriativa que envolva os decisores e formadores de opinido ligados
a empresa ou ao profissional, para a validagcao dos seus conceitos essenciais, identificados

como os componentes do DNA de determinada marca.

3 PROBLEMA DE PROJETO

Como associar duas areas distintas de atuagao profissional, o design grafico e de
superficie, em uma Uunica identidade visual que represente ambas, destaque as
particularidades de cada area, e que ainda sim comunique de forma clara e integrada todas

as competéncias, diferenciais e valores do profissional criativo a qual se referem?



4 OBJETIVOS

4 1 Geral

Desenvolver um projeto de identidade visual para profissional da industria criativa,
que contemple as areas de design grafico e de superficie, a partir da compreenséo da
marca, e posterior identificacdo dos componentes do seu DNA, incluindo os elementos
visuais e sensoriais, que irdo expressar os conceitos identificados de forma coerente e

evidenciar o seu diferencial competitivo.

4.2 Especificos

1. Refletir sobre a marca, investigar e compreender as suas caracteristicas

essenciais, identificando o seu diferencial competitivo.

2. Analisar a projecao de imagem do profissional criativo, no seu cenario inicial.

3. Compreender o entorno da marca, analisando o mercado na qual esta

inserida.

4. Investigar e identificar a metodologia mais adequada para o desenvolvimento

do projeto, e para a identificagdo da esséncia da marca.

5. Explorar a melhor forma de representar visualmente e sensorialmente os
componentes do DNA da marca, criando as suas expressodes fisicas e

comportamentais (identidade visual, verbal e sensorial).

5 METODOLOGIA DE PROJETO

A metodologia selecionada para a execucgao deste projeto foi a TXM Branding (Think,
Experience, Manage), que vem sendo desenvolvida pelo Laboratério de Orientacdo da
Génese Organizacional — LOGO, laboratério ligado ao Departamento de Expresséo Grafica
(EGR) e aos cursos de Design da UFSC (Universidade Federal de Santa Catarina).
Segundo CAMPOS et al. (2015) esta metodologia foi criada com o intuito de auxiliar



empresas a definirem a sua identidade corporativa, validarem o seu DNA de marca, e
também a definirem as estratégias de comunicagdo com o seu publico-alvo. Este processo
se diferencia por propor um método de criacdo e gestdo de marcas baseado em principios
de cocriacdo e valorizacdo de todos os envolvidos com o produto, corporagao, pessoa,
territério ou organizacdo em questdo. Portanto, os decisores e formadores de opinido
ligados a empresa devem participar ativamente da validagdo dos conceitos essenciais da
marca, que sao definidos durante o Brand DNA Process ®, etapa essencial da metodologia
TXM Branding. Ao final deste processo, sdo construidos produtos fortes e auténticos, sejam
eles graficos, digitais ou industriais, portadores de todo um sistema de identidade, alinhado
com a esséncia da marca.

As etapas fundamentais desta metodologia, de acordo com CAMPOS et al. (2015),
se dividem em: Think (Pensar), Experience (Experienciar) e Manage (Gerenciar). A primeira
etapa abrange a compreensdao da marca, um amplo processo de investigacdo das suas
caracteristicas intrinsecas, que sao exclusivas, e as Unicas capazes de criar um diferencial
perante aos seus concorrentes. Estes componentes, estabelecidos como o DNA da marca,
sao identificados através do Brand DNA Process ®, e posteriormente, conectados através
do seu propésito de existir, com o0 seu posicionamento, que considera o mercado € o
publico-alvo em que a marca atua.

O método para definigdo dos componentes do DNA de marca consiste na selecéo de
quatro palavras-chave, que de forma semelhante aos compostos organicos do DNA
humano, armazenam toda a informagdo genética de um organismo, ou seja, neste caso
armazenam a esséncia da marca. Além disso, é também definida uma palavra integradora,
cuja funcao é vincular os outros conceitos, descrevendo assim a personalidade da marca.
Estes quatro conceitos chave devem atender cada um a uma determinada caracteristica da
empresa: técnica, resiliente, emocional e mercadolégica. E em conjunto, devem interagir de
forma coordenada, auxiliando a marca frente as diversas adversidades e oportunidades
encontradas no mercado.

A segunda etapa desta metodologia se ocupa do Experience (Experienciar), na qual
sdo criadas as representacdes visuais da marca, como logotipo, simbolo e sistema de
identidade visual. Segundo CAMPOS et al. (2015) neste momento, também sao explorados
os sentidos, emogdes, interagdes sociais, cognigdo, uso e motivagdes que irdo transmitir o
DNA da marca. A ultima etapa, Manage (Gerenciar), é a fase de gerenciamento, que se
concentra na geracao de estratégias de divulgagao interna e externa da marca e de todos
seus conceitos. E primordial que as caracteristicas da esséncia da marca sejam vividas em
todas as fungdes que a marca exercer, e consequentemente, em todos os pontos de contato

desta com o publico-alvo.
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Neste trabalho serdo abordadas e aplicadas a primeira e a segunda etapa da
metodologia TXM Branding, com algumas adaptagdes provenientes de requisitos essenciais
deste projeto. Assim como alguns conceitos e processos advindos das etapas da
metodologia de identidade de marcas, proposta pela autora Alina Wheeler. Nos Anexos A e

B, podem ser observados os esquemas completos das metodologias aqui citadas.

6 PROJETO

6.1 Etapa Think

Iniciou-se a execugdo deste projeto pela primeira etapa da metodologia TXM
Branding, a etapa THINK (pensar), que consiste justamente em um momento de reflexdo e
investigagdo sobre as caracteristicas essenciais da marca, que compdem o seu DNA. Esta
etapa é subdividida em trés momentos principais, o primeiro € o Brand DNA Process ®,

seguido pela definicdo do Propdésito, e por ultimo, do Posicionamento da marca no mercado.

6.1.1 Brand DNA Process ®

Esta é uma das etapas mais importantes de toda a metodologia, pois é neste
momento que a esséncia da marca ¢ identificada, aquela que posteriormente sera utilizada
para guiar todo o desenvolvimento do sistema de identidade da marca. Este processo é
composto por uma série de atividades investigativas e criativas, que ao final conduzem a
conceituagao de um DNA de marca validado por este conjunto. As etapas que fazem parte
do Brand DNA Process ® sao nesta ordem, o diagnéstico, o evento criativo, a construgao do

DNA e por ultimo, a analise de benchmarking.

6.1.1.1 Diagnostico

A etapa de diagnéstico inclui originalmente uma pesquisa preliminar de
aprofundamento no universo da marca, além de entrevistas com os principais envolvidos. No
caso especifico deste trabalho, esta etapa teve que ser adaptada, pois a unica pessoa
envolvida neste projeto é a propria profissional criativa fundadora da marca e autora deste
trabalho. Por este motivo, foram realizadas algumas atividades de autoconhecimento pela
autora, e também algumas pesquisas com as pessoas que conhecem a profissional, como

familiares, amigos e os atuais clientes da marca. O objetivo principal desta etapa foi
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compreender a situagdo da marca, assim como a sua projecao de imagem e posicionamento

de mercado atuais, para entdo poder tragar novas estratégias de atuacgéao.

6.1.1.1.1 Pesquisa Preliminar

Para esta primeira fase da etapa de diagnéstico, foram utilizadas algumas
ferramentas que possibilitaram a introdugcéo ao universo da marca, e também a identificacao
da percepcéao atual que as pessoas envolvidas com ela possuem atualmente. Para isso, foi
realizada uma pesquisa de projecado de imagem no perfil comercial do Instagram da marca,
e também no perfil pessoal da designer, por meio da seguinte questdo: Como vocé definiria
a profissional Nathalia em uma palavra?. As palavras obtidas com esta pesquisa foram
utilizadas posteriormente no processo de definichio do DNA da marca, e podem ser
observadas no Apéndice A. Em seguida, foram aplicadas individualmente pela prépria
designer, algumas ferramentas de analise de branding pessoal. Como por exemplo, um
questionario pessoal de reflexdo e autoconhecimento, e a teia do efeito, que analisa o
posicionamento digital da marca, ambos propostos pelo método DDPP, que foi criado pelas

fundadoras do Grupo Orna, e que também pode ser observado no Apéndice A.

6.1.1.1.2 Analise SWOT

A analise SWOT (ou em portugués, FOFA - Forgas, Oportunidades, Fraquezas e
Ameacas) também faz parte desta primeira etapa de diagnéstico proposta pelo Brand DNA
Process ®, e consiste em uma matriz de planejamento estratégico criada por Albert
Humphrey na década de 60, que pode ser utilizada para analise de cenarios, e como base
para a gestdo e o planejamento estratégico de uma empresa. Portanto, foi aplicada a
ferramenta SWOT neste trabalho, tendo em vista o contexto atual em que a marca esta
inserida, e visando principalmente, a identificacdo de estratégias alinhadas aos valores a ao
propoésito da marca em questdo. Como resultado deste processo se identificou como
principal vantagem competitiva da marca a utilizagdo do design estratégico e de
metodologias aplicadas como ferramentas de constru¢cdo de marcas fortes no mercado, ou
até mesmo no reposicionamento destas. Entre as principais vulnerabilidades estdo a
informalidade atual do negdcio e a auséncia de uma identidade visual. Ja as capacidades de
defesa giram em torno das habilidades adquiridas como profissional da area graduada, que
justificam a qualidade e autenticidade dos servigos prestados. E por ultimo, se reconhece
que a maior necessidade de orientagcao esta em focar na profissionalizacédo do negécio, para

evitar que a informalidade se torne sinbnimo de falta de capacidades técnicas para
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execugao dos projetos. A matriz completa com as caracteristicas e estratégias identificadas
no cruzamento dos fatores internos e externos que influenciam a atuacdo da marca, pode

ser conferida no Apéndice B deste relatério.

6.1.1.2 Evento Criativo

O evento criativo € uma das etapas mais importantes do Brand DNA Process ®, pois
€ durante esta reunido que é realizado o diagndstico de marca, de forma cocriativa, entre os
stakeholders e opinion makers da empresa. No caso especifico deste trabalho, esta fase foi
realizada entre os clientes atuais da marca, colegas de profissdo, amigos préximos, e
também com os familiares da designer. Tendo como base a fase preliminar do diagndstico,
onde séo levantadas as informagdes essenciais sobre o negdcio, € conduzida a discusséo
acerca do DNA de marca previsto para o evento criativo, por meio da aplicagdo da
ferramenta Brand DNA Tool.

Em razao da situagcido de isolamento social provocada pela pandemia de Covid-19,
foi necessario adaptar algumas etapas do evento para o meio digital. Esta etapa foi entéo
realizada com dois grupos distintos, o primeiro de familiares, e o segundo formado por
colegas de profissdo, clientes da marca e amigos préximos. O grupo de trés familiares
realizou esta etapa presencialmente, e o segundo, composto por 5 participantes, realizou
por meio digital. Em ambas as situagdes, realizou-se primeiro a introdugédo do evento, com
uma breve explicagdo acerca do seu objetivo e das suas principais etapas. Assim como uma
breve apresentacdo tedrica sobre os conceitos do DNA de marca (Técnico, Resiliente,

Emocional, Mercadolégico e Integrador).

6.1.1.2.1 Brainstorming

A primeira atividade que deu inicio ao evento criativo, foi a sessdo inicial de
brainstorming, realizada presencialmente entre os familiares da autora. Neste momento, o
objetivo era que fossem descritos 0 maior numero de adjetivos, positivos ou negativos, em
um total de 20 min de realizacdo da atividade. Estes adjetivos poderiam ser listados de
forma aleatdria, sem necessariamente estarem relacionados a marca. A lista de adjetivos
gerada presencialmente, foi a mesma apresentada posteriormente aos participantes do
evento online, realizado por meio de um grupo na plataforma de mensagens Whatsapp.

Apds a concepcéao desta lista inicial de palavras, todas foram lidas em voz alta pela
intermediadora do evento, no caso, a propria autora, para que entdo, os participantes

pudessem selecionar cada um, os 8 adjetivos que descrevessem, segundo eles, os atributos
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principais da marca em questdo. Ja na versao online do evento, como haviam mais
participantes, foi solicitado que cada um escolhesse 5 adjetivos de maior relevancia. A partir
desta lista ja reduzida, os adjetivos foram organizados em um painel, onde os conceitos
semelhantes foram agrupados. Na versdo presencial os participantes também contribuiram
para esta classificacdo. Ja na versado digital, este agrupamento de palavras foi feito pela

propria intermediaria do evento.

6.1.1.2.2 Discussao do DNA

Tendo como base o agrupamento de conceitos previamente realizado, se iniciou a
etapa de conclusao do evento, para que através da discussdo do DNA, se chegasse a uma
solucdo final. Para isto, as palavras de maior ocorréncia e relevancia, em cada um dos
grupos, foram organizadas para que restassem novamente apenas 8 adjetivos. A partir
desse resultado, se deu inicio de fato a etapa de discussdao do DNA, realizada com os
participantes do grupo presencial, e que tinha por objetivo selecionar os cinco adjetivos
finais que iriam cada um formar um dos seguintes componentes do DNA de marca: Técnico,
Resiliente, Emocional, Mercadologico e Integrador.

Apoés a validagdo dos conceitos também com os integrantes do grupo digital, os
adjetivos resultantes em cada categoria foram os seguintes: para a categoria resiliente,
tem-se a qualidade criativa; para mercadoldgica, auténtica; a caracteristica organizada
correspondeu a categoria técnica; o adjetivo refinada ficou estabelecido como o
componente emocional da marca; e por ultimo, a categoria de integragéo ficou delimitada

pela qualidade integra da marca.

6.1.1.3 Construgdo do DNA

A terceira etapa do Brand DNA Process ® envolve a constru¢ao do DNA da marca,
ou seja, € o momento em que sao utilizados os componentes identificados durante o evento
criativo, para dar inicio ao processo criativo que ira resultar no sistema de identidade visual
da marca. Faz parte desta etapa, a aplicacdo de duas ferramentas bastante importantes
para a compreensdo das conexdes entre 0s principais componentes do DNA, o mapa e o0s

painéis semanticos, que iniciam a traducao destes conceitos em expressdes visuais.
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6.1.1.3.1 Mapa Semantico

O mapa semantico € uma ferramenta grafica amplamente utilizada na resolugao de
projetos criativos, pois representa de forma visual as possiveis relagdes existentes entre
alguns conceitos ou ideias. A questao central do mapa conceitual deste projeto esta ligada
ao componente integrador do DNA da marca, justamente aquele que faz a conexao entre
todos os outros, e que neste caso, se define pelo conceito de integridade. Ja os outros
conceitos-chave sao representados na hierarquia deste mapa pelos outros componentes do
DNA, sendo eles: organizado, refinado, auténtico e criativo. A partir destes conceitos-chave
foram elencados e distribuidos ao redor destes, algumas palavras que se relacionam
diretamente com estes significados. E posteriormente, foram escolhidas algumas destas
palavras para fazerem o link entre os conceitos-chave, revelando assim, a interligacdo entre

estas ideias, como pode ser observado na figura abaixo.

Figura 1 - Mapa seméantico da marca
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Planejoda Sistematizada Atent
Metédica nia Suave Doce
) ) Elegants
Esruuoda ORGANIZADO  Primorosa Capiichoss ~ REFINADO
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Coerente Fofa Princesa
Comprometida
Dedicada Confidvel
-
s INTEGRO 5.
Responsdvel Parceira
Completa Plena
leve
Honesta Genuina Resilients Al
egre
Sincera -
AUTENTICO Original Inovador CRIATIVO
Pura Verdadsira Inteligente Imaginativa
Singular

Fonte: Elaboragao propria.



15

6.1.1.3.2 Painel Semantico

O painel semantico consiste em um quadro de referéncias visuais que servem de
inspiragao para as etapas de criagdo de um projeto, neste contexto, para este projeto foram
escolhidas as palavras que formam os componentes do DNA da marca para guiar a escolha
de imagens que traduzem estes conceitos. O primeiro grupo de painéis teve o objetivo
apenas de traduzir os conceitos principais, ja o segundo grupo foi desenvolvido com foco no
estilo visual pretendido para a marca, dando mais atengao a aspectos como paleta de cores,
texturas, tipografias, materiais e composicbes. Estes primeiros painéis foram criados
digitalmente, mas também foram criados alguns painéis fisicos com recortes de revistas, que
foram utilizados para criar e definir toda a atmosfera e personalidade da marca. Os grupos

de painéis criados podem ser observados no Apéndice C deste relatorio.

Figura 2 - Painéis semanticos da marca

Fonte: Elaboragéo propria.

6.1.1.4 Benchmarking

A quarta e ultima etapa do Brand DNA Process ® consiste na aplicacdo da
ferramenta de benchmarking, que consiste na pesquisa e analise estratégica das melhores
praticas da concorréncia em determinado setor. Ou seja, nesta etapa é feita uma
investigagdo mais profunda sobre a concorréncia da marca em questdo, visando
principalmente aprendizagem, entendimento de mercado, redugéo de custos, diminuicao de

erros, entre outros.
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6.1.1.4.1 Selecao

Neste projeto foram realizadas duas pesquisas diferentes de benchmarking, o
primeiro tipo escolhido foi o benchmarking competitivo, aquele em que a concorréncia direta
é utilizada como paradmetro para a analise de processos, servigcos e produtos oferecidos,
precos praticados, proposta de valor, entre outros. Neste caso, foram entdo selecionados
para andlise os principais escritorios ou estudios de design grafico que trabalham
majoritariamente com criagdo de marcas e design de superficie na cidade de Porto Alegre.
No Apéndice E deste relatério se encontra a lista completa com as empresas analisadas.

Em um segundo momento, foi realizada também uma analise de benchmarking
funcional, este tipo ndo exige que sejam analisadas empresas do mesmo setor, pois aqui o
foco é compreender principalmente como determinada pratica pode ser incorporada em
diversos tipos de organizagbes. Tendo em vista o objetivo deste tipo de pesquisa, foram
selecionadas marcas que estivessem alinhadas aos cinco componentes do DNA da marca,
apresentados anteriormente. Visando desta forma compreender como estas empresas
incorporam estes conceitos intangiveis em suas agdes, produtos, servigos, e principalmente,

de que forma eles comunicam estes conceitos ao seu publico-alvo.

6.1.1.4.2 Analise

As pesquisas de benchmarking citadas foram feitas por meios digitais, em
plataformas oficiais das marcas, que estdo disponiveis para consulta online, como sites e
blogs. Mas também em perfis comerciais destas empresas em redes sociais como o
Facebook e o Instagram.

O benchmarking competitivo realizado neste trabalho teve como principal objetivo
compreender a analisar o posicionamento destas empresas no mercado, além dos servigos
oferecidos e também de conhecer o propdsito de marca de cada uma delas. Ao final da
pesquisa foi possivel concluir que a maioria das empresas analisadas aplicam metodologias
proprias de projeto, desenvolvidas internamente. A maioria dos escritorios se posiciona no
mercado a fim de atrair clientes nacionais, com exceg¢ao de um escritério que apresenta
varios projetos internacionais em seu portfdlio, e que inclusive se comunica em inglés, no
seu site oficial, visando claramente atingir um maior nimero de clientes potenciais.

Em relacdo ao propédsito de marca destes escritérios, sdo bem comuns as
expressoes relativas a proposta de valor por meio da constru¢ado de marcas com significado
e relevancia para as pessoas, além da criacdo de conexdes genuinas, € geracao de
resultados, transformacdes e estratégias de negdcios. Além disto, os servigos ofertados sao

basicamente os mesmos, com pequenas diferencas, que variam de acordo com a
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especialidade de cada escritério, ou com o propésito de marca definido. Em ambos os
casos, a vantagem competitiva de cada um destes negdcios se baseia principalmente nos
pilares de marca estabelecidos. A pratica de conceitos de branding também sdo comumente
utilizadas por estas marcas como um fator que agrega valor ao servigo por elas oferecido.

A pesquisa de benchmarking funcional realizada para este trabalho agregou
informacdes relevantes para a construgao da imagem da marca, principalmente no que diz
respeito as agdes que influenciam o posicionamento no mercado. Apds uma pesquisa mais
ampla, foram selecionadas para analise cinco marcas que se tivessem como caracteristica
mais expressiva no seu posicionamento, um dos cinco componentes do DNA de marca
identificados neste projeto. Portanto, foram escolhidas as seguintes marcas para analise:
FARM (Auténtica), Walt Disney World (Criativa), Caudalie (Refinada), Cicero Papelaria
(Organizada) e Insecta Shoes (integra).

Entre os resultados mais relevantes identificados nesta pesquisa, a que mais se
destaca, e que se apresenta comum a todas elas, é o cuidado com a unidade e coeréncia na
comunicagao com o publico-alvo, que vai desde uma extrema preocupagdo com o tom de
voz da marca, ao perceptivel cuidado com a unidade visual em todos os pontos de contato
da marca com o consumidor final. Além disto, todas estas marcas apresentam ao publico um
storytelling muito bem estruturado, forte e consistente, que esta totalmente alinhado ao
propésito de marca. Isto torna a mensagem da marca mais forte e clara, facilitando assim o
seu posicionamento de mercado. Mais detalhes sobre os resultados desta pesquisa podem

ser observados no Apéndice E deste relatério.

6.1.2 Propdsito

O segundo passo da etapa Think, na metodologia TXM Branding, envolve a definicao
do propésito da marca. Neste momento, sdo consideradas todas as informacdes obtidas na
etapa anterior, durante o Brand DNA Process ®, para a conceituacdo deste aspecto que
orienta as acoes futuras, e também comunica a razao pela qual determinada marca existe.
Nesta fase, foram utilizadas algumas ferramentas complementares, que auxiliaram na
validagéo da definigdo do propdsito da marca, sendo uma delas a ferramenta Circulo de
Ouro, criada pelo escritor Simon Sinek, baseada em indicios de ordem do comportamento
humano, e que é composta por trés niveis de definicdes a serem comunicadas na seguinte
ordem, porqué, como, e por ultimo, o qué. A ferramenta Mapeamento da Percepgéo, de
Wheeler (2019), também foi utilizada para validar a conceituagdo do propdsito da marca
desenvolvida neste trabalho. Nos Apéndices D e G, se encontram os resultados da

aplicacao destas ferramentas.
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6.1.2.1 Conceituacao

A partir das ferramentas apresentadas anteriormente fica definido o seguinte
propésito de marca: Auxiliar pessoas a construirem valor e significado genuino para o
mundo, incentivando a realizagdo de sonhos, e conduzindo elas a contarem as suas

préprias histérias, e principalmente, a comunicarem de forma integra o seu diferencial.

6.1.2.1.1 Missao

A miss&o de uma marca consiste na sua razdo de ser, ou seja, o0 motivo pelo qual ela
existe. Este conceito também define o que uma marca ou empresa oferece ao mundo com
as atividades que desenvolve. Neste contexto, pode-se afirmar que a razdo de ser da marca
idealizada neste trabalho, consiste em harmonizar ideias e contribuir para que pessoas
realizem os seus projetos pessoais e alcancem os seus objetivos de forma auténtica, integra
e organizada. Por meio das suas atividades criativas, esta marca oferece suporte € meios
para que outras marcas gerem valor para a sociedade, ao contarem as suas proprias
histérias ao mundo e serem conduzidas pela sua esséncia. E assim, contribuir para que elas
se desenvolvam de forma integra e coerente desde o principio.

A missao desta marca é trazer mais verdade, leveza e originalidade para o mundo.
Estabelecer diretrizes que facilitem a construcdo de uma marca coerente, permitindo
consisténcia e fortalecimento de imagem. A realizagédo de projetos alinhados a esséncia de
cada ser, se reflete em uma coeréncia e unidade visual, que geram resultados praticos,
genuinos e eficientes. Além disso, a valorizagdo do tempo se apresenta como um ativo
essencial neste contexto, principio que move as atividades desta marca, e que é traduzido

na sistematica organizacao dos projetos, que visa inspirar leveza por meio da ordem.

6.1.2.1.2 Visao

O conceito de visdo, define o que uma marca ou empresa pretende se tornar no
futuro, para onde ela deseja se movimentar. E uma etapa de ideacdo, que propicia a
delimitagdo de objetivos e do posicionamento que a marca pretende alcangar a longo prazo.

Portanto, a visdo desta marca é a de se tornar um estudio criativo incentivador de
sonhos, amplificador de verdades, e desenvolvedor de projetos coerentes, auténticos e
completos. Compartilhando com o mundo a visdo de que honestidade é a esséncia
primordial para o desenvolvimento de projetos originais e com potencial para tornar sonhos

possiveis, e ela deve ser algo natural, ndo um diferencial. A marca que se desenvolve neste
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trabalho, almeja oferecer uma experiéncia completa aos seus clientes, desde a ideacao e

concepgao dos projetos, até as suas expressoes finais.

6.1.2.1.3 Valores

Tendo como premissas a missdo e a visdo de marca apresentadas anteriormente,
sdo identificados a seguir os valores fundamentais adotados como guias para a gestao
deste negdcio. Estas crencgas e posturas sdo as regras de conduta, que devem ser seguidas
pela marca e compartilhadas com todos aqueles que se relacionam com ela. Portanto, sdo
valores desta marca: integridade, gentileza, empatia, autenticidade, criatividade, ética

profissional, ordem, honestidade, respeito, colaboragcao, coeréncia, primor e qualidade.

6.1.2.1.4 Estratégias

A principal estratégia de atuacdo desta marca no mercado, consiste na acgéo
conjunta das duas principais areas de atuagao da profissional a que se refere este trabalho,
no caso, o design grafico e de superficie, como potencializadoras uma das atividades da
outra. Ou seja, a intengado € unir estas duas areas de conhecimento, e assim oferecer um
servico especializado, nichado, e completo para as marcas. Uma estratégia de negocio
guiada pelos principios de branding, que atenda as necessidades especificas de cada

marca, e que transforme esséncias de negdécios em diferenciais competitivos.

6.1.2.1.5 Metas

A partir das definicbes de visdo desta marca, surgem as metas que irdo orientar o
cumprimento destes objetivos ao longo do tempo. Neste cenario, a meta principal deste
estudio de criacdo é o de facilitar o gerenciamentos de marcas, principalmente para
microempreendedores, mostrando o valor do design enquanto ferramenta de
impulsionamento e profissionalizacdo de marcas. Além disso, é vital harmonizar ideias e
fazer com que elas sejam executaveis e coerentes com aquilo que faz sentido para a marca.
Demonstrar os processos e aumentar a cultura metodolégica faz parte da meta de contribuir

para a democratizagédo do design, tornando este conhecimento mais acessivel a populagao.
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6.1.3 Posicionamento

O terceiro passo da etapa Think, na metodologia TXM Branding, envolve a definicao
do posicionamento mercadolégico da marca. Nesta fase, sdo definidos os fatores que
direcionam as suas acdes, e que, portanto, localizam a marca no mercado. Sao
estabelecidos aspectos como publico-alvo, personas, arquétipos, concorrentes, nome e
atributos. Ou seja, este posicionamento define algumas das formas como a marca se
apresenta ao mundo, e principalmente, a forma como o publico percebe as suas acdes de

marketing, relacionamentos e comunicag¢ao de produtos ou servicos.

6.1.3.1 Target

A partir da compreensdao do negdécio, do planejamento de objetivos a serem
alcancados, € entao definido o farget desta marca, ou seja, o publico-alvo ou mercado que
se deseja atingir. Este conjunto de aspectos define para quem a marca vai se dirigir durante

as suas agdes de comunicagao, ou seja, com quem ela vai se comunicar.

6.1.3.1.1 Personas

A partir dos resultados obtidos nas etapas anteriores, foram definidas duas personas
para a marca, o cliente empreendedor e o parceiro admirador. A seguir, serdo apresentadas

as principais caracteristicas destes dois perfis.

PERSONA 1: O cliente empreendedor

A persona principal desta marca se define pela categoria de profissionais liberais e
autébnomos, que entendem a importancia de construir uma marca com propdsito, e por isso,
buscam solugbes que comuniquem a esséncia das marcas, e consequentemente, os seus
valores inegociaveis. Esses microempreendedores buscam construir uma imagem de marca
consistente desde o principio, e entendem que isto deve ser feito em todos os pontos de
contato da marca com os seus consumidores, sendo também uma forma de expressar
profissionalismo nos diversos meios de comunicacdo. Entre as suas maiores necessidades
estdo o reconhecimento no mercado, presenga digital assertiva, que impulsione, inspire e
construa relevancia e autoridade de marca, e também ter autonomia para gerenciar de
forma pratica e eficaz os ativos de branding das suas marcas.

Apesar de possuirem recursos financeiros limitados, estes clientes valorizam o

design enquanto estratégia de impulsionamento de marca, e da conquista dos seus
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principais objetivos. Por este motivo, sdo atraidos por solugdes criativas, acessiveis e
sobretudo, assertivas. Essas pessoas possuem uma personalidade proativa e sonhadora,
geralmente estando diretamente envolvidos com todas as atividades e ag¢des dos seus
negocios. A grande maioria sabe bem o que quer, mas nédo domina as ferramentas, ou nao
possui as habilidades para tornar os seus sonhos e desejos realidade, por isto, busca pelo

auxilio de um profissional que confia e admira.

PERSONA 2: O parceiro admirador

A segunda persona desta marca, denominada de o parceiro admirador, representa o
grupo de colegas de profissdo, que acompanham e admiram o trabalho da marca. Estas
pessoas sao consideradas potenciais parceiros de negécios e colaboradores de projetos, e
formam uma rede colaborativa que pode impulsionar o crescimento da profissdo no
mercado. Neste contexto, essa persona ainda pode ser subdividida nas seguintes
categorias: os estudantes e os profissionais ja formados. Neste contexto, a persona dos
estudantes, sao geralmente aprendizes em fase de construgdo de repertério, que buscam
por inspiracdo, dicas e orientagdo profissional. Ja os profissionais, recém formados, se
caracterizam por serem aquelas pessoas que estdo sempre em busca de conhecimento,
acompanhando a evolugdao do mercado, analisando a concorréncia, e construindo uma rede
de relacionamentos para parcerias futuras.

Portanto, ambos os perfis de personas deste grupo desejam compreender como a
marca constroi o seu branding, quais séo as suas crencas, valores, e principalmente, quais
sao os seus diferenciais competitivos. Essas pessoas ndo se interessam em acompanhar
apenas o resultado final, mas sim, todos os processos e metodologias aplicadas pelo
estudio. Para que desta forma eles possam se inspirar e criar os seus proprios projetos, ou

entdo se interessarem por colaborar com os projetos da marca.

6.1.3.1.2 Publico-alvo

O publico-alvo deste projeto foi determinado tendo em vista principalmente o
proposito identificado anteriormente, o histérico de projetos ja executados pela designer, e
também com base na analise das métricas do perfil atual da marca no Instagram. Neste
cenario, pode-se afirmar que os clientes atuais da marca se enquadram majoritariamente na
categoria de Microempreendedor Individual (MEI), ou entdo, nas categorias de
Microempresa (ME) e Empresa de Pequeno Porte (EPP). As categorias de negdcio
atendidas sdo variadas, abrangendo profissionais de areas distintas, como por exemplo,

artistas plasticos, advogados, dentistas, peritos contabeis, fisioterapeutas, entre outros.
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A faixa etaria de maior audiéncia, que representa 54% dos seguidores no perfil no
Instagram, compreende o publico dos 25-34 anos, seguidos por 20% dos 35-44 anos, e 15%
dos 18-24 anos. Ja os clientes atuais da marca, também estdo na sua grande maioria na
faixa etaria dos 28-40 anos. Dentre esse publico atual de seguidores da marca, 75% séo
mulheres e 25% homens, localizados na sua grande maioria no Brasil (92%), e também em
paises como Australia, Portugal, México e Alemanha. No contexto das cidades brasileiras, o
publico-alvo se concentra principalmente na cidade de Porto Alegre (45%), seguido por Sao
Paulo, Campinas, Rio de Janeiro e Belo Horizonte. Entre os seguidores observa-se que os
profissionais de maior ocorréncia sdo designers (graficos, de produto, ou superficie),

fotégrafos, ilustradores, artistas plasticos e arquitetos.

6.1.3.1.3 Arquétipos da marca

Contextualizando, o conceito de arquétipos, segundo o psiquiatra e psicoterapeuta
suico Carl Gustav Jung sdo formas ou imagens de natureza coletiva, que ocorrem
simultaneamente como componentes de mitos em toda a Terra, e também como produto
individual de origem inconsciente. Anos depois, Pearson e Mark (2012), apresentam uma
tese, baseada na abordagem de Jung, que basicamente lida com o fortalecimento do valor
de mercado de marcas e empresas, € mostra como estes arquétipos podem ser utilizados
para atribuir significado e lucro para uma marca. Os autores afirmam que as marcas que
capturam o significado essencial da sua categoria, e que sabem comunicar essa mensagem
de maneira refinada, dominam o mercado.

Neste contexto foram escolhidos para compor os arquétipos desta marca as figuras
do Criador, Explorador, Mago e Prestativo. A intengdo € que a personalidade da marca seja
formada prioritariamente pelo arquétipo do Criador, que se caracteriza pelo perfil da pessoa
empreendedora, inovadora, artista e visionaria. Aquele que deseja criar algo de valor, por
meio de atividades que abordam de forma criativa aspectos da imaginagao humana, com
uma certa maestria artistica. No Apéndice F deste relatorio, podem ser observadas as

principais caracteristicas deste e dos outros arquétipos selecionados para a marca.

6.1.3.2 Concorrentes

Sao considerados concorrentes diretos da marca os empreendedores da area
criativa, especializados em oferecer servicos e produtos de design grafico e estamparia.
Principalmente aqueles que se apresentam como freelancers ou como pequenos estudios

de criagdo. No contexto atual, de ampla oferta de servigos facilitados pelos meios digitais,
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além dos estudios localizados em Porto Alegre, também podem ser considerados

concorrentes aqueles estudios de abrangéncia estadual ou até mesmo nacional.

6.1.3.2.1 Paridades

Entre as semelhancas identificadas na andlise de estudios similares ao da marca
desenvolvida pela autora deste trabalho, esta a proposta de criagao de estampas exclusivas
que comunicam o DNA das marcas. Este servico personalizado se apresenta como um dos
principais diferenciais competitivos destes negécios, que prometem criagcdes auténticas, que
comunicam esséncias. Além disso, muitos destes estidios possuem um estilo grafico
semelhante, caracteristico do DNA brasileiro, na representacédo e ilustracdo de muitas
folhagens, flores, frutas e animais tipicos da fauna brasileira. Além do servigo de design de
superficie personalizado, muitos estudios oferecem também estampas autorais, ja
solucionadas, e de estilo préprio em sua cartela de produtos. No ambito dos estudios

focados no desenvolvimento de marcas, a maior paridade se relaciona a aplicacdo de

ferramentas que visam identificar a esséncia e o propdsito destes projetos.

6.1.3.2.2 Diferencas

De acordo com as informagbes divulgadas pelas marcas concorrentes em seus
canais de comunicacao, foram constatados alguns pontos que podem ser utilizados como
diferenciais competitivos na estratégia de negocio da marca desenvolvida neste trabalho. O
principal aspecto é o dominio de ferramentas de design grafico, que podem ser utilizadas
como fator agregador de valor no servigo de estamparia exclusiva ofertado. Os conceitos e
conhecimentos de branding também podem ser utilizados como um diferencial, ao orientar o
desenvolvimento de uma experiéncia completa de marca, totalmente alinhada com a sua
esséncia. E por fim, outras caracteristicas pessoais intrinsecas a profissional criativa em
questdo, podem ser consideradas como diferengas expressivas frente aos seus
concorrentes. Entre elas, a experiéncia internacional de estudos na capital da moda Milao, a
experiéncia anterior de trabalho em uma estamparia, que Ihe conferiu uma versatilidade e
agilidade maiores no trabalho com diversas marcas de moda. Além de caracteristicas de
personalidade como a adaptabilidade, resiliéncia, organizagao, autenticidade, integridade e

empatia.
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6.1.3.3 Naming

O processo criativo para escolha do nome da marca foi realizado por meio de um
brainstorming de palavras associadas a marca, e também com base em toda a pesquisa
preliminar realizada durante a etapa de diagndstico do DNA da marca. Para a avaliagdo do
nome, também foram levadas em consideragao as qualidades de um nome eficaz propostas
por Wheeler (2019). A autora cita os seguintes aspectos que devem ser observados e
avaliados em uma proposta de nome: significativo, diferente, orientado para o futuro,

modular, positivo, visual, e por fim, mas ndo menos importante, que possa ser protegido.

6.1.3.3.1 Nome da marca

Como resultado da etapa de brainstorming inicial, e tendo em vista a necessidade de
comunicagdo de um trabalho autoral, identificada nas pesquisas iniciais, optou-se por
manter o0 nome da marca diretamente associado ao nome da designer fundadora da marca,
no caso, também a autora deste trabalho. Além disso, ja que a empresa atualmente é
formada por uma Uunica profissional, identificou-se um momento bastante oportuno para
fortalecer a sua marca pessoal. Portanto, o nome estabelecido foi: Nathalia Testa Design
Studio. A palavra studio foi associada a design, para reforcar a dimensao da organizacao,
que neste caso, se inicia na categoria de um microempreendedor individual, que no caso,
executa uma série de atividades em um pequeno estudio. As palavras descritivas Design
Studio, foram estrategicamente escolhidas em lingua inglesa, para que tenham uma maior
abrangéncia, visando principalmente a comunicagado no meio digital, e também uma possivel

futura expansao da empresa.

Figura 3 - Nome da marca

NT NATHALIA TESTA TESTA

Design Studio Design Studio Design

Fonte: Elaboragao propria.
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6.1.3.3.2 Arquitetura da marca

Segundo Wheeler (2019), a arquitetura de uma marca consiste na hierarquia de
varias marcas existentes dentro de uma mesma empresa, e deve refletir a sua estratégia de
marketing e dar apoio ao seu futuro crescimento. Neste contexto, foi escolhida para a marca
desenvolvida neste trabalho, uma arquitetura de marca monolitica, que conforme a autora, é
um tipo de hierarquia caracterizado por uma s6 marca principal forte. Sendo assim, as
extensdes de marca utilizam a identidade principal, neste caso o sobrenome TESTA, aliado
aos seguintes descritores genéricos em lingua inglesa, brands e prints. Palavras que se
referem respectivamente a, marcas e estampas, as principais areas de servicos oferecidas

pelo studio, e que serdo enfatizadas por meio da hierarquia exemplificada a seguir.

Figura 4 - Arquitetura da marca

NATHALIA TESTA
Design Studio

TESTA TESTA
Brands Prints

Fonte: Elaboragéo propria.

6.1.3.3.3 Tagline - Big Idea

A tagline de uma marca por definicdo € uma frase curta que expressa a esséncia, 0
posicionamento e a personalidade de uma marca, semelhante a um slogan. Segundo
Wheeler (2019), se chega até essa frase por meio de um intenso processo criativo e
estratégico. Neste caso, foi utilizada a ferramenta de mapeamento da percepc¢ao, da prépria
autora, para auxiliar no reconhecimento da grande ideia da marca, que é a sua mensagem
chave. Neste contexto, chegou-se a definicdo de uma big idea para esta marca, que
evidencia a autenticidade das solugdes visuais desenvolvidas, e principalmente a proposta
de valor oferecida por um servigo de design que visa elevar até a superficie, aquilo de mais
genuino que as marcas possuem, o seu DNA. Neste caso se pretende a exteriorizacao da
esséncia das marcas ao mundo. Com isso, ficam definidas as seguintes mensagens para a

marca desenvolvida neste trabalho.
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Figura 5 - Tagline e Big Idea
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Fonte: Elaboragao prépria.

6.1.4 Mapeamento da percepcao

Trazendo marcas para a superficie.
Raising brands to the surface.

Marcas na superficie.

Brands on the surface.

A ferramenta do Mapeamento da Percepgado de Wheeler (2019), consiste em uma
técnica apresentada pela autora para a definicdo de uma estratégia de posicionamento de
marca. Como um grande e completo brainstorming acerca do universo da marca, e que
conduz o usuario a descoberta da grande ideia. Durante este processo, as ideias vao se
afunilando, e os aspectos mais relevantes e representativos da marca vao se destacando e
fortalecendo a mensagem principal que devera ser transmitida ao publico-alvo. Para isso é
necessario passar primeiro pelas etapas de compreensdo, clareza, posicionamento, e
esséncia da marca, ilustradas na imagem abaixo. O resultado completo da aplicagado desta

ferramenta no contexto da marca aqui apresentada pode ser conferido no Apéndice G.

Figura 6 - Mapeamento da percepcéao de Wheeler
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Fonte: Wheeler, 2019, p.129
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6.1.4.1 Resumo da marca

A marca NATHALIA TESTA Design Studio representa um estudio de criagao,
idealizado e conduzido por uma designer visual, que presta servigos de design e criagédo
voltados principalmente para as areas do design grafico e de superficie. Sendo assim, o
estudio da origem a duas submarcas que enfatizam as maiores areas de atuagido da
profissional: TESTA Brands e TESTA Prints. Ambas as marcas compartiiham do mesmo
DNA, valores e atributos da marca principal. Desta forma, a ideia central e a proposta de
valor deste estudio de criacado é o de auxiliar pessoas a contarem as suas proprias historias,
ao comunicarem a sua verdade e os seus valores ao mundo. Isto por meio de estratégias
criativas, solugdes visuais auténticas, e gerenciamentos harménicos, que trazem marcas
integras até a superficie. Ao revelar esséncias e a utilizarem como principal diferencial

competitivo das marcas e estampas desenvolvidas.

6.1.5 Briefing de criacao

O presente trabalho propde o desenvolvimento de um projeto de identidade visual
para marca de profissional da industria criativa que atua principalmente nas areas de design
grafico e de superficie. A solucdo final deste projeto também devera englobar aspectos
sensoriais e emocionais, relacionados a identidade da marca. Ou seja, todas as expressoes
da marca deverao estar alinhadas com o seu DNA, previamente identificado por meio do
Brand DNA Process ®. Este sistema visual, sera destinado a aplicagcédo tanto em suportes
fisicos de apresentacdo de propostas e trabalhos, quanto em suportes digitais, utilizados
principalmente para fins de divulgagdo em redes sociais e de comunicagdo com clientes
potenciais. Entre os requisitos principais para a execucgao deste projeto estdo a necessidade
de criacdo de uma ou mais assinaturas que se adaptem aos diversos meios e suportes
utilizados pela marca, além de materiais fisicos com baixo custo de producao. Além disso,
todo o sistema visual da marca deve exaltar os processos artesanais e seguir os conceitos
identificados como a esséncia da marca. Por fim, deverao ser apresentadas as principais
diretrizes para utilizagdo da marca nas suas diversas aplicagbes. O prazo final para
execucao da etapa criativa limita-se ao prazo final de entrega deste TCC, previsto para

novembro de 2020.
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6.2 Etapa Experience

A segunda grande etapa da metodologia TXM Branding € a Experience
(Experimentar), estagio em que a marca é trabalhada como uma experiéncia multissensorial
sob a ¢dtica dos diferentes publicos que interagem com ela. E um momento de exploragéo
das caracteristicas visuais que melhor irdo transmitir os conceitos identificados previamente
na etapa Think. Ou seja, esta etapa visa traduzir os componentes do DNA da marca, que
sd0 na sua maioria aspectos intangiveis, em formas visuais tangiveis, com significado

atrelado aos conceitos pré-estabelecidos, o que naturalmente justifica as escolhas graficas.

6.2.1 Sistema de identidade da marca

A definicdo do Sistema de Identidade da Marca é o objetivo principal da etapa
Experience, e consiste na exploracdo e criagdo de uma série de elementos visuais e
sensoriais, que em conjunto expressem a esséncia da marca de forma consistente, clara e
harménica. E também neste estagio que sdo definidas as diretrizes que conectam o DNA da

marca a todos os seus pontos de contato com o consumidor final.

6.2.1.1 Geracgao de alternativas

A geracao de alternativas para o conjunto de elementos que compdem o sistema
visual da marca teve inicio com alguns esbogos manuais, que posteriormente foram
digitalizados e utilizados para a vetorizacdo de alguns elementos. Nesta etapa também
foram utilizadas técnicas de recorte e colagem, para a experimentagéo e estudo da paleta
de cores e composigdes tipograficas da marca, como pode ser observado nas figuras a

seqguir.



Figura 7 - Esbogos manuais
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Fonte: Elaboragao propria.
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Figura 8 - Estudo de cores e tipografia

Fonte: Elaboragao propria.

O processo de geragado de alternativas para as texturas da marca foi ainda mais
extenso, pois envolveu uma série de experimentagdes de materiais, técnicas e superficies
de aplicacdo. O objetivo principal era obter uma textura feita com técnicas de pintura
manual, que fosse ao mesmo tempo atemporal, auténtica, criativa e variavel, ou seja, que
estivesse completamente alinhada aos componentes do DNA da marca. Neste cenario,
foram experimentadas uma série de técnicas que utilizassem agua no processo, isto porque
a agua € um elemento que traz enorme significAncia para o projeto, ja que simboliza
conceitos como vida, emocgoes, transparéncia, purificagao e transformacao. Além disso, é na
agua que se desenvolve o inseto escolhido como simbolo da marca, a libélula, que durante
a fase de ninfa habita o ambiente aquatico. Outro fato curioso sobre as libélulas, é que elas
exercem um importante papel no controle biolégico de pragas, sendo consideradas
bioindicadores de qualidade ambiental, ou seja, elas indicam a pureza da agua. A seguir

alguns registros deste processo de experimentacdo das texturas.
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Figura 9 - Estudo de texturas

Fonte: Elaboragao propria.

O simbolo escolhido para a marca, conforme citado anteriormente, foi a libélula, pois
este € um inseto que além de muito elegante e especial, possui uma série de simbolismos
completamente alinhados a esséncia da marca projetada neste trabalho. Por ser
considerada um inseto magico, devido as suas asas que mudam de cor por exemplo, em
algumas tradigdes a libélula é simbolo da transformacao, adaptabilidade, alegria, leveza, e o
mais interessante, é que ela também esta associada a introspecg¢ao e ao ensinamento de ir
além das aparéncias e procurar a sua verdadeira identidade. Por estes motivos, este inseto
também é simbolo da liberdade, paz e da busca da verdade, valores que vao
completamente de encontro ao DNA desta marca. Neste contexto, foram feitos alguns
esbocos iniciais que trabalhassem a forma da libélula, a textura das suas asas e a sua
simetria corporal, nas expressbes visuais da marca. Como por exemplo, em uma
experimentagcao que utiliza o nome Nathalia manuscrito na composicdo do elemento da
libélula.
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Figura 10 - Estudo do simbolo

Fonte: Elaboragao propria.

Ap6s a geragado de alternativas com os esbogos e texturas feitos manualmente,
iniciou-se a digitalizagcdo dos desenhos, e posterior vetorizacdo. Neste estagio, também
foram feitos testes de tipografia e cores no ambiente digital, conforme ilustram as figuras

abaixo.

Figura 11 - Vetorizacao das alternativas
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Fonte: Elaboragao propria.

6.2.1.2 Selegéao de alternativas

Tendo em vista o diagnéstico de marca realizado durante a etapa Think, e
principalmente os componentes do DNA definidos no Brand DNA Process ®, foi feita uma
breve revisao de todos os conceitos, caracteristicas e posicionamento definidos
previamente, para que entdo fosse possivel selecionar as melhores alternativas graficas
para compor o sistema de identidade visual da marca. A seguir sdo apresentadas as

propostas escolhidas para posterior refinamento.
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Figura 12 - Selegao das alternativas
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Fonte: Elaboragao prépria.

6.2.1.3 Desenvolvimento da solucéo final

Apds a selecdo das alternativas, se iniciou a etapa de refinamento da proposta
escolhida, que envolveu o ajuste de alguns detalhes relacionados as proporcdes de
tamanhos e pesos visuais entre as tipografias utilizadas na constru¢ao do logotipo, ajustes
de espagamento entre tipos e palavras, ajustes finos nas serifas, entre outros. As texturas
também foram trabalhadas digitalmente, sofrendo ajustes principalmente de cor e contraste.

Além disso, a paleta de cores também foi refinada neste estagio, visando uma maior
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legibilidade dos tipos, e também uma melhor harmonia no conjunto das cores da cartela.
Sendo assim, sdo apresentadas a seguir as solugdes finais para cada um dos componentes

do sistema visual.

Logotipo

A assinatura principal da marca é composta pelo nome completo da designer da
marca (Nathalia Testa), e também pelo nome descritivo (Design Studio). A composigcao
tipografica apresenta trés tipografias contrastantes, com e sem serifa, além de uma
manuscrita, que harmonizam bem em conjunto, e transmitem um aspecto visual sofisticado
e delicado. A escolha do sobrenome Testa em evidéncia na assinatura principal se deu pela
necessidade de fortalecer este nome que é a raiz nominal das submarcas -Testa Brands e
Testa Prints.

A letra S em destaque e com uma estrutura formal diferente tém duas fun¢des nesta
composi¢cao, a primeira delas € criar um ponto de conexao entre as tipografias do nome e do
sobrenome, e a segunda, é a de propor uma composi¢ao simétrica para o logotipo. Esta
simetria traz uma equilibrio para a configuragao formal do logotipo, o que esta perfeitamente
alinhado com o componente técnico do DNA da marca, a organizagao, aqui graficamente
traduzida por meio da ordem, alinhamento e simetria dos elementos. Outro detalhe em
evidéncia neste logotipo € a haste central estendida da letra E, que em unido com a letra T,
forma a letra H, visando ja a estruturacdo formal das submarcas. Além disso, foi feito um
detalhe de corte em algumas letras, como na letra T, por exemplo, um espaco que separa a
serifa do corpo da letra, na intengdo de trazer o conceito de liberdade, diretamente atrelado

ao componente de criatividade e autenticidade, também presentes no DNA da marca.

Figura 13 - Assinatura Principal

Fonte: Elaboragao propria.
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Submarcas

As submarcas desenvolvidas derivam da mesma estrutura formal da assinatura
principal, justamente com o intuito de deixar clara a relagdo entre elas. Por este motivo,
foram utilizadas as mesmas tipografias, espagamento, hierarquia de tipos e outros detalhes
de composicao formal, citados anteriormente. A Unica diferenga é que neste caso, 0 nome
Nathalia nao é utilizado por extenso, como na assinatura principal, mas é representado pela
letra H que se forma entre as letras T e E. E no lugar de Design Studio, aparecem os nomes
descritivos de cada uma das submarcas, Brands e Prints, a primeira relativa a criacdo de

marcas e a segunda aos servi¢os de estamparia.

Figura 14 - Submarcas

Fonte: Elaboragéo propria.

Monogramas

Os monogramas foram desenvolvidos principalmente como uma opg¢éao de aplicagao
da marca em espacgos reduzidos, no ambiente digital, ou em marcas d’agua, por exemplo.
Foram criados monogramas para a marca principal e submarcas, todos seguindo o mesmo

grid e utilizando as mesmas tipografias das assinaturas acima apresentadas.
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Figura 15 - Monogramas da marca e submarcas

1B

BRANDS

S UDIO

PRINTS

Fonte: Elaboragao propria.

Simbolo

O simbolo da marca, representado pela simbologia de uma libélula, foi construido a
partir do apelido do nome da designer (Nath), aplicado na mesma tipografia manuscrita da
assinatura principal e espelhado para formar o desenho da libélula. Neste caso, foi utilizada

novamente nesta composigao o recurso formal de simetria.

Figura 16 - Estrutura do simbolo da marca
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Fonte: Elaboragao propria.
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Textura

A textura desenvolvida para a marca foi feita manualmente com uma técnica
experimental simples, semelhante a técnica do marmorizado, mas que utiliza poucos
materiais para a sua execuc¢ao, basicamente agua e pastel seco. Em uma vasilha com agua
foi despejado o p6é do pastel seco, que ficou depositado sobre a superficie da agua. Em
seguida foram feitas intervengdes nesta superficie, com o auxilio de um pincel, palito de
madeira, e até mesmo com o vento de um sopro, neste processo 0 movimento da agua cria
desenhos diversos e inusitados na superficie colorida pelo pastel seco. Por fim, o papel para
aquarela, de gramatura intermediaria, foi totalmente imerso na vasilha, para que entédo o p6
de pastel seco presente na superficie da agua fosse transferido para o papel.

Apoés a finalizagado deste processo manual, as folhas de papel ficaram secando de
um dia para outro, para que entdo pudessem ser digitalizadas e tratadas no programa de
edicdo de imagens Adobe Photoshop. No tratamento da imagem foram utilizadas
ferramentas para aumentar o contraste entre a pintura e o papel, e assim utilizar as texturas

resultantes nas aplicagdes da marca.

Figura 17 - Processo de criagao das texturas

Fonte: Elaboragéo propria.
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Figura 18 - Processo de criagao das texturas

Fonte: Elaboragéo propria.

Figura 19 - Aplicacdo das texturas na identidade da marca

Fonte: Elaboragéo propria.
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Paleta de cores

A paleta de cores da marca foi definida a partir da analise de todo o material grafico
produzido nas etapas anteriores, como os painéis seméanticos e de personalidade da marca.
Das imagens analisadas, destacaram-se as cores rosa e verde em tons mais dessaturados,
que transmitem calma, naturalidade, delicadeza e leveza para a marca. Além disso, estas
sdo cores complementares que funcionam muito bem juntas. Como cores de apoio,
principalmente para pecas que necessitam de bastante contraste, foram escolhidos tons
mais escuros destas mesmas matizes. Além destas, foram escolhidas os tons de azul claro
e caramelo como cores de acento, sdo duas cores que harmonizam bem com as cor
principal e complementar, e que podem ser utilizadas em detalhes do sistema visual da

marca. E por ultimo, duas cores neutras claras, o creme e o branco, para fundos e detalhes.

Figura 20 - Composicao da paleta de cores da marca

Fonte: Elaboragao propria.
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6.2.2 Validagao da proposta

O resultado final deste trabalho foi avaliado junto aos participantes da etapa inicial de
diagnéstico, principalmente aquelas pessoas que participaram ativamente do evento criativo
e da definicdo do DNA da marca, por meio de modelos digitais com as aplicagbes da marca.
Por fim, apds avaliagbes positivas dos resultados obtidos, por parte destes participantes, a
validacao final ficou por conta da propria autora deste trabalho, que no caso, representa a
marca aqui desenvolvida. Além disso, também foram realizados testes de impressao, para

verificar questdes relativas a proporgdes, legibilidade e paleta de cores.

6.2.3 Detalhamento

Apbs a validagao da solugao final, foi realizado o detalhamento de todo o sistema de
identidade visual da marca, uma etapa bastante importante que define as diretrizes que
garantem a coeréncia visual de todos os elementos, e a correta aplicagdo da marca nos
mais diversos suportes. Estas diretrizes poderao futuramente compor um manual de marca,
documento que registra todos os parametros relativos ao uso da marca. No Apéndice H
podem ser observadas as diretrizes basicas definidas para este sistema de identidade
visual. Sdo elas: grid de construcao de assinatura principal, submarcas e seus respectivos
monogramas, area de protecdo, tamanhos minimos de uso, paleta de cores, restricbes de

uso e formas de aplicagao.

6.2.4 Aplicagdes fisicas

As aplicagbes da marca sao destinadas tanto ao meios fisicos quanto digitais, nesta
primeira etapa sdo apresentadas as propostas de aplicagcbes em materiais fisicos da marca,
utilizados principalmente para fins de divulgagédo, e para dar apoio as atividades
desenvolvidas presencialmente com os clientes. Os materiais de papelaria desenvolvidos
neste trabalho foram: cartdo de visitas, folha timbrada A4, bloco de notas, envelope oficio,
envelope A4 e pasta para apresentacdo de projetos e orcamentos. Os detalhamentos,
tamanhos, e os grids de construcdo de cada um dos materiais graficos criados, podem ser

conferidos no Apéndice | deste relatorio.



Figura 21 - Aplicagdes fisicas da marca
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Fonte: Elaboragao proépria.

6.2.5 Aplicagdes digitais

As aplicagbes digitais da marca foram desenvolvidas principalmente para a
divulgacao da marca e compartiihamento de projetos na rede social do Instagram. As artes
foram criadas seguindo os parametros desta plataforma, no entanto, as mesmas artes
podem ser compartilhadas em outras plataformas como o Pinterest, Facebook, Behance e
LinkedIn. As artes desenvolvidas podem ser conferidos na figura abaixo, e em mais detalhes
no Apéndice J deste relatdrio.



Figura 22 - Aplicagdes digitais da marca

& nathaliatesta.design : < nathaliatesta.design

66 202

Message

Nathalia Testa . Design Studio

BRANDS & PRINTS | Marcas na Superficie.
www.behance net/nathalia_testa
Porto Alegre, Rio Grande do Sul

SOBRE BRANDS PRINTS

Reserve Call Directions

4 0 12:30
(O] Instagram Y

nathaliatesta.design

» 1,259 likes
nathaliatesta.design Marcas n:

Fonte: Elaboragao prépria.



45

7 CONSIDERAGOES FINAIS

A proposta deste trabalho de conclusao de curso surgiu pela identificacdo de uma
necessidade cada vez mais latente de fortalecimento de imagem e posicionamento de
mercado para profissionais autébnomos, que desejam construir autoridade e adquirir
reconhecimento profissional no seu setor. Neste contexto, foi apresentada a motivagao
pessoal da autora deste trabalho para a execugéo de um projeto de identidade visual para a
sua marca profissional. A exploragao de elementos visuais e sensoriais foram considerados
prioridades neste projeto, que visou criar uma série de recursos graficos que possam ser
utilizados para a divulgacado da marca em meios fisicos e digitais.

O problema que motivou o desenvolvimento do projeto, consiste em criar uma
identidade visual Unica para a designer, que associe as suas principais areas de atuacao, o
design grafico e de superficie, em um Uunico sistema visual. ldentidade esta que deve
comunicar de forma clara e integrada, todas as competéncias, diferenciais, e valores da
profissional e autora deste trabalho. Por meio da aplicagdo de principios essenciais de
branding ao longo de todo o projeto, e principalmente em razdo da utilizagdo de uma
metodologia cocriativa, denominada TXM Branding, foi possivel solucionar o problema
deste projeto. Isto porque, a aplicagdo desta metodologia resulta na identificagdo dos
componentes do DNA de determinada marca. E com isto, foi possivel encontrar o ponto de
interseccao entre as duas areas mencionadas anteriormente, para que assim a expressao
visual resultante comunicasse a esséncia do trabalho e da marca da profissional em
questao.

Por meio desta metodologia também foi possivel atingir os objetivos especificos
definidos para este projeto, ja que ela apresenta um extenso processo de diagndstico da
esséncia da marca, denominado Brand DNA Process ®. A aplicagdo das inumeras
ferramentas propostas por este processo, possibilitou também a identificacdo do diferencial
competitivo da marca, que transita entre todos os componentes do seu DNA. Portanto, é
possivel concluir que todos os objetivos deste projeto foram alcangados, assim como a
solugao final mais adequada, que representa de forma genuina e integrada a identidade da

marca Nathalia Testa - Design Studio.
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APENDICE A -

PESQUISA PRELIMINAR

Pesquisa de projecéo de imagem

Palavras mais recorrentes:

1. ORGANIZADA

Caracteristicas pessoais:

DOCE, MEIGA, PLENA,

2. CONFIAVEL ELEGANTE, RESILIENTE, LEVE,
3. AUTENTICA PRINCESA, ALEGRE, FOFA,
4. CRIATIVA SOFISTICADA, SUAVE, SENSIVEL,
5. MEIGA AUTENTICA.
6. DEDICADA
Caracteristicas profissionais: Valores:

CAPRICHOSA, INTELIGENTE,
ORGANIZADA, DEDICADA,

PARCEIRA, CRIATIVA.

INTEGRA, CONFIAVEL,

AUTENTICA.

ACREDITAR
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APENDICE B - ANALISE SWOT

FORCAS FRAQUEZAS
Strengths Weaknesses
OPORTUNIDADES AMEAGAS
Opportumities Threats

Planejamento estratégico resultante do cruzamento dos fatores da matriz:

VANTAGENS COMPETITIVAS (Forgas x Oportunidades)

- Compartilhar as estratégias de organizacao e de planejamento de trabalhos aplicadas na
jornada de um freelancer.

- Criar produtos personalizados, Unicos e exclusivos.

- Utilizar o design estratégico e as metodologias aplicadas como principais ferramentas para
viabilizar a comunicag¢ao auténtica de esséncias de marcas, e posiciona-las corretamente no
mercado.

- Exaltar as produg¢des manuais atreladas ao digital.



- Desenvolver e aplicar o marketing de conteudo na comunicagao da marca, abordando
pautas diversas relacionadas a industria criativa.
- Explorar a cultura maker no contexto das criagdes personalizadas.

- Explorar agdes e projetos colaborativos entre artistas e designers.

VULNERABILIDADES (Fraquezas x Ameacgas)

- Contratar um servigo juridico para montar um modelo de contrato, e entdo oficializar as

49

prestacdes de servico, e desta forma, viabilizar as devidas cobrancgas de valores e acordos.

- Fazer um MEI para profissionalizar o negdcio e ter a opgao de emitir nota fiscal de servico,

assim como oferecer outras formas de pagamento para os clientes.

- Comecar a contabilizar horas de trabalho para calcular com mais precisdo os orgamentos.

- Fazer pesquisas de mercado para avaliar os pregos praticados no segmento.

- Estudar sobre vendas e prospecgéao de clientes.

- Desenvolver marca e identidade completa para futuramente aplicar em site, portfélio e
redes sociais.

- Implementar reunides online com clientes.

- Fazer lista ampla de fornecedores para evitar de ficar sem o prestador de servico
terceirizado, ou sem material para algum trabalho especifico.

- Contratar um contador para consultoria de gerenciamento financeiro.

- Desenvolver tabela automatizada para geragcédo de orgamentos.

- Desenvolver o plano de negocios.

CAPACIDADES DE DEFESA (Forgas x Ameacas)

- Desenvolver e explorar técnicas artesanais que possam substituir a necessidade de
terceirizagao de servigos.

- Planejar com antecedéncia a producéo terceirizada quando necessario.

- Compartilhar com os potenciais clientes a importancia da qualidade técnica por tras de
cada projeto visual, auxiliando a democratizar alguns conceitos basicos do design.

- Em alternativa ao pagamento parcelado no cartao de crédito, oferecer pagamento
parcelado por transferéncia bancaria, sem cobranca de juros.

- Demonstrar empatia com as dores do cliente, trabalhar a relacdo de proximidade,
permitindo assim com que o cliente se sinta a vontade para interagir e colaborar com a

execugao do projeto.
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- Proporcionar uma experiéncia de reunido online rapida, de facil acesso, e bem objetiva,
demonstrando consideragdo com o tempo do cliente e o foco do projeto.

- Comprometimento com prazos e resultados, para assim poder cobrar com seguranga o
compromisso e a reciprocidade da parte do cliente.

- Se houver algum descumprimento de prazos por conta de fatores externos, manter a
honestidade no dialogo com o cliente, explicando a situagao, evitando mal entendidos, e

oferecendo algum bénus em razao do 6nus gerado pelo atraso.

NECESSIDADES DE ORIENTAGAO (Fraquezas x Oportunidades)

- Focar na profissionalizacdo do negdcio, para evitar que a informalidade se torne sinénimo
de falta de capacidades técnicas para execugéo dos projetos.

- Focar na objetividade e em alcangar resultados a curto prazo, focar na entrega e satisfagéao
do cliente.

- Direcionar energias para as tarefas certas.

- Reservar um tempo na rotina de trabalho apenas para projetos relacionados ao
gerenciamento da marca.

- Delegar fungdes a outros profissionais quando necessario.

- Investir em cursos de profissionalizagao e conhecimento.

- Desenvolver habilidades de execug¢ao mais rapida de projetos, porém mantendo a
qualidade.

- Dividir longos projetos em pequenas tarefas.
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APENDICE C - PAINEIS SEMANTICOS

Grupo 1- Conceitos DNA da marca
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Grupo 3 - Personalidade de Marca
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APENDICE E - BENCHMARKING

Benchmarking Competitivo - Escritérios de design:

Lista de empresas selecionadas para analise:

Valkiria Inteligéncia Criativa - Porto Alegre
Studio Bah - Branding e Design - Porto Alegre
Sweety & Co. ® - Porto Alegre

Okta® Branding e Design - Porto Alegre

Ana Couto - Sdo Paulo e Rio de Janeiro
Greco Design - Belo Horizonte

Pat Siqueira Studio - Rio de Janeiro

Benchmarking Funcional - Conceitos do DNA da marca:

Marcas DNA Auténtico

FARM - Moda
Psicotrépica - Moda

Perky Shoes - Calgados

Marcas DNA Criativo

1. Walt Disney World - Entretenimento

Amanda Mol - llustracéo

Dulce Delight - Produg&o audiovisual
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Marcas DNA Refinado

Caudalie - Beleza

2. Vogue - Revista de moda

Lancbme - Beleza

Marcas DNA Organizado

Cicero - Papelaria
Moleskine - Papelaria

Muiji - Artigos variados

Marcas DNA integro

Insecta Shoes - Calgados e acessorios
Natura - Beleza
The body Shop - Beleza
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Benchmarking Funcional
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@ FARM

FARM | Marca Auféntica

- Investimenty em expenncia de amblente ge l8ja Nsica e online NERIradoras, que
Encaniem s clentes com 3 hisharia ga marca.

- Possul pliares de marca multo Torkes, pauiades na forle dentidade do colorids das
Toupas e 03 esiampara exdusiva e super irabalhada.

- Se Inspiram em fendénclas, Intemacionals Inclusive, porém 0 aplcam aguelas que
estiverem alinhadas com 3 ldentidade da marca.

- 0 stomyteding da marca & bastanie conslstents & amplamente diundido em todas as
platalanmas com a5 quals o paolics Interale com 3 mansa.

-0 marketing da FARM tem foco no relacionamento com a5 clientes, no desenvalimento

de conieddo e dos canals dgRals.

WALT DISNEY WORLD | Marca Crafiva

- Gestio de processos & valorss bem clanss & classficados em ondem o2 Importancla,
sendo assim, o primelro @ mats imporianie nunca deve superar o segundo. S3o eles:
EeQUranga, conesla, show e efickéncla.

- O efelto de encantamento estd presente em todos o8 ponto de contata da mara,
nclushve enfre os funclonarios, que 530 wma extens30 da marnca.

- & Marca passul 0ols Qranses precetios, 3 obeinagio @ a cnathedade, alem oo planeja-
menta que & consldarana a chave para alcangar o impossivel

- O ptonytaling da Walt Tisnay Warkl & sempre INoYaoar & 1ara dos padries.

- Dlsnery Creative Sirategy & uma femamenta propria desenvolvida pela marca para
desenvalver ldelas com Exfio, & que envoive o UsD di inds papéls sequendials, ou

processos de pensamemio, nomeados de o Sonhador, 0 Reallsta e o Critico.

e
Insecta

CAICE JHA CAUTA

INSECTA SHOES | Marca integra

- Exfrema fransparencia e aulenticidade na comunicagdo da marca, além de demonstrar
empatla 3¢ escutar o consumidor & o Inclulr nas decisdes.

- Compartinam todo o processs de producic & os materals ulilizados.

- Por melo de wm mankesto, delam o propdelta da marca bem clana, S55im coma o5
valores & 35 Calsas que apolam.

- Di&ingo aberto Som quem faz, apola e usa.

- Comunicagin sincera, aberta, bam posiconada & 5em meto oe |uigamenios.




Benchmarking Funcional
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CAUDALIE

CAUDALIE | Marca Refinada

- Utiizam o natural coma sindnima ge sofisticagia, uma cosmetica verde e sustentavel,
que propie um equillono Justo entre eficacia, o natural @ a sensoralidade.

- Amatera-prima s3¢ alivos de origem natural, gue respaiiam tants o amblents guanio
pele das pessoas.

- Delxam cfar na 5Ua comunicagdo que ndo ublizam em seus cosmalicos nada de
suspeita ou Indessjaved, o que revela um dialoge aberio & fransparents com o clienie.

- Falam taniz sobre o5 s2us compromissas ecologleos grandes @ notawels, comao exple

tambem as peguenas agles que executam em prol da sustentablidade.

CICERO"®

CICERO PAPELARIA | Marca Organizada

- Comercializam produtos que propiclam a organizacdo pessoal 0os 52Us consumidares,
& por k550, delxam bem clare na sua comunicacda, 3 funcdo e o beneficios destes
produios na vida das pessoas.

- Valorizam a mdo-de-obra e compartinam iodos o6 culdados No Processn de produgda
par mele de videos.

- Emfatizam na sua comunicacdo, 2 alengdo gue dedicam ao6 detahes., & ao acabamento
os produtns, pequencs defahes que fazem toda a diferenga.
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APENDICE F - ARQUETIPOS DA MARCA
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APENDICE G - MAPEAMENTO DA PERCEPGCAO DE WHEELER
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APENDICE H - DIRETRIZES ESSENCIAIS DA MARCA

GRID DE CONSTRUCAD

Assinatura principal

GRID DE CONSTRUCAD
Submarco 1

___________ 1

BRANDS |
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GRID DE CONSTRUCAD

Submorco 2

GRID DE CONSTRUCAD
Monogromao WT

144 ot

suoia




GRID DE CONSTRUCAD

Monograma TE

BRANDS

GRID DE CONSTRUCAD

Monogramao TP

PRINTS

144 pt

144 pt
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DESIGN STUDIO

BRAND.S. .

70



71

AREA DE PROTECAD
Submorca 2

PRINTS

AREA DE PROTECKD
Managrama NT




BRANDS

PRINTS

AREA DE PROTECAD

Monegroma TE

AREA DE PROTECAD
Monogroma TP
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IMPRESSO

DIGITAL

IMPRESSO

DIGITAL

TERTA

10 mm

TESTA

28 px

TAMANHO MINIMO

Submarcas

TESTA

25 mm

.....

SE P

TAMANHO MINIMO

Assinaturo principaol

TESTA TESTA
15 mm 20 mm

TESTA TESTA

42 p BE pu

s,

TESTA

BUBIEH

25 mm

TESTA

70 px

TAMANHO MINIMO

Monegramas

‘?. 2 )
4 B hIwlad B -;\’ T;[ r ] r P
FESTA - 1B |
wed FEINTS L] ERAMNDS FRIMTS
25 mm 25 mm 15 mm 15 mm
‘ L ) -
s N 7B i
56 p 56 px 2Bpx 28 px

CONSTRUCAD DO siMBOLD
Libélula

AN N

QO -
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TAMANHOS DIGITAL

Fast Instagram

TESTA

Wbl

AN TA

S5TUL

d il nield al

CESIGN ~_“ STUDIO

Tamarha mawma pam Ingagran
744 poeoo 52 mn

TR0 po . 1080 pu
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US0 INCORRETOD DA MARCA

dssinaturo principal

nAd. Aol N
TENTA  TENTA  TESTA
a C l S
DESIGN “ ./ STUDID W DESIGN o STUDIO
CESIGMN STUDIG
Mo deslozar o nome Mathalia Nao desrespeitar o espaaments Nao desrespeilar o espacamento
para outras posipdes gue ndo a enire palavrae. enire fipos.
ceniralizada.
St il A
TS TA 1787/
N 7,
DESIGM S o 5TUuD| BESIGN o Srvare
Wao redimensionar o logo Mao alferar o dngulo de
desproporcionalmente. incinagio das palavras que
compdem o kogofipo.
CI e £Z, CHLEL

NBSTy TESTA  TESTA

I.'CIN DESIGH STUDIC
~ WL

Mao aplicar formag ao desenho Mao alterar a altura do fipo 5, Wdo alterar o posicionamento das
do logotipo. para gue fique alinhado aos palavras gue acompanham o
outros fipoe. E ndo wnir ag sobrenome TESTA.

palawras descritvas.
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U50 CORRETO DA MARCA

Yorlomtes do ossinoturo primcipal

Assinatura Principai Gampleta Assinatura Secundnia
Mol

F'I"I \F’I"I I"I"‘!'I_WS

disien (B tutio Lo L)

Uso prioritario em aplicagdes da Vers3o do logo para aplicagdo
marca. em dimeng o reduzida

Assinatura Terciara

TENTA - lE TA

S S
Versdes do logo para aplicagio

em areas muito reduzidas.

Submancas
TESNTA TENTA
"Fi _J'._ - _Ji
EAMDE I"\._ FREIMTS
Para uso em projetos especificos
de marca ou esamparia.
Monograma Principal Monogramas Submarcas
y . )
A .
r -
SEULC IO IP
ERAMDS PRIMNTS
Maoncgrama para aplicagdo matesiais com Para aplicagdo em detalhes dos
area horizontal reduzida & em icones de materiaie, como efiquetas,

perfil, por exemplo. caribes, posts...
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VERSOES DE CORES

Crométicos @ monocromdticas

Hufa

L o '|_r." &
i niwla b Al nwals b
TN A 1995 TA
= ] i ] 4
HOH E DES IS % f 3TubIO

oy,

TESTA TESTA

CHLE G
TESTA MRS

4 J -4 !

¥ S i ) e
QESIGN N B3TUDIS CESIGN Mw_ sfuprc

FI™ sl
dra Fi
o BEAMDS

Ol e
TESTA  TESTA  RE

::::::




CMYE
J2E 160

Pantone
FPE21U

CMYK
0580

Pantone
Fr1u

VERSOES DE CORES

Cromdticas e monocromdticas

15 e

BRANDS

PRINTS

TP

FRINTS

PALETA DE CORES

Da marca

CMYE CMYE

15 53 40 4 40260
Pantone Pantone
P5&-12U FP1a4-3U

CMYK CMYK

11 29 40 2 36 44 57 29
Pantone Pantone
PI0-3U P2Z3120U
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PRINTS

L
PRINTS

CMYK
40 22 44 5

Pantone
F1ig4U

CMYK
1o o

Pantone
F106-2 U



APENDICE | - APLICAGOES FiSICAS DA MARCA

ENVELOPE OFICID

A A LT T “ 7. T LR
o
A
'] U - -
x -"'-'.e--'5 : # ‘ "-'d
O X T |
..:"3 . 3 JI o -a
o ."'t *"ﬁ i
gy A

Grid de construgdo

114 mm x 229 mm - 75g/m?
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ENVELOPE &4

Frante

Trabends madiad paik & saperiisia.

229 mm x 324 mm - 75g/m?
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ENVELOPE A4

Frante

Grid de construgto

229 mm x 324 mm - 75g/m?



ENVELOPE A4

VYerso

" DNSERTALOES:

BERANDHE & PRINTER

Grid de construclo

229 mm x 324 mm - 75g/m?
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BREANDS

E PTRINTS

‘-."|
—
A
i G
SUDIC

BLOCD DE MOTAS

Capa

rl.f.j.i‘di CYRETT TN | l“’&l“_{-t%
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- L
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BREANDE

L]

L (18 .
wdraermda mEERLD pLTE 3 am
A F 2 -
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& PREINTS

148 mm x 210 mm - 75g/m?

83



ELOCO DE NOTAS

Copa

Grid de construgdo

148 mm x 210 mm - 75g/m?
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BLOCO DE NOTAS
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Grid de construgio

148 mm x 210 mm - 75g/m?
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PASTA

Yorso Frante

EELNDE & FEIFTE

Fechada: 220 mm x 310 mm - 180 g/m?

Aberta: 440 mm x 383 mm - 180 g/m?
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PASTA
Frente

Grid de construgdn

220 mm x 310 mm - 180 g/m?



;. x_\-
. DESERNA[@ES:

"-\.

HBRANDS & PRINTES

Grid de construcdo

220 mm x 310 mm - 180 g/m?
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CARTAO DE VISITAS

.
- -l.l-l‘u.e
- Lan

Grid de construgde

s T
5 ¥
S Mathalie Gil Tertn

:-‘-:mlllllll g

*'t.:"’ ok waelpedcen
:,_, 151] e s )
90 mm x 50 mm - 300 g/m?
FOLHA TIMBRADA
TESTA

A4 - 210 mm x 297 mm - 75 g/m?



A4 - 210 mm x 297 mm - 75 g/m?
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APENDICE J - APLICAGCOES DIGITAIS DA MARCA
A N1 12:30
<& nathaliatesta.design :
66 202 453
posts followers following
Message vO v

Nathalia Testa . Design Studio

Designer

BRANDS & PRINTS | Marcas na Superficie.
www.behance.net/nathalia_testa

Porto Alegre, Rio Grande do Sul

74
N4
N\

B P

SOBRE BRANDS PRINTS

Reserve Call Directions

Perfil da marca no Instagram.
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nathaliatesta.design

4 1 12:30

Feed da marca no Instagram.
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4 W1 12:30

© Istagram, 7

nathaliatesta.design .

©oaQv R

@ 1,259 likes
nathaliatesta.design Marcas n

' & b'fq
u Q

Post da marca no Instagram. (1080 px x 1080 px)
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Story da marca no Instagram. (1920 px x 1080 px)
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Tamanho de cada post: 1080 px x 1080 px
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ANEXO A - METODOLOGIA TXM BRANDING

Benchmarking
= ONA Mapa Semantico

Painel Semantico

Thl I k - Proposito e=—] Conceituacao

Target o—| Personas

e Posicionamento Concorrentes e aridades
Diferencas
Naming -I Nome
Slogan
Sentidos
= Sistema Emogoes
E b 4 p erience de Identidade Interagtes Sociais
, de Marca Cognigao
Uso

Motivagao
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Fonte: LOGO, 2020. Disponivel em: http://logo.ufsc.br/home/pt/. Acesso em: 15 jun. 2020.
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http://logo.ufsc.br/home/pt/
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ANEXO B — METODOLOGIA ALINA WHEELER

Metodologia de
Alina Wheeler

= Tornar claro: visao,
estratégia, metas e
valores.

= Pesquisar as
necessidades dos
stakeholders.

= esntrevistar a
geréncia chave.

= Analisar as marcas
e arguiteturas de
marcas existentes.

= Apresentar relatorios.

2: classificagao

da estratégia

Sintetizar o que for
aprendido.
Classificar a
estratégia,

Estabelecer um
posicionamento.

Co-criar atributos
Escrever um resumo
(brief).

Obter aprovacao.
Escrever um resumo
criativa.

3: Design da
identidade

Vizualizar o futuro.
Brainstorm da grande
idéia.

Explorar as
aplicagdes.

Finalizar a
arguitetura.
Apresentar a
estratégia visual.
Cbter aprovacao.

4: criagao de
pontos de
contato

Finalizar o design da
identidade.
Desenvolver a
aprarénca e o
sentido.

Comecgar a protecao
da marca registrada.
Priorizar a fazer

o design das
aplicagoes.

Fazer o design do
programa.

Aplicar a arquitetura

Fonte: WHEELER, 2019.

Construir sinergia ao
redor da nova marca.

Desenvolver
estratégia e o plano
de langamento.
Langar primeiro
internamente.
Lancar
externamente.
Desenvolwer
diretrizes de
padomizagao e
normatizacao.



