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“As marcas precisam se conectar com a cultura para chegar no coracdo das pessoas. Conta
com a colaboragdo, inovagao, intui¢ao e risco. Tem a ver com tornar as marcas motivadoras
para os profissionais que trabalhavam com ela e o publico. Com reunir diversos talentos para
criar o fendmeno da marca cultural iconica, quebrar regras e mudar as percepcdes das pessoas

energizando suas mentes.” (Gobé, 2007).
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RESUMO

O objetivo deste trabalho ¢ a criacdo de uma identidade visual e o brandbook da marca Studio
Quartzo, localizada em Florianopolis, Santa Catarina, que ira trabalhar com design e
marketing digital e tem como foco atender clientes da area holistica. Para o projeto, foi
realizada uma pesquisa bibliografica a fim de compreender os conceitos de marca, design
grafico e identidade visual. Foi utilizado também a metodologia da Alina Wheeler para o
desenvolvimento do projeto para um melhor desenvolvimento e assim gerar o destaque e a

valoriza¢do da mesma.

Palavras-chave: Identidade visual. Design grafico. Brandbook. Studio Quartzo.


Rectangle


ABSTRACT

The objective of this work is the creation of a visual identity and the brandbook of the Studio
Quartzo brand, located in Florianopolis, Santa Catarina, which will work with design and
digital marketing and is focused on serving clients in the holistic area. For the research, a
bibliographic research was carried out in order to understand the concepts of brand, graphic
design and visual identity. Alina Wheeler's methodology was also used to develop the project

for better development and thus generate its prominence and prominence.

Keywords: Visual identity. Graphic design. Brandbook. Studio Quartzo.
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1. INTRODUCAO

O design no Brasil tem uma historia recente, ganhando espaco a partir da década de
50. Suas caracteristicas mais marcantes vieram de elementos historicos e culturais do pais e
foram evoluindo e sendo mais valorizadas conforme o decorrer dos anos e as necessidades
populacionais de cada época.

Conforme a quantidade de gamas possiveis de atuacdao dentro da area foram crescendo
como Design Grafico, Design de Interiores, Web Design, entre outras, comegaram a exercer
um papel unico em qualquer projeto desenvolvido.

O Design Grafico, destaca-se seu papel na criacdo da identidade visual de marcas.

Conforme Cullen (2008, p. 15) diretora da empresa Coca-Cola:

O design desempenha um papel essencial na criagdo e¢ construgcdo de marcas. Ele
diferencia e incorpora os elementos intangiveis — emog¢ao, contexto ¢ esséncia, que
mais importam para os consumidores.

Em esséncia, este trabalho visa desenvolver projeto para criacdo da identidade visual
para a marca Studio Quartzo, o qual serd utilizado uma metodologia de design de Alina
Wheeler e o desenvolvimento do seu brandbook a fim de garantir toda a esséncia da empresa

através de um resultado que traga destaque no mercado atual.

1.1 PROBLEMATICA

A empresa Studio Quartzo ¢ uma ideia existente de 2019 e ird ser lancada em
dezembro de 2020, sendo voltada para um publico alvo de pequenas e grandes empresas que
precisam de um direcionamento ou até mesmo um reposicionamento em sua marca/empresa.

Tendo como publico alvo principalmente os profissionais que trabalham na area
holistica, que se trata de uma abordagem terapéutica que considera o ser humano como um
todo, em seus aspectos fisicos, mentais, emocionais e energéticos, trabalhando assim tudo de
forma integrada, e entendendo que cada ser humano esta inserido num contexto diferente.

O desafio entdo ¢ fazer com que esse profissional entenda a importdncia de um
designer para a criacdo adequada da sua marca, que visa com o seu trabalho integrar
empresas, profissionais e novos projetos no mercado atual através do resgate da ideia que deu

origem ao projeto inicial, posicionando os valores sempre unidos a paixao e ao proposito.



16

Como um dos principais pilares da marca ¢ a humanizacao das marcas, torna-se muito
importante levar em consideragao a emog¢ao que as marcas transmitem para o mundo.

Gobé (2007, p. 15) diz que:

As marcas precisam se conectar com a cultura para chegar no coracao das pessoas.
Conta com a colaboragdo, inovacao, intuicao e risco. Tem a ver com tornar as marcas
motivadoras para os profissionais que trabalhavam com ela e o publico. Com reunir
diversos talentos para criar o fendmeno da marca cultural iconica, quebrar regras e
mudar as percep¢des das pessoas energizando suas mentes. Este livro é inspirador
porque defende o impacto transformador que as marcas tém no publico.

Segundo pesquisa realizada pela empresa Global Web Index, que realiza estudos e
fornece informagdes sobre o publico para editores, agéncias de midia e profissionais de
marketing em todo o mundo, a tendéncia atual do mercado levou as pessoas a buscarem cada
vez mais produtos ou experiéncias que se alinhe com os seus principios pessoais, levando em
consideragdo que o publico alvo sdo trabalhadores da area holistica, a intui¢do € emogao na
hora de criar a marca precisa estar presente, pois 0s Usuarios em si preocupam-se muito mais
com o valor inserido, do que o custo em si do produto final. Com isso, o desafio ¢ conseguir
fazer que a logo da Studio Quartzo leve isso até os seus clientes.

Wheeler (2008, p. 27) diz que:

A meta do designer ¢ criar uma identidade que posicione a empresa em dire¢ao ao
crescimento, a mudanga e ao sucesso. Essa identidade tem que ser orientada para o
futuro e antecipar o que ainda néo foi visualizado.

Extraindo o maximo do seu potencial para que assim a empresa passe credibilidade
para seus futuros clientes, Péon (2003, p. 11), diz que “Uma identidade visual mais forte leva
nossa atencao ao objeto e, principalmente, faz com que nos lembremos dele quando o virmos
de novo — ou seja, d4 maior pregnancia ao objeto”.

Esses estudos sdo importantes para a empresa conseguir desenvolver ¢ implementar
uma identidade visual que transmita a mensagem e o propoésito da marca através dos seus
elementos visuais de forma mais objetiva e direta para criar maior identificagdo com o

publico alvo.
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1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA
1.2.1 Objetivo Geral

Desenvolver a identidade visual da empresa Studio Quartzo juntamente com o seu

brandbook.
1.2.2 Objetivos Especificos

1. Analisar e compreender conceitos de design grafico como branding, tipografia,

cores e estratégias da marca.

2. Conhecer a empresa Studio Quartzo, o seu publico alvo dentro do segmento de

Terapias holisticas e analisar seus concorrentes.

3. Esclarecer o posicionamento da marca evidenciando seus atributos de valor

diferenciais.

4. Gerar alternativas para identidade visual e selecionar a melhor op¢do com a

participagao da cliente.

5. Criar o brandbook e os pontos de contato da marca, como cartdo de visita e papel

timbrado.

1.3 JUSTIFICATIVA

Criagdo de uma identidade visual visa trazer a esséncia da empresa no no seu logotipo
e demais pontos de contato a fim de que o publico alvo consiga se identificar e buscar o
trabalho da empresa. Com uma identidade visual clara e objetiva o cliente vai sentir muito
mais confianca para contratar os trabalhos da empresa, principalmente pela Studio Quartzo
pela atuacdo do Studio Quartzo na criacdo da identidade visual de outras marcas. Portanto, a
identidade visual e o branding podem atrair cada vez mais pessoas até¢ a marca, deixando a
logo associada ao nome da empresa sempre que pensarem na mesma ou vice-versa.

Conforme Wheeler (2008, p. 18):

Toda a empresa precisa diferenciar-se de seus concorrentes para obter uma fatia
maior no mercado. Toda a empresa também tem a necessidade de ser diferente. E
este 0 objetivo que motiva o estilo de um café com Internet nas terras altas da
Escocia, de um museu que mostra a arte alternativa de vanguarda em Manhattan ou
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de um corretor de acdes que atua no espaco cibernético. A sobrevivéncia do mais
apto requer uma estratégia de marca e uma midia para expressa-la.

Essa pesquisa servird para fortalecimento da importancia do Design, principalmente
para o publico-alvo da empresa Studio Quartzo, terapeutas holisticos, que normalmente nao
véem tanta necessidade de contratar alguém para realizar esse trabalho e que através dessa
empresa percebam a diferenca que um bom posicionamento no mercado pode trazer para os

seus negocios.

Enquanto autora, este trabalho justificativa-se pois pretende atuar profissionalmente
ap6s a formacao na area de branding, criacao de identidades visuais e demais pegas graficas.
Este trabalho apds publicado podera ser utilizado como material de referéncia para futuras
pesquisas e projetos na area devido a descricdo detalhada da aplicagdo da metodologia de
Alina Wheeler, complementada por outras ferramentas projetuais.

Segundo Fuentes (2006, p. 25):

E importante definir quais sdo as razdes desencadeadoras de um processo de design,
quais sdo as expectativas, ¢ se elas realmente sdo compativeis com o projetado. A
exaustiva analise prévia de uma encomenda conduz normalmente a produgdo de
melhores solugdes ao problema de comunicagdo proposto. Nestes processos, muitas
vezes as expectativas do cliente estdo orientadas para um sentido, e as do designer,
para outro. Poder visualizar estas incompatibilidades e corrigi-las, se houver essa

possibilidade, ou renunciar em tempo, aumenta a possibilidade de sucesso para o
projeto, pelo menos no plano da relacdo cliente/designer.

Com isso, a empresa podera ter destaque dentre seus concorrentes e preferéncia pelo
publico alvo, e ird se langar no mercado de uma forma original e inovadora, com o seu
proposito € sua missao, visao e os seus valores bem definidos para uma melhor atuagao

dentro do mercado de trabalho.
1.4 PROCEDIMENTO METODOLOGICO

A metodologia ¢ utilizada de forma que as fungdes do projeto sejam organizadas de
forma logica a fim de realizar a pesquisa de forma mais objetiva. Pedn (2003, p. 50) diz que
“Quando se prevé um sistema e seu funcionamento — qualquer que seja este sistema — ¢
preciso estar atento a todo o seu mecanismo de funcionamento, inclusive as restrigdes que ele

impde e os requisitos que ele exige”.
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Os procedimentos de pesquisa bibliograficos que serdo realizados, com objetivo
exploratdrio, tem como fungdo conhecer diferentes contribui¢des cientificas disponiveis sobre
conceitos de marca, design grafico, identidade visual e brandbook.

Esta pesquisa tem natureza aplicada e abordagem qualitativa pois o ambiente natural ¢
a fonte direta para coleta de dados e o pesquisador € o instrumento-chave. O processo e seu
significado sdo os focos principais de abordagem.

A pesquisa aplicada caracteriza-se segundo Boaventura (2004, p.37) "na qual se busca
a aplicagdo pratica de conhecimentos para a solu¢do de problemas sociais", Gil (2002, p.54)
complementa afirmando que as pesquisas com esse tipo de natureza estdo voltadas mais para
a aplicacdo imediata de conhecimentos em uma realidade circunstancial, relevando o
desenvolvimento de teorias.

A pesquisa qualitativa por sua vez ¢ definida pelo Marconi e Lakatos (2010) que uma
abordagem qualitativa se trata de uma pesquisa que tem como premissa, analisar e interpretar
aspectos mais profundos, descrevendo a complexidade do comportamento humano e ainda
fornecendo analises mais detalhadas sobre as investigagdes, atitudes e tendéncias de
comportamento. Assim, o que percebemos ¢ que a énfase da pesquisa qualitativa é nos
processos e nos significados.

Como procedimento sera realizado uma pesquisa bibliografica com objetivo
exploratorio, pois utilizara de levantamentos bibliograficos e entrevistas para coletar
informagdes assim tendo “mais familiaridade com o objeto de estudo” como dizem Leonel e
Motta (2011, p.101).

A pesquisa qualitativa ¢ a aplicacdo na pratica de uma jungdo de processos para
investigagdo utilizados por um pesquisador para o desenvolvimento de um estudo especifico
através da sistematizacdo, de forma mais complexa e detalhada.

Conforme Padua (1989, p. 148):
A elaboracdo ¢ um processo de trabalho cuja duracdo depende do tema e da
finalidade a que se destina; sugerimos a divisdo deste processo de trabalho em etapas,

para que se possa realiza-lo com tranquilidade, rigor cientifico e reflexdo critica,
elementos indispensaveis a qualquer tipo de pesquisa.

Por ser um processo muito complexo o pesquisador deve cumprir diversas etapas para
facilitar e detalhar todo o processo de pesquisa € como a mesma sera feita, como definir uma
linha de pesquisa, a metodologia que sera utilizada, a busca por informagdes em fontes

confiaveis, entre outras que ira depender do projeto em si.
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Wheeler, (2008, p. 80) diz que:

E um processo rigoroso que demanda uma combinagio de investigagdo, pensamento
estratégico, exceléncia em design e habilidade no gerenciamento de projetos. Ele
requer extraordindria quantidade de paciéncia, obsessdo de fazer as coisas
corretamente e capacidade de sintetizar grandes quantidades de informagao.

Através da escolha do método que sera seguido, facilitard a compreensdo e as
tomadas de decisdes mais apropriadas.

Para a criacdo da identidade visual da Studio Quartzo, serd aplicada como base
principal a metodologia da Alina Wheeler (2008) para um melhor esclarecimento e

enriquecimento do trabalho.

Figura 1: Processo da metodologia da Alina Wheeler

2 3 4 5
esclarecimento design de criacao de gestao

da estratégia identidade pontos de de ativos
contato

Fonte: Wheeler (2012)

a) Conducao da pesquisa:

e Visdo, estratégia, metas e valores.
e Pesquisa de mercado.
e Entrevistas com a geréncia-chave.

e Analise das marcas ja existentes.

Segundo Wheeler (2012) serdo realizadas entrevistas com o publico alvo e quais sdo
seus concorrentes diretos e indiretos, quais sdo as referéncias para o desenvolvimento do

projeto e o diferencial da Studio Quartzo no mercado. Nessa etapa também serd definido a
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missdo, visdo e valores da empresa, forgas e fraquezas, e estudo de estratégias de marketing

para futuramente utiliza-las.

b) Esclarecimento da estratégia:
e Sintetizar o que for apreendido.
e C(Co-criar atributos de marca.
e Briefing da marca.

e Obter a aprovacao.

Segundo Wheeler (2012), ocorrerda uma classificacdo da estratégia de marca,
desenvolvimento de uma plataforma de posicionamento, co-criacao de atributos da marca e o
briefing.

Na segunda etapa, ocorrerd também uma sintetiza¢do de tudo que foi apreendido, para
uma andlise mais detalhada a fim de chegar em um resumo de briefing para o cliente ¢ a

aprovacao com as donas da empresa.

c) Design de identidade:
e Brainstorm da grande ideia.
e C(Criacao da logotipo.
e Escolha da tipografia e cores.
e Explorar as aplicagoes.

e Obter a aprovacao.

Segundo Wheeler (2012), ocorrera a visualizagdo do futuro, brainstorm e sera
explorado as aplicagdes e as finalizagdes da arquitetura da marca em busca da aprovagdo do
cliente.

Na terceira etapa, inicia-se a visualiza¢do do futuro, onde serd feito o brainstorm da
grande ideia, e inicializara a criacao da identidade visual, onde serdo testadas a usabilidade,

legibilidade e leiturabilidade através de cores e tipografias escolhidas.

d) Criacao de pontos de contato:
e Finalizar o design da identidade.
e Registrar a marca.

e Papelaria e redes sociais.
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Segundo Wheeler (2012), nesta etapa sera feito a finalizacdo do design da identidade,
o desenvolvimento da aparéncia e do sentido e o processo de iniciagao da protecdo da marca
registrada.

Na quarta etapa, serd definido o design da identidade, a tipografia, paleta de cores,
icones, tagline, slogan ¢ elementos visuais secundarios e com isso a criagdo online e off-line
da empresa, redes sociais, como instagram e linkedin, cartdo de visita, brandbook da marca e
a fachada do studio. Nessa mesma etapa, serd registrada a marca para prevencao de qualquer

problema futuro.

e) Gestao de ativos:
® Brandbook
e Desenvolver a estratégia e o plano de langamento.
e Lancamento interno.
e [Lancamento externo.

e Desenvolver as diretrizes de padronizagdo e normatizacao.

Conforme Wheeler (2012), na ultima etapa, ¢ construida a sinergia ao redor da nova
marca, desenvolvimento da estratégia e o plano de langamento, o lancamento primeiramente
interno e depois o externo.

Com isso, a Studio Quartzo estara pronta para ser langada no mercado com toda a
seguranga de que terd uma identidade visual condizente com seu posicionamento de mercado

e muito bem definida todas as suas areas de atuagdo e seu objetivo como empresa.

1.5 DELIMITACAO DO PROJETO

Projeto de identidade visual da marca Studio Quartzo, que tem como propoésito
realizar o branding e realizar consultorias de outras marcas no mercado de trabalho, com
objetivo de criar uma identidade visual que transpareca a esséncia da Studio Quartzo,
juntamente com o seu brandbook. O projeto foi desenvolvido num periodo de tempo

delimitado de 1 ano e 5 meses, entre os anos de 2019 e 2020.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Para um melhor detalhamento da criagdo da identidade visual, foram aprofundados os
principais temas e conceitos para o desenvolvimento para esclarecimento dos conceitos
fundamentais do design grafico como: marca, identidade visual, simbolo, cores, tipografia,

assinatura visual, brandbook etc.
2.1 MARCA E BRANDING

Atualmente, seja vendo uma televisdo, andando na rua, acessando nosso Instagram
pelo celular, estamos sempre cercado por um mundo de marcas. Mas, nem sempre foi assim,
o primeiro conceito de marca surge com a marcagao nos gados no século XVI a XVIII, pois
como os animais ficavam soltos entre um pasto e outro, os donos precisavam marcar quais
eram os seus para quando se misturassem com os de outra pessoa, conseguisse ter uma
identificacao pessoal para deixar claro a sua posse.

Wheeler diz que (2008, p.2) diz que:

A medida que a concorréncia cria uma infinidade de opgdes, as empresas passam a buscar
formas de estabelecer uma ligagdo emocional com os clientes, tornar-se insubstituiveis e
desenvolver relacdes duradouras. Uma marca forte se destaca no mercado saturado. As
pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam nelas e acreditam em sua superioridade. O modo
como a marca é percebida afeta seu sucesso, ndo importando se vocé ¢ uma start-up, uma
organiza¢do sem fins lucrativos ou um produto.

Junto com essa infinidade de opg¢des, veio também a necessidade de se destacar no
mercado, criar juizo de valor no produto para tornar ele o principal no mercado, seja ele qual
for. Com isso, as empresas comecam a estabelecer uma ligacdo muito mais emocional, do
que apenas técnica, como antes, para desenvolver a empatia e confianga com o seu publico,
fazer com que ele acredite e se apaixone na marca, € consumam os seus produtos mesmo que

por um preco mais elevado do que outros, pelo fato da agregacao de valor embutido naquela

marca e com isso, tornando o usuarios clientes assiduos.

Gobé, (2007, p.116) mostra que:

As identidades emocionais sdo a expressdo de uma cultura corporativa interna apaixonada e
motivada a servir. A percep¢do que o publico tem das marcas estd diretamente ligada ao fator
humano por trds da marca, seja uma pessoa, um pais, um servi¢o, ou um produto.
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Com isso, pode-se dizer que o que faz as marcas se destacarem no mercado tem muita
ligacdo com o design humanizado que elas tendem a fazer, tocando as pessoas no mais
intimo do ser, levando até elas toda uma experiéncia de consumidor, pode-se dizer que o
produto em si torna-se algo secundario.

O Instituto Nacional da Propriedade Industrial - INPI (2018) distingue os tipos de

uma marca nas quatro categorias a seguir:

a) Nominativa: Chamada também de verbal ou fonéticas. A marca possui uma ou mais
palavras, neologismos e combinagdes de letras e numeros, desde que ndo sejam
representados por figuras. A forma como a fonética ¢ pronunciada, ¢ um aspecto
muito relevante. As figuras 6 e 7 a seguir, apresentam dois exemplos de marcas

nominativas.

Figura 2: Exemplos marcas nominativas

B&Ee: SAMSUNG
AV O N Branding.lab

Fonte: Painel desenvolvido pela autora (2020)

b) Figurativa: E formada apenas por uma figura, imagem ou ideograma. A partir disso, ¢
solicitado uma prote¢do ao desenho que o usuario ira criar uma identificacdo com a

marca (figuras 8 ¢ 9).

Figura 3: Exemplos de marcas figurativas
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Fonte: Painel desenvolvido pela autora (2020)

¢) Mista: E a combinagdo do nome com uma imagem. Podendo ser também apenas um
lettering personalizado, ou um lettering juntamente com uma figura. As figuras 10 e

11 representam exemplos de marcas mistas.

Figura 4: Exemplos de marcas mistas

M .
R

MARKETING E SALES
Bradesco

Fonte: Painel desenvolvido pela autora (2020)

d) Tridimensional: Sdo as marcas que podem ser identificadas apenas pela sua forma
plastica. Nao possuem nenhum nome ou logotipo. As figuras 12 e 13, mostram

exemplos.

Figura 5: Exemplos de marcas tridimensionais
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Fonte: Painel desenvolvido pela autora (2020)

Segundo Wheeler (2019, p. 2), as marcas tém trés fungdes principais: a navegagao,
onde as marcas ajudam os consumidores a escolher entre uma enorme quantidade de opg¢des;
a seguranca, que faz com que a marca expresse a qualidade intrinseca do produto ou servigo e
dao seguranga ao cliente que ele estd tomando a decisdo certa; e o envolvimento, usando
imagens, linguagens e associacdes para os clientes se identificarem.

A partir disso, torna-se claro a importincia de uma marca, pois ¢ a primeira
comunicagdo com o seu publico. Por meio dela € que as pessoas irdo se identificar, criar uma
relagdo com a empresa e buscar seus servigos. E como sua marca e os valores atribuidos a ela

serdo reconhecidos e posicionados no mercado, através de todos os elementos vistos acima.

2.1.1 Estratégia da marca

Segundo Gobé (2010, p.249):

Esse novo paradigma tem a ver com as marcas atenderem as necessidades de alivio
do consumidor. Tem a ver com deixar o consumidor ter um papel mais ativo (¢ a
marca, mais passivo) -, criando um lugar emocional convidativo, que ele possa
descobrir por iniciativa propria. A ideia € criar algo de valor e significativo para o
consumidor - algo que realmente serd uma contribuicdo para a vida dele. A ideia é
nada menos que criar um "refigio humanista da marca" que reflita os valores das
pessoas e lhes permita se sentir a vontade e experimentar um momento de
relaxamento de suas tensdes diarias. Isso exige visdo.

A estratégia da marca proporciona um fortalecimento da marca no mundo, ela precisa
ser muito bem estruturada para atrair o publico alvo desejado, e conseguir expressar qual a

sua real intencdo. Com uma boa estratégia de marca, ¢ possivel passar acima dos
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concorrentes e se tornar Unica no mercado, por conta do seu diferencial desenvolvido pela
estratégia.

Wheeler (2007, p. 10) diz que:

A estratégia de marca é como um mapa rodoviario que orienta o marketing, facilita
o trabalho das equipes de vendas e proporciona clareza, contexto e inspiragdo para
os funcionarios. Os fatores para revitalizar uma marca com sucesso: inspire-se em
pessoas — seus consumidores. Corra riscos — dentro da sua estratégia. Seja ousado
— para realmente fazer a diferenca.

Portanto, a estratégia deverd ser muito bem pensada e executada para atrair os
resultados desejados e com isso alcangar um melhor posicionamento no mercado, facilitando

assim o trabalho de todos os envolvidos com a marca.

2.1.2 Posicionamento

O posicionamento ¢ muito importante para avaliar o comportamento dos
consumidores, como eles se comportam, e qual € a sua experiéncia com a marca que o fazem
comprar determinado produto.

Com um posicionamento bem definido, é possivel fixar criar a diferenciacdo da
marca nas demais do mercado, pois quanto mais claro for esse posicionamento, maior sera a
procura e compra dos consumidores que se identificaram, agregando mais valor e desejo de
consumo dos usuarios, criando assim maior destaque no segmento do mercado.

O posicionamento de uma marca ¢ uma jungao de influéncia de todos os contatos que
temos, muito além de s6 o consumidor em si, mas também os proprios funcionarios,
concorrentes, fornecedores, stakeholders, fornecedores, etc. Através do posicionamento
correto ¢ possivel criar novas marcas mesmo dentro de um mundo globalizado, e fazendo ela
se destacar diante de todas as ja existentes.

Wheeler (2007, p. 140) diz que:

E fundamental entender as necessidades do cliente, a concorréncia, a vantagem da
marca, as mudangas demograficas, a tecnologia e as tendéncias. Hoje, o
posicionamento da marca evolui continuamente, influenciado por posts no
Facebook e tendéncias no Twitter, mudangas politicas e sociais e as micro variagdes
constantes no clima de negocios internacional. A capacidade de diversificar, mudar e
se re-posicionar ¢ essencial. Quando disrupgdes tornam obsoletos os produtos e
servicos de ontem, novas oportunidades emergem. Marcas como Trader Joe'’s,
Southwest Airlines e Amazon convenceram seus clientes de que realmente entendem
seus estilos de vida. Airbnb, Lyft e Craigslist transformaram os habitos dos
consumidores e mexeram com a economia. O crowdfunding alterou o modo como
nos relacionamos com amigos, estranhos e as possibilidades que buscamos. As
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grandes marcas estdo no comando e fora de controle. As marcas do século XXI
nao serdo construidas dizendo, serdo construidas sendo.

Percebe-se a importincia de um posicionamento bem definido a fim de atrair cada vez
mais o publico alvo e o diferencial no mercado que ja estd saturado. A ideia é que quando o
usudrio pensa em uma marca de determinado produto, o que tem o melhor posicionamento,
com certeza vira de imediato na mente do consumidor.

Strunck (2001, p. 21) mostra que:

Sobre o posicionamento, dizem os experts em marketing, ¢ muito mais importante ser
o primeiro na cabega dos consumidores do que ser o melhor. Ter a maior recordagéo,
o maior recall. O posicionamento ¢ a sintese da concepgdo estratégica da marca, a
criagdo ¢ o desenvolvimento de diferenciais competitivos perfeitamente percebidos
pela sociedade e pelos consumidores.

Hoje, ¢ preciso ter o publico alvo muito bem definido para facilitar a criagdo do
posicionamento da marca, o entendimento dos valores em cima de um produto torna-se um

mecanismo que agrega valor em cima do produto, para uma melhor assertividade com o

consumidor.

2.1.3 Branding

Branding ¢ a gestao de estratégias de marca, para conseguir se consolidar no mercado,
¢ necessario um aprofundamento a mais sobre esse conceito, visto que a quantidade de
marcas existentes no mercado sdo enormes e seguem crescendo.

Wheeler (2012, p.16) diz que:

A ideia da gestao de marcas € aproveitar todas as oportunidades para expressar por
que as pessoas deveriam escolher uma marca e ndo outra. O desejo de liderar, de
superar a concorréncia ¢ de dar aos colaboradores as melhores ferramentas para se
comunicarem com os clientes ¢ o motivo pelo qual as empresas utilizam a gestdao de
marcas.

O branding esta relacionado muito com a afetividade que a marca possui. Por isso, a
importancia de criar uma estratégia transparente, para que a empresa consiga expressar o

conceito da marca de forma muito mais clara e coerente.
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Figura 6: O que ¢ branding

Branding

Branding € o porqué.

Branding é longo prazo.

Branding € macro.

Branding define a trajetoria.

Branding € o motivo para comprar.

Branding fideliza.

Branding é o ser.

Fonte: Wheeler (2017, p. 9)

Portanto, branding exige uma boa estratégia e posicionamento da marca. Ter definido
muito bem quais sdo os valores da marca e como ela espera inspirar o seu publico alvo,
expandindo cada vez mais a marca e a tornando conhecida no ramo determinado, tendo em
conta que para isso se tornar tangivel, ¢ através de um longo processo, ndo criados de noite
para o dia, e também da criacdo dos elementos da identidade visual, para conseguir

potencializar o efeito do que quer causar na mente dos consumidores.
2.1.4 Humanizac¢ao das marcas

Segundo uma pesquisa realizada pelo Blog Rock Content (2019) "Grande parte dos
usudrios ndo se sentem confortaveis, interagindo com empresas roboticas, caracterizadas pela
burocracia e, de forma geral, oferecendo um servico frio e impessoal”. Ao invés disso,
buscam marcas que estejam realmente preocupadas em sanar problemas e dores de seus
clientes.

Para Gobé (2010, p. 118)
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As identidades emocionais ajudam a criar e equilibrar os estimulos sensoriais e
visuais certos que despertardo sentimentos nas pessoas. Para as marcas emocionais se
conectarem inconscientemente com a alma de seu publico-alvo, assim como
informarem o valor da empresa e a visdo da marca, precisam ter uma personalidade
emocional clara.

Gobé (2010, p. 119) afirma que had "determinantes emocionais”. Que seriam

universais ¢ reflete como a maioria das personalidades corporativas sao percebidas no

mundo.

Tabela 1: Determinantes emocionais

DETERMINANTES

EMOCIONAIS DADANIZA BERDAD A ARMONIA ONFIANCA
ASPIRACAO DO ‘amor ao ‘amor a ‘amor a “amor a ‘amor a
CONSUMIDOR mundo” emogao” classe” tribo” ética’
PROMESSA 5
EMOCIONAL ENGCAJAMENTO FUGA CLAMOUR CONVIVENCIA SEGURANCA
fazer bem libertar-se brilhar comparl.tlhar administragao
alegria
MOTIVACAO DO |sustensabilidade estimulo reconhecimento conexao conhecimento
CONSUMIDOR justica sobrevivéncia previsilidade celebragao solugdes
igualdade risco arte renovacao herancgas
humanidade mudanca prazer familia apoio

Fonte: (Gobé 2010, p. 199)

Para Gob¢é (2010) estes cincos determinantes emocionais conectam a identidade

emocional de uma corpora¢ao ou um produto com as aspiracdes das pessoas, satisfazendo os

desejos subconscientes delas de terem uma vida mais gratificante.

a)

b)

d)

Cidadania: Uma marca definida por cidadania ¢ conhecida principalmente
por seu compromisso social.

Liberdade: Sao conhecidas por valorizarem o risco € a transformagao.

Status: Conhecidas pela qualidade e exclusividade.

Harmonia: Caracteriza as marcas conhecidas por compartilhar, dar apoio e
otimismo.

Confianga: Partem da base do sistema democratico.
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Em uma pesquisa realizada pela Forrester (2020), "25% das empresas poderiam
perder mais de 1% de sua receita anual ao ndo responder satisfatoriamente aos problemas e
eventos sociais com os quais seus clientes se identificam”. Ento, através da humanizagao,
com a preocupacao com o consumidor, as marcas precisam ser vistas de forma integral para

que possam ser equilibradas, solidas e constantes, como um ser humano.

2.2 IDENTIDADE VISUAL

A identidade visual estd diretamente relacionada como algo conjunto, que engloba
conceitos como tipografia, logotipo, paleta de cores, manual de identidade, etc. Pode-se dizer
que ela ¢ representada constantemente visualmente, com formas, simbolos e cores, desde que
todos esses elementos citados acima tenham a mesma linha, ou seja, a identidade visual do
produto.

De uma forma objetiva, Strunck (2012, p. 42) explica que:

A identidade visual ¢ o conjunto de elementos graficos que irdo formalizar a
personalidade visual de um nome, idéia, produto ou servico. Esses elementos agem
mais ou menos como as roupas e as formas de as pessoas se comportarem. Devem
informar, substancialmente, & primeira vista. Estabelecer com quem os vé um nivel

ideal de comunicagao.

De forma bem resumida, podemos dizer que a identidade visual ¢ a "cara"da marca.
No nosso dia-a-dia temos contato direto com diferentes marcas, conscientes ou inconscientes,
através da identidade visual, por isso € de suma importancia ter sempre uma identidade visual
muito bem definida e consistente para que a marca em questdo tenha uma boa predominancia,
levando até seu publico alvo a emocgao e preferéncia entre tantas disponiveis.

Gobé (2007, p. 116) afirma que:

Para humanizar a marca, a fim de que repercuta nas pessoas, ¢ crucial "ativar" as
emocdes que movem a paixdo da forca de trabalho da empresa, assim como as
aspiragdes dos clientes. As identidades emocionais ajudam a criar e a equilibrar os
estimulos sensoriais e visuais certos que despertardo sentimentos nas pessoas.
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2.2.1 Arquitetura de marca

Conforme Wheeler (2012, p.22) "A arquitetura de marca ¢ a hierarquia das vérias
marcas existentes dentro de uma empresa. Ela ¢é a inter-relagdo da empresa principal, das
empresas subsididrias, dos produtos e servicos, e deve refletir a estratégia de marketing. Dar
consisténcia e ordem verbal e visual a elementos muitos diferentes ajuda a empresa a crescer
e vender de forma mais eficaz."

A arquitetura de marca € um conceito que se baseia em empresas que tem como visao
expandir cada vez mais no mercado. Ela ¢ um sistema para uma melhor organizacido de
produtos ou servigos da marca. Através dela que ¢ feita a interligagdo entre a empresa

principal e as empresas subsidirias e seus produtos.

Segundo Wheeler (2012, p.22)

A arquitetura de marca ndo ¢ uma necessidade limitada as 100 maiores empresas
listadas na revista Fortune ou aquelas com fins lucrativos. Qualquer organizagao ou
institui¢do em crescimento precisa avaliar qual estratégia de arquitetura de marca
dara apoio ao crescimento futuro.

E a partir dela que a marca adquire uma ordem visual, facilitando para os
consumidores ou usudrios a compreender qual ¢ a marca principal e quais produtos ou
servigos que vém da mesma. Com uma intencao clara de separagdo pelos tipos de arquitetura

para facilitar e ajudar a empresa em questao a crescer de forma gradativa e eficaz.

Conforme Wheeler (2012, p. 23) as marcas estdo classificadas em trés tipos de

arquitetura:

a) Arquitetura de marca monolitica: Caracteriza-se por uma sO marca
principal forte. Sendo escolhida com base na fidelidade do cliente. As
extensoes de marca utilizam a identidade da marca principal, aliada a

descritores genéricos. Na figura 30, um exemplo de marca monolitica.

Figura 7: Marca monolitica
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Google 9

Google Maps

Fonte: google.com; googlemaps.com

Neste exemplo acima, pode-se notar que a empresa Google utiliza das cores existentes
na sua escrita para a criagdo do icone que foi criado para Google Maps, fazendo com que seja

uma extensao da logo principal.

b) Arquitetura de marca endossada: Caracteriza-se por sinergia de marketing
entre o produto ou divisdo e o nome principal. O produto ou a divisdo tem uma
presenga de mercado definida e se beneficia com a associagdo, a aprovagao e a

visibilidade da marca principal.

Figura 8: Marca endossada

| ’

Fonte: apple.com
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O Ipad como mostra a foto tem uma presenca definida no mercado mas ¢ endossada
pela marca mae, a Apple. Ou seja, nesse sistema as submarcas possuem uma identidade
independente, mas, estd sempre presente com a marca matriz com maior poder, para conter

mais credibilidade que as demais.

¢) Arquitetura de marca pluralistica: Caracteriza-se por uma série de marcas
de consumo bem conhecidas. O nome da marca principal pode ser tanto

invisivel quanto irrelevante para o consumidor.

Figura 9: Marca pluralistica

Mondeléez,

International

SNACKING MADE RIGHT

Fonte: br.mondelezinternational.com/brand-family

Neste ultimo caso apresentado na figura acima, a Mondeléz e as demais logos sdo
distintas entre si, apresentando pouca semelhanga, com cores e simbolos diferentes porém
com uma semelhanga na inclinacao das logos secundarias da empresa.

Com uma arquitetura de marca bem definida a empresa consegue segmentar as
mensagens para que cada um de seus publicos-alvo entenda, se interesse e consuma
determinado produto ou servigo. O marketing ¢ outro ponto que também pode ser muito
favorecido, pois torna possivel a criagdo de promogdes para as submarcas, por exemplo, além
de toda a confianga que se cria com o publico alvo fazendo com que o mesmo se torne

consumidor de diferentes produtos da sua empresa.
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Portanto, unindo todos os conceitos que serdo citados abaixo que compdem uma
identidade visual, ligado na ideia de unir propdsitos, dos vendedores e consumidores, levando
em consideracdo também a arquitetura € a humanizagdo das marcas, pode-se criar uma

identidade visual clara e forte.

2.2.2 Logotipo

O logotipo, também chamado de logo, ¢ a representacdo visual que identifica
determinada marca e a difere das demais, composta necessariamente de palavras. Strunck
(2001, p. 70) diz que “Toda marca tem sempre um logotipo. Um logotipo sempre tem letras”.
Péon (2003, p. 33) diz “Sao consideradas assim todas aquelas que sdo formadas por uma
combinagdo de letras e numeros que possam ser lidos.” E através dele que a marca ficara
conhecida e lembrada no consciente ou até mesmo inconsciente dos usudrios.

Wheeler (2012, p.136) diz que:

O logotipo ¢ uma palavra (ou palavras) em uma determinada fonte tipografica, que
pode ser normal, modificada ou inteiramente redesenhada”. Acrescenta que a jungdo
do logotipo com um simbolo é determinada como assinatura visual — representado
pela figura 13 —, desta forma, o designer manipula e combina as tipografias a fim de
manter um equilibrio visual.

Um logo se torna o que ¢ colocado nele emocionalmente, ele transparece toda a
esséncia da sua marca e o que vocé quer mostrar para o mundo através dele sobre a sua
empresa. Com um logo, podemos gerar diversas reagdes nas pessoas, tanto favoraveis, quanto

desfavoraveis para a marca, por isso, acaba se tornando algo muito valioso.

Gobé (2007, p. 128) afirma que:

Um logotipo ndo ¢ apenas um marcador neutro de uma empresa, mas a revelagdo
profunda de todos os significados associados & marca. E a0 mesmo tempo um farol,
uma promessa ¢ um cometa. Um guia, uma visdo ¢ sonhos infinitos de futuro
firmemente criados em torno de uma expressdo visual da marca que inspira para ser
memoravel.



36
Os consumidores se identificam com o logo da marca, e isso que muitas vezes fazem
eles virarem clientes da mesma. O logo ndo ¢ eterno, e se nao for relevante, perdera o sentido

ao passar dos anos. Segundo Strunck (2007, p.55) os logos podem ser classificados das

seguintes formas:

a) Baseados numa familia existente: O que da identidade ao logotipo € a posigao

dos caracteres ou a propria singularidade da familia escolhida.

Figura 10: Logotipo baseado numa familia existente

O Boticdrio m [ARIS(OJ

Fonte: Strunck (2007, p. 55)

b) Formados por familias modificadas: Os caracteres de uma determinada familia
ou um deles ¢ redesenhado para dar uma maior singularidade ao logotipo. Ou
entdo, a forma como estdo organizados apresenta uma singularidade - com

alteragodes radicais de espacamento entre eles, ou de alinhamento vertical.

Figura 11: Logotipo formado por uma familia modificada

O :
Embratel Kaiser

M 0 T £

Fonte: Strunck (2007, p. 55)
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¢) Formados por tipos desenhados especialmente para este uso: Neste caso, a
singularizagao ¢ maior - mas ¢ preciso cuidado para que a originalidade do
desenho ndo impeca o reconhecimento dos caracteres, prejudicando ou

impossibilitando a legibilidade requerida.

Figura 12: Logotipo formado por tipos desenhados especialmente para este uso

Fruniser TH W LireuS GRAPHOS

Fonte: Strunck (2007, p. 55)

d) Logotipos exclusivamente tipograficos: Sao constituidos apenas por
caracteres, sejam eles de familias existentes ou familias modificadas ou

desenhados com exclusividade.

Figura 13: Logotipo exclusivamente tipografico

NETFLIX uBER

Fontes: Netflix.com; Uber.com; Gap.com

2.2.3 Simbolos

Os simbolos sdo um dos elementos da identidade visual, um sinal grafico e sua

principal funcdo ¢ ajudar na identificacdo de uma marca, conforme a marca vai ganhando
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popularidade, o simbolo ¢ uma das formas mais faceis da mente memorizar e associar ele a

determinada marca, passando a ideia principal do produto ou do servigo.

Wheeler (2019, p. 24) afirma que:

Por meio da exposi¢do repetida, os simbolos se tornam tao faceis de reconhecer que
empresas como 7Target, Apple e Nike eliminaram o logotipo, mantendo somente os
simbolos em suas assinaturas corporativas nas campanhas de circulagdo nacional. A
cor se torna um dispositivo mnemonico: quando vocé vé pelo canto do olho um
caminh@o marrom, ja sabe que ¢ da UPS.

Portanto, ¢ comum que marcas mais conhecidas no mercado utilizem apenas o
simbolo nos seus produtos, pois ja se tornaram tao conhecidas e populares, que o seu nome
fica em segundo plano.

Segundo Strunck (2007, p. 57) os simbolos podem ser classificados em dois grupos:

a) Os abstratos: Nada representam a primeira vista. Seus significados devem ser
aprendidos. Segundo Wheeler (2012, p. 55) "também podem ser chamados de
simbdlicos, e através dele ¢ transmitido uma grande ideia, muitas vezes,

incorporado por uma ambiguidade estratégica".

Figura 14: Simbolos abstratos

Rio, Corib, Tdvola,
rodovidria da cidade empresa de provedor Oscar, calcados
do Rio de Janeiro comércio exterior da Interner € artigos esportivos

Fonte: Strunck (2007, p. 57)

b) Figurativos: Que podem ser de trés naturezas.
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1. b) Os baseados em icones, cujo os desenhos sdo bastante fiéis ao que
pretendem representar. Para Wheeler (2012, p. 55) também sdo
chamados de pictdricas, pela facilidade em reconhecer a marca deste

tipo.

Figura 15: Figurativos - icones

Good Good, Qualimassa, ' Fundagdo O Boticdrio Obras Sociais
cadeia de pizzarias argamassa de Protegdao a Natureza Irmd Dulce

Fonte: Strunck (2007, p. 57)

2. b) Os baseados em fonogramas, formados apenas por letras e que nao
sdo logotipos, porque nao sdo a escrita das marcas que representam.
Conforme Wheeler (2012, p. 55) s@o reconhecidos também como

monogramas.

Figura 16: Figurativo - fonograma
IINAT BNDES

Banco Nacional

Jornal Instituto Nacional de Desenvolvimento
Ticker Restaurante Nacional de Tecnologia Econdmico e Social

Fonte: Strunck (2007, p. 57)



40

3. b) Os baseados em ideogramas, cujos desenhos representam ideias ou
conceitos. Segundo Wheeler (2012, p. 55) também podem ser
chamados de emblemas, onde o nome da empresa esta intrinsecamente

conectado a uma forma ou elemento pictorico.

Figura 17: Figurativo - ideogramas

=

INCRA, Instituto Nacional Fast Service, )
de Colonizagdo e Reforma lojas de troca Erige, empresa
Vasp. uma figura alada Agrdria, um campo cultivado rdpida de dleo de engenharia

Fonte: Strunck (2007, p. 57)

Segundo Wheeler (2012, p. 55), além das classificagdes acima, ainda existe mais um
tipo:
c) Marcas com palavras: Um acronimo, nome de empresa ou de produto

isolado, que transmita o atributo ou o posicionamento de uma marca.

Figura 18: Marcas com palavras

GO. gle
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Fonte: Wheeler (2012, p.55)

A partir dessas classificacdes ditas acima, € interessante perceber como um simbolo
quando bem estruturado, claro e objetivo pode fazer uma diferenca na hora do publico
identificar a marca até mesmo de forma inconsciente, j4 que 0 mesmo tem grande propensao

a ser mais conhecido entre todos.

2.2.4 Paleta Cromatica

A cor ¢ mais um elemento da identidade visual que precisa ser analisado, pois através
dela que temos diferentes sentimentos, sensagdes e interesses. Segundo Strunck (2007, p. 89),
experiéncias realizadas por psicologos nos informam que as cores estdo diretamente
relacionadas com a emogdo, de um modo muito mais uniforme e objetivo do que as formas.

Conforme Heller (2000, p. 22):

Os resultados das pesquisas feitas demonstram que cores e sentimentos ndo
combinam ao acaso ¢ nem sdo uma questdo de gosto individual - sdo vivéncias
comuns que, desde a infancia, foram ficando profundamente enraizadas em nossa
linguagem e em nosso pensamento.

A cores sdo diferenciadas em cores primdrias (vermelho, amarelo, azul), as cores
secundarias (verde, laranja, violeta) e as cores mistas (rosa, cinza € marrom), ¢ cada uma
delas remete a uma sensacao causada para o usuario, podendo variar de pessoa para pessoa,
mas tendo uma grande generalizagdo de sentimentos para cada uma.

Segundo Heller (2000, p. 22) "Conhecemos muito mais sentimentos do que cores.
Dessa forma, cada cor pode produzir muitos efeitos, frequentemente contraditorios. Cada cor
atua de modo diferente, dependendo da ocasido".

Wheeler (2019, p. 24) diz que:

A cor pode incitar uma emogdo e evocar uma associagdo de marca. E preciso
escolher cores muito diferentes com cuidado, ndo s6 para construir a consciéncia de
marca, mas também para expressar a diferenciacdo. Empresas como Kodak e Tiffany
registraram suas cores institucionais como marcas.
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Elas possuem um papel importante na sua identidade visual, ndo s6 visual mas

também se assimilagdo com sentimentos e sensagdes, como mostra a figura 23.

Figura 19: Guia emocional das cores

GUIA EMOCIONAL DAS CORES

A
NBC
@ e Google
S5 IMDh
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EXCITACAO | 2 .

-\ amazon 5 SPrint [ &
i

.. BPayless @@ [

CRIATIVO | e AT A L

‘{-}1’ Exon

L) S
CONFIANCA | 722 T on @ e

PACIFICO | S5gmene

_’ﬁ’@-‘-’sk:rz

Fonte: https://www.walberdepaula.com/o-efeito-das-cores/

Conforme a pesquisa feita por Heller (2000, p. 14), as cores ditas na figura acima,

representam:

Amarelo: E a cor do otimismo, do entendimento. E considerada a cor da
recreagdo, da luz, da iluminagdo e da inteligéncia.

Laranja: A cor da recreagdo, da alegria e do budismo.

Vermelho: E a cor dos reis e do comunismo. E a cor do amor e do 6dio, da
coragem.

Violeta: A cor esta relacionada do poder a cor da teologia, da magia.

Azul: Estd muito ligada a simpatia, harmonia, amizade e confianga.
Sentimentos bons que sé se comprovam a longo prazo.

Verde: A cor da fertilidade, da saude, esperanca e da burguesia.
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g) Preto: A cor do poder, da jovialidade.

Para Heller (2000, p. 24):

Nao existe cor destituida de significado. A impressdo causada por cada cor é
determinada por seu contexto, ou seja, pelo entrelagamento de significados
em que a percebemos. A cor num traje sera avaliada de modo diferente do
que a cor num ambiente, num alimento, ou na arte. O contexto é o critério
que ird revelar se uma cor sera percebida como agradavel e correta ou errada
e destituida de bom gosto.

Por isso, ¢ importante ressaltar que a cor ¢ um elemento cultural dinamico, visto que
em cada parte do mundo onde a cultura ¢ de uma forma, o significado ¢ sensacdes que as
cores transmitem serdo outras.

A cor ¢ uma das formas mais faceis de lembrar de alguma marca em especifico,
muitas vezes o usudrio lembra antes da cor que ela ¢, para depois lembrar do nome. A cor na

identidade visual também pode ser chamada de cor institucional.

2.2.5 Padrao tipografico

Segundo Bringhurst (2005, p. 10):

A histdria da tipografia também ¢ a historia de sua tentativa de fazer jus aos
textos que ela concretizou, de produzir-se a sua semelhanga, com a mesma qualidade,
poesia e sofisticagdo. Nao por acaso, esta ¢ a primeira afirmativa do autor: A
tipografia existe para honrar seu conteudo.

A escolha da tipografia ¢ de suma importancia para verbalizar o que a marca tem a
dizer para o mundo, com a escolha da tipografia correta, a identidade visual torna-se mais
atrativa e condizente com o que sua marca quer transparecer.

Para Lupton (2020, p. 13) ¢ nos gestos do corpo que se encontra a origem das
palavras. A historia da tipografia reflete uma tensdo continua entre a mao e a maquina, o
organico e o geométrico, o corpo humano e o sistema abstrato. Essas tensoes, que ha mais de
quinhentos anos, marcaram o inicio das letras impressas, continuam ainda hoje a energizar a
tipografia.

Segundo Strunck (2007, p. 65)
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Existem centenas de alfabetos que, combinados as suas variagdes (negritos, italicos,
condensados etc), oferecem infinitas possibilidades. Podemos dividir os alfabetos em
cinco grandes grupos, usando basicamente as serifas (terminagdes dos caracteres)
para classifica-los.

Na figura 24: Classificacdo do alfabeto, nota-se que o nosso alfabeto pode ser

dividido em cincos grupos, usando basicamente as serifas para classificagao.

Figura 20: Classifica¢do do alfabeto

Serifa triangular

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Serifa linear

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Serifa quadrada

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Sem serifa

abcdefghijkimnopgrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Decorativos (ndo se incluem diretamente em nenhum destes grupos)

abcoefghijkimnopqrstuvwxyz 0123456789
ABCPEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Fonte: Strunck (2007, p. 65)
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Considerando ent3o a tipografia como um elemento da identidade visual que sera
utilizado em diversos pontos de contato da marca, com o objetivo de transmitir informacdes e

conceitos, cujas diretrizes de aplicacdo estdo documentadas no brandbook.

2.2.6 Manual de identidade visual e Brandbook

O brandbook ¢ onde estard registrado a esséncia, as inspiragdes, origem,
personalidade e descri¢ao da persona, atribuindo valores € emog¢des de modo que a marca se
consolide no mercado.

Segundo Aaker (2015, p.127) “Brandbook ¢ uma comunicagdo informativa e
inspiradora, baseada em metéaforas e historias visuais e conceituais que dao textura a visao de
marca". O material ¢ muito importante para deixar os pilares da marca bem definidos
especificando missdo, visdo e valores, o seu proposito, manifesto e fagline. Contando também
com a parte técnica da logo e da identidade visual, como as cores, tipografias, variagoes, €
como os colaboradores e a equipe devem usar a marca.

Segundo Polo (2019, p. 31):

Tem como objetivo apresentar os fundamentos que direcionaram o processo criativo,
expor o resultado deste processo e suas inspiragdes. Deve conter explicagdo textual e
imagens ilustrativas dos elementos de inspiragdo da marca. A marca tem
responsabilidade de transmitir o conceito de forma clara.

O material de identidade visual, o qual contém os usos apropriados da logo,
tipografia, entre outros, tem sido incluido dentro do brandbook, que pode ser considerado o
material mais completo da sua marca.

Conforme Khun (2013):

E preciso diferenciar o brandbook de um manual de identidade. O brandbook nio ¢
um manual de identidade visual da marca, apesar de, em muitos casos, poder conter
este manual em suas paginas, uma vez que a identidade visual faz parte do contexto
do branding (¢ um ponto de contato) e o logotipo representa a sintese visual da
marca. O manual de identidade visual se atém as questdes técnicas de aplicacdo. Ja o
brandbook tem a fung@o de registrar a esséncia da marca em todas as suas instancias
para que esta seja compreendida e se mantenha em foco, seja qual for o profissional

ou empresa que venha a se engajar a ela.

E através do brandbook que sera contada a historia da marca e ficara evidente qual a

personalidade da mesma. Segundo uma matéria disponibilizada pela INTERBRAND (2013)
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“Ndo obstante, no nivel funcional, um brand book, diferentemente de um manual de
identidade visual, tem por objetivo principal o engajamento, despertando criatividade e
admiracdo, sendo convidativo a leitura. Para isto, deve ser um guia que apresente o mundo da
marca de maneira simples e clara, sendo a marca a protagonista desta historia que se passa
em um universo construido para inspirar e instigar, transportando o leitor para uma
experiéncia. Neste sentido, brand books podem ser construidos de maneiras bastante
diferenciadas de uns para os outros, decorrente da personalidade de cada marca.”

Na figura abaixo, um exemplo de algumas paginas do brandbook muito bem

estruturado, da Nike Football.

Figura 21: Paginas do brandbook da Nike

SOBCER +

NKE NIKESDCEER"
1 SOCCER MASTER CONTROL 'WITH NKEsotees®
- URIAL - NIXESOCOTRS §TACT) ]
= 4 1 MASTER SPEED WITH +
< . : NIKESOCCER HIIESI]I:I:EI!
J y MASTER SPEED WITH
'MASTER YOUR GAME WITH HMAETER ACCURACY WITH +
IKESOCCER HIIESIII:EEH

MASTER ACCURACY WITH NIKEStGSeR”

Pro— +
P —— NIKESOCGER

MASTER YOURGAME WITHMIKESOGOER”  MASTER TOUCH WITH Mostoesi®

Fonte: https://www.nike.com

Todo brandbook deve seguir um padrdo da identidade visual criada para a marca em
questdo. Pois através dele que toda a equipe podera utilizar o mesmo como ferramenta para
trabalhar de maneira mais coerente com a empresa, respeitando a missdo, visao e valores da

mesma.

2.3 LINGUAGEM VISUAL: SINTAXE, PERCEPCAO E SIGNIFICACAO.

A historia do Design segundo Cardoso (2000, p.18) mostra que:

O emprego da palavra Design permaneceu infrequente até o inicio do século XIX,
quando surgem primeiramente na Inglaterra e logo depois em outros paises europeus
em numero consideravel de trabalhadores que ja se intitulavam Designers, ligados
principalmente, mas ndo exclusivamente a confec¢do de padrdes ornamentais na
industria téxtil. Esse periodo corresponde a generalizagdo da divisdo intensiva do
trabalho que ¢ uma das caracteristicas mais importantes da primeira Revolugdo
Industrial. [...] Esses primeiros Designers que emergiram dentro do processo
produtivos eram aqueles operarios promovidos por quesitos e experiéncia ou
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habilidade a uma posi¢do de controle e concepgdo, em relagdo as outras etapas da
divisdo do trabalho.

Com o tempo, o Design foi diversificando suas areas com o avango da tecnologia e se
reinventando gradativamente até chegar no modelo atual, onde se tornou um estudo com
varias ramificacoes e possibilidades.

Para Gobé (2007, p. 11), o design ¢ "Mais do que o veiculo pelo qual as marcas se
expressam e se conectam com seus clientes. NOs sabemos disso... espero. Na melhor das
hipoteses, o design ¢ um reflexo do ecossistema humano".

O design ¢ uma reestruturacdo das experiéncias. Através do design sensorial
conseguimos transformar o que antes poderia ser apenas um simbolo, para uma expressao da
marca em nivel dos desejos emocionais, usando a inspiragdao e muita pesquisa.

Design Grafico ¢ uma area do design que através da juncdo de diversos estudos como
comunicagdo visual, os elementos visuais, signos, imagens, ou qualquer coisa que se
enquadre por meios bidimensionais e a partir disso, transmite informacgdes e conceitos,

comerciais ou de impacto social.
2.3.1 Sintaxe visual

Segundo Dondis (2000) sempre que alguma coisa é projetada e feita, esbocada e
pintada, desenhada, rabiscada, construida, esculpida ou gesticulada, a substancia visual da

obra ¢ composta a partir de uma lista basica de elementos.

Através de um detalhamento de cada elemento visual, serd possivel um melhor
entendimento sobre o tema e tornar assim uma experiéncia mais fécil e direta para o designer.

Para Dondis (2000, p. 52):

A utilizagdo dos componentes visuais basicos como meio de conhecimento e
compreensdo tanto de categorias completas dos meios visuais quanto de obras
individuais ¢ um método excelente para explorar o sucesso potencial e consumado de
sua expressao.

A lista de elementos visuais segundo Dondis (2000) ¢ composta por:

a) Ponto: E o elemento visual mais simples. Conforme Dondis (2000) o ponto é

considerado um elemento de referéncia ou um indicador de espaco.
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Figura 22: Ponto

FICGURA 3} .8 FIGURA 3.6 FIGURA 1.7

Fonte: Dondis (2000, p.54)

b) Linha: Segundo Dondis (2000) a linha ¢ a sequéncia de pontos, quanto mais
proximos, mais impossivel se torna a sua identificacdo individualmente. A

linha também pode ser considerada um ponto em movimento.

Figura 23: Linha

A4

Fonte: Dondis (2000, p.55)

¢) Forma: Conforme Dondis (2000) existem trés formas bésicas: o quadrado, o
circulo e o triangulo equildtero. A partir das variagdes dessas trés formas se

derivam todas as outras formas fisicas da natureza e da imagina¢do humana.
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Figura 24: Formas basicas

Fonte: Dondis (2000, p. 57)

Figura 25: Formas derivadas

Fonte: Dondis (2000, p. 59)

d) Direcao: Segundo Dondis (2000), possuem trés direcdes visuais: o quadrado,
a horizontal e a vertical. Cada uma possui um significado € uma composi¢ao

diferente intencionalmente.

Figura 26: Dire¢ado
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Fonte: Dondis (2000, p. 59)

e) Tom: Conforme Dondis (2000) o tom esta associado ao contraste. E
representado pela intensidade do claro ou escuro, causada pela presenga ou

auséncia de luz.

Figura 27: Tom

. . | .
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Fonte: Dondis (2000, p. 62)

f) Cor: Conforme Dondis (2000) a cor estd impregnada de informacao, e ¢ uma

das mais penetrantes experiéncias visuais que temos todos em comum.

Figura 28: Cor
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AMARELO

AMARELO AMARELO
ESVERDEADO ALARANJADO
VERDE . . LARANJA
VERDE LARANJA
AZULADO AVERMELHADO
AZUL . . VERMELHO

AZUL VERMELHO

ARROXEADO . . ARROXEADO

ROXO

Fonte: Dondis (2000, p. 67)

g) Textura: Possui uma forma tnica. Segundo Dondis (2000) pode ser apreciada
e reconhecida pelo tato e pela visdo. Para Leoborg (2006), a textura pode

compor-se em linhas de estrutura ou objetos.

Figura 29: Textura
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Fonte: Leoborg (2006, p.36)
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h) Escala: Segundo Dondis (2000) os elementos visuais estdo interligados e

podem se modificar definindo assim uns aos outros, processo que chamamos

de escala.

Figura 30: Escala

Fonte: Dondis (2000, p. 72)
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i) Dimensao: Para Dondis (2000) a representacao da dimensdo em formatos
visuais bidimensionais também depende da ilusdao. A dimensdao existe no
mundo real. Nao s6 podemos senti-la, mas também vé-la, com auxilio de

nossa visao esteredptica e binocular.

Figura 31: Dimensao
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Fonte: Dondis (2000, p. 76)

j) Movimento: Segundo Dondis (2000) o movimento se encontra mais
frequentemente implicito do que explicito no modo visual. Contudo, o
movimento ¢ uma dos elementos visuais mais dominantes de experiéncia

humana.

Figura 32: Movimento
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Fonte: Dondis (2000, p. 81)

Todos esses elementos sdo imprescindiveis para a elaboracdo dos meios visuais. Sao
considerados como basicos e nos fazem ter uma melhor compreensdao sobre as estruturas

graficas e como sdo desenvolvidas.

2.3.2 Gestalt

A Gestalt defende que para conseguir compreender o todo de uma forma, € preciso

analisar todas as partes de uma forma primeiramente.
Gomes Filho (2008, p. 19) afirma que:

O postulado da Gestalt, no que se refere a essas relagdes psicofisiologicas, pode ser
assim definido: todo o processo consciente, toda forma psicologicamente percebida
estd estreitamente relacionada as forgas integradoras do processo fisioldgico cerebral.
A hipoétese da Gestalt, para explicar a origem dessas for¢as integradoras, ¢ atribuir ao
sistema nervoso central um dinamismo auto-regulador que, a procura de sua propria
estabilidade, tende a organizar as formas em todos coerentes e unificados.

Portanto, através das leis da Gestalt, que abaixo serdo analisadas, € possivel obter um
melhor direcionamento para entender e interpretar qualquer objeto e suas formas.

As leis de Gestalt segundo Gomes Filho (2008) sdo:

a) Unidade: Consiste em afirmar que a percep¢ao de um unico elemento pode
ser feita através de uma ou vérias outras partes que, quando juntas, constroem

o todo. Tendo uma unidade que ¢ percebida como um elemento so.
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b) Segregacio: E a forma de conseguir separar ou evidenciar objetos que mesmo
estando na mesma composicao, acaba se diferindo seja por conta da textura,
sombra, cor, etc.

¢) Unificacao: Pode ser definida pela igualdade ou equilibrio transmitida pelos
elementos visuais.

d) Fechamento: E a formagdo da imagem, que pela continuidade e a maneira
que os elementos sdo colocados transmitem a sensacao de fechamento visual.

e) Continuidade: E quando os elementos estio organizados de forma perceptivel
sem nenhuma quebra.

f) Proximidade: Consiste na proximidade de elementos visuais que possuem
caracteristicas parecidas. Sendo assim, também interpretados como apenas
uma unidade.

g) Semelhanca: E o agrupamento dos elementos que sio semelhantes em forma,
cores ou aparéncia de forma geral.

h) Pregnéncia: E o principio da percepcio visual da Gestalt. Quando ¢ possivel
enxergar a composi¢do visual como um todo e entdo nos aprofundarmos nos

elementos separados e mais complexos.

A partir de todas as leis, torna-se mais claro para o designer compreender e formular
as melhores formas de elementos visuais para a criagdo da sua peca grafica. Além da sintaxe
e da percepcdo visual, ¢ do trabalho do designer também o projeto da significagdo dos
elementos visuais, o estudo dos signos. Portanto, faz-se necessario explorar a tematica da

semiotica.
2.3.3 Semiodtica

A semiotica ¢ o estudo dos signos, que transmite significado através de um processo
de compreensdo. Santaella (1996, p. 124) afirma que "O nome semidtica vem da raiz grega
sem eion, que quer dizer signo. A semiotica ¢ a ciéncia dos signos.". Que para Peirce (2005,
p. 46) "Um signo, € aquilo que, sob certo aspecto ou modo, representa algo para alguém.
Dirige-se a alguém, isto ¢, cria, na mente dessa pessoa, um signo equivalente, ou talvez, um

signo mais desenvolvido. O signo representa alguma coisa, seu objeto.".

Niemeyer (2007, p. 22) diz que:
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A semiotica aplicada ao projeto introduz aportes para resolver as questdes
decorrentes da preocupacdo da comunicagdo do produto do design. Essa teoria
fornece base teodrica para os designers resolverem as questdes comunicais e de
significagdo e tratar do processo de geragdo de sentido do produto - a sua semiose.
Ademais, a semidtica aponta parametros especificos de design para avaliagdo. Sdo
também indicadores de um bom design o conforto, a seguranca, a identificacdo e a
significagdo proporcionados pelo produto ao seu destinatario”.

O signo ¢ para dar sentido ou significado a algo. O processo de significagdo entao
chamado de semiose, pode derivar-se em trés outros conceitos, que segundo Peirce (2005, p.

74) sao:

a) lIcone: E uma representagio visual que se d4 por semelhanga. Como o desenho
que uma crianga faz da sua familia e fica exposto na porta da geladeira.

b) indice: A representagio se da por contiguidade, por uma relagio de contato,
rastro ou efeito. Exemplo, vocé sente o cheiro de terra molhada e deduz que
choveu, mesmo sem ter visto a chuva cair.

¢) Simbolo: E uma representagdo que se di por convengdo, ou seja, alguém
decidiu dar um significado arbitrario a um ser ou objeto real. Como quando
alguém pensa numa palavra especifica e ela acaba despertando algum

sentimento.

Portanto, a semiotica ¢ fundamental a fim de garantir uma maior eficiéncia, pois
auxilia na criacdo de conceitos que serdo futuramente responsaveis para transmitir mensagens
de forma objetiva e ter a clareza de quem ¢ o publico alvo e o produto que se quer atingir,

trazendo assim, um destaque profissional no mercado.

2.4 MERCADO HOLISTICO

Segundo o diciondrio presente no aplicativo de celular do Aurélio define-se holistico
como relativo ao holismo, ou proprio dele. (2020, AURELIO), quanto ao holismo, a
definicdo encontrada ¢ uma teoria segundo a qual o homem ¢ um todo indivisivel, e que nao
pode ser explicado pelos seus distintos € componentes (fisico, psicoldgico ou psiquico),
considerados separadamente, holistica. (2020, AURELIO).

A terapia holistica, também conhecida como terapia alternativa, utiliza uma somatoria
de técnicas milenares e modernas, todas de forma natural e harmoénicas a fim de proporcionar

ao ser humano um melhor entendimento proprio, o autoconhecimento, levando em
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consideragdo a visao holistica, em que a mente, o corpo e a alma estdo conectados em prol do
bem-estar. Existem diversos tipos de terapias holisticas como Terapia Floral, Cristaloterapia,
Reiki, Acupuntura, entre outras.

Segundo uma pesquisa realizada pelo SEBRAE (2020):

Em oito anos, o nimero de atendimentos em terapias alternativas no SUS aumentou
670%, saltando de 271 mil, em 2008, para 2,1 milhdes em 2016, de acordo com o
Ministério da Saude. Hoje, ja sdo 29 praticas alternativas oferecidas pela instituiggo,
que incluem florais, aromaterapia, cromoterapia, yoga, totalizando 1,4 milhdo de
atendimentos s6 no ultimo ano. A tendéncia ¢ mundial: segundo Organizagdo
Mundial de Saiude (OMS), mais de 40% da populagdo dos paises desenvolvidos ja
recorreu as terapias alternativas.

Com o mercado de terapeutas ocupacionais crescendo rapidamente, tornou-se
necessario se destacar no mercado alternativo e para isso, torna-se necessario um profissional
de design que entenda da area em questdo e possa colaborar com o crescimento dos clientes
alternativos.

Conforme a pesquisa feita pela Euromonitor Internacional (2020), o mercado de
produtos naturais segue em alta, com crescimento de 12,3%, acima da média global, de 8% e
a previsdo ¢ que o segmento cres¢a a 4,4% por ano at¢ 2021. O crescimento dos
atendimentos acompanha o potencial desse mercado, impulsionado pelo aumento da
expectativa da vida dos brasileiros - que entre 1940 e 2016 aumentou 30 anos e trés meses,
passando a ser de 75,8 anos - e a mudanca de hébitos alimentares mais saudaveis -
combinagdo que torna o segmento de saide, bem-estar e terapias alternativas um dos mais
promissores no pais.

Em uma entrevista para o site saude.gov.br (2018), o ministro Ricardo Barros diz que:

O Brasil passa a contar com 29 praticas integrativas pelo SUS. Com isso, somos 0
pais lider na oferta dessa modalidade na atengdo basica. Essas praticas sdo
investimento em prevengdo a satde para evitar que as pessoas fiquem doentes.
Precisamos continuar caminhando em direg¢@o a promogédo da satide em vez de cuidar
apenas de quem fica doente.

Segundo o Google Trends, mais de 100 bilhdes de buscas sdo realizadas mensalmente
apenas sobre a area da satde. Portanto, com um profissional adequado o cliente voltado para

essa area consegue se destacar dos demais a partir de um plano estratégico de marketing e

design.
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3. DESENVOLVIMENTO DO PROJETO

3.1 CONDUCAO DE PESQUISA

Nesta primeira etapa do desenvolvimento a identidade visual para a marca Studio
Quartzo, serd realizada a coleta de dados e entrevistas com a geréncia chave para
compreender melhor a empresa e seu publico alvo.

Para Wheeler (2019, p. 122):

Observar o mundo e ouvir as ideias dos outros sem preconceitos abre as portas para
as possibilidades. O herdi dessa histdria € o proprio trabalho. Embora a pesquisa seja
o instrumento usado para coletar ¢ interpretar dados no mundo dos negécios, o
insight tem uma origem mais pessoal e intuitiva.

Através dos dados obtidos abaixo, sera possivel um melhor esclarecimento para o
desenvolvimento da marca. Para a coleta de dados da empresa, foi feito uma
videoconferéncia com uma das fundadoras da empresa no dia 20 de setembro de 2020 para
uma entrevista onde foi passado um questionario para ela e a mesma respondeu diversas
questdes relacionadas a marca (Apéndice A). A partir desses documentos, foi possivel um
alinhamento de necessidades e expectativas entre o cliente e o designer.

Segundo Wheeler (2012, p. 124):

A pesquisa inteligente pode ser um catalisador de mudangas; a pesquisa mal
orientada pode obstruir as inovagdes. A pesquisa de mercado € a coleta, a avaliacdo
e a interpretagdo de dados que afetam as preferéncias do consumidor por produtos,
servigos e marcas. E comum que novos insights sobre as atitudes, consciéncias e
comportamentos dos consumidores atuais e em potencial indiquem oportunidades de
crescimento futuro.

3.1.1 Empresa

Com a entrevista foi possivel entender que o ramo da cliente ¢ diverso, mas com um
foco principal em terapias holisticas, onde sera realizado um trabalho de design e marketing
para os profissionais dessa area divulgarem o seu trabalho de forma mais objetiva e
estrategista.

Foi definido nesta pesquisa entdo, a missdo, visao e valores da marca.
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a) Missao: Nossa missdo ¢ fortalecer e empoderar empresas,
projetos e profissionais através da conexdo com a sua verdade,
conectando-as a sua abundancia natural. Auxiliar o
entendimento do proposito de suas ideias e do impacto que elas
geram, ou poderiam gerar, bem como alinhar a empresa ou
profissional, incluindo todos os seus aspectos e pontos de
contato com o publico e colaboradores, a este proposito, através
da integridade. E assim, co-criar uma comunidade colaborativa
onde as empresas e profissionais tornem-se agentes de
transformagao e difusores de luz, criando relagdes de parceria e

crescimento mutuo com o seu publico.

b) Visao: Difundir o posicionamento baseado em marketing e
tornar-se referéncia na co-criacdo e transmutag¢do de empresas e
profissionais no pais, bem como criar projetos colaborativos de
grande impacto social através e conexdes entre propdsitos

pessoais e empresariais.

c) Valores: Existem muitos caminhos para se seguir, nos
escolhemos o caminho da verdade, leveza, espontaneidade,
integridade, inspiragdo e coragem para criar uma grande rede
de realizagdes coletivas que geram impactos sociais positivos e

reflitam no bem-estar de cada individuo.

Como a empresa Studio Quartzo ¢ nova no mercado, foi realizado uma pesquisa
(apéndice B), no dia 30 de setembro até o dia 05 de outubro onde foi desenvolvido um
questionario para terapeutas holisticos responderem e o que os mesmos acham sobre uma
empresa voltada no marketing de forma mais humanitaria, se contratariam esse servigo, se ja
contrataram, etc.

Através das pesquisas, foi possivel analisar que a maioria ainda ndo contratou
nenhuma agéncia ou designer por ndo sentir a confianga necessaria no trabalho, pela falta de

identificacdo, ou os que ja contrataram, ndo obtiveram o resultado final desejado, pois
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sentiam que a agéncia ou o designer era mais um dentro de um padrao onde nao sentiam que

se encaixavam.

3.1.1.1 Entrevistas com a geréncia-chave

Segundo Wheeler (2012, p. 14) "A fim de aproveitar todas as oportunidades para
construir um campedo de marca, ¢ preciso identificar os publicos que afetam o sucesso. A
reputagdo e a credibilidade vao além dos clientes diretos da marca. Hoje, funcionarios sao
chamados de "clientes internos", por sua forca de longo alcance. Os insights sobre as
caracteristicas, comportamentos, necessidades e percepgdes dos stakeholders produzem
retornos excelentes."

Stakeholder, ¢ um dos termos utilizados no marketing e no design, que se refere a
diferentes partes interessadas de um projeto que devem estar de acordo com todas as decisdes
feitas pela empresa em questdo.

Foi realizada uma pesquisa com a geréncia-chave (apéndice A), onde ficou mais claro

0 que a empresa busca e quem sao os stakeholders da empresa Studio Quartzo.

Figura 33: Stakeholders

2.Funcio-
narios

Studio

Quartzo

4 Tercei-
rizados

Fonte: Desenvolvida pela autora (2020)
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Além disso, foi definido através dessa entrevista quem s3o seus principais
concorrentes € como os mesmos afetam no seu trabalho, seja de forma direta ou indireta,
visto que esse servigo ¢ novo em Florianopolis e ndo foi indicado nem pela fundadora da

empresa, nem pelas pesquisas de campo, um concorrente direto.

3.1.2 Publico-alvo

O publico alvo, como j& dito acima, sdo principalmente profissionais da area da
terapia holistica que buscam uma area do design e do marketing um pouco mais humanitaria,
que foge dos padrdes ja existentes por agéncias locais, por ndo sentirem que os profissionais
cumpriram com suas expectativas.

Através do primeiro questionario realizado, foi compreendido que o publico alvo
possui de 25 a 45 anos de idade, possui uma renda média-alta, amam o que fazem e sentem
uma falha nesta area de design de alguém qualificado que entenda quais sdo seus reais

desejos e anseios.

3.1.2.1 Personas

Para tornar mais claro a definicdo do publico alvo, foi desenvolvida trés tipos de
personas, que traduzem o que ficou claro através do questionario realizado, onde o publico
que buscard a empresa para futuros servigos sdo pessoas que trabalham com terapias
holisticas e ndo possuem conhecimento nenhum com a publicidade e por isso busca uma
empresa especializada na 4rea, para iniciar o projeto desde a criacdo da identidade visual e
seguir com todo o planejamento de marketing e redes sociais da mesma, sendo a persona

mais relevante para a empresa, como a Malu na figura 34 abaixo.

Figura 34: Persona 1, Malu
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Habitos: Adora passar o tempo livre na

natureza, ama os animais. Ama qualquer
tipo de arte, e se exercita de forma mode-
rada diariamente para ter um corpo ativo.

Carreira: Sente-se um pouco estagnada
no mercado, com 0s mesmos clientes de
sempre mas esta sempre estudando e em
busca de novos conhecimentos.

Mariatutza. Manl. Objetivos: Por estar sentindo-se parada,
35 anos. ela busca uma empresa de marketing que
Terapeuta holistica. seja focada em seu ramo para ter um
g;?jﬁfe oG melhor entendimento entre as partes ?

2 Filhos com isso ela conseguir uma boa estratégia
Florianépolis - SC para alavancar suas consultas e cursos.

Fonte: Elaborada pela autora (2020)
A segunda persona criada foi o Luis, que j& possui certo conhecimento de
publicidade, possui uma logo bem definida feita por um designer porém quer aprender mais e

busca novas formas de marketing para alavancar a venda de seus servigos.

Figura 35: Persona 2, Luis
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Habitos: Luis no seu tempo livre adora sair
e se divertir com os amigos e esposa, ler
um livro e escutar musica. Possui um estilo
de vida saudavel.

Carreira: O trabalho anda crescendo
muito rapidamente devido ao dinheiro
que ele investiu com um designer.

Objetivos: Ele visa crescer mais e mais, se
preocupa com a imagem que sua empre-
28 anos. sa passa para 0 mundo e por isso quer
Selklano e professor contratar uma empresa especificada em
e yoga. 2oz
yod N seu ramo para dar segmento no que ele ja
5 anos de carreira. B
vem fazendo e alcancar um numero cada

Casado.
Florianopolis - SC vez maior de pessoas.

Luis.

Fonte: Elaborada pela autora (2020)
J& a terceira persona criada, Fernanda, que possui uma logo porém ndo esta contente e
quer se diferenciar de seus concorrentes no mercado, entdo estd em busca de cursos ¢ uma

agéncia de marketing que entenda melhor sobre seu ramo.

Figura 36: Persona 3, Fernanda.
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Habitos: Ama jogar volei e passar um
tempo na praia. E vegana e seu hobbie é
cozinhar para amigos e familiares.

Carreira: Fernanda recentemente acabou
sua pOs e quer comegar seu proprio nego-
cio. Esta atualizada no mercado e sempre
busca melhorar e descobrir mais com as
pessoas mais experientes que ela.

Fernanda.

Objetivos: Lancar no mercado um espaco
24 anos. inovador com suas consultas de cristalote-
Cristaloterapeuta. rapia onde possa ajudar diversas pessoas,
lSncl)[CtS rc;l‘e carreira. por isso, busca uma empresa que possua
Florianépolis _SC 0s mesmos ideais que ela pois acredita
muito que isso é essencial para criar sua
identidade visual de forma unica.

Fonte: Elaborada pela autora (2020)

3.1.3 Analise dos concorrentes

Como nao foi identificado nenhum concorrente direto da empresa, serd analisado os
concorrentes indiretos, definidos através da entrevista com a geréncia chave, e como os
mesmos se destacam no mercado. Todas as informacdes obtidas foram extraidas das redes

sociais e sites das proprias empresas.

3.1.3.1 Branding&Co

A branding&Co ¢ um empresa fundada em 2017, possui sede em Curitiba - PR, mas
como trabalha com a internet, os clientes ndo necessariamente precisam estar na mesma
cidade. Segundo o linkedin da empresa, o propdsito da mesma € ressignificar e transformar as
historias dos negdcios através de projetos que envolvem desde a consultoria gerencial, até a
implementa¢do da comunicagdo e constru¢do de marcas de sucesso. As estratégias de gestao
envolvem um cuidado com a experiéncia do consumidor, para que seja a melhor possivel, em

todos os pontos de contato.
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Sua identidade visual (figura 38) ¢ classificada como marca nominativa, segundo o
INPI (2018), pois utiliza apenas a tipografia como logo e faz o uso também de sombra nas
palavras, trazendo assim uma sensa¢ao de proporcdo como se a escrita estivesse em 3d e

possui formas arredondadas para transmitir uma modernidade e fluidez.

Figura 37: Logo Branding&co.

- (‘\'&
- ,L,“.

Fonte: Linkedin da empresa
A cor predominante da sua identidade visual ¢ o verde, tanto na logo quanto no
instagram da empresa € possivel perceber os diferentes tons de verde que utilizam, trazendo a
ideia de seguranca e o contraste que causa com o rosa claro.
Figura 38: Paleta de cores logo

Q5

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Figura 39: Paleta de cores Instagram B&co.
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Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Ja o nome da empresa, B&co., foi criada pela empresa para significar branding + co.,
que ¢ uma abreviatura da palavra companhia, no portugués. O que deixa bem forte a ideia de
qual ¢ o segmento da marca, branding.

A fonte utilizada, segundo o site WhatTheFont! ¢ a Aftika Bold, uma fonte sem serifa,
moderna ¢ em negrito, que traz toda a jovialidade, personalidade e modernidade que as

agéncias de marketing precisam ter.

Figura 40: Fonte

Aftika Bold

B&co.

Fonte: Elaborado pela autora (2020)
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Segundo o linkedin da empresa, a fagline utilizada ¢ B.cool, B. creative, B. inspiring,
fazendo essa brincadeira com a letra B da logo e que significa, em portugués: seja legal, seja

criativo, seja inspirador.

Figura 41: Tagline da empresa
-

Fonte: Linkedin da empresa

A empresa ndo possui site proprio, apenas redes sociais como instagram e o linkedin,
sendo o instagram, que ja foi analisado na paleta de cores, sua maior fonte de visualizagdes e

vendas.

3.1.3.2 Branding.lab

A Branding.lab se define como uma criadora de conteudos de branding + mindset,
que seria para ajudar os empresdrios a desenvolver um pensamento voltado para um
marketing estratégico, que ajude a vender produtos ou servigos e a concretizar todos os
pontos necessarios da marca através de cursos e ebooks que sdo vendidos diretamente pelo
instagram da empresa.

A identidade visual da empresa traz cores bem divertidas e alegres e segundo o INPI

(2018), ¢ classificada como uma marca mista.

Figura 42: Logo Branding.lab



68

Branding.lab

Fonte: Instagram da Branding.lab
A cor predominante na sua identidade visual também ¢ o verde e o rosa, com o
mesmo conceito de modernidade que a Branding&co. porém usando tonalidades mais

vibrantes.

Figura 43: Paleta de cores Branding.lab

& Branding.lab

Fonte: Elaborada pela autora (2020)
J& o instagram da empresa, possui uma grande quantidade de cores vibrantes e
chamativas, o que faz chamar bastante atencao no feed das pessoas, gerando mais curiosidade

e atengdo aos posts em questao.

Figura 44: Paleta de cores Instagram Branding.lab
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Deixe aqui os seus insights,
comentérios e coracdes para 0s
palestrantes do primeiro dia de

VAMOS BRINCAR

Se o Instagram acabasse amanha, o
que vocé iria fazer pra continuar
vendendo/divulgando seu trabalho?
Qual a primeira coisa que vocé faria?
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O nome da empresa, branding.lab juntamente com a sua figura remete a um

laboratorio de branding e também deixa bem claro no nome do que se trata sua marca.

A fonte utilizada é a Gilroy Extra Bold, que também traz uma modernidade para a

marca e ¢ em negrita.

Figura 45: Fonte da marca Branding.lab
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Gilroy Extra Bold

Branding.lab

Fonte: Elaborada pela autora (2020)

Como o unico meio de comunicagdo da empresa € pelo instagram, nao foi possivel

identificar se a mesma possui uma tagline ou algum outro diferencial.
3.1.3.3 Alegria Design

A empresa Alegria Design, segundo o site da mesma, existe de 2014, tem sede em
Belo Horizonte e criaram a empresa com a missdo de unir expertise e design de uma forma
leve. Ja criaram mais de 300 identidades visuais e sites para empresas € pequenos projetos.

Sua identidade visual ¢ considerada segundo o INPI (2018) como mista, pois utiliza

lettering personalizado na sua logo.

Figura 46: Logo Alegria Design

Fonte: Instagram da alegria design
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As cores da identidade visual sdo tons pastéis, sempre puxando para o rosa € 0 roxo e
o instagram deles apesar de possuir uma harmonia entre os tons de cada post, ndo seguem a

mesma linha da identidade visual pois sdo, na maioria das vezes, postagens sobre os clientes.

Figura 47: Paleta de cores logo Alegria

Fonte: Elaborada pela autora (2020)

Figura 48: Paleta de cores instagram Alegria
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Fonte: Elaborada pela autora (2020)

A tipografia utilizada nao foi possivel identificar j4 que a mesma utiliza um lettering
criado especificamente para a empresa e também ndo faz o uso de nenhum tagline.

O nome da empresa, Alegria Design, traduz o que a empresa quer passar para o seu
publico alvo através de seus servigos e diferentemente das demais marcas analisadas, apesar
de o nome completo da empresa possuir a palavra design, dando uma segmentacdo para o
publico, a mesma ndo ¢ utilizada sempre, principalmente no instagram e seu site, onde ¢

tratada apenas como Alegria, de forma mais informal.

Figura 49: Site da empresa Alegria Design
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A empresa usa como meio de comunicagdo com o publico o instagram como forma de
portfolio e divulgacdo de seus servicos mas sempre direcionando seus clientes até o site, onde

possui mais informagdes sobre a marca, quem sao seus clientes, orgamentos, etc.

3.1.4 Analise SWOT

Para ajudar na pesquisa de mercado, foi utilizado um método chamado Analise
SWOT, que ¢ um sistema onde visa esclarecer a posi¢do estratégica de uma determinada
empresa em seu ramo de atuagdo. Ela foi desenvolvida na década de 60 por Albert
Humphrey, na Universidade de Stanford, num projeto onde ele analisou e cruzou
sistematicamente os dados das 500 maiores corporagdes relatadas pela revista Fortune da

época.

Tabela 2: Analise SWOT da Studio Quartzo

Analise SWOT:

Diferencial holistico no Clientes ndo valorizam o
mercado entre as quanto vale o trabalho

agencias. de uma empresa.

Humanizagao das marcas. DUrante a Bandemis
Maior sensibilidade e P !

insights com o cliente. aumentou muito a
Equipe bem engajada. procura por agéncias
(concorrentes).

FATORES INTERNOS

Oportunidades:

O mercado holistico

Novas startups sendo

criadas em Florianopolis. vem crescendo cada vez
Alta demanda pela mais, € com isso, a
solugdo desenvolvida concorréncia.

pela empresa. Pandemia.

FATORES EXTERNOS

Politica no Brasil hoje.

Fonte: Elaborada pela autora (2020)
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Com isso, foi possivel notar que existem muitos diferenciais positivos no mercado
para a empresa Studio Quartzo e que sera preciso ter uma empresa bem consolidada no

mercado para as possiveis ameagas e fraquezas.

3.2 ESCLARECIMENTO DA ESTRATEGIA

Nesta segunda etapa de pesquisa, Wheeler (2019) sera sintetizado tudo o que foi
apreendido para continuar o estudo sobre a marca.

Segundo Wheeler (2019, p.136):

A fase 2 envolve tanto uma investigacao metddica quanto uma imaginagao
estratégica, tratando de andlise, descoberta, sintese e clareza. Essa
combinacdo de pensamento racional e inteligéncia criativa caracteriza as
melhores estratégias, as que vao onde as outras ndo conseguem chegar.

Através de todos os dados obtidos na etapa anterior, sera agora definido o

posicionamento e realizado o briefing da marca.

3.2.1 Posicionamento

Segundo Wheeler (2012, p. 140):

O posicionamento de uma marca ¢ influenciado por todos os encontros, e
ndo apenas com clientes: funciondrios, stakeholders, concorrentes,
reguladores, fornecedores, legisladores, jornalistas e o publico também
contam. E fundamental entender as necessidades do cliente, a concorréncia,
a vantagem da marca, as mudangas demograficas, a tecnologia e as
tendéncias.

Foi realizado entdo uma declaracdo de unicidade, ferramenta desenvolvida por Marty

Neumeier, que segundo a mesma "Ajuda os construtores de marca a descobrir a sua

diferenciagao radical."

Tabela 3: Declaragao de Unicidade
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O que Setor Design e Marketing para empresas e profissionais.
Como Diferencial Comunicagdo ndo-violenta, humanizagado e propdsitos.
Quem Publico Mercado holistico.

Onde Abrangéncia geografica | Principalmente no Brasil.

Por qué | Estado de necessidade Inovacgao, tecnologia e novas tendéncias.

Quando | Tendéncia subjacente Em uma era de H2H.

Fonte: Desenvolvida pela autora (2020).

A empresa Studio Quartzo, ird possuir uma comunicagdo nao violenta, que traga a
humanizagdo da marca na sua historia e transmitird seguranca ¢ modernidade para o seu
publico alvo sentir confianca o suficiente para contratar os servicos de design. Além disso, a
empresa vendera cursos e contetidos sobre branding, marketing e design para ajudar além de
seus clientes, outras empresas que trabalham no mesmo ramo, ou profissionais que nao
possuem condi¢des financeiras o suficiente para contratar uma empresa especializada.

Como o publico alvo da empresa sdo pessoas antenadas nas novas tecnologias € no
mundo holistico, através do instagram serd desenvolvido um gerenciamento de posts
utilizando estratégias e gatilhos mentais para chamar cada vez mais a atengdo e assim
conseguir um destaque no meio, criando assim uma comunidade colaborativa onde as
empresas € os profissionais cres¢am através da Studio Quartzo, fazendo a mesma se tornar

referéncia no mercado nacional.

3.2.1.1 Nome da marca

Segundo Wheeler (2012, p. 144):

Os nomes precisam ser julgados levando-se em conta as metas de
posicionamento, os critérios de desempenho e a disponibilidade dentro de
um setor. E natural se apaixonar por um nome, mas o que importa ¢ que

significado e associagdes sdo construidos ao longo do tempo.

O nome Studio Quartzo, foi escolhido pois além de remeter essa area holistica, onde

profissionais fazem o uso dos cristais tanto para terapias como para beneficio pessoal, que ¢ o
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publico alvo da empresa, porque os cristais apesar de serem solidos por fora sdo cheios de
vida por dentro, como a empresa quer ser.

Ja, a palavra studio, que traduzindo seria estiidio, remete a um lugar de criagdo, onde
ndo fica restrito somente a uma agéncia de design, ou uma pesquisa de branding e marketing,
mas englobando diferentes pontos criativos que s3o necessarios para uma empresa ser

consolidada no mercado, unindo o holistico com a estratégia.
3.2.2 Briefing da marca

Segundo Wheeler (2012, p. 142) "Os melhores briefings sdo sucintos, estratégicos e
aprovados pela alta lideranga da organizagdo logo no inicio do processo."
Um briefing da marca deve ser resumido o maximo possivel mas sem deixar perder

qual € a esséncia da empresa e os pontos estratégicos. E como um painel visual onde pode ser

visualizado de forma direta o que ¢ a empresa.

Figura 50: Briefing da marca Studio Quartzo

PERSONALIDADE DA MARCA

criatividade
solugao
inovacao
CONCORRENTES diferencial
branding&co. PRINCIPAIS PRODUTOS
branding.lab
alegria design consultoria de marketign
criacdo de id. visuais
venda de cursos e e-books
sobre marketing e design
STUDIO
QUARTZO

PROPOSTAS DE VALOR
humanizacao das marcas

ética e transparéncia

comunicagao nao-violenta PUBLICO ALVO

profissionais
da area holistica

VANTAGENS COMPETITIVAS

diferencial holistico
solugdes personalizadas

Fonte: Desenvolvido pela autora (2020)
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Através do briefing desenvolvido acima, € possivel analisar mais claramente o que ¢ a

empresa e para quem ela oferece seus servigos e produtos.

3.3 DESIGN DA IDENTIDADE

Wheeler (2012, p, 148) afirma que:

A investigacdo e a analise foram concluidas; houve um acordo com
relagdo ao briefing de marca; comega entdo o processo criativo de
design na Fase 3. O design ¢ um processo iterativo, que busca
integrar o significado com a forma. Os melhores designers
trabalham com a intersec¢do de imaginagdo estratégica, intuigdo,
exceléncia de design e experiéncia.

Nesta fase do projeto, serd feito o brainstorm da grande ideia.
3.3.1 Brainstorming

Através de ferramentas adicionais a fim de uma melhor visualizacdo da empresa, sera
desenvolvido alguns painéis semanticos sobre a marca para entdo comegar a criagao da

identidade visual da marca.

3.3.2 Painéis visuais

Através dos painéis visuais serd mais facil de visualizar as personas da marca e como
as mesmas se comportam em sociedade, quais seus gostos pessoais € suas ambicoes, a

expressao do produto, e o tema visual.

3.3.2.1 Painel de estilo de vida

O painel de estilo de vida foi criado a partir das personas desenvolvidas, um para cada
uma delas. Nele esta as principais atividades e sentimentos que o publico alvo possui, seus
valores morais e sociais.

Os painéis desenvolvidos mostram que o estilo de vida do publico alvo ¢ matinal,
meditam logo quando acordam, gostam e possuem muitos cristais em sua casa, possuem uma
alimentagdo equilibrada, gostam de ir a praia e trabalham com terapias alternativas como

yoga e cristaloterapia. Possuem uma vida bem ativa porém tranquila e estdo sempre
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antenados com a tecnologia e as novas possibilidades das redes sociais para vender seus

servicos e/ou produtos.

Figura 51: Painel visual Malu
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Neste primeiro painel ¢ possivel analisar que Malu é uma pessoa bem tranquila no

geral, o que pode-se perceber ndo s6 pelas fotos em si que mostram o cendrio na maioria
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delas bem tranquilo, mas também pela paleta de cores que se forma, deixando claro essa

sensagao de relaxamento que as fotos transmitem através desses tons mais pastéis.

Fonte: Desenvolvida pela autora (2020)

Figura 52: Painel Visual Luis



Fonte: Desenvolvida pela autora (2020)
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Ja no segundo painel, percebe-se um certo equilibrio entre os tons mais vibrantes e os
mais pastéis, deixando claro a personalidade de Luis, que ¢ um professor de yoga, reikiano, e

ativo nas redes sociais em busca de crescer cada vez mais no mercado de trabalho.

Figura 53: Painel Visual Fernanda
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Autor: Desenvolvida pela autora (2020)
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O terceiro painel, ja mostra o quanto a fernanda ¢ ativa, a vivacidade das cores mostra
que apesar de gostar e também precisar de seus momentos sozinha, se diverte muito com os
amigos e gosta de exercicios fisicos que englobam outras pessoas.

3.3.2.2 Painel de expressao do produto

Neste painel, foi escolhido algumas imagens para transmitir o que a Studio Quartzo

quer ser no mercado, como se fosse uma personalidade da empresa.

Figura 54: Painel expressao Studio Quartzo
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Fonte: Desenvolvido pela autora (2020)
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As imagens escolhida acima, traduz a intensidade e for¢a que a marca possui,
trazendo a confianca que desejam transmitir juntamente com uma alegria e uma luz
contagiante, como os raios de sol na foto e a solidez e seguranca que a marca transmite com a
mao e os cristais, simbolizando o trabalho e remetendo a humanizacao das marcas. A paleta
de cores presente na imagem contém muito o azul que passa a sensacao de for¢a e confianca,
os tons de vermelho transmitindo a vivacidade ¢ comunicacao da marca, o branco contido nos
raios do sol, retratando a simplicidade, limpeza e clareza que a empresa quer transmitir para
os seus clientes, os tons terrosos, que representa a terra, algo solido, o que faz as pessoas
associarem com apoio ¢ seriedade e o verde, representando a tranquilidade e confianga que a

marca deseja passar.
3.3.2.3 Painel de tema visual

Através do painel de tema visual ¢ possivel uma melhor visualizagdo sobre qual

caminho a logo futuramente criada vai seguir.
Figura 55: Painel de tema visual
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Fonte: Desenvolvida pela autora (2020)

As referéncias selecionadas foram minimalistas e possuem uma jovialidade e
modernidade, a maioria contém tragos finos trazendo assim a delicadeza existente nas logos
analisadas, utilizando elementos da sintaxe visual como movimento € o uso das formas

geométicas, e alguns conceitos como a segregacdo, que segundo as leis da gestalt ¢ uma
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forma de diferenciar objetos por conta da sombra ou textura, a unificagdo, que pode ser
definida pelo equilibrio transmitido pelos elementos visuais, € o fechamento, que ¢ a
formacdo da imagem. Na maioria das logos ¢ possivel perceber que os tracos sdo finos
trazendo assim a leveza contida nela e os dois Gnicos que apesar de possuirem tragos grossos
na tipografia, utilizam apenas elementos como o ponto ou a linha, de forma que seja bem

simplificado sem perder o minimalismo e nem o significado da mesma.

3.3.3 Geraciao de alternativas

Para a criagdo da logo foi realizada um total de 50 sketchs de alternativas que se
encontra no apéndice C, foram selecionadas as 6 melhores para serem digitalizadas e
analisadas mais detalhadamente, onde foi explorado diversos conceitos e inspiragdes
enviadas pela dona da empresa para a geragao das alternativas, foram feitos testes rapidos
sobre aplicacdo das logos para ver quais melhor se encaixavam em todos os tamanhos
desejados, cores e tipografias sobre as fotos, € uma analise sobre quais faziam mais sentido

dentro do conceito da Studio Quartzo.

Figura 56: Geragdo de simbolos
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Fonte: Desenvolvido pela autora (2020)

Para a logo da Studio Quartzo, foram pensados os principais simbolos que tinham
ligacdo com a marca. Por isso, foi desenhado muitos quartzos de cristal transparente, que ¢
considerado um dos que todo mundo deve ter em casa, entdo nao foi utilizado nenhuma cor.
A partir disso, foi criado diferente formatos para esse quartzo pensando em como entraria a
tipografia em cada hipotese. Outra opcdo executada, foi um sol e uma lua, trazendo o

feminino da lua e a forca do sol, como ¢ mostrado no painel de expressdo da marca.

Figura 57: Geragao de alternativas tipografia
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STUDIO QUARTZO
Studio Quartzo

Studio Quartzo
Studio Quartzo

Studio Quartzo
STUDIO QUARTZO

Studio Quartzo

STUDIO QUARTZO

Fonte: Desenvolvida pela autora (2020)
Posteriormente, foi escolhido o estilo de fonte que a logo terd, na figura acima mostra
que a fonte escolhida precisa ser forte e a ideia foi trazer justamente essas pontas que o

quartzo possui em toda sua estrutura na fonte.

Figura 58: Geracao de alternativas assinatura visual
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Fonte: Desenvolvido pela autora (2020)

A partir disto, foi unido as tipografias escolhidas juntamente com os simbolos para

uma melhor harmonia da logo. Foi testado diferentes tipos de fontes com os simbolos

apresentados acima e alguns adaptados para uma melhor adequagdo na logo. A cor escolhida

pela cliente foi predominante preta, entdo foi usada de forma elegante e moderna nas
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alternativas, fazendo o uso apenas de um amarelo em uma das opg¢des da logo, para trazer a

alegria do painel visual junto com o diferencial que a empresa oferece.
3.3.4 Alternativa escolhida

A alternativa escolhida foi feita principalmente pela modernidade, simplicidade e

objetividade da mesma.

Figura 59: Alternativa escolhida

STUDIO
QUARTZO

Fonte: Desenvolvida pela autora (2020)

A partir disso foram desenvolvidos materiais de ponto de contato para testar a

leiturabilidade e a legibilidade da logo.

Figura 60: Cartao de visita
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instagram.com/studioquartzo

Fonte: Elaborada pela autora (2020)

Figura 61: Capa do brandbook

Fonte: Elaborada pela autora (2020)

A partir desses testes foi possivel notar que a logo poderia passar por um novo
refinamento para ter mais a personalidade que a empresa quer passar, entdo foi aplicado a

matriz de selecdo (apéndice d), para definir quais os pontos que necessitavam de melhorias
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em alguns critérios, como a relevancia e pertinéncia da marca, pois sentiu-se falta de algum
elemento na logo que remetesse mais a comunicagdo, ponto chave de uma empresa de design
e marketing. Outro critério analisado, foi o apelo emocional e neste caso, percebeu-se que a
logo possuia uma falta de juncao dos elementos, o que causava ainda mais essa sensagao de
falta de apelo emocional. Quanto a paleta de cores, apesar da cliente ter preferéncia pela logo
em preta, tornou-se necessario a criagdo de uma paleta de cores vibrantes que remetesse a
empresa. Os demais critérios da matriz de sele¢do obtiveram nota maxima.

A partir disso, mesmo a logo tendo sido aprovada com a cliente, ficou claro a
necessidade de uma nova alternativa que se enquadre melhor nos critérios avaliados acima
como uma forma de refinamento da logo atual. Entdo, foi gerado uma nova rodada de

alternativas.
3.3.5 Nova geracao de alternativas

Para a criacdo desta nova logo, foi muito refletido como que a identidade visual
poderia trazer ainda mais essa ideia de comunicagdo presente na empresa de uma forma mais
clara e representativa na logo, critério que obteve nota baixa na matriz de selegdo (apéndice
D. Com isso, foram desenvolvidas algumas alternativas que serdo mostradas na figura 63

abaixo.

Figura 62: Nova geracao de alternativas
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STUDIO
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Fonte: Elaborada pela autora (2020)

Foram feitos testes de cores, texturas e formas em todas as alternativas geradas acima,
para uma melhor visibilidade da logo e ser possivel chegar num resultado mais adequado.
Depois disso, foi escolhida a alternativa final, que ainda assim foi passada por mais um

refinamento, para se adequar com a ideia e se tornar mais unificada.
3.3.6 Alternativa final

Foi escolhido como mostra a figura 64 abaixo, a forma geométrica que remete nao so
ao nome da empresa, mas toda a representacdo simbdlica do quartzo. A logo possui formas
organicas e assimétricas, e possui diferenciacdo de contraste através da grossura da linha e da

fonte.

Figura 63: Alternativa final

STUDIO
QUARTZO

Fonte: Elaborada pela autora (2020)

O cristal pode atrair ou transmutar qualquer tipo energia e até mesmo melhorar nossa
capacidade mental, como as boas ideias. O cristal desenhado, possui diversos tracos
interligados entre si representando como uma ideia € criada e como todos as areas precisam

estar conectadas e sincronizadas entre si para a formacao do cristal, ou, do projeto/servico em
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questdo. Englobando todo esse simbolismo, a linha mais grossa externa da logo representa a
comunicagdo, area de atuagdo da empresa, junto com o detalhe criado na letra i, que lembra
uma pagina de um sitfe, como se a pagina estivesse minimizada e quando clicada, abre um
chat de conversa, o simbolo que se encontra acima da letra i.

Foram criadas também as varia¢des da logo, que serdo usadas de forma secundaria

quando for necessario, que serdo mostradas na figura 65 abaixo.

Figura 64: Variagdes da logo

STUDIO STUDIOQUARTIO

Fonte: Elaborada pela autora (2020)

A versdo 1 mostrada acima, serd utilizada somente o simbolo da logo para pecas
graficas onde se adeque melhor uma logo mais simplificada, que nao chame tanto a atencao.

A versdo 2 e 3, sdo as versoes tipograficas da logo, sendo a nimero 3 mais horizontal,
que serdo aplicadas em certas ocasioes, principalmente em textos corridos onde o nome

Studio Quartzo € citado e que ndo caberia de forma adequada visualmente a logo inteira

Figura 65: Versao negativa da logo

STUD IO
QUARTZO

Fonte: Elaborada pela autora (2020)
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A versdo negativa se caracteriza pela auséncia de cor de fundo e a logo toda em
branco, que podera ser utilizada em fotos escuras onde a aplicagdo em branco se torne mais

visivel.
3.3.7 Tipografia

A tipografia presente na logo ¢ a Dolce Vita Regular, junto com a Dolce Vita Heavy
Bold, o que traz o contraste entre as duas palavras na logo, para materiais secundarios como
as redes sociais, a fonte Dolce Vita Light também podera ser usada, além das duas citadas
acima.

Figura 66: Tipografia Studio Quartzo

DOLCE V1TA - LIGHT
DOLCE VITA - QUITE REGULAR
DOLCE VITA - HEAVY BOLD

Fonte: Desenvolvida pela autora (2020)

A fonte traz toda for¢a e seguranga que a empresa quer passar, € moderna e suas
extremidades pontudas remetem também ao cristal e a solidez que a marca deseja transmitir.
Como tipografia secunddria, foi escolhida a familia Montserrat, ilustrada na figura 66

abaixo.

Figura 67: Tipografia secundaria Studio Quartzo
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Montserrat - Thin
Montserrat - ExtralLight
Montserrat - Light
Montserrat - Regular
Montserrat - Medium
Montserrat - SemiBold
Montserrat - Bold
Montserrat - ExtraBold
Montserrat - Black

Fonte: Desenvolvida pela autora (2020)

A Montserrat ¢ uma fonte sem serifa, que pode ser usada para titulos e textos do
corpo. Ela possui uma otima legibilidade e leiturabilidade, sendo simples e possuindo

diversos pesos, variando desde os finos a extra-grossos e pretos.

3.3.8 Paleta de cores

Apesar de que a aplicacdo preferencial da logo seja em preto, foi necessario criar uma
paleta de cores de apoio para ter uma usabilidade mais adaptavel. Para a selecdo das cores
foram selecionadas algumas fotos para a criacdo de um painel visual que tenha a ver com

universo da Studio Quartzo para trazer uma clareza maior.

Figura 68: Painel visual paleta de cores



Fonte: Desenvolvida pela autora (2020)

Através das imagens selecionadas juntamente com a geréncia-chave, foi desenvolvida
a paleta de cores para a empresa, que traz a ideia de equilibrio entre os tons, trazendo tanto o
lado mais introspectivo com os tons de azuis e verdes, pelo fato do publico alvo ser

terapeutas holisticos que trabalham com o autoconhecimento, € tons mais quentes como o
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cristal chamado cornalina selecionado na foto e o céu avermelhado, para remeter a ideia de
expansao, criatividade, vitalidade, energia e extroversdo que a empresa deseja transmitir.
A partir disso, foi definido entdo a paleta de cores da empresa Studio Quartzo como

mostra a figura 67 abaixo.

Figura 69: Paleta de cores e aplicacdo de cor

STUD:O STUDO
QUARTZO QUARTZO

STUDO

Fonte: Elaborada pela autora (2020)

As cores definidas podem ser utilizadas tanto na logo como mostra na figura 67

acima, como em materiais complementares das pegas graficas, como cor de apoio.
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3.3.9 Tagline

E uma frase curta que traduz toda a personalidade, esséncia e posicionamento da
marca de uma empresa e a destaca dos concorrentes. E necessario uma fagline que chame a

atencao do publico, significativa o suficiente para se tornar memoravel.
Segundo Wheeler (2012, p. 139):

Uma grande ideia ¢ sempre expressa em uma frase curta, embora a sua explicacdo
fundamentada quase sempre poderia encher um livro. As vezes, a grande ideia se
transforma na tagline ou no grito de guerra. A grande ideia tem que ser simples e
facil de transportar.  Deve ser flexivel o suficiente para se adaptar a
desenvolvimentos futuros imprevisiveis. Deve estabelecer uma conexdo emocional e
deve ser facil falar sobre ela, seja vocé o CEO, seja um funcionario da empresa.

Grandes ideias sdo dificeis de desenvolver.

Figura 70: Tagline

IDEIASQUEVIBRAM

Fonte: Desenvolvida pela autora (2020)

Para a tagline da empresa, foi definido a frase "Ideias que vibram" e foi criado um

jogo com as iniciais da empresa (SQ), letras encontradas lado a lado, para uma melhor

atratividade e memorizacao dos clientes.
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3.4 CRIACAO DOS PONTOS DE CONTATO

Nesta etapa 4, sera feito o refinamento do design e a criacao de pontos de contatos
baseado na estratégia de posicionamento de marca e a presenca fisica e digital.

Segundo Wheeler (2012, p. 166) "O conceito de design da identidade da marca foi
aprovado, e uma atmosfera de urgéncia gera um bombardeio de perguntas:“Quando teremos
os cartdes de visita?”, seguida de “em quanto tempo nossos padroes estarao funcionando?”.

Os pontos de contato que serdo criados serdo:

1. Papelaria: Cartdo de visita, papel timbrado e canetas

2. Materiais online: Site, pecas graficas e avatar para as redes sociais
3. Xicara e fita para craché ou chave, bottom e pen drive

4. Agenda e bloco de notas

5. Adesivo para o carro

6. Aplicagao 3d do slogan

7. Brandbook

3.4.1 Papelaria

O cartdo de visita foi focado no publico alvo e por isso traz essa duas opcdes das
laterais para ser a frente do cartdo. O cartdo possui cantos retos para remeter a identidade
visual da marca, o papel escolhido para a impressdo foi o reciclavel, o tamanho do cartdao

ficou definido 90x50 milimetros, e a quantidade de cores 4x4.

Figura 71: Cartdo de visita
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Fonte: Desenvolvida pela autora (2020)

Foram explorados texturas e tons que foram selecionadas na paleta de cores ja
definida acima. Foram desenvolvidos duas partes frontais do cartdo de visita, uma com a logo
preferencial, que foi aplicada uma foto ao fundo que remete as vibragdes presente nos
cristais, ¢ a outra foi utilizada uma cor vibrante que chama a atengdo e a logo em versao
tipografica. O outro lado do cartdo, serd o fundo inteiro branco e os elementos tipograficos
em preto, trazendo assim uma harmonia ¢ um equilibrio maior com a parte da frente que ja
sera bem chamativa e vibrante.

O papel timbrado, um material impresso da identidade visual que consiste em uma
folha a4 onde conterd documentos importantes relacionados & empresa como um contrato

sera impresso também em uma folha reciclavel, numa A4, que possui o tamanho 210x297

milimetros, com cor 4x0.

Figura 72: Papel timbrado
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Fonte: Desenvolvida pela autora (2020)

Foram desenvolvidas canetas também, que serdo usadas para a assinatura de contratos

ou para anotagdes importantes.

Figura 73: Canetas

Fonte: Desenvolvida pela autora (2020)
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Para as canetas, como o objeto ¢ pequeno, foi aplicado apenas a logo tipografica em

preto, cor 1x0, para ndo tornar o objeto muito poluido visualmente.
3.4.2 Materiais online

O site é como um cartdo de visita junto com o portfolio da marca. Os melhores sites
seguem o padrdo de uma identidade visual bem definida e se preocupam em ter uma interface

bem clara e objetiva, para tornar a experiéncia do usudrio mais prazerosa.

Figura 74: Site Studio Quartzo

S@ PAGINA INICIAL PORTFOLIO ORGAMENTO MANIFESTO CONTATO NOSSA HISTORIA

Nossa pabdo € integrar empresas, profissionais e novos
projetos no mercado atual atraves do resgate da energia
que deu origem ao projeto inicial, posicionando os valores
sempre unidos a paixao @ ao proposito. Lembrando que
toda ideia surge de uma vibragio energética elevada do
seu criador, podemos realizar um planejamento
estratégico vibracional de forma com que a prosperidade
da empresa possa agir de forma integra com o Todo.

IDEIASQUEVIBRAM
===

Fonte: elaborada pela autora (2020)

A interface de pagina inicial desenvolvida para a Studio Quartzo, transparece ja de
inicio qual ¢ a paixdo da empresa € o que a mesma faz, logo abaixo a tagline ¢ mostrada em
forma de animacao, brincando com as palavras.

No cabecgalho, ficou primeiramente esta pagina inicial, o portfélio, onde sera exibido
todos os projetos ja realizados pela empresa, o orgamento, que terd um formuldrio de contato

inicial com o cliente, o manifesto da empresa e por fim, a historia da marca.
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Ja para as redes sociais foi padronizado como avatar o uso do simbolo do cristal, pois

assim o nome ndo ficard repetido na foto e no nome do perfil na rede social.

Figura 75: Avatar redes sociais

Fonte: Desenvolvida pela autora (2020)
Para o feed do instagram, foi definido um padrdo de posts iniciais, no tamanho de
1000x1000 pixels, para uma apresentagao da empresa de forma visual, nos trés primeiros

JZOMAR

Figura 76: Feed instagram
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@ 500 likes ® 500 likes
studioquartzo J4 sabemos que tudo nesse universovibrae @ 500 likes studioquartzo Hoje nasce um projeto que hé bastante
toda vibracao esta sintenizada em uma frequéncia. Entao studioquartze Resolvemos unir nossos conhecimentos £mpo estava em nossos coragoes,
profissionais aos nossos conhecimentos holisticos,
() =

Fonte: Desenvolvida pela autora (2020)
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Foi desenvolvido também um padrao de stories, no formato 1920x1080 pixels, que
serdo utilizados tanto no instagram quanto no status do whatsapp, visto que os dois sdo do

mesmo tamanho, para instigar o publico com perguntas relacionadas a branding.

Figura 77: Stories e status do whatsapp

VVOCE SABE O QUEE

STORYTELLING . MANIFESTO?

QUAL HISTORIA SUA agente pode te
MARCA RESOLVEU . & ajudar a criar o seu!
CONTAR? S

O QUE ASUA

ALMA TEM A

DIZER PARA O
MUNDO?

Leave a message

Fonte: Desenvolvida pela autora (2020)
3.4.3 Xicara, fita, bottom e pen drive
Foi feita a aplica¢do da logo da empresa também na xicara, na cor 1x0, nas dimensdes
4x6 centimetros, na versao simplificada apenas do simbolo, para ndo poluir visualmente a

mesma e para transmitir a ideia de tranquilidade.

Figura 78: Xicara
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Fonte: Desenvolvida pela autora (2020)

A fita, que possui cor 1x1, podera ser utilizada tanto para crachas futuramente quanto
para as chaves. Foi definido como padrdo a cor azul clara, ja escolhida na paleta de cores da
identidade visual, para chamar bastante a aten¢do e dificultar a perda do objeto e a mesma

possui o tamanho de 4x100 centimetros.

Figura 79: Fita

Fonte: Elaborada pela autora (2020)

Foi criado bottoms, no tamanho de 4x4 centimetros, para a identificagdo dos

funcionarios da empresa, que serdo produzidos na cor 1x0 preta, e no rosa avermelhado, para
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destacar e chamar a atengdo das pessoas que verao o botfom na rua. Para o pen drive, a
escolha foi novamente o rosa avermelhado, por ser um objeto pequeno e essa cor chamar

bastante a atencdo o que acaba dificultando a perda

Figura 80: Bottom € pen drive

Fonte: Elaborada pela autora (2020)

3.4.4 Agenda e bloco de notas

Foi desenvolvida uma agenda no formato de uma A5, que possui o tamanho 148x210
milimetros, para ajudar na organiza¢do dos compromissos da empresa, que serd no tom de
azul utilizado anteriormente para chamar bastante aten¢ao € um bloco de notas de bolso no
formato A6, que possui 105x148 milimetros, que ¢ mais informal, para carregar e anotar

todas as ideias ou qualquer insights que a pessoa possa vir a ter. Ambos possuem cor 4x4.

Figura 81: Agenda e bloco de notas
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Fonte: Desenvolvida pela autora (2020)
3.4.5 Adesivo para o carro
Para o carro, foi desenvolvido um adesivo na cor 1x0, onde contara com o nome do
instagram, que ¢ o nome da empresa, para as pessoas que ficarem curiosas e quiserem

pesquisar, e o simbolo em branco.

Figura 82: Adesivo de carro

@studioquartzo

Fonte: Desenvolvida pela autora (2020)
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3.4.6 Aplicacido 3d do slogan
Foi desenvolvido também como um teste de aplicagdo o slogan da empresa numa

parede, visto que a mesma ndo possui um local fisico ainda, que terd o dimensionamento de

5x120x60 centimetros na cor 1x0.

Figura 83: Aplicacdo 3d do slogan

i
IDEIASQUEVIBRAM

Fonte: Desenvolvida pela autora (2020)

3.5 GESTAO DE ATIVOS

Nesta etapa, foi feito o brandbook e o langamento tanto interno, quanto interno da

marca. Segundo Wheeler (p. 192, 2012):

A gestdio dos ativos de marca requer uma lideranca esclarecida e um
comprometimento de longo prazo para fazer tudo o que for possivel a fim de
construir a marca. Essa determinag@o deve vir do topo, mas a marca deve antes
ativar os seus funcionarios. E isso € s6 o inicio.

E a tltima fase para uma empresa se lancar no mercado da melhor maneira possivel e
por este motivo ¢ essencial ter um planejamento de marketing e uma identidade visual muito

bem posicionada e estratégica.
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3.5.1 Manual de identidade visual e brandbook

Neste documento (apéndice E), foi desenvolvido todo o manual de identidade da
empresa Studio Quartzo juntamente com o seu brandbook, onde ¢ uma jungdo de normas e
padronizagdes da marca com a missdo, visdo e valores da marca, a forma da comunicacao,

etc.

Figura 84: Capa do brandbook

Fonte: Desenvolvida pela autora (2020)

3.5.2 Lancamento interno e externo

Para o langamento da marca, foi realizada uma reunido com a geréncia-chave para a
apresentacdo da campanha de langamento que ird ser executada principalmente pelo
instagram, através de posts e stories patrocinados direcionados ao publico alvo para atrair

apenas seguidores organicos, que sejam clientes em potencial. Os posts serdo primeiramente
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uma apresentacdo da empresa como ja mostrado acima e os stories serdo perguntas feitas com

gatilhos mentais para atrair o publico alvo.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho foi realizado usando a metodologia de pesquisa da Alina Wheeler, que
embasou todo o passo a passo até o resultado final. Através dessa metodologia, foi
desenvolvido a identidade visual e o brandbook da empresa Studio Quartzo e foi possivel
obter um resultado que alcangou todos os requisitos e que agradou tanto a dona da empresa,
quanto a autora do projeto.

Foram realizadas pesquisas bibliograficas essenciais durante todo o projeto para a
compreensdo dos elementos visuais, conceitos € metodologias usadas a fim de obter o
resultado final do projeto da melhor maneira possivel. Destaca-se aqui o autor Marc Gobé
que estuda a criagdo de identidades visuais levando em consideragdo o conceito de
humanizagdo das marcas, que trouxe todo um diferencial para o estudo, e a Alina Wheeler,
autora que foi a base de todo o passo a passo da metodologia.

Durante o projeto foram realizadas entrevistas tanto com a dona da empresa, quanto
com potenciais publicos alvo, para um melhor entendimento do cliente € o que o mesmo
esperava da empresa, para assim, um estudo e desenvolvimento do projeto mais adequado ao
que foi pedido. Também foram executadas pesquisas e¢ coletadas informagdes de outros
artigos sobre saude e terapias holisticas, que ajudou a compreender a situagdo atual e o
quanto esse assunto esta crescendo no pais.

Todos esses estudos de conceitos, metodologias e entrevistas com a geréncia-chave
foram de extrema importancia para compreender um pouco mais sobre a empresa Studio
Quartzo, que ¢ nova no mercado, e por isso, a necessidade de uma identidade visual que
levasse para seus clientes tudo que a mesma deseja transmitir.

Durante o processo de desenvolvimento da logo, foram criadas algumas alternativas e
mesmo depois da logo ter sido escolhida e aprovada pela cliente, a autora ainda sentiu a
necessidade da geracdo de mais uma rodada de alternativas, e entdo, depois de mais alguns
refinamentos a logo foi finalizada e novamente aprovada com a cliente, que ficou ainda mais
satisfeita, juntamente com a autora.

O projeto possui valor académico e profissional para a autora, pois através dele foi
possivel experienciar o passo a passo para a criagdo de uma identidade visual, desde a
pesquisa inicial até o final, além da compreensdo de conceitos e metodologias novas para a
mesma aplicar em futuros projetos € com isso se diferenciar no mercado de trabalho. O
projeto além de ir para o portfolio da autora, também sera usado pela empresa Studio

Quartzo.



114

REFERENCIAS

AAKER, David. On Branding. Porto Alegre: Bookman, 2015.

BRINGHURST, Robert. Elementos do estilo tipografico. Editora Cosac Naify, 2005.

CARVALHO, Maria Cecilia Maringoni de (Org.). CONSTRUINDO o saber: metodologia

cientifica, fundamentos e técnicas. 19. ed. Campinas: Papirus, 2008.

DONDIS, D. A. Sintaxe da linguagem visual .(JL Camargo, Trans.). Sio Paulo: Martins
Fontes.(Original work published 1973), 2000.

FUENTES, Rodolfo. A pratica do design grafico: uma metodologia criativa. Sao Paulo:
Rosari; 2006

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. ed. Sao Paulo: Atlas, 2002.

GOBE, Marc. BrandJam: O design emocional na humanizacio das marcas. Rio de

Janeiro: Rocco, 2010.
GOMES FILHO, Joao. Gestalt do objeto: sistema de leitura visual. rev. e ampl. 2008.

HELLER, Eva. A psicologia das cores: como actuam as cores sobre os sentimentos e a

razao. 2007.

LEBORG, Christian. Visual Grammar. New Y ork: Princeton Architectural Press, 2006.
PEON, Maria Luisa. Sistemas de identidade visual. 3. ed. Rio de Janeiro: 2AB, 2003.
POLO, Felix. Um guia para criar o seu brandbook: Manual de identidade Visual. 2019.

STRUNCK, Gilberto Luiz. Como criar identidades visuais para marcas de sucesso. Rio

Books, 2007.

WHEELER, Alina. Design de identidade da marca: um guia completo para a criacio,

construcio e manutencio de marcas fortes. 2. ed. Porto Alegre: Bookman, 2008.



115

APENDICES



116

APENDICE A - Entrevista com a geréncia chave

Entrevista com a geréncia chave

Qual o seu ramo?
Design, marketing e consultoria.

Qual é a sua missao? Quais sao as suas trés metas mais
importantes?

A missao e fortalecer empresas, projetos e profissionais
atraves das marcas criadas com o marketing e levar conteudo
de qualidade sobre consultorias que agreguem
conhecimento e assim co-criar uma comunidade colaborativa
entre empresas e profissionais.

Minhas metas sao ficar reconhecida no mercado nacional
como autoridade nesses assuntos, desenvolver parcerias
colaborativas e ajudar nas causas sociais como trabalho
voluntario.

Por que a empresa foi criada?

Pela falta desse trabalho no mercado atual. Notei que o ramo
era bem pouco explorado quando precisei desse servico e ndo
encontrei como eu desejava.

Descreva seus produtos.

Meus produtos serao cursos e e-books desenvolvidos para a
pessoa focado em design e marketing, sempre trazendo a
humanizacao das marcas e trabalhando com o propésito de
cada cliente.

Meus servicos serao criacao de identidade visual e de
planejamento de marketing para as empresas

Quem é seu mercado-alvo?
Principalmente quem trabalha com o mercado holistico.

Priorize os seus stakeholders em ordem de importancia.
Como vocé quer ser visto por cada publico?

Clientes - Funcionarios - Investidores - Terceirizados. Quero ser
visto por todos como uma empresaria qualificada e que
possui muita transparéncia e verdade no seu trabalho.



Qual a sua vantagem competitiva? Por que seus
consumidores escolhem o seu produto ou servigo? O que
voce faz melhor do que todo mundo?

O meu diferencial e trabalhar o marketing junto com o
energético, com a esséncia da empresa. Pensar em todo o
processo € ndo sé em ser mais uma empresa robética onde s
sO 0s numeros do lucro importam. Levar mais que apenas
conhecimento para meus clientes.

Quem é o seu concorrente? Existe um concorrente que vocé
admira mais? Se sim, por qué?

Branding.lab, Alegria Design. Admiro as duas pela forma
como elas contam suas historias e como isso vende, porque e
verdadeiro. Nao encontrei nenhum concorrente direto.

Como voceé faz o marketing de seus produtos e servicos?
Ainda nao fago. Mas a ideia € mostrar sempre o diferencial.

Quais sao as tendéncias e mudancas que afetam o seu setor?
No momento acho que a pandemia mesmo, que acaba
afetando todo a questao financeira e que apesar de estar
surgindo mais negocios nessa quaretena, o dinheiro esta mais
baixo também.

Onde vocé vais estar daqui a cinco anos? E daqui a dez anos?
Daqui a 5 anos eu quero estrar trabalhando em parceria com
empresas de grande escala. Desenvolvendo conteudos pagos
e gratuitos para os meus clientes.

Como vocé mede o sucesso?
Pela minha felicidade.

Que valores e crencas unem seus funcionarios e influenciam
seu desempenho?

Acho que principalmente o amor e o respeito. As coisas
precisam ser sempre resolvidas na base da conversa.
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Quais sao as barreiras em potencial para o sucesso de seu
produto ou servico?

Nessa quarentena todo mundo comecou a langar cursos de
marketing, uma barreira que preciso quebrar sera fazer
lancamentos otimos.

O que nao o deixa dormir?
Injustica.

Coloque-se no futuro. Se sua empresa puder ser ou fazer
qualquer coisa, o que seria?

Estaria dando palestras sobre consultorias de marketing e
como a energia que emanamos pode influenciar nos nossos
negocios. Ser referéncia na minha area.

Se voceé pudesse passar uma unica mensagem sobre sua
empresa, qual seria?

A studio quartzo e uma empresa que trabalha com
marketing, desing e consultoria, trabalhando com a
criatividade e sempre inovando em diferentes cursos e
assuntos abordados que sao os pilares necessarios para um
empreendimento dar certo e se solidificar no mercado.
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APENDICE B - Questionario online

Questionario online realizado pelo google Forms.

Pesquisa de Mercado - Studio Quartzo

Terapeutas holisticos

*Qbrigatorio

Em qual area da terapia holistica vocé trabalha? *

Sua resposta

Quantos anos vocé tem? *

O 1825
2535

35-45

O O O

+45

Quantos anos vocé trabalha nesta area? *

O Menos de 1 ano.

O 1-2 anos.
O 2-3 anos.
O 3-4 anos

O 5 anos ou mais.
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Como voceé divulga seu trabalho? *

Instagram
Whatsapp
Facebook
Boca a boca

Outro:

00000

Vocé possui uma identidade visual e um brandbook bem definido? Se sim, vocé
fez sozinha (o) ou contratou um designer ou uma agéncia? *

O N&o possuo.

O Contratei um designer

O Contratei uma agéncia

O Fiz sozinha (o).

Caso vocé nao possua, o que falta para vocé contratar esse servico?

Sua resposta
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Como vocé divulga seu trabalho? *

Instagram
Whatsapp
Facebook

Boca a boca

0000

QOutro:

Vocé possui uma identidade visual e um brandbook bem definido? Se sim, vocé
fez sozinha (o) ou contratou um designer ou uma agéncia? *

O Nao possuo.

O Contratei um designer

O Contratei uma agéncia

O Fiz sozinha (o).

Caso vocé nao possua, o que falta para vocé contratar esse servigo?

Sua resposta

Respostas obtidas do formulario.
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Em qual area da terapia holistica vocé trabalha?

14 respostas

2
2 (1|4I,3%)

1(7,1%) 1(7,1%) 1 (7,1%) 1(7,1%) 1(7,1%) 1 (7,1%) 1 (7,1%) 1 (7,1%) 1 (7,1%) 1 (7,1%) 1 (7,1%) 1(7,1%)
1
0

Aromaterapia Reiki Yoni eggs theta h...

Barras de Access Reiki e Theta healing cristaloterapia
Quantos anos vocé tem? |_|:|

14 respostas

® 18-25
® 25-35
@ 3545
® +45

Quantos anos vocé trabalha nesta area?

14 respostas

@ Menos de 1 ano.
@ 1-2 anos.
@ 2-3 anos.

® 3-4 anos
@ 5 anos ou mais.

28,6%




Como vocé divulga seu trabalho?

14 respostas

Instagram 11 (78,6%)
Whatsapp
Facebook 4 (28,6%)
Boca a boca 6 (42,9%)
0,0 2,5 5,0 7.5 10,0 12,5

Vocé possui uma identidade visual e um brandbook bem definido? Se sim, vocé fez sozinha
(o) ou contratou um designer ou uma agéncia?

14 respostas

@ Nao possuo.

@ Contratei um designer
@ Contratei uma agéncia
@ Fiz sozinha (o).

123



Caso vocé nao possua, o que falta para vocé contratar esse servigo?

14 respostas

Possuo.

Dinheiro

Nunca achei alguém que gostasse de fato.

Nada. Ja contratei.

Possuo, mas gostaria de refazer.

Tempo e dinheiro

Dinheiro

nunca achei ninguém que me chamasse atengao.

conhecer mais sobre esse servigo.

Achar alguém que eu goste.
Possuo

Dinheiro e alguém que eu me identifique.

Vocé contrataria uma empresa de design e marketing voltada para o0 mercado holistico ou

preferiria ndo se arriscar e continuar com o habitual?

14 respostas

78,6%

@ Me arriscaria com certezal
@ Hm... Tenho que analisar...
@ Jamais!
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Se vocé optou pela agéncia com foco no mercado holistico, o que vocé acha que ela teria de
diferencial?

14 respostas

Acredito que por nés do mundo holistico sermos meio doidinhos, rs... falta alguma agéncia focada em nosso
ramo em que saia do padrdo que estamos acostumados a ver nos instagrams...

Espero que ela consiga captar melhor a esséncia da minha empresa, sinto que falta isso até hoje na minha
logo...

Espero que ela consiga entender melhor o que se passa na minha cabega, que transmita para o papel tudo
aquilo que sempre sonhei mas tenho dificuldade em expressar.

Um melhor esclarecimento entro o que eu quero e o que a pessoa entregaria para mim.

Acho que entenderia melhor sobre a parte energética, com um olhar diferenciado das agéncias que nao tem
esse foco

acho que um olhar diferente, sairia um pouco do tradicional e da zona de conforto para algo diferente!

Entenderia a esséncia da minha marca

entender mais do meu ramo de negécios.

ideias mais a ver comigo

Acho que pensaria mais na minha essencia...
intuicdes mais claras do que eu espero na minha logo

acho que iria existir uma fluidez melhor na conversa, a pessoa entenderia mais a importancia de cada
elemento que preciso ter na minha logo

Acho que ia sentir mais qual é o foco do meu trabalho, sou bem doidinha rsrs

inovagao
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APENDICE D - Matriz de selecio

Representatividade, relevancia e pertinéncia. *

1 2 3 4 5 ] 7 8

O O O O O O ® O

Originalidade *
1 2 3 4 5 6 7 8

O O O O O O O O

Pregnancia das formas *

1 2 3 4 5 6 7 8

O 0 O 0 O 0O O O

Apelo emocional *

1 2 3 4 5 6 7 8

O O O O O 0O 0 @

10

10

10

10
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Qualidade visual e estilo grafico *

1 2 3 4 5 6 7 B 9 10

C O 00 0 000 0@

Potencial de desenvolvimento de aplicagdes [aplicagbes basicas de teste] *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

O O OO OO O O 0 @

Coeréncia dos elementos visuais *

1 2 3 4 5 6 7 B 9 10

O O OO OO O O 0O @

Paleta de cores *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

O O O O O O O O ® O
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Combinagao tipografica *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

O O O O OO O O O @

Elementos de apoio - iconografia, grafismos, padronagens, etc. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

O O O O OO O O 0 @

Potencial de desenvolvimento de aplicagoes [aplicagbes basicas de teste] *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

O O O O O O O O 0 @

130



131

APENDICE E - Brandbook






2020




SUMARIO

SLOGAN

MANIFESTO

INTRODUCAO

QUEM SOMOS

Studio Quartzo

Palavras-chaves

Propodsito
Acreditamos

Missao, Visao e Valores

Equipe

Personas

Comunicagao

Pag.
Pag.
Pag.
Pag.
Pag.
Pag.
Pag.
Pag.
Pag.
Pag.
Pag.
Pag.

o

O 00 N O

12
13
14
15

NOSSA MARCA

Logo

Tagline

Aplicacao preferencial

Versdes secundarias da marca
Cores

Usos incorretos

Malha construtiva

Dimensionamento minimo

Familias tipograficas
Assinatura de contatos

Aplicacao sobre fundos

Pontos de contato

Pag.
Pag.
Pag.
Pag.
Pag.
Pag.
Pag.
Pag.
Pag.

20

hRERKNB

26
27

Pag. 28
Pag. 29
Pag. 30
Pag. 31




Q0

IDEIASQUEVIBRAM



Studio Quartzo € uma energia, um Mmovimento, uma vibracao,

é vontade de sintonizar na frequéncia natural da abundancia.

E o resgate dos valores nas profundezas, é a diversidade de
estruturas e formas, o cristalizar do conhecimento, da experiéncia
e da identidade. Studio Quartzo € luz, que brilha no caminho

da unidade, da integracao do universo, da interacao e influéncia
constante de tudo que é vivo. E transmutar, para que da mudanca
renasca a possibilidade de purificar, de potencializar, atrair e irradiar.

Energia nao se cria, se transforma, se intenciona.

Através de grandes ideias podemos materializar nossas paixoes,
aterrar Nnossos propositos. Tudo que se cria é precioso e valioso,
e a expressao do ser, da consciéncia, a descricao da verdade.
Nossa energia € o que nos une, Nos faz esse corpo gigantesco.

Tudo vem da mesma fonte, somos um.

Nossas marcas e empresas fazem parte desse misterioso universo,
SA0 UMa programacao dos nossos desejos, anseios e sentimentos.
Somos responsaveis pelo astral dos Nnossos negdcios. Entao vem
com a gente que o bom astral vai dominar o mundo.



TUDO PODE

GERAR ALGUM

TIPO DE IMPACTO
O MUNDQ.




Bem-vindos ao
brandbook da

STUDIOQUARTZO

Uma empresa que tem como maior responsabilidade a transformacao

e O resgate da energia, de projetos e ideias. Para que a nossa identidade
brilhe para todos os lados, precisamos fazer uma gestao coerente e
estratégica, para transmitir nossa imagem corporativa de forma alinhada.
Nossa vibracao precisa estar na mesma frequéncia, e para iSso Criamos NOSSO
branding nesse guia. Queremos engajar todos os colaboradores, de forma
direta ou indireta com a empresa para expressar nossa identidade e paixoes.
Essa € nossa historia. Consulte este guia sempre que precisar, para inspirar
suas criacoes e para sintonizar a frequéncia correta dos Nnossos valores. Vocé
vai encontrar nossa identidade visual e nosso estilo. Brilhe.
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A Studio Quartzo € uma
“transmutadora” de ideias.

Nosso trabalho é integrar empresas, profissionais € novos projetos No
mercado atual, atraves do resgate da energia que deu origem ao projeto
inicial, posicionando os valores sempre unidos a paixao e ao propaosito.
Lembrando que toda ideia surge de uma vibracao energética elevada do
seu criador, podemos realizar um planejamento estratégico vibracional e
Mmapear onde as frequéncias nao estao Mmais sintonizadas, e assim definir
um MindSet unico para que todos que colaboram com

a prosperidade da empresa possam agir de forma integra com o Todo.




CRIAR.
ONECTAR.
TRANSMUTAR.
MANIFESTAR.
COMPARTILHAR.



Entender a esséncia de projetos, empresas e pessoas gque 0s compoe € o que
NOS MOoVve, € O NOSSO Propaosito e restaurar o equilibrio original desta esséncia
e encontrar seu mais alto potencial.

Decifrar qual foi a faisca inicial que fez a ideia se materializar e existir, nos faz ver

e sentir as potencialidades e as sombras existentes, e através desse mapeamento,
podemos projetar, com as mais diversas ferramentas, trilhas para transmutar as
sombras e intensificar a luz, comunicando ao mundo o valor de contribuicao da
ideia. Estamos aqui para entender em que ponto algo se perdeu e encontrar os
fatores que farao com que o projeto e todos os envolvidos alcancem e se alinhem
ao seu potencial pleno de abundancia.

Prosperidade financeira, satisfacao pessoal, senso de coletividade, contribuicoes
positivas para o mundo, vontade de fazer acontecer, fazem parte do nosso
proposito, para que pPossamos conectar vocé, sua empresa/projeto e o real motivo
dele existir, a toda a comunidade a gue ressoa com ele. Nao enxergamos limites nas
infinitas possibilidades de manifestacdes de cada boa ideia. Enxergamos todas as
lindas formas de transformacao e realizacao vindas de cada conexao e desafios, que
a caminhada nos apresenta.

Nosso proposito é, assim como vocé, como a sua empresa e o universo, ilimitado.







Acreditamos que os mais diversos potenciais existentes
se complementam e quando somados podem gerar
frutos incriveis. Acreditamos em aliancas e conexodes, e
acreditamos no poder da verdade.



MISSAO

Nossa missao é fortalecer e empoderar
empresas, projetos e profissionais
atraves da conexao com a sua verdade,
conectando-as a sua abundancia
natural. Auxiliar o entendimento do
proposito de suas ideias e do impacto
gue elas geram, ou poderiam gerar, bem
como alinhar a empresa ou

profissional, incluindo todos os seus
aspectos e pontos de contato com o
publico e colaboradores, a este
proposito, através da integridade.

E assim, co-criar uma comunidade
colaborativa onde as empresas e
profissionais tornem-se agentes de
transformacao e difusores de luz, criando
relacoes de parceria e crescimento
Mmutuo com o seu publico.

/ISAQ

Difundir o posicionamento baseado em marketing vibracional e tornar-se
referéncia na co-criacao e transmutacao de empresas e profissionais No
pais, bem como criar projetos colaborativos de grande impacto social
atraves de conexdes entre propdsitos pessoais e emipresariais.

ALORES

Existern muitos caminhos para se seguir, Nos escolhemos o caminho
da verdade, leveza, espontaneidade, integridade, inspiracao e coragem
para criar uma grande rede de realizacoes coletivas que gerem
Impactos sociais positivos e reflitam no bem-estar de cada individuo.



Nos decidimos ser diferentes, decidimos ser uma Equipe Lego, que

trabalha com Flexibilidade sérial Isso quer dizer que respeitamos as

diferencas em como cada um produz, a diferenca das necessidades
e limitacoes de cada individuo.

O gque pedimos em troca é responsabilidade e compromisso com

nossa cultura, nossos valores, e principalmente com nossos clientes.

A equipe Lego segue a ideia de ser montada de acordo com cada projeto,
Ou seja, nossas funcdes podem mudar de acordo com a necessidade

das nossas melhores caracteristicas. Mas no final o que importa é todos
estarem felizes e produzindo com a melhor energia e vibracao.

A Studio Quartzo visa suas experiéncias de vida e nao so seus diplomas

e formacdes. Queremos que, além de ser honesto com a gente, seja
honesto com vocé e avalie se nossa cultura se encaixa com seu perfil

de atuacao, com seu jeito de ser, com o que imaginou de um ambiente de
trabalho, pois queremos pessoas integradas e coerentes, dentro e

fora do ambiente produtivo. Entao pense nisso!

Trabalhe seu autoconhecimento para reconhecer naquilo
que vocé é bom e reconhecer naquilo que o outro é bom.




FERNANDA

24 anos
Cristaloterapeuta
Inicio de carreira
Solteira
Florianopolis - SC

Habitos: Ama jogar volei e passar um tempo na
oraia. E vegana e seu hobbie é cozinhar para
amigos e familiares.

Carreira: Fernanda recentemente acabou sua pos
e quer comecar seu proprio negocio. Esta
atualizada no mercado e sempre busca melhorar e

aprender com as pessoas mais experientes que ela.

Objetivos: Lancar no mercado um espaco inovador
com suas consultas de cristaloterapia onde possa
ajudar diversas pessoas, por isso, busca uma
empresa gue possua os mesmos ideais gue ela
POoIs acredita muito que isso & essencial para criar
sua identidade visual de forma unica.

PERSONAI




MARIA LUIZ A

355 anos
Terapeuta holistica
3 anos de carreira
Solteira

pAillgles

Curitiba - PR

Habitos: Adora passar o tempo livre ha natureza,
ama os animais. Ama qualquer tipo de arte, e se
exercita de forma moderada diariamente para ter
umMm corpo ativo.

Carreira: Sente-se um pouco estagnada no
mercado, com 0s mesmos clientes de sempre
Mmas esta estudando e em busca de novos
conhecimentos.

Objetivos: Por estar sentindo-se parada, ela busca
uma empresa de marketing que seja focada em
seu ramo para ter um melhor entendimento entre
as partes e com isso ela conseguir uma boa
estratégia para alavancar suas consultas e cursos.

PERSONA2




28 anos

Reikiano e professor
de yoga

5 anos de carreira
Casado

Brusque - SC

Habitos: Luis no seu temypo livre adora sair e se
divertir com 0s amigos e esposa, ler um livro e
escutar musica. Possui um estilo de vida saudavel.

Carreira: O trabalho anda crescendo muito
rapidamente devido ao dinheiro que ele investiu
com um designetr.

Objetivos: Ele visa crescer mais e mais, se preocupa
COM a imagem que sua empresa passa para o
mMundo e por isso quer contratar uma empresa
especializada em seu ramo para dar segmento no
que ele ja vem fazendo e alcancar um numero
cada vez maior de pessoas.

PERSONAS3




A nossa comunicacao vai ser informal, acreditamos que através de uma conversa afetuosa favorecemos as
conexdes e aproximamaos os propositos. Nao temos a intencao de ser intelectuais, tradicionais, ou caretas, mas
gueremos passar o maximo de conteudo e conhecimento, para o sucesso de todos.

Como nossos clientes vao seguir nossas metodologias, e aplica-las, eles de alguma forma vao propagar
nossa linguagem, seja na nossa consultoria, ou Nos NOssos canais de comunicacao. Portanto queremos
gue seja uma conversa sempre positiva, amigavel e descontraida, de muita troca e ensinamentos, para que
poOssaMmos contribuir para um Mmundo com mais pessoas empoderadas e corajosas na hora de empreender.

Na nossa escrita vamos adotar uma linguagem que respeite as regras gramaticais, mas de forma muitas vezes
informal e direta, criando questionamentos para nosso publico, os desafiando a uma conversa mais profunda
e analitica. Queremos que todos se sintam a vontade de falar o que sentem e por isso vamaos escrever como se
fosse uma conversa intima, aberta ao dialogo.

Vamos fazer uso de girias e expressdes coOmicas, mas de forma moderada e quando estiver dentro do contexto,
OIS Nao queremos soar de forma infantil, ou humoristica. Nao iremos, sem conversa e decisao prévia da
equipe, falar sobre temas ligados a politica, religido, orientacao sexual, racismo, feminismo, relacionamentos, e
jamais expressar opinides pessoais dos colaboradores.

Quando falarmos sobre temas, que de alguma forma estao ligados aos nossos valores, nos colocaremos de
uMma Mmaneira gue a opiniao sempre defenda o sucesso da maioria, e defendendo o bem-estar comum do
planeta e das pessoas. Nossa comunicacao interpessoal, e nas reunides vai seguir a mesma linha, respeitando a
diversidade de opinides, e com uma escuta qualificada para que possamos entender a hecessidade do cliente
e do publico e assim atender da melhor forma possivel para atingir a abundancia natural de tudo.






LOGO

ST UDIO
QUARTZO

O quartzo € O DNA da terra, nele estao os registros e

lembrancas de desenvolvimento e evolucao do nosso planeta,

e mesmo com a aparéncia estatica, a vida fervilha |a dentro.
Cada cristal passou por um processo singular e adquiriu
uma forma unica, mas, independente das diferencas, todos
Os cristais podem absorver, conservar, concentrar e emitir
energia, assim funcionam as ideias, mesmo diferentes,
todas vibram. E foi pensando nesse conceito levando em
consideracao também a nossa vontade de comunicar, que
criamos nossa logo, pensando em ir o mais fundo possivel,
para encontrar no DNA, na alma dos projetos, profissionais
e conhecimentos, seu maximo potencial.

Cristais podem potencializar e transmutar energias, atrair
riguezas, estimular autoconfianca, atrair mais amor, proteger,
aumentar e melhorar nossa intuicao e capacidade mental,
eles podem mudar nossas vidas, assim como as boas ideias.
E s precisamos programa-los e estimula-los a cooperar
CONOSCO, NOS sintonizar na sua vibracao. Assim funciona
Nnosso trabalho, encontrar meios de conectar a energia do
seu proposito com a energia universal, co-criar empresas e
projetos Quartzos, solidas por fora e cheias de vida por dentro
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