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RESUMO

Este trabalho de conclusdo de curso desenvolve a identidade da marca do hotel Garten,
localizado em Balneario Camboriu, que ainda ndo existia em nenhum tipo de manifestacéo.
Quando nédo hé identidade visual, propdsito ou posicionamento bem definido no mercado, a
empresa néo fica identificada e os clientes ndo sdo direcionados coerentemente; portanto, foram
definidos e sistematizados atributos tangiveis e intangiveis da marca. Para embasar as decisdes
projetuais, foi realizada a revisdo de componentes de uma marca e aprofundamento no tema
hotéis, hospitalidade e turismo, seguido do desenvolvimento do projeto de design. A
metodologia projetual aplicada foi a de Alina Wheeler, que possui cinco etapas, acrescida de
ferramentas selecionadas pelo autor para complementa-la. Durante a primeira etapa do projeto,
foram realizadas pesquisas sobre o cliente, grupo focal similar, segmentacdo do publico-alvo,
auditoria da concorréncia e matriz SWOT. Na segunda etapa, foi realizada uma pesquisa
conceitual sobre o tema relacionado ao hotel — jardins — e desenvolvido o posicionamento da
marca, utilizando dos arquétipos propostos por Mark e Pearson, o Circulo Dourado de Simon
Sinek e visao, missdo e valores. Na terceira etapa da metodologia, foi desenvolvida a identidade
visual, com a definigdo da assinatura visual, paleta de cores, familias tipogréficas auxiliares,
grelha para desenvolvimento de pontos de contato, familia de icones e padronagem. Ao fim
dessa etapa, a percepcdo da marca foi testada com o publico geral e stakeholders através de
pesquisa netnografica; apos entrevista com os stakeholders, o projeto foi aprovado. Na quarta
etapa, foi realizada a prototipacdo da marca em pontos de contato, e, na ultima etapa, foi criado
um manual de marca holistico, contendo informagdes sobre atributos tangiveis e intangiveis. O
resultado do projeto deve trazer a identificacdo correta do hotel por parte do publico, assim
como direcionar decisbes corporativas. Também foi identificada a falta de ferramentas na
metodologia de design para desenvolver atributos intangiveis da marca, quando ainda nao

existentes.

Palavras-chave: Identidade de marca. Identidade visual.



ABSTRACT

This final paper develops the brand identity of the Garten hotel, located in Balneario Camborid,
Brazil, which still did not exist in any type of manifestation. When there's no visual identity,
purpose or well-designed positioning in the market, the brand is not identified and its clients
will not be correctly directed; therefore, tangible and intangible attributes of the brand were
defined and systematized. To support the design decisions, a review of components of a brand
was carried, and a study of hotels, hospitality and tourism, followed by the development of the
project. The applied design methodology was Alina Wheeler’s, that has five stages, plus tools
selected by the author to complement it. During the first phase of the project, research was made
around the client, similar focus group, target audience segmentation, competition audit and
SWOT matrix. In the second phase, conceptual research was carried out on the theme related
to the hotel — gardens —and the brand positioning was developed, using the archetypes proposed
by Mark and Pearson, Simon Sinek's Golden Circle and vision, mission and values. In the third
phase of the methodology, the visual identity was developed, with the definition of the
signature, color palette, support typographic families, grid for developing touchpoints, icon
family and pattern. At the end of this phase, the brand perception was tested with general public
and stakeholders through netnographic research; after interviewing the stakeholders, the project
was approved. In the fourth phase, the brand was prototyped on touchpoints, and in the last
phase, a holistic brand manual was created, containing information on tangible and intangible
attributes. The result of the project should result in the correct identification of the hotel by the
public, as well as guide corporate decisions. It also identified the lack of tools in the design
methodology to develop intangible attributes of the brand when they do not yet exist.

Keywords: Brand identity. Visual identity.
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1 INTRODUCAO

Este documento é referente a entrega final do Trabalho de Concluséo de Curso do curso
de Design da Universidade do Sul de Santa Catarina, localizada em Floriandpolis®.

O inicio da construcdo do espaco fisico do hotel Garten, localizado em Balneéario
Camboriu, fomentou a criacdo da marca. Cinco estrelas, provera servicos abertos ao publico,
como rooftop e spa, e até mesmo um belo jardim pablico anexo ao edificio, em responsabilidade
do hotel.

Uma boa marca é decisiva na diferenciacdo necessaria para o competitivo ramo
hoteleiro. Tendo em vista que a marca ndo existia, tornou-se relevante projeta-la, para que se
posicionasse no mercado e propagasse seu propdsito com exatiddo para clientes e

colaboradores.
1.1 PROBLEMATICA

Cockerell (2013) afirma que, paulatinamente, as necessidades dos clientes vdo sendo
satisfeitas de acordo com o avanco da tecnologia e das circunstancias, gerando entdo, novas
necessidades com base nas novas expectativas. Clientes buscam, sumariamente, uma empresa
para realizacdo de uma transagéo financeira em troca de um servi¢o, mas o atendimento € o que
gera a experiéncia integral, e que tem a chance de fidelizar e humanizar a transacdo
(COCKERELL, 2013). Isso evidencia a importancia da defini¢cdo de principios da identidade
da marca, que regem desde os colaboradores durante o atendimento, até importantes decisdes
corporativas.

O sr. Jodo Kleine Buckstegge, proprietéario do hotel Garten, € um empresario que ja atua
no ramo da hotelaria ha muitos anos, e percebeu uma oportunidade no mercado de hotéis de
categoria cinco estrelas, por haver concorréncia direta inexistente na cidade em que fica
localizado. Até o inicio do desenvolvimento do trabalho, o projeto arquiteténico ja havia sido
realizado, e a construgéo se encontrava em andamento, com estimativa de conclusdo para 2024;

no entanto, a identidade da marca ndo havia sido criada. Uma das poucas defini¢des realizadas

1 Na primeira unidade de aprendizagem, Projeto de Pesquisa para TCC em Design, foram desenvolvidos o tema e
a pesquisa preliminar. Durante a segunda unidade, Pesquisa e Redagéo para TCC em Design, foi desenvolvida
a fundamentacéo tedrica, que embasou as decisdes da terceira, Projeto Experimental em Design, que finalmente
executou o projeto.
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previamente foi a definicdo do nome, com a palavra de origem na lingua alemd, “Garten”, que

significa “jardim”.

Figura 1 — Estado da construcdo do hotel em 2021

Fonte: cedido pelo proprietéario.

Para Peon (2009, p. 9), uma empresa nao possui identidade visual quando “ndo ha
elementos visuais capazes de singulariza-la de maneira ordenada, uniforme e forte no mercado”.
No entanto, atualmente é preciso de mais que apenas uma identidade visual atraente, mas
também que o propdsito ressoe na organizagdo toda, através de padrdes de atendimento e foco
no cliente. Lee Cockerell (2013, local. 1065), ex-vice-presidente de operagdes do Walt Disney
World Resort por dez anos afirma que:

Hoje em dia, toda grande rede de hotéis possui um check-in e um check-out expressos,
cardapios customizados de café da manha, TVs de tela plana, salas de ginastica,
programas de fidelidade e outras cortesias. Se voce retirar o nome e o logo da empresa,

poderéa levar um hospede a qualquer grande rede de hotéis e ele provavelmente ndo
sabera dizer em que hotel esta.

Tal uniformidade nos servicos prestados por hoteis gera oportunidade de diferenciacéo,

agregando percepc¢do de valor para novas organizacdes que adquirem estratégias diferentes,
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indo além do esperado. Logo, este trabalho propfe a construcdo da marca, no intento de
identificar coerentemente o hotel na categoria correspondente, comunicando seus diferenciais

através da expressao da prépria marca.
1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo geral
Desenvolver a identidade da marca de um novo hotel de alto padréo.
1.2.2 Objetivos especificos

e Compreender os elementos de marca e da linguagem e percepcdo visual, e fazer
uma breve revisdo sobre hotéis, hospitalidade e turismo para embasar as
decisGes projetuais;

e Desenvolver atributos intangiveis da marca do hotel;

e Desenvolver a identidade visual e aplicacdes em pontos de contato chave, que
corroborem com a repercussdo do posicionamento desenvolvido para a marca;

e Gerar um manual da marca sistematizando aspectos tangiveis e intangiveis.
1.3 JUSTIFICATIVA

Guimarées e Borges (2008) afirmam que entre as barreiras de ingresso de um novo
empreendimento estd a identidade de marca, que, conforme Pedn (2009, p. 10), gera uma
concepgdo social, chamada de “imagem”, esta “[...] que pode ser positiva ou ndo para este
publico — e que pode gerar lucros ou, ao contrario, impedir o crescimento desta empresa”. Joan
Costa (2011, p. 122) afirma que o “[...] produto faz nascer a marca e esta, ao encher-se de
valores gragas ao produto, cria valor por si propria”; infere-se, portanto, que a imagem gerada
é reflexo do produto ou servigo oferecido.

No setor de servicos, ndo existe pré-teste, posto que s6 se pode desfrutar uma
experiéncia completa em primeira méo durante seu consumo. Logo, no caso do hotel, o uso da
identidade visual torna-se o primeiro transmissor de uma promessa de boa experiéncia, atraves
da “[...] interatividade proporcionada pela internet, a partir dos recursos de multimidia [...] [que

contribuem] para subsidiar as tomadas de decisio dos turistas” (GUIMARAES; BORGES,
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2008, p. 31). Ao passo que no primeiro contato ha a promessa, é majoritariamente enquanto a
experiéncia acontece que héa a oportunidade para fidelizacdo do cliente e propagacdo de e-woms
positivas.

A caréncia de identidade e posicionamento no novo hotel suscita a criacdo de uma
marca, que o podera diferenciar e gerar valor agregado, tornando o estabelecimento mais
atrativo para o publico-alvo. O planejamento das bases da marca, ajudardo, inclusive no
planejamento de processos organizacionais do hotel no futuro, tornando assim, mais facilmente
a experiéncia dos clientes em uma experiéncia extraordinaria.

Causara beneficios diretos ao hotel — como a identidade coesa, que gerara recursos — e
beneficios indiretos — como a geracdo de empregos e a adi¢do de um ponto turistico relevante
em Balneario Camborit. O publico-alvo da marca também serd beneficiado, através do

direcionamento coerente da oferta para seu perfil de consumo.

1.4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Concernente a natureza da pesquisa, tratou-se de pesquisa aplicada, pois “[...] objetiva
gerar conhecimentos para aplicacdo préatica dirigidos a solucdo de problemas especificos.
Envolve verdades e interesses locais” (PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 51). Buscou-se gerar
produtos com finalidades imediatas, utilizando conhecimentos previamente concebidos pela
pesquisa basica e as tecnologias existentes (SILVA, 2004 apud PRODANOV; FREITAS,
2013).

Utilizou-se da pesquisa com objetivo exploratério (PRODANOQV; FREITAS, 2013)
para definir conceitos necessarios para entendimento do que foi desenvolvido posteriormente,
gerando familiaridade e proporcionando mais informagBes sobre o assunto investigado.
Também foi descritiva, com o propdsito de registrar e retratar os fatos sem que ocorresse a
interferéncia do pesquisador, e explicativa, pois visou destrinchar os fatores que culminaram
nos fendmenos.

Quanto aos procedimentos tecnicos, foram feitos levantamentos, para que o
comportamento de individuos especificos seja conhecido mais profundamente (PRODANOQV;
FREITAS, 2013); estudos de caso, que segundo Gil (2018, p. 34), “[...] [consistem] no estudo
profundo e exaustivo de um ou poucos casos, de maneira que permita seu amplo e detalhado

conhecimento”, para criar um paralelo com o grande problema.
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Também ocorreu netnografia, que origina da etnografia®. Segundo Kozinets (2014), a
netnografia adapta a etnografia a contemporaneidade, se dando através da tecnologia e internet.
Utilizou-se, por exemplo, da escala Likert, aplicada através da internet para obter resultados,
que apds analisados, embasam as decisfes projetuais. A escala Likert se trata de uma escala
desenvolvida por Rensis Likert (1932), e possibilita quantificar atitudes sociais. Para isso, 0
usuario é questionado o quanto se identifica com a afirmacdo ou pergunta, escolhendo em uma
escala a opcdo que mais se aproxima de sua resposta. Esse modelo elimina variacbes em
respostas abertas que poderiam ocorrer, delimitando a resposta, mas dando a ela a capacidade
de ser quantificada.

E, por fim, utilizou-se também da pesquisa bibliografica, elaborada a partir de
publicacdes ja existentes que se relacionam com o tema (PRODANOV; FREITAS, 2013).

Para execucdo do projeto, o processo de design seguido foi o de Alina Wheeler, que
desdobra o recurso em cinco etapas para criar e implementar uma marca. No entanto, a
metodologia ndo detalha ferramentas ou processos para definicdo de atributos intangiveis da

marca, portanto, foram selecionados pelo autor.

Figura 2 — Diagrama das etapas do processo de gestdo de marcas de Wheeler

. . criacdo de
esclarecimento design de pontos de
da estratégia identidade contato

gestdo de
ativos

Fonte: adaptado de Wheeler (2019, p. 104).

Wheeler (2019) sugere, na primeira etapa, o colhimento de informacdes basicas, — como
missao, visdo e valores e histdria, por exemplo — sendo seguido de entrevista com 0s
stakeholders para esclarecimento de questbes que ndo foram abordadas previamente, e
necessitam de discussdo mais profunda. E nesta etapa que podem ocorrer as pesquisas de
mercado (podendo envolver pesquisas qualitativas e quantitativas), teste de usabilidade,
auditoria de concorréncia, marketing e linguagem. Foi acrescido pelo autor a ferramenta de
matriz SWOT para reunir as informacgdes pesquisadas e tracar possiveis estratégias, e uma
variacdo da escala Likert na fase de auditoria da concorréncia.

2 Advinda da antropologia, visa estudar uma comunidade em especifico; atualmente, pode-se afirmar que o estudo
dos consumidores de determinada marca também é etnografia (GIL, 2018).
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Na segunda etapa, € elucidado o posicionamento estratégico, mercado-alvo e quais as
vantagens competitivas que diferenciam o negocio, buscando entender mais sobre os aspectos
intangiveis da marca. Com base nas duas primeiras etapas, é definido o objetivo comum, que
Wheeler chama de “grande ideia”; fruto dos itens que compdem a compreensdo, clareza,
posicionamento e esséncia da marca. Nesta etapa foram acrescidos pelo autor a associagdo com
um dos arquétipos propostos por Mark e Pearson, o desenvolvimento do Circulo Dourado de

Simon Sinek e visdo, misséo e valores.

Figura 3 — Diagrama de componentes do objetivo comum

Visdo

Valores

Missao

Propostas de valor

Cultura

Mercado-alvo

Segmentos
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Servigos

Produtos Valores essenciais Diferenciacao Ideia central

Infraestrutura Atributos de marca Propostas de valor Conceito unificador

Compreensao Clareza Posicionamento Esséncia da marca Grande ideia
Estratégia de marketing Vantagem competitiva Categoria de negdcio Mensagens principais

Concorréncia Estratégia de marca Voz e tom

Tendéncias

Preco

Distribuigao
Pesquisa

Ambiente
Economia
Sociopolitica
Pontos fortes/fracos
Oportunidades
Ameacas

Fonte: Wheeler (2019, p. 138).

A terceira etapa se reserva a criacdo de atributos tangiveis, como a assinatura visual, e
ainda planeja a sistematizacdo da marca; nessa etapa foi acrescido um teste de validagédo
netnografico com publico geral e stakeholders se utilizando de escala Likert. A quarta etapa se
volta ao planejamento da estratégia, que evidencia quais pontos de contato devem ser
desenvolvidos. Por fim, a quinta etapa busca desenvolver diretrizes, material de circulacdo

interna e planejar estrategicamente o langamento da marca.
1.5 DELIMITACAO

Dado o escopo de tempo do projeto e todos 0s possiveis pontos de contato em um hotel

com instalaces tdo diversas, durante a etapa 4 da metodologia de design, optou-se por
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desenvolver apenas 0s mais relevantes, ou que funcionem de forma a orientar o comportamento
da identidade visual em pontos de contato similares.

Considerando também o periodo de desenvolvimento do trabalho, a etapa 5 da
metodologia de Wheeler era parcialmente impraticavel, pois trata, por exemplo, de campanhas
e planejamentos feitos em conjunto, se dando, inclusive, por atores externos. O Unico elemento

a ser desenvolvido nessa etapa € o manual da marca.
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2  FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, através da busca de trabalhos e publicacBes relevantes para a area da
pesquisa, sdo introduzidos topicos que fundamentam o projeto. Levando em conta o tema do

trabalho, este capitulo objetiva:

e elucidar os componentes de uma marca, como € gerida e percebida por seus
clientes, e fundamentos da linguagem e percepcdo visual que compdem sua
identidade visual;

e destrinchar o funcionamento do turismo, hospitalidade e dos hotéis, e o que

motiva pessoas a pagarem mais por experiéncias refinadas.
2.1 A MARCA E SEUS DESDOBRAMENTOS

Para Joan Costa (2011), o significado da palavra “marca” deriva do ato de
intencionalmente marcar um suporte com um objeto. O que é marcado, geralmente é um sinal,
que quando entendido e decodificado pelo leitor, passa entdo a ter significado, sendo chamado
de signo.

A marca corporativa € um repositorio de significado e valor (MARK; PEARSON,
2003), que compila apenas atributos positivos da identidade minuciosamente selecionadas para
seduzir e fidelizar os clientes (FASCIONI, 2010); é como ela quer ser vista idealmente. A marca
é apenas um subconjunto da identidade corporativa, que ¢ “o conjunto de atributos intangiveis
(psicolodgicos) que definem quem a empresa ¢” (FASCIONI, 2010, p. 25); é o que a faz Unica e
a diferencia das outras empresas. A capacidade de uma empresa diferenciar-se de outra se da
ou a partir do preco praticado para vender seus produtos ou servigos, ou do significado agregado
a estes. E por isso que para Wheeler (2019), uma marca forte consegue se destacar mesmo entre
a homogeneidade de ofertas, pois a forma com que a marca é percebida influencia em seu
sucesso ou fracasso.

Wheeler (2019), parafraseando David Haigh, afirma que as marcas possuem trés

funcdes principais, sendo elas:

e Navegacéo, pois ajudam o consumidor a melhor entender o que cada marca tem
a oferecer, e fazer a escolha mais apropriada com base nisso;
e Seguranca, pois possuem a capacidade de transmitir esse atributo em suas

caracteristicas tangiveis e intangiveis;
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e Envolvimento, pois fazem com que os consumidores se identifiguem e

conectem-se com elas através de caracteristicas tangiveis e intangiveis.

A identidade corporativa gera manifestacGes, que podem ser, por exemplo, tangiveis
(fisicas); se dando atraves da identidade visual, que traduz a identidade corporativa e intangivel
da empresa, em linguagem visual (FASCIONI, 2010). Cobra (2015) faz uma analogia com um
iceberg: acima da agua, onde se encontra a ponta dele, estdo as emogdes conscientes e 0s valores
tangiveis. No nivel da agua se encontram as emoc@es do subconsciente, e abaixo da agua, na

parte mais profunda do iceberg, é onde ficam emocdes do inconsciente e 0s valores intangiveis.

Figura 4 — Valores tangiveis e intangiveis

[

Valores tangfveis ¢ intangiveis (iceberg)
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Valores tangiveis

nivel da dgua do mar
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Alma

Inconsciente Valores intangiveis

Fonte: (COBRA, 2015, p. 200).

A identidade visual, parte dos valores tangiveis, serve como maior diferenciador de
concorrentes, facilitadora de identificacdo e associacdo visual (PEON, 2009). Supondo, por
exemplo, que o consumidor estd em um ponto de venda que possui uma infinidade de op¢oes e
todas ficam ao seu alcance, ele ndo necessariamente precisa do auxilio de um atendente para
escolher um produto, pois € a partir da identidade visual que a primeira impressdo € causada
(STRUNCK, 2012) e ocorre ou ndo uma identificacdo do comprador com o produto. A partir
da identidade visual, surge a necessidade de um sistema de identidade visual para normatizar e
prever as aplicacdes nos pontos de contato da marca, proporcionando unidade e identidade
(PEON, 2009).

J& aimagem corporativa (PEON, 2009, p. 10) “abarca tudo aquilo que, voluntariamente
ou ndo, vai formando a posi¢cdo da empresa na sua relagdo com o publico”, sendo ela
(FASCIONI, 2010, p. 152) “[...] 0 que a empresa parece ser [...] estd na cabeca das pessoas e é

montada como se fosse um quebra-cabeca”.
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O que faz a gestdo dessa imagem corporativa é o servico de branding. Melo (2011, p.
614) discorre sobre branding e seu éxodo:
No final dos anos 1990 comega a circular o termo branding. A ideia de “gerir marcas”
em vez de “projetar sistemas de identidade visual” ganharia corpo e se consolidaria
na primeira metade do século XXI. O branding pode ser entendido como a expansao
do conceito original modernista de construcdo de identidades; sob esse ponto de vista,

essa atividade passa a ser o “projeto de sistemas de identidade”, abordados agora em
sua totalidade, e ndo apenas em sua dimensao visual.

O branding ¢ um “sistema de gerenciamento das marcas orientado pela significancia e
pela influéncia que as marcas podem ter na vida das pessoas, objetivando a geragéo de valor
para os seus publicos de interesse” (CAMEIRA, 2020, local. 584). Strunck (2012) examina a
etimologia de “branding”, que ¢ um desdobramento da palavra “brand”, com origem no ingIés,
e era utilizada originalmente para o ato de “marcar” e cuidar do gado.

Marcas possuem diferentes arquiteturas de marca, que € a relacdo da empresa principal
para com suas subsidiarias. 1sso normalmente é feito, pois, fazer uma marca que vende outro
produto ou servico ser lida corretamente, converte mais vendas. Wheeler (2019) divide a
arquitetura de marca em trés possiveis tipos: monolitica, endossada ou pluralistica.
Arquitetura de marca monolitica é aquela que utiliza o0 nome marca principal, apenas
acrescentando um descritor, que ajuda a identificar o tipo de servico ou produto, e ainda
reforcam a imagem corporativa principal. Um exemplo € a empresa Google, que possui diversas

submarcas, dentre elas, 0 Google Maps, que carrega também o nome da empresa principal.

Figura 5 — Assinaturas visuais de exemplos de arquitetura de marca monolitica

Google

Google Maps

Fonte: elaborado pelo autor.

A arquitetura de marca endossada acontece quando ha colaboragdo entre a marca
principal e o produto ou servico secundario, sendo que este usufrui do suporte da marca
principal. Um bom exemplo € o produto Leite Moca, que até mesmo carrega junto do proprio

logotipo uma variagdo do logotipo da marca principal, a Nestlé.
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Figura 6 — Assinaturas visuais de exemplos de arquitetura de marca endossada
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Fonte: elaborado pelo autor.

Ja a arquitetura de marca pluralistica se caracteriza quando a marca principal se torna
praticamente irrelevante, tendo em vista que o produto ou servico possui uma identidade
propria, fazendo pouca ou nenhuma referéncia a marca principal. Um exemplo é a marca
Unilever, que possui diversas submarcas, com linhas de produtos diferentes em cada uma delas.
Algumas dessas marcas sdo até mesmo concorrentes umas das outras em certo grau, COmo a
TRESemmeé e a Seda.

Figura 7 — Assinaturas visuais de exemplos de arquitetura de marca pluralistica

3 SN
%&Q,‘.’@* TRESemmé

Fonte: elaborado pelo autor.

2.1.1 Os elementos da identidade corporativa

2.1.1.1 Clima e cultura organizacional

O clima organizacional é mais superficial do que a cultura, e se refere ao conjunto de
percepcdes compartilhadas pelos colaboradores, sendo considerada uma variavel de natureza
cognitiva. O clima organizacional pode, ainda, influenciar a satisfacdo e o rendimento no
trabalho (SIQUEIRA, 2008 apud. ALVAREZ, 1992; TORO, 2001), e variar de acordo com 0
setor da empresa. Sumariamente, € uma manifestacdo decorrente da cultura organizacional, e

se trata de “[...] percepcdes compartilhadas que os membros desenvolvem através das suas
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relagdes com as politicas, as praticas e os procedimentos organizacionais tanto formais quanto
informais” (SIQUEIRA, 2008 apud. TORO, 2001, p. 33).

Schein (2017, p. 16) define a cultura, de modo geral, como:

[...] a aprendizagem acumulada e compartilhada por determinado grupo, cobrindo os
elementos comportamentais, emocionais e cognitivos do funcionamento psicol6gico
de seus membros. Dada tal estabilidade e histérico compartilhado, a necessidade
humana por estabilidade, consisténcia e significado levara os varios elementos
compartilhados a formar padrdes que, finalmente, podem-se denominar de cultura.

Nesse prisma, Robbins e Judge (2020, p. 597) afirmam que cultura organizacional “[...]
se refere a um sistema de significado compartilhado, mantido pelos membros de uma
organizacdo, que a diferencia das outras. Esse sistema de significado compartilhado inclui
valores, crengas e premissas que caracterizam a organizacao”. Os autores ainda afirmam que a
cultura € um termo descritivo, pois apenas descreve como as caracteristicas da cultura sdo
percebidas por seus colaboradores, e ndo se eles gostam, ou néo, delas.

Schein (2017) divide a cultura organizacional em trés niveis: artefatos, crencas e valores
expostos, ¢ suposi¢des basicas. Quando se trata de artefatos, ele (2017, p. 24) afirma que “[...]
inclui todos os fendmenos que alguém vé, ouve e sente quando encontra um NOvVo grupo com
uma cultura ndo familiar”. As crencas e valores expostos advém da solugdo de problemas, que
inicia em uma avaliagdo superficial e baseada em suposi¢des individuais do colaborador;
quando validada pelo grupo como viadvel para 0 sucesso, se torna uma crencga/valor exposto
(SCHEIN, 2017).

No nivel de suposic¢Ges basicas, Schein (2017, p. 28) expressa que apds validacdo no
nivel anterior, elas ja “[...] foram assumidas como verdadeiras, de modo que se encontra uma
pequena variacdo em uma unidade social. Esse grau de consenso resulta do sucesso repetido
em implementar certas crengas e valor”. O autor ainda complementa, dizendo que suposi¢oes
basicas “[...] tendem a ndo ser confrontadas ou debatidas e por isso sdo extremamente dificeis
de mudar”. Para Lipp (2014, local. 2943) “[...] o choque de expectativas ndo expressas e
suposicdes mal orientadas potencializa as oportunidades para mal-entendidos nas equipes cujos
membros sdo originarios de diferentes culturas”.

Oliveira et al. (2014) afirmam que a cultura organizacional pode advir de certa
convergéncia de fatores originados no fundador, ou, ainda, da empresa matriz — ja existente
previamente. Além da cultura forte e dominante, compartilhada pela maioria dos colaboradores,
quanto maior a organizacdo, mais tende-se a surgirem subculturas “[...] em resposta a
problemas, situagdes ou experiéncias comuns a pessoas pertencentes a determinados
departamentos ou regides geograficas” (ROBBINS; JUDGE, 2020, p. 599).
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Para Robbins e Judge (2020), a cultura organizacional é transmitida majoritariamente
através de historias, rituais, simbolos materiais e linguagem. As historias geralmente tratam de
“[...] narrativas sobre os fundadores da empresa, regras que foram quebradas, sucessos
estrondosos” ¢ também sobre o que 0S proprios colaboradores contam sobre as primeiras
impressdes na empresa (ROBBINS; JUDGE, 2020, p. 615).

Os rituais sdao ‘“sequéncias repetitivas de atividades que expressam e reforcam os
principais valores da organizacao, quais objetivos e pessoas sd0 mais importantes e quais sdo
dispensaveis” (ROBBINS; JUDGE, 2020, p. 615). Os simbolos materiais “[...] comunicam aos
empregados quem é importante, o grau de igualitarismo desejado pela alta administracdo e 0s
tipos de comportamentos mais apropriados” (ROBBINS; JUDGE, 2020, p. 615). Por fim, 0 uso
de uma linguagem com termos proprios, siglas e jargdes dentro de uma empresa € importante,
pois ela possui o poder de “[...] ajudar os empregados a se identificar com a cultura, comprovar
que a aceitam e ajudar a preserva-la” (ROBBINS; JUDGE, 2020, p. 617).

2.1.1.2 Circulo Dourado

Simon Sinek desenvolveu o conceito do Circulo Dourado baseando-se na Proporcao
Aurea (SINEK, 2018) — construgio matematica que se assemelha a formas encontradas na

natureza.

Figura 8 — Diagrama do modelo do Circulo Dourado

Por quas

Como?

“ O quer

Fonte: adaptado de Sinek (2018, p. 41).
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A proposta do Circulo Dourado é definir as bases da empresa, comegando de dentro
para fora do circulo, levando em conta que as pessoas tendem a adquirir produtos ou servi¢os
pelo “por qué?”, e ndo pelo “o qué?”. Isso se torna evidente quando se entende que o “o qué?”
esta ligado ao neocortex, a regido do cérebro responsavel pelo pensamento racional e analitico
e pela linguagem; enquanto os niveis mais internos do modelo, “como?” e “por qué?”, estdo
associados ao sistema limbico, que é responsavel pelos sentimentos, comportamento e tomada
de decisdo (SINEK, 2018).

Logo, quando uma empresa possui estruturacdo de dentro para fora, 0os consumidores
conectam-se naturalmente de forma emocional com seus propdsitos e principios, afetando a
tomada de decisdes; ja quando a comunicacdo se da de fora para dentro, a informacdo é
transmitida, mas ndo provoca comportamento de compra (SINEK, 2018).

Quando o “por qué?” e confuso, & mais dificil manter sucesso continuo, pois os clientes
sentem mais dificuldade tomando uma decisdo sem base emocional; e de acordo com Sinek, a
intuicdo humana guia boa parte da iniciativa de compra, enquanto a certeza de fatores
verificaveis — como estatisticas de eficacia, por exemplo — é menos necessaria. O “por qué?”’
define o propdsito da empresa e suas motivagdes; o “como?” reforca como a empresa faz o “o
qué?”’; por fim, o ponto mais facilmente identificavel ¢ o “o qué?”, que reitera a atividade que

a empresa exerce (SINEK, 2018).

2.1.1.3 Os arquétipos de marca

Com base nos arquétipos, ou impressdes, conforme definiu o psiquiatra Jung, Mark e
Pearson desenvolveram um sistema de doze arquétipos, que visam entender a conexao entre a
motivagao do cliente ¢ as vendas do produto, ja que “[...] as imagens arquetipicas sugerem a
realizacdo dos mais basicos desejos e motivacdes humanos, liberando emocgdes e anseios
profundos” (MARK; PEARSON, 2003, p. 27).

Quando se trata da importancia dos arquétipos na humanizacdo das marcas, as autoras
afirmam que (MARK, PEARSON, 2003, p. 35):

[...] o significado arquetipico é aquilo que torna as marcas vivas para as pessoas. [...]
Os arquétipos sdo o pulso de uma marca, porque transmitem um significado que faz

os clientes se relacionarem com um produto como se este fosse realmente vivo. Os
clientes tém uma relagéo com ele. Os clientes se interessam por ele.

O sentimento de que uma marca é viva faz com que, paulatinamente, a intimidade entre

o cliente e a marca aumente; isso pode se dar, por exemplo, através de apelidos (MARK;
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PEARSON, 2003) — como a forma com que os brasileiros chamam o McDonald’s de “Méqui”.
Cobra (2015, p. 200) afirma que, “[...] as marcas devem representar o sentido existencial dos
seus produtos e conecta-los a vida cotidiana dos seus consumidores”, e Hiller (2019, p. 16)
concorda, dizendo que “[...] conversamos com as marcas. Marca é gente hoje em dia. Nos
relacionamos com empresas, gostamos de algumas marcas, € ndo gostamos de outras”. Isso se
reflete também na forma com que o Netflix tende a responder os clientes de forma descontraida
nas redes-sociais, por exemplo.

As autoras descrevem brevemente, com exemplos, os arquétipos no quadro abaixo:

Quadro 1 — Os arquétipos e suas fungdes basicas na vida das pessoas

Arquétipo Ajuda as pessoas a Exemplo de marcas
Criador Criar algo novo Williams-Sonoma
Prestativo Ajudar os outros AT&T (Ma Bell)
Governante Exercer o controle American Express
Bobo da Corte Se divertirem Miller Lite
Cara Comum Estarem bem assim como sdo | Wendy’s
Amante Encontrar e dar amor Hallmark
Heroi Agir corajosamente Nike
Fora-da-lei Quebrar as regras Harley-Davidson
Mago Influir na transformacao Calgon
Inocente Manter ou renovar a fé Ivory
Explorador Manter a independéncia Levi’s
Sabio Com?reender 0 mundo em Oprah’s Book Club

que vivem

Fonte: (MARK; PEARSON, 2003, p. 27).

Mark e Pearson (2003, p. 43) afirmam que “[...] as marcas que expressam coerentemente
um arquétipo apropriado impelem a lucratividade e o sucesso de modo real e sustentavel. E,
numa cadeia muito positiva de causalidade, elas podem fazer isso sem qualquer custo para o

consumidor ou a cultura”. Em consonancia, uma analise da Young & Rubicam aponta que o
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MVA3 de empresas com identidades arquetipicas bem definidas (cujo arquétipo secundario
estava 10% ou mais abaixo do arquétipo principal) cresceu 97% a mais que 0 MVA de marcas
consideradas confusas (que possuiam arquétipo secundario dentro dos 10%). Logo, o uso de
arquétipos deve ser pontual e de forma escrupulosa, para que nao seja causada ddvida nos
consumidores da marca.

Pode-se afirmar que os arquétipos promovem a contacdo de historia das marcas, de
forma a humaniza-la, para que os consumidores possam mais facilmente identificar-se, ou ndo,
com suas mensagens. O storytelling, termo em inglés, que significa “contagdo de historias”, é
fruto do melhor entendimento de como a mente humana funciona, e ajuda os receptores das
mensagens publicitarias a melhor aceitarem e acreditarem no que est4d sendo afirmado
(ARRUDA, 2019). Gallo (2019) define o storytelling como parte fundamental da comunicacéo,
pois sdo as historias que fazem com que as pessoas decidam se fardo, ou ndo, negdcios com
uma empresa; seja essa uma histdria contada pela prépria empresa, seja contada de um cliente
para outra pessoa que nunca comprou la.

Segundo Mark e Pearson (2003, p. 44), “[...] o significado de um produto pode ser
rapidamente comunicado pela simples evocagdo de uma historia ou de um conceito que produz,
em quem o V&, o reconhecimento instintivo de alguma verdade fundamental e identificavel”.
Essa afirmacdo se prova verdadeira quando Arruda (2019) menciona estudos cientificos que
apontam o acionamento do cérebro nas respectivas regifes que interagiriam com a historia
contada; como por exemplo, a ativacdo da regido olfativa quando se fazia mencéao de café, ou
0 acionamento de areas que controlam as pernas quando uma histéria sobre o chute em uma

bola era contada.

2.1.2 Os elementos da identidade visual

Pedn (2009) afirma que existem trés elementos fundamentais em uma identidade visual
sistematizada, os primarios, secundarios e acessorios. S80 componentes dos primarios o
logotipo, o simbolo e a marca. Os secundarios sdo compostos por cores e alfabeto institucional.
Por fim, os acessorios sdo artificios que compreendem a tudo que deriva dos elementos

primérios e secundarios — como, por exemplo, o “M” do McDonald’s, que ¢ um monograma

3 Market Value Added, uma forma de mensurar a expectativa dos investidores.
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(WHEELER, 2019), ou a mascote da Samsung, a Sam, que visa literalmente humanizar a

marca, e ainda corrobora com o storytelling.

Figura 9 — Sam, a mascote da Samsung

Fonte: website da Samsung®.

2.1.2.1 Assinatura visual

A assinatura visual é composta por dois elementos: o simbolo, o logotipo, e,
eventualmente, uma tagline (WHEELER, 2019); sendo o Unico item obrigatério o logotipo
(PEON, 2009). Também pode se apresentar no formato de emblema, que conecta “[...]
intrinsecamente uma forma ou elemento pictorico ao nome da empresa” (WHEELER, 2019, p.
55).

Figura 10 — Composicao da assinatura visual

Assinatura

American
Simbolo Logotipo

| L Red Cros’i

Fonte: (WHEELER, 2019, p. 54).

4 Disponivel em: https://www.samsung.com/br/sam/meetsam/. Acesso em: 28 de margo 2022.
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E considerado um simbolo, um desenho que é compreendido por um grupo de pessoas,
podendo funcionar em apenas uma cultura ou em multiplas (STRUNCK, 2012). Para Peon
(2009), o simbolo deve possuir legibilidade facil e rapida, e se relacionar com o que a marca
deseja transmitir ao publico, através de monogramas, simbologias, abstracdes ou representacdes
pictéricas (WHEELER, 2019).

O logotipo se utiliza da “[...] tipografia ou letras desenhadas para representar o nome ou
as iniciais de uma organizagdo de maneira memoravel” (LUPTON, 2021, p. 68). Marcas podem
ser exclusivamente tipogréaficas, carregando 0 nome da empresa, ou até mesmo um fonograma
(STRUNCK, 2012).

Podem ser feitos diferentes arranjos visuais da assinatura visual, que contemplam mais
ou menos o simbolo ou o logotipo, assim como arranjos que funcionam melhor horizontalmente
ou verticalmente, dependendo da aplicacdo pretendida (STRUNCK, 2012). Normalmente,
durante a sistematizacdo da identidade visual, sdo criadas todas essas versdes; Peon (2009)
ressalta a possibilidade de ocorréncia de inimeras variacdes no fechamento dos arquivos, de
acordo com as necessidades projetuais, como, por exemplo, a assinatura visual horizontal e
vertical, apenas o logotipo e apenas o simbolo, todos em policromia, monocromia, meio-tom,
outline (vazado ou contorno) e invertido (negativo).

A assinatura horizontal ocorre quando a area de aplicacéo se aproxima de um retangulo,
enguanto na assinatura vertical, a area de aplicacdo € mais quadrada (STRUNCK, 2012). Ja a
alteracdo das cores ou preenchimento se da para facilitar a aplicagdo em pontos de contato de
forma vasta. Estas variacGes devem ser exemplificadas e a configuracdo preferencial apontada

no manual da marca.
2.1.2.2 A cor e as cores institucionais

As cores transmitem sensagdes que dependem da condicao fisica, influéncias culturais,
e ainda da experiéncia prévia do espectador, pois possuem sintaxe ensindvel. Podem influenciar
0 ser humano, produzindo impressées, sensacoes e reflexos sensoriais, agindo diretamente na
emocao, consciéncia, impulsos e desejos (FARINA; PEREZ; BASTOS, 2011). Além disso,
Heller (2021) afirma que nenhuma cor esta sozinha, mas sempre acompanhada de outras em
seu entorno, e isso intervém no significado “original”, criando, como a autora define, uma
especie de acorde cromatico. Dependem também do contexto em que se encontram, pois podem

ser percebidas de forma diferente em um ambiente, ou em uma peca de roupa, por exemplo.
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Tal acorde cromético se torna evidente, por exemplo, em filmes da Disney. Em UP:
Altas Aventuras. Quando a esposa de Carl falece, ele fica desolado, e isso é salientado através
da mudanca drastica na paleta de cores — que transmitia alegria através da vivacidade de cores
enguanto a personagem era Viva, e passa a transmitir tristeza através de cores menos saturadas

e mais frias depois que ela morre.

Figura 11 — Cenas do filme UP: Altas Aventuras, antes e depois da morte de Ellie

Fonte: compilagéo do autor com base em UP (2009).

E importante frisar a existéncia de duas sinteses: a aditiva e a subtrativa. Na sintese
aditiva, que corresponde as cores da luz, o azul-violeta, o verde e o vermelho — formando a sigla
RGB, quando as cores séo lidas em inglés — sdo as cores basicas, que quando somadas, resultam
no branco (FARINA; PEREZ; BASTOS, 2011). Isso se da pois quando as cores imateriais, que
sdo pura luz, se somam a mais luz, mais clara fica a mistura (HELLER, 2021). Esse € o tipo de
cor utilizado digitalmente, onde cada mistura normalmente € especificada em codigos

hexadecimais.
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Figura 12 — Sintese aditiva

Fonte: (FARINA; PEREZ; BASTOS, 2011, p. 64).

Ja na sintese subtrativa, relativa as cores dos pigmentos, a mistura de duas cores basicas
aditivas forma as cores bésicas subtrativas, que sdo o amarelo, 0 magenta e o azul, estas quando
somadas, resultam no preto (FARINA; PEREZ; BASTOS, 2011) — formando a sigla CMYK,
quando as cores sdo lidas em inglés. Quanto mais pigmento é adicionado, mais turva e escura
a mistura tende a ficar (HELLER, 2021). Esse é o tipo de cor utilizado no meio impresso, onde

cada mistura normalmente é especificada em porcentagens de cor, ou sistema Pantone.

Figura 13 — Sintese subtrativa

Fonte: (FARINA; PEREZ; BASTOS, 2011, p. 64).

Embora certa confusdo tenha se difundido sobre a categorizacdo das cores basicas (ou
primérias), dada a diferenca na origem das cores das duas sinteses, Heller (2021, p. 28) afirma
que:

[...] existem trés cores primérias — o vermelho, o amarelo e o azul. Todas as demais
cores podem ser produzidas a partir dessas trés cores basicas. Uma cor que resulte da
mistura de duas cores primarias é chamada de cor secundaria ou “cor mista pura”. [...]
Uma cor que se produza pela mistura de trés cores primarias € chamada de cor terciéria

ou “cor mista impura”.
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A cor é fruto da refracdo da luz branca, que é percebida e gera uma sensacdo através do
sistema visual e nervoso, e ela possui trés caracteristicas que podem ser definidas e medidas:
tom, saturacdo e luminosidade (FARINA; PEREZ; BASTOS, 2011).

O tom leva em consideracdo as cores primarias e as compostas, sendo assim, a variacao
qualitativa da cor e com o acréscimo do branco e do preto, é gerada a tonalidade (FARINA,;
PEREZ; BASTOS, 2011). A saturacgdo € a densidade ou concentracéo da cor. Quanto mais pura
a cor ¢, sem a adicdo de branco ou preto, mais é saturada (FARINA; PEREZ; BASTOS, 2011)
e carregada de expressao e emocao; quanto menos saturada, mais repousante e sutil (DONDIS,
2015). A capacidade de uma cor em refletir o branco € medida pela luminosidade (FARINA;
PEREZ; BASTOS, 2011), também chamada de ““[...] brilho relativo, do claro ao escuro” por
Dondis (2015, p. 66). Quanto mais preto na cor, menos ela possui luminosidade (FARINA;
PEREZ; BASTOS, 2011).

Ainda é possivel segmentar as cores em essencialmente quentes ou frias, cuja definicéo
depende da relagdo entre as cores da composi¢do. No geral, as cores quentes derivam do
vermelho-alaranjado, e sdo mais expansivas, enquanto as frias originam do azul-esverdeado, e
se expandem menos (FARINA; PEREZ; BASTOS, 2011).

Figura 14 — Circulo cromético

Fonte: elaborado pelo autor.

O estudo de harmonia das cores € extenso, e o circulo cromatico frequentemente ilustra
as maneiras de combinar as cores de forma satisfatoria — que podem se dar, por exemplo, através
de formas bidimensionais (0 quadrado, o retangulo, o triangulo equilatero e o tridngulo

isdsceles) sobrepostas ao circulo, cujos vértices apontam para as combinacdes de cor, ou do
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conceito de cor andloga ou complementar. Para Farina, Perez e Bastos (2011, p. 144), “a cor
complementar de outra é aquela que esta diretamente oposta a ela no circulo cromatico”. Ja as

analogas, sdo cores mais proximas da cor em questo.

Figura 15 — Exemplificacdo elaborada por Barros sobre o estudo original de Johannes Itten

~ Combinagoes harménicas
definidas pela disposicao
de figuras geométricas
no circulo cromatico

) }.1;
R

Fonte: (BARROS, 2006, p. 95).

As cores gue se apresentam em uma marca devem estar de acordo com seus principios
identitarios, e com os fatores psicoldgicos e culturais do publico que se destina, para que este
sinta-se atraido (FARINA; PEREZ; BASTOS, 2011). Sendo capaz de cooperar no
reconhecimento e diferenciacdo da marca, especialmente quando somado as formas,
transmitem sensacOes instantaneas de acordo com as concepgles culturais do espectador
(WHEELER, 2019). No sistema de identidade visual, geralmente existem duas paletas de cores,
a primaria e a secundaria, também comumente chamada de “paleta das cores de apoio”; quando

se trata de linhas ou segmentos da empresa, podem existir outros esquemas de cor especificos
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(WHEELER, 2019). Para a marca, a cor € importante a ponto de ser reconhecida por seus

consumidores mesmo sem o simbolo ou logotipo da marca (STRUNCK, 2012). Abaixo alguns

exemplos de marcas que sdo facilmente identificadas por suas cores:

Figura 16 — Assinaturas visuais de marcas que se destacam pelas cores institucionais

' ] l' TIFFANY & CO. ®?§NEP

Fonte: elaborado pelo autor.

2.1.2.3 Atipografia e o alfabeto institucional

Inicialmente, a produgéo dos tipos visava reproduzir o movimento da méo humana,
através dos tipos humanistas serifados, que evoluiram paulatinamente para sem serifas. A
geometrizacdo dos tipos, e perda do excesso de curvas se d& no século XX, com a facilitacdo
de acesso aos meios digitais (LUPTON, 2021).

Lupton (2021, p. 13) define os tipos como:

[...] recurso essencial empregado por designers graficos, assim como vidro, pedra, aco
e outros materiais sdo empregados por arquitetos. Os designers graficos as vezes criam
seus préprios tipos e letras personalizados. Mais comumente, no entanto, eles acessam
a vasta biblioteca de tipos existentes, selecionando-os e combinando-0s em resposta

a um determinado publico ou situagdo. Fazer isso com talento e sabedoria requer
conhecimentos sobre como — e por que — as formas das letras evoluiram.

Os tipos possuem elementos, que quando analisados separadamente compdem o que
usualmente ¢ chamado de “anatomia”. Lupton (2021) descreve ao menos 18 elementos, sendo
eles altura das capitulares, altura-x, linha de base, haste, bojo, serifa, descendente, ligatura,

saida, ascendente, terminal, espinha, ascendente, maiuscula, barra, versalete, oco e mindscula.
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Figura 17 — Anatomia dos tipos
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Fonte: (LUPTON, 2021, p. 36).

Né&o ha consenso sobre a classificacdo de tipos, no entanto, é possivel mapear boa parte
com as definicdes de Coles (2012). Segundo ele, existem tipos serifados, que possuem em sua
anatomia as pernas (membro também conhecido como “serifa”) definidas, 0S sem serifa que
ndo possuem tais “pernas”, 0S egipcianos ou com serifa quadrada, que possuem pernas com
“peso e massa” (LUPTON, 2021, p. 22), 0s inscritos ou gravados, que imitam formas marcadas
em superficies duras, e 0s script, que simulam a caligrafia. Lupton (2021) acrescenta a
existéncia de tipos bitmap, proprias para mostradores digitais e Strunck (2012) ainda diz ainda

existir um outro, que chama de decorativos.
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Figura 18 — As categorias de tipos
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Fonte: elaborado pelo autor com base nos autores supracitados.

Além da variacdo de estilo, existem ainda os pesos, que podem alterar a hierarquia das
informac0es, tornando os tipos mais grossos ou mais finos, mais condensados ou comprimidos.
De acordo com Lupton (2021), familias tipogréficas sem serifa tendem a possuir muito mais
variacdes do que as fontes serifadas. No exemplo abaixo, a autora exemplifica isso com a

familia tipografica Scala Pro, que classifica como uma superfamilia tendo em vista suas

diversas variagoes.

Figura 19 — Anatomia da Scala Pro
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Fonte: (LUPTON, 2021, p. 50)
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O ajuste do espaco entre duas letras é chamado de kerning. Isso se faz necessério,
especialmente, por conta de letras com espacos abertos, como V, W, Y e T. Utilizando
softwares, pode ser aplicado o kerning éptico, métrico, ou ainda ajuste manual. No kerning
métrico, sdo utilizadas as predefinicbes anexadas ao arquivo da fonte, especificadas pelo
designer da fonte digital em uma tabela de kerning (LUPTON, 2021).

Ja o espacejamento, ou tracking, é o ajuste geral realizado em um grupo de letras,
podendo ser negativo, que é quando as letras sdo mais aproximadas, criando linhas de texto
menores; ou positivo, quando mais campo aberto é acrescido entre as letras, gerando, por
exemplo, mais elegancia em letras mailsculas e versaletes (LUPTON, 2021).

Antes mesmo de realizar a leitura da palavra, o espectador é afetado pelas formas que
compdem os tipos, por cada elemento e pela composicdo visual geral da peca
(SPIEKERMANN, 2013). Algumas fontes se encaixam melhor em alguns contextos do que
outras, pois personalidade ¢ “[...] expressada em suas caracteristicas fisicas: leve ou pesada,
redonda ou quadrada, fina ou volumosa™ (SPIEKERMANN, 2013, p. 47, traducdo nossa).
Assim como as formas, as cores que se relacionam com as letras em questéo alteram a percepc¢éo
do espectador, como se a propria fonte se alterasse (SPIEKERMANN, 2013) — a depender da
cor da fonte ou o fundo em que se encontra (claro no escuro ou escuro no claro).

E possivel observar estes efeitos nos logotipos dos filmes Procurando Nemo e Star
Wars. Enquanto em Procurando Nemo € transmitida a sensacao de fluidez da agua, em Star
Wars sdo representados figurativamente os constantemente vistos raios laser e sabres de luz da

franquia.

Figura 20 — Logotipos de Procurando Nemo e Star Wars

Fonte: elaborado pelo autor.

5 If you look closely at a letter, you can see personality expressed in its physical characteristics: light or heavy,
round or square, slim or squat.



45

Geralmente, no logotipo, utiliza-se uma fonte criada para este tnico fim, ou uma fonte
ja existente que é alterada para alinhar-se as necessidades projetuais. No entanto, no alfabeto
institucional — que ¢ “[...] utilizado para normatizar os textos incluidos nas aplicacdes,
juntamente com os elementos primarios” (PEON, 2009, p. 29) — a fonte utilizada no logotipo
pode tornar-se demasiadamente cansativa de ler em longos textos. Logo, é definido um conjunto
de fontes com recursos visuais menos rebuscados, e que harmonizem com a identidade visual,

para integrar o sistema de identidade visual.
2.1.2.4 Manual da marca

As diretrizes de marca se propagam através do manual da marca (ou brandbook), que
além de apresentar a identidade visual e sistematizar suas aplicacdes nos pontos de contato,
também redne informacGes intangiveis sobre a empresa.

Wheeler (2019), embora discorde do posicionamento previamente apresentado sobre

“identidade de marca™®, exemplifica os elementos de um extenso manual de marca.

® Nesse exemplo, a autora se refere ao que fora apresentado previamente como elementos da identidade visual por
elementos da identidade de marca.



46

Figura 21 — A estruturagdo do manual da marca para Wheeler
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Fonte: (WHEELER, 2019, p. 205).

fosco

Existem diferengas estruturais entre 0 manual de marca e o manual de identidade visual,

porém, este Ultimo € um precioso componente do primeiro. Por vezes, o manual de identidade

visual surge de forma independente, como evidencia Munhoz (2009), em sua estruturagéo:
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Figura 22 — A estruturacdo do manual de identidade visual para Munhoz

2 MARCA/IDENTIDADE VISUAL (resultados do projeto)

2.1.  Conceito

2.2.  Principios

2.3.  Versoes da marca

2.4. Grade de construgao / Modulagao

2.5. Tipografia padrao

2.6.  Coresinstitucionais
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2.8.  Area de interferéncia visual/Aplicagdo em fundo com textura
2.9. Versao monocromatica/Aplicagdo em uma cor

2.10. Versao em negativo/Aplicacao em fundo escuro ou colorido
2.11. Assinaturas

2.12. Enderegos

2.13. Proibi¢ées

2.14. Folha sintese/INFO

3: APLICACOES DA IDENTIDADE VISUAL (implementacao do projeto)
3.1.  Aplicacao em papelaria basica

3.2.  Modelo de Ficha técnica/Pedido de orgamento

3.3. Modelo de Autorizagao de produgao

34. Modelo de Ordem de servigo

3.5.  Outras aplicagoes

Fonte: (MUNHOZ, 2009, p. 19).

E possivel observar, comparando os dois modelos de estruturagdo, que engquanto no
manual de identidade visual, Munhoz apresenta superficialmente os elementos intangiveis da
marca e logo procede para o resultado e implementacdo do projeto, Wheeler despende porgéo
maior do manual de marca a discorrer acerca de elementos intangiveis.

O manual deve ser vivo e capaz de ser atualizado com o tempo, de facil acesso, on ou
off-line, a todos os colaboradores internos ou externos (STRUNCK, 2012) e deve refletir o
tamanho da empresa e suas necessidades (MUNHOZ, 2009). Mais ou menos trechos devem ser
adicionados inicialmente (MUNHOZ, 2009), sem conter informagfes que ndo serdo de fato
uteis no futuro — ndo ha motivo para prever a aplicacdo da marca grafica em um folder, se no

momento, a marca atua exclusivamente no ambiente on-line, por exemplo.
2.1.3 Linguagem e percepgao visual
2.1.3.1 Elementos basicos da comunicacao visual

Os elementos visuais sdo a substancia basica que o ser humano V&, e se dispdem da
forma que o criador bem entender para comunicar ideias instantaneamente, através de uma
linguagem que ndo possui barreiras ou fronteiras (DONDIS, 2015). Tais elementos séo: o ponto,
a linha, a forma, a direcéo, o tom, a cor, a textura, a escala, a dimensao e 0 movimento.

O ponto é a figura grafica mais irredutivel e simples, e é frequentemente encontrada na
natureza (GOMES FILHO, 2009). Tem capacidade de atrair e dirigir o olhar, que se intensifica

guando hé varios pontos com maior proximidade entre cada um. Possuem, ainda, o poder de



48

ligarem-se quando em pluralidade, gerando sensacdo de tom ou cor no espectador. Quando
muitos pontos se aglomeram, ficando impossivel identifica-los individualmente, o ponto se
transforma em linha (DONDIS, 2015). Dondis (2015, p. 55) define a linha como “[...] um ponto
em movimento, ou como a historia do movimento de um ponto”, ou ainda, para Gomes Filho
(2009, p. 43), € “[...] uma sucessdo de pontos”, sendo esta o principal instrumento para trazer
uma ideia mental ao mundo fisico.

A linha, originada do ponto, gera a forma, que € classificada em trés basicas: o quadrado,
o circulo e o triangulo equilatero. Todas essas formas possuem significado de associacdo ou
percepgdes psicoldgicas e fisiologicas com base nas experiéncias pessoais do espectador, e é da
derivacdo e combinacdo dessas formas planas e simples que surgem outras formas fisicas e da
imaginacdo (DONDIS, 2015). Dondis (2015, p. 58) relaciona o quadrado ao “[...] enfado,
honestidade, retiddo e esmero”, o triangulo a ““[...] agdo, conflito [e] tens@o” e o circulo a “[...]
infinidade, calidez [e] prote¢ao”. Gomes Filho (2009, p. 41) define a forma como “os limites
exteriores da matéria de que é constituido um corpo, e que confere a este um feitio, uma
configuragao”.

Quanto a expresséo de direcdo, o quadrado transmite a horizontal e a vertical, suscitando
0 sentimento de estabilidade visual; o tridngulo transmite a diagonal, que evidencia a
instabilidade; e o circulo transmite a curva, que sugere abrangéncia, repeticdo e calidez
(DONDIS, 2015).

O tom é o que gera a percepcdo de dimensdo, concebida pela forma com que a luz
interage com 0 meio em que esta inserida, jA que técnicas de perspectiva por si s6 ndo
conseguem propriamente retratar uma ilusdo propria da realidade (DONDIS, 2015). O tom se
da através da representacao de claridade e obscuridade, e ¢ gracas a ele que “vemos o
movimento subito, a profundidade, a distancia e outras referéncias do ambiente” (DONDIS,
2015, p. 64).

Para Dondis (2015, p. 65), a cor “oferece um vocabulario enorme e de grande utilidade
para o alfabetismo visual”, e possui grande afinidade com a emogdo, conforme aprofundado
anteriormente.

O ser humano tende a verificar a textura que viu com o toque, ¢ a textura “¢ o elemento
visual que com frequéncia serve de substituto para as qualidades de outro sentido, o tato”
(DONDIS, 2015, p. 70). Dondis (2015) ainda afirma que a textura ndo necessariamente precisa
apresentar qualidades tateis, se propagando, entdo, apenas através da visdo do espectador —

como na padronagem de um tecido.
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Escala s6 pode ser definida através da relacdo visual entre dois ou mais elementos — que
podem ser objetos ou partes do cenario, por exemplo. A escala ndo precisa de medidas para ser
compreendida, pois parte do principio de que ha uma justaposicdo entre o objeto visual e outra
coisa (DONDIS, 2015).

A dimenséo é o que existe no mundo real e somos capazes de ver e senti-la. Ja no plano
bidimensional, a dimensdo € apenas implicita, e pode ser simulada, majoritariamente, atraves
das técnicas de perspectiva (DONDIS, 2015). De acordo com Dondis (2015, p. 75), ““[...] recorre
a linha para criar efeitos, mas sua intencdo final ¢ produzir uma sensagao de realidade”.

Por fim, 0 movimento s6 pode acontecer de fato em video ou em alguma obra que tenha,
de fato, um mecanismo de movimento. Quando se trata de pecas estaticas, é possivel confundir

a percepcao humana para que ocorra a sensacdo de movimento (DONDIS, 2015).

2.1.3.2 Gestalt

De acordo com Gomes Filho (2009, p. 27), a Gestalt da o “suporte sensivel e racional
[...] que [permite] e [favorece] toda e qualquer articulagdo analitica e interpretativa da forma do
objeto”. Ja para Dondis (2015), a Gestalt encara o sistema que transmite a mensagem como Se
tivesse partes que interagem entre si, mas que também ha a possibilidade de visualizacdo de
cada elemento independentemente um do outro. As leis da Gestalt sdo: unidade, segregacéo,
unificacdo, fechamento, continuidade, proximidade, semelhanca e pregnancia da forma.

A unidade é a sensacgdo de que, por meio dos elementos basicos da comunicacao visual,
0 conjunto de elementos de um objeto formam sua totalidade, ou parte do conjunto. Segregacéo
é a capacidade perceptiva de separar 0s elementos visuais atraves de contraste gerado, também,
pelos elementos basicos da comunicacgéo visual. J& a unificacdo acontece quando ha equilibrio
visual, principios de harmonia e coeréncia do estilo formal no objeto, podendo ocorrer graus de
qualidade (GOMES FILHO, 2009).

O fechamento ¢ a capacidade sensorial que tende a agrupar elementos para “[...]
constituir uma figura total mais fechada ou mais completa” (GOMES FILHO, 2009, p. 32).
Continuidade se refere a impressao visual que transmite a percepcao de como o0s elementos se
dispdem de forma “[...] coerente, sem quebras ou interrupcdo (descontinuidades) na sua
trajetoria ou na sua fluidez visual” (GOMES FILHO, 2009, p. 33).

A proximidade e a semelhanca, por vezes, agem conjuntamente, para formar uma

unidade visual e unificar a forma. Ao passo que a proximidade entre os elementos faz com que
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sejam percebidos juntos, constituindo um todo, ou parte do todo, (GOMES FILHO, 2009), a
semelhanca faz com que o ser humano agrupe elementos semelhantes para construir unidades.

Finalmente, hd a pregnancia da forma, que estabelece graus para qudo bem se da a
organizacéo visual da forma — se tratando de compreensao e rapidez da leitura ou interpretacao.
Quanto mais simples, equilibrada, homogénea e regular a estrutura, mais alta é a pregnancia
(GOMES FILHO, 2009).

2.2 HOTEIS, HOSPITALIDADE E TURISMO

Desde a Antiguidade, ja havia a ideia de hospitalidade, conhecida como philoxenia,
palavra que em grego que significa “amor por estranhos” (COCKERELL, 2013), e possui um
valor quase sagrado, que remonta a mitologia.

Ha um mito antigo, escrito pelo poeta romano Ovidio (1983), que conta a seguinte
estoria: os deuses Jupiter e Mercurio foram disfarcados, a uma colina da Frigia, onde por perto
havia um lago, pedindo abrigo de casa em casa. Mil familias os recusaram, até que 0s
proprietarios de uma humilde residéncia, Filemon e Baucis, os receberam de forma
envergonhada. A pobreza dos idosos era grande, ndo possuiam criados, e ja haviam se
conformado com a pobreza; mesmo assim trataram de preparar as camas e servir algo de comer.

Enquanto comiam, os mortais perceberam que o jarro de vinho se enchia sozinho depois
que esvaziado, e compreendem estar diante de deuses. Ficam desesperados e pedem desculpas
pela recepcdo rudimentar, oferecendo o ganso de estimacdo em sacrificio, que € recusado pelos
deuses; estes entdo convidam 0s mortais a 0s seguirem até uma montanha, para que ndo
sofressem a puni¢do que seria dada aos seus vizinhos.

Chegando no topo da montanha, observam que a rea onde moravam havia sido tomada
pelo lago, exceto sua casa, que estava se transformando em um templo. Jupiter pergunta ao
casal o que desejam, e pedem para ser guardides do templo e que quando a hora de sua morte
chegasse, morressem no mesmo instante, para que ndo precisassem ver a fogueira funeraria um
do outro. Tal conto foi inspiracdo na arte por diversas vezes, como a pintura de Elsheimer, e

ainda reflete o conceito da hospitalidade contemporanea.
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Figura 23 — Jupiter e Mercurio com Filemon e Baucis

Fonte: (ELSHEIMER, 1608).

Camargo (2004, p. 19) define a hospitalidade como o ato de “[...] sacrificar algo que se
tem em favor do [...] héspede”, podendo ser um recurso material, monetario, ou apenas o
proprio tempo. Foi isso que os deuses admiraram e saudaram na estoria acima: os mortais
renunciaram ao pouco que tinham por piedade e honra; pois, “[...] 0s homens piedosos séo
queridos pelos deuses, ¢ quem honra sera honrado” (OVIDIO, 1983, p. 158).

A hospitalidade instaura a expectativa de que quem da, recebe algo em troca, seja uma
suposta retribuicdo divina ou de favores, por exemplo, e ainda estabelece um estado de
assimetria entre estes, pois o ato de receber implica a aceitacdo de inferioridade ou débito para
com o anfitrido, e é esperado que o convidado retribua. Mesmo assim, ele aceita receosamente,
para que néo seja criada hostilidade (CAMARGO, 2004).

Por mais que essas ideias permeiem o inconsciente, e sejam validas na esfera doméstica,
quando se trata de relagcbes comerciais, € esperado que o0 nivel de hospitalidade corresponda
com o valor pago monetariamente; deixa de haver sacrificio e ocorre apenas troca
(CAMARGO, 2004). Nesse caso, é através das interagdes humanas entre colaboradores e
hospedes que acontece a hospitalidade, pois “[...] na hospitalidade comercial, a hospitalidade
propriamente dita acontece ap6s o contrato, sendo que esse apos deve ser entendido como “para

além do’ ou ‘tudo que se faz além do...” contrato” (CAMARGO, 2004, p. 46). Os hdspedes



52

retribuem esses atos através de gestos que também véo além do esperado, como ao elogiar um
colaborador ao seu superior.

Esse “amor por estranhos” ainda ¢ refletido atualmente, sem o medo da punicéo divina,
apenas pela empatia e troca de experiéncias culturais, sendo um bom exemplo o AirBnb, uma
espécie de rede-social que conecta pessoas que precisam de um lugar para pernoitar, a pessoas
que disponibilizam esse local (que geralmente € o local onde vivem), em troca de um valor
simbolico. Isso também se evidencia através da previsdo de necessidades e do bom
atendimento, como um recepcionista que pergunta alegremente se 0s hospedes gostariam de
sugestdes de locais para visitar durante a estadia.

E intrinsecamente da concepgdo de que a hospitalidade ¢ o “[...] ato humano, exercido
em contexto doméstico, publico e profissional, de recepcionar, hospedar, alimentar e entreter
pessoas temporariamente deslocadas de seu habitat natural” (CAMARGO, 2004, p. 52) que
surgem os hotéis. Nao necessariamente para ser hospitaleiro precisa ocorrer a hospedagem, mas
a ideia de seguranca e afeto imbuidos no ato € que o torna hospitaleiro (CAMARGO, 2004).

De acordo com o Ministério do Turismo (2010, on-line), um hotel é um
“estabelecimento com servigo de recepgéo, alojamento temporario, com ou sem alimentagéo,
ofertados em unidades individuais e de uso exclusivo dos hdspedes, mediante cobranca de
diaria”. Turistas ndo viajam atraidos pelo hotel, e sim pelo destino turistico (PETROCCHI,
2007), e o motivo da viagem pode ser diversa, seja por negécios, ou férias em familia, e “[...]
qualidade e consisténcia do servigo e das instalacGes, [...] atratividade das localizagdes, [...]
disponibilidade de um bom sistema global de distribuicdo e [...] preco” (GUIMARAES;
BORGES, 2008, p. 17) sdo quesitos essenciais na escolha do cliente sobre o hotel. Ou seja, 0
hotel é uma peca que integra e influencia o resultado do sistema (que é o destino turistico),
assim como é influenciado por tal. Além de manter a imagem corporativa, também é necessaria
nocdo plena sobre 0 macroambiente e suas transformacdes, que vai além do destino turistico
(PETROCCHI, 2007).
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Figura 24 — Interdependéncia sistémica do hotel com os destinos de turismo da regido e a

relagdo com o macroambiente

Macroambiente

Restaurantes
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Saneamento

Centro de
convengdes

Limpeza
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Transportes
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Estradas

Fonte: elaborado pelo autor com base em Petrocchi (2007).

Segundo Delfino, Pinho Neto e Sousa (2019), na contemporaneidade, acessando a
internet, os consumidores encontram-se imbuidos em uma quantidade desmedida de
informagédo, que consequentemente influencia as relagdes econémicas e sociais, e favorecem o
surgimento de novos habitos. Logo, a infinidade de informag6es motiva o usuério a utilizar a
internet para buscar informacdes e oportunidades para elaboracdo do planejamento turistico
(BISSOLLI, 2002), tendo em vista que muitas pessoas sofrem de uma ansiedade natural que
decorre da falta de informacdes de um local desconhecido (GUIMARAES; BORGES, 2008);
através dela é que as pessoas buscam informacdes j& compiladas sobre a cidade, sem depender
necessariamente de onerosas agéncias de viagens.

Isso se da, em especial, por meio de websites buscadores de reservas (GUIMARAES;
BORGES, 2008), que costumam ser 0 inicio das pesquisas do turista sobre as opc¢des de estadia
na regido — sites estes que filtram por datas, regido, classificacdo do hotel e preco, e acirram a
competicdo de forma significativa. De acordo com Silva, Mendes Filho e Corréa (2017), é
também onde ocorrem o0s comentarios de viagem na internet, que sdo uma derivacdo de
contetido gerado pelo usuario, fendbmeno que tomou forga com o surgimento das ferramentas e
redes-sociais advindas da Web 2.0, que emponderou e tornou a internet mais participativa aos

USUArios.
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Hennig-Thurau et al. (2004, p. 39, traducdo nossa) define a eWOM como "[...] qualquer
afirmacdo, positiva ou negativa, feita por um cliente em potencial, atual ou prévio, sobre um
produto ou empresa, que é disponibilizada para um grupo de pessoas e instituicdes atravées da
internet”’. O termo é uma sigla que abrevia electronic word-of-mouth, que, em traducéo livre
do inglés, significa “boca a boca eletronico”. Essa troca de informagdes, muito presente em um
dos principais pontos de venda de estadia de hotéis (em formato de comentarios de viagem na
internet, nos websites buscadores de reserva), pode atrair mais clientes, assim como ensinar aos
gestores o que pode ser melhorado, ou até mesmo destruir um negoécio (PETROCCHI, 2007).

Isso se d&, pois, de acordo com Corns (2018), é sabido que humanos registram o
negativo com muito mais forca do que o positivo — este principio € chamado de negativity bias,
em tradugdo livre do inglés, “negativismo”. Logo, a prioridade de um hotel deve ser superar as
expectativas da experiéncia proporcionada horizontalmente, para que qualquer desvio

desagradavel dos padrdes de atendimento seja mitigado, e menos eWOMs negativas existam.

2.2.1 Segmentacao e classificacdo de hotéis

Cobra (2015, p. 246) afirma que “[...] o estudo de segmentacdo de mercado € um
importante passo para posicionar produtos em mercados competitivos [...]”, sendo o “segmento
de mercado [...] o universo dos consumidores com determinados objetivos, anseios,
expectativas e necessidades comuns em relagao a determinado produto” (ANDRADE; BRITO;
JORGE, 2000, p. 29).

Quando se trata da localizacdo, Andrade, Brito e Jorge (2000) realcam a existéncia de
hotéis centrais, que se localizam nos centros urbanos, os ndo-centrais, que ficam afastados dos
centros da cidade, hotéis econdmicos, que dispensam os itens que vé@o além do basico, hotéis
de aeroporto, que tendem a hospedar quem estd entre dois voos, resorts, que possuem
autossuficiéncia e se tornam boa parte do lazer da viagem, e mais alguns subgrupos.

O tamanho do hotel depende dos 6rgdos reguladores e tem relacdo com a categoria;
existe, no entanto, a preferéncia de hotéis maiores ou menores por parte dos consumidores.
Enquanto em estabelecimentos maiores o preco tende a ser menor (devido aos ganhos em
escala) e hd maior variedade de lazer, ja nos menores ha maior atencdo individual e sentimento
de acolhimento (ANDRADE; BRITO; JORGE, 2000).

" any positive or negative statement made by potential, actual, or former customers about a product or company,
which is made available to a multitude of people and institutions via the Internet.
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No Brasil, ha um sistema de classificacdo, de adocdo e adesdo voluntérias, para cada
tipo de hospedagem, chamado de Sistema Brasileiro de Classificacdo de Meios de Hospedagem
(SBClass), definido pelo Ministério do Turismo, Inmetro, Sociedade Brasileira de Metrologia
e sociedade civil, com base no que as instalacbes oferecem. Tratando-se de hotéis, a
classificacdo pode ir de um a cinco, onde um € pior, e cinco € melhor, e 0s requisitos
classificativos de uma pousada de nivel cinco ndo sdo necessariamente 0s mesmos dos hotéis,
por exemplo. Mesmo havendo minucias, por vezes irrelevantes para o publico geral, o sistema
auxilia os clientes a definirem expectativas — inclusive tratando-se de quanto pagardo — sobre a
estadia, através de uma representacdo simbolica de estrelas (MINISTERIO DO TURISMO,
2010).

Figura 25 — Todas as categorias de meios de hospedagem e 0 minimo e maximo de estrelas
que podem receber
—de 1 a 5 estrelas
Resort — de 4 e 5 estrelas
Hotel Fazenda — de 1 a 5 estrelas
—de 1 a 4 estrelas
Hotel Historico — de 3 a 5 estrelas
—de 1 a5 estrelas

Flat/Apart-Hotel — de 3 a 5 estrelas

Fonte: Ministério do Turismo (2010).

Conforme apresentado no anexo A (MINISTERIO DO TURISMO, [200-?], on-line),
existem multiplos requisitos para a categorizacao de um hotel 5 estrelas, incluindo por exemplo,

infraestrutura, servicos e sustentabilidade.
2.2.2 Servigos e 0 mercado de luxo

O Minidicionario da Lingua Portuguesa (BUENO, 2016. p. 508) define a palavra “luxo”
como: “ostentacdo ou magnificéncia; ornamento; superfluidade; esplendor [...]”. Para Cobra
(2015, p. 392) “[...] o luxo € uma forma de expressdo de bom gosto, e esta associado a imagens

de sucesso e requinte”. Em sintese, pode-se afirmar que o luxo ¢é a aquisicdo de bens que sdo
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supérfluos — ou seja, vao além do basico para sobrevivéncia, ou normalidade cotidiana —,
frequentemente para reafirmacdo do poder aquisitivo na esfera social, ou pela ciéncia de que a
qualidade é superior aos produtos considerados comuns.

A dificuldade de obter um bem, seja pelo alto valor cobrado, ou pela quantidade limitada
produzida, € um grande fator na concepg¢éo de luxo. O luxo ndo pode democratizado e acessivel
a todos, pois se fosse, o status social associado ao usuario que consome determinado bem,
deixaria de existir. A percepcao social do que €, ou ndo, luxo, muta-se constantemente, e quando
um bem de consumo é democratizado, ele deixa de ser considerado “de luxo”, e sim uma
necessidade basica ou de conforto (STREHLAU, 2008).

Com o tempo, a satisfacdo das pessoas tende a aumentar com compras de experiéncias,
enguanto tende a decrescer em relacdo a bens materiais (CARTER; GILOVICH, 2010). Isso se
da pois o prazer de compra de objetos é imediato, enquanto as lembrancas geradas durante uma
experiéncia, como uma viagem, s8o perenes e geram prazer quando rememoradas. Strehlau
(2008, p. 26) exemplifica como ocorre 0 consumo de luxo:

O luxo pode se dar no ambito privado ou publico, pode ser de uso intimo ou ndo. O
produto consumido sob os olhos dos outros [...] é considerado um consumo de luxo

publico. O luxo consumido no ambito privado é aquele em que o produto é usado fora
da visdo dos outros [...].

Essa intencéo de se diferenciar das pessoas comuns pode ser consciente ou inconsciente,
por parte dos compradores de bens de luxo. Sobre atos inconscientes que geram diferenciagéo,
Strehlau (2008, p. 29) exemplifica:

[...] uma pessoa que faz uma expedicdo ao Polo Sul ou uma viagem para estagdo
espacial (uma pratica) pode acabar recebendo a atencdo dos meios de comunicagao
por fazer algo diferente, porém ela faz isso ndo com o intuito acintoso de se promover
ou parecer rico. Isso retiraria a distingdo social obtida.

No Brasil, o crescimento do mercado geral se deu com a alta do poder de compra da
classe média C (COBRA, 2015), na qual os membros passaram a ser capazes de adquirir
“pequenos luxos” parcelados no cartdo de crédito (STREHLAU, 2008). O publico milionario
do Brasil, por sua vez, € composto, significativamente, por empresarios do agronegaécio, tendo
em vista que o pais é grande exportador de commodities (STREHLAU, 2008).

Boa parte da industria de luxo global € a moda, mas no Brasil, 0s servigos se destacam
mais do que os produtos, mesmo havendo falta de atendimento & altura (STREHLAU, 2008).
Cobra (2015, p. 394) reitera: “no exterior, o consumidor de luxo € rei; aqui [no Brasil] ainda ha

muita dificuldade de atendimento e o p6s-venda simplesmente ndo existe”.
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O ato da hospedagem em si e a gentileza prestada através da hospitalidade sdo exemplos
de elementos intangiveis; ja os elementos que compdem a estadia sdo tangiveis, como a comida
e a cama. O que é de fato anunciado e vendido no setor hoteleiro sdo o0s servicos, que sdo
intangiveis, ou seja, ndo possuem toque fisico (PETROCCHI, 2007), nem teste prévio,
requerendo um voto de confianca por parte do consumidor (GUIMARAES; BORGES, 2008),
dado a partir da imagem corporativa que fora construida com o passar do tempo.

Tendo em vista que o servico é criado e entregue imediatamente, através do
atendimento, Petrocchi (2007) menciona a importancia de colaboradores com treinamento
afiado, pois estes sdo 0s responsaveis pela maior parte da prestacdo de servigo. Justamente o
que define a competicdo na hotelaria € a “[...] qualidade e consisténcia do servico e instalacdes,
[...] atratividade das localizagdes, [...] disponibilidade de um bom sistema global de distribuicédo
e [...] prego” (GUIMARAES; BORGES, 2008, p. 17).

No design h4 uma abordagem focada no projeto de uma experiéncia em servico,
planejando o que torna possivel superar as expectativas da experiéncia — trata-se do design de

servigo. Os autores Stickdorn et al. (2020, p. 27) explicam como:

[...] uma abordagem pratica que apoia a criagdo e a melhoria de ofertas de servico
providas por organizacdes. [..] E uma abordagem centrada no ser humano,
colaborativa, interdisciplinar, iterativa, que utiliza pesquisa, prototipagdo e um
conjunto de atividades e ferramentas de visualizacdo de facil entendimento para criar
e orquestrar experiéncias que atendam as necessidades do negécio, do usuario e dos

stakeholders do servico.
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3 DESENVOLVIMENTO DO PROJETO
3.1 CONDUCAO DA PESQUISA
3.1.1 Cliente

No intento de verificar se o desejo do proprietario em nomear o novo hotel de “Garten”
(palavra alema para “jardim’) poderia ser realizado, foi realizada uma consulta ao site do

Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI) no dia 24 de margo de 2022.

Figura 26 — Resultado da pesquisa no INPI

E BRASIL Acesso a informagéo Participe Servigos Legislagéo Canais
Instituto l\facim.ml da )
Propriedade Industrial
Ministério da Economia
Consulta & Base de Dados do INPI
[ Inicio | Ajuda? ]
» Consultar por: Pesquisa Basica | Marca | Titular | Cod. Figura ]
RESULTADO DA PESQUISA (25/03/2022 &s 03:01:04)

Marca: "Garten”
Foram encontrados 4 processes que satisfazem & pesquisa. Mostrando pagina 1 de 1.
Numero Prioridade Marca Situacao Titular Classe
Registro de
e 3 JULIO CARLOS BENJAMIN

826037763 07/11/2003 0 GARTEN ® marcaem BAUMGARTEN NCL(8) 37
vigor
Registro de

— JULIO CARLOS BENJAMIN

903781107 (

90378110727/06/2011 () GARTEN ® marcaem BAUMGARTEN NCL(3) 09
vigor
Pedido

919959296 22/06/2020 0 GARTEN X definitivamente  SAMUEL SANTOS DE OLIVEIRA NCL(11) 36
arquivado
Aguardando

921512767 04/12/2020 o Garten v exame de ENRICO FIORI FERRAZ NCL(11) 35
mérito

Paginas de Resultades:

1

-
Rua Mayrink Veiga, 9 - Centro - RJ - CEP: 20090-910 Fale(r)
Conosco™

Fonte: captura de tela realizada pelo autor no dia 24 de marco de 2022.

A partir disso, péde-se comprovar a disponibilidade do nome, que ainda ndo foi
registrado na classe relativa a hotéis, e a viabilidade de prosseguimento do projeto. Em uma
curta entrevista no dia 05 de abril de 2023, o proprietéario revela ja ter realizado o registro de
alguns dominios na web. Um € mais genérico, “gartenhotel.com.br”; o outro é seguido pela
cidade, “gartenhotelbc.com.br”, e o Gltimo mescla o descritivo do hotel com o spa em anexo
que o hotel possuird, “gartenhotelspa.com.br”. Isso evidencia o desejo da ordem de utilizagdo
do nome seguido do descritivo: primeiro o nome, e depois o descritivo. Afirmou também néo

ofertar opcBes de comida vegana ou sem glaten durante o café da manha em outro hotel que ja
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possui, 0 San Marino Cassino Hotel, mas que incluird tais op¢des no novo hotel, pois deseja ser
mais inclusivo.

Relatou a instalacao de placas fotovoltaicas e de gerador edlico, que espera utilizar para
alimentar pelo menos 40% do prédio, sendo uma opg¢do mais sustentavel e econdémica no longo
prazo. Serd mantenedor, também, da praca publica que fica ao lado, chamada de Josef
Buckstegge, nome de seu pai.

Informou ainda que o hotel fica localizado na Rua 1451, n° 200, e que possuira 126
guartos, sendo que destes, dez serdo totalmente adaptados para pessoas com deficiéncia, dois
serdo suites “master luxo” e um deles uma suite “presidencial”. A configuragdo de todas as
habitacGes sera igual, contando sempre com duas camas de casal tamanho queen. Embora os

planos ndo estivessem concretos no momento da entrevista, a estrutura contara com:

e hotel,

e UM spa, que pretende terceirizar;

e estacionamento de seis andares, com 150 vagas, que podera ser usufruido
mesmo por pessoas gque ndo estdo se hospedando no hotel;

e dois restaurantes, que pretende terceirizar para chefes de culinaria ja renomados
—no principal espera ter uma variedade maior de comida vegana;

e um rooftop, que pretende terceirizar.

No periodo em que a entrevista foi realizada, afirmou que os acabamentos ainda nédo
estavam sendo realizados, portanto, cores ainda ndo haviam sido escolhidas para pintura dos
ambientes, proporcionando mais liberdade ao projeto de design de identidade visual. Cedeu,
também, uma renderizacao do projeto arquitetdnico do que a fachada do hotel se parecera uma

vez que as obras forem concluidas.
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Figura 27 — Renderizagdo 3D da fachada do hotel

./

EEEEF
ECEEE

CECECECEE
EEEECEEEE

Z
-
,.
e
=
=
-
=
=

Fonte: cedido pelo proprietario.

No dia 27 de marco de 2022 foi aplicada uma entrevista com uma das filhas do
proprietario, Jaqueline Kleine Buckstegge, cuja transcricdo e intengdo das perguntas se
encontram disponiveis na integra no Apéndice A.

Tendo em vista que imagens do projeto arquiteténico e de interiores ndo foram cedidas
para utilizacdo no trabalho, uma referéncia visual que ela menciona é o estilo arquitetdnico
escandinavo, como aparenta ter o Novotel RJ Porto Atlantico, analisado no capitulo de auditoria
da concorréncia.

Vale ressaltar que ela também ja foi gerente administrativa no outro hotel da familia, o
San Marino Cassino Hotel. Tal entrevista para averiguacao da visdo da familia se faz relevante
pois, de acordo com Robbins e Judge (2020, p. 614), “a cultura original resulta da filosofia do
fundador da empresa”; Santos et al. (2015, p. 6) concordam:

Assim como qualquer organizagdo, as empresas familiares também possuem uma
cultura organizacional, com valores, crengas e rituais, contudo, com caracteristicas
bem especificas que as diferem das demais. Ela centra-se primordialmente na figura

de seu fundador, englobando os proprios valores e comportamentos seus e de sua
familia.

As préticas ja realizadas em um negdcio, naturalmente escoardo para outro, por

influéncia da gestdo familiar, e por isso, tal entrevista visava colher informagdes sobre o
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funcionamento prévio do San Marino Cassino Hotel, e da visdo da familia para o novo hotel,
coletando valiosas informacges para a estratégia e desenvolvimento posterior da identidade da
marca. Quando relevantes, informacdes fornecidas durante as entrevistas foram mencionadas

durante o desenvolvimento das etapas subsequentes.

3.1.1.1 Balneario Camboriti como destino turistico e seu posicionamento

Tomar conhecimento de mais detalhes sobre a cidade tornou-se relevante, levando em
consideracao a simbiose entre o0 hotel, o destino turistico e macroambiente, conforme exposto
anteriormente.

Com populacdo estimada de 149.227 habitantes em 2022 (IBGE, ¢2023), Balneério
Camboriu apresenta facilidade de acesso, especialmente através da BR-101, e de trés aeroportos
proximos (SERVICO NACIONAL DE APRENDIZAGEM COMERCIAL, [201-]) — um em
Navegantes, um em Floriandpolis e outro em Joinville. Além da variedade de atracdes turisticas,
propicia também o acesso de outras cidades populares do estado, como a capital, Floriandpolis,
e Penha, onde fica localizado o parque tematico Beto Carrero World, tornando-se assim, um
destino altamente desejado.

De acordo com o Plano Municipal de Turismo de Balneario Camborit SC: 2015 — 2025
(SERVICO NACIONAL DE APRENDIZAGEM COMERCIAL, [201-], p. 17), a cidade “[...]
conta com a existéncia de diversos atrativos naturais e culturais. A infraestrutura e os servicos
de que a cidade dispBe enriquecem os atrativos naturais e culturais, dando condicGes para bem
receber os turistas”.

Acerca hospedagem na cidade, o Plano Municipal de Turismo de Balneario Camboriu
SC: 2015 - 2025 (SERVICO NACIONAL DE APRENDIZAGEM COMERCIAL, [201-], p.
21) registra:

De acordo com levantamento de dados realizado pela prefeitura e secretaria de turismo
em 2018, o nimero de meios de hospedagem, considerando hotéis, pousadas e hostels,

sdo 135, com aproximadamente 7.519 Unidades Habitacionais e 22 mil leitos. A
cidade ainda dispde de campings e casas de excursao.

Dos perigosos passeios de barco com piratas, ao romantismo do Cristo Luz e diversao
da praia, a “Dubai brasileira”, como é popularmente conhecida, possui a variedade de

entretenimento necessaria para ter se tornado o conglomerado turistico que se tornou.
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Figura 28 — Personagem do passeio de barco pirata

Fonte: website da Barco Pirata®.

E a boa interdependéncia sistémica dos destinos de turismo da regio e a relagio com o
macroambiente que tornam Balneario Camboriu tdo atrativo; em 2019, durante o verdo na alta-
temporada, havia mais de um milh&o de turistas na cidade, colocando os hotéis em capacidade
maxima, e vendendo em bares e restaurantes “[...] como em nenhuma outra época do ano”
(PEREIRA, 2019, on-line).

O posicionamento da cidade como destino turistico € o que de fato atrai os possiveis
clientes do hotel, tendo em vista que estes ndo se atraem necessariamente pelo hotel, e sim pelo
destino primeiro (PETROCCHI, 2007). Em propagandas relacionadas ao destino, é possivel
captar a esséncia do que se deseja transmitir aos possiveis visitantes. Na propaganda audiovisual
da Prefeitura de Balneario Camboriu, voltada ao periodo de verdo de 2022 (TEMPO BRASIL,
2022, on-line, grifo nosso)?, o texto é o seguinte:

Existe um lugar que conquista os amantes da liberdade, que envolve com a danca das
ondas e os que adoram escutar as historias de um povo. Uma cidade que atrai toda a
familia nas diversas op¢des de lazer, aventuras e compras, encanta os apaixonados
pelos sabores do mundo e os que vibram a vida da intensidade do calor das praias
agrestes. Existe uma cidade que desperta a curiosidade de seus visitantes e enche o0s
olhos de emocéo dos que veem pela primeira vez, recebe a todos de bragos abertos e

envolve com um grande abraco. Existe uma Balneario Camboriu para vocé, descubra
onde o seu coracdo bate mais forte.

8 Disponivel em: https://barcopirata.com.br/. Acesso em: 15 de junho de 2021.
° Video transcrito pelo autor.
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Em outra (LIEBERT NEGOCIOS BALNEARIO CAMBORIU, 2019, on-line, grifo
nosso), relacionada ao verdo de 2019 para 2020, da Secretaria de Turismo de Balneério

Camboril e da Prefeitura de Balneario Camborid, o roteiro também é muito similar:

Ja parou para pensar: quais as lembrancas mais marcantes da sua vida? Depois de me
visitar, vocé ird se lembrar de dias em que o Gnico barulho que ouviu foi o do mar, de
como todos os sons da cidade se transformam em musica. Vai lembrar dos amigos
que fez, das risadas que deu. Vai ver a vida pelos olhos de gente feliz e hospitaleira,
que mora em uma das melhores cidades para se viver, e vai se sentir em casa. O que
vocé quer guardar na sua meméria? Natureza, aventura, cultura, agito,
gastronomia, bons negécios? Registre todos esses momentos, compartilhe-os com
quem importa, curta cada experiéncia em uma cidade que nunca dorme, que vibra e
emociona. Sempre ha tempo de viver novas historias. Entdo, ponha o pé na estrada:
embarque no préximo v6o, ou desbrave os mares. O mundo esta aqui! Venha, eu estou
te esperando o ano inteiro. Eu sou Balneério Camboriu.

Tais videos possibilitam a extracdo (ndo necessariamente na ordem cronoldgica) de

relevantes termos, que ajudam a compreender como a cidade deseja ser compreendia:

e Agito;

e Aventura;
e Compras;
e Cultura;

e Diversas opcdes de lazer;

e Gastronomia;

e Natureza;
e Negocios;
e Praias;

e Sabores.

H& também, uma marca e identidade visual “projetadas com o intuito de divulgar e
promover a cidade como um dos principais destinos turisticos de Santa Catarina”
(SECRETARIA DE TURISMO DE BALNEARIO CAMBORIU, [s. d.], on-line).

10 Video transcrito pelo autor.
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Figura 29 — Marca de Balneério Camboriu
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Fonte: manual de marca da identidade visual de Balneario Camborig™L.

A marca se utiliza de diversos pontos turisticos como parte de sua iconografia, e 0
simbolo principal teve suas formas extraidas de quatro regiGes da cidade, que foram, por sua
vez, atribuidas a cores. Cada cor possui um significado: o verde, da regido Sul, esta para o lazer
e diversdo, o vermelho, da regido da orla, para a alegria, o azul, da area residencial, significa
qualidade de vida, e o laranja, associado a regido Norte, a diversidade. A tipografia sem serifas,
porém arredondada, d& um tom mais divertido e dindmico.

O Expocentro Balneario Camborit Jalio Tedesco, mencionado na entrevista com
Jaqueline Kleine Buckstegge, novo centro de eventos da cidade, que paulatinamente passara a
sediar inimeros acontecimentos também possui uma marca com identidade visual definida, que

transmite, através de cores sobrias e fontes lineares sem serifa, imponéncia e requinte.

11 Disponivel em: https://www.secturbc.com.br/turismo/pt-br/downloads/identidade-visual/. Acesso em: 28 de
margo 2022.
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Figura 30 — Logo do Expocentro Balneario Camborit Julio Tedesco
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EXPOCENTRO

BALNEARIO CAMBORIU
JULIO TEDESCO

Fonte: pagina do ExpoCentro no Facebook??,

Para mapear a interdependéncia sisttémica do hotel, foi utilizado o Almanach. O relatorio
da cidade de Balnedrio Camboriu na plataforma de visualizacdo de dados interativa
disponibilizada pela Agéncia de Desenvolvimento do Turismo de Santa Catarina (SANTUR),
mostra os atrativos turisticos e negocios mais procurados da regido, se utilizando do banco de
dados do Trip Advisor. A seguinte nuvem de palavras € gerada, a partir de tais dados — quanto

maior o tamanho da palavra, mais relevante:

12 Disponivel em: https://www.facebook.com/expocentrobc/. Acesso em: 07 out. 2022.
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Figura 31 — Nuvem de palavras dos atrativos turisticos mais relevantes de Balneario

Camboriu
. Praia De Taquarinhas Vila Do Artesanato
Fg Big Wheel  atlantico Shoppiﬂg Morro Da Aguada Fyn Museu
Hollywood Bowl Praia De Taquaras jopavi Turismo Pedra Do Ovo

The Hall Avenida Atlantica Praia Do Estaleirinho Shed Western Bar
Das Antiga Passeio San Miguel Morro Do Careca geeanic Aquarium

Prainha Balneario Shoppingpyai , ,
Praia Do Estaleiro Praia Centralpraia Do Pinho

Praia Dos Amores Praia Das Laran Jelras_P[aégEd?n%ﬁgﬁ%

Parque Unipraias Camboriurz ecomal
EcorideBarco'Pirata Cristo Luz !greja De Santa Inés
Praia Do Buraco Molhe - Barra Sul |lha Das Cabras Sky Beach Club

Praca Almirante Tamandare  Passarela Estaiada Da Barra
Acqualandia_Deck Do Pontal Norte Transptur Turismo Nos Turismo
Morro Do Boi Barra Sul Playground

Vipmar Turismo Complexo Ambiental Cyro Gevaerd Zooldgico

Micrassit Foer 81 Paginas YD s S

Fonte: captura de tela realizada pelo autor no dia 23 de mar¢o de 2022.
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Com base nisso, foi possivel mapear 0s pontos de interesse da cidade, assim como o

outro hotel do proprietério, 0 San Marino Cassino Hotel (que fica ao lado do hotel em

construcdo); tais foram marcados com pinos vermelhos, e a delimitacéo territorial da cidade em

amarelo transparente.

Figura 32 — Mapa de Balneéario Camborit com pontos de interesse no Google Earth Pro

Fonte: captura de tela do Google Earth Pro realizada pelo autor no dia 23 de mar¢o de 2022.
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3.1.2 Aproximacao de grupo focal similar

Considerando o escoamento de praticas ja realizadas em um negécio para o outro dada
a gestdo familiar, foram analisadas as e-woms do San Marino Cassino Hotel, hotel de 4 estrelas,
que possui 0 mesmo proprietario do Garten Hotel. Através da pagina do hotel Booking,
renomado site utilizado para reservar estadias, foram coletadas algumas avaliagdes de hdspedes.

Eduardo, que ficou no hotel por duas diarias em abril de 2023 com seu cénjuge disse
que voltaria a se hospedar no estabelecimento, elogiando o atendimento e habitacdo. No
entanto, fez observag6es sobre a qualidade das camas ndo serem condizentes com um hotel de
categoria 4 estrelas, e fez uma observacdo sobre o bufé do café da manh&, que embora o tenha

agradado e possuisse variedade, nada era oferecido sem gluten ou sem lactose.

Figura 33 — Avaliacdo de Eduardo no Booking

Eduardo Avaliagdo: 5 de abril de 2023
= Brasil . - m
Localizacdo boa

= Apartamento

& - O atendimento dos colaboradores é exemplar, muito educados e prestativos. Café da manha

muito bom com boa variedade. ( Nada sem gluten e lactose). Banho excelente, quarto amplo e com

88 Casal varanda. Uma pena um hotel dessa categoria ter camas de péssima qualidade. Realmente o tinico
ponto negativo € a qualidade das camas. No mais voltaria com certeza.

B 2 diarias - abril de 2023

Fonte: captura de tela realizada pelo autor no dia 10 de abril de 2023.

O usuario identificado como Guimardes ficou com sua familia no hotel por duas diarias
em abril de 2023, fazendo elogios sobre o café da manhd, limpeza e atendimento. No entanto,
reclama sobre o banheiro, e a qualidade de alguns dos itens servidos no café da manha — como

a falta de sucos naturais.

Figura 34 — Avaliacdo de Guimaraes no Booking

Guimaraes Avaliacdo: 4 de abril de 2023
& Brasil . m
Muito bom

= Apartamento
(@ - Café da manha bom.
Quarto limpo, bastante confortavel.
&8 Familia Atendentes muito educados.
Nos foi concedido 1:30 a mais no check out.

B 2 diarias - abril de 2023

(@ - Poderia investir um pouco mais na qualidade dos itens. Nao havia por exemplo suco natural,
somente mistura daqueles sucos em pé.

Box muito pequeno com chuveiro que espalhava agua para todos os lados, nao conseguia dar banho
no meu filho do lado de fora, sem alagar o banheiro.

Fora isso, s6 tenho elogios

Fonte: captura de tela realizada pelo autor no dia 10 de abril de 2023.
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Renata, que se hospedou por somente uma didria com seu c6njuge, também em abril de
2023, elogia a limpeza e conforto e avalia muito positivamente sua estadia. No entanto, a Ginica
ressalva negativa que faz foi a dificuldade em se comunicar com a equipe do hotel, que estava
indisponivel através das redes sociais e atendimento através do aplicativo WhatsApp que ndo
acontece. Essa informacdo corrobora o abandonamento das redes sociais constatado na
auditoria de concorréncia, que avaliou 0 San Marino Cassino Hotel.

Figura 35 — Avaliacdo de Renata no Booking

Renata Avaliagdo: 6 de abril de 2023
= Brasil .. m
Fantastico

=] Apartamento
@ - limpeza impecével, acomodacio muito confortével.
E 1 diaria - abril de 2023

ﬁ?} Casal

@ - na acomodacio gostei de tudo, sé achei que o hotel é dificil de se comunicar. ndo tem ninguém
disponivel para responder msg de rede social, ndo tem WhatsApp.

Fonte: captura de tela realizada pelo autor no dia 10 de abril de 2023.

Marcos, que ficou no hotel por trés diérias, embora elogie o atendimento e a localizacao,

reclama sobre a manutencgéo da estrutura, que nao é realizada com frequéncia.

Figura 36 — Avaliacdo de Marcos no Booking

Marcos Avaliagdo: 24 de margo de 2023
Brasi - . 7.0
Ja foi melhor
B Apartamento )
& - Alocalizagdo do hotel é boa.
B 3 didrias - margo de 2023 Fomos bem atendidos
&'3 amilia

@ + O hotel parou no tempo, deixa a desejar muito no quesito manutencio.

J& haviamos nos hospedado em outras oportunidades e era bem melhor, percebo que muitas
manutengdes simples ndo s3o feitas, nos dias que estavamos ali tinha uma goteira na escada e um
furo no gesso do restaurante e dessa forma permaneceu, algo que ja vinha de dias.

Fonte: captura de tela realizada pelo autor no dia 13 de abril de 2023.

Viviane, que reservou 3 diarias, conta que gostou do tamanho dos quartos, da
localizagéo e do atendimento. Mas faz ressalvas sobre o hotel ndo se parecer com um hotel de
4 estrelas, faz reclamacdes sobre a estrutura do hotel, sobre 0s poucos canais disponiveis na
televisdo, sobre a cobranca para utilizacdo da sala de jogos e do estacionamento, que €

terceirizado.
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Figura 37 — Avaliacdo de Viviane no Booking

Viviane Avaliagdo: 31 de janeiro de 2023
¥ & resi . '
= Hotel regular para a categoria 4 estrelas

F - - - - - -
(&) - Gostei do tamanho dos quartos, da localizagdo. Funcionarios cordiais.

® - 0 hotel nio & 4 estrelas como diz ser, e cobra mais por isso.

Pia do gquarto com torneira ruim. Tv com apenas 1 canal SET pra assistir.

Café deveria ser melhor por ser 4 estrelas.

Cobram estacionamento a parte.

Cobram usc da sala de jogos a parte.

Tem uma torneira mindscula para tirar areia do pé e pernas na frente do hotel. Mas da pra enxaguar o
pé e chinelos antes de entrar no saguio.

Fonte: captura de tela realizada pelo autor no dia 13 de abril de 2023.

Tais avaliacGes revelam pontos positivos e negativos ja adotados por um hotel do
mesmo proprietario, tornando assim, passiveis de mapeamento de possiveis pontos fortes e

fracos do novo hotel.

3.1.3 Segmentacdo do publico-alvo

Dada as circunstancias da pesquisa, foram analisados dados ja disponiveis na internet,
que tratavam de dados demograficos e geograficos. Bedendo (2019) afirma que tais dados, mais
faceis de mapear, promovem baixa previsibilidade sobre o comportamento do consumidor.
Idealmente, dados geodemograficos, psicograficos e comportamentais, seriam necessarios para
aferir precisamente o consumo em certa categoria. Os dados relevantes na integra e uma analise
que subsidia este capitulo esté disponivel nos apéndices.

Mesmo assim, utilizando-se da conclusdo dos dados coletados sobre os turistas de
Balneario Camborid, e, ocasionalmente, suposi¢des do autor, foram criadas personas. Embora
nem todas consumiriam o servico principal de hospedagem, foi possivel imaginar quais servigos
secundarios também oferecidos dentro do hotel elas consumiriam.

A ferramenta de personas, criada por Alan Cooper, sintetiza e facilita a compreenséo e
visualizacdo dos dados coletados. De acordo com o autor (COOPER, 2004), trata-se do
agrupamento de perfis com interesses comuns, que geram arquétipos hipotéticos de usuarios
reais, revelados através da pesquisa conduzida, e ndo totalmente inventados — apenas
parcialmente. Mesmo que a persona ndo consuma o produto ou servigo, 0 autor reforca a
importancia de té-la representada, pois ela vai evidenciar para quem os esforcos ndo devem ser

direcionados. Foram elaborados também, painéis semanticos de estilo de vida de cada uma
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delas, para facilitar o processo empatico; as cores foram extraidas a partir de uma predefinicao
do Adobe Color.

A Fecomércio SC (2022) faz um agrupamento de grupos de turistas frequentes que se
destacam, sendo esses excursionistas e familias catarinenses. Tais agrupamentos facilitam a
criacdo de personas que exemplificam e corroboram com o processo empatico necessario para
0 desenvolvimento do projeto.

Sobre o perfil de excursionistas, afirmam ser paulistas casados, com idade média de 46,2
anos, com faixa de renda média mensal de R$ 1103 a R$ 5509. Se hospedaram em hotéis ou
pousadas por cerca de 6,2 dias, e boa parte de seus gastos foram com a hospedagem, sendo que
0s gastos totais foram R$ 3699, e apenas a hospedagem R$ 2593.

Ja o perfil de familias catarinenses fica hospedado nos préprios imdveis, tendo estadia
mais longa, de 15 a 30 dias. A faixa de renda média mensal é de R$ 11016 ou mais, e gastaram
em média R$ 10228 na viagem. Comeram fora de casa 63,85% das vezes, e 19,8% dos gastos
médios totais foram em lazer e diversdo, demonstrando que o publico possivelmente também
consumiria de alguns dos servicos ofertados pelo hotel, como o spa, o rooftop e restaurantes.

Nesse viés, foi possivel tragar personas que correspondem a tais perfis. Para o perfil de
excursionistas, delineou-se a persona de Lucimara da Silva. E uma mulher vaidosa e casada de
46 anos, com renda média mensal de R$ 4000 reais. E atendente de loja e mora na capital do
estado de Sdo Paulo. Ama viajar, mas ndo gosta de planejar suas viagens por falta de paciéncia
e espaco na agenda. Por conta disso, em suas Ultimas viagens optou pela praticidade de contratar
excursdes de turismo, cujo servigo ja inclui, no minimo, transporte e hospedagem.

Na ultima viagem, ficou 6 dias em Balneario Camborit com sua esposa, e foi com um
onibus de excursdo, em um pacote que adquiriu com hotel bem avaliado da cidade — este que
tomou boa parte do custo da viagem; mas isto pouco lhe importou, pois costuma dizer que
“memorias sdo para sempre, bens materiais, ndo”. Quando chegou na cidade, se utilizou
intensamente de transporte por aplicativos para se locomover, quando fez atividades sem o
grupo de excursdo. Ja esteve em Balneario Camboril antes, mas esta é a primeira vez que vai
visitar também o Beto Carrero World, localizado em municipio vizinho, durante um dos dias
da viagem.

Fica frustrada quando ndo consegue gerar conexdes com 0s estabelecimentos ou pessoas
locais, pois esse € um dos fatores que corroboram para a criacdo de boas memorias para ela.
Odeia encontrar atendentes desinteressados ou que ndo sabem dar informagdes relevantes sobre
a cidade que esta visitando. Embora goste da praticidade de ter a base do planejamento da

viagem realizado pela empresa de excursdo contratada, prefere a autonomia de fazer o que bem
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entender quando chega no destino, e por esse motivo ndo compra excursfes com roteiros
demasiadamente engessados ou cheios de atividades.

Uma de suas metas € visitar destinos com boa interdependéncia sistémica, para que
possa viajar com excursdo, mas ainda manter sua autonomia de escolher o que fazer quando
quiser. Quer criar memorias inesqueciveis com sua esposa, dando a si propria o protagonismo,
que outrora ¢ de seus clientes. Sair da “selva de pedra”, como costuma chamar S&o Paulo, e se
reconectar com a natureza € revigorante para ela, desde que a cidade ainda possua outros
atrativos de seu interesse.

E possivel relaciona-la com o arquétipo Amante, por sua vontade de gerar conexdes
verdadeiras por onde passa. Sua tipologia de Myers-Briggs se dd ENFP. Extrovertida, por gostar
de gerar novas conexdes e fazer amizades. Por conta de sua profissdo é Intuitiva, trabalhando
com informacBes muitas vezes subjetivas de seus clientes, resolvendo problemas através de sua
experiéncia prévia na area. E Sentimental, pois gosta de criar memorias afetivas, e é guiada por
seus sentimentos para tomar decisdes sobre o que vai fazer no momento — nao costuma planejar-
se. E Perceptiva, pois gosta da aventura de descobrir o que vai acontecer.

Muito provavelmente ndo consumiria o servigco principal do hotel, de estadia, por
preferir permanecer na cidade por varios dias, fator que encareceria demais a estadia no destino.

No entanto, visitaria o rooftop ou os restaurantes em um momento romantico com sua esposa.

Figura 38 — Painel semantico com tema “estilo de vida de Lucimara”

#2E732C #D98E04 #8C3D20
s e A amu A waen

#F2F2F2 #0DODOD

Fonte: elaborado pelo autor.
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Para o perfil de familias catarinenses, imaginou-se Caroline Martins, uma mulher
solteira de 24 anos, formada recentemente em direito, com renda média mensal de R$ 12000.
Mora em Floriandpolis com os pais e 0 irmdo mais novo. Possuem um apartamento de veraneio
em Balneario Camboril, que visitam mesmo fora do periodo de férias, quando decidem fazer
uma rdpida viagem de carro. Quando n&o estdo ficando no imdvel, o alugam através do AirBnb,
para outros turistas, utilizando este mesmo lucro para manter o apartamento no resto do ano.
No entanto, durante a temporada de verdo, tendem a ficar mais tempo |4 — na ultima, ficaram
20 dias, e gastaram cerca de R$ 10000 em toda a viagem.

O nucleo familiar ndo gosta de cozinhar, entdo 60% das vezes, optaram por comer fora
de casa. Além da gastronomia, outras opcdes de lazer também sdo buscados por Caroline, como
festas, bares e pubs com amigos e familia. Gosta da mudanca de ares na rotina que a viagem
proporciona, a afastando dos problemas rotineiros, e provendo diferentes opcdes de lazer
diariamente.

Pode ser relacionada ao arquétipo Herdi, por se caracterizar como uma pessoa muito
disciplinada e que luta por seus ideais. Sua tipologia de Myers-Briggs é ESTJ. Extrovertida,
pois ama sair com amigos e familia em ambientes sociais. Sensorial, pois, como é formada em
direito, prefere trabalhar com dados e informacgdes concretas, e valoriza experiéncias que
envolvem os sentidos, como gastronomia e festas. E Racional pois gosta de seguir um raciocinio
l6gico e com fundamentos para tomar decisées. E predominantemente Julgadora, preferindo
manter o controle de sua vida, estando mais confortavel com planos feitos.

N&o consumiria o servigo de estadia do hotel por ja possuir imdvel proprio, mas com
certeza utilizaria o spa e o rooftop com seus amigos, e frequentaria 0s restaurantes com sua

familia.
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Figura 39 — Painel semantico com tema “estilo de vida de Caroline”

#592337 #055902 #BFBOA3

#8C1C03 #F2F2F2

Fonte: elaborado pelo autor.

Uma das personas criadas foi baseada nos dados majoritarios resultantes da analise das
pesquisas. Supds-se que Pedro Pena é um homem casado de 58 anos, com renda média mensal
de R$ 5500 reais. E formado em fisioterapia, € possui um pequeno consultério em Curitiba,
cidade onde mora. Sua Ultima viagem foi durante as férias, e ele, sua esposa e seu filho foram
a Balneario Camborit somente por lazer, utilizando o carro proprio, ja que gostam de dirigir e
apreciar a mudanca de paisagem. Realizou a reserva on-line de um hotel de melhor categoria
da regido, 4 estrelas, pois acredita que o0 investimento na estadia € um dos aspectos mais
importantes da viagem, ja que conforto e boa localizacdo séo indispensaveis. Ficaram 6 dias na
cidade, usufruindo especialmente das praias, e da gastronomia litoranea diferenciada.

E possivel supor que suas frustragdes se deem na dificuldade de conciliar seus desejos
com sua renda mensal, ja que, por ser prestador de um servico, também € um bom apreciador,
e faz questdo de pagar por experiéncias excepcionais, que, ocasionalmente, sdo mais caras do
que ele pode pagar. Por vezes, sente dificuldade em achar informagdes sobre o destino turistico,
dada sua falta de aptiddo com os meios digitais; mesmo assim, prefere fazer por si préprio todo
o0 planejamento da viagem sempre que consegue. Embora pratique exercicios fisicos
regularmente, sua mobilidade ja ndo € mais a mesma por conta da idade, e isso o frustra, pois
gostaria de realizar atividades mais radicais, como aulas de surfe.

Suas metas sdo criar memorias afetivas ao lado de sua familia, tirando-os da rotina, e
criando historias para compartilhar com amigos e outros membros da familia. Se aproveitando

do tempo em um local totalmente diferente, também quer abstrair dos problemas rotineiros do
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trabalho. Sua busca por prover experiéncias a quem ama pode o aproximar do arquétipo
Amante.

Sua tipologia de Myers-Briggs pode ser definida como ISTJ. Introvertido, por gostar de
viajar apenas com sua familia, demonstrando um perfil que prefere menos interacfes sociais.
Sensorial, pois preza pelas experiéncias sensoriais e praticas que uma viagem proporciona,
mesmo que custe muito. Possui formag&o superior, e por isso aprendeu a valorizar o pensamento
I6gico, sugerindo perfil Racional. Ter dado preferéncia por pesquisar mais sobre o destino
turistico e organizar a viagem antes de ir o caracteriza como Regrado.

Seria uma situacdo desconfortavel financeiramente pagar pela estadia, pois prefere ficar
diversos dias na cidade. Por estar com o filho e ser uma pessoa menos social, ndo usufruiria do

spa ou do rooftop, mas visitaria os restaurantes para divertir-se com a familia.

Figura 40 — Painel semantico com tema “estilo de vida de Pedro”

#AG0F37 #310273 #BFBFBF
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#F2F2F2 #0DODOD

Fonte: elaborado pelo autor.

Por fim, uma persona baseada nos dados majoritarios de segunda posicao foi criada:
Maria Alvarez ¢ uma mulher solteira de 34 anos, que mora na Argentina e ascensionou
trabalhando para o governo de seu pais; sua renda média mensal € de R$ 6000. Ama viajar para
lugares onde nunca esteve, e revisita apenas lugares que teve uma experiéncia excepcional.

Em sua Ultima viagem, foi de énibus de linha com suas amigas para Balneario Camboriu
onde ficaram 8 noites em um imovel alugado, ja que é um destino de férias muito recomendado
em seu pais. Teve uma experiéncia balanceada; provavelmente ndo voltaria a visitar pois viu

tudo que a cidade tinha a Ihe oferecer, e ainda se frustrou com algumas coisas.
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Suas metas eram conhecer a nova cidade e seus principais pontos turisticos, balanceando
a quantidade de experiéncias e 0 orgamento que separou para a viagem.

No entanto, se frustrou com os precos altos, o que fez com que seu orcamento inicial
fosse ultrapassado, o transito em horéarios de pico e a sujeira que encontrou também chamaram
sua atencdo negativamente quando comparou com os diversos outros destinos turisticos que ja
visitou. Muito provavelmente ndo indicaria o destino para outras pessoas. Pode ser relacionada
ao arquétipo dO Explorador, ja que gosta de viajar para lugares em que nunca esteve antes.

Sua tipologia Myers-Briggs é ESTJ. E Extrovertida pois ama experiéncias sociais e
possui muitos amigos. E Sensorial pois gosta de informagBes concretas, e ¢ Racional por
equilibrar suas experiéncias e recursos financeiros. E Julgadora por, por exemplo, decidir n&o
visitar mais o destino turistico depois de ter uma experiéncia negativa.

Por estar em um grupo grande, dificilmente compensaria pagar por um hotel em uma
configuracdo de viagem assim, portanto, ndo se hospedaria no hotel. No entanto, poderia visitar

0 spa, 0 rooftop e os restaurantes com suas amigas.

Figura 41 — Painel semantico com tema “estilo de vida de Maria”
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Fonte: elaborado pelo autor.

Bedendo afirma que os esfor¢os devem ser direcionados a um publico-alvo definido, e
a descricdo deste facilita a congruéncia dos esfor¢os de diferentes departamentos. O servico ndo
sera vendido exclusivamente para este publico, no entanto, seus “interesses, comportamentos,
atitudes e desejos” devem ser 0 que norteia o planejamento da marca (BEDENDO, 2019, p.

77). Outros perfis de compradores podem néo se identificar completamente com a proposta de
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valor da marca, mas ainda a consomem. Por exemplo, o publico-alvo de quem adquire uma
bolsa da marca Louis Vuitton certamente ndo é o de uma pessoa que juntou dinheiro por meses
ou anos para adquirir o produto, mas isso ndo impede que a pessoa se identifique com a marca
e consuma seu produto eventualmente.

O autor prop6e uma representacao grafica com quatro circulos concéntricos — no centro
fica o publico-alvo, e quanto mais longe do centro, mais divergente dos interesses,

comportamentos, atitudes e desejos ideais € o perfil do consumidor.

Figura 42 — Atratividade do publico-alvo a outros nucleos de consumidores

COHSUmidOr 1

COHSUmidOr 2

C°”Sumidor 3

Fonte: adaptado de Bedendo (2019, p. 78).

Tais personas criadas com base no perfil dos turistas de Balneario Camborit, ndo sdo
necessariamente o publico-alvo, mas estdo em torno dele, atraindo-se pelo servico ofertado,
mas por identificacdo apenas parcial. Alguns desses perfis, sequer consumiriam o servico de
hotel e spa analisados, e por consequéncia, ficam mais longe do cerne, ndo fazendo parte da
estratégia inicial.

Para delinear-se um perfil ainda mais assertivo, que se encontrasse no cerne dos circulos
concéntricos, foi desenvolvido um perfil estereotipado do consumidor, ainda baseado em dados
da pesquisa sobre o perfil dos turistas de Balneario Cambori, mas com o que se considerou
serem caracteristicas ideais para o consumo de um hotel de luxo.

Tendo em vista que para a Fecomércio SC (2022) 56% dos turistas de Balneéario
Camboriu viajavam em familia e 23% em casal sem filhos, e para a CITMAR (2022) 60,6%

viajavam com a familia e/ou criancgas, e 21,1% estavam em casal, e ainda a informacdao provida
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pelo cliente que apontava que em cada quarto haveria duas camas de casal, delineou-se a
configuracdo familiar a ser atingida. S&o familias, compostas por um casal €, no minimo, um
filho.

Dado o prego elevado cobrado pelo padrdo 5 estrelas, para que usufruam de toda ou da
maior parte da a estrutura do hotel durante sua estadia, idealmente possuem renda média
familiar mensal entre R$ 5510 a 11016 ou mais — cujo faixas de renda da pesquisa Fecomércio
SC (2022) somam 53% dos turistas visitantes.

Vém, majoritariamente, do Sul e do Sudeste do Brasil. A maior parte dos turistas da
classe de rendimento domiciliar per capita a serem atingidos néo viaja por ndo gostar de viajar,

podendo este ser um possivel desafio a ser superado pela gestdo da marca ao longo do tempo.

Figura 43 — Painel seméantico com tema “estilo de vida do publico-alvo”

#4393D9 #03A6A6 #022620
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Fonte: elaborado pelo autor.

3.1.4 Auditoria da concorréncia

3.1.4.1 Concorrentes de proximidade

N&o existem hotéis com classificacdo 5 estrelas na regido, logo, o hotel ndo possui
concorrentes diretos. Podem ser considerados concorrentes indiretos todos os hotéis de
classificacdo 4 estrelas mapeados, tomando a proximidade e a similaridade na classificacdo

como principais fatores — logo, hotéis de classificagdo menor que 4 estrelas foram
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desclassificados por ndo oferecerem beneficios similares a um hotel de 5 estrelas: o produto
ndo € o mesmo.

Utilizando o Google Maps, foram buscados hotéis 4 estrelas proximos da localizacdo
do novo hotel. Considerando a localizagdo do San Marino Cassino Hotel mais a direita no mapa
acima, e a presenca de grande parte das atracdes turisticas mais relevantes ao centro e a direita
no mapa, conforme denotado na pesquisa de interdependéncia sistémica, torna-se viavel — dada
0 tempo de execuc¢do do projeto — apenas a analise de concorrentes localizados do centro para
a direita do mapa abaixo, utilizando-se da regido do San Marino Cassino Hotel como

delimitacdo.

Figura 44 — Trecho do mapa de Balneario Camboriu realgcando hotéis 4 estrelas no Google

Maps

Ha opgées de aluguel por
temporada nessas datas

Atoba Praia Hotel

-
Aniincio

Hotel Plaza Camboriu

Anincio

San Marino Cassino Hotel

Fonte: captura de tela do Google Maps realizada pelo autor no dia 22 de marco de 2022.

Com intuito de analisar profundamente cada concorrente, aplicaram-se os 4 Ps do
marketing: produto, promocao, preco e praca. Perreault Junior e McCarthy (2002) reduzem as
muitas variaveis do que é preciso para satisfazer os clientes em um arranjo que denominam de
“mix do marketing”, composto pelos quatro “P”’s: produto, praga, promogao e prego. Todas as
frentes da estratégia tém como alvo o mesmo objetivo comum, o cliente.

O produto foi interpretado através do nimero de estrelas, tendo em vista que medem a
qualidade do servico prestado. A praca foi analisada através da localizacdo de cada

estabelecimento; pode-se realcar que:
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e 0 Hotel D’Sintra fica mais perto da orla da praia e do centro da cidade, onde se
concentram mais atrativos turisticos;

e 0 Marambaia Hotel, embora ainda mais longe do centro da cidade, ainda fica
muito perto da orla da praia;

e 0 Hotel Brut by Slaviero Hotéis fica relativamente perto da localizacdo do
Garten Hotel, mais perto da praia, porém sem vista para o mar;

e 0 San Marino Cassino Hotel fica imediatamente ao lado do novo hotel, ndo
provendo necessariamente de melhor localizagdo, mas provavelmente, preco

mais baixo.

Tratando-se de preco, no dia 13 de outubro de 2022 foi realizada uma consulta telefénica
de precos para pacotes de ano novo para dois adultos, sendo a reserva para o dia 30 de dezembro
de 2022 a 4 de janeiro de 2023, nas melhores acomodacdes disponiveis. A consulta retornou o

seguinte:

e Hotel D’Sintra: 11.264 reais no total;

e Marambaia Hotel: 15.011 reais no total;

e Hotel Brut by Slaviero Hotéis: 11.542 reais e um adicional de 2,5% de Imposto
Sobre Servigos (ISS), totalizando 11.830,55;

e San Marino Cassino Hotel: 6.484 reais e um adicional de 40 reais de

estacionamento por dia, caso utilizado.

Para a categoria promocéo, no dia 22 de marco de 2023, analisou-se a presenca on-line
dos estabelecimentos, tendo em vista que 43% dos turistas entrevistados pela Fecomércio SC
preferiram realizar suas reservas de acomodacéo para a viagem utilizando o ambiente virtual —
sendo destes 26% oriundos de sites e portais da internet, e 17% de agéncias virtuais.
Concomitantemente, conduziu-se também uma pesquisa para analisar a identidade visual de
tais hotéis.

O Marambaia Hotel apresenta uma paleta de cores predominantemente fria, em tons de
verde petroleo e azul, se utilizando pontualmente de amarelo. A assinatura visual carrega
tipografia sem serifas e letras maidsculas no logotipo e na tagline, precedida por um simbolo

arredondado, mas de pontas afiadas como a tipografia.
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Figura 45 — Assinatura visual em negativo do Marambaia Hotel

MARAMBAIA

HOTEL E CONVENGOES

Fonte: website do Marambaia Hotel3.

As postagens do Instagram mostram muito da estrutura do estabelecimento, datas
comemorativas, e que incitam a felicidade de experienciar uma estadia no hotel, além de o

utilizar para anunciar promocdes e dar avisos pertinentes.

Figura 46 — Feed de publicacdes do Instagram do Marambaia Hotel
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06 A 09/04
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Fonte: captura de tela do Instagram do Marambaia Hotel*.

O website do Marambaia Hotel traz claro acesso na barra superior aos telefones e redes
sociais, mapa da area do hotel, pacotes, galeria de fotos do hotel, informacdes sobre o destino
turistico, pagina para entrar em contato e realizar reservas. E possivel observar no banner do

site uma aplicagdo do simbolo que se abre, se tornando uma linha horizontal continua.

13 Disponivel em: https://www.marambaia.com.br/. Acesso em 22 de margo de 2023.
14 Disponivel em: https://www.instagram.com/marambaiabc/. Acesso em 27 de margo de 2023.



https://www.marambaia.com.br/
https://www.instagram.com/marambaiabc/
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Figura 47 — Website do Marambaia Hotel

© +5547999323028 ) +55472103 4099 5 RESERVAS (> FALE COM ATENDENTE

MARAMBAIA

ELE CONVENGO

Fonte: captura de tela do website do Marambaia Hotel®,

O hotel D’Sintra exibe em sua pagina no Facebook uma assinatura visual com tipografia
sem serifas, e um simbolo com duas figuras geométricas de pontas afiadas, aparentemente
sobrepostas, tendo em vista a sombra que a figura mais escura parece projetar. A paleta de cores
exibe diferentes tons de azul.

Figura 48 — Assinatura visual do Hotel D’Sintra

D'Sintra

HOTEL

Fonte: foto de perfil do Facebook do Hotel D’Sintra’®,

15 Disponivel em: https://www.hoteldsintra.com.br/. Acesso em 24 de margo de 2023.
16 Disponivel em: https://www.facebook.com/hoteldsintra/. Acesso em 22 de marco de 2023.



https://www.hoteldsintra.com.br/
https://www.facebook.com/hoteldsintra/

82

As postagens do Instagram promovem o0 engajamento de seus clientes, fazendo
perguntas interativas relacionadas ao destino turistico, mostrando a estrutura do hotel e fazendo

comunicados.

Figura 49 — Feed de publicagdes do Instagram do Hotel D’Sintra

O
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Dosojo do dhex

café da manha
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central & através de
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Fonte: captura de tela do Instagram do Hotel D’Sintra®’.

No website, ha mapa e endereco do hotel, acesso rapido as redes sociais, contatos de e-
mail e telefone, fotos e caracteristicas descritas de cada tipo de acomodac&o, informagdes sobre
reserva de salfes para eventos, informacdes sobre os dois restaurantes em anexo e sobre as

opcdes de lazer do hotel, e opgdes de contato e reserva.

7 Disponivel em: https://www.instagram.com/hoteldsintrabc/. Acesso em 27 de marco de 2023.



https://www.instagram.com/hoteldsintrabc/
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INICIO  ACOMODAGOES ~ PACOTES  EVENTOS GASTRONOMIA LAZER  CONTATO

EZED ETE) T TR T

LRSS RFBES

NA BEIRA DA PRAIA DE BALNEARIO CAMBORIU! J

Fonte: captura de tela do website do Hotel D’Sintra?®,

Os dois restaurantes, chamados Dom Amado, e Hakken Sushi, exibem uma identidade
prépria, vendendo servicos diferentes, atraindo ndo sé o publico que esta ficando no hotel. Tais
estabelecimentos ndo fazem mengdo ao hotel, nem mesmo na descricdo de suas paginas no

Instagram, revelando uma estrutura de marca pluralistica.

Figura 51 — Assinatura visual do restaurante Dom Amado

(
DOM AMADO

Fonte: foto de perfil do Instagram do Dom Amado®®.

18 Disponivel em: https://www.hoteldsintra.com.br/. Acesso em 24 de margo de 2023.
19 Disponivel em: https://www.instagram.com/domamadorestaurante/. Acesso em 03 de maio de 2023.



https://www.hoteldsintra.com.br/
https://www.instagram.com/domamadorestaurante/
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Figura 52 — Assinatura visual do restaurante Hakken Sushi

Fonte: foto de perfil do Instagram do Hakken Sushi®.

Por tratar-se de uma filial de uma empresa, o Hotel Brut by Slaviero Hotéis, acaba por
ndo possuir website ou paginas especificas do estabelecimento de Balneario Camborid,
dificultando a comunicacdo relevante e assertiva com os consumidores. A assinatura visual
mostra uma tipografia que mistura cantos arredondados com afiados, além da grande diferenca
de peso entre as duas palavras. Alinhadas a direita, encontram o simbolo, também a direita;

simbolo em tons de verde petréleo, com formato sinuoso que remetem a letra “S”.

Figura 53 — Assinatura visual da rede Slaviero Hotéis

SLAVIERO //’

7
Fonte: website da rede Slaviero Hotéis?!.

hotels

20 Disponivel em: https://www.instagram.com/hakkensushi/. Acesso em 03 de maio de 2023.

21 Disponivel em: https://www.slavierohoteis.com.br/hoteis/brut-by-slaviero-hoteis. Acesso em 24 de margo de
2023.



https://www.instagram.com/hakkensushi/
https://www.slavierohoteis.com.br/hoteis/brut-by-slaviero-hoteis
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O Instagram da rede Slaviero Hotéis mostra celebridades utilizando suas unidades,
celebracBes de datas especiais, a estrutura e beneficios de ficar em uma de seus hotéis.

Figura 54 — Feed de publicacdes do Instagram da rede Slaviero Hotéis

Fonte: captura de tela do Instagram da rede Slaviero Hotéis?.

E preciso acessar uma espécie de subpégina da rede Slaviero Hotéis para visualizar
informac0es especificas sobre o Hotel Brut by Slaviero Hotéis. S&o evidenciadas informagdes
de contato, mapa, fotos das acomodac0es e informacdes sobre o destino, estrutura do hotel,

salas de eventos e restaurante anexo.

22 Disponivel em: https://www.instagram.com/slavierohoteis/. Acesso em 27 de margo de 2023.



https://www.instagram.com/slavierohoteis/
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Figura 55 — Website da rede Slaviero Hotéis
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Brut by Slaviero Hoteis

Fonte: captura de tela do website da rede Slaviero Hotéis?3.

J& o restaurante em anexo, traz identidade prdpria, fazendo apenas mencédo ao hotel na
descricdo do Instagram, caracterizando estrutura de marca endossada.

Figura 56 — Assinatura visual do restaurante Champagne Restaurante&Bar

O
champagne

RESTAURANTE&BAR

Fonte: foto de perfil do Instagram do Champagne Restaurante&Bar?.

23 Disponivel em: https://www.slavierohoteis.com.br/hoteis/brut-by-slaviero-hoteis. Acesso em 24 de marco de
2023.

24 Disponivel em: https://www.instagram.com/champagnerestaurantebar/. Acesso em 03 de maio de 2023.



https://www.slavierohoteis.com.br/hoteis/brut-by-slaviero-hoteis
https://www.instagram.com/champagnerestaurantebar/
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Por fim, o hotel San Marino Cassino Hotel, de mesmo proprietario que o hotel Garten,
foi analisado. A assinatura visual desvia das outras, exibindo um pequeno veleiro na agua no
simbolo, com tipografia serifada, mas com as letras maiusculas. Um traco divide o nome ao
meio, e quatro estrelas na parte inferior denotam a categoria do hotel no SBClass. As cores
também fogem da monocromia utilizada pelos outros concorrentes, e se utiliza do despojamento

da mistura entre um tom de verde, com o amarelo e o azul.

Figura 57 — Assinatura visual do San Marino Cassino Hotel

ey
SAN MARINO

CASSINO HOTEL
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Fonte: foto de perfil do Facebook do San Marino Cassino Hotel?>.

As postagens do Instagram ndo sdo recorrentes, sendo que a Ultima ocorreu em fevereiro
de 2020, ha mais de 3 anos antes desta pesquisa. Possuem a mesma paleta de cores exibida na
assinatura visual e o tema central sdo atividades para realizar em Balnedrio Camboriu,

vantagens da estrutura do hotel e celebracéo de datas comemorativas.

% Disponivel em: https://www.facebook.com/sanmarinochotel. Acesso em 24 de margo de 2023.



https://www.facebook.com/sanmarinochotel
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Figura 58 — Feed de publicacGes do Instagram do San Marino Cassino Hotel
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Fonte: captura de tela do Instagram do San Marino Cassino Hotel?®.

O website é bastante simples, exibindo opgdes de reserva, uma espécie de blog, imagens
e informacBes sobre os quartos, uma pagina de sobre e acesso rapido as redes sociais da

empresa. Embora afirme possuir um restaurante, ndo traz informacgdes adicionais, como o0 nome
do estabelecimento, impossibilitando analise.

% Disponivel em: https://www.instagram.com/sanmarinocassinohotel/. Acesso em 24 de margo de 2023.


https://www.instagram.com/sanmarinocassinohotel/
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Figura 59 — Website do San Marino Cassino Hotel

Este sito foi desenvolvido com o criador de sites WIX.com. Crie seu site hoje. Comecar
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Fonte: website do San Marino Cassino Hotel?”.

Adaptando a escala Likert como base avaliativa, uma tabela analisando a promocéo dos
hotéis foi produzida. Seis critérios de avaliacdo em formato de perguntas foram levantados pelo
autor, e notas atribuidas de acordo com as respostas. Perguntas quantitativas foram sinalizadas
com asterisco e nao foram atribuidas notas iguais entre os hotéis, fazendo um ranqueamento do
melhor ao pior, onde 5 é a melhor nota, e 2 é a pior. Quando a pergunta ndo se aplicava, a nota
atribuida foi 1. Perguntas ndo sinalizadas com asterisco (*) sdo qualitativas, cujo as respostas
poderiam ser apenas “sim” ou “n&o”, como em um sistema binario; valeram 5 pontos para
resposta positiva, ou 1 ponto para resposta negativa. Quanto mais pontos somados ao fim, maior
a relevancia on-line.

As cores foram atribuidas para auxilio da leitura da tabela, estando azul para as notas

mais altas, seguido por verde, amarelo e vermelho, respectivamente.

2" Disponivel em: https://www.sanmarinocassinohotel.com.br/. Acesso em 24 de margo de 2023.



https://www.sanmarinocassinohotel.com.br/
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Quadro 2 — Andlise de promocao

Hotel Brut by San Marino Cassino
Slaviero Hotéis Hotel

Hotel D’Sintra Marambaia Hotel

Pergunta Resposta Nota Resposta Nota Resposta Nota
Ndo,
. apenas o
A empresa possui | . . . . . . .
website? Sim, aqui. B Sim, aqui. B website 1 Sim, aqui. 5,
’ da
franquia.
Possui pdgina no
R N&o, -
Instagram e foi Possui, aqui,
N . . . . apenas a
atualizada pelo | Sim, aqui. 5 Sim, aqui. 5 4aina da 1 mas 1
menos no ultimo Pag . desatualizada.
. franquia.
més?
*Qual o nUmero ~
. . . Ndo se .
de seguidores no 12,5 mil. 4 32,8 mil. 5 aplica 1 3,028 mil. 8
Instagram? plica.
*Qual o nUmero N
. . N&o se
de publicagées no 790. 4 1094. 5 aplica 1 218. 3
Instagram? plcd.
Possui pagina no
Facebook e foi Néio se Possui, aqui,
atualizada pelo | Sim, aqui. 5 Sim, aqui. 5 ablica 1 mas 1
menos no Ultimo pliea. desatualizada.
més?
*Qual o nUmero
de curtidas na Ndo se
. 12 mil. 4 37 mil. 5 . 1 4,1 mil. 3
pagina do aplica.
Facebook?
NGmero de
pontos

Hotel Brut by San Marino Cassino
Slaviero Hotéis Hotel

Hotel D'Sintra Marambaia Hotel

Fonte: elaborado pelo autor.


https://www.hoteldsintra.com.br/
https://www.marambaia.com.br/
https://www.sanmarinocassinohotel.com.br/
https://www.instagram.com/hoteldsintrabc/
https://www.instagram.com/marambaiabc/
https://www.instagram.com/sanmarinocassinohotel/
https://www.instagram.com/sanmarinocassinohotel/
https://www.instagram.com/sanmarinocassinohotel/
https://www.facebook.com/hoteldsintra/
https://www.facebook.com/Marambaiahotel/
https://www.facebook.com/sanmarinochotel
https://www.facebook.com/sanmarinochotel
https://www.facebook.com/sanmarinochotel
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Com base na soma das notas de cada estabelecimento, o hotel com mais relevancia on-
line foi considerado o hotel Marambaia, com 30 pontos. Em seguida, o hotel D’Sintra, com 27
pontos. O San Marino Cassino Hotel, com 16 pontos, ficou na frente do Hotel Brut by Slaviero
Hotéis, que somou apenas 6 pontos.

Por fim, foi possivel medir o nivel de proximidade do servico da concorréncia local,
através de outra tabela, que também se utilizou da escala Likert como base. Os critérios preco
e promocao utilizaram sistema de ranqueamento, sendo 5 a nota mais alta, e 2 a nota menor.
No critério produto, por todas as respostas serem iguais, visto que se analisaram apenas hotéis
de 4 estrelas, a nota maxima, 5, foi atribuida. Por fim, no critério praca, a nota 5 correspondia
a 6timo, 4 correspondia a bom, 3 estava para regular, 2 para ruim e 1 para péssimo; podendo
haver possiveis empates, pela proximidade dos estabelecimentos.

Novamente, as cores atribuidas visam auxiliar a leitura da tabela, azul correspondendo

a nota mais alta, seguido por verde, amarelo e vermelho, respectivamente.

Quadro 3 — Analise de produto, preco e praca

San Marino Cassino

Hotel Brut by

Hotel D’Sintra Marambaia Hotel

Slaviero Hotéis

Hotel

Critério  Resposta Nota Resposta Nota Resposta Nota Resposta
Produto | 4 estrelas 5 4 estrelas 5 4 estrelas 5 4 estrelas
R$ R$ R$
Prego 11.264 3 15.011 ° 11.830,55 4 R$6.484
Praca Otima 5 Boa 4 Regular 3 Regular
Promogéo | 27 pontos 4 30 pontos 5 6 pontos 2 16 pontos

NuUmero
de pontos

Hotel D’Sintra

Marambaia Hotel

Hotel Brut by
Slaviero Hotéis

Fonte: elaborado pelo autor.

San Marino Cassino

Hotel
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Quanto mais alta a nota final, mais equivaléncia ao novo hotel o concorrente indireto
possui; sendo assim, apds analise, 0 concorrente mais equivalente é o Marambaia Hotel, seguido
pelo Hotel D’Sintra, Hotel Brut by Slaviero Hotéis e em tltimo lugar, o San Marino Cassino

Hotel. Nenhum hotel supracitado oferece o servigo de spa.

3.1.4.2 Concorrentes indiretos de exceléncia

Podem-se considerar hotéis de outras localidades como concorrentes indiretos, tendo
em vista que a disputa por clientes se dard antes mesmo da categoria do hotel, mas sendo o
ponto de interesse principal o proprio destino turistico.

Concorrentes indiretos que se assemelham em estilo geral foram indicados pela
entrevista com a colaboradora como sendo o Hilton Garden Inn de Itajai, que fica em cidade
proxima, e o Novotel Rio de Janeiro Porto Atlantico, que possui em comum a localizacao
litordnea; este Ultimo, também foi indicado durante a entrevista com Jaqueline Kleine

Buckstegge como uma referéncia de design de interiores para o novo hotel.

Figura 60 — Interior de uma habitagdo do Novotel RJ Porto Atlantico

Fonte: website do Grupo Accor®,

O hotel Novotel RJ Porto Atlantico exibe uma logo tipogréafica, com grande
espacamento entre as letras e uma mistura de cantos arredondados com curvas sinuosas. A

versao reduzida junta a letra “N” a uma fina meia lua.

28 Disponivel em: https://all.accor.com/hotel/9438/index.pt-br.shtml. Acesso em: 07 de outubro 2022.


https://all.accor.com/hotel/9438/index.pt-br.shtml
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Figura 61 — Assinatura visual dos hotéis da rede Novotel

NOVOTEL

Fonte: website do Grupo Accor?.

Figura 62 — Versdo reduzida da assinatura visual dos hotéis da rede Novotel

Fonte: Facebook da rede de hotéis Accor.

Embora seja apenas um dos hotéis da rede, possui uma pagina prépria no Instagram,
exibindo muitas fotografias do estabelecimento, mas ainda, ocasionalmente utilizando-se

também, de outros artificios, como fotomontagens e videos curtos.

29 Disponivel em: https://all.accor.com/hotel/9438/index.pt-br.shtml. Acesso em: 27 de margo 2022.
%0 Disponivel em: https://www.facebook.com/Novotelhotels/. Acesso em: 27 de margo de 2023.



https://all.accor.com/hotel/9438/index.pt-br.shtml
https://www.facebook.com/Novotelhotels/
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Figura 63 — Feed de publicac¢Ges do Instagram do Novotel RJ Porto Atléantico

Fonte: captura de tela do Instagram do Novotel RJ Porto Atlantico®.

O website € muito focado na reserva da estadia, mas ndo deixa de possuir mapa, muitas
fotos do hotel, servicos inclusos, informagdes sobre a sala de reunides e o simples bar do lobby,

e analises de outras pessoas que ficaram no hotel antes.

Figura 64 — Website do Grupo Accor

All Howpedsgem Programa deideideds Oferiaé Nodaospiiceios Atividades’ Events 8 Coworidig _ProBssionels PTER EUR (€)

I do hotel +
© Informacses Reservar este hotel

Novotel RJ Porto Atlantico ****
RO T T T TR E e —

ooooooo

Ei Melhor preco garantido

Fonte: website do Grupo Accor®.

81 Disponivel em: https://www.instagram.com/novotelportoatlantico/. Acesso em 27 de margo de 2023.
32 Disponivel em: https://all.accor.com/hotel/9438/index.pt-br.shtml. Acesso em 24 de marco de 2023.



https://www.instagram.com/novotelportoatlantico/
https://all.accor.com/hotel/9438/index.pt-br.shtml

95

O hotel Hilton Garden Inn, indicado pela filha do proprietario como um concorrente
admiravel, fica localizado em Itajai, municipio proximo de Balneario Camboriu, e divide nome
similar — “garden” significando “jardim” em inglés.

A assinatura visual é composta por um simbolo quadrado com quatro folhas, cujo as
pontas vdo de encontro aos cantos do quadrado. Em seguida ha o nome do hotel, em uma
tipografia serifada com texto alinhado a esquerda, junto ao simbolo. Ha uma diferenca entre o
tamanho da tipografia na primeira e na segunda linha, dando diferenca de peso entre 0 nome da

rede e 0 nome do hotel.

Figura 65 — Assinatura visual do Hilton Garden Inn

7] Hilton
N Garden Inne

Fonte: website da rede Hilton33.

Mesmo sendo um dos hotéis de uma rede, possui rede social prépria da unidade, que se
utiliza de fotografias, muitas fotomontagens, e, ocasionalmente, videos curtos. Promovem
eventos, postam comemorando datas especiais, mostram a estrutura do hotel e pessoas

usufruindo, especialmente, de bebidas no hotel.

33 Disponivel em: https://www.hiltonhotels.com/pt_BR/hilton-garden-inn/. Acesso em: 28 de margo 2022.
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Figura 66 — Feed de publicac¢des do Instagram do Hilton Garden Inn

Vaiviajarcomseu
filhooucrianga?

Presenteie
seuamorcom

Fonte: captura de tela do Instagram do Hilton Garden Inn®.

Ja o website, € apenas uma subpagina dentro do website da rede Hilton a que pertence,
muito focado na reserva, mostrando apenas duas imagens da fachada do hotel. Ndo mostra
sequer o enderego, mas traz uma breve descri¢cdo das amenidades encontradas na propriedade
— muito provavelmente ndo servindo de informacéo o suficiente para alguém que, de fato, se
hospedara la, inconvenientemente fazendo com que o usuario precise utilizar-se de outros

canais para descobrir mais informacdes.

34 Disponivel em: https://www.instagram.com/hiltongardeninnpraiabrava/. Acesso em 28 de marco de 2023.
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Figura 67 — Website da rede Hilton

HILTON GARDEN INN 5% Hilton
. z8\Garden Inn

Fonte: website da rede Hilton®.

Anualmente o Trip Advisor realiza uma premiagao chamada Traveler’s Choice, que leva
em conta as e-woms e premia 0s hotéis com base nas avaliacdes dos visitantes em seu site. Em
2022, na categoria “Os 25 melhores hotéis: Mundo”, ha o Hotel Colline de France, posicionado
na segunda colocacdo, e fica localizado, assim como o hotel Garten, na regido Sul do Brasil,
mas na cidade de Gramado (OS, ¢c2023).

O hotel possui design de interiores demasiadamente inspirado no estilo utilizado durante
o império francés, e promete transportar seus visitantes a Franga, no “pedacinho da Europa no

Brasil”, como mencionam em seu website. Além disso, o hotel também possui jardim em anexo.

Figura 68 — Logotipo do hotel Colline de France

(OLLINE DE FRANCE

GRAMADO

Fonte: website do Colline de France®®.

% Disponivel em: https://www:.hiltonhotels.com/pt_BR/hilton-garden-inn/. Acesso em 28 de margo de 2023.
% Disponivel em: https://www.collinedefrance.com.br/. Acesso em 28 de marco de 2023.
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Figura 69 — Monograma do hotel Colline de France

Fonte: website do Colline de France?®.

Em seu website, o hotel expde um logotipo com fonte serifada, adornado com
modificagOes evidentes em algumas letras. Com letras totalmente capitalizadas, se utiliza de
uma modificacdo denominada versalete, que faz com que as letras minusculas passem a ter o
formato de maiusculas, mas mantendo o tamanho reduzido de um caractere minudsculo. Tais
letras em caixa alta transmitem a sensacdo de imponéncia, e a fonte serifada, sofisticacao.
Também se utilizam de um monograma arredondado que serve de adorno em algumas regifes
do website.

As publicagbes no Instagram do hotel sdo sempre fotografias de alta qualidade

evidenciando a estrutura ou momentos apreciados no hotel.

37 Disponivel em: https://www.collinedefrance.com.br/. Acesso em 28 de marco de 2023.
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Figura 70 — Feed de publicacGes do Instagram do Colline de France
S L |\ s T , B\

Fonte: captura de tela do Instagram do Colline de France®,.

O website conta com opgOes de reserva, galeria de fotos, caracteristicas das
acomodac0es, informacdes sobre a histdria do hotel, opcbes de lazer, gastronomia, informacdes
de contato e acesso rapido as redes sociais. Possuem um “espago de bem-estar” e um bistrd,

gue ndo possuem nome proprio.

% Disponivel em: https://www.instagram.com/collinedefrance/. Acesso em 28 de marco de 2023.
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Figura 71 — Website do Colline de France

(OLLNE DE FRaNCE

Fonte: website do Colline de France®®.

3.1.4.3 Referéncias do mundo

Muitos consumidores estdo dispostos a pagar muito mais do que apenas pela
hospedagem, e sim pela experiéncia toda que envolve a estadia; nesse viés, surgem hotéis de
sucesso de outras partes do mundo, que possuem estadias bastante onerosas, e podem ser
mencionados como exemplos a serem seguidos.

Um desses hotéis é o Palms Casino Resort, localizado em Las Vegas. A assinatura visual
possui tipografia de elevado peso e sem serifas, e € sintetizada em uma unica palavra com

degradé de amarelo escuro para claro, que transmite sensacgdo de acabamento dourado.

%9 Disponivel em: https://www.collinedefrance.com.br/. Acesso em 28 de margo de 2023.
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Figura 72 — Logotipo do Palms Casino Resort

Fonte: website do Palms Casino Resort*.

O feed do Instagram € alimentado por atividades que podem ser realizadas no hotel, seja
refeicOes, consumo de bebidas, jogos de azar, comemoracdes e festas com amigos. Raramente
se utilizam de fotomontagens, e ocasionalmente se utilizam de videos curtos e repostagens de

clientes.

Figura 73 — Feed de publicacGes do Instagram do Palms Casino Resort

Fonte: captura de tela do Instagram do Palms Casino Resort #.

O website traz informacbes sobre cada tipo de habitacdo, sobre o cassino,
entretenimento nas dependéncias do hotel, experiéncias de bem-estar que podem ser adquiridas,
diversos restaurantes em anexo, salas de reunido, promogdes e opg¢des de reserva, além de

acesso rapido as redes sociais da marca.

40 Disponivel em: https://www.palms.com/. Acesso em 28 de margo de 2023.
41 Disponivel em: https://www.instagram.com/palms/. Acesso em 28 de marco de 2023.
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Figura 74 — Website do Palms Casino Resort

nnnnnnnnnnnnnnnn

R HEAD OR TO LIVE OUT YOUR PENTHOUSE DREAMS.

PENTHOUSES SKY VILLAS EXPERIENTIAL SUITES

ROOMS & SUITES

Everything you need to feel at home.

VIEW SIGNATURE ROOMS

Fonte: website do Palms Casino Resort*2.

O spa do Palms possui website e identidade préprios, chamando-se The Spa at Palms.
Possui diversos restaurantes em sua estrutura, mas o Unico que possui nome que faz mengéo ao

nome do hotel é o Palms Pizza, no entanto este ndo possui website proprio.

Figura 75 — Assinatura visual do The Spa at Palms

THE SPA

AT PALMS

Fonte: website do The Spa at Palms®,

42 Disponivel em: https://www.palms.com/. Acesso em 28 de margo de 2023.
43 Disponivel em: _https://thespapalms.com/. Acesso em 04 de maio de 2023.
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Figura 76 — Assinatura visual do Palms Pizza

Fonte: cardapio do Palms Pizza*.

Outra referéncia é o classico hotel The Plaza, localizado na cidade de Nova lorque. A
assinatura visual traz o contraste da mistura entre tipografias serifadas e sem serifas. O simbolo,

muito adornado, ¢ um brasdo com duas letras “P” no interior; uma ¢ espelhada, e a outra ndo.

Figura 77 — Assinatura visual do Hotel The Plaza

THE PLLAZA

NEW YORK

Fonte: website do hotel The Plaza®.

A conta do Instagram apresenta um perfil visualmente deslumbrante, repleto de imagens
de alta qualidade e, ocasionalmente, videos curtos. Além disso, compartilha repostagens de seus
clientes, adicionando ainda mais contetido empatico ao seu contetdo fotografico. As postagens
incluem pessoas se divertindo espontaneamente nas dependéncias do hotel, bem como

celebracBes de eventos especiais. A conta também exibe temas sazonais alinhados com as

44 Disponivel em: https://www.palms.com/wp-content/uploads/2023/02/P1ZZA-MENU-FINAL .pdf. Acesso em
04 de maio de 2023.

4 Disponivel em: https://www.theplazany.com/. Acesso em 27 de marco de 2023.
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comemoracdes de cada época do ano, e cobre eventos especiais, apresentando o0s espa¢os do
hotel.

Fonte: captura de tela do Instagram do The Plaza“*®.

O website fornece opcOes de reserva, informacdes sobre quartos, restaurantes, salas de
festas e reunides, lojas e estabelecimentos de bem-estar em anexo, galeria de videos e fotos,
ofertas especiais e historia da empresa. Fornece também o enderego e acesso rapido as redes

sociais.

46 Disponivel em: https://www.instagram.com/theplazahotel/. Acesso em 28 de marco de 2023.
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Figura 79 — Website do The Plaza
e e )

THE PLAZA

Rooms & Suites i

Timelessly elogant and

Fonte: website do The Plaza*’.

Ja neste hotel, o spa é gerido por uma empresa terceirizada, conhecida na industria da
beleza de luxo, Guerlain. Os dois restaurantes possuem identidade prépria e se chamam The
Palm Court e Champagne Bar; demonstrando que arquitetura da marca ndo é monolitica,

embora ndo se possa afirmar com certeza que seja endossada ou pluralistica.

Figura 80 — Logotipo da Guerlain no spa

cadshe il

Fonte: website do Palms Casino Resort*®.

47 Disponivel em: https://www.theplazany.com/. Acesso em 28 de margo de 2023.
48 Disponivel em: https://www.theplazany.com/spa-salon-and-wellness/guerlain-spa-new-york/. Acesso em 04 de
maio de 2023.
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Figura 81 — Logotipo do The Palm Court

Fonte: website do Palms Casino Resort*.

Figura 82 — Logotipo do Champagne Bar

CHAMFPAGNE

THE PLAZA

Fonte: website do Palms Casino Resort®°.

3.1.5 Matriz SWOT

A partir das informagdes coletadas até o momento, foi desenvolvida uma matriz SWOT,

realizando também os cruzamentos, que desenvolveram possiveis estratégias para a empresa.

49 Disponivel em: https://www.theplazany.com/dining/the-palm-court/. Acesso em 04 de maio de 2023.

50 Disponivel em: https://www.theplazany.com/wp-content/uploads/2022/10/CB-Breakfast-Fall-10-22-2022.pdf.
Acesso em 04 de maio de 2023.
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Figura 83 — Ameacas e oportunidades da matriz SWOT

Oportunidades

Ameagas

Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 84 — Forcas e fraquezas da matriz SWOT

Forgas

Fraquezas

Fonte: elaborado pelo autor.
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Figura 85 — Cruzamentos de oportunidades da matriz SWOT
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Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 86 — Cruzamentos de ameacas da matriz SWOT
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Fonte: elaborado pelo autor.
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Muitas dessas conclusdes e estratégias geradas podem ser utilizadas a longo prazo, e
servir como base para tomada de decisdes da empresa. Alguns desses levantamentos foram
utilizados nas etapas subsequentes, como utilizar-se das cores para diferenciar-se, promover
acOes sustentaveis no hotel para conquistar clientes conscientes ambientalmente, utilizar-se do
atendimento e prestagdo de servigo excepcionais e personalizados como atrativos de
fidelizagdo, e o fato de que a maior parte dos turistas visitam a cidade multiplas vezes e aprovam

o destino.

3.2 ESCLARECIMENTO DA ESTRATEGIA

Para a autora da metodologia, Wheeler (2019, p. 136), esta etapa se destina a “[...]
identificar, articular, iluminar, tecer e reconsiderar as possibilidades”. No entanto, poucos
atributos intangiveis foram concebidos pelo cliente — ha apenas 0 nome e 0 projeto
arquitetbnico. Neste viés, foi necessario buscar ferramentas adicionais para delinear o
posicionamento estratégico da empresa, pois ndo havia nada a sintetizar ou reconsiderar,
conforme sugere a autora.

Propor uma arquitetura de marca monolitica, com marcas tdo distintas, como a de um
spa e a de um restaurante, por exemplo, dividindo a mesma identidade seria uma solugéo de
execucao dificultosa. Como o proprietario ndo estimulou nenhum nome especifico e apenas
realizou a compra de dominios de internet, coube ao autor hierarquizar a marca. Foi definida
relacdo monolitica para o hotel, spa e rooftop, que sdo servigos concomitantes. Ja os dois
restaurantes e o estacionamento possuirdo identidades proprias, configurando relacdo
pluralistica. Tais marcas de relacdo pluralistica devem ser produzidas posteriormente a entrega
deste trabalho, ou concebidas pelas empresas frutos da terceirizagéo.
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Figura 87 — Hierarquia da marca

Garten Hotel

Relacdéo monolitica Relagdo pluralistica

maad Restaurante 1

Rooftop ] EStacionamento

Fonte: elaborado pelo autor.

Foi criado um mapa mental, que se iniciou com o0 nome do hotel, Garten, e se estendeu
com base em palavras relacionadas, para auxiliar no desenvolvimento da identidade da marca.
Diversos temas surgiram das ramificacdes, como por exemplo, o ciclo da vida e os elementos
na natureza, animais e insetos, as quatro estacdes e as sensacdes transmitidas através dos temas,

gue culminaram no cuidado materno.
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Figura 88 — Mapa mental
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3.2.1 Pesquisa conceitual: jardins e estaces do ano

Conforme apontado pelo mapa mental, faz-se relevante a pesquisa pelo tema “jardins”
e sua relacdo direta com as estacdes do ano.

A historia dos jardins retoma o assentamento do homem em vilas, quando também
percebe que, além da carne, também podia suplementar sua dieta com plantas, frutas, nozes e
grdos, e passa a praticar agricultura e utilizar-se dos animais que domesticara. Nesse viés, Berral
(1978) propbe o Egito como o local onde se ha melhor registro que evidencia a existéncia dos
jardins na antiguidade, por conta dos costumes de registros constantes do povo. Plantas e
esbocos encontrados indicam que ja naquela época, jardins eram projetados de forma
geométrica e formal, e por isso considerados o prototipo dos jardins europeus e do Oriente
Proximo milénios depois.

Outrora apenas com funcéo de prover alimento, com o avango da civilizagdo, abre-se
espaco, também, para a expressdo artistica, logo, uma nova categoria de jardim (BERRAL,
1978). Huxley (1983) define a categoria “jardins de prazer”®, como a Ultima evolugdo do
jardim, que para de possuir apenas funcao utilitaria, mas também passa a ter fungao de “prazer”
guando a cultura em que se localiza possui prosperidade e tempo o suficiente para dedicar
esforgos a tal — quase como um sindnimo que expressa como uma civilizagdo amadurecera.
Usualmente, este tipo de jardim vinha de grupos socialmente ascendidos, como membros da
nobreza ou da igreja, enquanto pessoas menos abastadas precisavam trabalhar para manter o
bésico de suas vidas. O jardim de prazer vai além das fungdes utilitarias, como prover alimento
e medicamentos, mas também oferece sombra, ar fresco e a possibilidade de admirar a beleza
das plantas.

Para Calder (2006, p. 7, traducdo nossa), a experiéncia no jardim é extremamente Unica,
e ndo pode ser substituida por simulacros, pois parte da esséncia é perdida:

Jardins, talvez mais que qualquer outra forma de arte, devem ser experienciados em
primeira mdo para que sejam totalmente apreciados. Outras formas de arte — pintura,
escultura, musica — podem perder algo de sua intensidade quando reproduzidas.
Literatura é facilmente reproduzida e levada ao leitor. Jardins sdo impossiveis de
reproduzir. Jardins oferecem ricas experiéncias de espaco, visdo, toque, cheiro, som,
que se juntam in situ. O jardim ndo pode ser levado ao espectador, pelo contréario, o

espectador deve ir ao jardim. Qualquer representacdo de segunda méo de um jardim
pode ser apenas fragmentaria e insuficiente. Jardins devem ser vistos de dentro, ja que

%1 Originalmente, “pleasure gardens”.
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0 visitante entrega a si proprio ou propria a um processo complexo de satisfacédo e
entendimento.?

Foram produzidos painéis semanticos baseados nos jardins de Dusseldorf e Essen —
cidades Alemas, de onde a familia emigrou para morar no Brasil, conforme informado pela
stakeholder entrevistada, Jaqueline Kleine Buckstegge; as cores foram extraidas a partir de uma

predefinicdo do Adobe Color.

Figura 89 — Painel semantico com tema “jardins de Disseldorf”

#C2DCF2 #ADBF21 #F2AC29

#F2F2F2 #0D0DOD

Fonte: elaborado pelo autor.

52 Gardens, perhaps more than any other art form, must be experienced at first hand in order to be fully appreciated.
Other art forms — painting, sculpture, music — may lose something of their intensity when they are reproduced.
Literature is easily reproduced and taken to the reader. Gardens are impossible to reproduce. Gardens offer rich
experiences of space, sight, touch, smell, sound, all of which come together in situ. The garden cannot be taken
to the viewer, rather the viewer must go to the garden. Any second-hand representation of a garden can only
be fragmentary and insufficient. Gardens must be seen from the inside, as the visitor gives himself or herself
over to a complex process of enjoyment and understanding.
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Figura 90 — Painel semantico com tema “jardins de Essen”
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Fonte: elaborado pelo autor.

Pode-se observar a presenca de jardins em muitos parques de Disseldorf, que, por sua
vez, incorporam elementos de arquitetura e arte classicos, e Essen possui muitos jardins como
destino turistico.

A analise do Orto Botanico, localizado em Padua, na Italia, retorna igualmente
penetrante analise, pois pertence a Universita di Padova, e, fundado em 1545, é considerado o
mais antigo jardim bot&nico universitério, que apoiou o desenvolvimento da ciéncia boténica
aplicada a medicina. Sua arquitetura também € notoria, pois, apesar de possuir projetista
desconhecido, o formato da planta é extraordinario. De acordo com o website oficial (ORTO,
c2017, on-line, tradugdo nossa):

A forma trapezoidal do terreno a disposi¢do, que anteriormente pertencia ao
monastério vizinho de Santa Giustina, permitiu o projeto do Horto; ao mesmo tempo,
também foi influenciado por concepcoes cientificas e filosoficas do tempo, dando
espaco para uma representacdo densa de significado geogréfico, astroldgico, e talvez

até mesmo esotérico, presumivelmente com a determinante contribui¢do de Daniele
Barbaro, humanista, cientista e mais tarde, cardeal da Igreja catdlica.>®

Analisando a assinatura visual disponibilizada no mesmo website, percebe-se que se

assemelha a planta atual do local.

53 |a forma trapezoidale del terreno a disposizione, che precedentemente apparteneva al vicino monastero di Santa
Giustina, condiziono la pianta dell'Orto; allo stesso tempo su di essa influirono anche le concezioni scientifiche
e filosofiche del tempo, dando luogo a una rappresentazione densa di significati geografici, astrologici e forse
persino esoterici, presumibilmente con il contributo determinante di Daniele Barbaro, umanista, scienziato e
successivamente cardinale della Chiesa cattolica.
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Figura 91 — Assinatura visual do Orto Botanico

1545

Fonte: website do Orto Botanico®*.

Ja no Brasil, a cidade de Curitiba possui o Jardim Botanico Francisca Maria Garfunkel
Rischbieter, inaugurado em 1991, considerado uma Unidade de Conservacdo com colecGes para
estudos, com acesso gratuito e que atrai diversos turistas anualmente. Os jardins em estilo
francés, que precedem a conhecida estufa, se destacam por possuirem caminhos que remetem
a bandeira da cidade em que se situa (PREFEITURA MUNICIPAL DE CURITIBA, 2022).

54 Disponivel em: https://www.ortobotanicopd.it/il-centro-di-ateneo/. Acesso em: 15 set. 2022,



https://www.ortobotanicopd.it/il-centro-di-ateneo/
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Figura 92 — Jardim Boténico Francisca Maria Garfunkel Rischbieter
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Fonte: website da Prefeitura de Curitiba®.

Figura 93 — Vista aérea do Jardim Botanico Francisca Maria Garfunkel Rischbieter

¢

Fonte: website da Prefeitura de Curitiba®.

Mundialmente conhecido, o palacio de Versailles de Luis XIV é composto por diversas
areas, e possui parterres que séo de relevante mencdo. S&o chamados de D’eau, Du nord, Du
midi, e De Latone (CHATEAU DE VERSAILLES, [20--?]), mostrados respectivamente, da
esquerda para a direita, de cima para baixo, no painel a seguir; as cores foram extraidas a partir
de uma predefinicdo do Adobe Color.

55 Disponivel: https://www.curitiba.pr.gov.br/noticias/estacionamento-e-estufa-do-jardim-botanico-fecham-para-
obras/65335. Acesso em: 15 set. 2022.

% Disponivel em: https://turismo.curitiba.pr.gov.br/fotos/jardim-botanico-foto-daniel-castellano-smcs-todas-as-
imagens-devem-ser-obrigatoriamente-creditadas/3655/100/. Acesso em: 15 set. 2022.



https://www.curitiba.pr.gov.br/noticias/estacionamento-e-estufa-do-jardim-botanico-fecham-para-obras/65335
https://www.curitiba.pr.gov.br/noticias/estacionamento-e-estufa-do-jardim-botanico-fecham-para-obras/65335
https://turismo.curitiba.pr.gov.br/fotos/jardim-botanico-foto-daniel-castellano-smcs-todas-as-imagens-devem-ser-obrigatoriamente-creditadas/3655/100/
https://turismo.curitiba.pr.gov.br/fotos/jardim-botanico-foto-daniel-castellano-smcs-todas-as-imagens-devem-ser-obrigatoriamente-creditadas/3655/100/
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Figura 94 — Quatro parterres de Versailles
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Fonte: elaborado pelo autor com base em Chateau de Versailles ([20--?]a).

Além dos parterres, ha também os varios bosques. Um que se destaca, € o Bosquet de

la Reine, por seu padrdo geomeétrico.

Figura 95 — Vista aerea do Bosquet de la Reine

Ha também um laranjal, chamado de L'orangerie, que fora originalmente construido
com &rvores das casas reais, e trazidas da Itdlia, Espanha e Portugal. Destacam-se, novamente,
0s padrdes geométricos dos caminhos.
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Figura 96 — Vista aérea do L'orangerie

o

Fonte: Chéateau de Versailles ([20--?]c)

Verificou-se a presenca de uma ocorréncia comum em jardins a céu aberto: as estagdes
do ano, que mudam completamente a paisagem natural. Esse fendmeno também afeta o turismo
de Balneéario Camboril, que é altamente lucrativo na temporada de verdo, mas desaquece
durante as outras estacOes. Foi realizada, portanto, uma pesquisa de referéncias visuais para

rapida comparacao entre jardins entre diferentes estaces do ano.

Figura 97 — Jardins durante as estacfes do ano
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Fonte: elaborado pelo autor.
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E possivel, ainda, tracar um estilo visual estereotipado e predominante relacionado a
cada estacdo, que geraram painéis a seguir, e tiveram cores extraidas a partir de uma

predefinicdo do Adobe Color.

Figura 98 — Painel semantico com tema “primavera”
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Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 99 — Painel seméntico com tema “verao”
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Fonte: elaborado pelo autor.



Figura 100 — Painel semantico com tema “outono”
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Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 101 — Painel semantico com tema “inverno”
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Fonte: elaborado pelo autor.
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As quatro estacBes estdo representadas em diversos meios artisticos, como 0s quatro

concertos que compdem o famoso Le quattro stagioni, do compositor italiano Antonio Vivaldi,

que faz uma interpretacdo musical de cada estacao.

Gerald B. Gardner (2022), antropdlogo precursor do que hoje é conhecido como

bruxaria moderna, ou Wicca, afirma que a agricultura é descoberta entre 6000 e 5000 AEC,

€a
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influéncia dos ciclos solares e lunares nas estagdes do ano e ciclo da lavoura cria a crengca dO
Deus Sol e dA Deusa Lua, e consequentemente sua adoragéo.

As reunides pagas foram inicialmente chamadas de “sinagogas” no que fora registrado
pelo autor medieval Walter Map no século XII, e passam a ser chamadas de “sabés” no fim do
século XV. Ambas as nomenclaturas foram utilizadas para prejudicar também aos judeus, pois
praticas falaciosas e escabrosas que sequer 0s pagaos ou judeus praticavam foram difundidas
sob tais nomes. No fim do século XV ou inicio do século XVI a palavra “coven” também era
utilizada como sindnimo para reunido de bruxas (RUSSEL; ALEXANDER, 2019).

Atualmente, as palavras “sabd” e “coven” foram adotadas pela comunidade paga (ou
pelo menos parte dela) e sdo usadas amplamente. Um coven é um grupo de bruxos, e 0s sabas
sdo oito celebracdes que se baseiam em antigas expressoes religiosas altamente apoiadas no
sagrado feminino, que antecedem o cristianismo (CUNNINGHAM, 2003), e ocorrem de forma
ciclica, sem inicio ou fim. A palavra “saba” advém do ““[...] hebraico Shabath, que significa
‘um dia reservado para descanso e culto’” (HIGGINBOTHAM; HIGGINBOTHAM, 2003, p.
34), e o conjunto de tais celebra¢des ¢ mais comumente conhecido como “Roda do Ano” na
bruxaria moderna, que por sua vez, € vista como “[...] um ciclo ininterrupto de vida, morte e
renascimento” (PRIETO, 2015, p. 82) por seus praticantes. 1sso se d, pois, a origem de tais
marcos se da no ciclo agricola; de acordo com Claudiney Prieto (2015, p. 83), um pioneiro
praticante de bruxaria moderna brasileiro:

A Roda do Ano ¢ dividida entre quatro Sabbats maiores chamados de Sambhain,
Imbolc, Beltane e Lammas que celebram o ciclo agricola da Terra, marcando a
semeadura, o plantio e a colheita, cujos nomes e origem séo Celtas e quatro menores

nomeados de Yule, Ostara, Litha e Mabon, que marcam os Equinécios e Solsticios e
a trajetoria do Sol pelo céu.

A Roda do Ano costuma receber representagdes artisticas, como em Wheel of the Year,
um disco de madeira com aproximadamente um metro de didmetro, feito por Mark Highland e

pintado por Vivienne Shanley. Tal obra esta exposta no Museum of Witchcraft and Magic.
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Figura 102 — Wheel of the Year

Fonte: (SHANLEY; HIGHLAND, [20--]).

Apesar de completamente diferentes em muitos aspectos ideoldgicos e dogmaticos,
cristdos e pagdos retratam a natureza em suas obras, embora também de forma distinta. Em
pegas de arte com influéncia do cristianismo, o tema “jardim”, do mesmo modo, se faz presente,
como no triptico do pintor Hieronymus Bosch, chamado The Garden of Earthly Delights, em
gue estdo representados trés jardins: no primeiro painel esta representado o paraiso, o jardim do
Eden, onde a harmonia entre as coisas reina; ja na segunda tela, Ad&o e Eva ja provaram do
fruto proibido e vivem em um falso paraiso, ndo mais harménico, originado do pecado da
luxuria; e na terceira tela, a concepc¢édo do autor para o inferno € retratada, através de punicdo

dos transgressores e caos generalizado.
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Figura 103 — The Garden of Earthly Delights Triptych

Fonte: (HIERONYMUS, [entre 1490 e 1500]).

Ainda tratando-se de referéncias artisticas, ha a obra literaria O Jardim Secreto, que ja
recebeu multiplas adaptacdes cinematogréaficas, e trata-se de uma historia que gira em torno de
um misterioso jardim ha muito abandonado, que interfere na motivagdo dos personagens,
alterando o curso da histéria, sendo considerado até mesmo miraculoso ou encantado.

Também foi realizada uma pesquisa visual sobre vegetaces presentes em regides
litordneas, que se mostra com diversos tipos de vegetacao rasteiras, composta por mangues e
restingas. A partir disso, foi produzido um painel semantico com o tema; as cores foram

extraidas a partir de uma predefinicdo do Adobe Color.
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Figura 104 — Painel semantico com tema “vegetacdo da praia”
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Fonte: elaborado pelo autor.

3.2.2 Posicionamento

Como apontado pelo mapa mental, a palavra “mae” e outras palavras relacionadas ao
tema estavam ligadas ao hotel. Com base nisso, mais foi investigado sobre o arquétipo de mée.

Ainda com origem incerta, as cartas do tar6 sdo imagens, normalmente gravadas em
papel que contam uma historia, e quando dispostas de acordo com um método, sdo capazes de
promover reflexdo pessoal ao consulente. Conforme o célebre tarélogo brasileiro Nei Naiff
(2021) discorre, a teoria junguiana dos arquétipos (também utilizada por Margaret Mark e Carol
S. Pearson para construir marcas utilizando-se de arquétipos) e as figuras das ldaminas do taré
sdo muito préximas, embora tais figuras ndo sejam o arquétipo propriamente dito, mas uma
representacéo dele.

Um arcano maior®’ que se correlaciona com jardins é A Imperatriz. Esta figura
arquetipica representa o amor incondicional, especialmente o que é dado de uma mée a sua
prole, pois este ndo considera aspectos morais ou intelectuais. Sendo a maternidade o simbolo
da sequéncia da vida, A Imperatriz também simboliza fertilidade, com uma barriga

570 tard se divide em dois grupos de cartas, ou “laminas”: os arcanos menores, compostos por quatro naipes de
14 cartas, como no baralho de jogo comum, e 0s arcanos maiores, compostos por 22 cartas de figuras exclusivas
e com significado mais profundo.
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suspeitosamente gravida e uma plantacdo de grdos germinando aos seus pés (POLLACK,
2019), como na carta do baralho Golden Art Noveau Tarot.

Figura 105 — Arcano A Imperatriz dos baralhos Golden Art Noveau Tarot, Tarot of The New
Vision e The Urban Tarot

L'IMPERATRICE III L'IMPERATRICE
LA EMPERATRIZ DIE HERRSCHERIN

THE EMPRESS

Fonte: elaborado pelo autor.

Em uma releitura da representacdo tradicional da figura dA Imperatriz no tar6, o Tarot
of The New Vision a ilustra de outro angulo, mostrando que ela esta dentro de um ambiente
protegido por um portdo entreaberto, enquanto seus filhos despidos, atrds de sua poltrona,
inocentemente interagem com um cisne, animal comumente encontrado em jardins. Ja em uma
releitura mais moderna, o The Urban Tarot, representa a figura por uma méae diretamente
cuidando de seu filho, que é totalmente dependente dela; e ela faz isso de bom grado.

Nesse viés, um arquétipo proposto por Mark e Pearson (2003, p. 217) que se relaciona
com tal cuidado ¢ O Prestativo, que descrevem como “um altruista, movido pela compaixao,
pela generosidade e pelo desejo de ajudar os outros”, sendo o que mais teme € que algo acontega
a um ente querido. Ainda, O Prestativo se relaciona com simbolos de zelo, especialmente pela
figura maternal, reverenciada pelos povos antigos por seu poder de conceber, oferecer alimento,
conforto e cuidados.

Certas empresas que se utilizam dO Prestativo sdo tdo zelosas, que sdo capazes de
antecipar necessidades e preferéncias de consumidores; atributo demasiadamente desejado para
a marca do hotel, ademais que é utilizado pela rede de hotéis Marriot International, capaz de

reconhecer necessidades, promover atencdo aos detalhes e qualificar sua equipe a ponto de
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ganhar notoriedade (MARK; PEARSON, 2003). Assim como uma mae, por vezes, doa-se
totalmente aos filhos e deixa a si prépria de lado, o desafio de equilibrar essa relacdo também é
um dos desafios dO Prestativo, arquétipo constantemente utilizado em marcas de organizacoes
sem fins lucrativos.

A partir disso, foi iniciado o processo de definicdo dos atributos intangiveis da marca.
Conforme informado pelo proprietério, o espaco vazio do mercado é a auséncia de hotel de
categoria 5 estrelas na cidade de Balneario Cambori, e este sera tratado como principal atributo

de diferenciacdo. O Circulo Dourado da marca, que define seu proposito, foi assim definido:

e Por qué? Porque pessoas precisam de cuidado, carinho e atencdo aos detalhes
para que possam aproveitar genuinamente suas experiéncias;
e Como? Prevendo necessidades e provendo satisfacdo constante;

e O qué? O unico hotel cinco estrelas em Balneario Camboriu.

A partir do propésito definido no Circulo Dourado, delinearam-se a visdo, missdo e
valores. Na viséo foi demonstrado onde a empresa deseja chegar, e foi formulada de forma que
solucionasse o problema da diminuicdo da clientela durante a baixa temporada, tendo em vista
que o turismo de Balneario Camboriu é muito voltado a praia com turismo sazonal. No entanto,
muitos turistas parecem retornar inimeras vezes a cidade, sendo oportuno tomar isso como
estratégia, ao tentar fazer com que os turistas retornem mesmo fora da temporada turistica,
mesmo que para usufruir apenas da estrutura do hotel.

A missdo foi definida para nortear o objetivo comum, que foca totalmente na experiéncia
positiva dos clientes.

Jé& os valores, foram seis, formados a partir do acrénimo do nome do hotel, utilizando o
pronome pessoal “nés” e linguagem menos formal, para que ressoe diariamente entre oS
colaboradores. A intencdo foi transmitir a gentileza de uma figura materna compassiva e a
autenticidade dessa relacéo, e da relacdo de responsabilidade que se deve ter com a natureza;

realizando o servigo com exceléncia e de forma transcendental, que excede expectativas.

e Visdo — Ser o hotel cinco estrelas que mais faz os hospedes sorrirem e
retornarem.

e Missdo — Deixar um legado de satisfagdo na memoria de nossos clientes, ao
promover experiéncias magnificas e Unicas que criam vinculos pessoais.

» Valores

e Gentileza — Acreditamos que gentileza gera gentileza e sempre agimos assim.
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e Autenticidade — Relagdes verdadeiras e transparentes nos norteiam.

e Responsabilidade — Somos responsaveis pelo que cativamos, por isso prezamos
por relagBes responsaveis, inclusive com a natureza.

e Transcendéncia — Proporcionamos momentos inesqueciveis superando
expectativas.

e Exceléncia— E a forma como trabalhamos e tratamos nossos hospedes.

e Natureza — Tomamos decisbes respeitando a natureza e praticamos a

sustentabilidade em prol de um futuro mais verde.

Foi criado, ainda, um painel de expressdo do produto, que transmite o conceito do
produto e a proposta da marca ao primeiro olhar; as cores foram extraidas a partir de uma

predefinicdo do Adobe Color.

Figura 106 — Painel semantico com tema “expressdo do produto”
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Fonte: elaborado pelo autor.

3.3 DESIGN DA IDENTIDADE

3.3.1 Design do simbolo

Com a estratégia criada e esclarecida, iniciou-se 0 processo de geracdo de alternativas

do simbolo para a assinatura visual. Os primeiros esbogos retrataram valquirias, figuras da
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mitologia nordica que traziam de volta a vida os mortos em batalha, alterando o curso natural

de vida e morte que ocorre na natureza.

Figura 107 — Esbocos de valquirias

Fonte: elaborado pelo autor.

Esbocos foram tambem gerados através da abstracdo das formas de um cisne ou ganso,
animal oferecido aos deuses por Filemon e Baucis, representado também na lamina dA
Sacerdotisa do tar®. VariagOes diversas foram produzidas, testando diferentes tipos de
representacdo, inclusive através do espelhamento, que passou a remeter a forma de uma
borboleta. Embora seja um gracioso animal que habita jardins, e tenha formas que parecem

formar a letra “G”, a ideia causa estranheza ao ser relacionada com o ambiente da praia.
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Figura 108 — Esbogos de cisnes
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Fonte: elaborado pelo autor.

Posteriormente, desenvolveram-se esbogos inspirados em insetos, que comumente estéo

em jardins e praias.

Figura 109 — Esbocos de insetos

Fonte: elaborado pelo autor.

Ainda inspirado em animais, foi desenvolvido um esbogo de cavalo-marinho, comum
na praia, e que remete a letra inicial do hotel. Ja inspirado em uma espécie de selo, foi esbocado
uma arvore, com seus galhos se expandindo para o céu, e as raizes dentro do solo, representando

as conexdes da familia gestora dos empreendimentos.



130

Figura 110 — Esbocos de cavalo-marinho e arvore

Fonte: elaborado pelo autor.

Outra série de esbogos inicia com a representacdo de duas letras “G” espelhadas, que
remetem ao Yin Yang, ou duas carpas, em formas abstraidas, nadando. Depois, foi agregado o
conceito de ciclicidade da natureza, e simbolos com formatos de espirais foram esbogados. Tais
simbolos originaram um esbo¢o com uma espécie de semente ou feto, que remete a fertilidade
do jardim. Ainda no viés de ciclicidade e letra inicial do hotel, foi representado o recorte
adornado de um portéo de jardim; a partir dessa ideia a representacdo de vista superior de um

jardim foi ilustrada.

Figura 111 — Esbocos com formas ciclicas e evolucao da ideia

=

Fonte: elaborado pelo autor.

Nesse viés, mais esbogos inspirados em caminhos de jardins, ou parterres, se sucederam,
utilizando uma grelha construida com base em vesica piscis®®. Quando repetida, essa grelha

pode formar diferentes formas geométricas que se assemelham aos caminhos do jardim e flores.

%8 A sobreposicdo parcial de dois circulos iguais, que se da quando o raio de um segundo circulo é tracado a partir
da linha ja tracada do primeiro.
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Figura 112 — Esbocos de vista superior de jardim

Fonte: elaborado pelo autor.

Embora todas sejam solug¢des analogas ao conceito da marca, nenhum simbolo esbocado
gerou tanta relevancia relacionada ao conceito do hotel quanto a alternativa escolhida para
prosseguimento, que foi a de um circulo sobreposto por uma flor de quatro pétalas e uma estrela
de quatro pontas. O circulo esta para a ciclicidade da natureza, que nédo possui inicio ou fim. As
quatro pétalas estdo para as quatro estacdes, que, por sua vez, dependem dos quatro elementos
para realizarem seus ciclos naturais. Ja a estrela, representa os quatro pontos cardeais, que em
conjunto com o circulo, lembram uma rosa dos ventos, demonstrando toda a pluralidade de
opcoes de lazer ofertadas em Balneario Camboriu.

A forma base da grelha é um circulo, que gera uma forma final predominantemente
circular. Dondis (2015, p. 58) relaciona o circulo a “[...] infinidade, calidez [e] prote¢ao”, que
sdo atributos desejados para a marca pois condizem com 0 posicionamento estratégico da

marca.

3.3.2 Design do logotipo

Foram selecionadas e testadas familias tipograficas ja prontas, que se assemelham aos
ideais da marca, e que poderiam ser utilizadas no projeto. Tais familias eram chamadas,
respectivamente, de cima para baixo: Evermore, Aesthetic, Migha, Serling Galleria e
BigNoodleTitling.
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Figura 113 — Alternativas de familias tipograficas
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Fonte: elaborado pelo autor.

No entanto, nenhuma tipografia existente transmitia o desejado para a marca, de forma
gue permanecesse harmdnica ao simbolo. Portanto, digitalmente foram geradas alternativas
para cada letra que compde o nome do hotel, desenvolvendo uma tipografia propria a partir dos
circulos que deram origem ao simbolo, gerando tambem o sentido de exclusividade desejado
no hotel, que passa a ser transmitido até mesmo a partir da tipografia unica. Consequentemente,
todas as alternativas geradas também foram planejadas com base na vesica piscis; as
alternativas marcadas para descarte tiveram seus nimeros inscritos na cor vermelha, enquanto
as que ainda foram consideradas relevantes inicialmente foram mantidas na cor azul.

Para a letra ““g”, nas alternativas 1 a 3, foram criadas letras mindsculas com altura dupla,
e testadas caudas diferentes. A alternativa 1 foi descartada por sua cauda quase tocar a barriga
da letra, podendo assemelhar-se ao nimero 8 quando reduzida. Ja na alternativa 4, ao
desconectar a cauda de sua forma principal, ficava irreconhecivel, por isso foi descartada.
Alternativas subsequentes exploraram outro formato da letra, em maitsculo. Ja nas alternativas
5 e 6, foram testadas formas que remetessem uma semente; utilizando trés circulos, a letra
comega a ser tragada a partir da primeira intersecgdo superior direita, indo até a interseccao
inferior direita, onde volta ao centro do circulo central. Na alternativa 5, a linha estende-se até
a lateral do circulo central, j& na alternativa 6, a linha ndo se estende. A alternativa 7 foi tracada
a partir de dois circulos, iniciando na interseccao superior direita, indo até o centro do circulo
inferior, onde foi tracado um segmento de reta até o centro dele, para que a forma, entdo,
seguisse novamente o caminho do circulo superior; foi marcada para descarte pela pouca
abertura na regido da barriga, dificultando a compreensao da letra. Ainda nesse viés de semente,

as alternativas 8 e 9 visavam retratar formas mais orgénicas, utilizando de trés circulos. A
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alternativa 8 iniciou-se partindo do centro do circulo do meio para a interseccao superior direita
em sentido anti-horario, até a intersec¢do inferior direita, onde tragou-se a curvatura superior
remanescente do circulo inferior. J& na alternativa 9, o principio construtivo foi 0 mesmo, mas
0 ultimo traco foi dado a partir da curvatura inferior remanescente do circulo superior. No
entanto, tais alternativas comprometiam a compreensdo da letra, parecendo-se demasiadamente

com a letra “c”, logo, foram marcadas para descarte.

Figura 114 — Alternativas de letra “g”
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Fonte: elaborado pelo autor.

Para a segunda letra, “a”, as alternativas 10, 11 e 12 formaram a letra a partir de um
anico circulo, mas testando serifas em locais diferentes. A partir da alternativa 13, as formas
criadas tiveram dois circulos como base de construcdo. A alternativa 13, com formato de meia
lua, foi descartada por gerar davida quando lida como letra, além de ndo possuir mesma altura
de eixo horizontal que as outras letras. Mantendo a serifa inferior, as alternativas 14, 15 e 16
testaram diferentes terminais superiores da letra, que, respectivamente, foram definidas a partir
do centro vertical e horizontal dos circulos superiores, e da interseccdo de um terceiro circulo,
adicionado ao topo de todos os outros. A alternativa 14 foi desconsiderada por seu terminal
quase encostar em sua gota. J& nas alternativas 17, 18 e 19, foi testada a remogao de tal serifa,
mas o entendimento da letra foi perdido, por assemelhar-se demasiadamente com o nimero 6

espelhado.
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Figura 115 — Alternativas de letra “a”
13
‘Q'a'Q
14 E 15 16
17 18 19

Fonte: elaborado pelo autor.

Para a terceira letra, “r”, na alternativa 20 foi testada a construcéo a partir de um circulo
Unico, onde a delimitacdo do terminal se deu através do centro horizontal do circulo. Na
alternativa 21, foi adicionado um circulo adicional para delimitar a altura dupla da letra. Na
alternativa 22 e 23, os preceitos construtivos foram os mesmos, exceto pela delimitagédo do
terminal, que desta vez, se deu através do centro vertical do circulo inicial. Os principios de
construcdo mantém-se 0s mesmos para as alternativas 24 e 25, embora a delimitacdo do
terminal tenha se dado a partir da interseccéo de um terceiro circulo, que foi adicionado ao topo
dos outros. Da alternativa 26 a 31 repetem-se as letras das alternativas 20 a 25, mas adicionando

uma serifa na parte superior. Nenhuma alternativa desta letra foi descartada previamente.
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Figura 116 — Alternativas de letra “r”

zor\ 21(\ 22( 23
24(\25 ~ 26 27
zar\ 20\ r\

Fonte: elaborado pelo autor.

A letra “t” mostrou-se de solucdo expressivamente mais intrincada, por ndo possuir
arredondamentos que pudessem se originar a partir dos circulos. Alternativas 32 a 35 formaram
cruzes. A alternativa 32 testou a altura dupla da haste com defini¢do da travessa a partir do
centro do circulo superior, e foi descartada por remeter demasiadamente ao simbolo da fé crista.
A 33 testou da haste com comprimento de um Unico circulo e defini¢do da travessa a partir da
intersec¢do dos dois circulos. A 34 tinha em mente unir tal letra com a anterior, portanto, testou
parametros iguais ao da alternativa anterior, mas travessa com comprimento diminuido pela
metade e alinhado a direita. A alternativa 35 testou a definicdo da travessa e haste a partir da
intersec¢do dos circulos, mas foi descartada por gerar uma letra muito diminuta.

Alternativas 36 a 41 exploraram uma tentativa inicial de arredondamento das formas,
para que a letra ornasse mais com o conjunto. Ao arredondar a haste, criou-se uma espécie de
tridente, arma conhecidamente utilizada pelo deus grego, Poseidon. A alternativa 36 foi de
altura total de um dnico circulo, onde a altura de posicionamento da travessa foi definido a
partir da interseccdo de dois circulos, seguindo a circunferéncia do superior e a haste definida
a partir do centro do circulo inferior, sendo seu comprimento do mesmo diametro. Ja a 37 seguiu
0 mesmo principio construtivo, mas com altura dupla ao adicionar um terceiro circulo abaixo

dos outros e estendendo o comprimento da haste. As alternativas 36 e 37 foram descartadas
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pelo comprimento da haste causar uma falta de equilibrio na letra; para corrigir isso, as
alternativas 38 e 39 seguiram, respectivamente, 0s mesmos principios construtivos, exceto que
a definicdo do comprimento da haste ndo era o didmetro completo do circulo, mas ficava
delimitada na interseccao dos circulos iniciais. Ja a 40 e 41 testaram ndo estender a haste além
da travessa, mas isso causou confusdo na leitura, por tornar as formas demasiadamente
parecidas com a letra “y”, e por isso foram descartadas. Por fim, a alternativa 42 visava recobrar
elementos presentes no simbolo ja anteriormente definido, utilizando a mesma grelha; a partir
disso foi gerada uma arvore ou broto, que também pode ser entendida como um guarda-sol
quando levemente girada. A alternativa 43 seguiu 0 mesmo principio construtivo, mas
adicionando um circulo abaixo, possibilitando a extensdo da haste, gerando uma letra com

altura dupla.

Figura 117 — Alternativas de letra “t”
32 ‘ 33 34 35
36 37 38 39
40 41
I | 43
42

Fonte: elaborado pelo autor.

Para a letra “e”, na alternativa 44 foi testada a letra com altura simples, que se utilizou
do centro do circulo superior para delimitar a travessa, e da interseccdo de ambos os circulos
para delimitar a cauda. A alternativa 45 define a travessa a partir do centro do circulo superior,
e para formar a letra em altura dupla, foi necessério tragar um segmento de reta do centro do
circulo superior, ao centro do circulo inferior; ja o fim da cauda foi definido a partir da
interseccdo central dos dois circulos, que foi estendida até a extremidade deles. A alternativa
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46, teve 0s mesmos principios construtivos da anterior, mas a cauda foi definida a partir do
centro do circulo inferior.

As alternativas 47, 48 e 49 seguiram, respectivamente, 0s mesmos principios de
construcdo das trés alternativas anteriores, mas a travessa foi sempre definida na metade do
circulo superior. A alternativa 50 tentou recriar a alternativa 45, mas mudando o local da
travessa para o centro da intersec¢do entre os dois circulos, e o fim da cauda para a extremidade
inferior do circulo superior; foi gerada uma letra desproporcional, descartada.

Alternativas 51 a 54 visavam tornar as formas mais organicas, aproximando-se mais do
simbolo inicial. Utilizando de dois circulos, na alternativa 51 a cauda e a travessa foram
definidas a partir do centro do circulo inferior; a travessa se ligou ao circulo superior para
formar uma letra menos quadrada, e o topo da letra foi definido a partir do centro do circulo
superior. A alternativa 52 seguiu 0 mesmo principio construtivo, mas proporcionou a
delimitac&o da cauda na interseccdo de um terceiro circulo adicionado abaixo dos outros. J& as
alternativas 53 e 54 utilizaram os mesmos principios de construcdo das duas anteriores, mas
criando uma abertura na travessa, que formou uma espiral, simbolizando a ciclicidade da
natureza. As alternativas 44, 45, 47, 48, 50, 51 e 53 foram descartadas por nao proporcionarem
distancia adequada entre a travessa e a cauda, gerando duvida na compreensdo da letra quando

reduzidas.
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Figura 118 — Alternativas de letra “e”

44 e 45 46
50
47 e 48 6 49 G
29 52 53 54
Fonte: elaborado pelo autor.

Para a letra “n”, a alternativa 55 testou um unico circulo como base para a construgéo,
onde a letra comeca e termina de ser tracada a partir da extensdo da base do circulo, e uma serifa
foi adicionada do lado esquerdo, estendendo a lateral do circulo até o topo dele. Ja a alternativa
56 testou a mesma letra, mas adicionando um segundo circulo abaixo dos outros para dobrar a
altura da letra. Alternativas 57 e 58 seguiram as mesmas bases construtivas das duas anteriores,
mas removendo as serifas. A alternativa 59 testou diminuir a largura da letra ao tracar a haste
esquerda a partir do centro do circulo, no entanto, foi descartada por ndo se parecer com as
outras letras geradas até o momento. Alternativas 60 a 62 testaram a integracdo do simbolo com
o formato da letra, formando também um péassaro ou portdo adornado entreaberto, utilizando
como base a grelha do simbolo, e testando hastes de lateral esquerda em formatos diferentes,

ou removendo-a, como na Ultima alternativa.
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Figura 119 — Alternativas de letra “n”

"N )N
"N (] ¥

62

X

Fonte: elaborado pelo autor.

As letras que foram julgadas relevantes foram agrupadas, demonstrando como a

composicdo de todas as letras harmonizava, gerando alternativas de logotipo.
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Figura 120 — Alternativas de logotipo

Q1N 'sarvex

'QACei¥ ‘garten
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Fonte: elaborado pelo autor.

A alternativa 1, com letras de altura dupla ndo gerou bom resultado, aparentando falta
de equilibrio entre eixo horizontal e vertical, portanto ndo foram testadas mais variacoes.

A alternativa 2 testou letras diferentes, tentando dar mais destaque ao “n”, mas falhando
pela falta de fluidez com a letra anterior, pois ndo pareciam encaixar-se bem, e pelo excesso de
tracos em outras letras, como no “t”, que ainda se assemelhava demasiadamente a um “y”; a
letra “a” que adquiriu uma aparéncia muito quadrada quando adicionada uma segunda serifa na
esquerda, e o “g” que nao transmitia a organicidade desejada.

A alternativa 3 testou uma letra “g” diferente, que funcionou bem, especialmente
quando sofria reducdo; a letra “a”, passou a possuir melhor representacdo sem a serifa da
esquerda. Ja nas letras “r” e “t” foi testada uma fuséo, que ndo obteve resultado satisfatorio, por
prejudicar a leitura; a letra “n” adornada no final da palavra gerou desequilibrio.

Na alternativa 4, outra letra “g” foi testada, que aparentou melhor equilibrio do que a da
alternativa anterior. A letra “a” e “r” tiveram uma serifa adicionada, e a letra “t” ganhou carater
mais tradicional, embora ainda lembrasse demasiadamente uma cruz. Foi adicionada uma serifa
a letra “n”, com representacdo mais comum, para que se assemelhasse as outras letras da

alternativa.
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A partir da alternativa 5 foram removidas as serifas, pois verificou-se que ndo eram
necessarias para transmitir o cerne do prop6sito da marca, e acabavam por remover a sensacao
de fluidez e organicidade das formas. Para que a letra com diferencial ndo fosse a ultima da
palavra, causando desequilibrio na leitura, o protagonismo foi transferido a letra “t”, em regido
mais central; esta que se provou de dificil representacdo tradicional quando tinha as formas
tracadas a partir da grelha proposta.

Logo, a alternativa 5 visava representar as letras a partir das formas mais simples que
gerassem compreensdo, removendo as serifas, e representando o “e” em forma de espiral, por
exemplo, ainda trazendo o senso de diferencial através do “t”. A alternativa 6 testou 0S mesmos
principios, utilizando o “t” com altura dupla, que ndo se mostrou visualmente atrativo na
composicao.

A alternativa 7 testou outra letra “g”, que teve o mesmo principio de construgéo da letra
“e”, apenas giradas e espelhadas, simplificando ainda mais a quantidade de formas. No entanto,
a largura da letra “r” torna a compreensao da letra confusa na composicao; para resolver o
problema, a alternativa 8 foi produzida, tornando a largura menor.

Provaram-se mais promissoras as alternativas 5 e 8, que divergem apenas na letra “g”.
Quando consultado, o cliente demonstrou mais interesse na alternativa 8, que foi selecionada
para refinamento; além disso, ndo possuir o descendente da letra “g” torna as aplicacGes em

pontos de contato mais faceis.

3.3.3 Definicdo da familia tipogréafica da tagline

Conforme exposto anteriormente, dentro do estabelecimento serdo ofertados outros
servigos, além da estadia — pois s@o requisitos para a classificacdo de 5 estrelas; no entanto,
apenas o spa e o rooftop dividirdo o nome com o hotel. Quando a diferenciacdo for necessaria,
uma tagline descritiva deve ser adicionada abaixo do logotipo do hotel, para melhor identificar
0 spa e o rooftop; no entanto, a identificacdo do hotel pode ser suprimida, por tratar-se do
servigo principal — solucgéo esta que foi consultada e aprovada pelo proprietario.

Para isso, foram testadas familias tipograficas de categoria caligrafia, pois, embora o
logotipo e o simbolo possuam formas separadas e geometrizadas como as de um jardim recém-
cortado, fez-se necessaria a geracao de contraste entre os blocos de texto. A caligrafia, além de
transmitir a singularidade e autoridade de um autografo, com formas continuas e ligadas,
recobra o sentimento das relaces humanas — logo, a natureza e os seres humanos ficam

representados.
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Figura 121 — Testagem de familias tipograficas
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Fonte: elaborado pelo autor.
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As familias tipogréaficas testadas foram, conforme a numeragdo, respectivamente:
Cherolina, Bacalisties, White Angelica, Hertine, Delight Sunset, Bellarina, jey, Breathing,
Betterlett, Antro Vectra, Taken by Vultures, Signaturex, Bellarina, Karstar e Saturday August.

Muitas das alternativas apresentavam excesso de tracos, que dificultam a leitura,
especialmente quando tem as formas reduzidas. Logo, a alternativa escolhida foi a 12, de
familia tipogréafica chamada Signaturex, tendo em vista sua legibilidade, sucintez de tracos e
adequacao ao conceito proposto de parecer-se com uma assinatura, até mesmo no estilo de

traco, que lembra o de uma caneta esferogréafica.

3.3.4 Definigdo da paleta de cores

Cores de todos os painéis semanticos desenvolvidos foram extraidas através de
predefinicdes do Adobe Color, e a partir disso, todas foram reunidas e distribuidas de forma

organizada pelo autor, proporcionando melhor visualizacdo da proporcao e incidéncia.
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Figura 122 — Visualizac&o de cores dos painéis semanticos
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Fonte: elaborado pelo autor.

Ficou perceptivel a predominancia de tons da cor azul, no entanto, essa cor ja e bastante
utilizada por concorrentes, e por desejar-se diferenciacdo, foi evitada. Outra cor predominante
foi o verde, muito presente na natureza, e, consequentemente, nos jardins. O amarelo, também
com incidéncia significativa, esta presente em diversas flores e no Sol, estrela fundamental para
os ciclos da natureza; quando escurecido para um tom de marrom, também lembra a madeira
das arvores e vegetacdo rasteira da praia. Tons de vermelho profundo também incidiram,
estando na terra dos jardins, nas flores e na menstruacdo. Tons claros de bege e branco estiveram
presentes, estes que transmitem as sensacdes de claridade, amplitude e bem-estar desejadas — é
a partir da luz que a fotossintese se da, para que a vida possa proliferar-se.

As cores rosa e roxo foram desconsideradas pela baixa incidéncia. Tons de cinza e preto
sdo Uteis apenas ocasionalmente, pois ndo transmitem o que a marca deseja propagar.

A paleta de cores foi definida de forma estratégica a diferenciar-se dos concorrentes,
que se utilizam muito de azul, mas ainda buscando relacionar o tema jardim ao tema verao e
praia. Para isso, buscou-se um tom de verde com subtom quente sobrio, que transmitisse o verde
do jardim de forma sofisticada, mas ainda possuisse o calor do verao.

A partir disso, a paleta de cor primaria foi definida utilizando cores analogas: um tom
verde escuro quente e amarelo dessaturado. A paleta de apoio foi definida com cinza, preto e



144

branco. Ocasionalmente, os acabamentos podem ser realizados em hot stamping dourado, em
consonancia com o amarelo da marca, também fazendo referéncia ao luxo do ouro.
Ainda que o verde tenha subtom quente, a cor ndo é recomendada para uso em larga

escala durante a temporada de verdo; e sim, que se utilize mais do branco, com detalhes em

verde.

Figura 123 — Paleta de cores priméria, de apoio e acabamento de impressdo
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Fonte: elaborado pelo autor.

Foram utilizados os painéis semanticos de estacdes do ano para definir a propor¢éo entre
as cores da paleta quando aplicadas em pontos de contato, que deve se alterar com base na
estacdo do ano vigente. Essa defini¢do impactara especialmente a presenca na internet da marca,

tendo em vista que pontos de contato da estrutura ou papelaria do hotel sdo de troca dificultosa.
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Figura 124 — Proporcao entre as cores de acordo com a estacdo do ano

Fonte: elaborado pelo autor.

3.3.5 Definicdo da assinatura visual

Durante a definicdo da assinatura visual, embora possua formas predominantemente
redondas, as pontas afiadas foram mantidas, pois transmitem sofisticacéo; se arredondadas,
passariam a transmitir maciez e até certa infantilidade, atributos ndo desejados.

Para definir a espessura do tracado, foi preciso criar uma variacdo da grelha inicial, por
esta ndo proporcionar variedade utilizavel de segmentos de reta quando tinha as interseccdes
das formas estendidas. Por isso, circulos parcialmente sobrepostos foram posicionados dentro
de circulos parcialmente sobrepostos, repetindo o principio construtivo por trés vezes para obter
segmentos utilizaveis nas alternativas 1 e 3. Na alternativa 2 foi tracada uma extensdo da
interseccdo dos circulos, e a partir de uma das intersecc¢des internas foi tragado o segmento de
reta até tal extensdo, gerando uma alternativa de espessura entre as duas outras alternativas. O

tracado foi definido com arremate projetado, de modo contrario, a serifa da letra “a” nao

chegaria ao extremo inferior da letra, por exemplo.
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Figura 125 — Espessuras de tragcado propostas de acordo com a grelha

o GOrPeEN
o CAreeEN
+® GAr*CN

Fonte: elaborado pelo autor.

Para definir a espessura ideal, foi preciso levar em conta, também, o simbolo, que
outrora poderia ficar ilegivel, dado o possivel apinhamento de tracos; portanto, teve sua

legibilidade testada nas mesmas espessuras aplicadas no logotipo.

Figura 126 — Alternativas para defini¢cdo da espessura do tracado

BB GOreeN
K GArereN
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Fonte: elaborado pelo autor.

A primeira alternativa demonstrou falta de pregnéncia das formas, especialmente no
logotipo, dada sua finura. A segunda alternativa demonstrou boa pregnancia no logotipo, mas
0 simbolo perdeu detalhes. A Ultima alternativa gerou logotipo com espessura muito alta,
parando de transmitir a sensacdo de requinte desejada; o simbolo perdeu ainda mais detalhes
que a alternativa anterior. Logo, foi necesséria a utilizacdo do simbolo com espessura menor, e
logotipo com espessura média, que, quando colocados lado a lado, aparentam apenas sutil
diferenca, corroborando com a hierarquia dos elementos, forcando com que o usuério leia

primeiro o nome do estabelecimento, e depois olhe para seu simbolo.
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Figura 127 — Espessuras de simbolo e logotipo escolhidas

i GOreCn

Fonte: elaborado pelo autor.

O simbolo e a tipografia ndo ficaram com a mesma altura total quando expostos lado a
lado, dada a diferenca na espessura do tragado; caso o simbolo fosse aumentado, se perderia a
relacdo de tamanho com o logotipo, pois a grelha ja ndo seria mais a mesma. Logo, ha uma
diferenga intencional entre as alturas.

A letra “g” precisou de leve ajuste Optico, pois em comparacao a letra “e” parecia muito
inclinada para baixo. Para evidenciar o problema, foi tracado um segmento de reta ao centro

[{Pb) ({92l [P

das letras “g” e “€” — enquanto a letra “g” parecia apontar para baixo, a letra

[Pk

e’ apontava para
cima. A caracteristica de apontar para cima da letra “e” ¢ aceitavel levando em conta sua
anatomia, mas a letra “g” ndo ¢ comumente encontrada tendo sua forma apontando para baixo.

Para resolver, foi necessario tracar outro segmento de reta partindo da quina interior da
barriga da letra “¢” — vale ressaltar que a adi¢do do tragcado a letra, especialmente com o uso do
arremate projetado, aumenta o comprimento e largura das formas — que se estendeu até a letra
“g”, que, por sua vez, recebeu um giro de 6,03 graus, fazendo com que o exterior de sua
interseccdo inferior ficasse na mesma altura da letra “¢”, aumentando também a semelhanca
entre as letras que tiveram 0s mesmos principios de construcéo. Representado na imagem, esta

na linha superior a verséo original, seguido da versdo com o ajuste na segunda linha.

Figura 128 — Ajuste optico da letra “g”

Fonte: elaborado pelo autor.
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Para definir os espacos entre ou de elementos, foi utilizado o0 mesmo principio utilizado
na definicdo da espessura do tragado — conjuntos de circulos parcialmente sobrepostos, dentro
de outro conjunto, por trés vezes. A extensdao entre cada extremidade e intersec¢do gerou
segmentos de reta que justificaram os espacos entre elementos, de forma que ainda se

relacionassem a grelha definida inicialmente.

Figura 129 — Definigéo de tamanhos para elementos
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Fonte: elaborado pelo autor.

A partir disso, a largura definida entre as letras foi predominantemente igual, com
excecdo do espago entre a letra “r” e “t”, que teve largura maior que as outras, mas o inicio do
espaco se deu logo apés a primeira reta vertical da letra “r”, tendo em vista que possui forma
aberta, e a letra subsequente poderia parecer muito afastada, caso fosse seguido 0 mesmo
principio estabelecido para definir os espacos entre as outras letras. Entre o simbolo e o
logotipo, foi utilizado 0 mesmo espago definido entre a letra “r” e “t”.

Para insercdo da tagline, o mesmo espaco deixado entre a maioria das letras foi
delimitado, mas verticalmente. A largura a ser ocupada pela tagline foi definida a partir da
palavra maior alinhada a direita, “rooftop”, que teve espaco definido a partir das larguras
predeterminadas. A parte superior das letras “o0”, que ndo possuem linhas ascendentes, foram
posicionadas tangenciando a linha de delimitacdo de largura, e as letras com grandes
ascendentes naturalmente sobrepuseram o logotipo, mas isso causa o efeito desejado de
espontaneidade da caligrafia. A letra “t” precisou de leve ajuste para que seu trago horizontal

ndo cortasse o “n” do logotipo. Para a tagline “spa”, o mesmo tamanho de fonte deve ser
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utilizado, embora a palavra ndo alcance a mesma largura, faz-se necessaria a padronizacao de

tamanho.

Figura 130 — Definicao de espacos entre e de elementos

RGOIPC

~
Y A

€O NCA
f’“

Fonte: elaborado pelo autor.

Para definir a zona de isolamento — o espac¢o que nenhum outro elemento deve invadir
quando a assinatura visual for aplicada em um ponto de contato, preservando sua integridade —
a letra “a” do logotipo foi utilizada como base, pois €, essencialmente, parte do modulo da

grelha original.

Figura 131 — Definic¢do da zona de isolamento

 GOrMPCN

Fonte: elaborado pelo autor.

Tendo em vista seus tragos descendentes, quando aplicada a tagline, foi definido que a

margem inferior deve ser expandida para uma letra “a” e meia.
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Figura 132 — Definicdo da margem de seguranga com ocorréncia da tagline
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Fonte: elaborado pelo autor.
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Com a aplicacdo da paleta de cores primérias, foi possivel observar como a assinatura

visual se comportava.

Figura 133 — Aplicacdo da paleta de cores primaria na assinatura visual
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Fonte: elaborado pelo autor.

Utilizando apenas preto e branco, foram definidas também as verses em negativo e

positivo. Para que os detalhes do simbolo ndo fossem perdidos, foi utilizada a espessura de
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tracado minima para produzir a versdo contornada; mesmo assim, tal versdo deve ser evitada

sempre que possivel.

Figura 134 — VersGes em negativo, positivo e contorno da assinatura visual

i GOrMPCNM
K CGOrPCM

Fonte: elaborado pelo autor.

3.3.6 Definicdo da familia tipogréafica de alfabeto institucional

Foi preciso definir uma familia tipogréfica de apoio para aplicacdo em textos expostos
em pontos de contato, e para isso foram selecionadas pelo autor familias que harmonizavam
com o logotipo ja produzido.

Para o teste, blocos de texto de igual tamanho foram dispostos ao lado do logotipo, com
texto justificado, peso regular e certo trecho em negrito — um segmento de reta tracejado
também foi delineado no centro das caixas de texto, para viabilizar a comparacgéo entre o
comprimento dos textos.

Respectivamente, de cima para baixo, as familias tipograficas foram Arial Rounded MT
Bold, Comfortaa, Ubuntu e Lato. A primeira possuia apenas um peso, impossibilitando o
destaque de certos trechos de texto, a ndo ser pelo contraste de cores. A segunda op¢éo nédo
possuia distincdo desejavel entre os pesos, sendo pouco perceptivel, além do eixo horizontal ser
bastante alongado em relacgdo ao vertical, gerando textos demasiadamente compridos. Ambas
as alternativas apresentavam cantos arredondados, que ndo condiziam com o logotipo, que
possui cantos afiados.

A terceira possuia cantos afiados, assim como a logotipo, embora menos arredondada

que as alternativas anteriores, possuia 6tima variacdo entre 0s pesos, gerando a pregnancia
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desejada, e melhor relacdo entre os eixos, gerando textos com comprimento mais razoavel. A
quarta alternativa foi a Unica selecionada que possuia serifas, no intento de validar a inutilizacao

de familias tipogréaficas desse tipo, pois ndo se assemelhava minimamente ao logotipo.

Figura 135 — Alternativas de familias tipograficas de apoio

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer
adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euis-
mod tincidunt ut laoreet dolore magna ali-
quam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer
adipiscing elit, sed diam nonummy nibh
euismod tincidunt ut looreet dolore
magna aliquam erat volutpat. Ut wisi

G O ' | G ' I Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adi-

piscing elit, sed diam nonummy nibh euismod
tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat
volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipis-
cing elit, sed diam nonummy nibh euismod tinci-
dunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volu-
tpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis

Fonte: elaborado pelo autor.

A alternativa selecionada para compor textos dos pontos de contato foi a familia

tipografica Ubuntu, pela similaridade com o logotipo e variedade de pesos.
3.3.7 Definicdo de familia tipografica para titulos

O desenvolvimento de todas as letras seguindo a logica de grelha desenvolvida para o
projeto é desejavel no futuro, formando uma familia tipografica que possa ser utilizada em
titulos e destaques dos pontos de contato. No entanto, dado o tempo de execucdo do trabalho,
foi necesséario definir uma solucdo paliativa, buscando uma familia tipogréafica que se
assemelhasse a proposta do logotipo.

Conforme constatado, familias tipograficas que apresentam letras com cantos
arredondados ou serifas ndo sdo desejaveis, por ndo harmonizarem plenamente com o logotipo.
A partir disso, foram testadas fontes que causassem boa pregnéncia para uso em titulos, e, ainda,
lembrassem as letras ja definidas no logotipo.

Foram testadas, respectivamente, de cima para baixo, as familias tipograficas Giorgio,
Rounded Elegance, All Round Gothic Demi, Electromagnetic Lungs, FortuneCity, Neometric
Medium e abeatbyKai. As trés tltimas opc6es foram previamente descartadas por ndo disporem
de caracteres com diacriticos utilizados no portugués.

A primeira alternativa utiliza formas néo tdo redondas quanto o desejado, além de ter a

letra “a” representada de forma demasiadamente diferente do logotipo; problema este, que néo
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ocorre nas outras alternativas. Na alternativa 2, ha forte semelhanca com as letras do logotipo,
no entanto, o peso testado era o Unico disponivel, ndo havendo a pregnancia das formas
desejada.

A alternativa 3 possui pesos maiores e menores do que o apresentado, e embora a
acuidade das letras em relacdo ao logotipo ndo seja perfeita, é bastante alta. A alternativa 4
possui boa pregnancia, mas a versdao mailscula das letras ndo possui boa relagcdo dos eixos,
tornando as letras muito largas — o que ndo acontece no logotipo, onde as letras possuem,

majoritariamente, altura e largura iguais.

Figura 136 — Alternativas de familias tipograficas para titulos

Garten garten ¢edada
LOREM IPSUM dolor sit

Garten garten cédda
LOREM IPSUM dolor sit

Garten garten gédaa
LOREM IPSUM dolor sit

G Q (- $ e ‘ ] a Garten garten gédda
LOREM IPSUM dolor sit

Garten garten éada
LOREM IPSUM dolor sit

Garten garten
LOREM IPSUM dolor sit

Garten garten
LOREM IPSUM dolor sit

Fonte: elaborado pelo autor.

Logo, a alternativa 3, que teve a familia tipografica All Round Gothic Demi utilizada,
foi a escolhida. Também foi definido que o peso Book poderia ser utilizado pontualmente, caso

necessario.
3.3.8 Grelha para desenvolvimento de pontos de contato

Com base na grelha inicial, com a sobreposicdo de quatro circulos, foi possivel tracar
retas a partir de cada intersec¢do, gerando uma grelha util para disposicdo de elementos em
materiais colaterais. Caso necessario, pode ter os segmentos de reta estendidos, ou mais circulos

adicionados, para geracao de linhas guia adicionais.
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Figura 137 — Grelha para disposicao de elementos em pontos de contato

Fonte: elaborado pelo autor.

3.3.9 Familia de icones

Fica sugerido que, futuramente, ocorra o desenvolvimento de uma familia de icones
propria, baseada na grelha utilizada no restante da marca. Dado o tempo de desenvolvimento
do projeto, os icones utilizados foram da familia do Google, chamada Material Symbols.
Quando um icone especifico desejado ndo estava disponibilizado por essa familia, foram
selecionados icones do website The Noun Project, que disponibiliza icones em estilos variados.
Neste Gltimo caso, o critério de selecdo se deu na similaridade ao estilo ja definido na identidade
visual: tracos mais finos e arredondados, porém com cantos afiados.

Alguns dos icones utilizados nos pontos de contato desenvolvidos foram os seguintes:
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Figura 138 — icones utilizados

Material Symbols

L ®

The Noun Project

Fonte: elaborado pelo autor.

3.3.10 Padronagem

A padronagem consiste na replicacdo do simbolo sem espaco algum entre os médulos,
gerando a sensacdo de continuidade infinita. Pode ser aplicada a espessura de tracado que for
mais adequada no ponto de contato, desde que menor ou igual a espessura do simbolo. As cores
da marca podem ser aplicadas livremente. Foram desenvolvidos dois exemplos de padronagem,
um com linhas mais finas e delicadas, para quando ndo for desejada a geracdo de tanta

pregnancia, e um com as linhas na mesma espessura utilizada na assinatura visual.



156

Figura 139 — Exemplo da padronagem com linha fina

Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 140 — Exemplo da padronagem com linha padréo

A AN AT A A

Fonte: elaborado pelo autor.

3.3.11 Teste de validacdo com publico geral e stakeholders

Para validacdo da solucédo, foi criado um formulario netnografico na plataforma do
Google Forms, com perguntas e op¢des de resposta que buscassem compreender como a marca
estava sendo assimilada pelo publico geral.

A pesquisa ficou aberta do dia 10 de junho de 2023 ao dia 14 de junho de 2023, e obteve
124 respostas, das quais 115 concordavam com os termos e condicdes e eram utilizaveis. Apds
breve contextualizagdo sobre a natureza da participagdo na pesquisa, Ihes foram exibidas duas
imagens contendo um protétipo de itens de papelaria da marca (contendo papel timbrado, cartdo

de visitas e envelope), um uniforme, e a assinatura visual em duas variacGes de cor.
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Figura 141 — Prot6tipo de papelaria

M GOreeN

tpat. Ut wisi enim ad minim veniam,
LSRR 1 ut aliquip ex

Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 142 — Protdtipo de uniforme, ao lado da assinatura visual em duas varia¢des de cor

, . EGOrCN

Fonte: elaborado pelo autor.

A seguir, utilizando da escala Likert, lhes foi perguntado o quanto concordavam ou
discordavam de uma afirmativa que dizia “a marca transmite o atributo...” e era seguida de um

atributo selecionado criteriosamente levando em conta o posicionamento da marca e palavras
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que cercavam 0s conceitos utilizados. Palavras advindas dos valores da marca foram
“natureza”, “auténtico” (originalmente “autenticidade” nos valores), “gentileza”, “responsavel”
(originalmente “responsabilidade” nos valores), “exceléncia” e “transcendente” (originalmente
“transcendéncia” nos valores). J& palavras apenas relacionadas ao hotel e/ou conceito adotado
foram “feminino”, “maternal” e “cuidadoso”, pela proposta de cuidar das pessoas tal qual uma
mae faz com sua prole; “verao” pela estacdo do ano em que Balneéario Camboril mais € buscado
como destino turistico; “adulto” e “caro” pela delimitacdo de publico que o hotel naturalmente
faz.

Havia quatro opgOes de resposta, sendo elas “discordo completamente”, “discordo
parcialmente”, “concordo parcialmente” e “concordo totalmente”, ndo permitindo que houvesse
neutralidade nas respostas.

Todas as afirmativas corroboravam com o conceito da marca, logo, obter mais respostas
concordando era o desejado. E as respostas revelaram concordéncia na maior parte das
questdes, exceto pelas que questionavam sobre “verao” e “maternal”.

“Verdo” obteve 60% das respostas somadas discordando; foi possivel supor que o
resultado se deu pelas cores poucos convencionais quando se trata de representacOes de praia,
muito saturadas com cores quentes e azul. A deciséo de utilizar predominantemente o verde, o
amarelo e o branco — além de corroborar com o conceito de jardim, e da alta incidéncia de tais
cores, demonstrada a partir do agrupamento das extracdes das cores dos painéis semanticos —
foi estratégica, tendo em vista que nenhum concorrente tinha tais cores em sua paleta principal,
corroborando com a transmissdo do elemento intangivel “Gnico”, ja que é o Unico hotel 5
estrelas da cidade.

O atributo “maternal” também causou certa confusdo, obtendo 66,9% das respostas
somadas discordando. Presumiu-se que pode ter ocorrido equivoco na elaboragéo da pergunta,
que ndo previu a possivel interpretacdo do outro sentido da palavra: o de maternal onde
pequenas criangas ficam. No entanto, outras palavras que se relacionam com a figura materna,
como ‘“cuidadoso”, “gentileza”, “responsabilidade” e “feminino” foram votadas
majoritariamente de forma a concordar com a identificagdo de tais atributos.

A outra secdo trocou levemente a dinamica, pedindo que a afirmativa “a marca parece
condizente com um hotel 5 estrelas em Balneario Camboril” fosse analisada, e as opc¢des de
resposta eram as mesmas da dindmica anterior. Como resultado, 90,4% dos respondentes
concordaram com a afirmagéo — soma dos que concordaram parcial e totalmente. Uma questéo
solicitando que escrevessem o nome da marca com base na assinatura visual disponibilizada

também foi aplicada, visando validar se o logotipo criado havia atingido legibilidade suficiente.
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O resultado foi que 93% dos respondentes leram e escreveram o nome do estabelecimento

corretamente, sem considerar as varia¢cdes de letras minusculas e maiusculas.

Por fim, foi aberto um campo para que pudessem adicionar mais comentarios caso

desejassem. Certos comentarios deixados corroboram ainda mais com 0 sucesso na transmissao

do conceito da marca. Em momento algum o hotel foi descrito como “de luxo”, que haveria um

spa, ou mesmo outros atributos da marca que foram transmitidos satisfatoriamente, conforme

0s comentarios dizem [sic]:

“A marca parece traz a sensacdo referente a um hotel de luxo, algo com
potencial mais auténtico € reconfortante. Aparenta uma sensacdo de
atendimento de exceléncia.”

“Achei que transmite uma energia bem chique, moderna e amigavel. Parece
formal e luxuosa, e traz uma vibe eco, que remete a Balneario Camboriu.”
“Uma 6tima marca, que transmite uma certa paz, e seriedade. Passando que o
Hotel, serd um lugar para poder relaxar, com um 6timo spa, e com sofisticagéo,

de poder ir sem se preocupar.”

Outros comentarios traziam reflexdes relevantes:

“O nome ndo é percebido de forma direta, devido ao T, pode parecer “garden”.
Precisa ler algumas vezes para entender. Quando olhamos pela primeira vez a
marca como um todo, parecer ser uma marca de algo voltado ao meio ambiente,
como uma marca de cosmético vegano. N&o vejo muito atrelamento a um hotel.
Outro ponto é o T personalizado, que parece um pouco infantil e ndo demonstra
profissionalismo. O verde escolhido remete mais a tradicionalismo do que
transcendéncia.”

“A cidade de Balneario Camborit ndo me remete tanto a natureza, ja o conceito
das imagens me remeteram bastante a natureza, mas condizem com um hotel 5
estrelas”

“O uniforme para mulher poderia ser algo mais confortdvel, como como
bermuda até o joelho assim como para homens. E ainda pensando em conforto
acrescentaria atencdo aos sapatos, algo como sandalia e sem salto igualando

homens e mulheres dentro do mesmo patréo e conforto”

Percebeu-se como a palavra “transcendéncia” também pode causar certa confusao

quando fora de contexto, pois pode ser confundida com a transcendéncia esotérica, e acabar ndo
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compreendida como a transcendéncia das expectativas — embora haja certo esotérico no
feminino da marca, conforme a pesquisa conceitual demonstrou.

Mesmo tendo o titulo em lingua estrangeira (este que deixaria evidente a relagédo), a
marca transmite sucessivamente a relacdo com a natureza e 0 meio ambiente, provando, mais
uma vez, o sucesso da solucdo gréfica, em consonancia com o posicionamento desenvolvido
para a marca. Embora apenas ilustrativo, o uniforme gerou alguns comentarios especificos;
seguindo o raciocinio de que uma méae € receptiva e tenta deixar seus filhos confortaveis,
pareceu justo tratar assim também seus colaboradores. Portanto, ficou sugerido dar a opcéo para
que os colaboradores vistam o modelo de uniforme que desejarem, sem segregar por género.

Os stakeholders, o proprietario, Jodo, e sua filha, Jaqueline, também responderam o
formulério e foram novamente entrevistados. Segue abaixo o grafico com as respostas filtradas,
onde o extremo 1 estava para discordo completamente, e 4 para concordo totalmente. Um

terceiro eixo foi adicionado calculando a média entre as duas respostas.
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Figura 143 — Filtragem de respostas dos stakeholders sobre os atributos

Feminino 3
25
4
Sl ~=———paany
35
4
natureza |
~ 2
verdo . | ———
3
Caro 2
25
P 4
aucentico |
3
maternal - | :
. 2
Gentileza 3
25
cuidadoso |y
35
P 4
Resporscvol | —
~ . 4
excotencia |
3
Transcencente | :

-
N
w
»

W Jaqueline MW Jodo M Média
Fonte: elaborado pelo autor.

Nenhuma das respostas sobre os atributos obteve média menor que o ponto de
neutralidade (2,5), e ambos responderam que concordavam totalmente com a identidade parecer
condizente com um hotel 5 estrelas na cidade de Balnedrio Camborit. Além disso, também
promoveram elogios através de entrevistas no dia 14 de junho de 2023, com destaque para
trecho comentado pela filha do proprietario: “Fiquei muito impressionada com a marca, achei
que ficou muito coerente! Conforme vocé comentou sobre a ndo associacdo do publico geral
com ‘verdo’, acredito que tenha a ver com a sazonalidade do bioma local, onde a flora € muito

vinculada com flores, entdo talvez uma paleta de cores colorida teria vinculado mais. Mas acho
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que o Brasil é gigantesco e 0 verdo amazoénico continua representado, este que néo € tdo colorido
e sim mais marcado pelo verde da folhagem. Isso também tira um pouco da sazonalidade
presente nos hotéis da cidade, porque a estacdo pode acontecer o ano todo, e a folhagem sustenta
mais do que s6 verao”.

O relato de Jaqueline Kleine Buckstegge corrobora com o posicionamento inicialmente
proposto que visa manter a relevancia o ano todo, independentemente da sazonalidade do
turismo em Balneario Camborid, além de promover diferenciacdo dos concorrentes locais. Tais
respostas e comentarios sdo reveladores e significativos, pois os stakeholders entendem
profundamente do mercado na regido especifica.

O formulario completo, com todas as questdes e seus resultados com graficos se

encontra nos apéndices.
3.4 CRIACAO DE PONTOS DE CONTATO

Apos validacao da alternativa, foi iniciado o processo de criacdo de pontos de contato.
Tendo em vista que o hotel ainda estava em construcdo no periodo que este trabalho se deu,
nem mesmo o proprietario sabia informar ao certo quais pontos de contato precisariam ser
desenvolvidos. Logo, o autor levantou alguns que julgou relevantes para uma marca de setor
hoteleiro.

Anteriormente ja haviam sido desenvolvidas alternativas para o teste de validagédo da
solucdo contendo a papelaria e um uniforme com saia, camisa e lengo. O protétipo de papelaria
foi mantido, mas o uniforme ainda recebeu alteragdes.

Para papelaria, o papel timbrado foi definido no papel offset tamanho A4 e gramatura
120g/m2, pois a gramatura mais rigida transmite a sensacdo de produto especial. O cartdo de
visitas foi definido no tamanho 85 por 55 milimetros e papel couché fosco de 250g/mz, e o
envelope 165 por 125 milimetros, em papel offset de 120g/m2. A grelha planejada para o
desenvolvimento de pontos de contato foi utilizada para dispor os elementos do cartéo de visitas
e do papel timbrado.

Dada a quantidade de setores dividindo 0 mesmo nome, apenas com tagline diferente,
foram sugeridos dois tipos de uniforme para gerar diferencia¢do, com quatro variagdes em cada
um deles. Conforme mencionado anteriormente com base em uma resposta do formulario de
validacao da solucéo, permaneceu a sugestdo de permitir que os colaboradores escolham vestir

a variacdo do uniforme de acordo com o qual mais se identificam, ou mais se sentem
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confortaveis, independentemente de seus géneros — e essa decisdo se apoia ndo apenas em um
movimento social crescente, mas também no acolhimento materno que a marca propde.

Para a equipe do lobby e cargos que exigem circulacéo pelo hotel foi selecionado um
modelo de uniforme mais sofisticado, que transmitisse a primeira vista 0s conceitos intangiveis
de exceléncia e transcendéncia das expectativas. Com caracteristicas formais, sugeriu-se o0 uso
de gravata ou lenco, com a padronagem da marca como detalhe, sapato social ou salto baixo
preto, calca ou saia em verde, camisas sociais brancas, blazers ou veste com detalhe em verde
na lapela e botdes verdes. Embora haja flexibilidade na escolha da variacdo preferida pelo

colaborador, neste uniforme as pegas ndo devem ser intercambiadas entre diferentes variagoes.

Figura 144 — Prot6tipo do uniforme sofisticado

Fonte: elaborado pelo autor.
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J& para a outros ambientes menos formais, sugeriu-se a utilizacdo de um uniforme
sportwear, com camiseta gola polo branca com a estampa da padronagem da marca esmaecendo
em amarelo na regido inferior e botdes verdes, calca ou bermuda de alfaiataria em tom de verde,
completado com sapaténis em tom de amarelo. Foram definidos dois tipos de camiseta,
denominados “A” e “B”, para que ndo se relacionasse a nenhuma expressao de género, e que 0
colaborador possa escolher com base em seu conforto pessoal. Pode ser utilizada pela equipe
de recreacdo, piscina, spa e sauna geral, por exemplo. Para diferenciar um setor do outro, na
manga direita deve ser bordado o nome do setor no qual o colaborador trabalha, utilizando a

familia tipografica All Round Demi.

Figura 145 — Protétipo do uniforme sportwear

Fonte: elaborado pelo autor.
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Ainda foi planejada uma placa de identificacdo, que deve ser metélica, retangular e
dourada com as pontas afiadas como as da assinatura visual. O nome do colaborador, sua
posicao e o simbolo devem ser gravados a laser. Caso fale algum outro além de portugués, em
uma peca de plastico branco adicional, para gerar contraste, devem ser inseridos os idiomas que
fala com na cor verde. Ficou sugerido o uso no lado esquerdo do peito, onde se localiza o
coracgdo; o estimulo a tratar os colegas pelo nome também deve ser feito, pois faz com que os
hospedes observem a singularidade humana, mostrando que os colaboradores podem entender

profundamente seus desejos e frustragoes.

Figura 146 — Protdtipo de placa de identificacéo

Portugués English

Fonte: elaborado pelo autor.

E de distribuicido comum, até mesmo em hotéis simples, de artigos de banho; portanto,
foi desenvolvido um proto6tipo desse ponto de contato. Foi definido que os hospedes seriam
presenteados com uma caixa com os brindes dentro quando adentrassem a habitacéo.

A caixa deslizante personalizada com a identidade visual da marca trouxe informagoes
sobre a natureza dos itens na parte superior, informando que todos os itens sdo veganos e
produzidos localmente, acdes de cunho sustentavel; tal definicdo foi feita, também, com base
no acolhimento e inclusdo da mae, pois se o cliente vegano, com mais restri¢oes, é atendido, 0s
outros também serdo. A indicacdo de producdo local indica a preocupagdo com a valorizagdo
dos pequenos empreendedores locais, que também elimina boa parte da emissdo de gases
prejudiciais a natureza em transporte. Medidas internacionais e 0 mesmo contetdo em espanhol
e inglés foram disponibilizados na caixa e nos produtos, visando bem recepcionar a0 maximo

a todos os hdspedes. Para transmitir ainda mais a sensacéo de cuidado e servigo premium, um
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acabamento pontual em hot stamping dourado foi aplicado na assinatura visual. Ja a imagem
de praia foi gerada com inteligéncia artificial utilizando o software NVIDIA Canvas,
inspirando-se nas praias mais afastadas da regido central de Balneario Camboriu.

Tais brindes seriam xampu, condicionador, e sabonete corporal em invélucro de vidro
ambar, com tamanho de 50 mililitros cada, intencionalmente maior que a quantidade que se
estimaria para utilizacdo de uma estadia de permanéncia média, pois, caso levados com o
cliente, dada a sobra de produto e o valor afetivo gerado com o material premium, seriam uma
lembranca da viagem e dos momentos de qualidade despendidos no hotel.

As duas escovas de dentes e pente de madeira presenteados transmitem, assim como 0
vidro dos produtos de banho, a responsabilidade da empresa com a natureza, pois sao materiais
reciclaveis ou retornaveis. A madeira faz ainda mencdo ao estilo escandinavo utilizado como
referéncia arquitetdbnica. A pequena pasta de dentes complementa o presente, ainda
harmonizando com a identidade visual dos produtos de banho. Foram escolhidos nomes
descritivos para 0 aroma ou sabor dos produtos baseando-se no destino turistico e no nome do

hotel, e 0 excesso de informac@es nos rotulos foi evitada, valorizando o material.

Figura 147 — Prototipo da caixa com brindes de banho
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Fonte: elaborado pelo autor.
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Conforme sugerido pela filha do proprietario, a entrega de brindes que os hospedes
possam utilizar na praia e levar embora € mais relevante que prover guarda-séis e cadeiras com
a marca que precisariam ser carregados até a praia, sendo que quem paga por um hotel de
categoria 5 estrelas ndo se importa em pagar pelo aluguel de equipamentos dessa natureza.
Nesse vies, foram produzidos uma sacola reutilizavel de linho branco e uma viseira, estampados
com a assinatura visual e a padronagem da marca em tons de verde, assim como a al¢a da sacola;

nas costuras utilizou-se linha amarela, discretamente refor¢ando a paleta de cores da marca e

adicionando um detalhe.

Figura 148 — Prototipo de sacola reutilizavel e viseira
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Fonte: elaborado pelo autor.

Foi desenvolvido também um caderno de tamanho A5 que deve ser disponibilizado no
quarto, e reforcara a lembranca da marca quando os clientes forem embora, caso o levem para
casa. Foi utilizada a assinatura visual em verde, e 0 simbolo em tom de cinza claro como
elemento acessoério, que vazou para fora da capa branca, passando pela lombada, indo até a

contracapa. O elastico foi definido em amarelo, e o fitilho em verde.
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Figura 149 — Prot6tipo de caderno brinde
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Fonte: elaborado pelo autor.

Ainda nesse viés de brindes, sugeriu-se o presente de chinelos ou pantufas, a depender
da estacdo ou do clima na cidade. Torna-se um presente relevante pois podem utilizar no quarto
ou na praia, e ainda levar para casa depois. No chinelo branco, foi utilizado parte do simbolo
em cada pe, que se completa quando tem os pés unidos, com a tira e assinatura visual na parte
inferior em verde. Na pantufa foi utilizada a padronagem em branco com fundo verde na parte
superior, pela cor mais escura remeter ao frio, a assinatura visual ficou na vertical,
possibilitando leve aumento no tamanho, uma etiqueta verde com a assinatura visual em branco,

e sola e costuras amarelas.
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Figura 150 — Protétipo de chinelo e pantufa brinde

M Garfen HeOrPen

Fonte: elaborado pelo autor.

Uma placa de ndo-perturbe para ser colocada a porta conforme desejo dos hospedes
também é um ponto de contato relevante. Foi utilizado principalmente amarelo, especialmente
por ser uma cor que exige atencdo do leitor, associando ao ato de ndo perturbar solicitado pela
placa. Em papel couché branco fosco de gramatura 250g/m?, foi adicionado o simbolo vazando
para fora do suporte, e os dizeres “por favor, nao perturbe” em trés linguas. A assinatura visual

ndo foi adicionada por tratar-se de uma peca de circulacdo interna, que ja possui o simbolo.
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Figura 151 — Prot6tipo de placa ndo perturbe

A~

please

do not
disturb

por favor,

gle}
molestar
porfjvor,

nao
perturbe

Fonte: elaborado pelo autor.

Dois tipos de placas de sinalizagdo foram desenvolvidas, uma que da direcGes,
especialmente de ambientes inteiros; e outra de sinalizagdo comum, que indica andares,
elevadores, escadas, entre outros. A que da direcdes foi planejada para ser levemente iluminada
e acoplada ao teto ou a parede lateralmente; ja a de sinalizagdo comum, sdo placas acrilicas de
cor verde pregadas a parede.
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Figura 152 — Protétipo de placa de direcao

———

hi.dnomosoje | hot tub
hldromassogem

Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 153 — Protd6tipo de placa de indicacéo

Fonte: elaborado pelo autor.
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Por fim, foi modelado em prot6tipo 3D a aplicagdo do simbolo da marca em um parterre
de jardim, que se torna factivel tendo em vista suas formas simplificadas. Permanece como
sugestdo de paisagismo na praca ao lado do hotel, possibilitando sua visualizagédo especialmente

do topo do prédio, no rooftop.

Figura 154 — Renderizacdo 3D do simbolo em parterre

Fonte: elaborado pelo autor.

3.5 GESTAO DE ATIVOS

Nesta etapa final foi desenvolvido o manual da marca, que sistematizou a identidade
visual, concentrou elementos intangiveis do posicionamento da marca e algumas diretrizes
sugeridas ao longo do trabalho. Dada a escassez de fotografias do estabelecimento, foi preciso
utilizar-se de bancos de imagem e inteligéncia artificial — que poderdo ser substituidas em
versoes atualizadas do manual.

Um modelo de paginas quadradas foi selecionado, por relacionar-se diretamente com o
circulo, forma que gerou todos os elementos da assinatura visual. Deve ser disponibilizado
virtualmente e impresso colorido com miolo em papel couché 180g/m? e capa dura.

Para dispor os elementos na pagina, foi utilizada a grelha desenvolvida para o layout de
pontos de contato e foram utilizados elementos que transcendiam o tamanho de apenas uma
pagina, traduzindo tangivelmente um dos valores da marca. O manual foi dividido em 4 secdes:

posicionamento, processos, interiores e identidade visual.
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Na secdo de posicionamento foram apresentados conceitos norteadores, como
contextualizacdo da empresa, o Circulo Dourado e a sua misséo, visao e valores. Na sec¢do de
processos e interiores foram inseridos como exemplos alguns pontos de contato desenvolvidos
na etapa anterior da metodologia, mas o0s aproximando mais ainda de processos reais,
demarcando onde novas diretrizes devem ser adicionadas com o tempo — a data de publicagéo
na capa reforca essa ideia de expansdo do manual.

Por fim, na secdo de identidade visual foi demonstrada a construcdo da assinatura visual
desde sua génese, contendo instrugcdes para reconstrucdo, caso necessario. Também foram
reunidas as definicdes de margem de seguranca, exemplos de aplicagdes corretas e incorretas,
variacOes preto e branco e contornado, familias tipograficas de apoio, paleta de cores e
acabamento, padronagem, grelha para layout de pontos de contato e icones; exemplos de
aplicacdo da identidade visual em pontos de contato foram incluidos para que inspirassem

futuros desenvolvimentos.

Figura 155 — Protétipo com capa do manual da marca

Fonte: elaborado pelo autor.
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Figura 156 — Protdtipo com miolo do manual da marca

Fonte: elaborado pelo autor.

Vale ressaltar que o manual da marca é apenas parte da etapa 5 da metodologia de
Wheeler, que se torna parcialmente inviavel considerando o escopo de tempo do trabalho. O

manual completo esta disponivel nos apéndices.
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4 CONCLUSOES

Este projeto utilizou-se da metodologia de design de Alina Wheeler como estrutura
projetual de design para desenvolver uma identidade de marca para o hotel Garten, de categoria
5 estrelas, na cidade de Balneario Camboriu. O projeto atingiu os objetivos gerais e especificos,
sendo também aprovado pelo cliente e serd aplicado quando a fase de construgdo da estrutura
fisica do hotel estiver mais avancada.

Inicialmente a marca possuia apenas nome e projeto arquitetbnico, mas ndo havia
aspecto intangivel algum definido. Embora a metodologia introduza uma série de componentes
da estratégia e posicionamento na etapa 2, ndo apresenta subetapas ou ferramentas diversas para
desenvolvimento deles — o contetdo tem viés explicativo para que o leitor sintetize, compreenda
e investigue com base em informacdes ja definidas, mas ndo tem vies desenvolvedor. Nesse
mesmo prisma, na etapa 3, chamada de “design da identidade”, a autora sugere 0
desenvolvimento apenas do design da identidade visual.

Os atributos intangiveis geram embasamento para a escolha de formas, cores e
elementos acessorios de uma identidade visual coerente — sem eles, ndo haveria como
prosseguir. Portanto, foi necessario adaptar a etapa 2 da metodologia, onde foram acrescidas
ferramentas e processos para definir um posicionamento estratégico e conceito coerentes,
embora apenas breves, de forma que fosse possibilitado o prosseguimento da etapa 3.

Durante a etapa 3 da metodologia, foi constada a dificuldade em combinar visualmente
0s conceitos de jardim e praia, pois embora tratem-se de temas relacionados a natureza, ndo
dialogam bem entre si, tanto pela paleta de cores distinta, quanto pelos préprios simbolos
imateriais que os envolvem. Portanto, foi preciso selecionar um tema preferivel, que foi jardim,
tendo em vista que o hotel ja havia sido nomeado pelo proprietario com o nome “Garten”.

Essa desassociacdo da simbologia de praia pode a longo prazo, caso o hotel ganhe
notoriedade, trazer beneficios a empresa, pois se tornaré relevante durante o ano todo, e ndo
apenas durante a temporada turistica de verdo da cidade, contornando o problema capcioso da
sazonalidade do turismo.

Fica sugerido o desenvolvimento de uma familia tipografica baseada na grelha do
logotipo para aplicacdo em titulos, criando ainda mais singularidade nos pontos de contato da
marca. Ha também grande potencial de desenvolvimento de icones baseados na mesma grelha
base, que fica sugerido a ainda mais longo prazo.

Embora a paleta de cores tenha sido estrategicamente definida para diferenciar dos

concorrentes ao ser Unica, ao longo da expressao inicial da marca e observacgdo de seu grau de
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aceitacao por parte do publico, pode requerer adaptacao, adicionando um tom de azul ou verde
petrdleo, fazendo conexdo ao oceano, e dialogando mais diretamente com o maior atrativo do
destino turistico.

Ap0és validacdo da identidade por meio de pesquisa netnografica e entrevista com 0s
stakeholders, um manual de marca sistematizando os atributos tangiveis e intangiveis foi
desenvolvido, dialogando com diferentes setores do hotel, e ndo apenas com as equipes de
design e publicidade.

O resultado do projeto deve identificar corretamente o hotel, trazendo beneficios ao
publico que consumira, ou ndo, dos servi¢os do hotel, atraidos ou repelidos de acordo com sua
identificacdo com a marca. Direcionou também os esforgos da empresa, possivelmente gerando
beneficios ao longo prazo, garantindo seu sucesso.

Por fim, agregou a comunidade académica ao identificar que pode haver metodologias
mais adequadas para projetos onde os atributos intangiveis da marca ainda ndo estdo bem

definidos ou ndo existem.
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do proprietario
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APENDICE A — Entrevista com ex-colaboradora do San Marino Cassino Hotel e filha
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APENDICE B — Dados relevantes na integra do mapeamento dos perfis de turistas de

Balneario Camboriu

O CITMAR foi a Unica a mapear o género dos turistas, sendo 51,8% homens e 48,2%

mulheres.

Figura 157 — Género dos turistas de acordo com o CITMAR

Mulher; 48,2%

Homem; 51,8%

Fonte: elaborado pelo autor com base em CITMAR (2022).

Resultados da Fecomércio mostram que turistas da faixa etaria de 18 a 25 anos
correspondem a 10%, 26 a 30 anos correspondem a 13%, 31 a 40 anos compdem 25%, 41 a 50

anos sdo 26%, 51 a 60 anos sdo 17%, e acima de 60 anos correspondem a 9%.
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Figura 158 — Faixa etéria dos turistas de acordo com a Fecomércio SC

059 26% 26%

13%
10%

18 a 25 anos 26 a 30 anos 31a40 anos 41a 50 anos Acima de 51 anos

Fonte: elaborado pelo autor com base em Fecomércio SC (2022).

Ja para CITMAR, turistas da faixa etaria de 18 a 25 anos correspondem a 10,1%, 26 a
30 anos sdo 8,8%, 31 a 40 anos sdo 25,6%, 41 a 50 anos compdem 21,9%, 51 a 65 anos séo

24.7% e mais de 65 anos sdo 8,8%.
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Figura 159 — Faixa etéria dos turistas de acordo com o CITMAR
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25,6%
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10,1% 8,8%

18 a 25 anos 26 a 30 anos 31a40 anos 41a 50 anos Acima de 51 anos

Fonte: elaborado pelo autor com base em CITMAR (2022).

O CITMAR também foi a Unica a analisar o estado civil dos turistas, que era
majoritariamente casado, correspondendo a 59,8% de quem respondeu, seguido por solteiros
com 28%, divorciados em 4,5%, em unido estavel com 4,3%, vilvos em 2,2% e separados em
1,3%.
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Figura 160 — Estado civil dos turistas de acordo com o0 CITMAR
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Fonte: elaborado pelo autor com base em CITMAR (2022).

Tratando-se de renda, os resultados entre as pesquisas ndo sdo passiveis de
visualizacdo lado a lado, pois um trata de renda média familiar mensal — ou seja, a renda bruta
mensal de cada membro do grupo familiar, dividido pelo mesmo nimero de membros — e a
outra trata de renda familiar mensal — o rendimento bruto de todos os integrantes do nicleo
familiar somados.

De acordo com a Fecomércio SC (2022), a renda média familiar mensal de R$ 1102
ou menos correspondeu a apenas 3% dos entrevistados, enquanto R$ 1103 a R$ 2203 ficou
com 10%. J& entre R$ 2204 a R$ 5509 obteve 34% das respostas, R$ 5510 a R$ 8812, obteve
24% das respostas, R$ 8813 a R$ 11015 foi relativo a 14%, e, por fim, 11016 ou mais obteve
15%.
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Figura 161 — Renda média familiar mensal dos turistas de acordo com a Fecomércio SC
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Fonte: elaborado pelo autor com base em Fecomércio SC (2022).

Na pesquisa do CITMAR, a renda familiar mensal de até R$ 2420,88 obteve 6,2% das
respostas, seguido por de R$ 2421 a R$ 4841,76 com 8,6%, de R$ 4842 a R$ 7262,64 com
16,1%, de R$ 7263 a R$ 12104,40 com 23,9%, de R$ 12105 a R$ 18156,80 com 22,4%, de R$
18157 a R$ 24208,80 com 12,9%, mais de R$ 24208,80 com 8%, e 1,9% n&o responderam.
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Figura 162 — Renda familiar mensal dos turistas de acordo com o CITMAR
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Fonte: elaborado pelo autor com base em CITMAR (2022).

O CITMAR foi a Unica a questionar acerca do grau de escolaridade dos turistas.
Fundamental incompleto corresponderam a 2,2%, fundamental completo foram 4,3%, médio
incompleto eram 2,8%, médio completo 24,7%. Para superior incompleto, eram 11%, com
superior completo correspondiam 32,3%, pos-graduacdo incompleta eram 1,5%, e, por fim,

po6s-graduacdo completa eram 21,3%.
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Figura 163 — Grau de escolaridade dos turistas de acordo com o0 CITMAR
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Fonte: elaborado pelo autor com base em CITMAR (2022).

De acordo com a Fecomércio, tratando-se de brasileiros turistas na cidade, em 2022,
correspondiam a 88%. 35% eram do Parand, 19% de S&o Paulo, 17% eram do Rio Grande do
Sul, 7% de Santa Catarina, Mato Grosso do Sul com 4%, Minas Gerais em 2%, e 5% de outros

estados.
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Figura 164 — Origem dos turistas nacionais de acordo com a Fecomércio SC

Visitantes

I 35%
‘, 2%
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Fonte: elaborado pelo autor com base em Fecomércio SC (2022).

Em 2019, antes da pandemia de COVID-19, 23% dos turistas na cidade eram da
Argentina, pais estrangeiro com maior porcentagem de visitantes — numero que cai
drasticamente apds a pandemia, para 8% em 2022. Mesmo assim, trata-se de um publico
substancial que visita a cidade anualmente. Turistas do Paraguai eram 3%, Chile 1%, Uruguai

1%, e outros paises 1%.
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Figura 165 — Origem dos turistas internacionais de acordo com a Fecomércio SC
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Fonte: elaborado pelo autor com base em Fecomércio SC (2022).

O CITMAR obteve resultados muito semelhantes, afirmando que, em 2022, 85,6% dos
turistas eram brasileiros, sendo esses, 26,5% do Parand, 21,7% do Rio Grande do Sul, 14% de
Séo Paulo, 10,8% de Santa Catarina, 3,4% de Minas Gerais, 2,8% do Mato Grosso do Sul, 1,1%
do Rio de Janeiro, e 5,2% de outros estados brasileiros (estados com menos de 1% de resultado

foram suprimidos).
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Figura 166 — Origem dos turistas nacionais de acordo com a CITMAR
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Fonte: elaborado pelo autor com base em CITMAR (2022).

Tratando-se de outros paises, 9% eram da Argentina, 3,7% do Paraguai, e 1,7% de

outros paises.

Figura 167 — Origem dos turistas internacionais de acordo com a CITMAR
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Fonte: elaborado pelo autor com base em CITMAR (2022).
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Para a Fecomércio, em 2022, 68% dos turistas chegaram em Balneario Camboriu
utilizando veiculo préprio, 22% de 6nibus, 9% de avido, e 1% outro meio.

Figura 168 — Meio de locomocéo dos turistas até a cidade de acordo com a Fecomércio SC

Onibus; 22%

Avido; 9%
Veiculo

proprio; 68% Outro meio; 1%

Fonte: elaborado pelo autor com base em Fecomércio SC (2022).

Para CITMAR, 65,4% utilizaram veiculo proprio, 15,3% aviao, 11,2% 6nibus de linha,
6,9% Onibus de grupo/excursdo/fretado, 0,9% utilizaram van/utilitario/micro-6nibus, 0,4%

veiculo alugado.
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Figura 169 — Meio de locomocdo dos turistas até a cidade de acordo com o CITMAR
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Fonte: elaborado pelo autor com base em CITMAR (2022).

A motivacdo da viagem, segundo CITMAR, é em 98,5% dos casos, férias/lazer, sendo
visita a amigos/parentes apenas 1,1%, e a viagem de negdcios/feiras/eventos correspondem a

apenas 0,4% dos turistas durante a temporada.
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Figura 170 — Motivacédo da viagem dos turistas de acordo com o CITMAR

Viagem de
negécios/feiras/eventos; 0,4%

Visita a

Férias/lazer: amigos/parentes; 1,1%

98,5%

Fonte: elaborado pelo autor com base em CITMAR (2022).

A Fecomércio SC afirma que 21% dos turistas entrevistados estavam visitando pela
primeira vez, 11% haviam visitado duas vezes, 12% visitaram trés vezes, 3% visitaram quatro
vezes, e 53% j& haviam visitado cinco vezes ou mais. Ja a CITMAR afirma que apenas 19,8%
estavam visitando pela primeira vez, enquanto 80,2% dos visitantes ja haviam estado no

municipio antes.



Figura 171 — Numero de visitas dos turistas de acordo com a Fecomércio SC
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Fonte: elaborado pelo autor com base em Fecomércio SC (2022).
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J4 a CITMAR afirma que apenas 19,8% estavam visitando pela primeira vez, enquanto

80,2% dos visitantes ja haviam estado no municipio antes.
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Figura 172 — NUmero de visitas dos turistas de acordo com o CITMAR

Ja visitou
antes; 80,2%

19 visita; 19,8%

Fonte: elaborado pelo autor com base em CITMAR (2022).

Também questionaram com quem os turistas estavam viajando, e para a Fecomércio SC,
56% estava com a familia, 23% em casal (sem filhos), 10% em grupo de amigos, 7% outros, e

4% sozinho.
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Figura 173 — Com quem os turistas viajavam de acordo com a Fecomércio SC
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Fonte: elaborado pelo autor com base em Fecomércio SC (2022).

Ja para a CITMAR, 60,6% estavam com a familia e/ou criancas, 21,1% estavam em
casal, 7,5% estavam sozinhos, 6,9% estavam com amigos, e 3,9% em grupo

organizado/excursao.
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Figura 174 — Com quem os turistas viajavam de acordo com o0 CITMAR
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Fonte: elaborado pelo autor com base em CITMAR (2022).

Ficaram hospedados, para a Fecomércio, majoritariamente, em hotéis e similares, com
49%. 25% em imdveis alugados, 16% em imoveis de parentes e amigos, 9% em imoveis

préprios e 1% em outros.



Figura 175 — Onde os turistas se hospedaram de acordo com a Fecomercio SC
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Fonte: elaborado pelo autor com base em Fecomércio SC (2022).
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Ja para o CITMAR, 43,9% em hotel/pousada, 25,4% realizaram o aluguel de

casa/apto/residencial, 16,6% ficaram na casa de parentes e amigos, 12% em casa prépria

veranista, 1,1% em camping, 0,6% em albergue/hostel, e, por fim, 0,4% em casa de excursao.
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Figura 176 — Onde os turistas se hospedaram de acordo com 0 CITMAR
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Fonte: elaborado pelo autor com base em CITMAR (2022).

Tendem a permanecer uma mediana de 7 noites segundo o CITMAR, sem discriminar
o tipo da hospedagem. Ja para a Fecomércio, o tempo médio de permanéncia é de 8,3 dias, sem
discriminar o tipo de hospedagem. Para esta ultima, discriminando o tempo da permanéncia de
acordo com o tipo de hospedagem, obtém-se o seguinte: ficam 6,1 dias em hotéis e similares,
8,6 dias em imdveis alugados, 10 dias em imdveis de parentes e amigos e 17,1 dias em imoveis

préprios.
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Figura 177 — Numero de dias de permanéncia dos turistas na cidade de acordo com a
Fecomércio SC
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Fonte: elaborado pelo autor com base em Fecomércio SC (2022).

Levando o objetivo da pesquisa em consideracdo — conhecer mais do perfil do turista
que fica em hotéis, tendo em vista que se trata da construcdo da identidade de um hotel —analisar
onde as reservas de hotéis e similares foram realizadas torna-se relevante. Resultados
divulgados pela Fecomércio demonstram que 26% dos turistas realizaram suas reservas através
de sites e portais da internet, 19% diretamente com o hotel, 17% através de agéncia de viagens,
17% atraves de agéncias virtuais, 8% atraves de portal de imoveis, 7% com clube de turismo
programado, e 5% outros. O CITMAR ndo separa os resultados sobre as reservas por categoria,
mesclando, por exemplo, a forma como alugaram imoveis; comprometendo o resultado para a

finalidade que aqui se destina.



204

Figura 178 — Onde os turistas realizaram suas reservas de acordo com a Fecomércio
SC
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Fonte: elaborado pelo autor com base em Fecomércio SC (2022).

58% dos entrevistados pela Fecomércio utilizaram um, ou mais de um meio de
transporte para locomover-se dentro da cidade, enquanto 42% afirmaram néo utilizar. Dos que
responderam positivamente, 51% se utilizam de transporte por aplicativos, 4% taxi, 4% veiculo
alugado, 3% transporte publico, 3% outros. 42% utilizam veiculo préprio.
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Figura 179 — Tipos de meio de transportes utilizados dentro da cidade de acordo com a

Fecomércio SC

Veiculo proprio; 42%

Taxi; 4%

Veiculo
alugado; 4%

Transporte
pablico; 3%

outros; 3%

Transporte por
aplicativos; 51%

Fonte: elaborado pelo autor com base em Fecomércio SC (2022).

A Fecomercio SC afirma que tendem a gastar R$ 2491 em hospedagem, sem especificar
o tipo de calculo realizado. Ja CITMAR diz que o maximo gasto em hospedagem foi R$ 9200,
o minimo R$ 30, a média R$ 511,14 e a mediana R$ 380.

Os gastos gerais foram de R$ 3859 para a Fecomércio SC. Para CITMAR o valor
maximo gasto foi de R$ 32744, o minimo R$ 54,50, a média R$ 1110,73, e a mediana R$ 700.

Concernente as avaliacbes da estadia, no quesito de avaliacdo dos servi¢os de
hospedagem (aplicado apenas a quem ficou em hotéis ou pousadas), 91,1% avaliaram como
muito bom/bom, 4,4% como regular, 3,9% como ruim/péssimo e 0,5% ndo souberam

responder.
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Figura 180 — Avaliacdo dos servicos de hospedagem de acordo com o CITMAR
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Fonte: elaborado pelo autor com base em CITMAR (2022).

79,4% classificaram a relacdo de qualidade e pre¢o do destino turistico como muito bom
ou bom, 14,8% como regular, 4,9% como ruim ou péssima, e 0,9% ndo souberam responder
(CITMAR, 2022).
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Figura 181 — Avaliacdo da relagdo de qualidade e preco de acordo com o CITMAR
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Fonte: elaborado pelo autor com base em CITMAR (2022).

98,7% dos entrevistados recomendariam o destino turistico a outras pessoas, 0,2% nao,
e 1,1% ndo souberam responder. 97,2% pretendem retornar, 0,9% nao, e 1,9% responderam
que ndo sabiam (CITMAR, 2022).

Para CITMAR, clientes considerados promotores do destino, que o avaliaram bem,
foram 80%. Se deram acerca da praia e mar, mencionados por 22%, atrativos turisticos, op¢des
de lazer e diversdo com 16%, seguido de cidade em 14%, empatado com seguranca, também
em 14%. Infraestrutura e organizacdo, com 10%, beleza, também com 10%, limpeza e
balneabilidade em 9%, comércio com 7%, hospitalidade em 6%, e alargamento em 5%. Apenas

4% deste grupo estava insatisfeito com precos, transito, sujeira e lotacao.
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Figura 182 — Elogios de clientes promotores de acordo com o CITMAR
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Fonte: elaborado pelo autor com base em CITMAR (2022).

Clientes considerados neutros foram 17%. Destes, 2% mencionaram a cidade de forma
elogiosa, a praia, com 2%, limpeza e balneabilidade em 2%, infraestrutura e organizagdo em
1%, seguranca em 1%, comércio em 1%, atrativos turisticos, opcoes de lazer e diversdo em 1%,
e, por fim, beleza com 1%. As criticas se deram somente aos precos, transito, sujeira e lotacao;

como no dltimo grupo, 4% mencionaram.
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Figura 183 — Elogios de clientes neutros de acordo com o CITMAR
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Fonte: elaborado pelo autor com base em CITMAR (2022).

Ja clientes detratores, que ndo fizeram boa avaliacdo do destino e foram 3%, fizeram
menos elogios ou criticas. Para elogios, 0,8% mencionaram “praia, cidade, infraestrutura e
beleza”, ja criticas foram sujeira e falta de conservacao, com 0,8%, precos em 0,3%, transito
com 0,3%, e proibi¢do do som, com 0,3%.

Interessaram-se majoritariamente por atrativos naturais — tendo em vista que 95,1%
visitaram. Atrativos culturais, em contrapartida, ndo foram muito visitados, com 79,1% dos
respondentes afirmando que ndo visitaram. 98,7% usufruiram de servigos de alimentacéo, e
70,8% usufruiram dos servicos de compras — exemplificados pela CITMAR como souvenirs ou

passeios. Em sua maioria, 52,9%, ndo se utilizaram dos servigos de lazer.
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APENDICE C — ANALISE DOS TURISTAS DE BALNEARIO CAMBORIU

Conforme informado pela antiga gerente administrativa do San Marino Cassino Hotel,
no passado, Balneario Camboril recebia turistas que vinham em grandes excursdes de toda a
América Latina, e eram majoritariamente familias. Disse também, acreditar que nos ultimos
anos o publico se alterou, sendo menos familias, e sim pessoas mais jovens que visitam a regido
atualmente.

No intento de validar tais informacGes, e obter mais dados sobre turistas que visitam a
cidade, foram cruzadas informagfes com dados levantados por pesquisas quantitativas do
Fecomércio SC (2022) e do CITMAR (2022), que investigaram o perfil de turistas de Balneario
Camboriu na temporada turistica de 2022.

A pesquisa expandida, encontra-se em outro apéndice. Vale ressaltar que nem todos 0s
quesitos das pesquisas foram avaliados, e sim 0s que 0 autor julgou serem mais pertinentes ao
desenvolvimento do projeto.

Durante andlise da pesquisa, verificou-se alta verossimilhanca entre os dados, que
apresentam respostas com porcentagens parecidas; no entanto, vale ressaltar que ocorreram em
periodos e amostras diferentes, portanto, ndo sao diretamente comparaveis, e estdo apresentadas
lado a lado apenas no intento de reforgar a integridade do dado. Para alguns resultados, apenas
uma das pesquisas havia realizado a pergunta, e nestes casos, a citacdo do dado foi indicada;
em certos casos, respostas com porcentagem muito baixa precisaram ser desconsideradas. Com
base nisso, foi possivel delinear um perfil majoritario com base nos dados levantados.

O publico é majoritariamente masculino, sendo composto por 51,8% dos turistas. As
pesquisas dividem as faixas etarias de forma diferente, portanto, para apresenta-las lado a lado,
em detrimento da especificidade, foi preciso mesclar a faixa etaria 51 a 60 anos e acima de 60
anos da pesquisa da Fecomércio SC, e a faixa etaria 51 a 65 anos e acima de 65 anos da pesquisa
da CITMAR em uma nova faixa etéria.

As faixas etarias com maior predominancia foram acima de 51 anos, que apresentou

maior incidéncia, seguida de 31 a 40 anos, € 41 a 50 anos.
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Figura 184 — Faixa etaria dos turistas
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Fonte: elaborado pelo autor com base em Fecomércio SC (2022) e CITMAR (2022).

Para CITMAR (2022), o estado civil majoritario foi de turistas casados, que
corresponderam a 59,8%, enquanto solteiros obtiveram 28%. No entanto, mesclando as
minoritarias categorias “solteiro”, “divorciado”, “viivo” e “separado”, e as categorias “casado”
com “unido estavel”, foi possivel classificar os turistas em duas categorias principais: solteiros
ou com conjuge. Turistas com conjuge foram maioria, com 64,1% das respostas, seguido por

solteiros com 36%.
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Figura 185 — Estado civil etaria dos turistas
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Com cénjuge;
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Fonte: elaborado pelo autor com base em CITMAR (2022).

A faixa de renda média mensal familiar predominante foi a de R$ 2204 a R$ 5509, que
obteve 34% das respostas, e a de R$ 5510 a R$ 8812, obteve 24% das respostas
(FECOMERCIO SC, 2022). Ja a renda familiar mensal de R$ 7263 a R$ 12104,40 ficou com
23,9%, e a de R$ 12105 a R$ 18156,80, com 22,4% (CITMAR, 2022).

Os niveis de escolaridade que se sobressairam foram superior completo, com 32,3%,
médio completo, com 24,7% e pds-graduacao completa com 21,3% (CITMAR, 2022).

Os turistas nacionais vém principalmente dos estados Parana, Sao Paulo, Rio Grande do
Sul e Santa Catarina. Embora as pesquisas troqguem Sdo Paulo e Rio Grande do Sul de
colocacdo, a porcentagem de tais estados é proxima. Ja os turistas internacionais vém,
majoritariamente, da Argentina e do Paraguai.

Chegam na cidade utilizando, em sua maioria utilizando veiculo proprio, seguido de
onibus e avido. Resultados com baixa incidéncia foram ignorados e as categorias “onibus de
linha” e “Onibus de grupo/excursdo/fretado” da pesquisa da CITMAR foram mesclados em uma
categoria Unica, para poderem ser analisados lado a lado com a categoria "6nibus" da pesquisa

da Fecomércio.
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Figura 186 — Meio de locomocéo dos turistas até a cidade
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Fonte: elaborado pelo autor com base em Fecomércio SC (2022) e CITMAR (2022).

98,5% das vezes, a motivagdo da viagem é por férias/lazer (CITMAR, 2022). 53% dos
entrevistados ja haviam estado na cidade em mais de 5 ocasides, enquanto 21% dos
entrevistados estavam em sua primeira visita. Logo, 79% ja havia visitado a cidade pelo menos
duas vezes, demonstrando fidelidade e recorréncia.

Para Fecomércio SC (2022), 21% estavam visitando a cidade pela primeira vez,
enquanto para CITMAR (2022) eram 19,8%. Vale ressaltar que a Fecomércio SC (2022)

afirmou que 53% dos entrevistados ja haviam estado na cidade cinco vezes ou mais
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Figura 187 — NUmero de visitas dos turistas
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Fonte: elaborado pelo autor com base em Fecomércio SC (2022) e CITMAR (2022).

Para que os dados sobre com quem viajam pudessem ser visualizados lado a lado, a
categoria “em grupo organizado/excursao” da pesquisa CITMAR foi considerada como

“outros”. Constatou-se que, majoritariamente viajam em familia, seguido por casais.

Figura 188 — Com quem os turistas viajavam
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Fonte: elaborado pelo autor com base em Fecomércio SC (2022) e CITMAR (2022).
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Analisando onde se hospedam, ao mesclar as categorias “em casa de excursdao”, “em
camping” e “em albergue/hostel” da pesquisa da CITMAR, em uma nova categoria (“outros”)
tornou-se possivel a visualizacdo lado a lado com a pesquisa da Fecomércio SC. Revelou-se a

prevaléncia da escolha por hotéis e similares, seguido por iméveis alugados.

Figura 189 — Onde os turistas se hospedaram
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Fonte: elaborado pelo autor com base em Fecomércio (2022) e CITMAR (2022).

Para CITMAR, passam 7 noites na cidade, sem discriminar o tipo de hospedagem, ja
para Fecomércio SC séo 8,3 dias. Discriminando os dados desta ultima por tipo, mencionando
apenas os tipos majoritarios, tendem a passar 6,1 dias em hoteéis e similares, e passam 8,6 dias
em imoveis alugados (FECOMERCIO SC, 2022).

Turistas que reservam hoteis e similares através de sites e portais da internet
correspondem a 26%, seguidos por quem realiza a reserva diretamente com o hotel, em 19%.
Empatados logo em seguida, estdo quem reserva através de agéncias de viagens e agéncias
virtuais, em 17% (FECOMERCIO SC, 2022). Infere-se, portanto, que turistas que se utilizam
da internet para reservar suas estadias sdo compostos por 60% dos entrevistados.

58% utilizaram um ou mais meios de transporte para locomoverem-se dentro da cidade.
Deste grupo, 42% utilizaram veiculo proprio, e 51% utilizaram transporte por aplicativo
(FECOMERCIO SC, 2022) — salientando que o transporte dentro da cidade é um dos
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integrantes da interdependéncia sistémica do destino. Resultados de menor relevancia foram
suprimidos.

Os resultados sobre gastos entre as duas pesquisas variaram muito, além da Fecomércio
SC néo ter indicado qual o tipo de calculo que processou as respostas. No entanto, por tratar-se
de um hotel de alto padrdo, vale ressaltar a média de gasto méaximo em hospedagem, divulgado
pela CITMAR (2022), que foi de R$ 9200, e o gasto méaximo geral foi de R$ 32744 durante
toda a estadia.

98,7% dos entrevistados recomendariam o destino turistico a outras pessoas, e 97,2%
pretendem retornar (CITMAR, 2022). Para CITMAR (2022), 80% dos turistas promotores, que
bem avaliaram o destino no geral, 17% foram neutros e 3% foram detratores. Dos que bem
avaliaram, os elogios foram consideravelmente diversos. Os quatro principais foram sobre
"praia e mar", mencionados por 22%, "atrativos turisticos, opcbes de lazer e diversdo” com
16%, "cidade" e "seguranga" empatados em 14%. Turistas neutros fizeram poucos elogios,
sendo que havia apenas 2% ou menos elogios em cada categoria mencionada.

As reclamacdes dos promotores e neutros foram iguais, 4% de cada grupo mencionou
insatisfacdo com "precos, transito, sujeira e lotacdo". Os turistas detratores fizeram poucos

elogios ou criticas, tendo menos de 1% em cada uma das poucas categorias mencionadas.
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APENDICE D - TURISTAS E TURISMO PARA O IBGE

Certas caracteristicas relevantes sobre turistas ndo cobertas pelas pesquisas especificas
sobre a cidade de Balneario Camborit, mas sdo contempladas pelo IBGE em uma pesquisa que
trata em ambito nacional, do turismo em 2020 e 2021.

Tratando-se de domicilios em que nenhum morador viajou, a classe de rendimento
domiciliar per capita que mais interessa ao projeto de desenvolvimento da identidade do hotel
é a de 5 ou mais salarios-minimos, dada a categoria do hotel. 44,8% deram respostas que ndo
se encaixavam nas demais categorias, sendo que se incluiam nisso ndo gostar de viajar e ndo
ter companhia. Ja para 15% n&o havia necessidade, 12,7% afirmaram ndo terem tempo, para
10,9% ndo era uma prioridade. 7,9% né&o tinham interesse, 5,9% afirmaram n&o terem dinheiro

e 2,8% tinham problemas de saude.

Figura 190 — Domicilios em gue nenhum morador viajou, por classes de rendimento

domiciliar per capita, segundo o motivo de néo ter viajado (%)
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Fonte: elaborado pelo autor com base em IBGE (2022).
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Também vale destacar, por classes de rendimento nominal domiciliar per capita, qual
foi o principal meio de transporte utilizado para viajar. Tratando-se da classe acima de 4 ou
mais salarios-minimos, 66,5% viajaram de carro particular ou de empresa, 21,1% de avido,
5,2% utilizando outros meios (inclusive carro alugado, navio ou barco e trem). 3,6% utilizaram
onibus de linha, 1,9% 6nibus de excursdo, fretado ou turismo, 1,6% motocicleta, e 0,1% van ou

perueiro.

Figura 191 — Distribuicdo das viagens realizadas pelos moradores, por classes de rendimento

nominal domiciliar per capita, segundo o principal meio de transporte utilizado (%)
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Fonte: elaborado pelo autor com base em IBGE (2022).

A busca por sol e praia como opcéo de lazer na viagem foi predominante para todas as
classes de rendimento, sendo que em 2020 era composto por 55,6% das respostas, caindo para
48,7% em 2021. Também se destacou o motivo de natureza, ecoturismo ou aventura, com
20,5% dos respondentes em 2020, e 25,6% em 2021. Ja cultura e gastronomia ficou com 15,5%

em 2020, e 16% em 2021. Por fim, a categoria “outro”, que era composta inclusive pelas
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respostas viagem de incentivo e esportes (praticar ou assistir), ficou com 8,4% em 2020, e 9,7%
em 2021.

Figura 192 — Viagens realizadas pelos moradores dos domicilios, segundo o tipo de lazer (%)
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Fonte: elaborado pelo autor com base em IBGE (2022).
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APENDICE E — Formulario de validacio da solugdo com perguntas e seus resultados

ApoOs contextualizacdo sobre a natureza da participacdao dos respondentes, lhes foram
apresentadas duas imagens, contendo papelaria, uniforme e assinatura visual. Entdo o seguinte
texto explicativo foi mostrado:

Nesta secdo, Ihe serdo apresentadas afirmagdes com atributos. Levando em conta as

imagens que vocé viu e sua percepcao sobre a marca, analise as afirmacdes e responda
se vocé concorda ou discorda. Note que ndo ha meio termo, entao tente se posicionar!

Os numeros correspondem, respectivamente, a:

1. Discordo totalmente;
2. Discordo parcialmente;
3. Concordo parcialmente;
4. Concordo totalmente.

E a seguir as perguntas com o mesmo titulo das imagens a seguir lhes foram

questionadas.

Figura 193 — Questdo “A marca transmite o atributo ‘feminino’.”
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20% 20%

4,3%

Discordo Discordo parcialmente Concordo Concordo totalmente
completamente parcialmente

Fonte: elaborado pelo autor.
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Figura 194 — Questao “A marca transmite o atributo ‘adulto’.”
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Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 195 — Questao “A marca transmite o atributo ‘natureza’.”
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Fonte: elaborado pelo autor.



Figura 196 — Questao “A marca transmite o atributo ‘verdo’.”
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Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 197 — Questao “A marca transmite o atributo ‘caro’.”
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Fonte: elaborado pelo autor.
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Figura 198 — Questao “A marca transmite o atributo ‘auténtico’.”
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Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 199 — Questao “A marca transmite o atributo ‘maternal’.”
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Fonte: elaborado pelo autor.
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Figura 200 — Questao “A marca transmite o atributo ‘gentileza’.”
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Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 201 — Questao “A marca transmite o atributo ‘cuidadoso’.”
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Fonte: elaborado pelo autor.
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Figura 202 — Questao “A marca transmite o atributo ‘responsavel’.”
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Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 203 — Questao “A marca transmite o atributo ‘exceléncia’.”
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Fonte: elaborado pelo autor.
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Figura 204 — Questao “A marca transmite o atributo ‘transcendente’.”
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Fonte: elaborado pelo autor.

Aqui a dinamica foi levemente alterada, agora questionando se a marca lhes parecia
adequada para 0 contexto em que se propusera atuar. Depois, um teste de legibilidade foi

executado, pedindo que escrevessem o nome da marca conforme a assinatura visual exibida.
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Figura 205 — Questao “Analise a afirmacéo a seguir: ‘a marca parece condizente com um

hotel 5 estrelas em Balneario Camborid’.”
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Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 206 — Questao “Escreva 0 nome da empresa que vocé Ié na imagem acima.”
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Fonte: elaborado pelo autor.
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Por fim, aqui estdo as respostas validas [sic] da questdao “Para terminar, ha algum

comentario que vocé queira acrescentar?”.

a simplicidade no anuncio faz com que ela se torne elegante e fina ao mesmo
tempo

Achei belo demais

O nome ndo ¢ percebido de forma direta, devido ao T, pode parecer “garden”.
Precisa ler algumas vezes para entender. Quando olhamos pela primeira vez a
marca como um todo, parecer ser uma marca de algo voltado ao meio ambiente,
como uma marca de cosmético vegano. Ndo vejo muito atrelamento a um hotel.
Outro ponto € o T personalizado, que parece um pouco infantil e ndo demonstra
profissionalismo. O verde escolhido remete mais a tradicionalismo do que
transcendéncia.

Me passa uma visdo de natureza/parque ecoldgico.

E muito bonito, mas acho que a fonte usada pro nome da marca podia ser outra.
A cidade de Balneédrio Camborit ndo me remete tanto a natureza, ja o conceito
das imagens me remeteram bastante a natureza, mas condizem com um hotel 5
estrelas

Muito estiloso.

Boa sorte.

Muito bonito, parabéns.

Li Garten pois estava no come¢o da pesquisa, mas 0 T ndo me parece de facil
Excelente trabalho.

Um otimo trabalho

As cores mostram organizacao e seriedade

Muito bom , bafo bafo |

Gostei muito do design, transparece sofisticacéo.

A marca passa uma sensacao de cuidado, de seguranca, de paz. Pois a natureza
nos traz essas sensagoes.

As formas arredondadas, principalmente na fonte,

remetem a uma imagem acessivel e mais informal.

Eu achei MARAVILHOSA a marca :)
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Me vejo sendo consumidora assidua 4

Achei lindissimo

Né&o gostuei, AMEI

Achei que transmite uma energia bem chique, moderna e amigavel. Parece
formal e luxuosa, e traz uma vibe eco, que remete a Balneario Camborid.

Achei perguntas com coeréncia

As imagens estdo totalmente condizente ao oque a marca representa. Parabéns
pelo capricho!..

Cores mais claras nos artigos de papelaria podem transmitir mais a ideia de verao
A marca parece traz a sensacao referente a um hotel de luxo, algo com potencial
mais auténtico é reconfortante. Aparenta uma sensacdo de atendimento de
exceléncia.

Marca excelente

Achei chiquerrimo

A identidade feminina de uma das perguntas para mim ficou marcada pelo Unico
modelo de uniforme.

Passou uma vibe bem natureza.

Uma étima marca, que transmite uma certa paz, e seriedade. Passando que o
Hotel, serd um lugar para poder relaxar, com um 6timo spa, e com sofisticacéo,
de poder ir sem se preocupar.

O uniforme para mulher poderia ser algo mais confortavel, como como bermuda
até o joelho assim como para homens. E ainda pensando em conforto
acrescentaria atencdo aos sapatos, algo como sandalia e sem salto igualando

homens e mulheres dentro do mesmo patréo e conforto
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APENDICE E — Manual da marca

Figura 207 — Capa

R GOrMPCNM

Manual da marca
Junho de 2023

Fonte: elaborado pelo autor.



231

Figura 208 — Paginas 2 e 3

sumario

Junhe de 2023
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Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 209 — Paginas 4 e 5

qQuem somos?

% G Q ' $ G ' I Somos um hotel localizado na cidade de Bal- manifestacdo de marca independente.

nedrio Camboril, na rua Rua 1451, n° 200. Promovemos experiéncias extraordinrias
Possuimos 126 quartos, e seis departamen a0s nossos clientes ao prestar atengdo em
tos diferentes. Embora compartilhemos a pequenos detalhes, criando memérias e re-
identidade visual entre o hotel, spae rooftop, lagdes transcendentes.

também possuimos dois restaurantes e um

estacionamento que funcionam com

POSICIONAMEN

Fonte: elaborado pelo autor.
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Figura 210 — Paginas 6 e 7

O Gnico hotel cinco estrelas em Balnedrio Camborid.

golden circle

Prevendo necessidades e provendo satisfagdo constante.

Porque pessoas precisam de cuidado, carinho e aten¢do aos detalhes para

que possam aproveitar genuinamente suas experiéncias.

POSICIONAMENTO 7

Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 211 — Paginas 8 e 9

Ser o hotel cinco estrelas que mais faz os héspedes sorrirem e retornarem.

. ~
m l ssQ o Deixar um legado de satisfagao na memaria de nossos clientes, ao promover

experiéncias magnificas e Gnicas que criam vinculos pessoais.

POSICIONAMENTO 9

Fonte: elaborado pelo autor.
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Figura 212 — Paginas 10 e 11

VQ|OI"eS . g entileza

dadieiras e tramsparentes nos nortelsm. a utenticiodade
r esponsabilidade
t ranscendéncia
e xceléncia

n atureza

Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 213 — Paginas 12 e 13

uniForme do lobby

Colaboradores que ficam no lobby ou pos- 1 om gravata, colete e calca e

camisa social;

suem cargos que exigem deslocamento pela

calca e camisa al;
unidade toda, devem vestirse socialmente 5

3 com lengo, calcae a social;
Queremos que todos se sintam acolhidos 4. Paleté com lenco, saia e ¢ sa social.
no hotel, e por isso, todos podem escolher Qualquer tipo de sapato pode ser usado com
como se vestir. Incl os colaboradores. qualquer modelo, mas pegas de variagoes di-
Existem quatro variagdes disponiveis ferentes ndo devem ser intercambiadas.
PROCESSOS 3

Fonte: elaborado pelo autor.



Figura 214 — Paginas 14 e 15

Colaboradores que trabalham em fungdes re-

creativas devem adotar o uniforr

Deve ser acompanhado de um sapaténis ama

relo. Queremos que todos se sintam acolhidos

unifForme da
recreagao

Camiseta gola polo ti

o

Camiseta gola polo tipo A com cal¢a;
3. Camiseta gola polo tipo B com short;
4. Camiseta gol com cal¢a;

Qualquer tipo de sapato pode ser usado

com qualquer modelo.

PROCESSOS 15

Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 215 — Paginas 16 e 17

A placa de identificagdo é essencial a todo mo-

mento em que o colaborador estiver exercen

Portugués

pois além de identificar, ela

English

ularidade. Deve ser utilizada
no peito esquerdo, onde fica o coragdo. Caso

o colaborador fale

ra lingua, além do por.

tugués, uma placa adicional deve ser anexada.

Fonte: elaborado pelo autor.

PROCESSOS

utilizagcdo da placa
de identificacao

Sempre que possivel, trate seus colegas e

clientes pelo nome. £ mostrando que so

mos seres-humanos singulares como nossos

clientes que criamos lagos auténticos com

eles, pois demonstramos que podemos com:

preender profundamente suas felicidades

ou frustragdes.

234
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Figura 216 — Paginas 18 e 19

hi.anomosoje Ihot tub
hldromossogem

28

sinalizagao interna

Sinalizar 0s ambientes corretamente e com
eficiéncia demonstra que prestamos aten-
¢do em nossos clientes, até mesmo quando
ndo estamos os assistindo diretamente.
Existem dois tipos de sinalizacdo interna:

. Dedirecao;
2. Deindicagdo;

As placas de diregao apontam para onde
seguir, e geralmente indicam um ambien
te inteiro. Podem ser acopladas ao teto ou
3 parede.

Jé as de indicagao sdo placas acrilicas de cor
verde acopladas & parede, e indicam anda-

res, elevadores e escadas, por exemplo.

INTERIORES 19

Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 217 — P4ginas 20 e 21

construcao do

Sua forma primédria € o circulo. Para Dondis
(2015, p. 58), o dirculo se relaciona a “[...] infinida-
de, calidez [e] protegao”. O simbolo é construido
utilizando um principio chamado vesica piscis, a0
sobrepor circulos de igual tamanho, tendo o raio
tracado a partir da linha ja tracada do Gltimo. A
intengdo é remeter a um jardim visto de cima.

simbolo

O circulo e a possibilidade de continuar repli-
cando a grelha infinitamente remete & ciclici-
dade da natureza. As quatro pétalas repre-
sentam as quatro estagdes do ano, e 0s quatro
elementos. A estrela de quatro pontas repre

senta os quatro pontos cardeais, que junto do

circulo central remete uma bussola.

IDENTIDADE VISUAL 2

Fonte: elaborado pelo autor.
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Figura 218 — Paginas 22 e 23

espessura do
Eracado do simbolo

Utilizando o mesmo tamanho dos circulos que A espessura do simbolo parte de um desses
geraram o simbolo, ao adicionar mais um gru- espagos gerados. Os arremates do tragado
po de dois circulos redimensionados dentro devemn ser definidos como projetados para
da drea de intersecgdo dos circulos originais, e obter o efeito final desejado.
mais um grupo dentro do Gltimo, padem ser
gerados multiplos espagos ao estender linhas
a3 partir das intersecgdes.

DENTIDADE VISUAL 3

Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 219 — Paginas 24 e 25

espessura do
Eracado do logotipo

E possivel definir a espessura do tracado do lo-
gotipo a partir do mesmo principio utilizado no
simbolo. Antes de iniciar a construgdo das letras
émais Facil definir a espessura do tracado, que
& ligeiramente maior que o do simbolo. Os ar

remates do tracado devem ser definidos como

projetados para obter o efeito final desejado.

IDENTIDADE VISUAI 25

Fonte: elaborado pelo autor.
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construcao da

letra “g9”

A letra “g" é composta de trés circulos so-
brepastos verticalmente. £ também a dnica
letra que precisa de ajuste &ptico; deve ser
girada em 6,03° para que a compreensio da

letra ndo se perca por conta da anatomia que

construgao da

letra “a”

A letra "a" é provavelmente a letra de mais
simples construcdo. £ composta de um Gnico
circulo e um segmento de reta, que é traca-
do a partir da lateral direita do circulo, até

sua base inferior

toma.

26 IDENTIDADE VISUAL IDENTIDADE VISUAI 27

Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 221 — Paginas 28 e 29

construcdo da construgdo da
letra “r” letra “t”

A letra "r*, também muito simples, € com- Aletra "t” tradicional ndo é tdo sinuosa como

posta por um circulo e um segmento de reta as outras, e por Isso fol estilizada para que
ornasse mais ao conjunto. Para isso, sdo uti-
lizados seis circulos sobrepostos, para For-
mar parte do simbole da marca. A partir do
centro é tragado um segmento de reta até a

base do circulo inferior.

28 IDENTIDADE VISUAL IDENTIDADE VISUAI 29

Fonte: elaborado pelo autor.
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Figura 222 — Paginas 30 e 31

construcdo da construgoo da
letra “e” letra “n”

Aletra "e” possui os mesmos principios cons- A letra “n” é tragada a partir de um circulo e

trutivos da letra “g", mas espelhada e girada dois segmentos de reta, iniciados a partir das

em 180°. A dnica diferenca & que ndo sofre o duas laterais do circulo, indo até sua base in-
ajuste Gptico, pois a compreensdo da leitura ferior.

j4 & satisfatoria

30 IDENTIDADE VISUAL

IDENTIDADE VISUAI 3

Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 223 — Paginas 32 e 33

espaco entre elementos

A adicao da tagline na assinatura visual depen-
de do setor do ponte de contato. O tamanho
da fonte a ser utilizada na tagline depende do
tamanho que a palavra "rooftop” toma. “Spa”,
por exemplo, precisaria ser alinhado a direita e

néo ocuparia todo o espago. A fonte da tagline
g’ a

se chama

IDENTIDADE WISUAL a3

Fonte: elaborado pelo autor.
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Figura 224 — Paginas 34 e 35

Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 225 — Paginas 36 e 37

4 GOrPCH)
B

Fonte:

A margem de seguranca evita gue uma in-
formagdo sobreponha ou altere o sentido
originalmente planejado para transmissdo
através da identidade visual.

O espago ideal de margem depende da as-
sinatura visual utilizada, e se basela na letra

3" da assinatura visual, por ser a que mais se

IDENTIDADE

elaborado pelo autor.
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IDENTIDADE WISUAL 35

margem de
segurancga

aproxima do circulo primordial. Quando ndo
hd tagline, a margem é de uma letra “a" em
cada um dos quatro lados da assinatura visu
al. Quando ha tagline, uma letra "a" adicional
se sobrepde parcialmente & primeira, geran:

do mais espaco inferior.

VISUAL ar



240

Figura 226 — Péaginas 38 e 39

aplicacoes

oplicagoes GarfeN |
Rt incorretas

corretas

Gafen B moeOoMen  meareen

PR GOrT™CN  mgarten

Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 227 — Paginas 40 e 41

e GOrMReN variagdes

B GOren

Fonte: elaborado pelo autor.
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Figura 228 — Paginas 42 e 43

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
ab(dethw]klmnopqlstuvwxy
123456789!1@#$%*()[1<>_-+=~"""],

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghuklmnopqrstuvwxyz
1234567891 @#$%*()[1<>_-+=~""

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghuklmnopqrstuvwxyz
1234567891@#$%*()[1<>_-+=~""";,.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
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123456789!1@#5%*()[1<>_-+=~""";,.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
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IDENTIDADE VISUAL

Familias tipograFficas

Devem ser utilizadas duas Familias tipogréfi-

cas de apoio na criagdo de pontos de contato

da marca. pode mudar.

Deve ser utilizada para titulos e textos que
exigem muito destaque, a familia tipografi-
ca All Round, nos pesos book e demi. Ja para

textos mais longos, a familia tipogréfica

IDENTIDADE VISUAL

Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 229 — P4ginas 44 e 45

11¢ hot stamping
#A58602 dourado
COM18Y100K33
5605 ¢ 000 ¢
#262626 #FFFFFF

C65 M66 Y68 K82 COMOYOKO

IDENTIDADE VISUAL

de apoio

completa Ubuntu deve ser utilizada.

Pontualmente, a variagdo do peso das fontes

paleta de cores e
acabamento

As cores remetem as cores encontradas na
natureza, e a proporcdo de uso deve se al-
terar sazonalmente. O verde estd para os
jardins e a natureza, e o amarelo estd para o
Sol, madeira das arvores e vegetacao rastei-
ra da praia. O acabamento em hot stamping

dourado pode ser utilizado pontualmente.

IDENTIDADE VISUAL

Fonte: elaborado pelo autor.
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Figura 230 — Paginas 46 e 47

padronagem

A padronagem consiste na replicagdo do simbolo sem espago algum entre os médulos, gerando a
sensa¢do de continuidade infinita. Pode ser aplicada a espessura de tracado que for mais adequa-

da no ponto de contato, desde que menor ou igual & espessura do simbolo,

IDENTIDADE WISUAL a7

Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 231 — Paginas 48 e 49

grelha para layout
de pontos de contato

Para auxiliar na distribuicdo de elementos Este manual, por exemplo, teve seus ele-
em pontos de contato, pode ser utilizada a mentos distribuidos utilizando a grelha.
grelha para layout. Foi desenvolvida util

zando os mesmos principios construtivos da

marca, ao sobrepor trés circulos, trés vezes.

A grelha se forma a partir das interseccdes,

onde sdo tragados os segmentos de reta.

IDENTIDADE VISUAL ag

Fonte: elaborado pelo autor.
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Figura 232 — P4ginas 50 e 51

AFamilia de icones principal é 8 Material Sym-
bols, do Goegle. Ela cobre uma variedade

grande de simbolos, mas alguns especificos

243

icones

Embora ndo se trate de uma familia comple-
ta, ainda é possivel buscar e selecionar fco-

nes coerentes visualmente.

ndo sdo contemplados. Dada a especificida- Devem ser buscados icones com formas si-
de do hotel, por vezes, alguns fcones preci- milares as da assinatura visual: tragos finos
sarao ter como fonte secunddria o The Noun arredendados, mas com cantos afiados.
Project.

IDENTIDADE VISUAL 51

50 IDENTIDADE VISUAL

Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 233 — P4ginas 52 e 53

exemplos de
aplicacdo

Aintencao dessa se¢do € inspirar na criacao de novos pontos de contato da marca, tomando
como base o que j4 foi desenvolvido. As aplicagdes podem ser simples como um papel timbrado,

ou complexas como os caminhos de um jardim.

IDENTIDADE VISUAL 53

Fonte: elaborado pelo autor.



244

Figura 234 — Paginas 54 e 55

wow
g

e

Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 235 — Paginas 56 e 57

GOreeN

please

do not
disturb
No
molestar
F’or!:vo"

ndo
perturbe

Fonte: elaborado pelo autor.
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Figura 236 — Paginas 58 e 59

B Garme

B GeareenN HEGareren

& <

Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 237 — Paginas 60 e 61

Gorden B

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing ellt,
nonummy nibh evismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam
tpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerd tation ull
suscipit lobortis nisl ut al d Duis autes
iriure dolor In hendrerit In vulputate velit esse molestie consequat
dolore eu Feugiat nulla Facilisis at vero eros et accumsan et justo o
sim qui blandit praesent luptatum zzril delenit augue duis dolore te
lsi.

Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit,
y i ut laoreet: i
tpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerd tation ull
suscipit lobortis ex ea commodo consequat.
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit,
ul ut laoreet dolore !
tpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ull
suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis auter
iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat]
dolore eu feuglat nulla Facilisis at vero eros et accumsan et Justo o
sim qui blandit praesent luptatum zzril delenit augue duis dolore.
Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed diam
utlaoreet: liquam erat volu-

Y

moarten tpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper
suscipit lobortis nisl ut aliquip.

S Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam

y ut laoreet dolore ! t volu-
tpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerdi tation ullamcorper
suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat.

Fonte: elaborado pelo autor.
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Figura 238 — Contracapa

R GOrPCN

Fonte: elaborado pelo autor.



247

ANEXO A — Requisitos da classificacao cinco estrelas de hotéis do SBClass

Servigo de recepcao aberto por 24 horas;

Servico de mensageiro no periodo de 24 horas;

Servico de cofre em 100% das UH para guarda dos valores dos hospedes;

Avrea (til da UH, exceto banheiro, com 17 mz;

Colchdes das camas com dimens@es superiores ao padrao nacional;

Banheiro nas UH com 4 m?;

Disponibilidade de UH com banheira;

Roupao e chinelo em 100% das UH,;

Berco para bebés, a pedido;

Facilidades para bebés (cadeiras altas no restaurante, facilidades para
aguecimento de mamadeiras e comidas, etc);

Café da manha nas UH;

Servico de refei¢Oes leves e bebidas nas UH (room service) no periodo de 24
horas;

Troca de roupas de cama e banho diariamente;

Secador de cabelo a disposi¢do sob pedido;

Servico de lavanderia;

Televisdo em 100% das UH;

Canais de TV por assinatura em 100% das UH;

Acesso a internet nas areas sociais e nas UH;

Mesa de trabalho com cadeira, iluminacao prépria, e ponto de energia e telefone,
nas UH, possibilitando o uso de aparelhos eletrdnicos pessoais;

Sala de ginastica/musculacdo com equipamentos;

Servico de facilidades de escritério virtual;

Saldo de eventos;

Servico de guest relation/concierge;

Minirrefrigerador em 100% das UH;

Climatizacdo (refrigeracdo/calefacdo) adequada em 100% das UH;

Restaurante;

Servico de alimentacédo disponivel para café da manhd, almogo e jantar;
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Servico a la carte no restaurante;

Preparacdo de dietas especiais (vegetariana, hipocaldrica, etc);

Bar;

Area de estacionamento com servico de manobrista;

Minimo de seis servicos acessorios oferecidos em instalagdes no préprio hotel
(por exemplo: saldo de beleza, baby-sitter, venda de jornais e revistas, farmacia,
loja de conveniéncia, locacdo de automdveis, reserva em espetaculos, agéncia de
turismo, transporte especial, etc);

Medidas permanentes para reducdo do consumo de energia elétrica e de agua;
Medidas permanentes para 0 gerenciamento de residuos sélidos, com foco na
reducéo, reuso e reciclagem;

Monitoramento das expectativas e impressdes do hospede em relacdo aos
servigos ofertados, incluindo meios para pesquisar opinides, reclamacdes e
soluciona-las;

Programa de treinamento para empregados;

Medidas permanentes de selecdo de fornecedores (critérios ambientais);
Medidas permanentes de sensibilizacdo para os hospedes em relacdo a
sustentabilidade;

Pagamento com cartdo de crédito ou de débito.



