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RESUMO

Este trabalho de conclusao de curso tem como objetivo apresentar o desenvolvimento do
redesign da identidade visual da Marconsoft, com o intuito de fortalecer a imagem e diferenciar
a empresa dos seus concorrentes, possibilitando a expansdo do seu negdcio. Para a realizagao
do trabalho, foi utilizado a metodologia projetual da Alina Wheeler, referéncias bibliograficas
para compreender os conceitos de design grafico, sintaxe visual, identidade visual, manual de
marca e envolvendo todo o conhecimento adquirido no curso de Design. Como resultado, foi
possivel alcancar uma solugdo adequada por meio de uma nova identidade visual que transmite
a esséncia da marca. A nova identidade foi aprovada pela geréncia da empresa assim cumprindo

com o objetivo.

Palavras-chave: Redesign. Identidade Visual. Design Grafico. Marca. Marconsoft.



ABSTRACT

This thesis consists on developing a redesign for Marconsoft's visual identity, in which the
objective is to build a stronger and distinct image for the brand among its competitors, while
expanding its business. For the work's accomplishment it was wused Alina
Wheeler's projectual methodology, as well as bibliographic references to conceptualize graphic
design, visual identity, brand book and all subjects involving Design. This enabled a satisfactory
result through a new visual identity that conveys the brand's values. The new identity was

approved by the company manager and thus reached its objective.

Keywords: Redesign. Visual Identity. Graphic Design. Brand. Marconsoft.
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1 INTRODUCAO

Em uma era competitiva, tecnologica e de facil acesso a informagdo, a identidade

visual ¢ um fator importante para compreender e destacar uma empresa por meio da linguagem,
aumentando assim, sua visibilidade no mercado.
Segundo Silva (2002) a identidade visual de uma empresa reforca a associacdo das suas
caracteristicas particulares, como o desenvolvimento historico da empresa, seus funcionarios,
servigos, produtos oferecidos e o desempenho, portanto a identidade visual ¢ um elemento
importante para compor a imagem da empresa.

Este trabalho aplica-se uma metodologia de Design afim de projetar o redesign da
identidade visual da empresa Marconsoft de sua identidade visual, a fim de manter sua imagem
singular, sua autenticidade e competéncia, obter seu reconhecimento e fidelidade por parte de
seus clientes, sobressaindo-se dos demais concorrentes.

Conforme David Aaker (2011, p.24) define:

Compreender e gerenciar a relevancia pode ser a diferenga entre isolar-se da
concorréncia e vencer ou ficar preso em um ambiente de mercado complicado no qual
a diferenciagdo ¢ dificil de obter e facil de perder.

O design tem papel fundamental para empresas que necessitam aumentar sua
relevancia e diferenciar-se de seus concorrentes. Atribuindo seus valores aos seus produtos ou

servi¢os, comunicando a missao e valores aos colaboradores.

1.1 PROBLEMATICA

Apesar da area de tecnologia estar sempre em alta, a crise economica brasileira dos
ultimos anos também contribuiu para que as empresas de tecnologia da informagao reduzissem
seu ganho anual. Segundo a ABES (Associagdo Brasileira das Empresas de Software) em 2016,
os investimentos no Brasil mostraram uma redugdo de 3,6% em relagdo ao ano de 2015. Isso
fez as pequenas empresas desaparecerem diante de suas concorrentes de grande porte.

Além dos servicos e produtos oferecidos uma forma de atrair clientes € através de sua
imagem corporativa. Para Wheeler (2008, p.12) “As pessoas se apaixonam pelas marcas,

confiam nelas, sdo fi€is a elas, compram e acreditam na sua superioridade”.
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A Marconsoft ¢ uma empresa de desenvolvimento de software e consultoria, localizada
em Sao José, Santa Catarina. No ano de 2003 foi fundada por Fioravante, e desde entdo, nao
passou por nenhuma atualiza¢do em sua identidade visual.

Com base em empresas nacionais do mesmo segmento tais como: Conta Azul, Mega
Sistemas Corporativos, TOTVS e OTK de grande relevancia no mercado, a identidade visual
da Marconsoft precisa se adequar ao seu posicionamento de mercado, a percepcao da empresa
pelo consumidor e se destacar de seus concorrentes. “Para que isso aconteca € preciso
diferencia-la das demais concorrentes. Melhorando sua posicdo através da sua imagem
corporativa transmitida por sua identidade visual.” (PEON, 2003, p.17)

Conforme Silva (2002) para a marca manter-se no mercado deve-se continuar

inovando para fazer crescer sua relevancia.

1.2 PROBLEMA

Como fortalecer a imagem da Marconsoft no mercado, diferenciando-a em meio a

tantas empresas do mesmo segmento no Brasil, em especial de seus concorrentes diretos?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

Desenvolver o redesign da identidade visual da empresa Marconsoft visando adequa-

la a imagem e ao posicionamento da marca.

1.3.2 Objetivos especificos

» Compreender os conceitos design grafico, identidade visual e manual de marca;
* Analisar o posicionamento da marca no mercado para fortalecer sua imagem;
* Desenvolver uma identidade visual da marca e suas aplicagdes nos pontos de contato;

* Desenvolver manual de identidade visual.
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1.4 JUSTIFICATIVA

Em meio a tantas empresas de tecnologia da informacao bem-conceituadas no
mercado, se sobressair ou manter-se no mesmo parametro ¢ essencial para o crescimento da
empresa. Conforme Wheeler (2008) toda empresa tem a necessidade de diferenciar-se de seus
concorrentes para sua sobrevivéncia.

A identidade visual ajuda a definir os valores da empresa, ¢ através dela que se torna
constante sua lembranga. Para Wheeler (2008) qualquer empresa apresenta uma imagem
imediatamente reconhecivel, diferente e profissional encaminhando-a para o sucesso, quando
bem projetada sua identidade.

Nos dias atuais, com tantas empresas surgindo e competindo entre si, a autenticidade e
competéncia da empresa projetadas em uma identidade visual, ajuda a manter sua imagem
singular e mantém um reconhecimento e fidelidade por parte de seus clientes.

A primeira percepgdo do cliente em uma empresa € a sua imagem, ¢ através dela que ele ira se
identificar ou nao, ¢ através dela que a empresa ira passar credibilidade ou ndo, ¢ através dela
que a empresa sera representada de forma positiva ou negativa.

Utilizando as ferramentas do design e realizando pesquisas em referéncias
biobibliograficas sobre identidade visual, pode trazer a empresa um aumento no ganho de
clientes e uma melhora significativa de sua visibilidade. Para Escorel (2000) o designer tem
objecao da compreensao e expressividade da elaboracao de uma identidade visual, atendendo
as necessidades da empresa, diferenciando em sua particularidade e se destacando no universo
de sua concorréncia. Segundo Escorel (2000, p.46) “Talvez ndo exista um instrumento melhor
que o design grafico para a concep¢do de uma identidade da empresa”.

O redesign da identidade visual para a Marconsoft, sera essencial para fortalecer sua
imagem, aumentar a confianca dos clientes diante dos seus servicos e produtos e diferenciar-se
de seus concorrentes. Uma boa imagem, ira transparecer seus ideais, seu profissionalismo, se
destacar de seus concorrentes e possivelmente aumentar suas vendas. O manual de identidade
visual, ird organizar toda a aplicagdo da concepgao do redesign. Este trabalho oferece também

como aluna, a experiéncia de vivenciar um pouco da profissao de Designer.
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1.5 METODOLOGIA

A metodologia de pesquisa segundo Prodanov (2013, p.43) “¢ a realizagdo de um
estudo planejado, sendo o método de abordagem do problema o que caracteriza o aspecto
cientifico da investiga¢do”. Ainda segundo o autor, a natureza da pesquisa sera aplicada pois
“objetiva gerar conhecimentos para aplicacdo pratica dirigidos a solucdo de problemas
especificos. Envolve verdades e interesses locais”. (PRODANOV, 2013, p.51)

A aplicagdo pratica constitui no esclarecimento do posicionamento da empresa,
desenvolvimento da identidade visual, aplicacdo dos pontos de contato e manual de marca.

O objetivo dessa pesquisa sera exploratorio, com a finalidade de obter informagdes
sobre o assunto, através de andlises de concorrentes, entrevistas com a empresa e clientes,
levantamentos bibliograficos e estudos de caso. Dessa maneira segundo Prodanov (2013, p.52)
“a pesquisa exploratoria possui planejamento flexivel, o que permite o estudo do tema sob
diversos angulos e aspectos”.

A abordagem a ser utilizada nesse estudo sera a qualitativa, segundo Minayo:

A pesquisa qualitativa responde a questdes muito particulares. Ela se preocupa, [...]
com um nivel de realidade que ndo pode ser quantitativo. Ou seja, ela trabalha com o
universo de significados, motivos, aspira¢des, crencas, valores e atitudes, o que
corresponde a um espago mais profundo das relagdes dos processos e dos fendmenos
que nao podem ser reduzidos a operacionalismo de variaveis. (MINAYO, 2002, p.24)

Sendo assim, a abordagem qualitativa possibilitard compreender quais os significados a
Marconsoft transmite para seus clientes.

A metodologia projetual de Wheeler (2008) serd utilizada para a concepc¢do deste
trabalho, afim de garantir uma solugdo adequada. Segundo a autora Wheeler (2008, p.80) “o
processo de identidade de marca ¢ um método provado e disciplinado para criar € implementar
uma identidade”.

De acordo com a metodologia a ser utilizada, o processo de concepcao de identidade
divide-se em cinco etapas principais. Sendo essas etapas, pontos objetivos para facilitar as

tomadas de decisdes do projeto.
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Figura 1 — Metodologia Wheeler
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5: Gestao de

ativos
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da marca.

Fonte: Wheeler (2008, p. 80)

Segundo Wheeler (2008), na primeira etapa ¢ importantissimo compreender a
empresa, conhecer seus valores, missdo, visdo, quais sdo suas vantagens, forcas e fraquezas,
identificar o mercado de atuagdo e estratégias de marketing.

Para extrair essas informacdes, € realizado entrevistas com os dirigentes da empresa, entrevistas
com clientes e leituras de documentos estratégicos, identificando a esséncia da empresa e seu
ambiente competitivo.

Logo apos, ¢ realizado a pesquisa de mercado, fundamental para avaliar e interpretar
informacgoes que afetam as escolhas dos clientes por produtos, servigos e marcas.

Esta etapa tem o intuito de entender as atitudes dos consumidores e concorrentes, afim de
conseguir resultados que possibilitam oportunidades de crescimento.

Em seguida, ¢ realizada uma auditoria da concorréncia que segundo Wheeler (2008) ¢ um
processo eficiente para coletar e reunir dados. Sendo eles a analise de comunicagdo e
identidades visuais de seus concorrentes, como anuncios, mensagens-chave, faglines e sites.
Para Wheeler (2008, p.96) “ter experiéncias com a concorréncia, [...] proporciona valiosos
insights”.

Na segunda etapa, ¢ sintetizado tudo que foi aprendido na pesquisa e auditoria afim de
transmitir uma ideia de marca e um melhor posicionamento estratégico. E entdo, consolidado o

entendimento do mercado-alvo, suas vantagens e metas.
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A partir do compreendimento de todas as andlises, se tem a “grande ideia”. Para

Wheeler:

As melhores declaracdes de grande ideia sdo escritas de forma simples e funcionam
como um totem da organizagao, ao redor do qual se alinham-se o comportamento, as
acdes e a comunicagdo. (WHEELER, 2008, p.108)

Essas declaragdes sdo responsaveis para alcangar o sucesso, sintetizando os valores, missao e
atributos de uma marca.

J& na terceira etapa, apos a pesquisa ¢ a sintetizagdo da analise, comeca agora a etapa
pratica e criativa de design. Para Wheeler (2008, p.114) “o design ¢ um processo interativo que
procura integrar o significado com a forma”.

No projeto de redesign da identidade visual, ¢ necessario o designer examinar e
compreender a forma atual e seu significado para a empresa. Para Peon (2003) a construgdo
dessa forma esta relacionada a criacdo de um logotipo, simbolo ou o conjunto dos dois
denominado como marca, - conhecido também como assinatura visual (WHEELER, 2008).

O logotipo ¢ uma forma diferenciada de representar o nome da empresa, geralmente
constituido por uma determinada fonte tipografica. Ja o simbolo ¢ a representacao da empresa
em um icone. Segundo Pedn (2003, p.30) “a grande propriedade de um simbolo é a sua
capacidade de sintese: ele deve ser rapidamente identificado e associado a institui¢ao”.

O resultado da concep¢do de uma identidade visual, precisa expressar a personalidade e o
posicionamento da empresa.

Apos a percepgao visual da marca, identifica-se a cor. Segundo Wheeler (2008, p.118)
“a cor € usada para evocar emocao, expressar personalidade e estimular associagdes”.

Quando bem aplicada, a cor auxilia na unifica¢cdo da identidade tornando a marca mais clara.
Depois das escolhas dos elementos visuais, ¢ preciso testar suas diferentes aplicagdes para
viabilizar a concepcao da marca.

A quarta fase se finaliza o design da identidade e se inicia o desenvolvimento da
aparéncia e do sentido, a prote¢dao da marca registrada, as aplicagdes do design e da arquitetura
da marca.

Apos os testes dos elementos visuais que fardo parte da identidade da empresa, como
cores, signos, familia tipografica, acontece o refinamento do design para que assinaturas sejam
criadas e aplicadas.

Os pontos de contatos podem ser representados por qualquer midia que represente a

identidade visual da empresa, como: papel de correspondéncia; cartdo de visitas; folhetos;
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embalagens; site; sinalizagdo; entre outros. Segundo Wheeler (2008, p. 132) “seja qual for a
midia, as aplicagdes precisam funcionar em harmonia”.

A quinta e ultima etapa, se inicia a constru¢ao da sinergia ao redor da nova marca.
Além de, desenvolver a estratégia, o plano de langamento, as diretrizes de padronizagdo,
normatizacdo da marca e o manual de marca.

Neste trabalho, essa etapa sera realizada somente a constru¢ao do manual de marca,

pois esta além do prazo previsto e dos objetivos especificos.

1.6 DELIMITACOES

Este trabalho limita-se a concep¢do do redesign de identidade visual da empresa
Marconsoft e a aplicagdo da marca e dos principais pontos de contato no manual de identidade
que sera desenvolvido.

Nao sera realizado a impressao grafica dos pontos de contato, nem o desenvolvimento
do site. Para visualizagdo da identidade em pegas graficas e digitais, serd realizada somente a

aplicagcdo da marca nos pontos de contato.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para compreender melhor a concepgao deste trabalho, foram aprofundados temas para
esclarecer alguns conceitos fundamentais do design grafico, elementos basicos de linguagem

visual, cor, tipografia, semidtica e identidade visual.

2.1 DESIGN GRAFICO

Segundo a ADG (Associacao dos Designers Graficos) Design Grafico ¢ uma area do
design que através de elementos visuais e técnicas de comunicagdo visual consegue transmitir
informacgodes e conceitos, comerciais ou de impacto social. Segundo diz Escorel (2000, p.45)
“para o design grafico todas a questdes se apresentam como questdes de identidade e como tal
devem ser abordadas, encaminhadas e resolvidas”. Villas-Boas (2003, p.13) define Design

Grafico como:

Uma atividade de ordenagdo projetual de elementos estético-visuais textuais e ndo
textuais com fins expressivos para reproducao por meio grafico, assim como o estudo
desta atividade e analise de sua producdo. Essa producio inclui a ilustracdo, a criacdo
¢ a ordenagdo tipografica, a diagramagdo, a fotografia e outros elementos visuais.

O ato de comunicar através de elementos visuais existe desde a pré-historia quando os
primeiros seres humanos utilizavam as figuras para registrar e transmitir informacdes, de acordo

com Meggs e Purvis (2009, p.19):

A escrita ¢ a contrapartida visual da fala. Marcas, simbolos, figuras e letras tracadas
ou escritas sobre uma superficie ou substrato tornaram-se o complemento da palavra
falada ou do pensamento mudo. As limita¢cdes da fala sdo o malogro da memoria
humana e um imediatismo de expressdo que ndo pode transcender o tempo e o lugar.

De acordo com Fonseca (2008, p.76) “a comunicagdo ¢ uma necessidade basica de
nossa cultura. Para que se entendam entre si, os seres humanos requerem uma informacao
organizada.”

Com bases nos autores acima, o design grafico ¢ uma forma de comunicar e organizar

informacgoes através de elementos visuais. Fonseca (2008, p. 137) afirma que:
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Esses elementos de identificacdo em geral compreendem a marca propriamente dita,
o logotipo, o simbolo, as cores e, muitas vezes, um alfabeto institucional, integrando
um conjunto que pode ser sistematizado como um programa mais abrangente de
identidade visual, o qual o designer concebe como uma “linguagem” que ¢
desenvolvida (e pode ser modificada) em varias circunstancias.

Sendo assim, esses elementos podem auxiliar na construgdo da identidade visual da

empresa Marconsoft, afim de transmitir seu real significado para seu publico.

2.1.1 Sintaxe Visual

Segundo Leborg (2006) todos os dias somos confrontados com varias mensagens
visuais, mas sem uma compreensao basica da linguagem visual muitas dessas mensagens se
tornam incompreensiveis para nés. O estudo da linguagem visual, visa compreender e definir

seus elementos basicos e sua composi¢ao. Para Dondis (2000, p. 52):

A utilizacdo 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 bésica de elementos visuais segundo Dondis (2000) ¢ composta por: ponto,
linha, forma, dire¢do, tom, cor, textura, dimensdo, escala € movimento. Segue nos proximos

topicos, a abordagem desses elementos.

a) Ponto: ¢ o elemento visual mais simples. Conforme Dondis (2000) o ponto ¢
considerado um elemento de referéncia ou um indicador de espago. Segundo
Gomes Filho (2004) O ponto tem uma grande for¢a de atragdo visual, ele possui
esse efeito tanto dentro de um esquema estrutural, numa composi¢do ou objeto.
Dondis (2000) ainda afirma que quanto mais complexa a execucao de um projeto

visual, maior o numero de pontos utilizados.
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Figura 2 - Ponto

Fonte: Dondis (2000, p.54)

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

também pode ser considerada um ponto em movimento.

Figura 3 — Linha
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Fonte: Dondis (2000, p.55)

c) Forma: ¢ composta por uma linha. Segundo Dondis (2000) existem trés formas
basicas: o quadrado, o circulo e o tridngulo equilatero, cada uma possui suas
caracteristicas especificas. A partir das variagdes dessas trés formas se derivam

todas as outras formas fisicas da natureza e da imaginagao humana.

Figura 4 - Formas Bésicas

Fonte: Dondis (2000, p.57)
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Figura 5 - Formas Derivadas
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Fonte: Dondis (2000, p.59)

d) Direcao: as formas basicas segundo Dondis (2000) possuem trés direcdes visuais:
o quadrado, a horizontal e a vertical. Todas as dire¢cdes sdo importantes para uma

intencional composi¢do com diferentes efeitos e significados.

Figura 6 - Direcao

71

Fonte: Dondis (2000, p.60)

N

e) Tom: segundo Dondis ¢ representado pela intensidade do claro ou escuro, causada
pela presenga ou auséncia de luz. Dondis (2000 p. 61) ainda afirma que “vemos o
que € escuro porque esta préximo ou se superpde ao claro, e vice-versa”. Exemplo

as varias tonalidades de cinza na figura a seguir.

Figura 7 — Tom
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Fonte: Dondis (2000, p.62)
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f) Cor: estd presente em todas as coisas que estdo ao nosso redor e que constituem a
nossa existéncia. Para Dondis (2000, p.64) “a cor esta, de fato, impregnada de
informacao, e ¢ uma das mais penetrantes experiéncias visuais que temos todos em
comum.” Sendo assim ela possui um imenso valor na comunicagao visual.

A cor, segundo Pedrosa (2014), ndo possui existéncia material, mas sim apenas uma
sensacdo produzida por certas organizagdes nervosas sob o efeito da luz. Essas
sensagOes podem ser divididas em dois grupos: cores-luz e cores-pigmento. De
acordo com Guimaraes (2004) as cores luz possuem trés matizes primdarias sendo

elas: verde, vermelho e azul. J4 as cores-pigmento s3o: amarelo, vermelho e azul.

Figura 8 - Cores-luz

VERMELHO

Fonte: Adaptado pela autora

Figura 9 - Cores-pigmento

AMARELO

Fonte: Adaptado pela autora
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As cores ainda podem possuir outras variagdes através de suas misturas.
Dondis (2000, p.65) explica que as cores: “em sua formulagdo mais simples, a
estrutura da cor pode ser ensinada através do circulo cromatico. As cores primarias

(amarelo, vermelho e azul), e as cores secundarias (laranja, verde e violeta)”.

Figura 10 - Circulo cromatico

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: segundo Dondis (2000) pode ser apreciada e reconhecida pelo tato e
visdo. De acordo com Leborg (2006) a textura pode compor-se em linhas de

estrutura ou objetos. A textura pode estar nos ou nas aplicacdes.
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h) Escala: de acordo com Dondis (2000) os elementos visuais podem modificarem-se

e definirem-se uns aos outros. O resultado desse processo chama-se escala.

A escala estd relacionada ao tamanho dos demais elementos visuais, como também

com o campo ou com o ambiente. “Em termos de escala, os resultados sao fluidos,

e ndo absolutos, pois estdo sujeitos a muitas varidveis modificadoras.” (DONDIS,

2000, p.72)

Figura 12 — Escala

Fonte: Dondis (2000, p.72)

1) Dimensio: para Dondis (2000) a dimensao existe no mundo real, podemos senti-la

e vé-la. As formas visuais bidimensionais podem ser vistas dependendo da ilusdo.

Dondis (2000) diz que a ilusdo pode ser reforcada de muitas maneiras, mas o
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principal € através da perspectiva. A perspectiva possui formulas exatas, através das

linhas € possivel criar efeitos para reproduzir a sensacao de realidade.

Figura 13 - Dimensao
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Fonte: Dondis (2000, p.76)

j) Movimento: de acordo com Dondis (2000) o movimento ¢ um dos elementos
visuais mais dominante da experiéncia humana. O movimento esta implicito em
tudo que vemos, e ¢ baseado na nossa experiéncia de vida.

Algumas propriedades do movimento, na verdade acontece através da persisténcia
da visdo, o estimulo dos ritmos das composi¢des visuais so € percebido através dos

olhos, uma vez que os elementos visualizados estao fixos.

Figura 14 - Movimento
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Fonte: Dondis (2000, p.81)
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Para expressar uma mensagem através desses elementos visuais, ¢ necessario aplica-
los corretamente. O estudo da composic¢ao dos elementos visuais € essencial para compreender

a sua leitura.

2.1.2 Gestalt

Segundo Gomes Filho (2004) as leis da Gestalt dio suporte para interpretar a
mensagem de qualquer forma do objeto e das demais categorias conceituais, ou seja, ¢ a
percepcao da forma. Para Dondis (2000, p.133) “a mensagem e o método de expressa-la
dependem grandemente da compreensdo e da capacidade de usar técnicas visuais.” Ainda
segundo a autora, essas técnicas de expressdo visual, sdo fundamentais para o designer testar

suas ideias compositivas como método de comunicagao.

De acordo com as Leis da Gestalt, a arte se funda no principio da pregnancia da forma.
Ou seja, na formagdo de imagens, os fatores de equilibrio, clareza e harmonia visual
constituem para o ser humano uma necessidade, e por isso, sdo considerados
indispensaveis. (GOMES FILHO, 2004, p.17)

As Leis da Gestalt apresentadas por Gomes Filho (2004) sao:

a) Unidade: a unidade pode ser identificada por um unico elemento ou como um
conjunto de varios elementos.

b) Segregacio: ¢ o entendimento que se tem de identificar, separar ou evidenciar as
unidades em uma composicao.

c¢) Unificacdo: consiste no equilibrio e harmonia, transmitida pela semelhanga ou
igualdade dos elementos visuais em uma composi¢ao.

d) Fechamento: ¢ a sensagdo de fechamento visual, formada pela continuidade dos
elementos visuais ordenados de maneira a constituir uma figura mais completa.

e) Continuidade: ¢ a organizacdo perceptiva dos elementos em uma determinada
trajetoria, sem interrupgdes.

f) Proximidade: ¢ constituido por elementos com caracteristicas semelhantes
proximos uns dos outros.

g) Semelhanca: ¢ o agrupamento de elementos que possuem caracteristicas
semelhantes. Essas caracteristicas pode ser a forma, cor, tamanho, textura, brilho,

peso, direcdo, entre outros.
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h) Pregnancia da forma: ¢ a facilidade de interpretar a organizagdo dos elementos
visuais. Um objeto de alta pregnancia apresenta clareza, equilibrio e unificacao

visual. Ou seja, possui facil leitura por parte do individuo.

O estudo desses topicos abordados se torna fundamental para a concepcdo da
identidade visual, sendo esses elementos importantes para a idealizagdo da forma, ou seja,

simbolo e logotipo.

2.2 SEMIOTICA

De acordo com Netto (2003) a semidtica € a ciéncia que estuda a linguagem, que deve
ser entendida como um conjunto de comportamentos € pensamentos humano representado
através do signo. O signo ¢ aquilo que ¢ entendido ou representado para alguém sob um certo
ponto de vista de uma coisa. A interpretacdo de um signo ¢ criada por experiéncias culturais,
sociais ou psicoldgicas de um individuo.

Segundo Santaella (2005, p.12) a defini¢do de signo ¢:

Uma coisa que representa outra coisa: seu objeto. Ele s6 pode funcionar como signo
se carregar esse poder de representar, substituir outra coisa diferente dele. Ora, o signo
ndo ¢ o objeto. Ele apenas esta no lugar do objeto. Portanto, ele s6 pode representar
esse objeto de um certo modo e numa certa capacidade.

Para Pierce (2000) o signo pode ser classificado em trés tricotomias, que segundo
Santaella (2005, p.13) “sdo as que ficaram mais conhecidas e que t€ém sido mais divulgadas.
Tomando-se a relacdo do signo consigo mesmo (1°), a relagdo do signo com seu objeto
dinamico (2°) e a relagdo do signo com seu interpretante (3°)”. Cada classificagdo criada por
Pierce possui mais trés diferentes modos de semiose. A classificacdo mais importante

segundo Pierce (2000) pode ser dividida em icone, indice e simbolo.
2.2.1 icone
De acordo com Peirce (2000) o icone possui alguma semelhanga no qual o objeto ¢

representado. Sendo assim o icone se assemelha com as caracteristicas do objeto real, tornando

sua facil compreensdo. Exemplo a fotografia de um carro.
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2.2.2 Indice

Indice segundo Peirce (2000, p.10) “atrai a aten¢do para o objeto particular que
estamos visando sem descrevé-lo”. Como também para Netto (2003) refere-se ao objeto que
informa diretamente o objeto afetado. Exemplo segundo Netto (2003, p.58) “fumaca ¢ signo
indicial de fogo, campo molhado ¢ indice de que choveu, uma seta colocada num cruzamento

¢ indice do caminho a seguir.”

2.2.3 Simbolo

De acordo com Netto (2003) simbolo € o signo que se refere ao objeto afetado através
de processos culturais. Nao possui similaridade com o seu objeto, ou seja, nao esta ligado a sua
forma. Exemplo: letras, palavras.

Segue abaixo um exemplo das trés divisOes aplicadas pela designer Priscilla Bellafronte:

Figura 15 — cone, Indice e Simbolo

: Um desenho
do corpo de um céo
lembra um céao.

CE: O latido de um
cao indica a presenca
fisica do animal.

I\

- : A palavra cao
CAO € uma abstracao que néao
se parece cOmo um cao
e nem soa como ele.

Fonte: Site Priscilla Bellafronte (www.pribellafronte.com.br)

A aplicacdo da semidtica sera fundamental para compreender e estudar os signos que
serdo abordados neste trabalho, facilitando a interpretacdo da mensagem a ser transmitida aos
receptores. Segundo Lima e Carvalho (apud COELHO NETTO, 1990) “sem o signo, o processo
de comunicagdo seria inviavel, pois pressuporia a manipulacao, a todo instante, dos proprios

objetos sobre os quais incidiria o discurso”.
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2.3 IDENTIDADE VISUAL

Strunck (2003) descreve que a concep¢ao de uma identidade visual ¢ um fator
importante para consolidar uma imagem o mais positiva possivel da empresa, e por
consequéncia gerar o seu crescimento. Para Wheeler (2008) a necessidade de uma identidade
eficaz, também ¢ um fator importante até para empresas que precisam de reposicionamento no
mercado.

A identidade visual de acordo com Strunck (2003, p.57):

E o conjunto de elementos gréficos que irdo formalizar a personalidade visual de um
nome, idéia, produto ou servico. Esses elementos agem mais ou menos como as roupas
¢ as formas de as pessoas se comportarem. Devem informar, substancialmente, a
primeira vista. Estabelecer com quem os v€ um nivel ideal de comunicag@o.

A identidade visual de acordo com Peo6n (2003) ¢ a singularizacdo visual de uma
empresa, que segundo Wheeler (2008) representa a expressao visual e verbal. Essa expressao ¢
importante para que o publico-alvo se identifique e crie um vinculo com a empresa.

Silva (2002, p.113) define a identidade visual como “o conjunto de elementos graficos
que irdo formalizar a personalidade visual de um nome, ideia, produto ou servi¢o, o
diferenciando dos demais”. Esse conjunto de elementos graficos que compde a identidade
visual, sdo definidos por Strunck (2003) como quatro elementos institucionais, sendo como
principais o logotipo e simbolo, e como secundérios a cor padrdo e o alfabeto padrdo. Esse
conjunto ¢ “a forma instantdnea para buscar em suas mentes todas as vivéncias e emogdes

armazenadas, relacionadas a uma marca” (STRUNCK, 2003, p.68).

2.3.1 Logotipo

Para Strunck (2003) logotipo ¢ a singularidade da escrita de um nome. Seguindo a

mesma linha, Fonseca (2008, p. 137) diz que logotipo:

E a representacio grafica do nome de uma marca, constituido por um grupo de letras,
sigla ou palavra, especialmente desenhadas para personalizar, caracterizar e
identificar de forma inequivoca e padronizada uma instituigdo, empresa, grupo,
servico ou produto. Um logotipo ¢ por vezes denominado também de logomarca,
especialmente quando inclui um simbolo ou outro elemento grafico.
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Sintetizando logotipo segundo Pedén (2003) também denominado como marca
nominativa, ¢ uma combinacao de letras e nimeros que possam ser lidos. Quando um logotipo
nao possui legibilidade, ou seja, ndo pode ser lido € considerado um simbolo.

De acordo com Wheeler (2008, p.64):

Os melhores logotipos impregnam uma palavra legivel com caracteristicas distintivas
de uma fonte tipografica e podem integrar elementos abstratos ou pictoricos. O ‘E’
inclinado e diferenciado da marca ‘Dell’ dinamiza e fortalece o nome, que tem uma
silaba unica.

Figura 16- Logotipo Dell

Fonte: Wheeler (2008, p.65)

Figura 17 - Logotipo IBM
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Fonte: Wheeler (2008, p.65)

Partindo do principio dos autores acima que logotipo ¢ composto por um grupo de

letras, Strunck (2003) classifica desta maneira:

a) Baseados em um alfabeto existente: o que da identidade ao logotipo ¢ a posicao
dos caracteres ou a propria singularidade de uma familia tipogréafica escolhida.

Exemplo na figura abaixo.
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Figura 18 - Logotipo de um alfabeto existente

[TYZIFZ] (ARISCO)

Fonte: Strunck (2003, p.70)

O Boticano

b) Formados por alfabeto existente modificados: sdo os caracteres de uma
determinada familia tipografica sendo um deles redesenhado para dar uma maior
singularidade ao logotipo ou, a forma como estdo organizados — com alteragdes
radicais de espacamento entre eles, ou de alinhamento vertical. Segue exemplo na

figura abaixo.

Figura 19 - Logotipo de uma familia modificada

1 O -
Embratel SOE® 11052+ Kaiser

—_—

Fonte: Strunck (2003, p.70)

c) Formados por tipos desenhados especialmente para este uso - Neste caso, a
singularizacdo ¢ maior, mas ¢ preciso que a originalidade deste desenho ndo impeca

seu reconhecimento. Segue exemplo de logotipos desenhados na figura abaixo.

Figura 20 - Logotipo de uma familia desenhada

Fruiver THIP CleenS orapros

Fonte: Strunck (2003, p.70)

d) Logotipos exclusivamente tipograficos: sdo constituidos apenas por caracteres,
sejam eles de familias existentes, familias modificadas ou desenhados com
exclusividade. Ou seja, ndo possui nenhum acessorio ou grafismo acompanhando.

Exemplo na figura abaixo.
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Figura 21 - Logotipo exclusivamente tipografico

Fonte: Site Acer (www.acer.com)

Concluindo a eficacia de um logotipo bem projetado, Wheeler (2008) afirma que além
de possuir sua caracteristica individual, deve ser duradouro e sustentdvel. Além disso sua
legibilidade também ¢ fundamental para ser aplicado em diferentes propor¢des e midias,

facilitando a sua identificagdo em um corpo estreito de uma caneta até em um outdoor.

2.3.2 Simbolo

O simbolo ¢ definido por Strunck (2003) e Peén (2003) como um sinal grafico que,
com sua utilizacdo, identifique ou substitui um nome, ideia, produto ou servico. Nao
necessariamente todas as marcas possuem simbolos.

Segundo Strunck (2003) o simbolo ¢ 1til para quem vende, produz ou consome, pois
distingue e identifica a marca em um contexto geral. Strunck (2003, p.71) ainda define que
“qualquer desenho pode ser considerado um simbolo, se um grupo de pessoas entender como a
representacdo de alguma coisa além dele mesmo”. Peon (2003) considera que para o simbolo
ser facilmente sintetizado, ndo deve possuir excesso de elementos, ja que dificulta a leitura e
sua memorizagao.

O simbolo pode ser classificado em dois grandes grupos segundo Strunck (2003),

sendo eles os abstratos e os figurativos.

a) Abstratos: ndo representam nada a primeira vista. De acordo com Strunck (2003)

seus significados devem ser aprendidos.
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Figura 22 — Simbolo abstrato

A,

4

Novo Rio, Corib, Tdvola,
rodovidria da cidade empresa de provedor Oscar, calgados
do Rio de Janeiro comércio exterior da Internet € artigos esportivos

Fonte: Strunck (2003, p.72)

b) Figuratives: podem ser de trés naturezas segundo Strunck (2003). Os icones, do
qual o desenho ¢ bastante fiel ao objeto a ser representado. Os fonogramas, que sao
formados por letras, mas que ndo sdo logotipos. Segundo Peon (2003, p.31) o
fonograma se difere do logotipo por duas razdes “ou porque representa apenas uma
inicial do nome (e ndo o nome completo) ou porque as iniciais representadas nao
denominam a empresa”.

E por tltimo os ideogramas, dos quais os desenhos representam ideias.

Figura 23 — {cones

-~

—
b
Good Good, Quelimassa, Fundag¢do O Boticdrio Obras Sociais
cadeia de pizzarias argamassa de Protecdo a Natureza Irma Duilce

Fonte: Strunck (2003, p.72)

Figura 24 — Fonogramas

INnr BNDES

Bance Nacional
Jornal Instituto Nacional de Desenvolvimento
Ticket Restaurante Nacional de Tecnologia Econémico e Social

Fonte: Strunck (2003, p.72)
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Figura 25 — Ideogramas

N

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

Fonte: Strunck (2003, p.72)

O estudo desse topico sera fundamental para examinar e compreender o valor da forma
que a identidade atual significou para a empresa segundo Wheeler (2008), e para a concepgao

do redesign.

2.3.3 Assinatura Visual

De acordo com Wheeler (2008) a assinatura visual ¢ composta por logotipo e simbolo,
podendo incluir ou ndo uma fagline. Ainda segundo a autora, as melhores assinaturas visuais

possuem espagos de isolamento especificados para proteger sua aparéncia.

Figura 26 — Assinatura visual com tagline

| Alinhamento esquerdo do “h”

Sempre que possivel, deixe e f Assinatura padrdo

|
|
|
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20m liveg diz altura de um Wao
redor o togos 0 ladus do
logotipo.
X i
Altura-W
1
¥
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1
Altura- W | it o
v . dentro de 1/2 altura-W do Logotipe.
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‘The Wharton School
:University of Pennsylvania
I
I
I
|

D Logotipo e Tagline = LT...

0 Loegotipo e a Tagline podem ey Tamanho méaximo da Tagline
ser proporcionados G aI'tOIl em relagdo ao Logotipo na

independentemente, como AltoraW 1 combinagao da as_sinatura;
mostram estes exemplos. —I’—Lrhc Wharton School Tagline 120% mais comprida
sity of P ylvani que o Logotipo.

Fonte: Wheeler (2008, p.117)
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A tagline — slogan ¢ uma frase curta que carrega a esséncia da marca, influenciando o
comportamento de compras do consumidor (WHEELER, 2008).

Além disso, a assinatura visual pode ser aplicada de diferentes formas, ora destacando

o simbolo ou o logotipo.

Figura 27 — Assinatura visual Vertical Varig
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Fonte: Strunck (2003, p.76)

Figura 28 — Assinatura visual Horizontal Varig
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Fonte: Strunck (2003, p.76)
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Segundo Strunk (2003) essas diferentes formas de aplicagdo, sejam quadrados,
horizontais ou verticais, servem para estipular como serdo usados esses elementos em diferentes
espagos.

Além desses elementos, a cor também possui um papel importantissimo na eficacia e

clareza de como a marca precisa ser percebida.

2.3.4 Cor

De acordo com os autores Strunck (2003) e Peon (2003) a utilizagdo da cor na maioria

das vezes passa a ter um maior reconhecimento do que o logotipo e o simbolo, embora seja um
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elemento secundario, possui um fator importante no alto grau de pregnancia na identidade
visual. Para Wheeler (2008, p.118) “a cor € usada para evocar emocgao, expressar personalidade
e estimular associacdes”. Ainda segundo a autora na percep¢ao visual, o cérebro 1€ a cor depois
registra a forma.

A cor padrao ¢ também definida por Pedn (2003) como cor institucional, podendo ser
composta por uma combinacao de determinadas cores aplicadas nos mesmos tons. Ainda a
autora diz que as cores institucionais sdo as mesmas utilizadas nos elementos primarios,
acrescida ocasionalmente de uma cor ndo incluida naqueles elementos.

Para definir uma cor de uma identidade visual, Wheeler (2008) afirma que a
compreensdo da teoria das cores € essencial para tornar claro como a marca precisa ser
percebida e coerente com seu significado.

Strunck (2003, p.79) mostra alguns exemplos de marcas que sdo reconhecidas pela sua

COr.

A Coca-Cola é vermelha. A Pepsi, azul. A BR ¢é verde e amarela, a Shell, vermelha e
amarela e a Ipiranga azul e amarela. Essas cores estdo intrinsecamente relacionadas
as empresas que representam, fazem parte de sua personalidade visual, podendo ser
reconhecidas a grandes distancias, antes mesmo que possamos ler seus simbolos ou
logotipos.

Figura 29 — Marcas

<3 2 JEFN )

Fonte: Coca-Cola (2019); Pepsico ([2019]); Petrobras (2019); Shell ([2019]); Ipiranga (2014)

Além das cores, a identidade visual também precisa transmitir sua esséncia no

alfabeto padrdo e tipografia.

2.3.5 Alfabeto Padrio e tipografia

Segundo Strunck (2003, p.80) o alfabeto padrdo ¢ “aquele empregado para escrever

todas as informagdes complementares numa identidade visual”.
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O alfabeto de acordo com Peon (2003) parte de uma escolha de uma familia tipografica. Sua
importancia em uma identidade visual lhe certifica consisténcia e lhe complementa.

A tipografia ¢ essencial na concep¢ao de uma identidade visual eficaz. Para Wheeler
(2008, p.122) “uma imagem unificada e coerente de uma empresa nao ¢ possivel sem uma
tipografia que tenha uma personalidade especial e uma legibilidade inerente”. A escolha certa
da tipografia, deve ser flexivel e facil de usar, além de expressar os valores da empresa.

De acordo com Fonseca (2008) utiliza-se uma familia tipografica para padronizar a
forma escrita das mensagens visuais da empresa, como seu logotipo até textos de formularios,
cartdo de visita etc. Na maioria dos casos utiliza-se um alfabeto ja existente, porém, disponivel
de forma genérica, ou seja, sem singularidade.

Segundo Strunck (2003, p.80) “podemos dividir os alfabetos em cinco grandes grupos,

usando basicamente as serifas (terminagdes dos caracteres) para classifica-los”.

Figura 30 — Classificagao 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)

abcdefghijkimnopgrstuvwxyz 0123456789
ABCPEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Fonte: Strunck (2003, p.80)
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Ainda segundo Strunck (2003) alguns alfabetos sdo mais adequados para se tornarem padrao,
pois conferem ritmo as diagramagdes, facilitando sua leitura.

Segundo Pedn (2003) dificilmente utiliza-se a mesma familia tipografica do logotipo,
j& que tende a minimizar seu destaque em um contexto geral assim como torna-se desgastante
em um texto corrido. Segundo a autora a familia tipografica deve ser de facil disponibilidade e
possuir variagdes de peso como itdlico e negrito. Wheeler (2008) também afirma que os
melhores tipograficos incluem numeros, sinais graficos e de acentuacao. Na figura 31 um

exemplo de familia tipografica com diferentes pesos.

Figura 31 — Familia tipogréfica Arial

Arial Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789.,12{}:;'""+=*/-@#%caaa

Arial Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789.,12{}):;,'""+=*/-@Q#%cada

Arial Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY2Z
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789.,!?2{}:;'"+=*/-@#%caaa

Arial Narrow

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789.,1?2{}:;'""+=*/-@#%cadaa

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
Para garantir uma aplicacdo harmonica dos elementos de uma identidade visual,

depende de um conjunto inteligente de padronizacdo e diretrizes que auxiliam no sucesso da

marca (WHELLER, 2008).
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2.3.6 Manual de Identidade Visual

O manual ¢ um conjunto dos elementos da identidade visual juntamente com as
diretrizes e especificacdes de suas aplicagdes. Segundo Strunck (2003) ele serve de guia para a
implantacdo e manuten¢do da nova identidade visual.

Ainda segundo o autor, o manual de identidade visual deve ser impresso e conter um arquivo

eletronico, alguns manuais possuem poucas paginas, onde contém as diretrizes basica.

Figura 32 — Manual de identidade visual

Fonte: RGARTE (2019).

O desenvolvimento do manual de identidade visual — livro segundo Wheeler (2008)

inspira, educa e constrdi a consciéncia da marca.
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3 DESENVOLVIMENTO

3.1 CONDUCAO DA PESQUISA

Nesta primeira etapa da metodologia de Wheeler (2008) foi realizada a coleta de dados
da empresa para compreender o seu valor. A compreensao de dados pode ser obtida através de
varias fontes como documentos, entrevistas com stakeholders-chave e planos de negocios,

proporcionando insights valiosos da personalidade da empresa (WHEELER, 2008).

3.1.1 Coleta de dados

Para a coleta de dados da empresa Marconsoft foi realizada uma visita a empresa no
dia 8 de abril de 2019 para a obter os documentos ja existentes (Apéndice A) e de materiais
graficos. Através desses documentos, foram extraidas varias informagdes sobre como a empresa

se posiciona atualmente. A seguir um compilado dessas informagdes.

3.1.2 Empresa

A Marconsoft ¢ uma empresa de desenvolvimento de software e consultoria, localizada
em Sao José, Santa Catarina. Atualmente a empresa conta com quinze funcionarios € pensa

sempre no melhor para eles, enfatizando o companheirismo, dedicacao e unido.

a) Missdo: Prover solucdes em gestdo empresariais através de um planejamento
inovador para organizar as empresas, preparar € motivar o ser humano ao
crescimento continuo ¢ sendo uma empresa de ponta no desenvolvimento de
Tecnologia da informagao.

b) Visdo: Ser reconhecida como o futuro em gestdo empresarial e a exceléncia em
Tecnologia da Informacao.

c) Valores: A empresa ndo possui sua definicao de valores.
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3.1.3 Entrevistas com stakeholders-chave

Foi realizada uma entrevista (Apéndice A) no dia 20 de abril de 2019 com o fundador
Fioravante Marcon Neto, ¢ no dia 22 de abril de 2019 com o gerente de desenvolvimento
Emanoel Gutiha (Apéndice A) e gerente operacional Daniel Dornelles Dienstmann (Apéndice
A). A entrevista foi realizada informalmente com perguntas pré-estabelecidas na metodologia
de Wheeler (2008).

De acordo com o fundador Fioravante, seus produtos estdo passando por uma
modificacdo para se adequar a modernidade atual. Seus servicos sdo definidos como venda de
valor, ou seja, a consultoria e gestdo sdo vendidas em conjunto com o produto, pois ndo adianta
ter um bom produto sem um grande servigo por tras.

Segundo os entrevistados ¢ dificil definir quem sdo seus concorrentes de fato, ja que a
empresa trabalha com servigo personalizado para cada cliente, afirmando ser esse seu grande
diferencial, levar uma solucdo onde o cliente agregue tecnologia na gestdo e na garantia de
qualidade do seu produto.

Como a empresa atualmente ja trabalha com alguns segmentos com softwares ERP
para témperas de vidro, comércio, distribuidoras e industrias foram citados alguns concorrentes
como a System Glass, Procel Software, ECG Sistemas e Deltacon.

O posicionamento da Marconsoft ¢ atingir grandes e pequenas empresas de todo o
Brasil de diferentes segmentos, aplicando com qualidade seus produtos e servigos
personalizados, com o acompanhando da constante evolugao da tecnologia. Sua tagline atual ¢

“Do macro ao micro em tempo real”.

3.1.4 Pesquisa de mercado

De acordo com Wheeler (2008) a pesquisa de mercado ¢ utilizada para entender as
atitudes, pensamentos e comportamentos de consumidores potenciais e existentes.
Segundo a ABES (Associagao Brasileira de Empresas de Softwares) o mercado consumidor
das empresas de TI, ¢ composto por praticamente empresas dos setores de Servicos, Finangas,
seguido pela Induastria e Comércio.

Analisando a lista de clientes da Marconsoft, seus consumidores sdo compostos em
maioria por industrias e comércios. Como vemos abaixo, na Figura 34, os setores dos clientes

estao entre os principais usuarios de softwares.
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Figura 33 — Segmentagdo dos usudrios de software

0 MERCADO BRASILEIRO DE SOFTWARE E SERVICOS - 2018 (US$ MILHOES)

=14 i

SEGMENTO VOLUME PARTICIPACAD 2018/2017
Segment Volume Share

Finangas Finances 2.899 30,7% +9,4%
Servigos e Telecom Services and Telecom 2.882 24,1% +0,3%
Indastria /ndustry 2.345 19,1% -0,3%
Comércio Commerce 1.652 11,9% +1,2%
Governo Government 504 3,7% -0,9%
Oleo e Gas Oif and Gas 403 3,3% 0%
Agroindistria Agricultural Industry 201 1,7% 0%

Outros Other 7 5,5% +0,6%

91
T a7 100

(*) Nota: nesta tabela estdo considerados os valores relativos ao software de Produgdo Local, Desenvolvido no Exterior e Sob Encomenda.
(*) Note: this table only considers the figures for Domestic Production, Foreign Development and Taylor Made Software.

Fonte: ABES (2019).

Como mostra na Figura 33, o segmento de industria diminuiu o consumo de softwares
e servigos nos anos de 2018/2017, porém, ainda possui uma grande participagdo no mercado
assim como o segmento de comércio.

Para compreender melhor quem ¢ o consumidor da Marconsoft serdo realizadas outras

pesquisas para obter dados suficientes que irdo auxiliar na defini¢do do publico alvo.
3.1.4.1 Publico Alvo
3.1.4.1.1 Pesquisa Secundaria

A Marconsoft ndo possui as informagdes sistematizadas sobre o perfil do seu publico
alvo. Deste modo, para compreender quem sdo, inicialmente foi realizada uma pesquisa
secundaria para identificar dados uteis ao projeto em pesquisas ja existentes. Dentre as
pesquisas encontradas, destacou-se a pesquisa da NeoAssist (2019) que identificou o perfil do
consumidor 4.0.

Segundo a NeoAssist (2016) € o consumidor que esta no comando. Ultra conectado,

confortavel, bem-informado e ciente de seus direitos e deveres.
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“Segundo estudo realizado pela Gartner (empresa de consultoria e tecnologia para a
tomada de decisdo), em apenas alguns anos, 89% das empresas irdo competir
principalmente no ambito da experiencia do consumidor.” (NEOASSIST, 2016, p.4)

Esse consumidor ndo vai atras de empresas para fazer negdcios. As empresas que
precisam encontra-los e engaja-los.
O consumidor 4.0 ndo ¢ definido por faixa-etaria, género ou renda, ¢ qualquer usudrio

da internet. Seus atributos sao:

a) Altamente informado: tem em seu alcance qualquer tipo de informagdo e ama
pesquisar quando se trata de pagar mais barato por um produto ou servigo melhor.
Segundo a Microsoft (apud NEOASSIST, 2016), 92% dos brasileiros pesquisam
por respostas em sites de buscas;

b) Socialmente conectado: ultra conectado, pode trazer beneficios e maleficios. As
redes sociais se tornaram um espaco aberto para divulgacdes e reclamagdes;

c) Confia nos outros usuarios: compartilham experiencias pessoais em varios
assuntos e valorizam essas experiéncias mais do que as propagandas realizadas
pelas marcas;

d) Procura gratificacio instantinea: esperam produtos e servigcos sendo entregues
em um lugar, no tempo certo € que se encaixem as suas necessidades;

e) Coparticipacao: esperam nao sé ser escutados como também envolvidos nos
processos;

f) Transparéncia: preferem uma empresa que fale a verdade, do que omitir algo. Este

consumidor ndo gosta de ser enganado.

Ap0s a pesquisa secundaria, foi necessario a obtencao de dados especificos sobre os

atuais clientes da Marconsoft. Para obter esses dados, foi realizada a pesquisa primaria.

3.1.4.1.2 Pesquisa Primaria

Complementando as informagdes da pesquisa secundaria foi realizada uma pesquisa
primaria com os clientes da Marconsoft. Para a coleta de dados foi utilizado um questionario
online enviado aos clientes no dia 9 de setembro de 2019 (apéndice B), obtendo duas respostas.

De acordo com os dados obtidos, se deu o seguinte resultado:
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a) Género: predominante por homens;

b) Faixa etaria: 40 a 49 anos;

c) Classe socioeconomica: A a C;

d) Escolaridade: Ensino médio ao superior;

e) Localidade: abrange todo o territorio nacional segundo os stakeholders.

Segundo o resultado do questionario, os clientes da Marconsoft sdo conectados € mantem se
informados via conteudo online e redes sociais, confirmando os dados do consumidor 4.0.

Foi aplicado também no questiondrio, a matriz de diferencial semantico para
compreender qual a avaliagdo do cliente sobre a imagem global da empresa e a sua identidade
visual. O critério de avaliacao foi realizado em uma escala de 3 a 0 e 0 a 3, com os atributos
levantados com os stakeholders e aplicados conforme Pazmino (2015). Abaixo o resultado na

figura 34.

Figura 34 — Matriz de Diferencial Semantico

3(2(1 0|1 ]|2|3

Profissional Amador
Tradicional Inovador
o X
Atual &< Antigo

Divertido e Sério
Simples ( ) Complexo
N3o Tecnoldgico |l WY Tecnolégico

Sem Qualidade o N e Com Qualidade

Fonte: Elaborado pela autora, 2019. Adaptado de Pazmino (2015).

O resultado em azul esta relacionado a empresa e seus softwares, e o resultado em
verde a identidade visual. Analisando o resultado, a identidade segundo os clientes ¢ mais
profissional, e simples que a empresa e seus softwares. No quesito atributo tecnoldgico e
qualidade, a imagem da Marconsoft ndo esta transmitindo tanto quanto a empresa corresponde.

Para tornar ainda mais claro a percep¢do do cliente sobre a empresa também foi
incluida no questionério uma adaptagao da técnica de associacdo livre de palavras (autor, ano)
no questionario. Complementando os dados obtidos, foi aplicada também a mesma técnica com

cinco colaboradores via mensagem de texto no dia 2 de setembro de 2019 (apéndice C). A
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técnica consiste em dizer 5 palavras que eles associam ao nome da empresa. O resultado gerou

a nuvem de palavras figura 35 destacando as palavras mais citadas.

Figura 35 — Nuvem de palavras

Computador  Qualidade
Automacao Internet Companheirismo

s SOftware  sous

Gestao

Program:agéo Te CNo I Og | g Amor
M |CrOSOft Profissional

Responsabilidade

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Com base nos resultados obtidos nas pesquisas secundaria e primaria, o publico alvo
e os clientes da Marconsoft, sdo pessoas completamente conectadas, gostam de agilidade,
transparéncia e adeptos a tecnologias, tem em seu alcance qualquer tipo de informagao.
J& a empresa, transmite qualidade, tecnologia e software, possuindo uma conexao com o perfil
do seu publico, porém sua imagem ndo traduz completamente esses atributos.

Para auxiliar na andlise e interpretagdo dos dados coletados foram desenvolvidas

quatro personas.
3.1.4.2 Personas

Segundo Lidwell (2010, p.182) persona ¢ uma “técnica que emprega usuarios ficticio
para orientar as decisdes em termos de fungdes, interacdes e estética”.
Para simplificar a visualizac¢do das personas, foi feito um resumo baseado na tabela de personas

de Lidwell (2010). A seguir o resumo na tabela e a descricdo completa no apéndice D.



Idade

Ocupacio

Vida Doméstica

Atividades

Frustacoes

Visao sobre a
Marconsoft

software/empresa:

Rodrigo

Tabela 1 — Personas

Marcelo

Roberto

52

Gustavo

50

Diretor (Cliente)

Mora com a esposa e
suas duas filhas nos
redores de uma cidade

grande.

Trabalha em suas duas
empresas de
informatica e passa seu
tempo livre com a

familia.

Baixo desempenho dos
funcionarios por falta
acessibilidade e
instabilidade do

sistema.

Acha que o software
de gestdo facilitou
demais o processo do
dia a dia das suas
empresas.
Sempre conectado,
Rodrigo acha que uma
versao mobile
facilitaria mais ainda o

seu dia-dia.

40
Gestor de Projetos

(Cliente)

Mora sozinho em uma

cidade grande.

Interage com clientes e
empresas de software e
pratica atividades
fisicas no seu tempo

livre.

Perder clientes por uma
mal solugdo
implementada realizada
por empresas

terceirizadas.

Conhece a Marconsoft a
pouco tempo e esta
satisfeito com a
empresa ¢ Seus servigos,
s0 acha que a identidade
da empresa nao
transmite suas

qualidades.

26
Gestor do
Desenvolvimento da

Marconsoft

Mora com sua gata
de estimagado perto
do seu local de

trabalho.

Trabalha, adora sair
com 0s amigos,
ficar em casa
jogando eira

academia.

Nao ser produtivo e
ndo atender as
expectativas da

empresa.

Apesar de amar
trabalhar na
Marconsoft, ele
acha que a empresa
precisa se atualizar
com as tecnologias
atuais assim como
sua identidade
visual que ele acha
um pouco

ultrapassada.

Fonte: Elaborado pela autora, 2019. Adaptado de Lidwell (2010)

61
Diretor da

Marconsoft

Mora com sua
esposa e seus dois
filhos em uma

cidade grande.

Trabalha e passa
seu tempo livre com

a familia.

Vive com medo de
perder mais clientes
devido a crise

econdmica.

Admite que a
empresa precisa de
uma repaginada e se
adequar a
modernidade. Seus
funcionarios vivem
dizendo isso. Além
disso ele quer que a
empresa cresga mais
para poder voltar a
trabalhar 100% na

Marconsoft.
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3.1.4 Auditoria de marketing e linguagem visual

O reposicionamento ¢ o redesign de uma empresa requerem um estudo aprofundado
de todos os sistemas de marketing, comunicag¢ao e identidade ja existentes (WHEELER, 2008).

A andlise da identidade visual da Marconsoft foi realizada a aplicagdo da ferramenta
Matriz de Diferencial Semantico no dia 8 de abril de 2019 com os stakeholders, dois clientes
presentes e oito funcionarios, para identificar a percepcao dos conceitos ideais na identidade
visual.

Para montar a matriz foi questionado ao fundador Fioravante quais os conceitos que
ele considera relevante na sua identidade visual atual, que foram: profissional, inovador, atual,
sério, simples, tecnoldgico e com qualidade. Apos isso foram aplicados com os adjetivos
opostos. O critério de avaliagdo foi realizado em uma escalade 3a0 e 0 a 3.

Abaixo as figuras que mostram a percepg¢ao dos stakeholders, funciondrios e clientes

em relacdo a identidade visual atual.

Figura 36 — Matriz de Diferencial Semantico Stakeholders

321 |01 (2|3
Profissional | .y Amador

Inovador ‘\‘ Tradicional
Atual B Antigo

Sério .( Divertido

Simples \‘.\ Complexo
Tecnoldgico ) Ndo Tecnoldgico
Com Qualidade .’/ Sem Qualidade

Fonte: Elaborado pela autora,2019. Adaptado de Pazmino (2015)

Figura 37 — Matriz de Diferencial Semantico Funciondrios

3121 011 123
Profissional Amador
Inovador Tradicional
Atual ) Antigo
Sério ( Divertido
Simples w Complexo
Tecnoldgico h Ndo Tecnoldgico
Com Qualidade ‘. Sem Qualidade

Fonte: Elaborado pela autora,2019. Adaptado de Pazmino (2015)
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Figura 38 — Matriz de Diferencial Semantico Cliente

3(2 |11 |01 2|3

Profissional Amador
Inovador Tradicional
Atual Antigo

-
Sério < Divertido
--‘
Simples \q Complexo
Tecnoldgico ) N&o Tecnoldégico

Com Qualidade ‘ Sem Qualidade

Fonte: Elaborado pela autora,2019. Adaptado de Pazmino (2015)

Analisando o resultado da matriz € possivel observar que ha compatibilidade na
maioria dos pontos abordados, uma imagem tradicional, antiga, ndo tecnoldgica e sem
qualidade. Além disso, a imagem que o fundador quer transmitir da empresa ndo condiz com o
resultado dos stakeholders.

Essa matriz foi essencial para entender que pontos precisam ser melhorados e
destacados na identidade visual e para os gestores perceberem que a identidade visual da

Marconsoft ndo estd adequada com seus valores tangiveis quanto eles imaginam.

De acordo com Wheeler (2008) a auditoria de marketing ¢ utilizada para estudar e
analisar todos os canais de marketing, comunicagdo e identidade existentes.

Segundo Kotler (2011) os 4Ps sdao compostos por produto (beneficio basico, produto
fisico e seus recursos, produto estendido), preco, praga (distribuicao e estratégia de vendas) e
promocao (plano de propaganda e comunicagdo). Segue abaixo a identificagdo dos 4Ps da

Marconsoft.

a) Produto: MCO Enterprise para gestao de empresas, MCO Glass para gestdo de
temperas de vidros e automacdo industrial e desenvolvimento de uma solucao
personalizada.

b) Preco: ¢ avaliado através do numero de usudrios e tamanho da empresa cliente.
Possui um valor de implantagdo mais uma licenga de uso mensal.

c) Praca: A empresa se localiza em Sao José/SC, mas nos meios de comunicagao
informa que ¢ uma empresa de Florianopolis/SC para facil reconhecimento do

publico.
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Existe uma prospecgdo através de e-mail, motores de pesquisa, indicagdes de
clientes e parceiros, site e telemarketing. A venda ocorre de fato através de reunides
remotas via telefone e videoconferéncias, in loco no cliente ou na empresa.

d) Promocao: Os meios de divulgacdo de um produto ocorrem através propagandas

pagas, hotsite e telemarketing.

3.1.4.1 Analise SWOT

Para compreender o diferencial, os pontos fortes e fracos da empresa, foi utilizada a
ferramenta de analise SWOT.

Segundo o Sebrae (2019) SWOT ““¢ uma sigla em inglés dos termos Strengths (pontos
fortes), Weaknesses (pontos fracos), Opportunities (oportunidades para o seu negocio) e
Threats (ameagas para o seu negdcio).” As forgas e fraquezas, em geral, estdo dentro da propria
empresa, enquanto as oportunidades e as ameacas, tém origem externa.

A ferramenta foi utilizada com base nas informagdes ja adquiridas através das
entrevistas com stakeholders (apéndice A). O ponto forte da empresa € o seu diferencial de
desenvolvimento de uma solugao personalizada, se adequando as necessidades do cliente. Ja os
pontos fracos, por ser um produto personalizado, pode demorar para implementar e possuem
um baixo or¢camento para investirem em novas tecnologias. As oportunidades sdo a constante
atualizacdo das tecnologias no mercado. As ameacas destacadas pelo Fioravante (apéndice A)
¢ a crise econdmica, fazendo a empresa perder um grande nimero de clientes e outro fator ¢

que a maioria das vendas ocorrem através da procura do cliente, ocorrendo assim poucas

vendas.
Tabela 2 — Analise SWOT da Marconsoft
S W
Internos Desenvolvimento de uma | Ndo possui produto de
solugdo personalizada. implementacdo rapida.
Baixo Orcamento.
0] T
Externos Constante  atualizagdo  das | Crise Economica
tecnologias utilizadas. Maioria das vendas ocorre
através da procura do cliente.

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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3.1.4.2 Auditoria da linguagem visual

Com base nas entrevistas com os stakeholders e a visita & empresa, foi possivel
identificar todos materiais existentes desde impressos até o digital.
A andlise da identidade visual da empresa sera realizada com base no estudo da sintaxe

visual, semidtica, Gestalt e dos elementos da Identidade Visual.

Figura 39 — Assinatura visual atual da Marconsoft

Fonte: Acervo da Marconsoft

E possivel identificar varios elementos basicos na assinatura visual da Marconsoft
segundo o estudo da sintaxe visual e da Gestalt. Sua composicdo possui formas, dire¢do,
dimensdo, unidade e semelhanga. Além disso, através da semiotica € possivel interpretar esses
elementos que estdo comunicando algo.

Os elementos identificados sdao um conjunto de formas semelhantes com
direcionamento que proporcionam visualmente o tridimensional assim como o logotipo,
também ¢ possivel identificar formas que através do fechamento formam um circulo e a letra
“M”.

Analisando esses elementos, ¢ possivel identificar um ponto dito por Fioravante na
entrevista (Apéndice A), com a representacao do Globo, a ideia de abranger diversas empresas
do macro ao micro. Também & possivel identificar através desses elementos, uma empresa em
constante movimento, com diferentes visdes e transparéncia.

A cores na assinatura visual da Marconsoft sdo compostas por frias e quentes.
Predomina-se os tons azul-escuro complementando com o amarelo-laranja do logotipo. Além

disso, possui um tom de cinza claro, totalizando cinco cores diferentes conforme a figura 40.
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Figura 40 — Cores da Assinatura visual atual da Marconsoft

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Com base na entrevista (apéndice A) com o Fioravante, a cor azul representa o globo
terrestre e € um fator importante manté-la na identidade da empresa. Segundo Farina (2006) a
cor azul-escuro representa sobriedade, sofisticagdo, inspiragdo, infinito, inteligéncia, confianca
e seguranca. Além disso, o azul como fundo pode desempenhar a funcdo de destacar os
elementos principais para frente como nesse caso o logotipo. Ja o laranja segundo Farina (2006)
¢ a cor da transformacgao, assim como o amarelo representam afetivamente euforia, energia,
alegria, prazer e espontaneidade.

Antes de analisar o logotipo, vamos entender o conceito do nome da empresa. O nome
Marconsoft ¢ derivado do sobrenome “Marcon” do fundador Fioravante com o segmento da
empresa “softwares”, ou seja, juntou-se Marcon mais a abreviagao de software “soft”.

O logotipo ¢ composto por caracteres modificados da familia tipografica Arial. Ela ¢
uma tipografia sem serifa, simples e possui boa legibilidade. Na assinatura visual ela foi
aplicada de forma circular com proporg¢des diferentes, possuindo maior peso visual no “Soft”,
ou seja, enfatizando o produto da empresa. Também foi aplicado a inicial de cada palavra em
caixa alta, isolando mais ainda o segmento da empresa.

Além disso, a aplicag@o de forma irregular torna sua mensagem de dificil compreensao

e complexa para o consumidor ¢ ainda transmite instabilidade.

Figura 41 — Logotipo da Assinatura visual atual da Marconsoft

Fonte: Elaborado pela utora, 2019.



58

Abaixo seguem alguns materiais de comunicagdo visual da empresa para andlise da

identidade visual e suas aplicagdes.

Figura 42 — Fachada

Fonte: Autora (2019)

A fachada da empresa é um grande problema, j& que o material impresso esta
desgastado pelo tempo tornando ilegivel seu reconhecimento. Segundo Wheeler (2008) a
sinalizacdo ¢ um meio de comunicacdo que expressa a marca, € a legibilidade, visibilidade e

durabilidade devem ser essenciais no processo de design.

Figura 43 — Cartdo de Visita

www.marconsoft.com.br

O (48) 3035-2686

@ comercial@marconsoft.com.br

Av. Presidente Kennedy, 306, sala 203
Campinas - S&o José - Santa Catarina g

Fonte: Acervo da Marconsoft.
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O cartdo de visita ndo foge do contexto da assinatura visual, possui o uso da cor azul,
porém o logotipo ndo estad contrastando com o fundo possuindo baixa pregnancia, também foi
utilizado trés diferentes tipografias. Ja o texto, possui as informagdes basicas como nome, e-
mail, telefone, site e enderego, mas que serd reavaliado de acordo com as necessidades atuais

da empresa.

Figura 44 — Site Pagina Inicial

<« C { @ Nioseguro | www.marconsaft.com.br % 210 :

HOME ~ AMARCONSOFT ~ SERVICOS ~ PRODUTOS ~ SEGMENTOS  CONTATO

Fonte: Site Marconsoft

Figura 45 — Site Pagina Sobre

< C Y @ Nioseguro | www.marconsoft.com.br * A9

HOME ~ AMARCONSOFT ~ SERVICOS ~ PRODUTOS ~ SEGMENTOS  CONTATO

A MARCONSOFT

DESENVOLVEMOS DESDE 2003 SISTEMAS DE GESTAO ERP_100%
WEB, COM TECNOLOGIA DE PONTA, QUE FORNECE SOLUCOES DE
GESTAO PARA SUA EMPRESA.

NOSSOS SERVICOS

DESENVOLVEMOS NOSSAS FERRAMENTAS DE GESTAQ.

Fonte: Site Marconsoft ([2018]).
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O site da Marconsoft segundo dito na entrevista (apéndice A) ¢ um meio de vendas
dos produtos e servigos além de ser um ponto de contato entre o usuario e a empresa.

A 1identidade visual do site diferente do cartdo de visita (figura 43), ndo possui os
elementos da marca atual como cores e simbolos. O site estd completamente estatico, com

linhas retas, tipografia toda em caixa alta, ndo possuindo uma unidade com os outros materiais

existentes.

Figura 46 — Pagina Facebook

Marconsoft
Sistemas
@marconsoft
Pagina inicial

Fotos

Fonte: Facebook Marconsoft ([2013]).

Figura 47 — Post Facebook

Publicagées

Marconsoft Sistemas e
15 de abril de 2016 - @
Ola Amigos, hoje vamos abordar um assunto de extrema polémica, que veio

a tona nas redes esta semana e que vai causar grandes impactos a todos
agqueles que fazem uso constante da internet.

Os limites de franquia de dados estabelecidos pelas operadoras que
fornecem internet banda larga moével ou fixa, com aplicacdo de reducgdo de
velocidade ou blogueio total do servico apds o consumo destas franguias,
sdo legais?

Realizamos algumas pesquisas que demonstraram gue este tema ja vi...
Continuar lendo

Franquia de dados ¢ legal?

Fonte: Facebook Marconsoft ([2013]).
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Assim como o site, o perfil da empresa na rede social Facebook, ¢ um ponto de contato
e precisa refletir o posicionamento da empresa. Como pode ser analisado na figura 46, a
identidade da capa e avatar possuem coeréncia com o uso dos elementos e cores, porém a pagina

ndo possui monitoramento nem um padrao da identidade visual nas imagens dos posts.

Figura 48 — Assinatura E-mail

.

Marconsoft Informatica Ltda.

Boa noite Bruna,
Esse é um template que era usado por todos os colaboradoes da empresa.
Atenciosamente,

Emanoel Gutiha

Gerente de Desenvolvimento
(48) 3035-2686
www.marconsoft.com.br

Fonte: Acervo Marconsoft (2019).

O e-mail é um importante meio de prospecgao entre a empresa e o cliente. Atualmente
ndo estd sendo utilizada nenhuma assinatura de e-mail, por ser antiga, € porque a imagem era
utilizada no topo de e-mail e as informag¢des dos colaboradores abaixo, atrapalhando a

usabilidade no dia a dia, segundo relatado pelo stakeholder Emanoel Gutiha.

Figura 49 — Tapete

Fonte: Acervo Marconsoft
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Figura 50 — Banner

O Futuro Chegou!

MCO Sistema de Gestiio
ERP 100% Web

Fonte: Acervo Marconsoft

Na visita a empresa percebeu-se também outros materiais como tapete, banner de
evento antigo, que assim como os demais analisados, ndo possuem um padrdo visual, onde os
materiais impressos e digitais possuem diferentes aplicacdes, cores e até mesmo assinatura
visual. O que reforca a necessidade do projeto de redesign da identidade visual para unificar a

comunica¢do com o cliente conforme o posicionamento e os atributos da empresa.

3.1.5 Analise da concorréncia

Para a analise de concorrentes, foram escolhidas algumas das empresas destacadas
através das entrevistas realizadas com os stakeholders. As empresas escolhidas sdo as que
possuem a mesma segmentagdo de mercado, sendo elas: System Glass, Procel Software e ECG
Sistemas.

As informagdes obtidas, foram extraidas dos sites das proprias empresas e suas redes
sociais como Facebook e Instagram. Foi utilizado também, a ferramenta WhatTheFont do site

www.myfonts.com para identificar as tipografias utilizadas nas identidades visuais.
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3.1.5.1 System Glass

A System Glass atua no mercado desde 1999. Destaca-se no mercado vidraceiro por
suas solugdes inovadoras e inteligentes para gerenciamento e controle de informagdes. Seus
clientes sdo temperas, laminadoras distribuidoras e vidragarias. Um dos lemas da System Glass
¢ gerar conexdes por meio da tecnologia, seja em produtos, servigos ou pessoas. Outro fator, ¢
que possui alcance global, desenvolvendo softwares ideais para as moedas, idiomas ¢ habitos
de cada pais.

Sua identidade visual (figura 52) possui unidade, varios elementos e que nesse caso
formam varios fechamentos. Esses elementos sdo fractais, além disso, seus espacamentos
formam linhas e circulos que estdo interligados, o fechamento de todos esses elementos forma
um octdgono.

Analisando esses elementos, eles transmitem bem o conceito e segmento da marca de

conectividade, globalizacdo e vidro.

Figura 51 — Identidade visual da System Glass
e | \
J\ A
oV
SystemGlass

Fonte: System Glass ([2019]).

A cor predominante na assinatura visual da System Glass € o azul, com suas diferentes

tonalidades e um leve degradé, representando o vidro, sua transparéncia e reflexo.

Figura 52 — Cores da Assinatura visual System Glass

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Analisando o nome da empresa, System Glass significa “sistemas de vidros” na sua

traducao do inglés, representando fortemente o segmento da empresa.
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O logotipo € constituido pela tipografia Accord Alt, simples e sem serifa, transmitindo
seriedade e modernidade. Além disso, foi usada em sua forma extra bold, evidenciando o nome.
Sua aplicacao linear possui simetria na silhueta do simbolo, representa uma empresa estavel e

consolidada.

Figura 53 — Logotipo da Assinatura visual atual da System Glass

SystemGlass

Fonte: Adaptado pelo Autora, 2019. System Glass ([2019]).

A tagline utilizada pela empresa se manteve “Softwares inteligentes desde 1999”.
Sua imagem atual de inovacdo ndo condiz com a tagline remetendo a empresa antiga e
tradicional.

Para analisar a identidade, também foram extraidos alguns materiais online existentes

mais utilizadas pela empresa.

Figura 54 — Pagina Facebook System Glass

Systemglass Softwares Inteligentes fiy Bruna Encontrar amigos  Criar

2
Sy:t:;élass 1 EN OV E

COM QUEM ENTENDE
DE INOVACAO
Systemglass .
Softwares I

Inteligentes
@systemglass - X

Fonte: Facebook System Glass ([2015]).
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Figura 55 — Site System Glass
‘é‘!}SystemGlass

Inicio Sobre nés Servicos Contato Suporte

Estamos prontos para levar a solugao

Inovacao e tecnologia para a
indastria vidreira

Fonte: System Glass ([2019]).

Analisando o site e sua rede social, a identidade da empresa segue um padrao,
utilizando a assinatura visual em todas suas plataformas. As assinaturas se adequam ao formato

da midia, sendo utilizada a vertical para a rede social e horizontal para o site.

3.1.5.2 Procel Software

A Procel ¢ uma organizagdo com experiéncia no setor de tecnologia, atendendo mais
de 1.500 clientes por todo o Brasil. Ela oferece solugdes e servicos de licenciamento de software
ERP até projetos personalizados assim como a Marconsoft.

Sua missao ¢ destacar-se no mercado em que atua, através de solugdes tecnoldgicas praticas e
inovadoras. Ainda definem seus produtos e servigos como agil, facil, versatil e seguro.

Seu nome lembra ao Selo Procel, conhecido por destacar equipamentos e
eletrodomésticos eficientes, remetendo assim, uma empresa de qualidade e eficiéncia.

A sua identidade visual traduz bem as defini¢cdes dos produtos e servigos, composta
por um logotipo exclusivamente tipografico faz uma comunicagao clara e direta para o publico.
Seu logotipo possui legibilidade, sua tipografia ¢ Futura Bk, simples, sem serifa, transmite
modernidade. Possui também peso visual diferente, a palavra procel estd em bold, destacando-

se da palavra software transmitindo a seguranca que a empresa oferece em seus produtos.
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Figura 56 — Identidade visual da Procel Software

software

Fonte: Procel (2019).

A cor predominante da identidade ¢ a amarela, transmitindo sensagdes estimulantes,

assim como a criatividade, ideia e solucdo sendo o foco principal da empresa.

Figura 57 — Cores da Assinatura visual Procel Software

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Foram extraidos também para analise da identidade, alguns materiais online existentes

mais utilizadas pela empresa.

Figura 58 — Pagina Facebook Procel Software

Solugoes em
Gestao Empresarial
e Automacao Comercial

Procel Software &

@procelsoftwareoficial
Pagina inicial

Servicos

Avaliactes il Curtic | R\ Seguir | A Compartilhar

Usar aplicativo @ Enviar mensagem

Fonte: Facebook Procel Software ([2017])
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Figura 59 — Site Procel Software

SOHWOre QUEMSOMOS  SOLUCOES  NOTICIAS — CONTATO

O parceiro ideal
PARA A GESTAO DO SEU NEGOCIO

A Procel tem a solu¢do
na medida certa

Nossas Solugdes

ERP - GESTAO | E-COMMERCE NOTA FISCAL CUPOM APLICATIVOS ARQUIVOS

EMPRESARIAL INTEGRA(;;\O ETRONICA FISCAL MOVEIS FISCAIS

Fonte: Procel (2019).

Os materiais da empresa possuem a mesma assinatura visual, porem alguns elementos
visuais e cores ndo remetem a identidade. Esses elementos sdo formas retangulares, triangulares

e a utilizagdo excessiva da cor azul em um e no outro nao.

3.1.5.3 ECG Sistemas

A ECG Sistemas surgiu em 2008, através da necessidade de um sistema agil, facil e
pratico, destinado ao setor vidreiro. Seu produto sdo sistemas totalmente online, facilitando o
gerenciamento da empresa cliente.

A empresa atua sempre de forma ética e responsavel, oferecendo aos clientes
exceléncia em atendimento e suporte agil de qualidade. Possuem clientes em todo territorio
brasileiro.

A identidade visual é composta por simbolo e tipografia. Seus elementos s3o setas,
que o posicionamento circular lembra agilidade e representa a letra “E” da sigla ECG que

significa E-commerce Glass.
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A tipografia utilizada foi a Geometr415, uma tipografia simples, aplicada em bold,

sem serifa representando a modernidade e estabilidade.

Figura 60 — Identidade visual da ECG Sistemas

CCG Sistemas

SOLUGOES PARA GESTAO INTEGRADA
Fonte: ECG Sistemas (2019)

A identidade da ECG Sistemas possui quatro cores, destacando mais o simbolo. A cor

azul representando o vidro e o laranja a transformagao e solucdo. O cinza ¢ uma cor neutra e

nao se destaca na composi¢ao.

Figura 61 — Cores da Assinatura visual Procel Software

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Para analise da identidade, também foram extraidos alguns materiais online existentes

mais utilizadas pela empresa.

Figura 62 — Pagina Facebook ECG Glass
l'i f’l) Bruna  Paginainicial  Enconfrar amigos  Criar

CCG —
Sistemas COMO IMPACTAR O

DESENVOLVIMENTO ECONOMICO DO PAIS?

ECG Sistemas

@ecgsistemas
Pagina inicial
Avaliacies

Sobre ol Curtir | 3y Seguir | &, Ligar agora

@ Enviar mensagem

Fonte: Facebook ECG Sistemas ([2012].



Figura 63 — Site ECG Glass

G Sistemas

SOLUGOES PARA GESTAO INTEGRADA

PRODUTOS

NOSSOS CLIENTES

NOSSA EMPRESA CONTATO

Sua empresa merece essa e\

> Sistemas 1005

> icao completa e de facil entendimento.

> Servidores dedicados de alto desempenho e seguranca

Vocé poders

acesso ainternet, tudo de forma integrada e rapida.

Apresentacao

Video institucional

Apresentagio Geral
Economize
aumente
LUCR|

Fonte: ECG Sistemas (2019).
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APRESENTACAO

< >

Analisando as plataformas online, elas possuem a mesma assinatura visual, porem as

cores e elementos visuais utilizados na composicao ndo possuem a mesma estética. A capa da

rede social possui poucos elementos, ja o site remete algo mais antigo pelas cores utilizadas e

excesso de elementos sobrepostos. Assim como a System Glass a ECG também utiliza

assinatura visual horizontal e vertical para diferentes formatos de midia.

3.1.5.4 Resumo das conclusdes das Auditorias realizadas

Tabela 3 — Resumo 4Ps concorrentes

4Ps System Glass | Procel Software | ECG Sistemas Marconsoft
So,ftware Softwarg ERP até Software online Software ERP até
Produto especifico para projetos para empresas . .
ST . Sl projetos personalizados
empresas vidreiras personalizados vidreiras
= Facebook/ .Facebook/ Facebook/ . Facebook/ .
Promocio . Site/Instagram/ . Site/Telemarketing/
Site/Instagram . Site/Instagram .
Anuncio pago Anuncio pago
Preco - - - -
Praca Curitiba/PR Florianopolis/SC Palhoga/SC Sdo José¢/ SC

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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Analisando a tabela acima percebesse que a maioria utiliza a mesma plataforma de

divulgacdo e que somente a Procel Software possui os mesmos produtos que a Marconsoft.

Tabela 4 — Resumo linguagem visual concorrentes

Linguagem System Glass Procel Software | ECG Sistemas Marconsoft

Visual

Formas Poligonos, Linhas retas Linhas retas e Forma circular e Circulos e linhas
e circulos. curvas. Setas. curvas.

Cores . Il He=

Tiposrafia System Glass ProcelSoftware ECG Sistemas Marconsoft
Pog (Accord ALt Extra Bold) (Futura B) (Geometr415) (Arial Bold)
Aparéncia e . ..
Sentido Vidro, conectividade e Ideia e solugdo Agilidade. Gl.ObO’
C . globo. movimento.
(signifcados)

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Analisando a auditoria visual da Marconsoft e seus concorrentes, foi constatado que
ambos possuem formas e cores semelhantes, predominando as cores azul e o laranja e as formas
circulares. Além disso, ambos os concorrentes possuem tipografias marcantes e modernas, ou
seja, sem serifa e simples, diferente da Marconsoft que possui uma tipografia moderna, mas

com aplicagdo complexa.

3.2 ESCLARECIMENTO DA ESTRATEGIA

Segundo Wheeler (2008) ¢ nesta etapa que se concentra todas as informacgdes

resultante da pesquisa e auditoria em uma ideia unificadora e em um posicionamento da marca.
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3.2.1 Briefing da marca

O briefing ¢ o resultado do melhor pensamento sobre os atributos de marca e seu
posicionamento e, a seguir, sobre o resultado desejado e os critérios do processo (Wheeler,
2012). Os resultados das informagdes da marca foram definidos e reunidos em um diagrama de
acordo com Wheeler (2012) no apéndice E.

No decorrer do desenvolvimento do projeto a empresa reelaborou sua missao e visao.

a) Missdo: Solugdes em tecnologia coorporativa para um mundo conectado.
b) Visao: Ser reconhecida por parceiros, clientes e colaboradores como uma referéncia

em tecnologia e desenvolvimento de software de forma flexivel, agil e moderna.
3.2.2 Posicionamento
Segundo Wheeler (2008) o posicionamento ¢ desenvolvido para criar uma abertura no
mercado, aproveitando as vantagens oferecidas para encontrar um novo meio de se destacar.
Seguindo esse conceito, foi utilizada a ferramenta de declara¢do de unicidade de Marty

Neumeier para auxiliar na defini¢do do posicionamento.

Tabela 5 — Declarag¢ao de Unicidade

O qué Setor Solugdes em tecnologia coorporativa

Como Diferencial Personalizada de acordo com as necessidades
Quem Publico Para empresas

Onde Abrangéncia geografica | Principalmente no Brasil

Por qué Estado de necessidade | Que querem inovagao para seu negdcio
Quando Tendéncia subjacente Em uma era da inovagao tecnologica

Fonte: Elaborado pela autora (Marty Neumeier apud Wheeler, 2012)

Atualmente a empresa Marconsoft possui um discurso de empresa tecnoldgica e
inovadora, porém, sua imagem segundo seus consumidores e funcionarios transmite uma

imagem familiar, tradicional e pouco tecnologica. Além disso, a empresa nao quer focar



72

somente em softwares ERP, que segundo eles ¢ uma tecnologia bastante saturada no mercado
e sim em desenvolvimento de solugdes tecnologicas personalizadas.

Segundo o perfil do seu publico-alvo, sdo pessoas completamente conectadas, que gostam de
agilidade, procuram empresas que além do produto oferegam algum beneficio extra e estdo
sempre pesquisando na internet o melhor produto e servico antes de adquiri-los.

Dessa forma para que ela consiga ser reconhecida visualmente pelo seu publico, foi
necessario tornar claro o posicionamento estratégico da empresa.

Ser uma empresa tecnoldgica, atual e com agilidade em suas solugdes para um mundo
conectado. Além disso quer ser reconhecida por parceiros, clientes e colaboradores como uma
referéncia em tecnologia e desenvolvimento de software.

A tagline foi definida com os stakeholders “Solucdes tecnologicas corporativas” a fim

de transmitir a posicionamento da marca.

3.3 DESIGN DE IDENTIDADE

Para Wheeler (2008, p. 114) “o design ¢ um processo interativo que procura integrar
o significado com a forma”. Dessa maneira foi desenvolvido alguns painéis visuais conforme

Baxter (1998) para reunir toda a esséncia da marca.

3.3.1 Painel de estilo de vida

O painel de estilo de vida foi desenvolvido a partir do perfil do publico-alvo.
Representando o estilo de vida, seus valores pessoais e sociais. Ultra conectado, estd sempre
com a familia e amigos, cuida da satude, profissional, estd sempre bem informado e gosta das

solucgdes rapidas.
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Figura 64 — Painel de estilo de vida

Fonte: Freepik (2019).

3.3.2 Painel de expressao do produto

Foi desenvolvido também um painel de expressao do produto sintetizando o estilo de
vida do publico. O painel representa solugdes rapidas, flexibilidade e informacdo ao alcance

das maos em qualquer lugar do mundo.
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Figura 65 — Painel de expressdao do produto

Fonte: Freepik (2019).

3.3.3 Painel de tema visual

O painel de tema visual segundo Baxter (1998) ¢ onde reuniu-se as imagens de
tendéncias que estejam de acordo com o espirito pretendido.
Foi utilizado o site Logolounge (www.logolounge.com) para encontrar tendéncias de

2018 e 2019 que se encaixam no discurso da marca.
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Figura 66 — Painel de tema visual
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Fonte: Elaborado pela autora ([2018]).

Foram escolhidas as seguintes tendéncias que remetem a mobilidade, flexibilidade

e inovacao.

a) Blurple: possui uma gradagdo de cor com leve sutileza. Os gradientes sdo curtos e
inicialmente podem dar a impressio de que metade do logotipo estd pouco
1luminado;

b) Quarters: foca-se no uso de partes de circulos dispostos de forma intencional, as
vezes utiliza-se também misturados com circulos, semicirculos, quadrados,
triangulos e outras formas geométricas. A pureza da forma transmite um sinal de
simplicidade ou competéncia;

c¢) Spot Drag: possui caminhos desbotados e gradientes atras do circulo ou sdo claros
e invariaveis. O circulo ¢ o mensageiro, criando um caminho que antes ndo existia.
Uma acdo coloca os pontos em movimento e eles se espalham vivamente por esse
campo com precisdo soletrando uma letra, destacando um caminho ou tragando um
simbolo de importancia. Essa tendéncia ¢ dindmica, vivida e fresca e carregada de

potencial.
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O painel de tema visual servira de referéncia para o desenvolvimento da geracdo de
alternativas, utilizando a aplicacdo de formas, cores e tipografias que remetem a essas

tendéncias em conjunto como conceito da marca.
3.3.4 Geracao de alternativas

Para a geracao de alternativas, foi realizado um mapa mental (Figura 67) iniciado com
a palavra Marconsoft e as palavras-chave do novo posicionamento da marca. As palavras de
inicio foram solugdo, transparéncia, tecnologia, software e inovagdo, que geraram outras, assim

auxiliando na geragdo das alternativas.

Figura 67 — Mapa mental
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Apo6s o mapa mental, foi desenvolvido um painel visual (figura 68) com imagens que

remetem a essas palavras refor¢ando as ideias do painel de tema visual.
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Figura 68 — Painel visual do Mapa mental

Fonte: Freepik (2019).
A partir dos elementos destacados nos painéis, gerou-se alternativas de simbolos.
Os sketches das alternativas se encontram no apéndice F, a partir deles gerou se alternativas

com cores no software Illustrator (Figura 69).

Figura 69 — Geragao de alternativas simbolo

“ M.«
1 <3 $

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Para os simbolos foi explorado as cores azul, amarelo e verde, para remeter ao
profissionalismo, ideia e crescimento respectivamente. Ja nas formas, utilizou-se os conceitos
das tendéncias do painel de tema visual, spot drag com suas linhas representando movimento

entre pontos, enfatiza o conceito de conectividade, flexibilidade e transparéncia. A tendéncia
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Quarters nao foi muito explorada por serem blocos, remetendo a algo estitico, ndo

identificando o posicionamento e publico-alvo da marca.

Apos as alternativas de simbolos, foi realizado testes com fontes sem serifa para

expressar modernidade e diferentes aplicagdes de peso. A figura 70 mostra algumas delas.

Figura 70 — Geragao de alternativas logotipo

(Dosis Bold)

marconsoft

(Como W01 SemiBold)

MARCONSOFT

(Harabara Bold + Light)

M3rconsoft

(Bunday Clean SemiBold

marconso
(Tahoma Regular)

Marconsoft

(Trueno Light)

marconsoft

(Berlin Sans FB Regular)

marconsoft

(Arial-Rounded Regular)

marconsoft

(AROMA Light)

TTHRCONS0R T

(Candara Bold)

marconsoft

(Poplar Std Black)

marconsoft

(Trebuchet MS Bold)

marconsoft

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Buscando remeter a esséncia da marca, foram selecionadas as tipografias Harabara

Mais e a Como W01 para gerar as alternativas em conjunto do simbolo como mostra na figura

71.
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Figura 71 — Geragao de alternativas assinatura visual

marconsoft M marconsoft

¥ Marconsoft M MARCONSOFT

M marconsoft  {/) marconsoft

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

As tipografias possuem formas arredondadas que lembram dinamismo e fluidez,

também foi aplicado diferentes pesos para teste.
3.3.5 Alternativa final

A alternativa final do simbolo foi escolhida a letra “M”, modificada para reforgar o

posicionamento da marca.

Figura 72 — Simbolo

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

As formas arredondadas sdo amigaveis, sua aplicacdo possui harmonia, equilibrio

demonstrando a modernidade e sua sobreposi¢cdo remete a conectividade.
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Figura 73 — Cores padrao

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

A transi¢do das cores conforme o circulo cromatico, foi aplicada para remeter a
flexibilidade e mobilidade, o azul o profissionalismo, o verde em conjunto da forma remete a
grafico, fazendo analogia ao crescimento das empresas que irdo fazer parte da lista de clientes
da Marconsoft. A cor amarela corresponde a ideia, solucdo, enfatizando o ponto de exclamagao

e a transparéncia dos elementos reforcam um dos valores da empresa.

Figura 74 — Tipografia

Marconsoft

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

A tipografia escolhida foi a Harabara Mais, com peso Bold na palavra “marcon”
representando uma empresa solida, ja que a Marconsoft esta a 15 anos no mercado, e a aplicagao
do peso light no “soft” remete a tecnologias refinadas.

Ap6s estabelecido o simbolo, logotipo e cores, foi desenvolvido a assinatura visual

(Figura 75).

Figura 75 — Assinatura Visual

N marconsoft

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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Para validar a nova identidade visual da Marconsoft, foi realizada uma reunido com os
stakeholders no dia 9 de novembro de 2019. Foi apresentado a nova identidade e seus conceitos
e ela foi validada com 100% de aprovagao.

Ap0s a reunido foi aplicada a matriz de diferencial semantico com trés stakeholders e
com sete colaboradores. Os atributos utilizados foram os mesmos definidos anteriormente com

o diretor Fioravante.

Figura 76 — Matriz de diferencial semantico nova identidade Colaboradores

3(/2|1 0|1 ]2]|3
Profissional o— Amador
Tradicional i—:'.:>. Inovador
Atual | ] Antigo
Divertido \\, Sério
Simples ‘~\ Complexo
N3o Tecnoldgico ‘\Q Tecnologico
Sem Qualidade ‘b Com Qualidade

Fonte: Elaborado pela autora, 2019. Adaptado de Pazmino (2015)

Figura 77 — Matriz de diferencial semantico nova identidade Stakeholders

31211 (0|1 (2]3

Profissional o— Amador

Tradicional - Inovador
Atual o= Antigo
Divertido ‘\’ Sério

Simples ‘\ Complexo

N3o Tecnoldgico

e

Tecnoldgico

Sem Qualidade

»

Com Qualidade

Fonte: Elaborado pela autora, 2019. Adaptado de Pazmino (2015)

Analisando as matrizes,

a nova

identidade visual conseguiu transmitir

profissionalismo, inovacao, atualidade, tecnologia e qualidade.
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3.3.6 Assinatura visual

Na elaboragdo da assinatura visual foi realizado aplicagdes de diferentes formas para
adaptarem a diversos pontos de contato. Além disso, foi especificado a zona de isolamento para

protecao da assinatura.

Figura 78 — Zona de Isolamento

1X

A zona de isolamento &
referente a largura da letra
“r" na dimensao aplicada.

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Figura 79 — Assinatura visual horizontal sem tagline

N marconsoft

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Figura 80 — Assinatura visual vertical sem tagline

Marconsoft

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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Figura 81 — Assinatura visual horizontal com fagline

MAarconsoft

Solucoes em Tecnologia Corporativa

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Figura 82 — Assinatura visual vertical com tagline

Marconsoft

Solucoes em Tecnologia Corporativa

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

€C

Para a zona de isolamento da tagline foi utilizado 0.5X da letra “r” na propor¢do

aplicada.
3.3.7 Cores

As cores que compdem a identidade visual da marca sdo o azul, verde, amarelo e cinza.
Para manter o padrao das cores foi especificado sua aplicagdo em CMYK para impressao

grafica e para o digital RGB e o Hexadecimal.
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Figura 83 — Padrao Cromatico

CMYK:100% 80% 30% 15% CMYK:87% 43% 47% 15%
RGB: 8 66 114 RGB: 25 108 117
Hexadecimal: #084272 Hexadecimal: #196¢C75
Opacidade: 80% Opacidade: 80%

CMYK: 0% 29% 95% 0% CMYK: 65% 58% 57% 36%
RGB: 255 187 36 RGB: 78 78 78
Hexadecimal: #ffob24 Hexadecimal: #4¢e4ede
Opacidade: 80% Opacidade: 100%

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

3.3.8 Tipografia

A tipografia utilizada para o logotipo foi a Harabara Mais Bold e a Harabara Mais
Light. A tipografia escolhida representa uma empresa sélida, inovadora com tecnologia de

ponta.

Figura 84 — Tipografia Logotipo
Harabara Mais Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkilmnopqrstuvwxyz
0123456789.,!?2{}:; “+="/-

Harabara Mais Light

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY/Z
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789 1?2{}:;""+="/-

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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Buscando padronizar a forma escrita das mensagens visuais da empresa sem tornar

desgastante a leitura, foi definida uma familia tipografica (Figura 86).

Figura 85 — Familia Tipografica Roboto

Roboto Condensed

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789.,172{}:;'"+=+/-@#%caaa

Roboto Thin

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmneopgrstuvwxyz
0123456789 ,12{}:;""+=+/-@#%gaas

Roboto Black

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789.,!2{}:;'""+=+/-@#%cgaaa

Roboto Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789.,12{}:;'""+=+/-@#%caaa

Roboto ltalic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789.,12{}:;'"+=+/-@# %¢aaa

Roboto Medium

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789.,!1?{}:;'""+=+/-@#%¢aaa

Roboto Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789.,!2{}:;'""+=+/-@#%c¢aaa

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

A familia tipogréfica definida foi a Roboto, por sua legibilidade e facil disponibilidade,

além de possuir variagdes de peso e caracteres especiais de acordo com a lingua portuguesa.
3.3.9 Versoes Monocromaticas

A utilizacao da versao monocromatica sera realizada em materiais que restringem o

uso da cor e o tom escolhido deve possuir contraste com o fundo.

Figura 86 — Versao monocromatica Cores Padrao

D =D

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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Figura 87 — Versao monocromatica Escala de Cinza

M marconsoft

0% M marconsoft M marconsoft  20%
30 M marconsoft

@ M marconsoft ll M marconsoft
M marconsoft M marconsoft

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

3.4 CRIACAO DE PONTOS DE CONTATO

Para definir os pontos de contato mais importantes, foi realizado um levantamento com

os stakeholders. Segue a lista abaixo para a aplicagao:

a) Site;

b) Redes sociais: Instagram, Facebook e LinkedIn;
¢) Assinatura de e-mail;

d) Cartao de visita;

e) Uniforme: Camiseta, camisa polo e cracha;

f) Acessorios: Caneca e bloco de anotacdes.
3.4.1 Site

O layout do site procurou-se utilizar as formas que compde o simbolo, com as cores
padrao, a utilizagdo do degrade do azul com o verde e a sobreposi¢do, destacando bem os

conceitos da marca de inovagdo, conectividade, flexibilidade, ideia, solugdo e transparéncia.
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Figura 88 —Site

M marconsoft inicio  aempresa produtos contato

solugoes personalizadas

% dD

MCO Enterprise MCO Glass Projetos Per lizad

Lorem ipsum dolor sit Larem ipsum dolor sit Lorem ipsum dolor sit Larem ipsum dolor sit
amet, consectetur amet, consectetur amet, consectetur amet, consectetur

adipiscing elit adipiscing efit adipiscing elit adipiscing elit
€€ orem ipsum €€ Lorem ipsum
dolor sit amet, .- . dolor sit amet,
< consectetur -— consectetur
adipiscing elit.99 adipiscing elit.ss
Rodrigo Alves Marcelo de Castro

Diretor da Lorem Gestor de projetos da Amet

i £

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
3.4.2 Redes Sociais

Na aplicacdo das redes sociais foi definido como avatar o uso do simbolo, para ndo
repetir o nome Marconsoft no logotipo e no perfil da pagina. Na capa foi utilizada a tagline em
conjunto com uma imagem de um homem de negécios conectado, remetendo ao publico da

marca e enfatizando o segmento.



Figura 89 — Avatar + Capa

solucoes
tecnologicas

corporativas

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Figura 90 — Aplicagao Facebook

facebook

solucoes
tecnologicas
corporalivas

Marconsoft

@marconsoft

Bixina lnlalal

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Figura 91 — Aplicagdo Instagram

3 a3 67
Publicag... Seguidor.. Seguindo

Marconsoft

Produto/servigo

Solugdes em tecnologia corporativa
www.marconsoft.com.br/
Florianépolis, Santa Catarina

Editar perfil Promogdes Contato

Destaques dos stories ~
Mantenha seus stories favoritos no seu perfil

ON-~ RN

Novo MCO Glass Solucdes Consultoria

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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Figura 92 — Aplicag@o LinkedIn

Solugoes em tecnologia corporativa

= . T
N Marconsoft 2

Tecnclogia da informagao e servigos - Sao Jose, Santa Catarina - 14 seguidores

:Slogan: adicione uma breve descricdo ou frase de efeito sobre a sua Page‘
,
Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

3.4.3 Assinatura de e-mail

A assinatura de e-mail utilizou-se os elementos da identidade mais as informagdes

importantes como nome, funcao, telefone, site e redes sociais.

Figura 93 —Assinatura de e-mail

600px

Emanoel Gutiha
N Gerente de Desenvolvimento
(48) 3035-2686

Marconsoft

160px

www.marconsoft.com.br

®0O0

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
3.4.4 Cartao de visita

O cartao de visita foi criado com foco no publico-alvo ultra conectado, utilizou-se a
aplica¢do do QR Code para facilitar o cadastro do contato no celular. Remetendo a identidade
da marca, optou-se por acabamento arredondado da borda e para o facil reconhecimento do

cddigo foi escolhido o tamanho 90mm x 50mm. O papel ¢ Couché 300g, quantidade de cores
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4x4 frente e verso colorido. Laminagdo fosca + verniz localizado para durabilidade do cartdo e

destaque da assinatura visual.

Figura 94 — Cartdo de visita Frente e Verso

90mm

4

Marconsoft

50mm

Emanoel Gutiha

Gerente de Desenvolvimento
(48) 9 9930-3308

(48) 3035-2686
www.marconsoft.com.br

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

3.4.5 Uniforme

Na aplicacao das camisetas, foram desenvolvidas trés alternativas, uma para uso na
empresa, outra para visitagdo as empresas clientes e uso interno, e outra para a equipe de

desenvolvimento.
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Figura 95 — Camiseta Frente padrdo + Frente Developer e Verso

<M>

developer

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

As camisetas de uso geral e dos programadores sdo confeccionadas em tecido 100%

algodao com gravacao Silk Cromia frente e verso.

Figura 96 — Camisa Polo

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

A camisa polo ¢ confeccionada em tecido 50% Piguet e 50% algodao com gravacdo

de bordado da assinatura visual no peito.
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Para ocasides formais, que necessitam do uso de camisa social, sera utilizado um

cracha de identificagao.

Figura 97 — Cracha

v

marconsoft

Roberto Ferreira
Gerente de Desenvelvimento

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

O cracha ¢ de PVC (0,75mm), possui o tamanho de 54mm x 85mm com quantidade

de cores 4x0 frente e furo ovoide para colocagao de cordao.

3.4.6 Acessorios

A caneca e o bloco de notas, foram uma solicitagdo para presentear os clientes e para

0 uso interno.

Figura 98 — Canecas + Bloco de anotagao

V > [ marcoﬁsoft

\ developef

N\

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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A caneca possui material porcelana branca, a quantidade de cores ¢ 4x0 frente e possui
capacidade de 325ml.

Para o bloco de anotagdes foi escolhido o tamanho A6 (148mm x 105mm), com capa
em Triplex Duo 250g e laminagdo em Bopp Fosco, com quantidade de cores 4x0 frente, miolo

em papel Off-set Comercial 75g com numero de 50 folhas e colocagdo de Wire-o preto.

3.5 GERENCIAMENTO DE ATIVOS

Segundo Wheeler (2008), lancar uma nova identidade de uma empresa existente €
muito mais dificil do que uma nova. De acordo com a geréncia, a nova identidade sera
implementada por etapas, primeiro internamente para comunicar aos funcionarios seu
posicionamento, depois em midias digitais e parceiros.

Nesta etapa sera desenvolvido somente o manual de marca, para auxiliar na

padronizagdo da identidade visual.

3.5.1 Manual de identidade visual

Segundo Strunck (2003) o manual servird como um guia para a aplicagdo e
manutencdo do projeto durante seu uso. Com essa finalidade, foi elaborado um manual com
diretrizes especificas para a aplicacdo da identidade visual da Marconsoft.

O manual de identidade visual encontra-se no Apéndice I.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho teve como finalidade o desenvolvimento do redesign da identidade visual
da Marconsoft. Para a elaboragdo do projeto buscou-se referéncias bibliograficas como apoio
para a concepgao da identidade, seguindo a metodologia da Alina Wheeler do livro “Design de
Identidade da Marca” (2008). Através da metodologia foram realizadas pesquisas, reunides e
analises, compreendendo a empresa, seu mercado de atuacdo e identificando as suas
dificuldades. Um grande problema encontrado foi a falta de uma segmentacao especifica e de
informagdes sobre o seu publico alvo. Consequentemente a empresa teve que repensar no seu
posicionamento.

ApoOs essa etapa buscou-se levantar os novos atributos da empresa, aplicando varias
ferramentas como a declara¢do de unicidade, painéis visuais € mapa mental para auxiliar na
geracdo de ideias. Foram realizados sketchs de simbolos e tipografias e em seguida selecionadas
as melhores alternativas para testes de cores e definicdo das formas em softwares graficos.
Com a geragao da alternativa final definida, foi realizada uma reunido com os stakeholders para
a aprovacdo. Essa etapa foi bem gratificante, conseguir transmitir o0 novo posicionamento de
uma empresa que esta a 15 anos atuando no mercado e ter a aprovagdo de 100% da identidade
visual proposta.

Através da alternativa final validada, foi desenvolvido aplicacdes em diferentes pontos
de contato e o manual de identidade visual. Buscando definir diretrizes de aplicagdo para que a
esséncia da marca seja transmitida de forma adequada. Todos os pontos abordados no projeto
comprovam que o objetivo de um novo redesign para a empresa Marconsoft foi alcancado com
sucesso, apresentando todos os conceitos do novo posicionamento.

Em sintese, o projeto promoveu para a autora, uma grande contribui¢cdo na sua vida
profissional e académica. Formando uma base consolidada na area de design de identidade

visual e utilizando esse conhecimento como referéncia para futuros trabalhos profissionais.
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APENDICE A — Entrevistas com stakeholders

Entrevista realizada com Fioravante Marcon (Diretor) no dia 20 de abril de 2019.

1. Como surgiu a Marconsoft?

Surgiu de uma inteng¢do que eu tive baseado na experiéncia que eu tinha em consultorias de
grandes empresas, € resolvi transformar isso para pequenas empresas, sO que na area de
tecnologia, pois em 2000 ja estava uma febre que a empresa tinha que ter tecnologia sendo ela

ndo existia.

2. Qual a missao da Marconsoft e quais sao as trés metas mais importantes?

Missdo: Prover solugdes em gestdo empresariais através de um planejamento inovador para
organizar as empresas, preparar € motivar o ser humano ao crescimento continuo e sendo uma
empresa de ponta no desenvolvimento de Tecnologia da informacao.

Metas: Uma empresa onde a pessoa que viesse ali comprometidas para crescer, que ela se
eternizasse no seu negocio, que levasse para a vida isso. Nao vejo a empresa como minha € sim

CcOomo nossa.

3. Como descreveria seus produtos e servicos?

Produto: eficiente, tanto que agora estd sendo todo remodelado para que a empresa esteja
sempre dentro da modernidade.

Servigo: venda de valor estd acompanhada de servigo e produto. Tem que ter um grande servigo
por trds sendo ndo adianta ter um bom produto. A consultoria e gestdo sdo vendidas com o

produto.

4. Quais sdo os objetivos a longo prazo?
Uma empresa onde todos reconhecam e sejam reconhecidos pelos nossos clientes.
A longo prazo muitas familias cresgam e tenham a felicidade de ter uma empresa onde eles

sintam orgulho de trabalhar nela.

5. Quais sio seus principais concorrentes?

Tempera de vidros: System Glass, ECG Sistemas.
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6. Como se difere dos concorrentes?

Fazemos um produto personalizado para o cliente. A ideia sempre foi essa, levar uma solugao,
um produto onde eles agregam a gestdo deles com qualidade e garantia do nosso produto em
termo de tecnologia.

Nao temos um produto tnico, um foco Unico, temos uma variedade muito grande.

Querer ser sempre o melhor € a busca sempre.

7. Como é realizada a venda de produtos e servigos?

Hoje a nossa politica comercial comegca desenhar uma nova etapa.
Como sempre foi vendido, viamos uma necessidade, ia 14 ofertava e eles vinham até a gente. A
venda comecou com consultoria. Fazia a consultoria 14 na empresa e colocava o produto. Hoje
ndo, o produto ja comega a ir sem a consultoria.

Uma grande parte da venda sempre foi consultoria, depois indica¢ao, outra ¢ através do Google,
telemarketing, redes sociais e cliente que vai até a empresa.

So6 que para a gente vender nosso produto, acontece mais reunides, troca de e-mails, a gente
conquista o cliente até fechar a venda.

Nao tem uma venda rapida, nosso produto ndo ¢ uma caixinha que joga na internet ¢ vende

facil, nosso produto ¢ um pouco maior, mais personalizado.

8. Que caracteristicas, atributos e adjetivos vocé gostaria que a identidade da Marconsoft
transmitisse?

Eu nunca me apeguei muito ao logo. E quando fizeram o logo da Marconsoft sempre gostei
muito dela.

Eu gostei muito sempre da ideia global, que a minha visao da Marconsoft € que ela tinha quer
ser um produto que envolvesse a gestao de cada empresa.

S6 que essa ideia hoje estd mudando um pouco, hoje eu ja sou cobrado porque o nosso logo ¢
muito antigo, tem coisa muito mais moderna e eu sei que eles (funcionarios) t€ém razao.

Outra coisa muito interessante ¢ a igualdade entre nos todos, onde vejo que o mais importante
ndo sou eu e sim eles (funcionarios). Para a empresa ¢ importante que cada um que esta 1a
dentro se sinta bem, e responsavel para seguir o caminho dele.

Cor: Eu sempre tive uma preferéncia pelo azul quando se fala de empresa, por causa do globo
terrestre. Eu sempre tive uma visdo global. Sempre pensei assim, nds temos um slogan que ¢é

“Do Macro ao Micro em tempo real.” e eu sempre tive iSso em mente.
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Por isso que tudo que a gente faz o azul esta 14, até nas nossas telas.

9. Quais as tendéncias e mudancas que afetam a sua empresa?
A tendéncia da modernidade: nuvem, de separagdo, facilidade, a gente sempre teve uma
dificuldade de conseguir profissionais na area, porque nosso sistema era muito Unico, agora

estamos fazendo um negdcio que ¢ muito bacana que € comecar a facilitar essa mao de obra.

10. Que valores e crengas unem os seus empregados e influenciam o seu desempenho?

Uma coisa importante ¢ a humildade e o respeito com cada um.

11. Quais as barreiras potenciais para o sucesso do seu produto e servi¢co?

A barreira ¢ a gente acompanhar a evolu¢do da tecnologia, pois evolui muito rapido. A unido
dos funciondrios ¢ muito importante.

Nos tivemos a MetalLife a Hantei e a Incovisa, trés segmentos gigantescos para nods, que
perdemos pois nao conseguimos acompanhar a produgao do produto. Foi uma mé geréncia.

E a gente teve que buscar caminhos sempre para superar tudo isso.

Passamos uma fase financeira muito dificil, mas a gente se equilibrou, hoje ja estamos melhor.
Em 2015 a crise econdmica atrapalhou com a desisténcia de alguns clientes, pois a primeira

coisa que o cliente corta quando ndo estd bem financeiramente € a parte de sistema/tecnologia.

12. Se vocé pudesse comunicar uma tnica mensagem sobre sua empresa, qual seria?

Mensagem de fé, amizade, unido, bem-estar de todos.

Entrevista realizada com Emanoel Gutiha (Gerente de Desenvolvimento) no dia 22 de abril de
2019.

1. Como descreveria seus produtos e servi¢cos?

Solugdes customizadas. Servigos de consultorias em gestdo e tecnologia.

MCO Enterprise: ERP Web para gestio de fabricas, distribuidoras e comércio em geral. MCO
Glass: ERP Web focado para gestdo de temperas de vidro, desde montagem de projeto até
entrega do vidro.

MCO Aqua focado para envasadoras de agua.
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2. Quais sao os objetivos a longo prazo?
Empresa moderna que possa atender com a maior flexibilidade possivel aos seus clientes e nao

apenas uma solucao. Ambiente agradavel e descontraido para os funcionarios.

3. Quem sao seus clientes?
Empresas que possuem necessidades de gestdo em seu negocio. Atendendo clientes do Brasil

todo.

4. Quais sao seus principais concorrentes?

Procel Software e Deltacon.

5. Como se difere dos concorrentes?

Implantacdo customizada atendendo as necessidades de cada cliente.

6. Como ¢é realizada a venda de produtos e servigos?

Através do site e indicagdes de clientes e parceiros.

7. Que caracteristicas, atributos e adjetivos vocé gostaria que a identidade da
Marconsoft transmitisse?

Tecnologia, inovagao, profissionalismo e com visdo no futuro.

8. Quais as tendéncias e mudancas que afetam a sua empresa?

Economia e a satde financeira da empresa.

9. Como vocé mede o sucesso?

Pela satisfagao do cliente.

10. Que valores e crencas unem os seus empregados e influenciam o seu desempenho?

Amizade e companheirismo.

11. Quais as barreiras potenciais para o sucesso do seu produto e servico?
A empresa precisa remodelar o jeito que o produto ¢ criado deixando mais flexivel e amigéavel

para o cliente.
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Entrevista realizada com Daniel Dornelles Dienstmann (Gerente Operacional) no dia 22 de abril
de 2019.

1. Qual a missdo da Marconsoft e quais sdo as trés metas mais importantes?
A missdo da Marconsoft é: Prover solugdes em gestdo empresarial, através de um planejamento
inovador para organizar as empresas, preparar € motivar o ser humano ao crescimento continuo

e sendo uma empresa de ponta no desenvolvimento de Tecnologia da Informacgao.

Metas:
e Inovacao continua;
e Aumento das margens de lucro e crescimento da empresa,;

o Bem-estar dos colaboradores e bom ambiente de trabalho;

2. Como descreveria seus produtos e servicos?
Desenvolvimento e implantagdo de sistemas de gestdo empresarial.

Desenvolvimento de projetos customizados.

3. Quais sdo os objetivos a longo prazo?

Estabilizacao financeira da empresa e conquista de nichos de mercado novos.

4. Quem sio seus clientes?

Empresas de médio e pequeno porte, em geral do ramo industrial em todo territdrio nacional.

5. Quais sio seus principais concorrentes?
Diversos concorrentes no mercado nacional de implantagdo e desenvolvimento de sistemas, nos

mesmos nichos de mercado que atuamos.

6. Como se difere dos concorrentes?

e Atendimento personalizado;

e Buscar conhecer as dores do cliente para achar as melhores solugdes;
e Custo beneficio em relacao aos grandes concorrentes;

e Qualidade de atendimento e profissionais dedicados.
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7. Como ¢é realizada a venda de produtos e servi¢os?

A grande maioria das nossas vendas ocorre por divulgacdo entre nossos clientes e parceiros,
onde chegamos ao cliente para realizarmos apresentagao de nossos produtos e a proposta
comercial.

Casos mais raros, sdo vendas impulsionadas por pesquisas na internet ou agao de prospecgao.

8. Que caracteristicas, atributos e adjetivos vocé gostaria que a identidade da Marconsoft

transmitisse?

e Confianca
o Estabilidade
¢ Modernidade

9. Onde a Marconsoft estara daqui 5 anos?
Estabilizada no mercado nacional, nos nichos de mercado que estamos trabalhando e iniciando

o processo de vendas no exterior.

10. Como vocé mede o sucesso?
De forma objetiva, basicamente pelos resultados financeiros. Subjetivamente pelo sucesso e

qualidade junto aos clientes que ficam com nossa empresa por muitos anos € nos recomendam.

11. Que valores e crencas unem os seus empregados e influenciam o seu desempenho?

Grande unido e coleguismo impulsionam amizade e ajuda mutua entre todos.

12. Quais as barreiras potenciais para o sucesso do seu produto e servi¢co?

Velocidade das mudangas e necessidades que surgem a todo momento, e cada vez mais rapido.
Sistemas cada vez mais “nichados” e especificos para cada ramo de atividade.

Crise econdmica no mercado como um todo.

Concorréncia mundial em servigos de software e sistemas.

13. Se vocé pudesse comunicar uma tinica mensagem sobre sua empresa, qual seria?

Estabilidade e confianca.
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APENDICE B — Questionario clientes

Questionario online realizado na plataforma Google Forms.

Conhecendo nosso cliente

Estamos fazendo algumas melhorias para proporcionar uma melhor interacio com vocé
cliente. Precisamos de alguns minutos de sua atencao para responder esse questionario.

Essa pesquisa é anénima. Fique livre para responde-la e dar sua opinido sincera.

Alguns dados sobre vocé

Faixa etaria

(O A17anos

18 a 20 anos
21 a29 anos
30 a 39 anos
40 a 49 anos

50 a 59 anos

O O0O0OO0OO0O0

60 anos ou mais

Género

O Feminino

O Masculino

QO outro

Estado civil

Solteiro (a)
Casado (a)
Separado (a)

Divorciado (a)

©OO0OO0OO0O0

Viuvo (a)



Classe Social

O A (Renda mensal mais de 15 salarios minimos)
O B (Renda mensal de 5 a 15 salarios minimos)
O C (Renda mensal 3 a 5 salarios minimos)

O D (Renda mensal 1 a 3 salarios minimos)

(O E(Renda mensal até 1 salario minimo)

Qual a sua fung@o na empresa?

Sua resposta

Escolaridade

(O Ensino Basico
O Ensino Médio
(O Ensino Superior

Em qual estado vocé moera?

Escolher -

Em qual cidade vocé mora?

Sua resposta
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Estilo de Vida

O que vocé faz no seu tempo livre?

(O Aatividade fisica

Cinema, teatro, evento cultural
Familia e em casa

Viajens

Novos projetos

Outro:

00 g9 0

Como vocé se locomove?

QO Automével
Transporte publico
Carona (app)
Bicicleta

Transporte alternativo

O OO0OO0O0

Outro:

Como vocé se informa?
(O M™idiaimpressa

(O Televisao

Conteudo online
Redes sociais

Radios

Qutro:

O OO0OO0
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Sobre a Marconsoft

Quando vocé ouve a palavra Marconsoft o que lhe vem a mente? Cite até 5
palavras.

Sua resposta

A quanto tempo vocé conhece a Marconsoft?

Sua resposta

Em uma escala de 0 a 5 qual o nivel de importancia do sistema MCO para as suas
atividades cotidianas?

0 1 2 3 4 5

O O O O O O

Em uma escala de O a 5 qual o nivel de satisfagado com o sistema MCO?

0 1 2 3 4 5

O O O O O O

Em uma escala de 0 a 5 qual a probabilidade de vocé indicar a nossa empresa
para alguem?

O O O O O O



Em uma escala para mais e para menos, quais destes atributos vocé relaciona 4 empresa e seus
softwares?

1 2 3 - 5 6 N i

Profissional O O O O O O O Amador

1 2 3 4 5 6 i

Tradicional O O O O O O O Inovador

1 vl 3 - 5 6 i

Atual O O O O O O O Antigo

1 2 3 4 5 6 T

pvetideo QO O O O O O O  s&o

1 2 3 - 5 6 7

Simples O O O O O O O Complexo

1 2 3 - 5 6 [

Nao Tecnologico O O O O O O O Tecnologico

1 2 3 4 5 6 7

Sem Qualidade O O O O O O O Com Qualidade
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Identidade Visual

Em uma escala para mais e para menos, quais destes atributos vocé relaciona a Identidade Visual da
Marconsoft?

1 2 3 4 5 6 7

Profissional O O O O O O O Amador

1 2 3 4 5 6 T
Tradicional O O O O O O O Inovador

1 2 3 - 5 6 i

Atual O O O O O O O Antigo

1 2 3 < 5 G 0
Divertido O O O O O O O Sério

1 2 3 - 5 6 7

Simples O O O O O O O Complexo

1 2 3 - 5 6 7

Nao Tecnologico O O O O O O O Tecnologico

1 2 3 4 5 6 7

Sem Qualidade O O O O O O O Com Qualidade
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Respostas do questiondrio online.

2 respostas 5
Aceitando respostas .

Resumo Pergunta Individual

Alguns dados sobre vocé

Faixa etaria

2 respostas

@ Até 17 anos

@ 18 a 20 anos

® 21229 anos

@ 30239 anos

@ 40 a 49 anos

® 50259 anos

@ 60 anos ou mais

Género

2 respostas

@ Feminino
@ Masculino
@ Outro

Estado civil

2 respostas

@ Solteiro (a)
@ Casado (a)
@ Separado (a)
@ Divorciado (a)
@ Viivo (a)




Classe Social

2 respostas

Qual a sua fungao na empresa?

2 respostas

Diretor

Gestao de projetos

Escolaridade

2 respostas

Em qual estado vocé mora?

2 respostas

Em qual cidade vocé mora?

2 respostas

SAO JOSE

Floriandpolis

@ A (Renda mensal mais de 15 salarios
minimos)

@ B (Renda mensal de 5 a 15 salarios
minimos)

@ C (Renda mensal 3 a 5 salarios
minimos)

@ D (Renda mensal 1 a 3 salarios
minimos)

@ E (Renda mensal até 1 salario minimo)

@ Ensino Basico
@ Ensino Médio
@ Ensino Superior

@ Acre

@ Alagoas

@® Amazonas

@ Amapa

@ Bahia

@ Ceard

@ Distrito Federal
@ Espirito Santo
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Estilo de Vida

O que voceé faz no seu tempo livre?

2 respostas

Como vocé se locomove?

2 respostas

Como vocé se informa?

2 respostas

Sobre a

@ Atividade fisica

@ Cinema, teatro, evento cultural
@ Familia e em casa

@ Viajens

@ Hovos projetos

@ Automovel

@ Transporte publico

@ Carona (app)

@ Bicicleta

@ Transporte alternativo

@ Midia impressa
@ Televisdo

@ Conteldo online
@ Redes sociais
@ Radios

Quando vocé ouve a palavra Marconsoft o que lhe vem a mente? Cite ate 5 palavras.

2 respostas

EMPRESA DE BOA QUALIDADE, FAMILIAR, AMIGOS E BONS PROFISSIONAIS

Software Solucao Projetos Automagao Gestao
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A quanto tempo vocé conhece a Marconsoft?

2 respostas

UNS 15 ANOS

2 anos

Em uma escala de 0 a 5 qual o nivel de importancia do sistema MCO para as suas atividades
cotidianas?

2 respostas

1,00

1 (50%) 1 (50%)
075
0,50
025
0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
0,00
0 1 2 3

Em uma escala de 0 a 5 qual o nivel de satisfagdo com o sistema MCO?

2 respostas

o 1 (50%) 1 (50%)
075
0,50
025
0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%)
0,00
0 1 2 3

Em uma escala de O a 5 qual a probabilidade de vocé indicar a nossa empresa para alguem?

2 respostas

2 (100%)

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

0 1 2 3 4



APENDICE C - Associagio livre de palavras

Associacao livre de palavras realizada com os programadores da Marconsoft.

7 A% Weslley

o

¥+ online

HOJE

Se eu |he digo a palavra Marconsoft,
o que lhe vem a mente. Diga-me

as palavras que rapidamente vocé
associa a Marconsoft.

ok wn =

1 MENSAGEM NAO LIDA

Se eu lhe digo a palavra Marconsoft,
o que lhe vem a mente. Diga-me

as palavras que rapidamente vocé
associa a Marconsoft.

1. Familia

2. Companheirismo

3. Respeito

4. Amor pelo que faz

5. Diverséo

@ |

< G Ronei

) ° O -

]
10:20 - k
HOJE

Se eu lhe digo a palavra Marconsoft,
o que lhe vem a mente. Diga-me

as palavras que rapidamente vocé
associa a Marconsoft.

il —_—

2
3.
4
5

Lideranga
Companheirismo
Qualidade
Responsabilidade
Tecnologia )

. 10:20
0:20 v

+ 10:20

%eo @ |

(—‘ﬁ’ Alexandre Carlos me« %,

Blz 1200
HOJE

Se eu |he digo a palavra Marconsoft,
o que lhe vem a mente. Diga-me

as palavras que rapidamente vocé
associa a Marconsoft.

SRR it

B8:46 W

1 MENSAGEM NAO LIDA

Vocé

Se eu lhe digo a palavra Marconsoft,

o que lhe vem a mente. Diga-me as
palavras que rapidamente vocé associa ...

Software

Empresa

Computador

Tecnologia

Internet 9:21

<00
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Associacao livre de palavras realizada com os assistentes de apoio ao usuario da Marconsoft.

&« - Jhonatan

18:45 v/

Consegue responder? 1 .4:

é pro TCC da Bruna, ela ta fazendo o
redesign da Marconsoft

18:46 W
1. Microsoft
2. MCO
3. Programagéo
4. Café
5. Automagdo 1049
VIwlll g4

Se eu lhe digo a palavra Marconsoft,
o que lhe vem a mente. Diga-me

as palavras que rapidamente vocé
associa a Marconsoft.

1

2
h
4
5

08:27 W

1. Empresa de software

2. Pertence aos marcon

3. Empresa tranquila

4. Microsoft

5. Amor 08:31

HOJE
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APENDICE D — Personas

Rodrigo Alves

Idade: 50 anos
Ocupacao: Diretor
Local: Santo Amaro da Imperatriz

Casado

Atividades:

Trabalha em suas duas empresas de
informatica, passa o seu tempo livre em casa

Medos e Frustacoes:

Baixo desempenho dos funcionarios por falta
acessibilidade e instabilidade do sistema.

Visdo sobre software/empresa

Ele é natural de Sao José, Santa Marconsoft:
Catarina, e atualmente mora em Santo Amaro
da Imperatriz com sua esposa e suas duas Com seu tempo corrido em administrar

duas empresas, Rodrigo acha que o
software de gestdo facilitou demais o
processo do dia a dia das empresas. Utiliza
o software da Marconsoft hd 15 anos,

filhas, e ama passar o tempo livre com elas.
Além disso, ele ama sair para jantar
com sua esposa, ficar em casa quando pode e

estar sempre conectado nas redes sociais para considera uma empresa de boa qualidade

estar sempre bem informado. No seu dia a dia, e familiar.

trabalha em suas duas empresas de Sempre conectado, Rodrigo acha que

informatica uma versao mobile facilitaria mais ainda o
seu dia-dia.




Marcelo Castro

Marcelo é um homem solteiro e mora
sozinho em Florianépolis. Formado em
Engenharia da computacéo, ele atualmente
trabalha como gestor de projetos e ajuda a
solucionar problemas. No seu tempo livre
adora correr pela cidade, faz musculagao e
ama praia.

Marcelo estd sempre conectado, mantem se
informado via contelddo online e estd sempre
interagindo nas redes sociais.

Solteiro

Perder clientes
implementada

terceirizadas.

Idade: 40 anos
Ocupacao: Gestor de Projetos
Local: Florianopolis

Atividades:

Interage com
softwares e pratica atividades fisicas.

clientes e empresas de

Medos e Frustacoes:

solugéo
empresas

por uma mal
realizada por

Viséo sobre software/empresa
Marconsoft:

Marcelo conhece a Marconsoft a pouco
tempo e esta satisfeito com a empresa e
seus servicos, sé acha que a identidade da
empresa nao transmite suas qualidades.
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Roberto Ferreira
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Idade: 26 anos

Solteiro

Atividades:

Ocupacao: Gestor de Desenvolvimento

na Marconsoft

Local: Sao José

Trabalha, adora sair com os amigos e ficar em
casa jogando.

Roberto é solteiro e mora com sua
gata de estimagao em Sao José. Ele adora sair
com os amigos para jogar, apés seu
expediente de trabalho vai a academia.
Quando estd em casa brinca com sua gata e
joga RPG no seu computador.

Ele entrou na Marconsoft em 2012, na
mesma época que seus colegas de trabalho
ingressaram na empresa. Ele considera a
empresa como sua segunda casa onde todos
sao amigos e trabalham com
profissionalismo e respeito.

Nao
expectativas da empresa.

Medos e Frustacoes:

produtivo e nao atender as

Visao sobre software/empresa
Marconsoft:

Apesar de amar trabalhar na Marconsoft,
Roberto acha que a empresa precisa se
atualizar com as tecnologias atuais assim
como sua identidade visual que ele acha
um pouco ultrapassada.
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Idade: 61 anos

Ocupacgao: Diretor da Marconsoft
Local: Sao José

Casado e possui dois filhos

Atividades:

Trabalha e passa seu tempo livre com a
familia.

Medos e Frustagoes:

vive com medo de perder mais clientes
devido a crise econémica. Deixou

de ficar 100% na empresa para receber
menos na Marconsoft.

Gustavo é sdcio fundador da
Marconsoft, mas também trabalha como o000 O0OOCOOOOOOOS
consultor em outras empresas. Atualmente

devido ao seu trabalho mora em Tubario e Visho sobre software/empresa

S50 José. Marconsoft:
Em seu tempo livre gosta de estar Gustavo admite que a empresa precisa
junto com sua familia. Apesar se ser socio de de uma repaginada e se adequar a
uma empresa de tecnologia, ele nao possui modernidade. Seus funcionarios vivem
formacao superior muito menos é conectado. dizendo isso. Além disso ele quer que a
Ele vai a empresa duas vezes por empresa cresga mais para poder voltar a
semana e adora seus funcionarios e o trabalhar 100% na Marconsoft.
companheirismo, quer que eles crescam o0o00O0O0OOCOOOOOEOES

junto com a empresa.
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APENDICE E — Diagrama briefing
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APENDICE F — Sketches




APENDICE G — Matriz de Diferencial Semantico Identidade Atual

Ferramenta aplicada com 8 funcionarios da Marconsoft no dia 8 de abril de 2019.

Matriz de Diferencial Seméntico

Em uma escala para mais e para menos, quais destes atributos vocé relaciona a Identidade Visual da
Marconsoft?

32 1|0|1_2.3.7 |

Profissional XL | Amador

Inovador | \. Tradicional

| Atual [ ] e Antigo

| séro [ I T Divertido |
“q, | ___Simples | | { {1 | X Complexo |
_Tecnolégico | | | X | | Nio Tecnologico |
|_Com Qualidade | | | ' | 1" sem qualidade |

Matriz de Diferencial Semantico

Em uma escala para mais e para menos, quais destes atributos vocé relaciona a Identidade Visual da
Marconsoft?

e [3 211"'0:1%2‘3
profissional | | | [X| | | | Amador
_Inovador | L [ Tradicional
Atual | L} X Antigo |
sério | | [ | oivertido |
impl [ | Compl:
Tecnolégico | | ' " | Nao Tecnolégico
Com Qualidade | | | | Sem Qualidade

Matriz de Diferencial Semintico

Em uma escala para mais e para menos, quais destes atributos vocé relaciona a Identidade Visual da
Marconsoft?

[ [3]2]1 Jol1[2]3]
| Profissional | | > Amador
| mnovador | | | 11 Tradicional
Atual | ] . O Antigo
/ | Sério 1 | _ Divertido
, Z? | Simples L e ] Complexo
| Tecnolégico | X Nio Tecnolégico
|
I - _—

Com Qualidade | Sem Qualidade

|
|
|
1

Matriz de Diferencial Semdntico

Ermn uma escala para mais e para menos, quais destes atributos vocé relaciona a Identidade Visual da
Marconsoft?

3201 [of1]2]3

Profissional | | < | | Amador
| Inovador HE Tradicional
; Atual | I ES Antigo
| Séro 7 | Divertido
% [ Simpies | | | [X | Complexo
Tecnologico | 1 v Nio Tecnoldgico

Com Qualidade |

Sem Qualidade |
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Matriz de Diferencial Semantico

Em uma escala para mais e para menos, quais destes atributos vocé relaciona a Identidade Visual da
Marconsoft?

(SE——— 1 = il 5 E
Profissional | Amador
Inovador | Tradicional
_Atual _ Antigo
 Sério | Divertido
% Simples ,___Complexo
Tecnologico Nio Tecnologico
Com Qualidad Sem Qualidade |

Matriz de Diferencial Semdntico

Em uma escala para mais e para menos, quais destes atributos vocé relaciona a Identidade Visual da

Marconsoft?

£ ] 3[2]1 JoJ12]3] )

Profissional [ [ | | Amador
Inovador | Tradicional |
Atual | LD T T Anigo |
. sério S]] owertio |
£) ~ Simples B | | Compl |
Tecnologico | | Néo Tecnologico |
| com Qualidade | | | || sem Qualidade |

Matriz de Diferencial Semantico

Em uma escala para mais e para menos, quais destes atributos vocé relaciona a Identidade Visual da
Marconsoft?

3[2]1 ,oll [2]3]
Profissional L Amador
Inovador | (o] | Tradicional
Atal | | | || Antigo
@ ssee. ] ] 1 il ] ] Divertido
9, | Simples | |®] | _ Complexo.
Tecnolégico ®| Nio Tecnolégico
__Com Qualidade | | [ [ I Sem Qualidade

Matriz de Diferencial Semantico

Em uma escala para mais e para menos, quais destes atributos vocé relaciona a ldentidade Visual da

Marconsoft?

3[211 JoJ2T2]3] ]

Profissional ] )( Amador {

Inovador || Tradicional {

Atual ¥ Antigo |

Sedo (K[ || " | | Dwertido |

% Simples v 1 Compl l
Tecnologico Y| || Nio Tecnologico |

_Com Qualidade )(i Sem Qualidade |

1
)



Ferramenta aplicada com a geréncia da Marconsoft no dia 8 de abril de 2019.

Matriz de Diferencial Semantico

Em uma escala para mais e para menos, quais destes atributos vocé relaciona a Identidade Visual da

Marconsoft?

A

3(2{1 |0 2|3
Profissional | | Amador
Inovador | )( Tradicional
Atual I ¥ Antigo
Sério | Divertido
Simples | Complexo
Tecnolégico i X.| Ndo Tecnolégico
Com Qualidade )4 || sem Qualidade

Em uma escala para mais e para menos, quais destes atributos vocé relaciona a Identidade Visual da

Matriz de Diferencial Semantico
Marconsoft?
A

(&

Matriz de Diferencial Semantico

3/12|1 1|0 213
Profissional | || || Amador
Inovador | s Tradicional
Atual | ES Antigo
__Sério ] 1 __ Divertido
Simples | BA, Complexo
Tecnoldgico | | i Ndo Tecnologico
Com Qualidade | Sem Qualidade

Em uma escala para mais e para menos, quais destes atributos vocé relaciona a Identidade Visual da

Marconsoft?

A

3/2|(x 0|1 (2]3 |
Profissional Al Amador |
Inovador l A 2 Tradicional |
Atual PR Amtigo |
Sério . | Divertido |
Simples 1 L0 | Complexo |
Tecnolégico | | Nio Tecnologico |
Com Qualidade + | Sem Qualidade |

'
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Ferramenta aplicada com 2 clientes da Marconsoft no dia 8 de abril de 2019.

'
Matriz de Diferencial Seméntico
Em uma escala para mais e para menos, quais destes atributos vocé relaciona a Identidade Visual da
Marconsoft?
o T T T T T e ——
—taljaiaclielrfz]s -
Profissional x| | | Amador ‘
Inovador | | l Tradicional |
I Atual [ 171 Antigo 1
. Sério x| ” ‘ Divertido “
| Simples | | __Complexo |
| Tecnolégico | .yq | Nio Tecnolégico |
| Com Qualidade | | >l | | SemQualidade |
C

Matriz de Diferencial Seméntico

Em uma escala para mais e para menos,
Marconsoft?

[

" Profissional
Inovador

Atual

Sério

quais destes atributos vocé relaciona a Identidade Visual da

%

Tal2]1 Jo[1[2]3]
7"‘ 1X | | Amador
I 1] | 1 Tradicional |
R
2 Y O ™
‘ Complexo |
ﬁ'fl ] —1 50(‘ 1 Naio Tecnologico
| |1 X1 | semQualidade
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APENDICE H — Matriz de Diferencial Semantico

Ferramenta aplicada com 7 funcionarios da Marconsoft no dia 9 de novembro de 2019.

Matriz de Diferencial Seméantico

Em uma escala para mais e para menos, quais destes atributos vocé relaciona a Identidade Visual da
Marconsoft?

Marconsoft

Profissional x Amador
Tradicional LS Inovador
Atual o Antigo
Divertido # Sério
Simples ®. Complexo
Ndo Tecnoldgico 8 Tecnoldgico
Sem Qualidade '« | Com Qualidade

r)\,

Matriz de Diferencial Seméantico

Em uma escala para mais e para menos, quais destes atributos vocé relaciona a Identidade Visual da
Marconsoft?

Marconsoft

Profissional X Amador
Tradicional x Inovador |
Atual X Antigo
Divertido X Sério
Simples X Complexo
Ndo Tecnolégico ) X|  Tecnolégico
Sem Qualidade X| Com Qualidade

% Matriz de Diferencial Seméntico

Em uma escala para mais e para menos, quais destes atributos vocé relaciona a Identidade Visual da
Marconsoft?

Marconsoft

Profissional X Amador
Tradicional X Inovador
Atual 2ol Antigo
Divertido X Sério
Simples 5 Complexo
N3o Tecnolégico X Tecnoldgico
Sem Qualidade X Com Qualidade
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({ Matriz de Diferencial Semantico

Em uma escala para mais e para menos, quais destes atributos vocé relaciona a Identidade Visual da
Marconsoft?

M3arconsoft

Profissional @ Amador
Tradicional 9 Inovador
Atual 2 Antigo
Divertido ® Sério
Simples @ Complexo
N&o Tecnoldgico @ Tecnolégico
Sem Qualidade @ | Com Qualidade

2 Matriz de Diferencial Semantico

Em uma escala para mais e para menos, quais destes atributos vocé relaciona a Identidade Visual da
Marconsoft?

Marconsoft

Profissional X Amador
Tradicional X Inovador
Atual ¥ Antigo
Divertido > Sério
Simples X Complexo
N&o Tecnoldgico ¢ Tecnoldgico
Sem Qualidade 14| Com Qualidade

4

Matriz de Diferencial Semantico

Em uma escala para mais e para menos, quais destes atributos vocé relaciona a Identidade Visual da
Marconsoft?

Marconsoft

[ 3]2
Profissional > Amador
Tradicional K Inovador
Atual X Antigo
Divertido X Sério
Simples X Complexo
N3o Tecnoldgico %K Tecnolégico
| Sem Qualidade | com Qualidade
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‘:y Matriz de Diferencial Seméntico

Em uma escala para mais e para menos, quais destes atributos vocé relaciona a Identidade Visual da
Marconsoft?

Marconsofl

Profissional | X Amador
Tradicional Inovador
Atual X Antigo
Divertido X Sério
Simples \,»< Complexo
N3o Tecnoldgico X Tecnolégico
Sem Qualidade X| Com Qualidade

Ferramenta aplicada com a geréncia da Marconsoft no dia 9 de novembro de 2019.

Matriz de Diferencial Seméantico

Em uma escala para mais e para menos, quais destes atributos vocé relaciona a Identidade Visual da
Marconsoft?

M3arconsoft

Profissional X Amador
Tradicional X Inovador
Atual X Antigo
Divertido Sério
Simples Complexo
N&o Tecnolégico x Tecnolégico
Sem Qualidade x Com Qualidade




G

Matriz de Diferencial Semantico

Em uma escala para mais e para menos, quais destes atributos vocé relaciona a Identidade Visual da

Marconsoft

Profissional B Amador
Tradicional > Inovador
Atual <] Antigo
Divertido Sério
Simples Complexo
Ndo Tecnoldgico Tecnolégico
Sem Qualidade | Com Qualidade

Matriz de Diferencial Seméntico

Em uma escala para mais e para menos, quais destes atributos vocé relaciona a Identidade Visual da

Marconsoft

Profissional A Amador
Tradicional ’ Inovador
Atual Antigo
Divertido Sério
Simples Complexo
Nido Tecnoldgico Tecnoldgico

Sem Qualidade

Com Qualidade
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APENDICE I — Manual de marca
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Manual de marca Marconsoft
Desenvolvido por Bruna Mara Silva
Florianopolis, SC

2019

/)
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o a empresa

@ assinatura visual

0 cores

redu¢ao maxima
area de protegao
versdes monocromaticas

aplicagoes indevidas

pontos de contato




a empresa

A Marconsoft possui solugoes em tecnologia
coorporativa personalizada de acordo com as
necessidades de cada cliente.

missao
Solugoes em tecnologia coorporativa
para um mundo conectado.

visao

Ser reconhecida por parceiros, clientes e
colaboradores como uma referéncia em
tecnologia e desenvolvimento de software de
forma flexivel, agil e moderna.

133
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simbolo

A tendéncia visual spot drag, enfatiza o
conceito da marca de conectividade,
flexibilidade e inovagao.

As sobreposigoes das formas e sua
opacidade, transmitem a trasparéncia da
empresa.

A aplicacao das cores e disposi¢ao das
formas ressaltam o profissionalismo,
ascensao e ideia.

simbolo de apoio
representando a equipe
de desenvolvimento

oCO

logotipo

Foi utilizada para a concepcao do logotipo a
tipografia Harabara Mais, com peso bold na
palavra “marcon” representando uma empresa
solida e a aplicagao do peso light no “soft"
remetendo a tecnologias refinadas.

Sua forma arredondada e sem serifa expressa
modernidade.

bold ; light

Marconsoft




Harabara Mais Bold

135

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

0123456789.,1?2{}:;"“+

Harabara Mais Light

=*/-

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
D123456789.,!?{}:;'"+=*/—

tipografia de apoio

Para padronizar a forma escrita das
mensagens visuais da empresa sem

tornar desgastante a leitura, foi definida

a familia tipografica Roboto.

Roboto Thin

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0723456789, 17{}:;""+=+/-@#%cada
Roboto Black

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789.,!12{}:;""+=+/-@#%¢aaa

Roboto Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
0123456789 ,12{}::""+=+/-@#%c4aaa

Roboto ltalic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789.,12{}:;'""+=+/-@#%¢aaa

Roboto Medium

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789.,!7{}:;""+=+/-@#%c¢aaa

Roboto Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789.,!12{}:;""+=+/-@#%caaa
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assinatura visual

Na elaboragao da assinatura visual foi
realizado aplicacoes de diferentes formas
para adaptarem a diversos pontos de
contato.

horizontal horizontal com tagline

NV marconsoft [V marconsofl

Solugdes em Tecnologia Corporativa

vertical vertical com tagline

vV vV

Marconsoft Marconsofl

Solucoes em Tecnologia Corporativa

cores

As cores que compoem a identidade visual da
marca sao o azul, verde, amarelo e cinza. Para
manter o padrao das cores foi especificado sua
aplicagao em CMYK para impressao grafica e
para o digital RGB e o Hexadecimal.

CMYK: 100% 80% 30% 15% CMYK:87% 43% 47% 15%
RGB:8 66 114 RGB: 25 108 117
Hexadecimal: #084272 Hexadecimal: #196c75
Opacidade: 80% Opacidade: 80%

CMYK: 0% 29% 95% 0% CMYK: 65% 58% 57% 36%
RGB: 255 187 36 RGB: 78 78 78
Hexadecimal: #ffbb24 Hexadecimal: #4edede

Opacidade: 80% Opacidade: 100%
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reducao maxima

Para nao comprometer a legibilidade da
assinatura visual, foi definido a partir de testes
uma altura minima para o uso impresso e digital.

impresso: digital:

A 5 M

= | marconsoft ” | marconsoft

£ |M marconsoft | M marconsoft
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area de protecao

foi especificado a zona de isolamento para 1x

= i 0.5x
protegao da assinatura.
Az de isolament: A zona de isolamento
referente a largura da let: entre o logotipo e a taglin
na dimensao aplicada. é referente a 0.5x largura
da letr. na dimensao
aplicad

N marconsoftr NV marconsofl

Solucoes em Tecnologia Corporativa

4 NV

Marconsoft marconsoft

Solucoes em Tecnologia Corporativa

versoes monocromaticas

Deve ser utilizada em materiais que restringem o
uso da cor e o tom escolhido deve possuir
contraste com o fundo.

=D =D
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M marconsoft

0% M marconsoft M marconsoft  20%

@ M marconsoft Jl M marconsoft
M marconsoft M marconsoft

aplicacoes indevidas

A utilizagao da aplicagao indevida da marca
prejudica e desvaloriza a imagem da Marconsoft.
A marca nao deve ser alterada, seja nas suas
cores, disposigao, tipografia e proporgoes.

Mudar a tipografia Adicionar elementos Inverter as cores

vV M

marconsoft marconsoft marconsoft

Distorcer Rotacionar elementos Remover o simbolo
v vV oft Marconsofl
Marconsoft consS
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pontos de contato

1 ?3
TACO Enterprice MCO Glase Projetos Perconalizados Consultoria
Lovem i duler 54 Lover o dil . [T o ko i
et s s sl o u

"l iy i o oo

€ Lorem ipsum &6 Lorem ipsum
dolor sit amet, dolor siz amet
consectetur

< cunsectelur
adipiscing elit 33

odga Aves

ek 18

adipiscing el 1.3

Marcelo de Castro

e
o Fadton o pretes s At

onsst eom st
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redes sociais

solucoes
tecnologicas
corporativas

solucoes
tecnologicas
corporalivas

assinatura e-mail

600px
|

Emanoel Gutiha
N Gerente de Desenvolvimento
(48) 3035-2686

Marconsoft

160px

www.marconsoft.com.br

®0 06




cartao de visita

frente verso

Emanoel Gutiha
Gerente de Desenvolvimento
(48) 9 9930-3308

(48) 3035-2686
www.marconsoft.com.br

v

marconsofl

tamanho: 90mmX50mm

camiseta

frente frente

<M>

developer
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acessorios

M

marconsoft




