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RESUMO

O presente trabalho ocupa-se em relatar o desenvolvimento de uma Identidade
Visual para a empresa Digitech, tendo como objetivos a discuss&o do processo de
construgdo da marca, analise dos pontos de incongruéncia visual da marca com seu
conceitual e a constru¢cado de uma Identidade Visual que afirme as caracteristicas da
empresa tratada. Durante o estudo escolheu-se trabalhar com uma metodologia
empregada pela Associagado dos Profissionais em Design do RS (Apdesign), que
depois percebeu-se ndo ser a mais adequada para a execucao desse trabalho em
especifico, necessitando depois de uma alteragdo de metodologia. A partir dessa
troca de metodologia, tem-se um retrabalho de algumas etapas, que foram
importantes para a continuagdo do projeto, sendo pontuados nesse trabalho as
razoes pela troca, as melhorias que foram obtidas através das alteracbes que
precisaram ser feitas e refletiu-se sobre os impactos que essa mudanga causou ao
trabalho. Através das metodologias utilizadas foram sendo obtidos diferentes
resultados em cada uma delas, que ao fim do processo, permitiram a constru¢ao de
uma solugdo que passara a representar a empresa desse trabalho em diante.
Finalizando o presente trabalho, sdo feitas algumas considerag¢des finais sobre os
aprendizados obtidos com o projeto e os desdobramentos que podem ser gerados a
partir deste.

Palavras-chave: Processo. Identidade Visual. Design. Marca. Relatorio.
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1 INTRODUGAO

O tema do seguinte trabalho esta inserido na area do Design Grafico e trata
sobre o desenvolvimento de uma Identidade Visual para a empresa Digitech. Nessa
pesquisa sera abordado desde o referencial tedrico, compreendendo o tema,
passando pelos métodos utilizados, a constru¢cdo da marca para a empresa e
apresentagao do resultado.

1.1 JUSTIFICATIVA

A empresa na qual esse projeto esta sendo executado chama-se Digitech.
Tem como cliente, prefeituras de alguns municipios do Ceara, dentre eles, Quixada,
Meruoca, Tabuleiro do Norte, Ocara, entre outros. A empresa trabalha com
prestacado de servigos de publicidade legal, balangos financeiros, entre outros. Além
de criagao de sistemas web, como gerenciadores eletrbnicos de documentos e
sistemas de centimetragem de publicagdes para jornais.

Embora seja uma empresa jovem, com menos de cinco anos de mercado, a
Digitech tem se desenvolvido bem nesse mercado e, por isso, a equipe responsavel
tem procurado expandir seus servigos. A partir disso, e observando que a empresa
esta em busca de novas areas, com concorrentes diferentes, a empresa precisa de
algum meio para se sobressair.

Pensando nisso, a solugéo encontrada foi reformular toda a Identidade Visual
da marca, de modo a se adequar a mensagem que a empresa quer passar para
seus clientes. Conseguindo a distingdo necessaria em relagdo as empresas do
ramo.

O objetivo € agregar valor a Marca através da ldentidade Visual, a fim de
oferecer uma boa estrutura de Comunicac¢ao Visual através da Marca da empresa.
Desse modo, a entidade podera conseguir uma maior visibilidade, auxiliando-a a ser
reconhecida em mais lugares.

1.2 PROBLEMA

A empresa tratada nesse trabalho possui uma logo (Figura 1), mas nenhuma
Identidade Visual definida, permitindo que os produtos da empresa sigam diferentes
paletas de cores, tipografias, entre outros, como pode ser visualizado na figura a
seguir (Figura 2), impossibilitando a empresa de possuir um padrao visual, tornando
dificil o reconhecimento da Marca pelos seus clientes (aplicagbes variadas da
empresa disponivel em melhor qualidade no Anexo A).
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Figura 1 — Logo da empresa anterior ao Redesign

DIGITALIZACAO & SERVICOS

Fonte: Digitech (2020)

Figura 2 — Aplicagdes variadas da empresa

DIGITECH

DIGITALIZACAD E SERVICOS

Fonte: Digitech (2021). Adaptado pela autora.

Uma outra parte que merece atencao sao as cores utilizadas para representar
a empresa e 0 que provocam ao observador. O vermelho, a cor que chama mais
atencao, segundo Heller (2013), relaciona-se a caracteristicas como perigo,
agressividade e intensidade.

Pontuado essas observacdes, tornou-se conveniente o desenvolvimento de
um redesign da logo atual da empresa e desenvolvimento de uma ldentidade Visual
completa para a Marca.
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1.3 OBJETIVOS

O trabalho em questdo busca o desenvolvimento de caracteristicas visuais
préprias da empresa, que possam dialogar com os servigos prestados e que
comuniquem aos seus clientes a imagem que se deseja transparecer.

1.3.1 Objetivo Geral

Desenvolver uma identidade visual e reformular a logo da empresa Digitech,
estabelecendo melhor afirmagcao de suas caracteristicas para que possa expandir
Seus servigos.

1.3.2 Objetivos Especificos

- Discutir o processo de desenvolvimento da Identidade Visual de uma Marca.

- Analisar os pontos de incongruéncia da Marca, a fim de destaca-la frente
aos seus concorrentes.

- Construir uma ldentidade Visual que represente a empresa, utilizando os
conhecimentos obtidos durante o trabalho.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Para alcancgar tais objetivos, dividiu-se o seguinte trabalho em 6 capitulos.
Iniciando a descricdo dessas divisdes a partir Capitulo 2, de Fundamentagao
Tedrica, serao explorados os estudos que fundamentaram o trabalho, entendendo
melhor questdes sobre a Marca e a Identidade Visual, explorando suas defini¢oes,
sua importancia, seu histoérico e como se estrutura.

No Capitulo 3, de Metodologia serdo apresentados os dois métodos
utilizados, explicando sobre o primeiro, desenvolvido pela Apdesign (Associagao dos
Profissionais em Design do RS) e o segundo sendo de Oliveira (2015). O motivo de
ter sido necessario dois métodos, deve-se ao fato de que em dado momento, a
primeira metodologia passou a nado apresentar mais resultados satisfatérios,
encontrando em Oliveira (lbid.) a metodologia necessaria para levar o projeto ao seu
final.

Dando sequéncia, apds a explicacdo dos métodos, inicia-se o Processo de
Construgao da Marca, no Capitulo 4, apresentando as primeiras etapas executadas
pela metodologia da Apdesign, seguindo para a aplicagao das etapas do método de
desenvolvimento de Marcas de Oliveira (2015).
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Seguindo para o Capitulo 5, de Apresentag¢ao da Identidade Visual, exibe-
se o0 resultado obtido no desenvolvimento desse trabalho, mostrando todos as
escolhas feitas para representacdo da marca, elementos visuais gerados para o
sistema de Identidade Visual e as aplicagdes desenvolvidas.

Por fim, apresentamos Considerag¢oes Finais sobre o projeto como um todo
no Capitulo 6, recapitulando o processo do trabalho, falando sobre a experiéncia de
utiizacdo das duas metodologias, apresentando os problemas enfrentados e
desdobramentos possiveis do trabalho.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Esse trabalho se dedica a estudar a construcdo de um Sistema de ldentidade
Visual. Para isso, primeiro sera apresentado uma definicdo sobre marca, identidade
de marca e identidade visual, passando para o histérico sobre a evolugado desse
Sistema de Identidade Visual, e por fim, apresentando a estrutura de uma marca e
brandbook.

ApOs isso, sera explicado os meétodos utilizados nesse trabalho e suas
aplicagdes no desenvolvimento da Marca da empresa em questdo. Explicado os
meétodos e desenvolvimento da Marca, sera apresentada a Marca desenvolvida,
resultado de toda essa pesquisa, encerrando o trabalho com algumas consideragdes
sobre 0 processo.

2.1 DEFINICAO

Dito isto, o entendimento sera iniciado através de algumas definicbes para
compreender melhor sobre o assunto. Relacionado a Marca, Kotler & Armstrong
(1998, p. 45), definem marca como “um nome, termo, signo, simbolo ou design, ou
uma combinagao desses elementos, para identificar os produtos ou servicos de um
vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los dos seus concorrentes”.

Ja a Identidade de uma Marca é o suporte pelo qual se constréi essa marca,
dando uma dire¢do e um significado; um conceito a essa construgdo. Enquanto, a
Identidade Visual € a materializacdo de todo o conceito idealizado, transmitindo a
esséncia de uma determinada marca de forma visual. (VASQUEZ, 2007).

Mas essa materializagdo da esséncia de uma marca ndo é algo simples,
Consolo (2012, p. 37) por exemplo, descreve a marca como um tecido, um sistema
organizado, onde os fios se entrelacam e formam, por fim, esse tecido. Sendo a
Marca formada por mais de uma pega; mais que um fio. Em conjunto, essas pecas
se encaixam e funcionam de maneira a abranger um repertorio maior do que apenas
o visual, transmitindo conceitos e percepcdes acerca de uma determinada empresa
através de uma tipografia, das paleta de cores utilizada, de seu simbolo, das formas,
por algum som, entre outros.

A utilizacdo desses parametros para construir uma Marca é importante para
comunicar e estabelecer uma apresentacdo padronizada em que o publico, como
mencionado por Semprini (2006, apud Cameira, 2013, p. 36), “conhece, reconhece
e, eventualmente, aprecia.”.

Vasquez (2007) estudou as bases da construgdo de uma marca e 0s
principios comunicacionais envolvidos na transmissao dos valores que representam
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uma determinada empresa. Para a autora, “Em um mercado cada vez mais
disputado, faz-se necessario construir uma marca forte, solida e competitiva que
alcance nao sO os objetivos comerciais, mas, também, conquiste a mente do
consumidor.” (Vasquez, 2007, p. 201).

Para a autora, a construgao da Identidade Visual é importante para a visao de
terceiros sobre determinada empresa. Sendo notavel que é uma forma de consolidar
a marca e auxiliar em outros objetivos, além do visual, como exemplificado por ela,
alcancando objetivos também comerciais.

Visto isso, € possivel entender que em uma era tado competitiva, cada dia mais
empresas tém necessitado de uma forma de fugir do tradicional e mostrar destaque
entre outras tantas entidades que prestem servigos semelhantes. Sequeira (2013)
expde sua opinido relacionada a esse assunto, apontando que uma dessas formas
de diferenciagao dentro do mercado, pode ser através do desenvolvimento de uma
Identidade Visual que expresse a esséncia da empresa.

“A identidade visual envolve os simbolos e elementos graficos que
expressam a identidade organizacional, expondo a sua esséncia. As
organizagbes competem pela diferenciagdo, sendo os elementos simbdlicos
e emocionais nesse processo de expressar o que sdo e o que defendem,
progressivamente mais importantes. A identidade visual promove, como

nenhum outro elemento, o reconhecimento e a visibilidade organizacional
suscitando simultaneamente ligagdes emocionais”. (SEQUEIRA, 2013, p. 1).

Desse modo, através da uma visdo dos autores discutidos, é possivel
perceber que a ldentidade Visual de uma empresa vai representar o que ela é
enquanto entidade, expressando sua esséncia. De acordo com o descrito, percebe-
se que o estudo para a formulacdo de uma ldentidade de Marca padronizada e
precisa, pode fortalecer um negdcio diante de seus clientes. Assim, sendo
importante para que se possa ter o destaque desejado de uma determinada
empresa ante outras.

2.2 HISTORICO

Entendido as definicbes relacionadas ao assunto abordado, € importante
explorar o seu referencial tedrico.

Segundo Raposo (2005, p. 119), um dos pioneiros a iniciar um Sistema de
Identidade Visual Corporativa foi o fundador da empresa Lever, Wiliam Hesketh
Lever. Na Inglaterra, entre os anos de 1880 e 1900, o magnata langou uma marca
de sabao chamada Sunlight (Figura 3).

O nome teria sido escolhido de maneira a ter uma facil pronuncia e
memorizagao por parte do consumidor, ja indicando um desenvolvimento do que é
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conhecido atualmente por Naming. Através de uma forte divulgacdo em torno da
marca, logo ficou conhecida pela Inglaterra, alcangando um forte aumento no
numero de vendas Raposo (Ibid.).

Figura 3 — Sab&o Sunlight

L
4 —
f ufnfum

L PERFECTLY PURE
AND CENUINE !

—]

cm 2 4 6 8 10

Fonte: Museum of Applied Arts & Sciences (1984)

Embora Lever tenha tido esse inicio lucrativo utilizando a Identidade Visual a
seu favor, essa padronizagdo visual limitou-se a embalagens e cartazes de
divulgacao, cenario que se desenvolveu a partir do ano de 1907, quando Peter
Behrens e Otto Neurath foram contratados por Emil Rathenau, diretor da empresa
AEG na época (RAPOSO, 2009, p. 2).

Behrens e Neurath formaram uma equipe que construiria a primeira
Identidade Visual Corporativa - que diferente da Identidade Visual da Lever - foram
desenvolvidos logos, cartazes, folhetos, catalogos, anuncios publicitarios entre
outros produtos, como os exemplos da figura abaixo (Figura 4). Raposo
(Ibid.) ressalta ainda que as solugbes geradas contribuiram ndo sé para uma
comunicagao coerente, como também influenciaram toda uma cultura de criagcéo de
imagens corporativas.
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Figura 4 — Aplicagdes desenvolvidas por Behrens e Neurath para a AEG

Fonte: activemedia.pt (2021). Adaptado pela autora.

Sobre o0 que atenta-se em relacéo a Identidade Visual e o desenvolvimento de
outros produtos ligados a marca, que vao além da criagado da logo, assim como os
de Behrens e Neurath, CAMEIRA (2013, p. 30-31) cita um exemplo de sucesso
bastante conhecido: os projetos desenhados por Paul Rand para a empresa IBM
(International Business Machines Corporation), que foram além da evolugdo das
logos, passando para diversos materiais, impressos, cartazes, embalagens, entre
outros, se assemelhando ao contexto atual de Identidade Visual (Figura 5).
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Figura 5 — Designs de Paul Rand para a IBM
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Fonte: Pinterest (2021). Adaptado pela autora.

2.3 ESTRUTURA

Compreendido as definicbes do assunto abordado e entendido como a
Identidade Visual alcangou o progresso que possui atualmente, € importante agora
saber como estrutura-se uma Identidade Visual.

Como dito anteriormente, construir uma Identidade Visual ndo € tarefa
simples, sendo percorrido um longo caminho, visto que n&o engloba apenas
desenvolver um simbolo ou logotipo. Consolo (2015, p. 88), lista dezoito etapas com
diferentes profissionais desempenhando diversos papéis para a construgdo de uma
s6 Marca, dentre eles o Designer de Produto, o Type Designer, o Designer Grafico,
entre outros.

Iniciando essas etapas encontra-se a etapa de construgdo do Logotipo, do
Simbolo e da Marca. No que se trata de Design de Identidades Visuais, o Logotipo
refere-se a palavra projetada graficamente, identificando a organizagdo (Rocha,
1995, apud Raposo, 2005, p. 29), enquanto o Simbolo € o signo visual que serve de
suporte para o conceito que representa determinada corporagao (CONSOLO, 2015,
p. 30). Ja a Marca ¢é o signo visual que une os elementos que originam o sistema de
identidade visual, podendo ser o Logotipo ou o Simbolo ou os dois (RAPOSO, 2005,
p. 29). A marca Red Bull € bom exemplo para entender essa estrutura visualmente
(Figura 6).



23

Figura 6 — Estrutura da Identidade Visual da Marca Red Bull
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Fonte: redbull.com (2021). Adaptado pela autora

Dando sequéncias a segunda etapa indicadas por Consolo (2015, p. 88), para
construcdo da Marca, tem-se a etapa de Familia Tipografica, em que detalha-se as
tipografias escolhidas para representagao da marca. E em seguida, a etapa de Uso
das Cores, em que se define a gama de cores que compreende a marca € se
entende a estrutura de uso dessas cores, especificando suas variagdes de uso,
como positivo e negativo e uso sobre fundos. A cor do Logotipo da marca Starbucks,
por exemplo, altera-se de acordo com a cor de fundo utilizada (Figura 7).

Figura 7 — Alteragbes do Logotipo da Starbucks conforme cor de fundo

STARBUCKS

STARBUCKS

Fonte: creative.starbucks.com (2021). Adaptado pela autora.

Apods definido esses elementos da marca, Consolo (2015, p. 88) parte para
uma etapa de papelaria basica, como o exemplo abaixo (Figura 8), em que se da
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inicio as aplicagdes que a marca receberda, envolvendo as saidas possiveis, como
envelopes, cartbes de visita, papéis, entre outros.

Figura 8 — Exemplo de Papelaria Basica
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Fonte: Pinterest (2021)
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3 METODOLOGIA

A metodologia se trata de um conjunto de processos, que delimitam o
caminho para a produgao do projeto. Rangel (2010, p. 9) fala acerca do conceito
etimolégico da palavra "método”, que deriva-se do latim methodus, que por sua vez
originou-se do grego meta, que significa "meta, objetivo" e de thodos, que significa
"o caminho, o percurso, o trajeto, os meios para alcanga-lo". Dessa forma, entende-
se que a metodologia € um conjunto de processos utilizados para chegar-se a
solugcado de um determinado problema.

Pesquisando metodologias sobre desenvolvimento de Identidades Visuais, foi
encontrado uma revisdo feita por Fuentes (2006), em que o autor propde trés
metodologias que seguem uma ordem baseada em trés etapas': a) uma etapa de
analise do problema, b) etapa criativa de desenvolvimento de solugcbes e c) uma
ultima que valida a solugao desenvolvida. Bomfim (1978, apud CAMEIRA, 2013, p.
49) confirma isso quando detalha a metodologia de design como sendo composta
por quatro principais partes: problematizacdo, analise, desenvolvimento e
implantag&o.

Neste trabalho foram utilizadas duas diferentes metodologias, em momentos
distintos. Em um primeiro momento foi utilizada a metodologia da Associagdo dos
Profissionais em Design do Rio Grande do Sul (Apdesign), encontrada em POLL
(2010, p. 62). Em um determinado momento, durante o processo de
desenvolvimento da metodologia, foi concluido que os resultados obtidos n&o
estavam sendo satisfatérios, adotando-se uma outra metodologia, estendendo o
desenvolvimento do projeto por mais um semestre.

O segundo semestre marca a adogao dessa segunda metodologia: o Modelo
de Concepgao de um Sistema de ldentidade Visual, de Oliveira (2015), especifico
para criacdo de Identidades de Marca, o que faciltou o processo de
desenvolvimento do projeto. A metodologia de Oliveira (2015) combina métodos de
autores conhecidos em um s6 modelo.

O Modelo de Oliveira (Ibid.) trata-se de uma representagéo geral do processo
de construcao de um sistema de ldentidade Visual, indo desde o entendimento sobre
a Esséncia da Marca, até a criagdo de um Livro da Marca. Seguindo essa segunda
metodologia, foram percebidos melhores resultados ja desde o inicio do processo.

Desta forma, esse trabalho iniciou-se no Capitulo 2, em que é dada uma
Fundamentacdo Tedrica, apresentando questbes sobre Marca, explorando suas
definicdes e seu historico.

Por ser este o tema central desse trabalho, considerou-se essa abordagem

1 Fuentes (2006) propée um esquema com etapas de problema, criatividade e produgéo. Frascara
(1998) traz etapas de encomenda do trabalho, andlise da informacéo e avaliagdo. Gonzalez (1994)
apresenta etapas analitica, criativa e de execugao.



26

em quatro niveis: Fundamentacéo Tedrica, Metodologia, Processo de Construgao da
Marca e Apresentacao da Marca Final, para trazer o assunto em facil compreensao.

Além do que ja foi exposto, durante o restante do Capitulo 3, sera
apresentado o detalhamento do que consiste cada uma das metodologias utilizadas
durante os dois semestres em que o trabalho foi realizado.

Percorrendo o trabalho, o Capitulo 4 tratara sobre os aspectos de Construgao
da Marca, apresentando um desenvolvimento cronolégico, desde o primeiro
momento, utilizando a metodologia da Apdesign, até o segundo momento, aplicando
a metodologia de Oliveira (2015), demonstrando a aplicacéo das etapas realizadas e
os resultados obtidos em cada metodologia.

Seguindo, o Capitulo 5, explicara sobre os aspectos visuais da Marca Grafica
Final desenvolvida no projeto, detalhando as escolhas feitas e apresentando suas
aplicagdes.

Por fim, no Capitulo 6 serdo feitas algumas consideragdes sobre como foi o
processo de desenvolvimento do trabalho.

3.1 METODOLOGIA DE DESENVOLVIMENTO DE MARCA DA APDESIGN

Como mencionado, esse trabalho foi desenvolvido em dois semestres. No
primeiro deles foi utilizada a metodologia da Apdesign, que sera melhor descrita
neste momento. Com o decorrer do Capitulo, sera apresentado a Metodologia de
Oliveira (2015).

A metodologia da Apdesign tem uma estrutura formulada para um ambito
empresarial, pensando em uma relagéo designer e cliente, incluindo também relagao
designer e fornecedores. De um modo geral, 0 esquema da Apdesign apresenta as
seguintes fases: "problematizacao", "desenvolvimento" e "produgado”. O quadro a
seguir apresenta as etapas da Metodologia de Desenvolvimento da Apdesign
(Quadro 1).
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Quadro 1 — Metodologia de Desenvolvimento de Marca da Apdesign

Fase Etapa Descrncao

Deve contemplar todas as informagdes objetivas
Briefing de Projeto e subjetivas, os condicionantes e os limites do
projeto.

Cronograma do desenvolvimento do frabalho com
Cronograma a indicacdo das datas de conclus3o de cada
etapa do projeto.

A etapa de levantamentos visa conhecer todos os
Le;?‘g:én l;ntﬁﬂj € dados relativos ao contexto do trabalho e deve
gac confirmar as informacgdes descntas no brefing.

1. Problematizagéo

Analise das Informagdes | Etapa de organiza¢do da informagao.

Desenvolvimento do conceito do trabalho, da
definicdo do posicionamento, da personalidade e
Conceituacdo do Projeto | das caracteristicas gerais do projeto. Deve ser

expresso em palavras, imagens e desenhos gque
representem e determinem a ideia mestra do pro-
Jeto.

Etapa em que se materializam as caracteristicas
o conceituais (formais, cromaticas, funcionais, etc.)
Estudos Preliminares | que deverdo ser incorporadas no projeto, para
ue se atenda aos problemas detectados nas
ases antenores.

Define-se o design, as cores, as formas, as
) tipografias, a diagramacgdo, o planejamento grafi-
Anteprojeto co, 0s materiais, 0s acabamentos, ou seja, todos
os aspectos que envolvem a solugdo final do pro-
jeto. Necessita de aprovacdo do cliente.

2. Desenvolvimento

Descrevem-se todos os dados técnicos e referén-
cias gerais necessarias a produgdo do projeto.
) ) Sdo os desenhos técnico-construtivos, sio
Projeto Final artes-finais, sdo os arquivos e documentos que
serdo interpretados pelos encarregados da pro-
ducdo do trabalho. Mesta etapa também é
necessaria a aprovacdo do cliente.

E quando o trabalho do designer se materializa.
= Durante a execugdo, o designer devera acompan-
Etapa de Producao har a produgdo a fim de supervisionar o trabalho

do Projeto dos fornecedores, comprometendo-se deste
modo com a qualidade dos produtos finais que
serdo entregues ao cliente.

3. Produgéo

Fonte: Poll (2010, p. 62). Adaptado pela autora.

Nessa metodologia, as fases podem subdividir-se em etapas. A primeira fase,
de Problematizacédo, possui uma etapa de obtencdo de informacgdes através do
briefing, continuando com a criagdo de um cronograma, além de outras duas etapas
destinadas a conhecer e organizar todas as informagdes e arquivos coletados
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durante a fase (Levantamentos e Investigagcédo e Analise das Informagdes).

O briefing foi elaborado previamente, levando em conta a disponibilidade da
empresa. Devido o cliente possuir pouca disponibilidade, foi necessario
um briefing rapido; com o essencial. Buscou-se por um modelo de Briefing que se
adequasse a essas observacgoes.

Pesquisando um modelo de briefing utilizado atualmente no mercado, foi
encontrado um desenvolvido por Yamashiro (2021), em que levanta os pontos de
objetivo do projeto, mensagem a ser passada, informagdes sobre os servigos e
produtos da empresa, podendo ser observado de forma completa no Anexo B. Além
disso, Phillips (2018, p. 53) expbe uma série de tdpicos basicos que
um briefing deve contemplar, dentre eles conhecimento sobre o publico-alvo,
natureza do projeto, portfolio da empresa, entre outros (indicagdo completa dos
tépicos disponivel em Anexo C).

Comparou-se os topicos apontados por Phillips (Ibid.) e os presentes no
modelo de Yamashiro (2021), excluindo-se os pontos que nao seriam relevantes
para a empresa em questao e realizando-o com cliente, encontro esse que sera
tratado no Capitulo 4.

Ja na segunda fase, de Desenvolvimento, € trabalhado o conceito do projeto
e também estudos preliminares que envolvem, cores, formas, tipografias, entre
outros. Apos esses estudos é iniciado o processo de execugao do projeto, a etapa
do Anteprojeto, onde todos os conceitos e estudos se materializam, desenhos
técnico-construtivos, e sdo apresentados ao cliente para avaliagao.

A Ultima fase apresentada nesta metodologia € a de Produgdo, em que os
materiais sdo aplicados em suas diversas saidas possiveis e postos em produgao.
De acordo com essa metodologia, o designer acompanha a produgdo desses
materiais junto aos fornecedores, fazendo a supervisao e garantindo a qualidade do
material que sera entregue ao cliente. E importante ressaltar que essa fase n&o foi
incluida no escopo deste trabalho.

Como dito anteriormente, essa Metodologia foi aplicada durante o primeiro
semestre do desenvolvimento dessa pesquisa. O processo de construcdo da Marca
seguindo essa metodologia apresentou alguns problemas que serdao melhor
explorados no Capitulo 4.

Finalizada a apresentagdo da metodologia da Apdesign, sera explicitado
sobre a Metodologia de Oliveira (2015) a seguir.

3.2 METODOLOGIA DE DESENVOLVIMENTO DE MARCA DE OLIVEIRA

Apos verificar-se que a Metodologia da Apdesign nao trouxe os resultados
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esperados, buscou-se outra metodologia. Encontrou-se, entdo, o Modelo de
Concepcao de um Sistema de |dentidade Visual desenvolvido por Oliveira (2015),
que foi aplicada durante o segundo semestre desse trabalho, a qual sera detalhada
neste tdpico.

Oliveira (2015, p. 365) propde uma metodologia que pareceu mais adequada,
a medida que cada passo é bastante detalhado. E importante ressaltar que o autor
sugere que todos os passos sejam compreendidos, para somente depois
desenvolver-se a parte pratica. Nesse sentido, a especificacdo do modelo que sera
feita a seguir, cumprira a primeira fase sugerida pelo autor: a de compreenséo.
Enquanto segundo passo sera registrado no Capitulo 4, o desenvolvimento pratico.

Desta forma, o Modelo de Concepgédo de um Sistema de Identidade Visual
desenvolvido por Oliveira (2015), compreende o desenvolvimento da Marca como
um grande ambiente que engloba varios componentes e cujo desenvolvimento
passa por trés etapas. O Modelo é apresentado na figura a seguir (Figura 9).

Figura 9 — Modelo de Concepgao de um Sistema de Identidade Visual
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Fonte: Oliveira (2015)

O Modelo apresenta um conjunto que engloba todo o Sistema (em cinza
escuro), nomeado de Ambiente de Gestagdo do Discurso Visual da Marca. Esse
Ambiente funciona como uma representacdo das relagbes entre o0s grupos e
componentes presentes dentro desse Ambiente. Através dessa peca no Modelo
entende-se também que o0 processo nao € necessariamente linear, possibilitando
ao designer avangar e retornar as etapas do projeto.

Neste Ambiente, trés grupos s&o fundamentais para a composigdo do
Discurso Visual da Marca: a Indicagao Estratégica da Marca, Linguagem Visual da
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Marca e Explicacéo da Linguagem da Marca.

Compreendido como funciona o Ambiente de Gestagao do Discurso Visual da
Marca, é possivel detalhar como cada etapa trabalha para o desenvolvimento do
Sistema Visual.

Partindo para a compreensao das explicagbes do autor para cada grupo de
seu Modelo, foi possivel perceber que embora apresente uma visualizagao em trés
grupos, seu uso baseia-se em quatro etapas: primeiramente € desenvolvida a
Indicacao Estratégica da Marca, através da definicdo de Personalidade da Marca
(pelos vetores Think, Look e Speak). A segunda etapa é a de Orientagao Criativa,
gerada a partir dos Elementos Basicos e Complementares . A seguir desenvolve-se
a Marca Gréfica, combinando os Elementos definidos e utilizando a Orientacao
Criativa como guia, para que, possa-se delinear a Linguagem Visual da Marca. Por
ultimo, finaliza-se e explica-se o projeto por meio do Livro da Marca. Essas etapas
serao detalhas nos proximos subtdpicos.

3.2.1 Indicagao Estratégica da Marca

Oliveira (2015, p. 162) considera que conhecimento da Indicacao Estratégica

da Marca € o ponto de partida do projeto, "pois sem ela ndo ha Sistema" (Op. cit., p.

256). E através dessa etapa que é definida a Personalidade da Marca, a forma como

a Marca pensa, englobando missao, valores, posicionamento e ideia central, ou seja,

a esséncia da marca que sera seguida no decorrer do desenvolvimento do trabalho.

Quando essa etapa é realizada de forma adequada, pode garantir o sucesso do
restante do projeto. Alguns outros autores sustentam uma ideia semelhante:

"Wally Olins (1995, p. 46-53), Alina Wheeler (2008. p. 104-110), Per

Mollerup (2007, p.55-58) ou Joan Costa (2008, p. 146-147), defendem um

processo inicial de Estratégia e de Pesquisa que origina o contexto onde um
Sistema de Identidade Visual emerge." (OLIVEIRA, 2015, p. 52).

A Indicagcdo Estratégica da Marca é o primeiro conjunto essencial ao
Ambiente de Gestagdo do Discurso Visual da Marca (Figura 10). E durante essa fase
também deve ser também incluida a pesquisa de Concorréncia, com a finalidade de
conhecer melhor o mercado e delinear um posicionamento, de forma a decidir se o
melhor para a Marca é diferenciar-se ou assemelhar-se a outras empresas de
mesma area.
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Figura 10 — Pormenor demonstrativo da etapa de Indicagédo Estratégica da Marca

INDICACAO
ESTRATEGICA

DA MARCA

PERSONALIDADE
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Fonte: Oliveira (2015). Adaptado pela autora.

3.2.1.1 Personalidade da Marca

O componente de Personalidade da Marca advém do termo Brand
Personality, utilizado pela empresa FITCH. Esse componente é definido através de
vetores nomeados pela FITCH por Think, Look e Speak, responsaveis por envolver
Missédo, Valores, Posicionamento e Ideia Central, ou seja, a Esséncia da Marca,
clarificando as caracteristicas mais relevantes para representar visualmente a
marca.

De forma a compreender melhor esses vetores, o Think se trata de definir
como a marca pensa e aquilo que quer que pensem dela, o Look refere-se ao
aspecto visual da marca, como ela deve comunicar-se visualmente, e por ultimo, o
Speak define para que publicos fala a marca e que tipo de linguagem utiliza para
falar com seu consumidor.

O fim da definicdo da Personalidade da Marca, € o ponto de inicio da parte
visual do trabalho. E possivel sintetizar as informacdes registradas nessa fase em
palavras-chave, ajudando a gerar um foco de resultado, que deve ser visualizado no
componente de Marca Grafica, a materializagdo da Personalidade da Marca.
(OLIVEIRA, 2015, p. 356).

3.2.2 Linguagem Visual da Marca

E o segundo conjunto fundamental do Ambiente de Gestacédo do Discurso
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Visual da Marca. E estruturado através de alguns Elementos indispensaveis ao
processo de criagdo da Marca, sao eles: os Elementos Basicos, o 5° elemento (se
houver), a Marca Gréfica, os Elementos Complementares e Elementos Aplicados
(Figura 11). Para Lupton (2011, p. 132 apud Oliveira, 2015, p. 59) a Linguagem da
Marca pode incluir ainda Texturas e Padrdes.

Figura 11 — Pormenor demonstrativo da etapa de Linguagem Visual da Marca
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Fonte: Oliveira (2015). Adaptado pela autora.

Essa fase é a area com maior parte de execuc¢ao; acdo do desenvolvimento
do trabalho, sendo crucial para o projeto. E nessa etapa que se define nome, cor,
tipografia, simbolo, forma, como pode ser visto no exemplo abaixo (Figura 12), além
de outros elementos que se considere relevante para a Identidade da Marca. E a
partir do desenvolvimento desse conjunto, que se define também a Orientagdo
Criativa do projeto, finalizando-a através da execugdo de um moodboard, que
indicara o rumo visual que o projeto deve tomar, com informagdes tanto dessa fase,
quanto da fase de Indicagao Estratégica da Marca.
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Figura 12 — Exemplo de Linguagem Visual da Marca
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Fonte: Oliveira (2015)
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3.2.2.1 Elementos Basicos

Os Elementos Basicos (Figura 13) sdo uma das primeiras partes a ser
definidas na Linguagem Visual da Marca, pois sdo a base do Sistema. Durante essa
fase sao definidos os componentes de Nome, Simbolo, Tipografia(s) e Cor(es),
elementos essenciais para explicar visualmente a ideia por tras de uma Marca. Os
componentes de Tipografia e Cor, especificamente, podendo ser tratados no plural,
caso possuam mais de um Tipo ou mais de uma Cor.

Figura 13 — Pormenor demonstrativo dos parametros de Elementos Bésicos
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Fonte: Oliveira (2015). Adaptado pela autora.
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3.2.2.1.1 Nome

Olins (1995, apud Oliveira, 2015, p. 55-56) caracteriza o Nome como um
componente reforgador do posicionamento da Marca, atribuindo a esse Elemento a
responsabilidade de ser portador de emocéo, tal qual o Elemento Simbolo. Para ele,
o Nome ¢ a identificagao verbal da Identidade da Marca.

Durante o desenvolvimento do Nome pode também ser desenvolvido um
Slogan relacionado a Marca ou uma Tagline, termo utilizado por Wheeler (2008, p.
58) para se referir a uma frase curta que captura a Esséncia da Marca.

Abaixo podem ser visualizados alguns exemplos de desenvolvimento de
nomes para Marcas (Figura 14).

Figura 14 — Exemplos de Nomes
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Fonte: Oliveira (2015). Adaptado pela autora.

3.2.2.1.2 Simbolo

O Simbolo é o signo visual de uma marca, que juntamente com a Tipografia
tem como resultado a Marca Grafica. Como mencionado anteriormente, assim como
o Nome, o Simbolo também ¢é portador de emocgéo e refor¢a o significado da Marca,
mas além disso, o Simbolo carrega a fungao de representar visualmente a ldeia
Central de uma Marca, garantindo uma grande importancia no Sistema. Wheeler
(Op. cit., p.114) considera como devendo ser a materializagdo de uma ideia que
tenha significado e que passe uma mensagem relevante sobre a Marca. A seguir
podem ser visualizados exemplos de Simbolos de algumas Marcas (Figura 15).
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Figura 15 — Exemplos de Simbolos

Fonte: diferenca.com (2021)

3.2.2.1.3 Tipografia

Segundo Wheeler (2008, p. 122), a Tipografia € uma parte fundamental no
Sistema de uma Identidade Visual, sendo util para facilitar o reconhecimento e
distincdo da Marca, além de gerar consisténcia. Possui grande relevancia para
passar a mensagem que a empresa deseja de uma forma escrita, isso quando
designada ou criada uma Tipografia que tenha relagdo com a Personalidade da
Marca.

Durante a definicdo da Tipografia, € possivel que apenas uma familia
Tipografica supra as necessidades dos materiais da empresa. Em outros casos,
pode ser necessario um Tipo Auxiliar, como apoio na comunicagao da ldentidade
Visual da empresa. Na imagem a seguir podem ser visualizados alguns exemplos de
diferentes tipografias (Figura 16).

Figura 16 — Exemplos de Tipografias

STIX T Taxt Atkinson Hyperiegible Georama

Almost before we Almost befaore we

Almost before we

knew it, we had bt weilisdiisn Almos-t before we knew it, we had
left the ground. _ knew it, we had left the ground.
the ground.

left the ground.
Almost beforewe  Almost beforewe  Almost before we Cllmest hefore we knaw i,
knew it, we had knew it, we had rr}fE't-' e hac? we had (eft the grround.

eft the ground. '
left the ground. left the ground. -

Fonte: Google Fonts (2021)
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3.2.2.1.4 Cor

Wheeler (2008, p. 118) discorre sobre a utilizacdo das cores para provocar
emogdes no observador, expressar personalidade e estimular associagdes. Segundo
a autora, as cores sao capazes de expressar personalidade e estimular associagdes,
aléem de que sao importante em tal nivel que na ordem da percepgao visual, o
primeiro elemento que se nota é a Cor e somente depois o0 cérebro comega a
compreender a forma e, por ultimo, o conteudo.

"A cor atua diretamente no nervo central do ser humano, nomeadamente no
cortex cerebral, uma vez ativo o cortex pode despoletar pensamentos,
memoarias, € modos particulares de atencgédo, e todo este processo aumenta

a capacidade de processar informagéo. A escolha de cor define a identidade
visual e uma melhor proje¢éo da marca." (Oliveira, 2015, p. 61).

Um exemplo atual da cor utilizada para expressar personalidade e estimular
associacdes pode ser a paleta de cores da empresa Nubank, em que a cor primaria
ficou tdo atrelada a Marca que esta presente na propria campanha da empresa:
"pode chamar ele de roxinho" (Figura 17).

Figura 17 — Exemplo de Cores

Cartao de Crédito

Pode chamar ele de
roxinho. Além disso, pode
chamar ele de moderno,
gratuito e pratico tambéem.

Saiba mais =

Fonte: Nubank.com.br (2021)

Assim como acontece na Tipografia, a Cor também pode ser definida como
mais de uma para representar a empresa, passando a tratar o componente no plural.
Comumente, utiliza-se uma cor primaria para o Simbolo e uma cor secundaria
designada para Logotipo ou Tagline. Visando a aplicagdo da Identidade Visual em
diversos materiais, €& possivel gerar uma paleta de cores, para que,
independentemente do material, seja garantido uma boa Comunicagédo Visual,
padronizando os materiais e assegurando a qualidade de reproducéo da Identidade
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Visual criada.

3.2.2.2 5° Elemento

Figura 18 — Pormenor demonstrativo do componente 5° Elemento

Fonte: Oliveira (2015). Adaptado pela autora.

Mollerup (2007, apud Oliveira, 2015, p. 56) sugere que o 5° elemento é um
componente capaz de gerar reconhecimento imediato do consumidor sobre uma
determinada marca. E um componente, porém, que ndo esta presente em todas as
marcas, além de que em maior parte das situagdes, esse elemento se consolida de
conforme o tempo de uso pela marca. O 5° elemento pode ser parte da Marca
Grafica, como acontece com os trés riscos da Adidas (Figura 19) ou pode estar

presente no produto da marca, como é o caso da garrafa da Coca-Cola, que possui
um formato memoravel.

Figura 19 — Reprodugao do 5° Elemento na Marca Adidas

S -

adidas adidas
4.%\@ = adidas
adidas

Fonte: logaster.com.br (2020). Adaptado pela autora.
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Como exposto, o 5° Elemento pode ou ndo existir em uma marca. Devido o
seu carater de reconhecimento instantdneo e também por conta de ser um
componente cristalizado através do tempo de uso da marca, esse elemento nao foi
trabalhado com a Marca em questado, tanto pelo fato de sua Identidade Visual ter
sido criada somente através deste trabalho, quanto pelo periodo curto de tempo em
que esta inserida no mercado, que a dificulta de possuir um Elemento de
reconhecimento imediato pelo seu consumidor.

3.2.2.3 Elementos Complementares

A metodologia de Oliveira (2015) inclui esse componente de Elementos
Complementares (Figura 20), pois um Sistema de Identidade Visual, na pratica,
acaba nao sendo gerado apenas através dos Elementos Basicos, embora esses
sejam a base para o Sistema. Por isso, precisa-se dos Elementos Complementares,
para que estes, auxiliem na representacédo da ldentidade da Marca.

Figura 20 — Pormenor demonstrativo dos parametros de Elementos Complementares

MARCA GRAFICA

ELEMENTOS
COMPLEMENTARES

IMAGETICA

FORMA (S) _# » MOVIMENTO

Fonte: Oliveira (2015). Adaptado pela autora.

Os Elementos Complementares sao responsaveis por fechar as unidades que
formam o Sistema Visual, delimitando o caminho até a construgdo da Marca Gréafica.
Os Elementos Completares sdao compostos por: Imagética, Forma, Movimento e
Som.
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3.2.2.3.1 Imagética

A Imagética complementa o Sistema de uma forma essencial, pois atribui -Ilhe
diversidade visual. A empresa FITCH, por exemplo, utiliza o termo Imagética para
referir um Elemento que carrega as caracteristicas visuais de uma Marca, podendo
ele ser composto por diversas imagens (OLIVEIRA, 2015, p. 157). O termo foi
selecionado, entéo, de forma a referir-se a tudo que diz respeito a imagem. Oliveira
(2015, p. 367) conclui que a Imagética refere-se a tudo que diz respeito a imagem e
caracteristicas visuais que representam uma determinada Marca, como pode ser
entendido no exemplo de Imagética abaixo (Figura 21).

Figura 21 — Exemplo de Imagética

Fonte: Oliveira, S. (2015). Adaptado pela autora.
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3.2.2.3.2 Forma

Componente que diz respeito as formas que representam determinada Marca.
Esta relacionado as formas geométricas e o que elas podem gerar de reagao ao
observador, tais como tridngulos, circulos, retangulos ou podem ser também formas
tridimensionais (Op. cit., p. 164). Segundo o autor, as formas possuem relagoes
diretas com questdes emocionais, podendo ajudar a empresa a criar conexdes com
o consumidor. No exemplo abaixo podemos ver algumas formas pensadas para
aplicagao em uma determinada Marca (Figura 22).

Figura 22 — Exemplo de Formas

FORMAS

Formas simples e perceptiveis, componente familiar devido a in-
spiragdo na ajulejaria portuguesa.

Incita a criagdo de algo “novo” dentro dos diferentes padries.
Criagdo de pecas grificas especificas para o efeito.

Fonte: Oliveira, S. (2015). Adaptado pela autora.

3.2.2.3.3 Movimento

O componente de Movimento esta diretamente ligado com o contexto atual de
Identidades Visuais. A partir das novas tecnologias, € comum existir uma
adaptabilidade da Linguagem Visual ou Marca Grafica a diferentes suportes e meios,
gerando Marcas mutaveis. A Marca MTV (Music Television) € um exemplo disso, em
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que possui diferentes aplicagdes, mas mantém sua Identidade Visual reconhecivel
(Figura 23).

Figura 23 — Possibilidades visuais da Marca MTV

A

MUSIC TELEVISION" MUSIC TELEVISION®

Fonte: medium.com (2016)

3.2.2.3.4 Som

Fora do plano visual, o Som & incluido como um Elemento importante, para os
Sistemas das Marcas atuais, ajudando na identificagdo de uma determinada Marca
ou produto.

Um exemplo da aplicagdo desse Elemento pode ser encontrado nas
aplicagdes da Netflix, o "Tudum" reproduzido ao se iniciar qualquer filme ou série se
popularizou a ponto de ndo necessitar do nome da Marca para compreender que
determinada aplicagcdo tem ligagdo com a Marca, como é o exemplo do "Tudum
Festival" ou do "Almanaque Tudum" (Figura 24), criados pela Netflix.



42

Figura 24 — Exemplo de aplicagéo do Elemento Som

AR N
Fonte: TecMundo (2021)

E possivel compreender que o Som vem como um elemento de reforgo da
mensagem da Marca e pode ser representado também por vocalizagdo; os sons

falados que refletem a Personalidade da Marca (Oliveira, Op. cit., p. 58).

3.2.2.4 Orientacéo Criativa

Figura 25 — Pormenor demonstrativo da etapa de Orientagdo Criativa

ORIENTACAO

CRIATIVA

Fonte: Oliveira (2015). Adaptado pela autora.

Embora o componente de Orientagédo Criativa seja visualizado - da esquerda
para a direita - antes das etapas de Elementos Basicos, Elementos
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Complementares, entre outros, teve sua execugcao apos a definicdo desses outros
elementos. Visto que o Modelo ndo é totalmente linear, como mencionado
anteriormente e permite que durante o desenvolvimento do projeto seja possivel
retornar a alguma etapa anterior, foi preferido definir todos os Elementos da
Linguagem Visual da Marca, para entao concretizar a Orientagao Criativa.

A Orientagdo Criativa funciona como um componente interventor entre as
fases de Indicagdo Estratégica da Marca e Linguagem Visual da Marca, unindo as
informacgdes coletadas nessas etapas de forma visual, em estilo moodboad, como
visualizado no exemplo abaixo (Figura 26), sintetizando essas informacgdes de forma
simples e acessivel. Assim, tem-se em facil alcance um arquivo que pode ser
utilizado para futuras revisdes de auxilio ao desenvolvimento da Marca.

Figura 26 — Exemplo de Orientagéo Criativa

TWIN TOWER CREATIVE CRIENTATION
ROUTE ONE

FITCH

Fonte: Oliveira (2015)

3.2.2.5 Marca Grafica

Esse componente (Figura 27) tem inicio de desenvolvimento "quando a
Orientacdo Criativa Final esta decidida e os Elementos Basicos, o 5° Elemento (se
existir) e os Elementos Complementares estédo definidos" (Oliveira, 2015, p. 362).
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Figura 27 — Pormenor demonstrativo do componente Marca Grafica

ELEMENTOS
BASICOS

ORIENTACAO <78 —
CRIAT ;m.i.:-., MARCA GR&FICA}

50
_EMENTO

ELEMENTOS
COMPLEMENTARES

Fonte: Oliveira (2015). Adaptado pela autora.

A Marca Grafica € responsavel por representar graficamente uma empresa,
instituicdo ou produto de forma. Tal como definida por Raposo (2005, p. 29) a Marca
Grafica € um signo visual composto "por um logétipo, um sinal, um icone ou um
simbolo", podendo ser apresentado com um ou mais desses Elementos e deve
sintetizar a Personalidade da Marca definida anteriormente.

No Modelo de Concepgao, o componente de Marca Grafica possui uma
dimens&o menor que os outros grupos, pois ndo € um Elemento puro, e sim a uniao
de todos os Elementos definidos anteriormente.

Depois de desenvolvida a Marca Grafica Final comega-se a aplicar os
Elementos nas diversas saidas de produgédo, como sera descrito a seguir.
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3.2.2.6 Elementos Aplicados

Figura 28 — Pormenor demonstrativo do componente de Elementos Aplicados

ELEMENTOS

5
CALE| EMENTO APLICADOS

DVIMENTO

Fonte: Oliveira (2015). Adaptado pela autora.

Nesse componente sao preparados os suportes em que os Elementos da
Linguagem Visual serao aplicados. Explicando simplificadamente, é a etapa em que
serao executadas as Aplicagbes graficas, que podem ser em suportes
bidimensionais, tridimensionais ou animados (OLIVEIRA, 2015, p. 173). As
Aplicacbes sao feitas de acordo com as necessidades da empresa; adaptando os
materiais em que devem ser aplicadas (Figura 29).

Figura 29 — Exemplo de Elementos Aplicados

Fonte: Des1gON.com (2021)
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Durante essa etapa o designer pode desenvolver diversas possibilidades,
utilizando as tipografias, as formas geométricas da Marca, fundos cromaticos, entre
outros (Oliveira, Op. cit., p. 223). A Aplicagado dos Elementos é fundamental para a
consolidagdo do Sistema Visual da Marca, pois acaba sendo o principal reflexo da
Identidade Visual construida.

3.2.3 Explicagado da Linguagem da Marca
Através dessa etapa (Figura 30), as explicagcbes sobre a Marca e as
respostas a Indicagdo Estratégica sao organizadas e projetadas em um unico

suporte: o Livro da Marca, que possui grande importancia a finalizagcdo da
Concepcgao de um Sistema Visual (OLIVEIRA, 2015, p. 356).

Figura 30 — Pormenor demonstrativo da etapa de Explicagdo da Linguagem da Marca

EXPLICAGAO
DA LINGUAGEM

DA MARCA

LIVRO DA MARCA

Fonte: Oliveira (2015). Adaptado pela autora.

3.2.3.1 Livro da Marca

E responsavel por sintetizar todos os aspectos importantes de citar-se
relacionados a ldentidade Visual de uma Marca, concretizando os Elementos
definidos durante o processo. Pode ser também identificado como Brand Book,
envolve, de forma sintetizada, os assuntos abordados durante a construcdo da
Identidade Visual, além de elucidagao acerca do comportamento da Marca Grafica
(Oliveira, Op. cit. p. 268).

"O suporte pelo qual é feita esta passagem de informagao &, normalmente
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denominado Livro da Marca (BrandBook). E este que estabelece o contacto
com a Linguagem Visual, projetando o espirito da Marca através da sua
visualidade." (OLIVEIRA, 2015, p. 365).

No que diz respeito a explicagdo e normatizagdo que guiara a empresa para
futuros usos do Sistema de Identidade Visual, os Brand Books acabam sendo
documentos essenciais, sendo um meio de comunicag¢ao do pensamento da Marca.
A seguir é possivel visualizar um exemplo de Brand Book (Figura 31).

Figura 31 — Exemplo de Brand Book
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Fonte: Adobe Stock (2021)

Entregue o Livro da Marca e todas as suas delineacdes, o cliente tera, entéo,
a possibilidade de aplicar a Marca nas mais diversas saidas possiveis. Desta forma,
compreendido o Modelo, sera apresentado a seguir, no Capitulo 4, o Processo de
Construgdo da Marca: a explicagdo de como a Marca foi desenvolvida a partir da
utilizacdo das duas metodologias. Primeiramente vendo a da Apdesign, onde
detectou-se algumas falhas, e a segunda, de Oliveira (2015), a qual acredita-se que
alcangou os objetivos idealizados no trabalho.
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4 PROCESSO DE CONSTRUGAO DA MARCA

Conforme foi discutido no capitulo 3, a divisdo do projeto foi feita por dois
periodos - primeiro e segundo semestre - primeiramente seguindo a Metodologia da
Apdesign e no segundo momento seguiu-se a Metodologia de Oliveira (2015), apos
notar déficits no progresso do primeiro momento.

A seguir sera descrito os resultados obtidos em cada etapa das duas
metodologias, apresentando o momento em que foi sentido resultados falhos até a
finalizagao do projeto apés a mudanga de metodologia.

4.1 METODOLOGIA DE DESENVOLVIMENTO DE MARCA DA APDESIGN
4.1.1 Briefing

Foi elaborado o documento que uniu pontos das fontes citadas anteriormente,
Phillips (2018) e Yamashiro (2021), para servir de guia para realizagao do briefing.

O briefing foi realizado de forma remota com um dos diretores da empresa no
dia 22 (vinte e dois) de janeiro de 2021. Realizado em formato de entrevista
estruturada, foram feitos questionamentos sobre a area de atuacédo da empresa, tipo
de servigo prestado, expectativas em relagéo ao projeto e que problemas os levaram
a querer mudar.

No periodo de execugao dessa etapa, tomou-se como relevante as seguintes
informagdes: era esperado que, com o redesign, passasse uma ideia de
modernidade no visual, pois na opinido da empresa, a logo utilizada aparentava ser
ultrapassada, além de ndo apresentar identificagdo com sua area de atuacdo. Foram
citados os adjetivos agil, simples e confidvel como relacionados a empresa. O
briefing completo pode ser visualizado no Apéndice A.

4.1.2 Cronograma

A partir do briefing, e analisando as etapas da metodologia da Apdesign, foi
elaborado um cronograma, supondo que caberia dentro do tempo previsto para o
desenvolvimento do trabalho de conclusdo de curso (Quadro 2). O cronograma
completo, incluindo os prazos de escrita do trabalho, pode ser observado no
Apéndice B.
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Quadro 2 — Cronograma do Processo de Constru¢do da Marca seguindo a Metodologia da Apdesign

Prazo Previsto Prazo Real
Fase Etapa Data Inicial Data Final Data Inicial Data Final
Briefing 08/12/20 22/01/21 08/12/20 22/01/21
Cronograma 26/01/21 27/01/21 22/01/21 27/01/21
Problematicacéo
Levantamentos 24/08/20 09/02/21 24/08/20 08/02/21
Analise de Informactes 26/01/21 09/02/21 22/01/21 09/02/21
Conceituacéo 09/02/21 16/02/21 09/02/21 16/02/21
Estudos Preliminares 16/02/21 23/02/21 16/02/21 30/03/21
Desenvalvimento
Anteprojeto 23/02/21 02/03/21 - -
Projeto Final 02/03/21 09/03/21 - -
Producéo Producéo do Projeto - - - -

Fonte: A autora (2021)

4.1.3 Levantamentos e Investigacédo e Analise das Informagdes

Embora na metodologia da Apdesign essas etapas sejam separadas, por
serem correlacionadas e por um motivo de prazo, uniu-se as duas e logo que as
informacgdes eram obtidas ja passavam a ser organizadas. Desse modo, despende-
se menos tempo e facilita-se o0 acesso a essas informagdes em consultas
posteriores.

No dia 24 (vinte e quatro) de agosto foi feita uma breve entrevista com um dos
diretores da empresa, de forma remota, para coletar algumas informagdes, como o
setor dos servigos prestados, tempo de atuacdo no mercado, que € de seis anos
atualmente e os municipios em que a empresa esta presente. Essas informacgdes
foram coletadas para obtencao de conteudo para a disciplina de Projeto de Trabalho
Final, precedente ao Trabalho de Concluséo de Curso.

Além dessas informacoes, foi obtido também o design da logo que a empresa
utilizava (Figura 32), ja analisando as cores, tipografias e a prépria estrutura da logo,
distantes do visual de outras logos vistas no mercado (Figura 33).
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Figura 32 — Logo da empresa anterior ao Redesign

DIGITALIZACAO & SERVICOS

Fonte: Digitech (2020)

Figura 33 — Exemplos de logo da area da tecnologia

Fonte: Behance (2020). Adaptado pela autora

Notando a falta de informagdes relacionadas aos concorrentes da empresa,
solicitou-se essa informagao posteriormente a empresa, no dia 8 (oito) de fevereiro,

que apontou duas concorrentes diretas: as empresas Linkage (Figura 34) e Mil
Tecnologia (Figura 35).

Figura 34 — Logo da empresa Linkage
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Fonte: linkage.com.br (2021)
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Figura 35 — Logo da empresa Mil Tecnologia
o
o
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Fonte: miltecnologia.com.br (2021)

4.1.4 Conceituagao do Projeto

A Conceituagcao do Projeto teve inicio no dia 9 (nove) de janeiro e foi
finalizada no dia 16 (dezesseis) de fevereiro. Durante essa fase foram elaboradas
algumas ideias e planejamentos de um conceito para ser trabalhado, que tenha a
ver com a empresa. Que tipo de personalidade deve ser apresentada na proposta de
identidade visual? Que elementos podem ser utilizados? Entre outras questodes.

Com as informacgdes ja conseguidas nas outras etapas, foi-se concluindo que
seria interessante incorporar ao visual da Marca um ar pratico e eficiente, trazendo a
ideia de algo descomplicado, pensando de forma proxima aos adjetivos
mencionados durante o briefing.

Por isso, decidiu-se que a tipografia seria Sans Serif (sem serifa), para trazer
a simplicidade, a versatilidade e facil legibilidade desses tipo. Foi planejado utilizar o
azul, pela reagdo emocional apresentada por essa cor. Para o Simbolo e Elementos
de Apoio (como padrdes e texturas), decidiu-se seguir o estilo visual do minimalismo,
visto que evita excessos, trazendo a representacdo do simples desejada pela
empresa.

Por fim, como um conceito geral para ser expressado |dentidade Visual
projetada, foi idealizado trazer a ideia de papéis, representando o servigo de
digitalizagdo da empresa ou camadas, relativo ao GED da empresa.

Essas informagdes podem ser observadas resumidamente no quadro abaixo
(Quadro 3).

Quadro 3 — Decisbes sobre o conceito do projeto (continua)

Tipografia Sans serif, por ser uma categoria simples, versétil e de facil leitura

Cores Utilizagao do azul por retratar confianga, honestidade e seguranca




52

Quadro 3 — Decisdes sobre o conceito do projeto (conclusao)

Estilo Visual Seguir o minimalismo; simplificagéo das formas, evitando excessos

Conceito Geral Conceito visual relacionado a papéis e camadas, representando o GED
Fonte: A autora (2021)

Definido essas ideias, necessitava-se entdo de referéncias visuais e de certas
bases tedricas para auxiliar nas escolhas, dando inicio entdo a etapa de Estudos
Preliminares.

4.1.5 Estudos Preliminares

Como mencionado na etapa anterior, introduzindo a etapa de Estudos
Preliminares, buscou-se referéncias visuais para serem seguidas, como as da
imagem a seguir (Figura 36), além de outras referéncias visuais que podem ser
vistas em Anexo D. Nessa etapa, também foram investigados trabalhos com
embasamento, a fim de auxiliar nas definicdes de tipografias, cores, entre outros.

Figura 36 — Exemplo de Referéncias Visuais
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Fonte: Behance (2021)

A partir das decisbes mencionadas, foram elaborados dois moodboards, que
podem ser visualizados na imagem abaixo (Figura 37), e apresentados ao cliente,
para que fossem apontados suas preferéncias visuais, a fim de minimizar futuros
retrabalhos durante as fases posteriores. Esse método de trabalho é baseado nas
experiéncias profissionais do designer Montenegro (2020).
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Figura 37 — Moodboards de tipografia e cores apresentados ao cliente
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Digitalizagao e Servicos \plicagdo de Digitalizacao e Servicos
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Digitalizacao e Servicos  Digitalizacao e Servicos  Digitalizagao e Servigos
Poppins Nunito Inter
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Fonte: A autora (2021)

Em seguida, foram executados diversos rascunhos, primeiramente para
testes com diferentes tipografias, depois testou-se os possiveis simbolos, como
podem ser vistos alguns exemplos na imagem abaixo (Figura 38), analisando
conceitos a serem trabalhados relacionados a conexao, confianga, facilidade ou aos
servicos da empresa, como a digitalizagdo. Para analisar todos os rascunhos
executados durante essa etapa o Apéndice C pode ser consultado.
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Figura 38 — Exemplos de rascunhos da etapa de Estudos Preliminares da Metodologia da Apdesign
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Fonte: A autora (2021)

Apos varios rascunhos, percebeu-se que nenhuma ideia havia poderia ser
considerada satisfatoria pela autora deste trabalho. Embora as tentativas estivessem
partindo de um conceito relacionado a marca, ainda assim a personalidade dessa
marca nao parecia estar presente nos elementos que estavam sendo executados. O
nome estava projetado nos rascunhos realizados, mas a esséncia da marca nao
estava representada, talvez as cores ou a tipografia ndo estivessem representando
tdo bem a marca quanto o imaginado ou talvez os préprios conceitos trabalhados
nao estavam indo para um lado tdo correto. Pensando nesses fatores, foram feitos
diversos rascunhos, o que demandou muito tempo e ndo chegou a um resultado
considerado satisfatorio pela pesquisadora e pelo orientador.

Por esses motivos, acabou ndo se tornando mais possivel seguir o
cronograma da maneira como foi elaborado, pois embora essa etapa tenha
comecgado no dia previsto, 16 (dezesseis) de fevereiro, ndo foi concluida no dia 23
(vinte e trés) de fevereiro, como prevista. Etapa essa que so6 foi tomada como
encerrada no dia 30 (trinta) de margo, quando apds despender mais de um més com
resultados insatisfatorios, decidiu-se partir para outra metodologia.
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4.2 METODOLOGIA DE DESENVOLVIMENTO DE MARCA DE OLIVEIRA

O periodo de recesso entre os semestres, iniciado no dia 10 (dez) de abril ao
dia 20 (vinte) de julho foi utilizado para dar continuidade ao trabalho e ser estudadas
novas metodologias. Foi feita uma revisdo de literatura, a qual apontou para a
Metodologia de Oliveira (2015). Foi determinado segui-la a partir do dia 20 (vinte) de
abril. Apds isso buscou-se entender a fundo cada uma das etapas, para entao
coloca-las em pratica, como é sugerido pelo préprio autor. Finalizada a compreenséao
dessas etapas no dia 27 (vinte e sete) de abiril, deu-se inicio ao processo a partir da
etapa de Indicagao Estratégica da Marca.

4.2 .1 Indicacao Estratégica da Marca

Durante essa etapa realizou-se um segundo briefing com a empresa, uma
pesquisa de concorréncia, e definiu-se a Personalidade da Marca através dos
vetores Think, Look e Speak. Essa primeira etapa ocorreu entre os dias 7 (sete) de
maio e 8 (oito) de junho e foi importante para entender melhor a Marca e os
resultados desejados com o projeto.

Observando que Oliveira (Op. cit.) menciona pontos importantes, como
missdo, visdo, valores e ideia central da marca, que ndo haviam sido levantados
durante o primeiro briefing com a empresa, notou-se a necessidade da realizagao de
um segundo briefing com a empresa.

Com a finalidade de obter maximo proveito desse encontro, foi criado um
documento para entender melhor que informagdes deveriam ser coletadas. Nesse
documento foram pontuados, seguindo Wheeler (2008, p. 54), os assuntos
importantes a serem abordados visando a concretizagdo da mensagem da
empresa.

Alguns desses pontos foram Esséncia da Marca, onde foi esclarecido o
propdsito, os valores, a historia da empresa, entre outros; Comunicacao, que tratou
da forma como se comunicam; Pontos de Contato, em que foi compreendido o
diferencial da empresa, entre outros pontos que foram importantes para guiar a
realizagdo do segundo briefing.

Esse segundo briefing, seguindo a Metodologia de Oliveira (2015), foi entdo
realizado no dia 8 (oito) de maio, com a presenca de dois dos trés diretores da
empresa.

A partir desse briefing foram obtidas nogbes que o primeiro encontro nao
abrangeu. Como a relagdo da empresa com seus clientes; a preocupagao que eles
possuem em estar presentes no dia a dia, prestando um apoio amigavel e que a
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mensagem principal que eles gostariam de passar tem relagdo com a confiabilidade
e exceléncia, entre outros.

E relevante mencionar que nesse encontro foi conhecido a histéria de criacéo
da empresa, idealizada a partir de uma situagao real: um dos diretores da empresa
foi a uma prefeitura e péde observar toda a dificuldade enfrentada pelos funcionarios
em lidar com as numerosas pilhas de papéis nesse ambiente. Informagdo que
ajudou a compreender melhor o propdsito da empresa, ou seja, sua missao. A titulo
de informagao complementar, o briefing foi transcrito e adicionado no Apéndice D.

Nessa etapa, encaixa-se ainda a Pesquisa de Concorréncia. Para isso, foi
utiizado o método "Auditoria de Concorréncia" de Wheeler (Op, cit.,, p. 96),
analisando os concorrentes lideres do setor.

Foram examinados os seguintes aspectos: Simbolos, Significados, Forma,
Cor e Tipografia, que serviram de orientacdo para as escolhas desses aspectos na
marca construida.

As empresas selecionadas foram organizadas em grupos, de acordo com
método "Analise de Similares" realizado por POLL (2010, p. 76-79), sendo eles:
empresas do Ceara, do Brasil e do Mundo que trabalham com servigos semelhantes
aos prestados pela Digitech.

O documento que detalha essa pesquisa encontra em Apéndice E. Também
foi elaborado um quadro que sintetiza essas informagdes, que facilitou consultas
rapidas a esse conteudo (Quadro 4).

Quadro 4 — Analise de Similares Sintetizada

Simbolos Tipografia
Grupos Marcas Identificador Tipo Significados Formas Cores Categoria Classificagao Peso Semelhantes
Linkage Simbdlico Logetipe com simbolo Sistema web Curvas O. Sem Serifa Display Medium EconoSans Pro
-~
Grupo 1 Mil Tecnologia Simbadlico Loge-simbolo Analdgico/digital | Curvas e Retas ." '. Sem Serifa Humanist Extrabold Humanist 521

{Ceard) o ; N o0 : :
IdealGED Simbdlico Logo-simbolo Armazenamento Curvas N/ Decorativa Rounded Black Blippo
()
csfdigital Nominal Logotipo com acessério Conexbes Curvas ..L; Sem Serifa Geometric Bold Vartek
Montreal Simbalico Logotipo com simbole | Iniciais da empresa Curvas .O Decorativa Rounded Bold Munrolane
Grupo 2 IBM Nominal Logotipo puro Igualdade Retas . Decorativa Slab Black IBM Plex
(Brasil) S R B = .
Totvs Simbdlico Logotipo com simbole = Camadas/Interaco Curvas Sem Serifa Rounded Bold Neo Sans
Capgemini Simbalico Logetipo com simbolo As de espadas Curvas .. Manuscrito Cursive Regular The Penyst
Alfresco Simbdlico Logotipo com simbole | Camadas/Interacéo Curvas .OO. Sem Serifa Transitional Light Neue Helvetica
Y
Grupo 3 box Nominal Logotipo puro Unigo e infinito Curvas \ ) Sem Serifa Rounded Bold Hess Gothic
(Mundo) X . !
Hyland Nominal Logotipo pura - Retas Estilo Antigo Slab Regular Tangent
DocuWare Simbdlico Logotipo com simbolo Analdgico/digital Curvas e Retas ."\_J. Sem Serifa Geometric Bold Avenir Next

Fonte: A autora (2021)

A descricdo encontrada nas colunas de "ldentificador" e "Tipo" dos Simbolos
utilizados por cada empresa foi baseado na definicdo de Megatipos de Marcas
de Chaves (2012), visualizada na figura abaixo (Figura 39).
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Figura 39 — Megatipos de Marcas
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Finalizando o entendimento, j4 nessa primeira etapa de Indicagao Estratégica
da Marca, podemos perceber um aglomerado maior de informag¢des que ndo foram
coletados durante a adogao da primeira metodologia, da Apdesign. Visualizando os
quadros de informacgdes sintetizadas abaixo (Quadro 5a e 5b) e (Quadro 6a e 6b),
podemos compreender que algumas decisdes tomadas a partir da primeira
metodologia foram alteradas com a ado¢ao da segunda, sendo possivel tomar nota
de informagdes antes ndo obtidas, que a partir da metodologia de Oliveira puderam
ser abordadas, tornando o trabalho mais assertivo em questdo de representar a
marca tratada.
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Quadro 5 — Comparacgao das informagdes do briefing nas metodologias adotadas

4 Seguindo Apdesign - Seqguindo Oliveira

- Realizado dia 22/01/21 - Realizado dia 08/05/21
- Entrevista estruturada - Entrevista semi-estruturada
- Caracteristicas do projeto - Caracteristicas da marca
- Ideia de modernidade - Apoio, presenga, confianga
- Agil, simples e confidvel VR - Propésito da empresa

§ .

Fonte: A autora (2021)

Durante o Briefing, por exemplo, pode-se perceber que a entrevista passou de
estruturada para semi-estruturada, possibilitando que perguntas fora do roteiro
pudessem ser feitas, permitindo que a reunido fosse menos fechada, o que deu
abertura para o entrevistado falar mais, diferentemente da primeira.

Ambas as reunides foram importantes, visto que a primeira coletou
informacdes sobre as caracteristicas do projeto, mas a segunda possibilitou
conhecer mais sobre a marca, o que fez falta em um primeiro momento do
desenvolvimento.

E importante citar, por fim, um grande passo que foi obtido durante a
execugcao do segundo Briefing, que foi o conhecimento acerca do propdsito da
empresa, ponto que foi altamente relevante para reconhecé-la no que estava sendo
executado visualmente.
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Quadro 6 — Comparacao das informagdes de concorréncia nas metodologias adotadas

p

)

Seguindo Apdesign Seguindo Oliveira

- Apenas concorrentes - Concorrentes diretos e
diretos indiretos
- Auséncia de orientagéo - Auditoria de Concorréncia
para a pesguisa de Wheeler (2008)
- Andlise de Similares
. . | de Poll (2010)
\ N /

Fonte: A autora (2021)

A parte de Pesquisa de Concorréncia (Quadro 6a e 6b) também teve grande
mudancga entre a metodologia da Apdesign e a metodologia da Oliveira. De maneira
inicial, na primeira metodologia sé foram obtidas informag¢des sobre os concorrentes
diretos, enquanto na segunda metodologia foram obtidas informagdes sobre
concorrentes tanto diretos quanto indiretos, pois houve uma maior orientagcéo sobre
como esses poderiam ser encontrados.

Por esse motivo, durante essa etapa, ficou mais claro os motivos da
metodologia da Apdesign ndo ter se encaixado no contexto especifico desse
trabalho: pela auséncia de orientagdo. Enquanto na metodologia da Apdesign todas
as orientagbes de cada etapa encontravam-se apenas em uma tabela, a
metodologia de Oliveira ja vinha com diversos apontamentos de diferentes autores e
com toda uma bagagem tedrica e também exemplos praticos sobre cada etapa.
Assim, a metodologia de Oliveira acabou sendo mais assertiva para os objetivos
desse trabalho.

A partir de um melhor conhecimento sobre essas informagdes iniciais, tanto
no Briefing quanto na Pesquisa de Concorréncia, € que foi possivel representar a
marca visualmente, trazendo a sua esséncia para a ldentidade Visual.

4.2.1.1 Personalidade da Marca

Como mencionado no Capitulo 3, utilizou-se o método Think, Look e Speak,
sugerido por Oliveira (2015), para definir-se a Personalidade da Marca. Esses trés
pontos facilitam a materializagdo do processo visual, pois refletem a base da Marca.

Sobre o vetor Think, que define o pensamento da Marca, entendeu-se que a
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empresa pensa nela mesma como uma jungao de dois servigos: a digitalizagao e o
gerenciamento de arquivos. E importante mencionar que a marca deseja que seu
publico acredite e sinta que eles serdo sempre honestos e que estardo sempre
presentes, auxiliando no que precisarem; solicitos. Dessa forma, transmitindo
sentimentos de apoio e seguranca.

Sobre o vetor Look, que trata o aspecto visual da Marca, foi concluido que
deve-se passar uma imagem de simplicidade, baseado na preocupagao em facilitar
o cotidiano de seus clientes. Planejou-se transmitir essa facilidade através do
minimalismo, visto que é um estilo que se baseia na simplificagdo das formas.

Explicando um pouco mais sobre essa escolha, o minimalismo traz uma
nogcao de eliminar excessos e apresentar apenas o que € essencial, tornando o
visual limpo e representando essa ideia de algo simples, relacionado ao que a
empresa que repassar (NASCIMENTO, 2018).

Analisando também que a empresa possui forte motivacdo em obter
exceléncia em seus servigos, € importante também que se transmita confiabilidade,
delineando esse aspecto através de um design com formas mais curvas, trazendo
uma sensacgao mais amigavel e também com a utilizagdo de cores relacionadas.

Por fim, no que diz respeito ao vetor Speak, que define o tipo de linguagem,
pretende-se refletir o discurso aplicado pela empresa para com seus clientes:
discurso firme, forte, objetivo e claro, passando maior seguranga.

4.2.2 Linguagem Visual da Marca
4.2.2.1 Elementos Basicos

A etapa de Elementos Basicos foi iniciada no dia 9 (nove) de junho e
concluida em 15 (quinze) de junho e estudou os componentes de Nome, Simbolo,
Tipografia e Cor. Para essa etapa, foram gerados moodboards para oferecer apoio
visual ao que foi sendo definido.

4.2.2.1.1 Nome

Visto que a empresa ja possui uma identificacdo verbal definida: Digitech, o
que foi necessario nessa parte limitou-se a entender a razdo da escolha do nome.
Durante o segundo briefing foi mencionado que se trata da combinacédo entre as
palavras digitalizacdo e tecnologia, relacionadas aos principais servigos prestados
pela marca.

Pensando em retirar o termo "Digitalizacdo & Servigos" presente na logo
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utilizada anteriormente, que nada transmite sobre a personalidade da Marca, além
de que "servigos" € algo bastante vago. Planejou-se manifestar junto a logo uma
outra frase, que em vez de trazer os servicos prestados, evidencie sua esséncia da
marca.

Wheeler (2008, p. 58) traz o conceito de tagline: "é uma frase curta que
captura a esséncia, a personalidade e o posicionamento da marca". Segundo a
autora, a consistente exposicdo dessa tagline reforga a mensagem da empresa e
ajuda a criar interesse por parte do consumidor.

Para definicdo da tagline, foram analisadas palavras-chave acerca da
Esséncia da Marca, chegando nas seguintes palavras: Seguranga, Amigavel, Facil e
Confiavel. Utilizar essas quatro palavras poderia gerar uma frase relativamente
grande, o que nao é o objetivo da tagline.

Entdo, a fim de reduzir a quantidade de palavras foi possivel perceber que
Seguranca e Confiavel poderia gerar redundancia, seguindo o raciocinio de que se
um produto ou servico € seguro, conquista-se a confianga do cliente. Em relacéo a
uma outra palavra: Amigavel, ja pretendia-se representar essa caracteristica
visualmente, através do Simbolo ou Tipografia.

Retirando essas palavras, manteve-se: "Segurangca e Facil". O que foi
alterado depois para "Seguro e Facil". Incorporando a linguagem objetiva
relacionada ao vetor Speak comentado anteriormente, foi pensado, por fim, em
trazer a tagline como: "Seguro. Facil.", trazendo essa frase de uma forma bastante
direta, inserindo ainda mais a Personalidade da Marca.

Durante o processo de definicdo, foram pensados em outras taglines, como
pode ser visualizado no imagem a seguir (Figura 40).
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Figura 40 — Moodboard referente ao componente Nome

Nomes

Digitech

Digitech

Seguro e Facil

Digitech

Seguro e Claro

Digitech

Seguro. Facil.

Digitech

Seguro. Claro.

Fonte: A autora (2021)

4.2.2.1.2 Simbolo

No que diz respeito ao Simbolo, € um aspecto importante que visa reforgar o
significado de uma Marca, de forma sintetizada.

No caso do trabalho em questédo, foram selecionados alguns simbolos que
possuem ligagdo com a area da tecnologia (Figura 41), relacionados de alguma
forma aos servigos prestados pela empresa, seguindo o estilo minimalista ja definido
no vetor Look, com o objetivo de que sirvam de referéncia na criagao do real simbolo
da Marca.
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Figura 41 — Moodboard referente ao componente Simbolo
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Fonte: Adaptado de Adobe Stock (2021)

4.2.2.1.3 Tipografia

Para a busca de tipografias que se adequem a esséncia da empresa, foi
utilizado como referéncia as tipografias mais visualizadas durante processo de
Analise de Similares da etapa de Indicacdo Estratégica da Marca. A partir disso, foi
observado que a categoria do tipo Sans Serif esteve presente na maioria dos casos,
juntamente com a classificagdo Rounded e peso Bold.

Coincidentemente, essas caracteristicas encaixam-se com as necessarias
para representar a empresa em questdo. Primeiramente, uma tipografia de categoria
sem serifa transmite uma ideia de algo simples, visto que n&o possui ornamentos,
serifas nos finais dos tragos ou mesmo transigdo visivel entre grosso e fino
(WILLIAMS, 1995, p. 87-88).

A categoria sem serifa representa bem um dos objetivos da empresa, que é
passar uma ideia de algo n&do complexo, objetivo cumprido através da redugado de
elementos nessas tipografias. Além disso, as fontes sem serifa possuem uma facil
leitura, - principalmente em locais com pouco texto, como € o caso de um logotipo -
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desempenhando a dedicacdo da empresa em ser facilitadores da vida de seus
clientes.

Outra caracteristica da empresa € a de estar sempre presente, apresentando
apoio para que o cliente se sinta seguro. Nesse ambito, a utilizacdo de formas
curvas pode reforgar essa caracteristica, transmitindo sensacado de proximidade e
segurancga. Por esse motivo, foi escolhido uma tipografia de classificagdo Rounded,

Por fim, no que diz respeito ao peso, foi pensado que a tipografia deve
representar a forma de comunicagdo da empresa. Desse modo, buscou-se a
utilizagcado da tipografia em peso Bold, para trazer a ideia de forga expressada na
comunicacdo da empresa. As Tipografias testadas podem ser visualizadas na
imagem a seguir (Figura 42).

Figura 42 — Moodboard referente ao componente Tipografia

Tipografia

Semibold Bold Semibold Bold

DIGITECH DIGITECH DIGITECH DIGITECH
Digitech  Digitech Digitech Digitech

digitech  digitech digitech digitech
Nunito Baloo Tammudu 2
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DIGITECH DIGITECH
Digitech Digitech
digitech digitech
Ubuntu Quicksand
Semibold Bold Bold
DIGITECH DIGITECH DIGITECH
Digitech Digitech Digitech
digitech digitech digitech
Rajdhani Comfortaa

Fonte: A autora (2021)
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4.2.2.1.4 Cor

O estudo de cores teve como base os conhecimentos expostos em Heller
(2013) sobre como as cores estdo conectadas as emogdes de quem as observa.
Analisando que cores poderiam ser utilizadas para representar a empresa, foi
considerado que a cor azul poderia ser uma das melhores a ser trabalhadas.

O Azul é mencionado como a cor da simpatia, harmonia, amizade e
confianga. Sendo o0 azul uma cor excelente para expressar a caracteristica amigavel
da empresa e transmitir a segurancga e a confianga almejada.

Buscando uma cor secundaria para representar os conceitos buscados pela
empresa, foi encontrado um termo nomeado por Heller (2013) de acorde cromatico?.

Analisando possiveis combinagdes de acordes cromaticos, foi encontrado
Azul-Prata-Cinza, que juntos formam o acorde da tecnologia e da funcionalidade.

Por fim, definiu-se as tonalidades que seriam utilizadas, de modo que
existisse harmonia entre as trés cores designadas (Figura 43).

2 Segundo a autora, um acorde cromatico € composto por no minimo duas cores € no maximo cinco,
sendo responsavel pelo efeito que a cor principal transmite. Por exemplo, o acorde cromatico azul-
verde transmite descontracgao.
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Figura 43 — Moodboard referente ao componente Cor

Cores

Independancy

Bright Navy Blue

Silver Sand
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4.2.2.2 Elementos Complementares

A etapa de Elementos Complementares teve inicio em 20 (vinte) de junho e
sua conclusdo em 29 (vinte e nove) de junho. Explorou os componentes de
Imagética, Forma, Movimento e Som. Nessa etapa, assim como em Elementos
Basicos, foram gerados moodboards para oferecer apoio visual ao que foi sendo
definido.

4.2.2.2.1 Imagética

Neste parametro, apresentam-se todas as imagens que servirdo de referéncia
para criacdo da identidade, planejando clarificar visualmente a personalidade da
marca em questdo. Assim, conhecendo melhor a orientacdo visual, a fim de
aperfeicoar o seu desenvolvimento. Tomando como base a Personalidade da Marca,
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foi utilizado como referéncia pictogramas associados aos parametros Think, Look e
Speak definidos durante a fase de Indicacéo Estratégica da Marca (Figura 44).



Figura 44 — Moodboard referente ao componente Imagética

Imagética

Foram pesquisados imagens que representassem caracteristicas relacionadas a apoio,
conflanca, interacdo e seguranca. Algumas imagens gue remetessem a uniao de
elementos/servicos e gestdo de documentos. Além de padrbes e fundo com ar
moderno e tecnolégico, que nao se distanciasse muito das formas mais curvas.

Fonte: A autora (2021)
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422272 Forma

Como ja referido no vetor Look, do componente de Personalidade de Marca,
serao utilizadas formas simples, seguindo o estilo visual do minimalismo. Foi definido
que essas formas serdo curvas ou de cantos arredondados, a fim de fortalecer a
ideia de acolhimento e proximidade.

Tendo em conta as caracteristicas visuais desejadas, e investigado através de
Verbran (2020) o que cada Forma transmite, as que serdo interessantes de
representar a Marca, pelas sensagdes que geram, sao: os circulos, as linhas
horizontais ou quadrados e retangulos.

Os circulos porque transmitem sensacao de acolhimento, as linhas verticais
tendem a parecer estaveis, passando confianga e os retangulos expressam forga e
seguranga.

Na imagem a seguir (Figura 45) é possivel analisar essas Formas e também
algumas derivagdes, que serviram de referéncia durante o desenvolvimento da
Marca Gréfica.
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Figura 45 — Moodboard referente ao componente Formas

Formas

Serao utilizadas formas simples, seguindo o estilo visual do minimalismo, como forma
de deixar a Identidade Visual mais limpa. Foi definido que essas formas serdo curvas ou
de cantos arredondados, a fim de fortalecer a ideia de acolhimento e proximidade. O
que ndo pode ser assegurado através da utilizacdo de formas com cantos duros.
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Fonte: A autora (2021)

4.2.2.3 Orientacao Criativa

Do dia 22 (vinte e dois) a 29 (vinte e nove) de junho foi desenvolvida a
Orientagdo Criativa do projeto (Figura 46). Nela contém uma sintese, de forma
visual, de todas as informagdes relevantes do projeto até essa etapa. A partir da
Orientacao Criativa, o restante do processo de criagdo da Marca Grafica foi
facilitado, visto que nesse moodboard foi reunido as principais referéncias visuais a
serem seguidas.



Figura 46 — Moodboard de Orientagéo Criativa
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4.2.2.4 Marca Grafica

O desenvolvimento da Marca Grafica teve inicio logo que concluida a
Orientacao Criativa, tendo sua concluséo no dia 20 (vinte) de julho de 2021.

Essa fase possuiu desenvolvimento de diversos rascunhos e desenhos de
teste, que podem ser visualizados na figura abaixo (Figura 47) e podem ser
visualizados de forma completa e com melhor qualidade no Apéndice F.

Figura 47 — Exemplos de testes para etapa de Marca Grafica
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Fonte: A autora (2021)

De todo o material, duas Marcas Graficas desenvolvidas apresentaram bons
resultados (Figura 48) e foram submetidas a avaliagdo do cliente através de um
encontro realizado no dia 18 (dezoito) de julho, em que participaram os trés diretores
da empresa.

A empresa optou pelo uso da Marca Grafica com as letras "d" e "g"
entrelagadas representando conexao e apoio, seguida da tagline "seguro. facil.".
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Figura 48 — Marcas Gréficas apresentadas ao cliente

digitech

seguro. facil.

digitech

completa.

Fonte: A autora (2021)

4.2.2.5 Elementos Aplicados

Essa etapa foi realizada entre os dias 23 (vinte e trés) e 30 (trinta) de julho.
Foram criadas aplicagbes, de acordo com o solicitado pela propria empresa.

As aplicag¢des foram executadas a partir de dois estilos visuais principais, um
possuindo elementos mais simples, utilizando-se basicamente de elementos graficos
retirados do Simbolo, seguindo o exemplo da figura abaixo (Figura 49).
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Figura 49 — Aplicagéo do pen card seguindo o primeiro estilo

d'Q-‘tech

S€QuUro. facj

Fonte: A autora (2021)

Ja o segundo estilo visual pendeu para uma linha com utilizacdo de
padronagem (Figura 50), utilizando um entrelagamento entre o Simbolo sem as
hastes das letras "d" e "g".
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Figura 50 — Aplicag&o do pen card seguindo o segundo estilo

d&g digitech

S€Quro, fej

Fonte: A autora (2021)

O cliente acabou nao tendo uma preferéncia entre os estilos apresentados.
Porém, é importante ressaltar que, assim que apresentada as aplicagdes, o cliente
pediu de imediato os arquivos para imprimir, revelando grande satisfagdo com o
trabalho executado.

4.2.3 Explicagao da Linguagem da Marca
4.2.3.1 Livro da Marca (Brand Book)

Nessa fase, foi sintetizado os aspectos mais importantes do trabalho,
efetivando todos os elementos definidos nas fases anteriores, concluindo o processo
de Construgdo da Marca. Esse registro foi desenvolvido entre os dias 26 (vinte e
seis) de julho de 2021 e 3 (trés) de agosto de 2021 e pode ser visualizado no
Apéndice - G.
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5 APRESENTAGAO DA IDENTIDADE VISUAL

No Capitulo anterior (Capitulo 4), foi explorado acerca do Processo de
Construgdo da Marca, passando pelos resultados obtidos em cada etapa de cada
uma das Metodologias.

Ja nesse Capitulo, sera apresentada a Marca Final, juntamente com as
aplicagbes desenvolvidas, detalhando as escolhas feitas referentes aos aspectos
visuais da Marca Grafica produzida.

5.1 TAGLINE

Como mencionado no Capitulo 4, analisando palavras-chave acerca da
Esséncia da Marca, chegou-se em: Seguranca, Amigavel, Facil e Confiavel.

Depois de algumas conclusdes retirou-se as palavras confiavel e amigavel,
restando Seguranga e Facil, que depois transformou-se em "seguro. facil.",
adequando-se a linguagem objetiva da Marca.

Explorando um pouco mais acerca dessa Tagline, € possivel expor que a
palavra "seguro” trata-se da representacao verbal do servigo prestado pela empresa,
no caso, o servico de digitalizacdo, em que os papéis serdo submetidos a esse
procedimento e o cliente pode ter total confianca de que o servigo sera bem
executado e tudo correra bem.

Seguindo a explicagdo, a segunda palavra refere-se a preocupagado da
empresa em facilitar a vida de seus consumidores, algo que se reflete no produto da
empresa, o GED (Gerenciador Eletrénico de Documentos), desenvolvido de forma a
parecer facil de utilizar, mesmo para pessoas que nao possuem muito contato com
tecnologia. Por esse motivo, é um produto "facil".

Por fim, as pontuacdes sao utilizadas para reforgcar a representacdo de
comunicacdo da empresa, que € de uma linguagem clara e objetiva. A
materializacao dessas escolhas pode ser visualizada na figura a seguir (Figura 51).
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Figura 51 — Apresentacao da Tagline

projetar a comunicagéo

seqQuro! fci")c:il.r

—

representar o servigo representar o
da empresa produto da empresa

Fonte: A autora (2021)

Durante a apresentagdo dessa Marca Grafica ao cliente, foi perguntado se
essa Tagline poderia ser alterada de acordo com certas necessidades. Uma situagao
mencionada pela empresa foi que ao terminar as digitalizagcbes, os papéis originais
sdo devolvidos em pastas com adesivos identificadores da empresa, seguido do
termo “digitalizado”, indicando que os papéis de dentro da pasta foram todos
digitalizados.

Perguntado se executam outros tipos de entregas desses materiais, foi
respondido que entregam adesivos de CDs/DVDs e Pen Cards. Pensando nisso,
foram desenvolvidas variagdes da Tagline com os termos relacionados aos objetos
entregues, como “digitalizado.” para as pastas com devolugdo de papéis originais,
“gravado.” para CDs e DVDs e “arquivado.” para os pen cards (Figura 52).

Figura 52 — Variagbes da Tagline

digitalizado. gravado. arquivado.

Fonte: A autora (2021)

5.2 TIPOGRAFIA

Para a busca de tipografias que se adequassem a esséncia da empresa, foi
utilizado como referéncia as tipografias mais visualizadas durante processo de
Analise de Similares, descrito no Capitulo 4, na etapa de Indicagéo Estratégica de
Marca.

A partir disso, foi observado que a categoria do tipo Sans Serif esteve
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presente na maioria dos casos, juntamente com a classificagcdo Rounded e peso
Bold. Essas caracteristicas encaixaram-se com as necessarias para representar a
empresa em questao.

Primeiramente, uma tipografia de categoria Sans Serif transmite uma ideia de
algo simples, visto que ndo possui ornamentos, serifas nos finais dos tragcos ou
mesmo transigao visivel entre grosso e fino, representando bem um dos objetivos da
empresa, que é passar uma ideia de algo nao complexo. Além disso, as fontes sem
serifa possuem uma facil leitura, - principalmente em locais com pouco texto, como é
0 caso de um logotipo.

Outra caracteristica forte da empresa é estar sempre presente, prestando um
apoio amigavel, para que o cliente se sinta seguro. Nesse ambito, a utilizagado de
formas curvas reforca esse modo de trabalhar da empresa. Isso porque as formas
arredondadas sao utilizadas para transmitir sentimentos positivos; sensacédo de
proximidade e segurancga. Sendo assim, a classificagcdo que mais se encaixa nessas
caracteristicas € a do tipo Rounded.

Pensando na forma de comunicagao da empresa, de firmeza e forca como
forma de transmitir confianga no que esta sendo dito, além dos ja citados "objetivo e
claro", foi pensado que o ideal para representar essa personalidade é utilizar pesos
do tipo “Bold”, que poderao expressar essa ideia de forga.

Nesse sentido, a tipografia escolhida por possuir essas caracteristicas foi a
Comfortaa (Figura 53).

Figura 53 — Tipografia Utilizada

sem serifa:
ideia do simples;
facil leitura.
bold:

comunicagdo
firme e forte

‘ rounded:
amigavel;
confiavel.
Fonte: A autora (2021)
Planejando a forma em que a tipografia sera visualizada, foi explorado que

segundo Williams (1995, p. 109), as palavras em caixa-alta sdo mais dificeis de ler
por possuirem altura e largura similares. Pensando que o nome da empresa tera
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uma apresentagdo forte relacionada ao peso, juntamente com o raciocinio de
Williams (Ibid.), foi interessante que a tipografia fosse exposta em sua forma
minuscula, evitando volume de informacéao (Figura 54).

Figura 54 — Apresentacao do Logotipo

digitech

seguro. facil.

Fonte: A autora (2021)

5.3 CORES

Segundo Wheeler (2008, p. 118) as cores sao usadas para “expressar
personalidade e estimular associagdes.” A autores menciona ainda que as
aplicagdes de cores no design de ldentidade de Marca, tradicionalmente, é feito com
a cor primaria sendo utilizada no simbolo, enquanto uma cor secundaria é destinada
ao nome e tagline da marca.

Seguindo a autora, foi estudado qual a cor seria utilizada de forma primaria
para representar a personalidade da empresa em questao.

Heller (2013, p. 47), menciona que o azul € a cor da simpatia, harmonia,
amizade e confianga. Sendo uma cor excelente para expressar a caracteristica
amigavel da empresa e transmitir a seguranca e a confianca almejada.

Pensando no tom de azul a ser trabalhado, encontrou-se em Heller (2013,
p. 78-79) um azul chamado "Indanthrone Blue" ou Azul de Indantrona (Figura 55),
presente em todas as etiquetas de vestimentas azuis da década de 50. Isso porque
no que se trata de tinta, sdo corantes excelentes, que obtiveram um sucesso enorme
na industria das cores naquela época.
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Figura 55 — Indanthrone Blue

Fonte: Stoneground Paint Co. (2021)

Segundo Heller (Ibid.), o Indanthrone Blue € um corante altamente resistente
a lavagem das roupas e exposi¢ao a luz. Por isso, rapidamente tomou o lugar de
outras tintas que estavam no mercado da época, pela capacidade de permanéncia
inalteravel do azul, independentemente dos danos causados as pecas.

Pensando em toda a historia por tras dessa cor e combinando-a com as
informagdes da Esséncia da Digitech, relembrou-se da dedicacdo que a empresa
tem em "estar sempre presente”, assim como a cor Indanthrone Blue também esta
sempre presente onde é aplicada. Desse modo, incorporou essa cor ao projeto para
que fizesse parte do conceito por tras da Marca, reforgando sua mensagem.

Como a cor secundaria, encontrou-se o acorde cromatico Azul-prata-cinza,
que representa a tecnologia e a funcionalidade.

A cor prata, em Heller (2013, p. 466) aparece como a cor do que € moderno,
tecnolégico e funcional. A autora cita ainda que por volta de 1920, o prata
desempenhou grande papel no design, com o surgimento do estilo “streamline”,
ficando associado ao que é novo.

Por fim, o cinza em Heller (2013) & visto como uma cor sem forga, que
dependera das cores com a qual esta sendo combinada, para tomar significado. No
caso, essas cores vao ser o azul e prata, que como visto através dos acordes
cromaticos, transmitem boas qualidades. Quanto ao tom, pelo fato de ja possuir uma
cor clara: o prata, foi decidido trabalhar com um cinza-escuro, a fim de obter maior
versatilidade e harmonia visual.

Concluido esse raciocinio, segue a definicdo das cores utilizadas: Azul, Cinza
e Prata (Figura 56).
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Figura 56 — Apresentacao da Paleta de Cores

azul cinza: prata:
amigdvel e confidvel versatil e harménico moderno e funcional

a combinagdo entre azul-prata-cinza € o acorde cromatico da tecnologia e funcionalidade

Fonte: A autora (2021)

5.4 SIMBOLO

Ja ao que diz respeito a Criacao do Simbolo, foi baseado em um conceito que
uniu algumas caracteristicas presentes na empresa. Primeiramente a ideia foi utilizar
as duas consoantes iniciais do nome da empresa, relacionado ao servigo de
digitalizacdo, essencial para a existéncia da Marca, e também motivo de sua
criacao.

Uniu-se esse conceito do "d" e "g" com algumas formas que possuiam
significados interessantes para a marca (Figura 57), como a ideia de algo "linkado",
relacionando com a area de tecnologia da empresa. E esses elementos interagindo
de uma forma visual transpassada, gerando essa ideia de apoio. Por fim, tem-se
essa proximidade entre os elementos, materializando o conceito de conexao entre a
empresa e seus clientes.

Figura 57 — Conceito de Criagdo do Simbolo

digc;tgech N CO N % N OO

letras da marca link Qpoio conexdo

Fonte: A autora (2021)



82

5.5 AMARCA

Depois do mencionado, obteve-se o seguinte resultado final de Marca Grafica
(Figura 58).

Figura 58 — Marca Gréfica Final

digitech digitech

seguro. facil. digitalizado.

digitech digitech

gravado. arquivado.

Fonte: A autora (2021)

5.6 FORMAS

Como pode ser observado pelo tépico de Simbolo e de Marca e até mesmo
no de Tipografia, foram utilizadas Formas arredondas para representar a Marca. Isso
porque as formas mais curvas trazem sensac¢ao de acolhimento e de proximidade,
materializando a forma amigavel com a qual a empresa interage com seus
consumidores.

As formas circulares, visualizadas em algumas letras da tipografia, como o
"d", o "g", "a" e "0", sdo um simbolo de colaboragdo e transmitem sensacao de
estabilidade e acolhimento. As formas circulares transpassadas, carregam também
uma mensagem muito positiva de unido, cooperagao e amizade (Figura 59).
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Figura 59 — Exemplo de Formas

Fonte: A autora (2021)

5.7 RECURSOS DE APOIO

Por fim, foram desenvolvidos também Recursos de Apoio, para ajudar a
compor os materiais de aplicacdo, agregando ao sistema. Nessa parte, foram
desenvolvidos alguns grafismos (Figura 60) e um padrao criado a partir das letras
sem as hastes (Figura 61).

Figura 60 — Grafismos desenvolvidos como auxilio para a composigao de materiais

A a

simbolo isolado circulos conectados partes dos circulos

Fonte: A autora (2021)
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Figura 61 — Padrdo desenvolvido como auxilio para a composi¢céo de materiais

Fonte: A autora (2021)

5.8 APLICACOES

Foram aplicados e apresentados ao cliente dois estilos de arte, uma com
menos informagdes, utilizando-se dos grafismos desenvolvidos, enquanto o outro
estilo baseou-se no padrao criado. Foram obtidos os seguintes mockups:



5.8.1 Primeiro Estilo

Figura 62 — Mockup do Cartéo de Visitas

Fonte: A autora (2021)
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Figura 63 — Mockup do CD

Fonte: A autora (2021)
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Figura 64 — Mockup do DVD

digitech

seguro, facil

Fonte: A autora (2021)
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Figura 65 — Mockup Adesivo de Pasta

digitech
digitalizado.

Fonte: A autora (2021)
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Figura 66 — Mockup do Pen Card

digitech

Seguro, facil

Fonte: A autora (2021)
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Figura 67 — Mockup do Envelope

digitech

seguro. facil.

CHEPY: 08 546 B940001-01
A Ersban do Qusines, 101, Sala 15, Painarriim

Fonte: A autora (2021)
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Figura 68 — Mockup do Papel Timbrado

Fonte: A autora (2021)



5.8.2 Segundo Estilo

Figura 69 — Mockup do Cartéo de Visitas

Fonte: A autora (2021)
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Figura 70 — Mockup do CD
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Fonte: A autora (2021)
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Figura 71 — Mockup do DVD

ad

digitech

seguro. facil.

Fonte: A autora (2021)



Figura 72 — Mockup Adesivo de Pasta

Fonte: A autora (2021)
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Figura 73 — Mockup do Pen Card

digitech

S€Quro. facj;

Fonte: A autora (2021)
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6 CONSIDERAGCOES FINAIS

Chegando ao fim deste trabalho, observamos que ele apresenta uma
discussao sobre o processo de desenvolvimento da ldentidade Visual de uma
empresa, a Digitech.

No decorrer do trabalho, exploramos a evolugdo da ldentidade Visual e
tentamos compreender a importancia de sua presenga no mercado de trabalho
atualmente, seja para diferenciar uma empresa, fazé-la semelhante as demais da
area ou simplesmente para conquistar o consumidor.

Explanando acerca da metodologia, como mencionado no Capitulo 3, o
trabalho foi executado em dois semestres, inicialmente seguindo a metodologia da
Apdesign, seguindo depois para uma metodologia desenvolvida por Oliveira (2015).

Apos compreendida as etapas de cada metodologia, iniciamos o Processo de
Construcao da Marca, onde reunimos informacgdes sobre a Personalidade da Marca
e Concorréncia, Elementos Basicos e Elementos Complementares, para dar inicio a
producao da Marca Grafica. Gerando, por fim, o Livro da Marca, como forma de
Explicar a Linguagem construida.

No processo inicial da segunda metodologia adotada, foram percebidos
melhores resultados em relacéo a primeira, como no segundo briefing, realizado sob
a metodologia de Oliveira (lbid.), em que foram coletadas informag¢des que foram
importantes ao desenvolvimento, mas que n&o estavam presentes no primeiro
momento. Somente a partir dessa segunda metodologia, passamos a compreender
melhor como a empresa pensa, Como se Vé e Como se comunica.

Podemos ver isso a partir de uma analise comparativa entre as metodologias,
que foi explorada no Capitulo 4. Observando a adog&o das metodologias em
diferentes periodos foi possivel entender sobre as dificuldades sentidas durante o
processo, que foram ficando cada vez mais claras durante a execug¢ao do trabalho
com a segunda metodologia.

Primeiramente, a falta de orientagdes mais detalhadas na metodologia da
Apdesign, em comparagdo com a de Oliveira, fez com que algumas informagdes
importantes acabassem nao sendo coletadas. Alguns exemplos, que foram
coletados na segunda metodologia foram: o propésito de criagdo da empresa, sua
historia, sua visao, sua forma de comunicagao, concorrentes diretos e indiretos na
mesma area, entre outros. Essas informacdes serviram depois de base para a
construcao da esséncia da Marca, que fizeram parte de sua Identidade Visual.

A metodologia de Oliveira (2015) também trouxe um conteudo amplo e
bastante detalhado sobre cada etapa do processo e trazendo técnicas de autores
com experiéncia na area, o que facilitou ndo sé o entendimento tedrico, como
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também auxiliou na parte pratica do projeto.

Tomando observacgdes sobre o processo de desenvolvimento do trabalho e
sobre seus resultados, embora tenha sido necessario estender todo o prazo e mudar
de metodologia, mediante as falhas encontradas no processo, encontrou-se
contentamento durante sua finalizagdo. Isso nédo sé pelo projeto ter chegado ao fim,
mas também por perceber a satisfagdo com a qual o cliente observou os resultados
obtidos e seu entusiasmo em querer utilizar de imediato os materiais desenvolvidos,
de forma que compensou toda a dedicagao depositada ao projeto.

Préximo a finalizagdo desse trabalho, acredito ser importante ressaltar que o
ponto alto desse projeto, indo além da troca de metodologia, foi a percepcéo de que
a primeira metodologia adotada nédo estava sendo a mais adequada para o caso
tratado. Ao mesmo tempo, ndo se descartou o que foi obtido previamente, mas se
usou como base para melhorias durante a execu¢do da segunda metodologia,
observando os pontos falhos, preenchendo lacunas informacionais e entendendo
ainda mais sobre o processo de construgao do trabalho e sobre a marca.

A falha percebida durante o processo enriqueceu o trabalho, pois a partir
disso pude entender muito mais a fundo o que foi realmente importante para cada
etapa, descobrir sobre a marca e ajudar o cliente a explora-la. Desse modo, fica-se
compreendido a importancia do que foi sendo construido e n&do somente o resultado
conseguido no fim do trabalho.

Em conclusao, refletindo sobre todo o trabalho, € possivel analisar que ele
pode ser utilizado tanto como base de orientagdo para a construgdo de marcas,
quanto para compreender a utilizagdo de diferentes metodologias seus impactos
durante o processo.
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APENDICE A — BRIEFING REALIZADO DURANTE APLICAGAO DA
METODOLOGIA DA APDESIGN

Sobre a empresa (segundo Des1gnON, 2021)

Portfélio da empresa (segundo PHILLIPS, 2018)

01. Qual area de atuagdo em que a empresa se encaixa?

R: Servigos de digitalizacdo e gerenciamento eletronico de documentos. Além
de servicos de desenvolvimento e analise de sistemas.

02. Quais os lugares em que a empresa atua?
R: Chorozinho, Ocara, Tabuleiro do Norte e Madalena, no estado do Ceara.
Atuando também na capital de Sao Paulo.

Sobre o produto/servigo (segundo Des1gnON, 2021):
Analise setorial (segundo PHILLIPS, 2018):

03. Qual é o publico-alvo ou mercado-alvo de seus servigos?
R: Prefeituras e camaras municipais.

04. Cite trés adjetivos para sua marca, produto ou servigo.
R: Agil, simples e confiavel.

05. Cite um ou dois adjetivos que ndo condizem com sua marca, produto ou
servigo.
R: Complexo.

06. Qual o diferencial do seu produto/servico em relacdo ao seus
concorrentes?

R: Os softwares desenvolvidos pela empresa sao feitos sob medida para os
clientes, pensando em deixar os processos mais praticos para quem vai usar.

Objetivo/visao (segundo Des1gnON, 2021):

Objetivos do negodcio e estratégias do design (segundo PHILLIPS, 2018):

07. O que espera atingir com a nova marca? Qual sua expectativa?

R: Passar ideia de uma empresa mais moderna e mais relacionada a
tecnologia.
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08. Qual a maior dificuldade que a empresa possui para destacar-se no
mercado?

R: Esse mercado ja é dominado por empresas muito especificas, para uma
empresa nova entrar nesse mercado, conseguir licitagbes, entre outros. E
complicado, porque os clientes geralmente ja possuem uma empresa a qual
recorrer, sendo novo no mercado é dificil de ganhar licitagées.

Sobre a marcal/logo (segundo Des1gnON, 2021):

Natureza do projeto e contexto (segundo PHILLIPS, 2018):
09. Quais motivos o levaram a querer mudar visualmente sua marca?
R: A antiga ndo passa nenhuma ideia do que a empresa faz.

10. Qual mensagem vocé imagina que sua marca transmite atualmente aos
clientes?
R: A marca atual da ideia de ultrapassada.

11. Qual mensagem vocé deseja passar aos clientes através de sua marca?
R: Uma mensagem de uma empresa moderna e da area da tecnologia.

Informacgdes adicionais (segundo Des1gnON, 2021):

12. Possui alguma informag&o ou observacgdo adicional que seja importante
no projeto?

R: Nao.

13. Possui alguma condigéo ou restricdo que influencie no projeto?
R: Nao.

Apéndices (segundo PHILLIPS, 2018):

Principais conclusdes: O entrevistado explicitou que espera que o projeto
passe ideia de modernidade e tecnologia. Os adjetivos agil, simples e confiavel
foram citados como relacionados a marca.
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APENDICE B — CRONOGRAMA GERAL DESENVOLVIDO DURANTE
APLICAGAO DA METODOLOGIA DA APDESIGN

Cronograma 1

Descricéo Data Inicial Data Final
Reviséo da literatura 14/09/2020 19/03/2021
Definicdo de framework 01/12/2020 15/12/2020
Ajustes de escrita 01/12/2020 09/03/2021
Etapa de briefing 08/12/2020 26/01/2021
Detalhamento do cronograma 26/01/2021 27/01/2021
Etapa de investigacéo e analise das informagdes 26/01/2021 09/02/2021
Escrita da parte pratica do trabalho 26/01/2021 09/03/2021
Etapa de conceituacao do projeto 09/02/2021 16/02/2021
Etapa de estudos preliminares 16/02/2021 23/02/2021
Etapa de anteprojeto 23/02/2021 02/03/2021
Etapa do projeto final 02/03/2021 09/03/2021
Etapa de producgao do projeto 02/03/2021 09/03/2021
Revisdo da redacéo 09/03/2021 16/03/2021
Finalizacéo e entrega do trabalho para a banca 16/03/2021 02/04/2021
Defesa do TCC 02/04/2021 16/04/2021
Entrega das Correcdes 02/09/2021 30/09/2021

Fonte: O autor (2021)
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APENDICE D — BRIEFING REALIZADO DURANTE APLICAGAO DA
METODOLOGIA DE OLIVEIRA

J. Minha primeira pergunta tem a ver com o nome da empresa. Ele é a juncao
de dois nomes, quais sao?

P. Digitalizacado e Tecnologia.

J. Sobre os servigos de vocés, quais sdo exatamente?

P. Servicos de processamento de documentos administrativos, que é a
digitalizagao, servigos de desenvolvimento de software e publicidade legal.

J. Se fosse para dizer que um dos seus servigos € essencial, qual seria esse
servigco?

P. A digitalizacéao.

J. Em relagdo a esséncia da marca, quando vocés abriram a empresa, vocés
podem ter pensado: "a razdo da existéncia dessa empresa € isso"...

P. Digitalizacao. Digitalizagdo e tecnologia, que € o desenvolvimento.

J. Vendo a longo prazo, qual seria a visdo que vocés tém para a empresa?

P. Com relacéo ao qué?

J. Tipo, eu quero que a minha empresa, no futuro, seja a melhor em tal coisa
ou seja referéncia em tal coisa.

P. Eu queria que ela fosse referéncia na digitalizagao.

J. Agora sobre os valores da empresa de vocés. Vamos pensar que a
empresa de vocés € uma pessoa. Se fosse uma pessoa, por quais atitudes essa
empresa seria conhecida?

P. Pela boa prestacao de servicos.

J. Poderiam dizer mais de um? Podem ser atitudes, principios, valores.

S. Honestidade, sinceridade com o cliente. Ser sincero e honesto com o
cliente. Transparéncia.

J. Que mensagens vocés gostariam de passar para o publico de vocés? No
caso, os clientes de vocés. Vocés queriam que os clientes vissem a Digitech
exatamente como?

P. Pela boa prestacao de servigos e confiabilidade da empresa.

J. Quando vocés vao para alguma reunido, apresenta algum projeto e essas
coisas, que tipo de promessa, que tipo de compromisso fica devendo a eles?

P. Fico devendo uma boa qualidade de servigo.

S. A excelente qualidade no servigo.

J. Pronto, entdo a exceléncia também seria um valor de vocés?

P. Isso.

S. Seria.
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J. Ok. A Digitech tem alguma historia por tras dela? Como vocés chegaram
onde chegaram? Como abriram a empresa?

P. Bom, a histdria que eu tive foi assim: eu vi uma caréncia muito grande da
administragao publica com a parte de digitalizagdo de documentos, que nao existe.
Quando eu vi essa parte de caréncia, vocé chegar em uma prefeitura e eles estarem
procurando o documento em pastas, que leva muito tempo para vocé encontrar os
documentos, eu tive a ideia de criar uma empresa para fazer a digitalizagao para
facilitar a vida deles. Para facilitar a vida do cliente e do usuario. No caso a prefeitura
€ o cliente, mas o usuario é o povo; a populagao, que chega na prefeitura, precisa
de um documento e eles tém que procurar em pasta, coisas que eles podem pegar
no sistema GED. Ai tem que ir & para um arquivo, como muitas vezes acontece:
"ah, t4 14 no arquivo", "vixe, tem que procurar o documento no arquivo". E muita
pasta, muita caixa, ai eu tive a ideia de criar a Digitech para digitalizar os
documentos para eles, para facilitar a vida deles e dos usuarios, que é a populagao.
Dai digitalizar e criar o GED, para que facilitasse... ele vai 13, digita o processo que
eles querem, aparece na tela, eles imprimem ou podem fazer a cépia de um arquivo
para um cliente, um usuario.

J. Isso também funciona como se fosse a misséo de vocés. Entao, o propdsito
da criacdo da marca foi ser util para os clientes de vocés, que no caso sao as
prefeituras, os funcionarios...

P. Isso.

J. De discurso, quando vocés vao discursar em alguma apresentagao,
telefonemas, que discurso vocés usam para instruir os consumidores de vocés?
Como voceés lidam com eles?

P. A gente chega, apresenta o programa, mostra a facilidade do cadastro dos
arquivos, cria o usuario pra eles, mostra que aquele é um sistema seguro, onde os
arquivos deles estdo gravados em nuvem, que eles podem acessar de onde eles
quiserem, de celular, de computador, da casa deles, no trabalho. E que aqueles
documentos estdo bem guardados e seguros.

J. Entdo pontos que vocés citam nos discursos é: facilidade e seguranca.

P. Facilidade e segurancga.

J. Certo. Agora em questado de comunicagéao, batendo ainda no mesmo ponto
de apresentacdo, como € a voz... a tonalidade... de que forma vocé se apresenta
pros consumidores?

P. Vou ter uma tonalidade de voz forte, que € para o cliente confiar naquilo
que eu estou falando. Para ele ter a seguranga do que eu estou apresentando, que
realmente ele pode confiar.

J. Agora indo além de apresentagdo, mas em questao de telefonemas... e-
mails... vocés se comunicam de forma objetiva...?
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P. De forma objetiva e clara.

J. De diferencial da empresa de vocés. Se alguém perguntasse, algum cliente
mesmo, perguntasse: qual € o diferencial da empresa de vocés? O que € que faz
com que eu escolha vocés e ndo empresa tal?

P. O meu software, que nem todo mundo tem, O GED. Pronto, pode botar: o
bom atendimento, que eu estar sempre perto do cliente. E o meu software, que é o
diferencial, que quase todas as empresas nao tém.

J. Entdo o diferencial € o bom atendimento e o GED entra como uma
vantagem competitiva?

P. Isso.

J. Esse bom atendimento, € um bom atendimento por qué? O que caracteriza
esse bom atendimento de vocés?

S. Sempre estar ali. Dar sempre um retorno pro cliente.

P. Pronto a atender, estar sempre perto pro que eles precisarem.

J. Entdo é questao de ser atencioso?

P. Isso. Ser atencioso. O cliente sente que a gente esta ali para o que ele
precisar.

J. Vocés sentiram falta de alguma pergunta, de algo que pode representar
vocés que é importante citar também?

P. E interessante falar da parte de desenvolvimento da Digitech, porque o
GED é bastante importante. Eu acho o GED mais importante do que a propria
digitalizagcdo em si, € o que controla tudo. O que chama a atengéo do cliente para a
gente ndo é a digitalizacdo e sim o GED, porque ele vai ter acesso aos documentos
dele da onde ele estiver. A seguranga que ele tem de estar ali sentado na cadeirinha
dele e "vixe, t6 precisando do processo tal" e ele da cadeira dele, ele ndo precisa se
levantar para ir procurar em pasta e digita ali, como foi cadastrado, digita 0 numero
do processo ou 0 nome e esta ali na frente dele, na tela.

J. Entdo na parte que eu perguntei assim: se fosse para escolher um servigo
que é essencial para a empresa, tu trocaria, diria que € o GED entao?

P. Eu trocaria. Trocaria. O GED. Porque ja aconteceu inclusive da gente pegar
cliente que ele ja tem os arquivos digitalizados e ele quer sé que a gente suba para
o GED. O interesse dele é s6 no GED. Ele: "ah, cara, meu interesse é s6 no teu
programa". Inclusive, eu ja recebi proposta para alugar s6 o programa, porque o
programa é que faz o diferencial para a empresa, justamente pela facilidade.

J. Tem muito cliente que pega a Digitech s6 por conta do GED?

P. Tem. Inclusive, prefeitura ja quis contratar a gente s6 com o GED, nao fazia
questao da digitalizagao.

J. Entdo o essencial de vocés é o GED mesmo?
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P. E o GED. O carro-chefe dela é o GED.
J. Entendi. Entao é isso. Obrigada.

Resumo das informagdes mais relevantes do encontro:

A nomenclatura da empresa se da pela juncao de dois nomes: digitalizagédo e
tecnologia. Sendo esses, termos ligados aos principais servigos prestados pela
empresa.

Em relagdo aos principios; valores da empresa, os entrevistados citaram: boa
prestacdo de servigo, honestidade, sinceridade e transparéncia. Porém, como um
todo, no decorrer da entrevista foram citados alguns outros interessantes termos.
Como um todo, os termos foram:

- Boa prestacéao de servigos, qualidade de servigo, exceléncia;

- Honestidade, sinceridade, Transparéncia;

- Confiabilidade, seguranca;

- Facilidade;

- Presenca (atencioso).

A construgdo e proposito por tras da marca foi devido a caréncia da
administracao publica em relacéo a digitalizacdo de documentos. A ideia central foi
criar uma empresa de digitalizagéo a fim de facilitar e juntar com o GED, para deixar
0 acesso a esses documentos ainda mais facil.

Em termos de comunicagéo, a Digitech se apresenta aos clientes de forma
objetiva e clara, utilizando um tom de voz forte, objetivando o ganho de confianga e
maior convencimento por parte do cliente sobre o trabalho da empresa.

Por fim, o servico de digitalizacdo e o software GED da empresa foram
apontados como servigos essenciais.

E interessante perceber que, no inicio, o entrevistado estava dando respostas
bem diretas, sem se aprofundar muito. Aspecto que foi mudando no decorrer da
entrevista, em que é possivel ver que algumas perguntas mais a frente, o principal
entrevistado passa estender mais suas respostas, cenario que ndo ocorreu durante
o primeiro briefing.
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APENDICE E — DETALHAMENTO DA PESQUISA DE CONCORRENCIA
DESENVOLVIDA DURANTE APLICAGAO DA METODOLOGIA DE OLIVEIRA

Essa pesquisa foi realizada através da procura em sites relacionados ao
GED.

Visto que o objetivo da empresa néao é diferenciar-se de outras do setor e sim
ser reconhecida como uma empresa da area de tecnologia, o objetivo dessa
pesquisa € procurar fatores que podem servir de referéncia para o redesign da
Marca trabalhada, buscando assemelhar-se e nao distanciar-se.

O material recolhido sera utilizado para realizagdo da técnica "Creative
Drafts", que consiste em perceber os comportamentos das Marcas da concorréncia
e iniciar o processo de solidificacdo dos Elementos da Identidade a partir das
observadas nessas outras empresas, tais como: a Cor, o Simbolo ou a Tipografia.
Este método ajuda na decisdo do caminho estético a seguir, servindo como primeira
orientagao visual.

Divisao de Grupos:

Grupo 1 - Empresas com servigos similares no estado do Ceara:
Linkage, Mil Tecnologia, |dealGED e csfdigital.

Grupo 2 - Empresas com servigos similares no Brasil:
Montreal Informatica, IBM Brasil, Capgemini e TOTVS.

Grupo 3 - Empresas com servigos similares no mundo:
Alfresco, Box, DocuWare e Hyland.

Analise dos Similares:

Grupo 1 (Ceara):
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40 S
il

INKage» Tecnologia

7\

1de@lIGE]

www.idealged.com.br

csfdigita

MAIS DE 1 BILHAO DE BOAS IMPRESSOES

Simbolos: As empresas Linkage, Mil Tecnologia e IdealGED usam
identificadores simbodlicos, enquanto a empresa csfdigital utiliza um identificador
nominal.

Analisando os simbolos € possivel perceber que dois deles utilizam o logo-
simbolo (Mil Tecnologia e lIdealGED), onde os signos estdo todos integrados
formando a unidade grafica. A empresa linkage utiliza um logotipo com simboilo,
enquanto a csfdigital utiliza um logotipo com acessoério.

Significados: Os significados que podem ser observados nas logos acima,
primeiramente é que sao todos ligados a tecnologia, mas representando diferentes
elementos que associam a esse ramo. A Linkage se utiliza do uso das tags,
encontrados em codigos web, a Mil Tecnologia trabalha com a representagdo de
dados fisicos transformando-se em digitais, a ldealGED trabalha com a questéo do
armazenamento, representando-o como o simbolo de nuvem e, por ultimo, a
csfdigital trabalha com a representagcédo de conexdes.
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Formas: Observa-se que as formas utilizadas sdo, em grande parte, formas
mais curvas e fluidas, possuindo inclusive circulos em duas das logos (ldealGED e
csfdigital).

Cores: As cores que podem ser observadas nas logos acima sao: laranja (1),
cinza (3), verde (2), preto (1), branco (2) e vermelho (1). Além disso, é possivel
analisar que todas as logos apresentam no minimo duas cores diferentes.

Tipografia: E possivel perceber no uso das tipografias, que em sua maioria,
foram utilizadas fontes mais curvas e grossas. Todas as empresas utilizaram fontes

sem serifa e a linkage utiliza uma fonte estilizada.

Grupo 2 (Brasil):

||||||||
[

I
T
ﬂ.lli
T
@

®©T1otvs  Capgominie

Simbolos: As empresas Montreal Informatica, Totvs e Capgemini usam
identificadores simbdlicos, enquanto apenas a empresa IBM utiliza um identificador
nominal.

As empresas Montral Informatica, Totvs e Capgemini apresentam um logotipo
com simbolo. Enquanto a empresa IBM apresenta um logotipo puro.

Significados: A Montreal Informatica se utiliza do uso das iniciais da marca M
e |, com o | sendo representado por ponto de exclamacgéo. A empresa IBM trabalha
com a representagao de igualdade, que pode ser visualizada na parte serifada do |,
e serifas da parte inferior do M. A terceira empresa, Totvs trabalha com a
sobreposicao de elementos; uso de camadas, representando interagcdo e
compartilhamento. Por fim, a Capgemini tras um elemento que vai além da
representacédo de algo tecnoldgico, usam o simbolo de as de espadas, simbolizando
a carta maior valor do baralho.

Formas: Nas logos das empresas Montreal Informatica, Totvs e Capgemini, é
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possivel perceber a auséncia de formas muito duras, se encaixando a presenga de
formas mais curvas e fluidas, sem nada muito reto ou totalmente quadrado. A Unica
que foge um pouco disso € a logo da IBM, que utiliza formas bem duras e retas.

Cores: As cores que podem ser observadas nas logos acima séo: azul (2),
preto (1) e cinza (1) e vermelho (1).

Tipografia: Novamente é possivel perceber um maior uso de tipografias nao
muito duras e grossas. Em maior parte, os logotipos utilizaram fontes sem serifa,
exceto pela logo da empresa IBM. A empresa Totvs se utiliza de uma fonte mais
basica, enquanto as outras trés utilizam fontes mais estilizadas.

Grupo 3 (Mundo):

& Alfresco

Hyland @) bocuware

Simbolos: As empresas Alfresco e Docuware usam identificadores
simbalicos, enquanto Hyland e Box utilizam identificadores nominais.

A empresa Alfresco e DocuWare utilizam um logotipo com simbolo, enquanto
as empresas Hyland e Box utilizam um logotipo puro, tendo representagéo
exclusivamente tipografica.

Significados: Os simbolos que conseguiram ser visualizados nas logos
acima foram, na Alfresco, ha novamente a utilizagdo de sobreposigado, assim como
visto na Totvs, representando interagédo e compartilhamento, com uso de cores que
transmitem frescor. A empresa box se utiliza da juncéo da letra “b” com a letra “0”,
para formar o simbolo do infinito, ao mesmo tempo que representa unido, um dos

valores da empresa. Por ultimo, a empresa DocuWare, assim como a empresa Mil
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Tecnologia, utiliza um conceito de dados fisicos sendo transformados em dados
digitais

Formas: Novamente é possivel perceber a auséncia de formas muito duras,
possuindo circulos e formas mais curvas. Apenas a Hyland vai um pouco contra
isso, pois possui formas mais retas em suas serifas.

Cores: As cores que podem ser observadas nas logos acima sao: azul (3),
verde (2), laranja (1), cinza (1), branco (2) e preto (1).

Tipografia: Duas das fontes apresentadas ndo possuem formas muito retas e
duras, enquanto as outras duas tipografias visualizadas sao mais retas, uma delas
possuindo serifa. Trés utilizaram fontes mais basicas, enquanto a tipografia utilizada
pela Box é estilizada.

Analise Geral:

Simbolos: No geral, foi possivel perceber que seis empresas das doze
visualizadas, apresentam identificadores simbodlicos, enquanto as outras seis
apresentam identificadores nominais.

Além disso, os logotipos que foram encontrados em maior numero foram os
logotipos com simbolo, que ao todo foram quatro. Em seguida, houveram trés
logotipos puros, dois logo-simbolos, dois logotipos com acessérios e um logotipo
com fundo.

Significados: No que diz respeito aos significados encontrados € que foi
possivel analisar que sete dos doze casos seguem um conceito relacionado a
tecnologia, repetindo-se os casos que tratam de: interacdo e conceitos de algo
analdgico sendo transformado em digital.

Formas: As formas mais encontradas foram formas curvas, cantos
arredondados, formas fluidas, circulos. Enquanto as menos encontradas foram as
formas mais retas e com cantos mais duros.

Cores: As cores mais visualizadas foram: azul e branco, que estavam
presentes em seis e cinco, respectivamente, das doze logos visualizadas. Seguidos
das cores cinza, verde e preto, presentes em quatro das doze logos analisadas.

E importante citar que, na maioria das logos analisadas, estavam presentes,
no minimo, duas cores. Dentre essas duas cores, é possivel perceber que ha uma
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como principal, sendo essa colorida, enquanto entra uma outra cor ou outras duas
cores, sendo essas neutras, variando entre cinza, branco e preto.

Tipografia: Em nove dos doze logotipos analisados, foram utilizadas
tipografias basicas, sendo oito delas fontes grossas e em onze das doze, essas
tipografias ndo possuem serifa.

Portanto, na maioria dos casos visualizados, as fontes utilizadas foram fontes
mais basicas, grossas e sem serifa. Em sete logotipos dos doze analisados, foram
visualizadas fontes mais versateis, porém nao tdo comuns, sendo marcantes, ainda
que basicas.
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APENDICE F — RASCUNHOS E TESTES DESENVOLVIDOS PARA A ETAPA DE
MARCA GRAFICA DA METODOLOGIA DE OLIVEIRA

Palavras-chave: sequro, moderno, tecnolégico, simples, forte,
an‘.u’gdveL confidvel, estdvel, acolhedor, apoio, interagdo, unido.

2 ' ©
§

V conexao
ordem
camadas
S(J interacdo
amigcivel
acolhedor
apoio
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Palavras-chave: sequro, moderno, tecnolégico, simples, forte,
amigdvel, confidvel, estavel, acolhedor, apoio, interagéo, unidgo.

A

seguro
confidvel
amigavel
ﬂC‘DlhEdDr
apoio

DIGITECH DIGITECH

Sequro. Facil.  Seguro. Fécil.

Seguro. Facil.
\/

< Qe
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Palavras-chave: sequro, moderno, tecnolégico, simples, forte,
amigdvel, confidvel, estdvel, acolhedor, apoio, interacéo, unido.

d & 4 &

digitech

seguro. facil. digitech
sequro. facil.
DIGITECH
Seguro. Facil.
DIGITECH

Seguro. Facil.

estabilidade, apoio, interagéo
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Palavras-chave: sequro, moderno, tecnolégico, simples, forte,
amigdvel, confidvel, estdvel, acolhedor, apoio, interagéo, unido.

@ 09 &) &

]
( D digitech
J sequro. facil.

i
CD DIGITECH
J Seguro. Facil

]
a3
digitech

seguro. facil.

D
DIGITECH
Seguro. Fdécil.

interagao, conexdo, apoio
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Palavras-chave: sequro, moderno, tecnolégico, simples, forte,
amigdvel, confidvel, estdvel, acolhedor, apoio, interacao, unido.

1.
% [

digitech digitech gitech

seguro. facil. seguro. facil. seguro facil.

at [

digitech digitech digitech

seguro. Facil. seguro. Facil. seguro. facil.

estabilidade, apoio, interagéo, seguro
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Palavras-chave: sequro, moderno, tecnolégico, simples, forte,
amigdvel, confidvel, estavel, acolhedor, apoio, interagéo, unido.

VN
h 4

&
A4

DIGITECH
Seguro. Facil.

@

DIGITECH

. ‘ Sequro. Facil.

seguro, conexdo, interacao, confianga, apoio
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Palavras-chave: sequro, moderno, tecnolégico, simples, forte,
amigdvel, confidvel, estdvel, acolhedor, apoio, interagéo, unido.

a2 € €

digitech digitech digitech

sequro. facil. sequro. Facil. seguro. facil.

J O L

digitech digitech  digitech

seguro. Facil. sequro. Facil. seguro. facil.

digitech digitech  digitech

sequro. facil. sequro. facil. seguro. facil.

interagdo, ordem, seguro, conexdo, unido
camadas, papéis
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Palavras-chave: seguro, moderno, tecnolégico, simples, forte,
amigdvel, confidvel, estéavel, acolhedor, apoio, interagdo, unido.

0 O C

digitech digitech digitech

seguro.facil.  seguro.facil.  sequro. Facil.

interacgdo, ordem, seguro, conexdo, unido
camadas, papéis

O O

@ digitech digitech

seguro. facil. sequro. Facil.

interagdio, seguro, conexdo, unido, apoio, estdvel, acolhedor



Palavras-chave: sequro, moderno, tecnolégico, simples, forte,

amigdvel, confidvel, estavel, acolhedor, apoio, interagdo, unido.

)

O\
V m digitech

® seguro. Facil.
digitech V

seqguro. facil.

E‘ e | DiGITECH

® Seguro. Facil.
DIGITECH u

Segquro. Facil.

conexdo, apoio, seguro, amigdvel, confidvel,
acolhedor, interagéo, unido
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Palavras-chave: sequro, moderno, tecnolégico, simples, forte,
amigdvel, confidvel, estdvel, acolhedor, apoio, interagéo, unideo.

a DIGITECH
Seguro. Facil.

seguro, confidvel
passos, ged

DIGITECH

Seguro. Facil.

digitech digitech
seguro. Facil. seguro. Facil.

seguro, confidvel, amigdvel, interagéo, unido
passos, ged
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Palavras-chave: sequro, moderno, tecnolégico, simples, forte,
amigdvel, confidvel, estdvel, acolhedor, apoio, interagéo, unio.

DIGITECH

Segquro. F3cil.

DIGITECH

Seqguro. Facil.

amigdvel, estavel, interagéo, conexéo,
apoio, uni&o, acolhimento, sequranga
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digitech

completa.

digitech

dedicada.

digitech

simples. Facil.
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digitech

companheira.

digitech

alerta. atenta.

digitech

= sem codigos.




digitech

conectada.

digitech

. seguro.

digitech

confidvel.
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APENDICE G — BRANDBOOK DA EMPRESA DIGITEH

digitech brandbook

redesign de identidade visual

a construgao
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tagline

pequena coptura da esséncia do marca.

projetar o comunicagdo
clara e objetiva

seqQuro! fécill_

representor o servigo representar o produto

do empresa da empresa
tipografia
gasso uma mensaegem de forma escrita.
sem serifa:
ideia do simples;
facil leitura,
bold: t
COMUNICOCEHD m— C f
SElEpoR omrortaaQ

| rounded;
amigdavel,

confidvel



138

cores

expresso personalidade.

azul cinzo prota:
omigdvel e confidvel wversatil e harmonico moderno e funcional

a combina¢do entre azul-prata-cinzo é o acorde cromdtico do tecnologio e funcionalidade

simbolo

refarcam o significodo da morca,

o @ - QRO - @D

letras da marca Lirk apaio conexdo
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Q marca
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suQs versoes

versao principal

digitech
seguro. facil.
digitech

seguro. facil.



fundos coloridos

possiveis aplicagdes harmonicas

() oy oyse Y 2

I N

I I I T
seguro 15cil

I I R T

positivo e negativo

quando impressio colorido ndo puder ser reglizada

@ digitech
@ dg seguro, facil,

digitech digitech
seguro, fécil. seauro. faci

C{g digitech
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recursos de apoio

grafismos

elementos graficos que ajudam a compar moteriais

A a

simbole isolado circulos conectados partes das circulos
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padroes

elemento que agrega oo sistema da marca.

obrigado!

josemillysales@gmail.com
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ANEXO A — PRODUTOS E APLICAGOES DA EMPRESA DIGITECH
ANTERIORES AO REDESIGN

DIGITECH

DIGITALIZACAO E SERVICOS
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DIGITECH

DIGITALIZACAO E SERVICOS

Digitalizagdo
Trabalhamos com tode o
processo de transformacdo de
documentos  fisicos  para
digitais com um sistema de
Eerenciamento rénico de
documento propric de nossa
empr

Publicidade Legal
Trabalhamos  com atas,
editais, avisos, extratos,
comunicados, publicagbes de
balangos financeiros e demais
tipos de publicagbes. Além o
focarmos npre no melhor
custo-beneficio do mercado.

K

Sistemas Web

uma performance
Seguranca,

Melhores servigos com
clientes satisfeitos

Buscamos exceléncia em
todos 0s processos, sempre
aprimorando e inovar
participa, com foco
constante em inovagao.

Precisando falar? Entre em contato!
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ANEXO B — MODELO DE BRIEFING PARA MARCA POR DES1GON

Briefing para Design de Marca/Branding

Este € um documento que sera usado para estudo e conceituagéo do projeto,
e que definira o escopo do mesmo. Por favor, preencha todas as questbes e
adicione informagdes que julgue ser essencial ao projeto.

NOME DO PROJETO: (a preencher pelo designer)
CLIENTE/EMPRESA: (a preencher pelo designer)
DATA: (a preencher pelo designer)

SOBRE O CONTATO

01. Seu nome

02. Seu email

03. Nome da empresa

04. Sua funcao dentro da empresa

04. Onde a empresa atua? (Pais, cidade, regiao)
05. Website da empresa

OBJETIVO/VISAO

06. Qual o objetivo do desenvolvimento desta marca?

Como esta marca ajudara no seu negocio? ex.: ter mais autoridade no
mercado; ser reconhecido pelo publico-alvo; efc.

07. Qual a visao do projeto? Qual mensagem seu produto/servigo quer
passar?

O que quer comunicar?

08. Qual a expectativa para o projeto?

O que espera atingir com a nova marca? Qual sua expectativa?

09. Atualmente, qual a maior dificuldade que sua empresa/produto possui?

SOBRE O PRODUTO/SERVICO

10. Qual é o produto ou servigo a ser desenvolvido?

11. Como o descreveria?

Ex.: O que é; Utilidades; Formas de uso e consumo; Pontos positivos e
negativos; efc.

12. E um produto/servigo novo? Ha quanto tempo esta no mercado?

13. Qual o publico-alvo e o mercado-alvo?
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Faixa etaria; sexo; classe social;, ocupagao profissional de seus consumidores
e também do mercado.

14. Cite 3 (trés) adjetivos para seu produto/servigo.

Explique-os.

15. Cite 1-2 (um ou dois) adjetivos que NAO condizem com seu
produto/servico.

Explique-os.

16. Quais seus principais concorrentes?

a. Concorrente diretos e indiretos;

b. Pontos positivos e negativos dos produtos dos concorrentes;

17. Qual o diferencial do seu produto/servico em relacdo ao seus
concorrentes?

18. Qual mensagem sua marca deve transmitir aos seus consumidores?

Ex.: Temos o servigco mais seqguro e que, ao mesmo tempo, ira facilitar seu
dia-a-dia.

SOBRE A MARCA/LOGO

19. Existe alguma marca/logo anterior ou atual?

Se sim, qual é a marca? Ha quanto tempo esta no mercado?

20. Se sim, quais motivos te levam a querer mudar? (Por favor, mande o logo
antigo em anexo).

21. Qual o texto (escrito corretamente) que devera vir no logo?

22. Possui algum slogan? Deseja que o slogan seja agregado de alguma
forma na marca?

23. Possui preferéncia de cores a serem usadas na marca?

24. Possui algum estilo, que tenha preferéncia, ou algo que deseja que faga
parte da composicdo?

25. Cite dois ou trés logos que vocé tem como referéncia. (Se houver, e caso
puder, mande em anexo juntamente com este documento).

26. Onde a marca ira ser usada?

Produtos impressos? (Embalagem, Papelaria, Banner, Pdster); Online?
(Websites, Blogs, Aplicativo, Mobile, Tablet, Redes Sociais).

INFORMAGOES ADICIONAIS
27. Qual servigo adicional vocé gostaria que seja criado? Delete os que nao
deseja.
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Quadro 7 — Servigos Adicionais

Cartao de Visitas Envelope A4

Papel Timbrado A4 Envelope Carta

Pasta A4 Modelo para Apresentacao
Perfil para Facebook Cover para Facebook
Perfil para Twitter Cover para Twitter

Perfil para Instagram Cover para LinkedIn
Outro?

Fonte: Des1gON (2021)

28. Possui alguma informagao ou observagao adicional que seja importante
no projeto? Requerimento especifico?
29. Possui alguma condicao/restricao que influencie no projeto?

PRAZO

30. Qual o prazo disponivel para criagao do projeto?
31. Alguma data especifica?
Urgéncia pode fazer com que haja um acréscimo no valor final.

Agata Yamashiro

Visual & UX/UI Designer
agatayamashiro@gmail.com
http://agatayamashiro.me
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ANEXO C — PRINCIPAIS TOPICOS DE UM BRIEFING SEGUNDO PHILLIPS

(2018)

Quadro 8 — Principais tépicos de um briefing segundo Phillips (2018)

Topicos Basicos

Conteudo

Natureza do projeto e contexto

* Sumario executivo, incluindo:
- justificativas

- objetivo do projeto

- resultados desejaveis

- responsabilidades pelo projeto

Analise setorial

* Lista de produtos

» Concorrentes

* Pregos e promogdes

* Marca

* Estudo das tendéncias
* Estratégia da empresa

Publico-alvo

* Caracteristicas do publico-alvo: sexo, faixa etaria, escolaridade,
nivel de renda, ocupagao, hobbies
+ Diferencas: regionais, culturais, nos habitos de consumo

Portfélio da empresa

* Marca
* Imagem corporativa
» Segmentagéo do mercado

Objetivos do negdcio e
estratégias de design

* Principais resultados visados pelo projeto, descritos na
linguagem de negocios
« Atividades de design, correspondentes aos resultados visados

Objetivo, prazo e orgamento do
projeto

* Descrigcao das diversas fases do projeto, especificando:
- tempo previsto

- orgcamento

- recursos humanos necessarios

- responsabilidade pela aprovagéao

Aprovacgéao, implementacéao e
avaliacao

» Aprovacgao do projeto:

- preparagao dos materiais de apresentacao

- responsaveis pela aprovagoes

* Implementagao:

- providéncias necessarias para a implementagéo
* Avaliagao:

- critérios para medir o sucesso do projeto

Informacdes de pesquisas

» Tendéncias dos negécios:
* Avancos tecnolégicos
» Langamentos de novos produtos

Apéndice

» Materiais suplementares:
- catalogos de produtos, fotos, mostruarios, artigos de jornais,
artigos cientificos, manuais, legislagbes

Fonte: Phillips (2018, p. 53)
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ANEXO D — REFERENCIAS VISUAIS COLETADAS A PARTIR DA ETAPA DE
ESTUDOS PRELIMINARES DA METODOLOGIA DA APDESIGN

T

COMPANY NAME

™ )
— Created by Wikior Verobyev

from the Mown Project
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