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“The question is not what you look at, but what you see.” (Henry David Thoreau).



RESUMO

O presente trabalho de concluséo do curso de Design da Universidade do Sul de Santa
Catarina tem como objetivo o desenvolvimento de uma identidade visual para uma
marca de um estudio de design. S&o abordados elementos essenciais do design
grafico, como as leis da Gestalt, cor e tipografia. O conceito de identidade visual &
explorado, incluindo definicbes de marca, branding e os principais elementos
necessarios para o desenvolvimento do manual de identidade visual. Através deste
trabalho, busca-se entender e fornecer orientagcbes sobre as melhores praticas e
estratégias na area de design de identidade visual. Ao final sera apresentado o manual
de identidade visual da marca, concebido a partir das pesquisas e metodologias

descritas no projeto.

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



ABSTRACT

The present work to complete the Design course at the University of Southern Santa
Catarina aims to develop a visual identity for a design studio brand. Essential elements
of graphic design are covered, such as Gestalt laws, color and typography. The concept
of visual identity is explored, including brand definitions, branding and the main
elements necessary for the development of the visual identity manual. Through this
work, we seek to understand and provide guidance on best practices and strategies in
the area of visual identity design. At the end, the brand's visual identity manual will be

presented, designed based on the research and methodologies described in the project.

Keywords: Visual Identity. Graphic Design. Brand.
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1 INTRODUGAO

1.1 PROBLEMATICA

Criada em 2023 pela académica, a marca Sukie Kamie Studio é a marca de um
estudio de design. Uma marca nova e até o momento, desconhecida, o Sukie Kamie
Studio deseja se tornar referéncia na area do Design, porém ainda ndo possui uma
identidade visual. Quando nos referimos a uma empresa e dizemos "ela ndo tem
identidade visual", isso significa que ndo ha elementos visuais capazes de singulariza-la
de maneira ordenada, uniforme e forte no mercado (PEON, 2003). O mercado de
Design é extremamente concorrido e os clientes buscam qualidade, pregos baixos,
entregas rapidas, além de um portfélio de qualidade. Para que um estudio de design se
destaque em meio a concorréncia surge a necessidade de uma identidade visual forte e
consistente.

O Sukie Kamie Studio pretende atuar em nivel global, de forma online, porém
reconhece a importancia de existir uma sede fisica para receber clientes, realizar
reunides, treinamentos e também como espaco de trabalho para futuros membros da
equipe. Considerando a importancia do um espaco fisico, o intuito € iniciar o projeto de
abertura do escritério na cidade de Floriandpolis/SC no segundo semestre de 2024.
Apenas criar uma fachada estética no espaco fisico pode néo ser suficiente para
atender as expectativas de um mercado exigente, além de prejudicar a percepgao da
marca. Hoje, se uma empresa ndo tem uma boa imagem, ndo causa uma boa
impressao a primeira vista e isso ira certamente refletir-se em sua receita (STRUNCK,
2007). Sem um manual de identidade visual, alcangar as expectativas no ambiente

fisico se torna uma tarefa ainda mais desafiadora.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral
O objetivo é desenvolver o sistema de identidade visual para a marca Sukie

Kamie Studio.
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1.2.2 Objetivos Especificos
a) Compreender conceitos de identidade visual e elementos visuais;
b
c
d

e

) Definir o posicionamento da marca;

) Pesquisar e analisar o mercado-alvo;

) Desenvolver a Identidade Visual da marca;

) Desenvolver o Manual de Identidade Visual da marca.
1.3  JUSTIFICATIVA

A marca do estudio de design Sukie Kamie Studio é nova e anseia por destaque
e sucesso no mercado. Segundo Strunck (2017) uma marca nova para entrar no
mercado deve ser diferente para gerar experimentagao, a partir desta, podera adquirir
relevancia. Wheeler (2019) reforca a importancia de que hoje, fazer a diferenga é
essencial para a construcdo da marca. Através da criacdo de uma identidade visual
coerente e estruturada dentre os principios do design e do branding, a marca pode se
diferenciar no mercado, se destacando e potencializando a percepcgédo do consumidor.
As marcas mais bem-sucedidas sdo completamente coerentes. Todos os aspectos do
que fazem e do que sao reforgcam tudo mais (Wally Olins apud WHEELER, 2019).

Ao integrar a identidade visual da marca ao design do ambiente fisico da
empresa, a mensagem é transmitida de forma coerente, permitindo que a marca seja
experienciada e ndo apenas consumida. O espaco fisico é um dos pontos de contato
de clientes e potenciais clientes com a marca, por esse motivo, a identidade visual da
marca refletida no design do espacgo fisico do estudio pode servir como extensao
tangivel da habilidade criativa e profissional, proporcionando uma primeira impressao
forte. No evento de futuras filiais, com o manual de identidade visual, € possivel manter
um design consistente em todos os escritorios. Na perspectiva da equipe, um ambiente
que ressoa com a identidade visual pode inspirar a criatividade. A interacdo com os
elementos da identidade visual da marca em todo o espag¢o do escritério estimula a
equipe a criar uma conexdao com a empresa, 0 que pode cultivar um senso de
pertencimento e propdsito.

Dados levantados pela pesquisa sobre empreendedorismo, a Global

Entrepreneurship Monitor (GEM) 2022/2023 Global Report, revelam que ser dono do
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préprio negocio é o sonho de 6 a cada 10 brasileiros (59.9%). Diante da escassez de
trabalhos académicos voltados ao empreendedorismo no design, especificamente na
criacao de identidade visual para um estudio proprio, este projeto surge com a intengao
de ficar como legado para servir como inspiracdo e referéncia para estudantes no
futuro. Ele visa mostrar que o empreendedorismo no design € uma alternativa viavel
apo6s a graduacao e oferecer um ponto de partida para aqueles que desejam

estabelecer e consolidar a identidade visual de suas empresas.

1.4  Procedimento Metodoldgico

Para Prodanov e Freitas (2013), método € a "forma de pensar para chegarmos a
natureza de determinado problema, quer seja para estuda-lo ou explica-lo". Hsuan-An
(2017) define metodologia como "guia ou instrugdo que te orienta a fazer o projeto”, e
nesta secao sao apresentadas as metodologias utilizadas no projeto, delineando o

processo de seu desenvolvimento.

1.4.1 Metodologia de Pesquisa Cientifica

Pesquisa, segundo Gil (2022) é o procedimento racional e sistematico que tem
como objetivo fornecer respostas aos problemas que sao propostos. A pesquisa
conduzida neste projeto tem natureza aplicada e objetivo exploratério, diante disso,
nesta busca por respostas aos problemas, serdo utilizados os procedimentos de
Pesquisa Bibliografica, Pesquisa de Levantamento e Pesquisa Documental.

A pesquisa bibliografica é elaborada com base em material ja publicado
elaborado por autores e sera utilizada durante todo o decorrer do projeto, incluindo na
introdugédo, na fundamentagéo tedrica e no desenvolvimento. Segundo Gil (2022), a
pesquisa de levantamento é caracterizada pela interrogacao direta das pessoas cujo
comportamento se deseja conhecer. Por adotar abordagens qualitativas e quantitativas,
para a coleta de dados na pesquisa de levantamento serdo utilizados como técnicas de
interrogacao o questionario e a entrevista. Tanto a pesquisa de levantamento quanto a
pesquisa documental serdo utilizadas em etapas especificas da metodologia de projeto

que sera abordada mais a frente.
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1.4.2 Metodologia de Projeto

A metodologia de projeto utilizada no desenvolvimento deste projeto é a
metodologia de Alina Wheeler que percorre todos os aspectos da criagao da identidade
visual, desde a génese da ideia de marca até a concepg¢ao do produto final. Esta

metodologia consiste nas cinco etapas (Figura 1).

Figura 1 — O processo de gestdao de marcas

2 3
esclarecimento design de

a
criagio de

5
gestao de

pontos de ativos

contato

da estratégia identidade

Fonte: Wheeler (2019)

1.4.2.1 Conducgao de Pesquisa

Wheeler (2019, p.120) diz que "o nucleo do processo criativo para uma nova
identidade estda em ouvir a visdo e as estratégias para o futuro da organizagao" e é
nesta primeira etapa que isso acontece. Este € o momento em que sdo conduzidas
pesquisas para coletar dados que auxiliem a esclarecer a visdo, estratégias, metas e
valores da marca. Sera realizada a auditoria da linguagem visual do cliente, do
segmento e da linguagem visual da concorréncia, para finalizar a primeira fase sera
realizado um Relatério de Auditoria sintetizando as informacgdes coletadas.

Nesta etapa a ferramenta de pesquisa documental sera utilizada para realizar a
analise de mercado, com o objetivo de entender quem s&o os concorrentes e como eles
se posicionam. A ferramenta de pesquisa de levantamento sera utilizada para

compreender melhor as necessidades e percepgdes dos stakeholders.

1.4.2.2 Esclarecimento de estratégia

Nesta segunda etapa ocorre a sintese de tudo que foi aprendido na etapa
anterior para entdo ser esclarecida a estratégia de marca, que "define o

posicionamento, a diferenciagdo, a vantagem competitiva e uma proposta de valor que
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€ unica." (WHEELER, 2019). Além da estratégia de marca, essa fase busca descrever o
publico-alvo. Serdo realizados nessa fase os painéis visuais, a construgdo da brand

persona e o briefing da marca.

1.4.2.3 Design de Identidade

A terceira etapa marca o inicio do processo criativo de design, que busca unir o
significado a forma. Aqui é realizado o brainstorm, a geracao de alternativas e também
¢ feita a exploragao das aplicagdes mais importantes.

Nesta etapa sera realizada uma nova pesquisa de levantamento utilizando o
instrumento de coleta questionario online, com o objetivo de coletar feedback acerca da

percepc¢ao das alternativas desenvolvidas.

1.4.2.4 Criacao de Pontos de Contato

A quarta etapa consiste na finalizagdo e refinamento do design desenvolvido na
etapa anterior. Decisbes graficas como a escolha de familias tipograficas e paleta de
cores sao tomadas aqui, além da criagdo dos pontos de contato para as aplicacbes
basicas e complementares. Segundo Wheeler (2019), cada ponto de contato € uma

oportunidade para aumentar a consciéncia de marca e promover a fidelidade do cliente.

1.4.2.5 Gestao de Ativos

A quinta e dultima etapa envolve a gestdo de ativos. Ela abrange o
desenvolvimento e apresentagcdo do Manual de ldentidade Visual, que deve conter as
especificagdes da identidade visual e as orientagdes de aplicagdes da marca em todos
0s seus pontos de contato , assim como € o momento onde o langamento da marca é

planejado, executado e gerenciado.

1.5 DELIMITACAO

Este trabalho limita-se a ter como produto final o Sistema de Identidade Visual da
marca Sukie Kamie Studio, incluindo o Manual de Identidade Visual (MIV). A quinta
etapa da metodologia de Alina Wheeler, Gestdo de Ativos, sera desenvolvida

parcialmente devido ao prazo para desenvolvimento do projeto.
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1.6 CRONOGRAMA

Nesta secdo sdo apresentados dois cronogramas. O primeiro cronograma
representa a fase inicial do projeto com inicio em agosto e término em outubro e o
segundo cronograma, diz respeito ao desenvolvimento do projeto. Ambos os
cronogramas encontram-se no APENDICE A.
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

A fundamentacgéao tedrica apresentada para a compreensao deste projeto explora
trés temas que estdo apresentados de forma estruturada a proporcionar a melhor
inter-relacédo dos topicos. Primeiramente € apresentada uma visao geral do design
grafico, incluindo seus principais conceitos e como ele influencia a percepcédo e o
comportamento humano. Em seguida, é conceituada Identidade Visual, abordando seus
principais elementos, seu processo de criagao e sua interagdo com a marca. Por fim, o
ultimo tema abordado sdo os estudios de design. Neste ultimo tépico sdo destacadas
as principais fungbées de um estudio de design e é apresentado um panorama do

cenario atual do mercado no Brasil e no mundo.

2.1  LINGUAGEM VISUAL

O design é, antes de tudo, o esforgo criativo para resolver um problema. [...] Para
o designer grafico, a solugdo do problema estd na composi¢céo das partes envolvidas,
OU seja, na maneira como 0s componentes, partes ou elementos sao usados
organizadamente para alcangar essa solugdo (FONSECA, 2008). Para Schneider
(2022), design grafico é a atividade cientifica que se dedica a criar projetos de
comunicacado visual integrando varias areas do conhecimento para solucionar

problemas essencialmente humanos. Segundo Villas-Boas (2007, p.31):

Morfologicamente, design grafico € uma atividade de ordenacao
projetual de elementos visuais textuais e nao-textuais com fins expressivos para
reproducdo por meio grafico, assim como o estudo desta atividade e a analise
de sua producgdo. Essa produgao inclui a ilustragdo, a criagdo e ordenagao
tipografica, a diagramacéo, a fotografia e outros elementos visuais e suas
técnicas de ordenagao.

Adiante serdo abordados alguns conceitos mencionados acima por Villas-Boas

que se fazem pertinentes para a compreensao do desenvolvimento do projeto.

2.1.1 Elementos Visuais e Tipografia
Segundo Dondis (2003), os elementos visuais constituem a substancia basica
daquilo que vemos, e seu numero € reduzido, sado eles: ponto, linha, forma, direcao,

tom, cor, textura, dimensé&o, escala e movimento.
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Para Ambrose e Harris (2011), a tipografia € o meio pelo qual € dada uma forma
visual para uma ideia escrita. A tipografia surgiu como a arte de escrever e imprimir a
partir do tipo moével. Como qualquer outro meio de comunicagcdo, ela tem os seus
elementos estruturais basicos organizados em composi¢des funcionais e estéticas que
a qualificam como uma forma de expressao (FONSECA, 2008).

A tipografia € um dos elementos que mais influencia o carater e a qualidade
emocional de um projeto. Ela pode produzir um efeito neutro ou despertar paixoes,
simbolizar movimentos artisticos, politicos ou filoséficos, ou ainda expressar a
personalidade de um individuo ou organizacédo (AMBROSE E HARRIS, 2011). Algumas
definicdes segundo Ambrose e Harris (2011):

Tipo: um conjunto de caracteres, letras, numeros, simbolos, pontuacao (e assim
por diante) que tem um design comum e distinto;

Face de tipos (typeface): conjunto de caracteres, letras, numeros, simbolos,
pontuacao (e assim por diante) que tem um design comum e distinto;

Fonte: o meio fisico utilizado para criar o tipo, seja ele cédigo de computador,
fotolito, metal ou gravacédo em madeira;

Familia tipografica: contém uma série de diferentes estilos de caracteres, que
podem ser aplicados ao tipo romano basico.

Segundo Williams (2013) a maioria das fontes se encaixa em umas das seis

categorias apresentadas na Tabela 1.

Tabela 1 — Cateqorias de tipografias

Baskerville Garamond

Estilo antigo Goudy Palatino Times

Goudy Oldatyle

derada nos tragos
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21.2 Cor

As cores sao impressodes de faixas luminosas captadas pelos olhos, ou seja, elas

designam uma sensacgdo visual que ocorre na presengca de luz (KRAEMER E

MARQUES, 2019). Segundo Kramer e Marques (2019), todas as cores apresentam

cinco importantes caracteristicas que estdo apresentadas na Tabela 2:
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Tabela 2 — Caracteristicas das cores

Matiz € o estado puro da cor
Tom corresponde a quantidade de luz presente na cor
Intensidade a intensidade determina a presenca de brilho na cor
Tonalidade é a caracteristica mais evidente de uma cor. E o que a maioria das
pessoas quer dizer quando diz a palavra “cor”
= refere-se a pureza da cor, € 0 maximo que uma cor pode conter de si
Saturagao

mesma

Fonte: Kramer e Marques (2019), adaptado pela autora.

Dois conceitos importantes a respeito de cores sdo o conceito de cor-luz e de
cor-pigmento. Segundo Pedrosa (2009), a cor-luz é a radiagdo luminosa visivel que tem
como sintese aditiva a luz branca. Ainda segundo Pedrosa (2009), a cor-pigmento € a
substancia material que, conforme sua natureza absorve, refrata e reflete os raios
luminosos componentes da luz que se difunde sobre ela. Ou seja, a cor-luz é
caracterizada por um processo aditivo, onde a cor é formada pela emissao direta de luz,
ja a cor-pigmento opera através de um processo subtrativo onde a cor que vemos é
resultado da refletida por um objeto.

As cores aditivas definem-se somando ou sobrepondo luzes emitidas por
diferentes fontes (KRAEMER E MARQUES, 2019). As cores aditivas sé&o cores
primarias da luz pois a soma das trés resulta na luz branca. A sintese aditiva
corresponde ao sistema RGB, sigla em inglés para Vermelho (Red), Verde (Green) e
Azul (Blue). Esse sistema € usado principalmente em dispositivos eletrénicos.
Porcentagens diferentes de luz vermelha, verde e azul combinam-se para gerar as
cores do espectro (Lupton e Phillips, 2008).

As cores subtrativas sdo cores secundarias da luz e sao utilizadas para
reproduzir as cores aditivas da luz em impressdes coloridas — ou seja, sao as cores
pigmentos (KRAEMER E MARQUES, 2019). A medida que novas cores s&o
misturadas, menos luz €& refletida. Assim, os sistemas cromaticos baseados em
pigmentos sdo chamados ‘"subtrativos" (LUPTON E PHILLIPS, 2008). As
cores-pigmento podem ser divididas em opacas e transparentes. Para as transparentes,

temos o sistema CMYK, sigla em inglés para Ciano (Cyan), Magenta (Magenta),
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Amarelo (Yellow) e o Preto (k, de Black Key). O sistema CMYK é utilizado
especialmente em impressodes. Para as cores-pigmento opacas temos o sistema RYB,
sigla em inglés para Vermelho (Red), Amarelo (Yellow) e Azul (Blue). O sistema RYB é
usado principalmente em pinturas e artes plasticas. O sistema de cores aditivas (RGB)

e os sistemas de cores subtrativas (CMYK e RYB) estédo ilustrados na Figura 2.

Figura 2 — Circulo cromatico RGB, CMYK e RYB

RGB CMYK RYB

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

De acordo com Lupton e Phillips (2008), os designers usam a cor para fazer com
que algumas coisas se destaquem (sinais de adverténcia, por exemplo) e outras
desaparegcam (camuflagem). Segundo Kramer e Marques (2019), todas as cores podem
ser combinadas, e para que o resultado seja harménico, deve-se buscar o resultado
que proporcione maior conforto visual, arranjando as cores como um musico faz com as
notas musicais.A Tabela 3 ilustra algumas harmonias possiveis através da combinagéo

de cores.

Tabela 3— Combinacao entre cores

Monocromatica
Utiliza-se apenas de um matiz e sua variacéo de
luminosidade
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Complementar
Formada por uma diade de complementares.
Graficamente, é representada pelas cores
situadas no didmetro do circulo cromatico.

)
S

)
-O'

Triade
Obtida por um triangulo equilatero inserido no
circulo cromatico.

e

Analoga
Obtida através de cores vizinhas no circulo .
cromatico. p'

Fonte: Frota (2018). Adaptado pela autora.

As cores podem ser classificadas também quanto a sua temperatura, de acordo
com Kraemer e Marques (2019) as cores quentes (vermelhos, laranjas, amarelos) e
frias (azuis, verdes, roxos) sao cores que transmitem a sensagao de calor ou de frio.
Sao muitas vezes usadas para causar sensagbes diferentes nas pessoas que as
visualizam.

Vérios estudos comprovam que as cores tém um efeito psicolégico nas pessoas
e, por esse motivo, diferentes cores sao usadas para despertar sentimentos e estados
de espirito (KRAEMER E MARQUES, 2019), Schneider (2022) complementa dizendo
que € inegavel que reagimos de maneira mais emotiva do que racional diante das

cores.

2.1.3 Leis da Gestalt

A psicologia da forma, como é conhecida a Gestalt, exerce uma grande atragao
aos profissionais de design, principalmente os que atuam na area do design grafico
(Wachowicz e Arbigaus, 2003). Segundo Hofstetter (2023) a Gestalt considera fatores
como equilibrio, clareza e harmonia das formas que vemos e contribui para a melhor
estruturagdo dessas imagens em nosso cérebro. Ao conhecer as leis, é possivel usa-las

de maneira consciente, segundo Gomes Filho (2008) a Gestalt possui 8 leis (Tabela 4).




Tabela 4 — Leis da Gestalt
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Unidade

Na lei da unidade, mesmo uma
imagem abstrata pode ser entendida
pela mente humana, pois
preenchemos 0s espagos vazios
instintivamente.

e 3

/\%—

Segregagao

A lei da segregagdo trata da
capacidade que nosso cérebro tem de
diferenciar ou evidenciar objetos,
ainda que sobrepostos.

Contraste alto Contraste baixo
Estimulagdo maior Estimulagao menor

Unificagao

Na lei da unificagdo, um objeto
formado por varias unidades pode ser
harmoniosamente simétrico ou n&o. A
unificacdo pode ser definida pela
igualdade ou equilibrio de estimulos
em todos os elementos de uma
determinada composigao.

Fechamento

A lei do fechamento faz com que
nosso cérebro produza contornos que
ndo existem. Dessa forma, os
elementos s&o agrupados se eles
parecem se completar.

¢ o

¢ J

Continuidade

Se os elementos de uma composi¢cao
conseguem ter uma harmonia do inicio
ao fim, sem interrupgdes, podemos
dizer que ele possui uma boa
continuidade.
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Proximidade

Na lei da Proximidade, os elementos
proximos tendem a se agrupar,
constituindo uma unidade.

Semelhanga HOHNOENORONO
A lei da semelhanga dita que objetos HomomomeoRme
similares se agrupam entre si. =:=:=:=:=:

Alta pregnancia
Pregnancia da Forma o . _

A organizagao visual da forma do objeto interfere diretamente na
rapidez e facilidade em compreendermos a leitura.

Dita que objetos em um ambiente séo

vistos da forma mais simples possivel. chala rEgnanGea

i i A ORGEANRECGONMALE. DAFORME DO ORFO
De§ta f,orma’ q,“a”t‘? mais simples, WIERIARE IR FAMAT NG RASKR © ™
mais facilmente é assimilada. FEALIDART I COMPRENDTRIMR (»al:m\m.

Fonte: Adaptado pela autora, texto de Gomes Filho (2008) e imagens de Hofstetter (2023).

2.1.4 Estudios de Design

Um estudio de design é um local de trabalho criativo onde designers prestam
servigos de criagao de representagdes visuais de conceitos e ideias que ajudam outras
pessoas a alcangar uma comunicagao clara com o publico-alvo. Com a globalizagéo e a
transformacdo dos meios de producgdo, a criatividade € reconhecida como mais um
ativo econdémico relevante, que tem em si uma rara caracteristica: esta a salvo da
escassez (FONSECA, 2012).

Usando diferentes versdes de design, uma empresa de design ajuda as
empresas a promover seus produtos e a criar conteudo que se adapte a um plano de
marca mais amplo. Os estudios de design podem prestar uma ampla gama de servicos,
dentre eles o design de UI/UX, web design, design de publicidade, motion graphics
design, design de produto, design de embalagem, design de marca, design editorial etc.

Segundo Darren (2012):

O design também exerce impacto real sobre como valorizamos as coisas. Sites
com design otimizado em relagdo as preferéncias do cérebro inspiram mais
confianga e curticdo. Produtos e embalagens com melhor design aumentam o
volume e o valor das compras. Em economias avangadas, onde se tornou mais



28

dificil diferenciar os produtos com clareza apenas com base na qualidade ou em
atributos funcionais, o design é cada vez mais importante como indutor de valor.

Para o sucesso de um estudio de design, manter uma cultura criativa € de
extrema importancia. Catmull (2014) cita alguns principios para gerenciar uma cultura

criativa:

Dé uma boa ideia a uma equipe mediocre e ela ira estraga-la. D& uma
ideia mediocre a uma grande equipe e ela ira corrigi-la ou oferecer uma coisa
melhor. Se vocé puder ter a equipe certa, entio tera as ideias certas.

Procure sempre contratar pessoas mais inteligentes que vocé. Dé
sempre uma chance ao melhor, mesmo que iSso possa parecer uma ameaga
em potencial.

Quando se trata do cenario do Design atual, segundo Strunck (2007), existem no
Brasil profissionais de design grafico da melhor qualidade e a cada ano €& maior o
numero de jovens que pretendem seguir esta carreira. S40 enormes as perspectivas
desse mercado. Hoje, com o cenario cada vez mais complexo (fluido e dindmico), &
necessario (como nunca) estimular e alimentar constantemente o mercado por meio da
inovagao e diferenciagdo pelo design, e pela inovagdo (MORAES, 2010). O cenario
atual, de acordo com Cardoso (2013), é de perspectivas boas porque os desafios sdo
enormes, e ha trabalho, e muito, para quem tiver disposi¢cdo e imaginagdo para se
lancar a novas empreitadas.

Um estudo anual da CBA B+G apresenta as 15 principais tendéncias dentro do
estudo “Useful Design Trends 2023”. As tendéncias foram classificadas em cinco
categorias: meio ambiente, empoderamento, bem-estar, sociedade e acesso. Uma
tendéncia apresentada é desenvolver produtos e servigcos mais acessiveis a maioria
socioecondmica, considerando que a pandemia e a recessao econdOmica global
intensificou cenarios crescentes de desigualdade em muitos paises, dado que é
confirmado através da analise do Pew Research Center que descobriu que 54 milhdes
de pessoas, em todo o mundo, migraram da classe média para a classe baixa ou pobre
em 2020. Outra tendéncia é a onda de inclusdo que esta acontecendo e espera-se que

as marcas abracem a diversidade.
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2.2 IDENTIDADE VISUAL

A identidade visual € o conjunto de elementos graficos que irdo formalizar a
personalidade visual de um nome, ideia, produto ou servigco (STRUNCK, 2007). Pedn
(2003) afirma que identidade visual é o que singulariza visualmente um dado objeto; é o
que diferencia dos demais por seus elementos visuais. Dentre os principais elementos
de uma identidade visual temos o simbolo, o logotipo, as cores e tipografias
institucionais.

Kotler e Keller (2019) afirmam que com uma cultura cada vez mais voltada ao
visual, traduzir o significado da marca e posiciona-la por meio do design é fundamental.
O design diferencia e incorpora os elementos intangiveis - como emogao, contexto e
esséncia - que mais importam para os consumidores. Moira Cullen (apud WHEELER,
2019). E na identidade visual que a miss&o e os valores, as estratégias e as ideias da
marca sao traduzidos para elementos graficos (CARVALHO, 2021).

2.2.1 Marca

Carvalho (2021) afirma que a marca € sem duvidas, o cerne do sistema de
identidade visual. Wheeler (2019) destaca que o modo como a marca é percebida afeta
seu sucesso, nhdao importando se vocé é uma startup, uma organizagdo sem fins

lucrativos ou um produto. Segundo Kotler e Keller (2019, p. 328):

A marca é uma promessa entre a empresa e o consumidor. E um meio
de definir as expectativas dos consumidores e reduzir seus riscos. Em troca da
fidelidade do cliente, a empresa promete oferecer de forma confiavel uma
experiéncia previsivelmente positiva € um conjunto de beneficios desejaveis
com bens e servigos.

"Marca é a soma intangivel dos atributos de um produto; seu nome, embalagem
e precgo, sua histéria, reputacéo e a maneira como ele é promovido." (David Ogilvy apud
Strunck, 2007). Ja Pedn (2003) define marca como o conjunto formado pelo simbolo e
pelo logotipo, normatizado quanto a posi¢do de um relacionado ao outro e a proporgao

entre eles.
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2.2.1.1 Identidade e Estratégia de Marca

A identidade da marca é tangivel e faz um apelo para os sentidos. Vocé pode
vé-la, toca-la, agarra-la, ouvi-la, observa-la se mover. A identidade da marca alimenta o
reconhecimento, amplia a diferenciacdo e torna grandes ideias e significados mais
acessiveis (WHEELER, 2019).

A estratégia de marca € como um mapa rodoviario que orienta o marketing,
facilita o trabalho das equipes de vendas e proporciona clareza, contexto e inspiracao
para os funcionarios (WHEELER, 2019). Ainda segundo Wheeler (2019), a estratégia
de marca eficaz proporciona uma ideia central unificadora em torno da qual se alinham

todos os comportamentos, agcdes e comunicacgdes.

2.2.1.2 Branding

Strunck (2007) afirma que marcas vencedoras nao apresentam somente
beneficios funcionais. Seu objetivo & criar também beneficios emocionais que levam a
sua fidelizagdo, o que & complementado por Kotler e Keller (2019) que estabelecem
que marcas de sucesso sdo vistas como genuinas, reais e auténticas naquilo que
vendem e no que sao, tornando-se parte indispensavel da vida de seus clientes. Neste
contexto, € fundamental abordar o papel do branding e da estratégia de marca na
construcao dessa percepgao e relacionamento com os consumidores.

A gestdo de marcas, também chamada de branding, € um processo disciplinado
para desenvolver a conscientizagdo, atrair novos clientes e ampliar a fidelidade do
cliente (WHEELER, 2019). O branding diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar o
consumidor a organizar seu conhecimento sobre os produtos de modo a tornar sua
tomada de decisdo mais clara e, nesse processo, gerar valor a empresa (KOTLER e
KELLER, 2019). Carvalho (2021) diz que branding é o valor da marca, conquistado pelo

gue se investe nela e em sua imagem.

2.2.2 Manual de Identidade Visual

Carvalho (2021) define Manual de Identidade Visual (MIV), como um documento
que padroniza tecnicamente todas as possiveis aplicagcdes da identidade visual, do

simbolo, da assinatura visual, do logotipo etc. Segundo Junior (2021) no manual de
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identidade visual, sdo compilados todos os elementos que compdem o universo visual
do sistema, suas aplicacoes, sistematizacao, diretrizes de uso e especificacdes técnicas
de produgdo, o que é reforcado por Strunck (2007) que afirma que o manual deve
constar os elementos institucionais, as assinaturas visuais e seus empregos, e que ele
deve ser simples e objetivo, exemplificando visualmente o que pode e o que ndo pode
ser feito.

A estrutura de um manual de identidade visual pode variar de acordo com o
comportamento da marca em questdo. Dentre os itens que podem estar presentes nele
temos: as informacgdes relevantes sobre a marca; aplicagdes do logotipo que incluem as
versdes monocromaticas, em tons de cinza e negativo da logo, aplicagdo sobre fundo
coloridos e imagens, variagdbes da marca, a redugdao maxima, area de segurancga e

proibi¢cdes; identidade fotografica e outros recursos graficos.

2.2.2.1 Logotipo e simbolo

Logotipo: Segundo Carvalho (2021) o logotipo € um dos produtos mais
importantes do manual de identidade visual, e geralmente um dos primeiros contatos
que o consumidor tem com uma marca, suscitando suas primeiras percepgdes sobre
determinado produto ou servigo. Pedn (2003) define logotipo como a forma particular e
diferenciada com a qual o nome da instituicao é registrado nas aplicagdes.

Simbolo: Carvalho (2021) define simbolo como sinal gréafico utilizado para
identificar uma marca, empresa, produto ou servigco. Segundo Pedén (2003) a grande
propriedade de um simbolo é a sua capacidade de sintese: ele deve ser rapidamente
identificado e associado a instituicdo, o que é reforgado por Strunck (2007) que afirma
que qualquer desenho pode ser considerado um simbolo, se um grupo de pessoas o
entender como a representacao de alguma coisa além dele mesmo.

Assinatura Visual: Consolo (2015), a marca de identidade visual pode ser
constituida s6 de simbolo, ou s6 de logotipo, ou pode ser a soma de ambos. Assinatura
visual € como é chamada a combinag¢ao do logotipo com o simbolo. Pode ser usada de
uma unica forma ou ter varias possibilidades de combinacéo, ora privilegiando o
logotipo, ora o simbolo (STRUNCK, 2007). Wheeler (2019) complementa que outras
variagdes incluem assinaturas verticais ou horizontais que dao mais opgoes,

dependendo da aplicacgao.



Figura 3 — Assinatura Visual do Senac

simbolo

logotipo _—

K

Fonte: Manual da Marca e da Identidade Visual do Senac'
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Os logotipos podem ser classificados de acordo com sua composicao. E possivel

verificar a classificacdo dos logos através da Tabela 5.

Tabela 5- Topologia das marcas

Marcas com Palavras

Um acrénimo, nome de empresa ou nome de
produto isolado, desenhado para transmitir o

Google

atributo ou posicionamento de uma marca Google
XS R)
Monogramas z@ ?21
. . , WS, 2y
Um design exclusivo, usando uma ou mais letras, @:é"aﬁ
que agem como instrumento mneménico para o )
nome de uma empresa Unilever
Marcas pictoricas
Uma imagem literal facilima de reconhecer,
simplificada e estilizada Apple
Marcas abstratas/simbdélicas [ N
Um simbolo que transmite uma grande ideia e, "
muitas vezes, incorpora ambiguidade estratégica Chase

' Disponivel em: <https://www.dn.senac.br/imprensa/manual-da-marca/>. Acesso em: 27 de out. De 2023.
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Emblemas

Uma marca na qual o nome da empresa esta
intrinsecamente conectado a uma forma ou
elemento pictérico

IKEA

Fonte: Wheeler (2019). Adaptado pela autora.

2.2.2.2 Cores e Tipografia Institucionais

Segundo Strunck (2007), um projeto de identidade visual tem que explicar por

meio de formas e cores o conceito da marca. Barros (2011) afirma que a cor representa

uma ferramenta poderosa para a transmissao de ideias, atmosferas e emocdes.

Experiéncias realizadas por psicologos demonstram que as cores se relacionam

diretamente com a emocgédo, de um modo muito mais direto e uniforme do que as

formas. Assim, uma atengdo excepcional deve ser dada a elas nos projetos de

identidade visual (STRUNCK, 2007), Carvalho (2021) complementa que no design e na

publicidade, as cores sdo a alma da producdo. Segundo Schneider (2022):

As cores se tornam inesqueciveis quando sao utilizadas adequadamente num
produto; o individuo as percebe antes mesmo de reconhecer as marcas em si.
Por exemplo, dizemos que a Coca-Cola é vermelha, a Pepsi é azul e o Guarana
Antartica é verde. Essas cores estdo atreladas as empresas que representam e
constituem sua principal personalidade, podendo ser reconhecidas até mesmo
sem seus simbolos ou logotipos.

Figura 4 — Paleta de Cores Institucionais Senac

AZUL Senac

Escala Pantone 288 C

Escala Europa C100 M67 YO K23
Cor Luz RO G74 B141

Web Safe #004A8D

Vinil - 3M Scotchcal BR 7300- 117 (opaco)

Escala Pantone 144 C

Escala Europa CO M50 Y100 KO
Cor Luz R247 G148 B30

Web Safe # F7941D

Escala Pantone 144 em 55% ou Pantone 149
Escala Europa CO M27 Y55 KO

Cor Luz R253 G193 B128

Web Safe # FDC180
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Fonte: Manual da Marca e da Identidade Visual do Senac?

Como mencionado por Carvalho (2021), a tipografia ou alfabeto institucional
deve ser legivel, mas também apresentar sua propria sonoridade em consonéncia com
a empresa. Fonseca (2008) aponta que os dois principios fundamentais do bom design
tipografico sdo a clareza e a legibilidade. Carvalho (2021) afirma que deve-se pensar
nos diferentes suportes em que a tipografia institucional sera utilizada, tanto impressos

quanto digitais, ja que a legibilidade de uma pode ser diferente da de outra.

Figura 5 — Tipografia Institucional Senac

Helvetica Neue LT Pro - 35 thin
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopagrstuvwxyz
0123456789

Helvetica Neue LT Pro - 45 light
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789

Helvetica Neue LT Pro - 55 roman
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789

Helvetica Neue LT Pro - 65 medium
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789

Helvetica Neue LT Pro - 75 bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789

Helvetica Neue LT Pro - 85 heavy
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVW
XYz
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789

Helvetica Neue LT Pro - 36 thin Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
0123456789

Helvetica Neue LT Pro - 46 light Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789

Helvetica Neue LT Pro - 56 italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789

Helvetica Neue LT Pro - 66 medium Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789

Helvetica Neue LT Pro - 76 bold italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789

Helvetica Neue LT Pro - 86 heavy italic
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
0123456789

Fonte: Manual da Marca e da Identidade Visual do Senac®

2 Disponivel em: <https://www.dn.senac.br/imprensa/manual-da-marca/>. Acesso em: 27 de out. De 2023.

3 Disponivel em: <https://www.dn.senac.br/imprensa/manual-da-marca/>. Acesso em: 27 de out. De 2023.
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3. DESENVOLVIMENTO DO PROJETO
Como mencionado anteriormente, para o desenvolvimento deste projeto sera
utilizada a metodologia da Alina Wheeler que consiste em 5 etapas. O canvas com a

proposta do projeto encontra-se no APENDICE B.

3.1 CONDUCAO DA PESQUISA
Nesta primeira etapa do desenvolvimento foi realizada a coleta de dados para a

compreensao da empresa, assim como a analise de estudios concorrentes e similares.
Segundo Wheeler (2019, p. 120):

A compreensdo da empresa vem de varias fontes: da leitura de
documentos estratégicos e planos de negécios a entrevistas com os
stakeholders principais. O primeiro passo € a solicitagdo da informagao
pertinente a um cliente, uma agdo que deve preceder as entrevistas com
qualquer gerente ou stakeholder.

Considerando que o Sukie Kamie Studio é uma empresa que até o momento da
elaboracao deste projeto nao foi estabelecida e ainda nao possui clientes, assim como
também o fato de que a pessoa por tras da criacdo da marca € a propria académica,
tanto uma entrevista com cliente ou com a geréncia néao se faz possivel. Sendo assim,
uma das ferramentas utilizadas para compreender a empresa foi o preenchimento de
um documento com as "Perguntas essenciais em uma entrevista" descritas por Wheeler
(2019). Através da analise das respostas as perguntas essenciais, disponivel na integra
no APENDICE A, foi possivel definir e mapear informagées que serdo abordadas em

detalhes a seguir.

3.1.1 Sukie Kamie Studio

A marca Sukie Kamie Studio representa um estudio de design planejado para ser
inaugurado no ano de 2024. Como no momento da realizagao deste projeto, a empresa
ainda nao foi efetivamente estabelecida, todos os elementos desta secao refletem as
aspiracoes e metas. As solugdes oferecidas incluirdo projetos de identidade visual,
design grafico, UI/UX, web design e consultoria, com foco em negdocios de médio porte.

Wheeler (2019) diz que o nucleo do processo criativo para uma nova identidade
estd em ouvir a visao e as estratégias para o futuro da organizagdo. Quando se trata de

missdo e valores da empresa, ela tem como prioridade a realizacdo pessoal e um
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impacto positivo na vida dos clientes e dos membros da equipe, criando um senso de
proposito e satisfacdo além das recompensas monetarias. A empresa prioriza o
crescimento lento e sustentavel com foco no sucesso de longo prazo, abraga a
autonomia e a flexibilidade a fim de permitir que os membros da equipe mantenham um
equilibrio saudavel entre vida pessoal e profissional. Com uma visao de futuro,em 2 a 3
anos, o estudio aspira a ser um espago seguro e criativo capaz de fornecer
oportunidades de trabalho para novos talentos no design, incluindo estudantes em
graduacéao e recém-formados.

Sobre o0 modelo de negdcios, o estudio pretende adotar o modelo B2B
(Business-to-Business), atendendo empresas que, por sua vez, ttém o consumidor final
como seu publico-alvo. Mesmo que as decisdes de compra entre empresas possam ser
menos influenciadas por apelo emocional aos elementos da identidade visual e mais
focadas em resultados, é essencial reconhecer que as solugdes criadas pelo estudio
afetarao diretamente esse consumidor final.

A ferramenta matriz de diferencial semantico (Tabela 6) foi utilizada para
compreender melhor a percepgdo que a marca gostaria de ter em relagdo a sua
identidade visual, servindo como referéncia para as qualidades desejadas que

descrevem a marca.

Tabela 6 — Matriz de Diferencial Semantico

CARACTERISTICA | MUITO +/- NEUTRO +/- MUITO CARACTERISTICA
Tradicional X Moderno
Sério X Divertido
Delicado X Robusto
Comum X Inovador
Acessivel X Exclusivo
Discreto X Ousado
Rebelde X Disciplinado
Jovem X Maduro

Fonte: Elaborado pela autora (2023)



37

Quanto ao registo da marca Sukie Kamie Studio, pretende-se realiza-lo em
janeiro de 2024. Sua disponibilidade foi verificada junto ao INPI (Figura 6). O dominio
sukiekamie.com ja foi registrado e adquirido, assim como o usuario sukiekamie para as
plataformas digitais Instagram, TikTok, X (Twitter) e Behance.

Figura 6 — Resultado da pesquisa no INPI

BRASIL Acesso a informagao Participe Servigos Legislagao Canais
Instituto Nacional da

Propriedade Industrial

Ministério da Economia
Consulta a Base de Dados do INFI
[ Inicio | Ajuda? ]

* Consultar por: Pesquisa Basica | Marca | Titular | Céd. Figura ]

RESULTADO DA PESQUISA (08/11/2023 as 21:07:33)

Marca: Sukiec Kamie Studio
- Nenhum resultado foi encontrado para a sua pesquisa. Para efetuar outra pesquisa, pressione o botao de
VOLTAR.
AVISO: Depois de fazer uma busca no banco de dados do INPI, ainda que os resultados possam parecer
satisfatdrios, ndo se deve concluir que a marca poderd ser registrada. O INPI no momento do exame do
pedido de registro realizard nova busca que serd submetida ao exame técnico que decidird a respeito da
registrabilidade do sinal.

Dados atualizados até 07/11/2023 - N° da Revista:

-
Rua Mayrink Veiga, 9 - Centro - RJ - CEP: 20090-910 FHIECD

Conosco

Fonte: Captura de tela realizada pela autora no dia 08 de novembro de 2023.

3.1.2 Pesquisa e Analise de Mercado

Diversos estudios concorrentes e similares foram analisados através da pesquisa
documental para a realizagdo da analise de mercado. Essa pesquisa documental
ocorreu atraveés da leitura de material disponibilizado na internet e em redes sociais das
empresas. Abaixo encontra-se uma breve analise de quatro estudios que além de
serem estudios referéncia, possuem servigos e estilos de atuar semelhantes ao que o

Sukie Kamie Studio aspira ter.

3.1.2.1 Blank Design Studio

Estudio brasileiro localizado na cidade de Porto Alegre que presta servigos de

branding, design e packaging para marcas brasileiras e internacionais. Segundo
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informagdes compartilhadas no Linkedin da empresa, ela possui entre 11 e 50
funcionarios e foi fundada em 2009. De acordo com o que consta no site da empresa,
"Somos um estudio de branding, design e embalagem que ajuda marcas ao redor do
mundo a expressar sua verdadeira esséncia através de uma abordagem estratégica,
préxima e questionadora." O estudio conta com um portfélio diversificado e prémios
como BDA 2020, LAD Awards 2022, Bornancini 2022, Prémios Luséfonos 2022 e
World Brand Design 2022.

Figura 7 — Assinatura Visual Blank Design Studio

blank

Fonte: Website do Blank Design Studio*

Figura 8 — Painel Visual Blank Design Studio

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

4 Disponivel em: <https://www.behance.net/blankdesignstudio> Acesso em: 08 de nov. De 2023.
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3.1.2.2 Duck Design Studio

Estudio brasileiro localizado na cidade de Gramado que realiza projetos de
branding, website e produto para o mundo todo. Segundo informag¢des compartilhadas
no Linkedin da empresa, ela possui entre 2 a 10 funcionarios e foi fundada em 2018. De
acordo com o que consta no site da empresa, "Somos um estudio de design focado em
projetos digitais. Equilibrando ciéncia e criatividade, criamos websites, produtos e

marcas com personalidade, impactando clientes, pessoas e negdécios".

Figura 9 — Assinatura Visual Duck Design Studio

5> Duck Design Studio.

Fonte: Website do Duck Design Studio®

Figura 10 — Painel Visual Duck Design Studio

a Lebbre

através da pintura

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

® Disponivel em: <https://www.duckstudio.design> Acesso em: 08 de nov. De 2023.
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3.1.2.3 Estudio Pum

Estudio localizado em Barcelona e Sdo Paulo que realiza uma gama de projetos,
como projetos de identidade visual, ilustragédo, packaging, lettering, web e animagao. A
empresa conta com um portfélio que inclui empresas como Airbnb, MTV, iFood e muitas
outras. De acordo com o que consta no site da empresa, o estudio trabalha

principalmente com 3 conceitos: fusdo, aprendizagem e autenticidade.

Figura 11 — Assinatura Visual Estudio Pum

estudio’

puim

Fonte: Website do Estudio Pum®

Figura 12 — Painel Visual Estudio Pum

e U5CARARD F ° & )

LE GRAIN

LE GRAIN

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

6 Disponivel em: <https://www.estudiopum.com> Acesso em: 08 de nov. De 2023.
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3.1.2.4 &Walsh

Agéncia criativa localizada em Nova York, especializada em branding e
publicidade que realiza diversos projetos, como fotografia, website design, packaging,
ilustracdo, identidade visual, etc. Segundo informag¢des compartilhadas no Linkedin da
empresa, ela possui entre 11 e 50 funcionarios. A empresa conta com um portfélio que
inclui empresas como Laneige, Google, Kenzo e muitas outras. De acordo com o que
consta no site da empresa, uma de suas principais missdes é usar suas habilidades
como criativos para iniciar dialogos e criar mudangas. O estudio dedica-se a projetos

auto iniciados para causas sociais que consideram importantes.

Figura 13 — Assinatura Visual &Walsh

«Walsh

Fonte: Website &Walsh’

Figura 14 — Painel Visual &Walsh

Baby Kale

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

7 Disponivel em: <https://andwalsh.com> Acesso em: 08 de nov. De 2023.
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3.1.3 Analise SWOT da marca
Apoés a anadlise de concorrentes foi realizada a analise SWOT da marca (Figura
23). A analise SWOT é uma ferramenta utilizada para fazer analises de cenario como

base para gestao e planejamento estratégico (PAZMINO, 2015).

Figura 23 — Analise SWOT do Sukie Kamie Studio

FORGAS

Abordagem  centrada no
cliente, compromisso com a

criatividade & valores

diferenciados como OPORTUNIDADES

valorizacdo pessoal &

compromisso =2l 2} Expansao para novos

criatividade e impacto segmentos do mercado que

positivo. estao comegando a valorizar
o design.

FRAQUEZAS

Concorréncia  intensa  de

outros estudios de design que

oferecem servigos similares,

dependéncia de talentos AMEAGAS

criativos na equipe.
Mudanga no mercado e nas
tendéncias de design que
exigem constante atualizacao
e adaptagdo e impacto
econdmico que podem afetar
empresas de médio porte
impactando na demanda
pelos servigos do estudia.

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

3.1.4 Publico e Stakeholders

Os clientes e os membros da equipe do estudio compdem os principais
stakeholders da empresa, pois ambos sdo fundamentais para o sucesso e operagao da
empresa. Os clientes sendo empresas de médio porte, sdo essenciais para que haja
trabalho a ser executado, e os membros da equipe do estudio sdo o coragao da
operagao, transformando as necessidades e visdes dos clientes em realidade tangivel.

Sendo assim, foram desenvolvidas um total de 4 personas. Duas personas
referentes ao cliente (Figura 15 e Figura 16) e duas referentes ao membro da equipe
(Figura 17 e Figura 18). Faz-se necessaria a criagdo de personas para 0s membros da
equipe com o intuito de atingir os profissionais mais adequados para fazer parte da
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equipe do estudio. A qualidade da equipe € fator determinante na satisfacdo dos
clientes, o que € fundamental para o crescimento sustentavel e o sucesso continuo da
empresa. A ferramenta de persona consiste na criagdo de usuarios ficticios que
representam o publico-alvo. Pazmino (2015) define publico-alvo como o grupo de
consumidores ou usuarios com homogeneidade de preferéncias que serdo usuarios ou
consumidores do produto a ser desenvolvido. Ainda segundo Pazmino (2015), quando
€ criada a persona ha um olhar diferente para o publico, tornando-o mais humano,
surgindo, entdo, um relacionamento afetivo entre o designer e o usuario.

As personas Luana Lima (Figura 15) e Julia Mendes (Figura 16) sado personas
dos clientes do estudio. Luana tem 42 anos e é CEO da empresa BeTech, uma
empresa de meédio porte do ramo da tecnologia. Luana é comunicativa, organizada,
ambiciosa e inovadora. Luana se interessa pelo Sukie Kamie Studio principalmente por
dois motivos: os valores alinhados de crescimento sustentavel e inovagao do estudio e
a experiéncia em trabalhar com empresa de tecnologia. Julia tem 35 anos e é a
proprietaria da empresa Flor Aroma, uma empresa de médio porte que produz velas
perfumadas com aromas unicos e autorais. Julia € uma pessoa criativa, atenciosa,
inspiradora e colaborativa. Ela se interessa pelo Sukie Kamie Studio pela capacidade
do estudio criar uma identidade visual que ressoe com seu publico-alvo e pela

habilidade em criar experiéncias de marca tanto online quanto offline.



Figura 15 — Persona Cliente 1 - Luana Lima

LUANA LIMA

Idade : 42
Empresa: BeTech
Cargo: CEO

SOBRE
Luana é CEO da BeTech, uma empresa de médio porte especializada
em solugdes tecnoldgicas inovadoras. Na BeTech ela lidera com um

estilo que equilibra criatividade e praticidade, incentivando todos a
pensar fora da caixa, enquanto mantém um foco claro nos objetivos

comerciais e na satisfagdo do cliente.

OBJETIVOS
e Um redesign da identidade
visual da empresa, que foi
desenvolvida conforme a
empresa foi crescendo, mas
nunca recebeu devida atencdo.

DESAFIOS
Se comunicar efetivamente com
seu publico e encontrar um
parceiro de design que atenda as
necessidades Unicas da BeTech.

INTERESSE NO ESTUDIO

¢ Valores alinhados de
crescimento sustentavel e
inovagao;

¢ Experiéncia em trabalhar com
empresas de tecnologia.

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Figura 16 — Persona Cliente 2 - Julia Mendes

JULIA MENDES

Idade : 35

Empresa: Flor Aroma

Cargo: Proprietéria

Fonte:

SOBRE

Juliana é a proprietéria da Flor Aroma, uma empresa de médio porte

que produz velas perfumadas com aromas uUnicos e autorais. Ela
valoriza o bem estar e a produgéo sustentdvel.

OBJETIVOS

Criar uma identidade visual que
esteja presente nas embalagens.
Juliana sabe a qualidade de seu
produto, porém sente que a
estética do produto ndo estd
coesa.

Aumentar o reconhecimento da
marca no mercado nacional

DESAFIOS

Se diferenciar em um mercado
competitivo mantendo a
autenticidade enquanto inova
na oferta de produtos

INTERESSE NO ESTUDIO

¢ Capacidade de criar uma
identidade visual que ressoe
com o publico-alvo;

¢ Habilidade em criar
experiéncias de marca tanto
online quanto offline.

Elaborado pela autora (2023)
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As personas Rafaela Souza (Figura 17) e Carlos Remor (Figura 18) séo
personas dos membros da equipe do estudio. Rafaela tem 29 anos, € designer grafica
residente de Palhoga/SC e suas paixdes sao jogos, cachorros e livros. Rafaela é
proativa, empatica, agil e resiliente. Carlos tem 45 anos, é web designer formado em
sistemas de informacéo residente de Florianopolis/SC e suas paixdes incluem viajar,
gatos e musica. Carlos é detalhista, entusiasta, empatico e flexivel. Tanto Rafaela
quanto Carlos valorizam a cultura no estudio, que promove o equilibrio entre a vida

pessoal e profissional.

Figura 17 — Persona Membro da Equipe 1 - Rafaela Souza

SOBRE

Rafaela trabalha com design desde os 18 anos, néo cursou faculdade,

porém estd sempre estudando e se atualizando de novas tecnologias
e tendéncias.

. . . PROATIVO
e Criar designs impactantes para
clientes;

e Continuar desenvolvendo suas
habilidades em Ul/UX.

DESAFIOS

RAFAEI.A SOUZA Gerenciamento de tempo POR QUE TRABALHA NO ESTUDIO

e Cultura de trabalho que valoriza
Idade : 29 a criatividade e crescimento

o [/, \] ;
C :D Grafi pessoal,
sier BEsgnEr e m Q I—!!I e Trabalho hibrido com
Cidade: Palhoga

flexibilidade de horarios.

Fonte: Elaborado pela autora (2023)
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Figura 18 — Persona Membro da Equipe 2 - Carlos Remor

SOBRE

Formado em Sistemas de Informagao, Carlos trabalhou em diversas

empresas ao redor do mundo. Carlos tem uma paixao por Ul/UX e web
design e valoriza autonomia no trabalho.

OBJETIVOS

e Trabalhar em projetos que
permitam experimentar novas
tecnologias e abordagens.

DESAFIOS
Se adaptar rapidamente as POR QUE TRABALHA NO ESTUDIO

CARLOS REMOR mudangas nas tecnologias de « Oportunidade de trabalhar em
web design. uma variedade de projetos
Idade : 45 desafiadores;
« Ambiente que promove o

equilibrio entre vida pessoal e
Cidade: Floriandpolis profissional.

Cargo: Web Designer

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Foi elaborado um questionario online (APENDICE B) para coleta de informagdes
acerca das preferéncias em relacdo ao ambiente e modo de trabalho. Esse questionario
foi util para compreender melhor as necessidades referentes aos stakeholders
denominados futuros membros da equipe. Entender como as pessoas vivenciam os
locais onde trabalham, aprendem, curam-se e descobrem é o que promove a missao da
organizagao (Alan Jacobson apud Wheeler, 2019).

Através das respostas do questionario foi possivel extrair alguns dados
importantes presentes na Figura 19. Quanto ao ambiente de trabalho, o preferido entre
quase todas as idades foi o Home Office, apenas a faixa etaria de 35 a 44 anos teve
como preferéncia o ambiente aberto com espaco individual. O mesmo ocorreu quanto
ao ambiente preferido para realizacdo de reunides de trabalho, onde todas as faixas
etarias, exceto a de 35 a 44 anos, tiveram a mesma preferéncia, o ambiente virtual.
Outro dado interessante é o tamanho das equipes dos estudios, as unicas respostas
referentes ao tamanho da equipe do estudio de design em que a pessoa
trabalhou/trabalha foram 2-3 pessoas e 4-10 pessoas, o que pode ser um indicativo

relevante quanto ao numero de membros necessarios para que um estudio funcione.
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Figura 19 — Analise Resultados Questionario Stakeholders Equipe

COUNTA de Nome Qual sua idade?

En qul deses ambientes vocs prtee sbahar?
Ambiente aberto com espago individual 20,00% 66,67% 20,83%
Espago Colaborativo 25,00% 13,33% 12,50%
Home Office 50,00% 46,67% 100,00% 45,83%
Salas Individuais 25,00% 20,00% 33,33% 20,83%
Total geral 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%  100,00%
COUNTA de Nome Qual sua idade?

LY T DT Y T 160 24 snoe 25834 ance 3544 ance 45854 s Toalgeral |
Ambiente Virtual 50,00% 40,00% 100,00% 41,67%
Sala de Reunido Casual 50,00% 20,00% 66,67% 2917%
Sala de Reunidéo Formal 40,00% 33,33% 20,17%
Total geral 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%  100,00%
COUNTA de Nome Qual o tamanho da equipe do estudio que vocé trabalhou?
O trabalho no estidio era... 2-3 pessoas 4-10 pessoas Total geral

100% presencial 50,00% 33,33%
Hibrido 100,00% 50,00% 66,67%
Total geral 100,00% 100,00% 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

3.2 [ESCLARECIMENTO DA ESTRATEGIA

Nesta segunda etapa foi definido o posicionamento da marca, foi criada a brand

persona e foram elaborados painéis visuais e o briefing da marca.

3.2.1 Posicionamento da Marca

O posicionamento tem o potencial de criar novas aberturas em um mercado
super saturado e em mudanga continua. Lissa Reidel (apud WHEELER, 2019). A
ferramenta declaracdo de unicidade (Tabela 7) foi utilizada com o intuito de descobrir a

diferenciagao da marca.

Tabela 7- Declaracido de Unicidade da marca Sukie Kamie Studio

O Sukie Kamie Studio é...

O qué | Um estudio de design que oferece solugdes criativas e personalizadas

Como | através de uma abordagem colaborativa que une criatividade, design e tecnologia




48

Quem | para startups inovadoras e empresas de médio porte que desejam se diferenciar

Onde | no mundo todo, com forte presenca online e sede fisica para receber seus clientes
no Brasil, na cidade de Floriandpolis

Por qué | que buscam crescimento de negdcio e um impacto positivo no mundo

Quando | em uma era de imediatismo e de consumo de experiéncia

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Tabela 8 — Pilares da marca

. criar solugdes de design inovadoras e personalizadas que destaquem empresas
Propésito
no mercado
. oferecendo um servigco Unico e personalizado de acordo com as necessidades
Diferenca o, )
especificas de cada cliente
Valor valoriza a criatividade e a inovagao, prestando servicos excepcionais que
agregam valor estratégico ao negocio dos clientes
Execucgao | solugdes criativas e eficientes implementadas no mundo todo

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

3.2.2 Brand Persona

A brand persona é uma forma de humanizar uma marca, ela representa a
personalidade da marca e serve para que a empresa estruture sua estratégia de
relacionamento com o publico. Ela sera extremamente util para a marca principalmente
no universo das redes sociais, onde podera se comunicar e com o publico. Uma brand

persona (Tabela 9) que descreve o tom de fala e voz foi criada para a marca.

Tabela 9 — Brand Persona Sukie Kamie

Inspirador

Otimista

Entusiastico

Profissional porém acessivel

Tom de Voz

Criatividade

Diferente

Parcerias Colaborativas

Solugdes Unicas e Personalizadas

Constelagao Semantica

Argumenta com uma perspectiva de design focada no cliente e no

Formas de Argumentar . -
impacto nos negécios
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Apresenta casos de sucesso e estudos de caso relevantes

Exemplos de como o design influencia positivamente o desempenho

Referéncias que usa ao falar .
empresarial

Girias e regionalismos Brasileira, poliglota, cosmopolita

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

3.2.3 Painéis Visuais

Para identificar as emogdes que desejo transmitir através da identidade visual
utilizei o procedimento de painéis visuais. O primeiro painel construido foi o de estilo de
vida que é composto por imagens que representam o estilo de vida dos futuros
consumidores do produto, que é a identidade visual do estudio, isso inclui clientes e
futuros membros da equipe. Essas imagens devem refletir os valores pessoais e
sociais, além de representar o tipo de vida desses consumidores (BAXTER, 2011).

A partir do painel de estilo de vida, foi elaborado o painel de expressdo do
produto, que € uma sintese do estilo de vida dos consumidores. Ela representa a
emogao que o produto transmite, ao primeiro olhar (BAXTER, 2011).

Por ultimo, a partir do painel de expressao do produto foi elaborado o painel do
tema visual que contém imagens de produtos e estilos que estdo de acordo com o
espirito pretendido para o novo produto, para ajudar a inspirar e criar o novo produto.

O painel de estilo de vida (Figura 20) retrata um estilo de vida dindmico e
multifacetado onde o sucesso profissional é equilibrado com o bem-estar pessoal. E um
estilo de vida que aprecia a cultura, o lazer e as viagens, além de valorizar um estilo de
vida ativo, a sustentabilidade e a expansao de horizontes. O painel é capaz de
transmitir também um senso de produtividade, parcerias e conexao social. Destacam-se

valores como empatia e otimismo.
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Figura 20 — Painel de Estilo de Vida

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

No painel de expresséo do produto (Figura 21), a caracteristica que pretende-se
passar ao primeiro olhar € a excentricidade. Define-se “excentricidade” como
“‘comportamento que se difere do considerado normal; originalidade, anormalidade,
extravagancia” (EXCENTRICIDADE, 2021). Dependendo de como é interpretada,
excentricidade pode provocar diversas emocgdes, ela pode despertar curiosidade,
diversao, admiragao e até mesmo espanto. Uma analise do Painel de Expressao do
Produto: As dez imagens n&o possuem relacdo alguma, porém todas possuem a
caracteristica da excentricidade. Ao juntarmos as dez imagens no painel, & possivel ter
um entendimento maior sobre o estilo desejado para a identidade visual. O painel
possui composi¢dées com uso audacioso da cor, principalmente tons de rosa e neon,
que desafiam as normas tradicionais, realgando a ideia de arte e auto expressdo como
formas de comunicacdo visual. E possivel também perceber uma sensacgdo de

experiéncia imersiva, movimento, futurismo, fantasia e energia.
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Figura 21 — Painel de Expressao do Produto (Excéntrico/Vibrante)

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

O painel de tema visual (Figura 22) ilustra projetos de design grafico que
possuem uma estética que ressoa com a expressao pretendida. Uma colecdo de
elementos graficos onde o uso de cores vibrantes, como o rosa, e a tipografia fluida
sugerem uma sinergia entre arte e tecnologia, transmitindo uma sensagao de inovagao

e criatividade.

Figura 22 — Painel de Tema Visual

z

oishi bakery
AL TR

Fonte: Elaborado pela autora (2023)



52

3.2.4 Briefing de Marca

O briefing de marca (Tabela 10) foi desenvolvido de forma sucinta e estratégica
com o objetivo de servir como guia sobre o que a marca é e por que ela existe.
Segundo Matt Hanes (apud WHEELER, 2019), o briefing de marca € um documento

fundamental, que articula claramente quem somos e por que existimos.

Tabela 10 — Briefing da marca Sukie Kamie Studio

Envolvimento em projetos criativos que impactam
Propésito positivamente a vida de clientes e colaboradores, criando
um senso de propdsito além das recompensas monetarias

Empresas de médio porte que valorizam o design como

Publico .
ferramenta para crescimento e sucesso

Solugdes personalizadas em design com abordagem

Propostas de valor . . . p
centrada no cliente que vai além do aspecto monetario

Realizacdo pessoal, impacto positivo, crescimento
Valores sustentavel, longevidade, autonomia, flexibilidade, equilibrio
entre vida pessoal e profissional e inovagao

Atributos de personalidade | Criativa, diferente, empatica, comprometida e inovadora

Principais concorrentes Outros estudios de design que oferecem servigos similares

Servigos de design e redesign de identidade visual, UI/UX,

Negocio/produtol/servigo web design, design grafico e consultoria

Portfélio de projetos bem executados, testemunhos de

Pontos de prova ) o
clientes satisfeitos e casos de sucesso

"Design que nutre", enfatizando como o design pode nutrir a
Grande ideia alma do negécio e das pessoas, promovendo sucesso e
satisfacdo pessoal e profissional

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

3.3 DESIGN DE IDENTIDADE
ApOs ter a estratégia da marca esclarecida, deu-se inicio ao processo criativo do
projeto incluindo a geragado de alternativas, a exploragédo de aplicagdes e a aprovagao

dos designs desenvolvidos.
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3.3.1 Brainstorm e Geragao de Alternativas

Considerando o material coletado nas etapas anteriores, para dar inicio a
geragado de alternativas foi realizado um brainstorming. Brainstorming é uma técnica
para estimular a geragdo de um grande numero de ideias em um curto espago de
tempo (VIANNA et al. 2012).

3.3.1.1 Geracéao de Alternativas de Cor

A partir da analise dos dados coletados e sintetizados até aqui, algumas
alternativas de paletas de cores foram criadas, estas alternativas encontram-se na
Figura 24.

Figura 24 — Alternativas Cores

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

3.3.1.2 Geragéo de Alternativas de Simbolo

Em relacdo ao simbolo, as ideias que surgiram no brainstorming foram
sintetizadas em um painel que contém ideias para o simbolo da marca. No painel da
sintese do brainstorming (Figura 25), temos 6 elementos numerados que tém potencial
para serem utilizados como simbolo da marca.

O alienigena (elemento 1) que representa o desconhecido, o diferente e
estranho; o buraco de minhoca (elemento 2) que na minha opinido € uma das coisas
mais fascinantes e intrigantes do universo; a ilustracdo da sinapse (elemento 3) que é a
comunicacao entre dois ou mais neurdnios; a escultura éptica de vidro do artista Jack

Storms (elemento 4) que € uma obra de arte complexa e inovadora capaz de refletir
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muitas cores e um brilho hipnotizante; o mineral opala craquelado (elemento 5),
expondo seu interior caleidoscépico rico de cores; e a agua-viva (elemento 6), um
animal com aparéncia peculiar que consegue representar movimento, beleza e

sensibilidade.

Figura 25 — Painel Sintese do Brainstorming

X

j/.
£
3
%
1
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Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Apoés analisar o Painél de Sintese do Brainstorming, foi decidido que a agua viva
seria usada como simbolo da marca, e entdo diversas alternativas foram geradas
(APENDICE C). Depois de algumas alternativas geradas, surgiu a ideia de combinar o
elemento agua-viva com o elemento cérebro. Como dito por Lou Danziger (apud
WHEELER, 2019), "O design é inteligéncia tornada visivel". Conclui que a unido destes
dois elementos seria uma forma efetiva de transmitir fluidez, movimento e ao mesmo

tempo inteligéncia.

3.3.1.3 Geracao de Alternativas de Tipografia
Para a fonte a procura foi por fontes sem serifa e no final dez alternativas de

fontes foram compiladas, como ilustra a Figura 26.
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Sukie Kamie
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Fonte: Elaborado pela autora (2023)

3.3.2 Aprovagao

Figura 26 — Geragao de Alternativas para Tipografia

Sukie Kamie

Sukie Hamie

Sukie Kamie
Sukie Kamie

Sukie Kamie
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Nessa etapa da metodologia utilizada € onde se obtém a aprovagao do design

de identidade. Dentre as alternativas criadas, a ferramenta matriz de deciséo (Tabela

11) foi utilizada para escolher a alternativa que mais ressoava com as caracteristicas

que a marca deseja transmitir dentre as trés alternativas escolhidas. Tanto a alternativa

1 quanto a alternativa 2 sdo propostas que incorporam o cérebro e a agua-viva, ja a

alternativa 3 trata-se de uma proposta minimalista, representando uma agua-viva da lua

vista de cima. Foi utilizada uma escala de 1 a 5 para avaliar cada atributo (sendoa 5 a

mais alta). Segundo Pazmino (2015), a matriz de decisdo busca facilitar a escolha da

melhor alternativa de solugao fornecendo uma maneira de medir a capacidade de cada

alternativa em atender as necessidades dos clientes e usuarios.

Tabela 11 — Matriz de Decisao das Alternativas Geradas

ATRIBUTOS c
2 3.
CRIATIVIDADE 5 1
ENERGIA 3 1
CONEXAO 5 0
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INSPIRAGAO 5 5 3
Fonte: Autora (2023)

A alternativa escolhida foi a de numero 2 da Tabela 11. Considerando que o
desenvolvimento da identidade visual deste projeto é para o estudio proprio da
académica, como forma de obter aprovagado, ou nao, foi utilizada a pesquisa de
levantamento através da ferramenta formulario online para coletar feedback e para
verificar se a alternativa escolhida atingia os objetivos do projeto. O questionario
encontra-se no APENDICE E, e algumas respostas relevantes seguem em seguida. De
acordo com a analise das respostas, o logo recebeu aprovacgao. O Grafico 1 é referente
a compreensao do simbolo, é possivel verificar que houve a compreensao do simbolo
com certa eficacia, o Grafico 2 refere-se a nota de avaliagdo atribuida a logo em uma
escala de 1 a 5. Outro dado importante para a aprovacgao foi que 87% das respostas

julgaram que o logo se destaca entre outros logos no mercado.

Grafico 1 — Questionario Feedback Logo - compreensao logo

0 logo tem como intuito representar um mix entre uma agua-viva fluida formando a letra S e

sinapses ocorrendo em um cérebro. Em uma escala de 1 a 5, isso ficou claro para vocé?
23 respostas

15

13 (56,5%)

7 (30,4%)

! 43%) 2 (8,7%)
Ne

Fonte: Autora (2023)
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Grafico 2 — Questionario Feedback Logo - avaliagéo logo

Em uma escala de 1 a 5, qual sua avaliagdo do logo?
23 respostas

20

17 (73,9%)

15

10

0 (?%) 0 (cl)%) 3 (13%) 3 (13%)

1 2 3 4 5

Fonte: Autora (2023)

3.3.3 Versao Final

O simbolo da logo € composto por 2 elementos principais, a agua-viva € o

cérebro em seu interior. Os tentaculos da agua-viva seguem um movimento que

reproduz a letra S. No refinamento do design (Figura 27), adicionei cor no corpo da

agua viva, porém com uma transparéncia que ainda permitisse a visualizagdo do

cérebro em seu interior e também adicionei pequenos brilhos que simulam sinapses

ocorrendo. Realize testes com trés tipografias primarias diferentes (Figura 28), e por fim

o design da verséo final (Figura 29).

Figura 27 — Simbolo Refinado




Fonte: Autora (2023)

Figura 28 — Teste Logo Refinada + Tipografias

Bevito mormio

Bk kamie
g U ||K|I E kﬂ'

Fonte: Autora (2023)

IIE

Figura 29 — Versao Final Escolhida

UKIE KAMIE

Fonte: Autora (2023)
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Figura 30 — Versao Alternativa

Fonte: Autora (2023)

3.3.4 Exploracao de Aplicagoes

Foram avaliadas as diferentes possiveis aplicacbes da identidade visual da
marca. Apos analise, verificou-se que as aplicacbes que serdao mais utilizadas no
cotidiano serdao digitais. Apesar da identidade visual estar presente em toda a
ambientacdo do estudio, o material que sera utilizado com mais frequéncia,

aumentando assim as chances de uso erréneo, s&o as aplicagdes no meio digital.

3.4 CRIACAO DE PONTOS DE CONTATO

Ponto de contato € o momento que o cliente entra em contato com a marca. Um
dos principais pontos de contato do cliente com a marca do estudio sera através de
redes sociais considerando que a marca tem como metas promover a consciéncia de
marca, provocar curiosidade e agregar valor sendo util. Para aumentar as taxas de
conversao e produzir confianga, faz-se necessario um website bem estruturado que

também sera um ponto de contato importante.

3.4.1 Redes Sociais e Interagao

Os pontos de contato referentes as redes sociais e interacao escolhidos foram a
foto de perfil (Figura 31), que sera a imagem utilizada como avatar em diversas redes
sociais, e a assinatura de email (Figura 32), onde cada membro da equipe possuira sua

prépria assinatura personalizada com seus dados.
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Figura 31 — Foto de Perfil

Fonte: Autora (2023)

Figura 32 — Assinatura de email

gume Kamie

Rafaela
Designer
(® +55123-456-7800

@ sukiekaomie.com

D rafoela@sukiekamie. cam

%ume kamie

Carlos
Web Designer
e +55 123-456-T7890
sukiekamie.com

© carlos@sukiekamie.com

Fonte: Autora (2023)

3.4.2 Website
No que diz respeito ao website, foi desenvolvido o Favicon (Figura 33) e um

template para o website (Figura 34).
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Figura 33 — Favicon

Fonte: Autora (2023)

Figura 34 — Interface Website

@w KIE KAMIE

Servicos de design
personalizados

As melhores solucdes para sua empresa

Fonte: Autora (2023)

3.4.3 Artigos de Papelaria

Dentre os pontos de contato de artigos de papelaria, a escolha foi do Cartao de
Visita (Figura 35), pois como dito por Wheeler (2019), em um mundo repleto de
comunicacdes eletronicas, a sensagao passada por um cartdo de visitas manda um

sinal de qualidade e sucesso. Além do cartao de visita, temos o Papel Timbrado (Figura
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36) e o Envelope Comercial (Figura 37), que serdo usados para contratos, propostas,

orcamentos e correspondéncias fisicas.
Figura 35 — Cartao de Visita

Fonte: Autora (2023)

Figura 36 — Papel Timbrado

guxle kamie

Fonte: Autora (2023)
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Figura 37 — Envelope Comercial

Fonte: Autora (2023)

3.4.4 Design de Ambiente
Para as aplicagdes da identidade visual no ambiente, ou seja no estudio de
design foram criados mockups de escritorios ficticios para ter a percepgao de como a

identidade visual se comporta no ambiente.

Figura 38 — Escritério Opg¢ao 1

UKIE

STUDI!"

l

o

b

Fonte: Autora (2023)
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Figura 39 — Escritério Op¢ao 2

Fonte: Autora (2023)

3.4.5 Aplicagbes Complementares
Para as aplicagbes complementares, a escolha foi de materiais efémeros (Figura
38) como canetas, lapis e blocos de anotagdes, com o objetivo de serem usados como

itens promocionais e de marketing.

Figura 40 — Materiais efémeros

Fonte: Autora (2023)
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3.5 GESTAO DE ATIVOS
A quinta e ultima etapa do desenvolvimento deste projeto consiste na criagao do
manual de identidade visual, que inclui a documentagdo com detalhamento técnico e

diretrizes. O Manual de ldentidade Visual encontra-se em sua integra através do link
disponibilizado no APENDICE G.
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4, CONSIDERAGOES FINAIS

Os objetivos do projeto foram atingidos, resultando em satisfagdo com o design
criado, que conseguiu transmitir as mensagens desejadas. Contudo, conforme
destacado por Cardoso (2013), a identidade estd em fluxo constante e sujeita a
transformacao, equivalendo a um somatoério de experiéncias, multiplicadas pelas
inclinagées e divididas pelas memorias. Embora o projeto tenha sido concluido
conforme o cronograma estabelecido, e tenha gerado satisfagdo, reconhece-se que
ajustes na identidade visual da marca representardo um projeto continuo.

Apesar do prazo enxuto para o desenvolvimento do projeto, o apoio constante
dos professores, oferecendo esclarecimentos, orientagdes, sugestdes e corregoes,
mostrou-se essencial para a conclusdo do trabalho. Além disso, a adogdo de uma
metodologia bem definida, tanto de pesquisa quanto de projeto, foi um fator importante
para o sucesso da realizagao deste projeto.

Durante a etapa da fundamentagao teérica, a leitura extensiva de livros e artigos
contribuiu significativamente para a absorgdo de novos conhecimentos além do reforgo
de conceitos previamente adquiridos ao longo do curso, o que mostrou-se de grande
valia.

O maior desafio para este projeto de identidade visual foi a académica atuar nos
dois papéis da relagao, sendo tanto o cliente quanto o designer. Ja se era esperado que
criar uma identidade visual para uma marca prépria nao seria facil, porém os desafios
excederam todas as expectativas, o que de certa forma pode ter sido util, pois estimulou
a criatividade e deu oportunidades para a académica criar solugdes e se adaptar a cada
novo desafio que surgiu.

Um ponto bem importante a ser mencionado € como esse projeto serviu como
forma de validar a decisdo da autora quanto ao rumo que ela pretende seguir no
design, pois todo o processo foi muito prazeroso, desde a pesquisa até a parte da
criacdo. Ela estd empolgada para oficialmente langar a marca, dando continuidade a
quinta etapa de gestéo de ativos, e dar inicio a essa nova aventura, podendo solucionar

novos problemas criativos.
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APENDICE A - Cronograma do Projeto

Cronograma Pré-Desenvolvimento do Projeto

21/08 - 27/08

Inicio UC Projeto de Graduagao

28/08 - 03/08

Definigcao do Tema

04/09 - 10/09

Desenvolvimento Introdu¢ao do Projeto: definicdo da problematica;
definicdo dos objetivos (geral e especificos); justificativa.

11/09 - 17/09

Desenvolvimento Introducido do Projeto: definicho da metodologia de
pesquisa e metodologia de projeto.

18/09 - 08/10

Fundamentacao Teodrica: definicdo dos temas a serem abordados na
fundamentacgao tedrica; pesquisa e redagéo.

09/10 - 15/10

Qualificacdo A1 e Ajustes: finalizagdo do documento para envio para a
Qualificagdo; resumo; abstract; desenvolvimento de apresentagdo para a
banca de Qualificagao; apresentagao A1.

Cronograma Semanal de Desenvolvimento do Projeto

Etapa 2 - Esclarecimento da Criagio de painéis visuais

Estratégia

Etapa 3 - Design da Identidads

Etapa 4 - Criagio de Pontos de

Contato

Etapa 5 - Gestéo da Afivos Desemvolimento do manual de identidade visual

1610 - 2210 210 - 2310 3010 - 0511 0611 - 1211 1311 - 1811 20011

= 28M1

Analise de mercado - pesguisa documental

Compreender necessidades stakeholders - pesquisa de
levantamento

Auditoria da linguagem visual do clients e do segmenta
Definigio pdblico-alvo

Criago de brand personas

Briafing da marca

Brainstorm

Geragdo de alternativas

Aplicagbes

Coletar feedback - pesguisa de levantamento
Decisdes graficas

Finalizagdo & refinamanto do dasign
Aplicagbes basicas & complemantares
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APENDICE B - Canvas do Projeto

REQUISITOS

= -
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APENDICE C - Perguntas essenciais em uma entrevista

1. Qual o seu ramo?

Design

2. Qual é a sua missao? Quais sao as suas trés metas mais importantes?
A missdo da empresa é a realizagdo pessoal e impacto positivo na vida dos
clientes e membros da equipe. Metas importantes sdo o crescimento lento e
sustentavel com foco no sucesso de longo prazo, conseguir satisfagdo e
recompensa monetarias e permitir autonomia e flexibilidade a fim de permitir que
os membros da equipe mantenham um equilibrio saudavel entre vida pessoal e

profissional.

3. Por que a empresa foi criada?
A empresa esta sendo criada com o intuito de unir realizagdo pessoal e

recompensa monetaria.

4. Descreva seus produtos ou servigos.
Projetos de design, envolvendo identidade visual, webdesign, projetos de design

grafico e consultoria para empresas.

5. Quem é seu mercado-alvo?
Nos primeiros 5 anos, o mercado-alvo s&o pequenas e médias empresas. Apos

iss0, a intencao € incluir no mercado-alvo grandes empresas.

6. Priorize os seus stakeholders em ordem de importiancia. Como vocé quer
ser visto por cada publico?
A empresa nao funciona sem sua equipe realizando o trabalho, porém a empresa
também precisa de seus clientes para que se tenha trabalho a realizar. Dito isso,
ao meu ver a equipe e os clientes possuem o mesmo grau de importancia.

Acredito muito em transparéncia nos relacionamentos, e tanto no relacionamento



10.

1.

12.
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com a equipe, quanto com os clientes. Para se ter transparéncia, é necessario a
verdade, entdo minha intengdo é que a empresa seja vista da mesma forma pela

equipe e pelos clientes. Dedicacgao, curiosidade, educagao e respeito.

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

No momento, a vantagem competitiva do Sukie Kamie Studio sao os pregos. Por
ser um estudio novo, para conseguir que a marca seja inserida no mercado e

ganhe mais leads, iremos trabalhar com pregos mais acessiveis.

Como vocé faz o marketing de seus produtos e servigos?

Atualmente nao ha marketing sendo feito.

Quais sao as tendéncias e mudangas que afetam o seu setor?
Sao varias. O design € uma area muito afetada pela cultura, pelos eventos
atuais, tendéncias de estilo, mudancas nas tecnologias, economia que pode

limitar ou expandir o orcamento das empresas, etc.

Onde voceé vai estar daqui a cinco anos? E daqui a dez anos?

Daqui 5 anos o estudio estara com uma equipe composta por designers e
criativos, uma presenca estabelecida e uma base de clientes forte e estruturada.
Daqui a 10 anos, a meta é estar com um escritorio fisico em uma grande

metropole para poder receber clientes internacionais.

Como vocé mede o sucesso?
Sucesso para mim € ter uma meta e ver que estou caminhando para esta meta.
Sucesso para mim € sobre me sentir realizada durante o processo. Aquele dizer

popular que a caminhada é mais importante que a chegada define isso para mim.

Que valores e crengas unem os seus funcionarios e influenciam o seu

desempenho?
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No momento ndo existem funcionarios no estudio, porém ja trabalhei
gerenciando equipes e ao longo da minha jornada o valor que julgo mais
importante para o bem estar e equilibrio da equipe € o respeito. O que influencia
meu desempenho é a interagcao da equipe, trocar ideias, feedbacks, interesses,
histérias, a interacdo humana na minha opinido estimula a criatividade, e isso

influencia muito.

13.Quais sao as possiveis barreiras para o sucesso de seus produtos ou
servigos?
Uma ameaca s&o sem duvidas as inteligéncias artificiais e ferramentas de design
grafico como o Canva, porém acredito que isso pode até de certa forma
favorecer o estudio, pois clientes que enxergam o valor do design, o valor do
olhar e conexdo humana, irdo se destacar. Outra barreira que vejo a frente é a

situacdo econdmica mundial atual.

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

Um estudio que é referéncia quando o assunto é criatividade e bem estar.



APENDICE D - Questionario Stakeholders Equipe

Questionario online realizado pelo Google Forms

Pesquisa Local de Trabalho e Design

Formulario elaborado para obter informacdes acerca de preferéncias sobre local de
trabalho e estidios de design

Faca login no Google para salvar o que vocé ja preencheu. Saiba mais

* Indica uma pergunta obrigatdria

MNome *

Sua resposta

Qual sua idade? *

(O Até18anos

(O 19a24anos
25 a 34 anos
35 a 44 anos
45 a 54 anos

55 a 64 anos

OO0O00O0

65 ou mais

Qual sua relagdo com o Design? *

Sou estudante
Trabalho na drea
Sou estudante e trabalho na drea

Quero estudar ou trabalhar na drea

00000

Nenhuma
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Em qual destes ambientes vocé prefere trabalhar? *

Ambiente aberto com espago
O individual O salas Individuais

Qual ambiente vocé prefere para a realizagdo de uma reunio de trabalho? *

(O sala de Reunido Formal

(O) sala de Reunido Casual
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Vocé ja trabalhou em um estidio de design? *

O sim
O Nao

Jé trabalhou em estidio de design

Qual o tamanho da equipe do estldio que vocé trabalhou? *

(O solo, apenas eu
(O 23 pessoas

(O 4-10 pessoas
O 11 a 30 pessoas

(O mais de 30 pessoas

0 trabalho no estidio era... *

O 100% remoto
O 100% presencial

(O Hibrido

Qual era 0 modelo de negdcio?

O 828
O Bz

(O B2BeB2C

Se vocé pudesse mudar uma coisa no estldio que vocé trabalhou/trabalha, o que
seria?

Sua resposta

Quando vocé pensa em estldio de design, quais estidios lhe vemn a cabega?

Sua resposta
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Resultado do questionario

Qual sua idade?
24 respostas

Qual sua relagdo com o Design?
24 respostas

20,8%

Em qual destes ambientes vocé prefere trabalhar?
24 respostas

20,8%

Vocé ja trabalhou em um estidio de design?
24 respostas

87,5%

@ Até 18 anos
@® 19224 anos
@ 25a34anos
@ 35 a44 anos
@ 45a54 anos
® 55a64 anos
@ 65 ou mais

@ Sou estudante

@ Trabalho na area

@ Sou estudante e trabalho na area
@ Quero estudar ou trabalhar na area
@ Nenhuma

@ Home Office

@ Espaco Colaborativo

@ Ambiente aberto com espago individual
@ Salas Individuais

® Sim
® Nao
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APENDICE E - Esbocos de Geragdo de Alternativas
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APENDICE F - Questionario Feedback Logo

Feedback Simbolo

0I4! 0 presente questiondrio tem como objetivo coletar feedback do simbolo criado para o logo da marca
Sukie Kamie Studio.

-

Nome

Texto de resposta curta

Idade *
Até 18 anos
19 a 24 anos
25a 34 anos
35a 44 anos
45 a 54 anos
55a 64 anos

65 ou mais

Qual sua primeira impressao ao ver este simbolo

Texto de resposta longa
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Em uma escala de 1 a 5, qual sua avaliagio do logo? *

Selecione os atributos que o logo transmite para vocé *

[} criatividade
| | conexdo

| | Design

|| Excéntricidade
|| Inspiragio
[] Alegria

|| confusdo

|_| Originalidade

|:] Outros...
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*

0 logo tem como intuito representar um mix entre uma agua-viva fluida formando aletraS e
sinapses ocorrendo em um cérebro. Em uma escala de 1 a 5, isso ficou claro para vocé?

Vocé acha que o logo se destaca entre outros logos no mercado?
Sim
Nio

Talvez

Para vocé, o logo parece representar que tipo de empresa?

Texto de resposta curta

Ha algum outro comentario ou feedback que vocé gostaria de dar sobre o logo?

Texto de resposta longa



Resultado do Questionario

@ Até 18 anos
@ 19224 anos
@ 25a34anos
@ 35a44 anos
. @ 45 a 54 anos
@ 55 a64 anos
@ 65 ou mais

Em uma escala de 1 a 5, qual sua avaliagdo do logo?
23 respostas

Idade

23 respostas

20
17 (73,9
15 (73,9%)
10
5
0 (0%) 0 (0%)

0 | |

1 2

Selecione os atributos que o logo transmite para vocé
23 respostas

Criatividade

Conexao

Design 8 (34,8%)

Excéntricidade 3 (13%)
Inspiragao 3 (13%)
Alegria 16 (69,6%)
Confusao 1(4,3%)
Originalidade 17 (73,9%)

0 5 10 15 20

Vocé acha que o logo se destaca entre outros logos no mercado?
23 respostas

® Sim
® Nzo
© Talvez

20 (87%)
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APENDICE G - Manual de Identidade Visual

MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

Sukie Kamie Studio
2023




SUMARIO

03

INTRODUGCAO

SOBRE A MARCA

ASSINATURA VISUAL

MALHA GRAFICA

AREA DE SEGURANGA

REDUGCAO MAXIMA

PROBICOES

VERSOES MONOCROMATICAS

APLICAGCOES EM FUNDOS

PALETA DE CORES

TIPOGRAFIA INSTITUCIONAL

PONTOS DE CONTATO

MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

04

Bem-vindo ao Manual de Identidade Visual do Sukie
Kamie Studio. Este documento busca ser um
instrumento essencial para a representagao visual da
marca, oferecendo diretrizes sobre o uso dos Nnossos
logos, cores e tipografias. Respeitar estas orientacdes,
contribui para manter a integridade da identidade visual
em todos os pontos de contato com o publico.

04
05
06
10
1
12
13
14
15
17
18
19

89



SOBRE A MARCA

A marca Sukie Kamie Studio representa
um estudio de design que oferece servigos
de design grafico, web design, UI/UX,
identidade visual e consultoria.

05

ASSINATURA VISUAL

06

90

. ~
Missao
A missdo da marca é o envolvimento em

projetos criativos que impactam positivamente
a vida de clientes e colaboradores.

Ter um impacto positivo no mundo através de
projetos de design.

Valores

Crescimento sustentavel, realizagdo pessoa,
flexibilidade, equilibrio entre vida pessoal e
profissional e autonomia.

@)U KIE Kﬂ] MIE



ASSINATURA VISUAL

O simbolo da marca

O corpo da agua viva envolve um cérebro
e os tentaculos da 4gua viva formam a
letra S.

@a§

07

ASSINATURA VISUAL

Tipografia do logo
Alogo possui duas familia tipograficas:
Aria e Modak.

08

ARIA

ABCcDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXVYZ
0123456789
1o #S%A*()_

ABCDEFGHIJKLNNOPQRSTUVWRYZ

abedefghijkimnopgrstuvwayz
01234856789
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ASSINATURA VISUAL

Versoes

Existem trés versdes que podem ser
utilizadas para representar a marca.

Simbolo Assinatura Visual

gu KIE KaMIE

09

MALHA GRAFICA

O logotipo deve ser reproduzido através 18%

Logo

dos arquivos originais afim de proteger
as proporgdes e evitar distorgdes.

5x

Proporgao

A assinatura visual tem uma proporgao

de 18x de largura e 5x de altura. Essa

proporgao ndo deve ser alterado.
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AREA DE SEGURANCA

Para ndo comprometer a integridade do
logo é necessario que a drea de
protec¢do seja respeitada.

Medida

A drea de protecdo corresponde a
medida X, a mesma utilizada na malha
de construgdo grafica.

REDUCAO MAXIMA

Para garantir a legibilidade da marca,
sua reducdo maxima deve ser de 10
mm na versdo logo completo e na
versdo do logo e de 5 na versdo do
simbolo.

gume kn%]

10 mm de altura
B | o

10 mm de altura

37 px

-

5 mm de altura
19 px
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PROIBICOES

A marca nao deve ser alterada em suas
cores ou forma para evitar usos
incorretos da assinatura visual.

VERSOES
MONOCROMATICAS

Versdes monocromaticas em positivo e
negativo deverdo ser usadas somente
quando existir alguma limitagdo técnica.

Tocoas

Distorg¢ao

Buoeme

Cor Incorreta

94

g Ui km M E

Propor¢des Alteradas

g M mig,,

Tipografia Incorreta

E KaMIE

kemie
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APLICACOES EM FUNDOS

APLICACOES EM FUNDOS

Atencao com a visibilidade

Fundos coloridos com cores préximas
as cores do logo diminuem a
legibilidade. Para esses casos, utilizar a
versao negativa ou positiva.




PALETA DE CORES

TIPOGRAFIA
INSTITUCIONAL

A fonte a ser usada em materia
institucional e midias digitais é a Open
Sans no peso Regular e Bold, uma fonte
de alta legibilidade e moderna.

96

CMYK(0,99,47,0)
RGB(255,2,136)
#FF0288

CMYK(0,5,3,0)
RGB(255,242,248)
#FFF2F8

CMYK(0,0,0,85)
RGB(39,39,39)
#272727

Open Sans Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
T@#SWAK*()_+{}|:"<>?2"~[1\;',./-=
0123456789

Open Sans Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
'@#S%A&*()_+{}|:"<>?2"~[]\;"',./-=
0123456789



PONTOS DE CONTATO

Foto de Perfil

PONTOS DE CONTATO

Favicon

20

|

Assinatura de email

%uxls kemie

Rafaela
Designer

@ +55123-456-7890
sukiekamie.com

© rataela@sukiekamie.com

SUKIE kﬂMIE

Carlos
Web Designer
@ +55123-256-7890
sukiekamie.com

© carlos@sukiekamie.com

Interface Website

gu KEYpMEE @000 tem sobrenss  Servisos

Servigos de design
personalizados

As melhores solugdes para sua empresa

SAIBA MAIS

Ciivmnvmmiada matim Allacban

Contato
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PONTOS DE CONTATO

Cartdao de Visita
Formato: 50 X 80 mm
Papel: couché fosco 150 g/m?

21

PONTOS DE CONTATO

Papel Timbrado
Formato: A4 210 X 297 mm
Papel: offset branco 90 g/m?

22

50 mm

Kamilla B.

Designer

Frente Verso

210 mm

%umzkﬂws

Kamilla

Designer

297 mm

80 mm
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PONTOS DE CONTATO

229 mm

Envelope Comercial
Formato: 229 X 114 mm
Papel: offset 90 g/m?

23

PONTOS DE CONTATO

Materiais Efémeros
Bloco de notas
Caneta

Lapis

24

Kamilla

114 mm
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2gul(li “\(@MIE

Servicos de design
personalizados

As melhores solucdes para sua empresa
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Kamilla

N

Kamilla
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Kamilla Bedin
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