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RESUMO

Este projeto consiste no desenvolvimento de uma identidade visual para
a marca pessoal da psicoterapeuta Elise Haas, com base nos conceitos
obtidos durante a criagdo do DNA de marca. A metodologia aplicada foi
a TXM Branding, desenvolvida pelo LOGO UFSC - Laboratério de
Orientagdo da Génese Organizacional e estruturada em trés etapas
principais: Think (pensar), eXperience (experienciar) e Manage (gerir).

Palavras-chave: Branding, Design, DNA de marca, Identidade visual.






ABSTRACT

This project consists of developing a visual identity for the personal brand
of psychotherapist Elise Haas, based on the concepts obtained during the
creation of the brand DNA. The methodology applied was TXM
Branding, developed by LOGO UFSC - Organizational Genesis
Guidance Laboratory and structured in three main stages: Think,
eXperience and Manage.

Keywords: Branding, Design, Brand DNA, visual identity.
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1. INTRODUCAO
1.1 APRESENTACAO AO TEMA

Desenvolvida pelo LOGO UFSC — Laboratério de Orientagdo da
Génese Organizacional, a metodologia TXM Branding é aplicada no
projeto de Branding, oferecida no curso de Design da UFSC, e ¢
estruturada em trés etapas fundamentais: Think (pensar), eXperience
(experienciar) e Manage (gerir). Visando aplicar a TXM Branding, este
projeto aborda a constru¢do da marca pessoal de uma psicoterapeuta.

E essencial para uma marca ser bem construida e coerente com a
area de atuagdo do seu negocio. Mas para isso, € preciso, antes de tudo,
refletir sobre a empresa como um todo. Utilizando a metodologia TXM,
¢ possivel estabelecer conceitos que compdem o DNA da marca, uma
etapa importante do projeto. E com base no DNA que sera construida a
identidade da marca.

Figura 1 — Estrutura da metodologia TXM.

Benchmarking
DNA Mapa Semantico

Painel Semantico

Th”"]k Propdsito e—] Conceituagao

Target e—] Personas

. Paridades
Posicionamento Concorrentes Diferencas
Naming Nome
g Slogan
Sentidos
Emogoes
. Sisterna de Interagoes Sociais
X EXDe rrence Identidade de Marca Cognicao
Uso
Motivagao

M Mana ge Estratégias :'s;f;:ais
Fonte: LOGO UFSC (2019).
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Segundo o LOGO - Laboratério de Orientagdo da Génese
Organizacional (2019), a metodologia pode ser definida como:
[...] um processo de criagdo e gestdo de marcas
baseado nos principios de cocriagdo e valorizagdo
de todos os envolvidos com o produto, corporagao,
pessoa, territorio ou organizagdo em questdo. Ao
final da aplicacdo temos ndo s6 uma marca grafica,
mas um Sistema de Identidade que representa a
esséncia da marca.
Como destacado pelo laboratorio, o processo de cocriacdo ¢ um
dos pilares da metodologia. Ele esta presente do inicio ao fim do projeto,
com participacdo efetiva da cliente em todas as suas etapas.

1.1.1 Briefing: Cliente e Problematizacio

O Briefing ¢ um relatério preliminar a ser discutido com o cliente
no inicio do projeto, com o objetivo de extrair o maximo de informagdes
relevantes para a elaboracdo da identidade. Todo o desenvolvimento
deste trabalho tem como base as informagdes obtidas no briefing. E nesta
fase também que o designer assimila as expectativas do cliente em relagao
ao desenvolvimento e o resultado do projeto.

Neste projeto de conclusdo de curso, foi realizada uma entrevista
presencial junto a cliente Elise Haas, onde foram obtidas informacdes
importantes em relagdo a diferenciais, posicionamento no mercado,
publico-alvo, e expectativas.

A entrevista teve um tempo de aproximadamente uma hora de
duragdo, e foi registrada por escrito (Apéndice A). Além das questdes
mencionadas anteriormente, foram discutidos outros pontos importantes
para a continuidade do projeto.

A cliente definiu como diferencial do seu servi¢o o processo
terapéutico personalizado e focado nas necessidades individuais de cada
paciente, com objetivo de recuperacdo da sua autonomia. Ainda
demonstrou ter interesse em atingir um novo perfil de piblico a médio
prazo: terapeutas e grupos de jovens.

Quando perguntada sobre projetos a médio e longo prazo, a
profissional destacou que gostaria de criar grupos de criatividade, com
atividades incluindo musica e expressdo corporal, para soltar a voz e
perder a timidez. Elise também considera criar grupos de estudo,
promover cursos e buscar parcerias com profissionais da area da satde,
como fisioterapeutas, massagistas e terapeutas de meditagao.
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Na parte final da conversa, a cliente foi instigada a refletir sobre
a forma como o seu publico vé sua marca atual e como se sente em relacao
a experiéncia que ela proporciona, e citou alguns conceitos: conforto,
acolhimento, curiosidade, interesse e calma.

Quanto a possiveis requisitos, restricdes, proibi¢des ou
preferéncias na construg¢do grafica da identidade visual, a cliente, de
modo geral, optou por ndo limitar cores, formas e conceitos, mas
demonstrou preferéncia por formas orgénicas e cores mais quentes.

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo Geral

Com base na Metodologia TXM Branding, desenvolver uma
identidade visual para a marca profissional Elise Haas, respeitando os
conceitos desenvolvidos no DNA de marca, na etapa Think.

1.2.2 Objetivos Especificos
Para o PCC I, foram definidos os objetivos abaixo:

e Definir os conceitos que compdem o DNA da marca Elise
Haas;

e Determinar o proposito da marca;

Delimitar o posicionamento da marca;

e Validar o naming.

Para o PCC 11, os objetivos sdo:

Construir a marca grafica;

Propor as experiéncias de marca;
Elaborar estratégias de gestdo da marca;
Entregar o brand book.

1.3 JUSTIFICATIVA
Durante o periodo de graduacdo em Design, os alunos sdo

apresentados a diversas areas e segmentos, através dos moédulos de
projeto. Desta forma, o académico pode escolher sua area de maior
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interesse com base no que foi experienciado anteriormente e condiz com
suas habilidades.

A metodologia TXM foi escolhida para o desenvolvimento deste
projeto por ter apresentado bons resultados quando aplicada no Projeto 5
— Branding, durante a graduacdo. A forma como ¢é organizada em etapas
fundamentais a torna muito linear e eficaz para trabalhos com branding.
Outro ponto positivo ¢ a sua abordagem focada na primeira etapa, de
diagnostico e pesquisa para a constru¢do do DNA da marca.

Diante de uma concorréncia cada vez mais acirrada, é essencial
para um profissional que deseja se destacar no mercado possuir uma
identidade visual atraente e adequada ao seu posicionamento. No
mercado de profissionais da area de psicologia, ¢ um diferencial que pode
influenciar diretamente nos resultados.

1.4 DELIMITACOES DO PROJETO

A elaboracdo deste projeto de conclusdo de curso limita-se a
aplicagdo da metodologia TXM Branding no desenvolvimento do sistema
de identidade visual de uma marca pessoal para a psicoterapeuta Elise
Haas, além de orientagdes de aplicacdo e estratégias de gestdo da marca,
e sera entregue na forma de um brand book impresso.

A aplicacdo das acdes estratégicas planejadas na etapa Manage
nao foi contemplada neste projeto, e ficou definida como um objetivo
po6s-PCC.
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2. DESENVOLVIMENTO
2.1 THINK

Segundo Wheeler (2008), uma boa identidade visual é construida
quando a atividade do cliente ¢ bem compreendida, e as solucdes estdo
ligadas as suas estratégias e objetivos.

Por isso, a etapa Think caracteriza-se por fornecer informagdes e
conceitos que serdo as diretrizes do projeto até a sua conclusdo. E o
momento de pensar a marca e determinar o seu DNA, que deve estar
presente em todas as agdes e pecas da marca.

Como pode ser observado na figura 2, é na etapa Think que se
definem o DNA, o proposito e o posicionamento da marca. Essas trés
subetapas sdo essenciais para a constru¢ao da identidade.

Figura 2 — Diagrama da etapa Think.

Benchmarking
o ONA Mapa Semantico

Painel Semantico

Th| n k —s Proposito s=—J Conceituacao

Target = Personas

Paridades
Diferengas

Naming -I gl%r;;n

=8 Posicionamento Concorrentes -I

Fonte: LOGO UFSC (2019).
2.1.1 DNA

Da mesma forma que os seres vivos possuem um DNA com
caracteristicas diferenciativas, as marcas também podem ser vistas assim.
A metafora torna mais facil a compreensdo do significado de DNA de
marca e seus atributos. Semelhante ao DNA dos seres vivos, “o DNA das
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organizacdes vivas compde-se de quatro elementos basicos, que se
combinam e recombinam para expressar distintas identidades, ou
personalidades” (NEILSON, 2010, p. 10, apud PRESTES; GOMEZ,
2010).

Na metodologia TXM, a constru¢do do DNA esta inserida no
Brand DNA Process®, um método que, como ilustrado na figura 3, é
dividido em 4 etapas: Diagnoéstico, onde ¢ feita uma analise prévia da
marca; Evento Criativo, uma etapa de atividades de brainstorm com
participacdo da cliente; Constru¢do do DNA, feita por meio da analise e
filtragem das palavras-chave geradas durante o brainstorm; e
Benchmarking, uma analise de marcas que representam cada conceito do
DNA da marca Elise Haas. Todo o processo e suas etapas devem ser
validados juntamente com a cliente.

Figura 3 — Brand DNA Process®.

z

[BRAND DNA PRO:ESS@]

Fonte: LOGO UFSC (2019).
2.1.1.1 Diagnéstico

O Diagnostico é o ponto de partida do processo de
desenvolvimento do DNA. Nesta etapa, sdo mapeados dados e
informagdes relacionados aos fatores internos e externos que influenciam
a marca.
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Pesquisas preliminares

Depois do primeiro contato com o cliente e a sua marca durante o
briefing, as proximas etapas tém o objetivo de aprofundar esse
conhecimento, buscando todas as informagdes possiveis e relevantes ao
projeto, como identidade visual atual, perfil do ptiblico, e posicionamento
no mercado, por exemplo.

Para compreender o perfil do publico da marca Elise Haas, foi
elaborado um questionario online de sete perguntas, enviadas para dois
grupos distintos: clientes da psicoterapeuta, e publico em geral. Foram
obtidas 69 respostas. Com base na pesquisa, percebe-se um publico
predominantemente feminino (79,7%), como pode ser visto na figura 4,
confirmando a projecdo feita pela cliente durante o briefing.

Figura 4 — Perfil de publico: género.

Qual o seu género?

69 responses

@ Feminino
@ Masculing
Prefiro ndo dizer

Fonte: Autor (2018).

Em relagdo aos fatores mais importantes para a escolha de um
profissional de psicologia, a resposta foi quase unanime. Como pode ser
visto na figura 5, a preferéncia ¢ por um profissional bem recomendado
por amigos e conhecidos (91,3%). Este dado pode ser explicado por se
tratar de um tratamento que envolve intimidade e confianga.
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Figura 5 — Perfil de publico: fator de escolha.

Qual o principal fator vocé avaliaria na hora de escolher um profissional
para atendimento psicologico?

69 responses

@ Preco.

@ Recomendacdes de conhecidos.
Relevancia na internet (site
profissional, pagina nas redes sociais,
etc).

@ Nao procuro

@ Recomendacio e informacées na
internet

Fonte: Autor (2018).

As sete perguntas propostas no questionario foram:

- Qual o seu género?

- Qual a sua faixa etaria?

- Qual a sua situagao civil?

- Qual a sua situag@o profissional?

- Vocé ja pensou recentemente em procurar atendimento
psicolégico?

- Qual o principal fator vocé€ avaliaria na hora de escolher um
profissional para atendimento psicologico?

- Quais meios voceé utilizaria para procurar um profissional para
atendimento psicologico?

Entrevistas

Nesta etapa, sdo realizadas entrevistas informais com os opinion
makers — pessoas selecionadas especificamente, por terem alguma
relacdo, direta ou indireta, com o servi¢o da profissional. A selecdo dos
entrevistados pode ser feita por indicagdo dos stakeholders, que sao os
grupos de interesse da marca, ou de acordo com as pesquisas preliminares
coletadas anteriormente.

Sugeridos pela cliente, foram selecionados trés opinion makers,
todos psicologos, que fazem ou fizeram parte da rotina de trabalho de
Elise Haas. Ao longo da entrevista foram abordados assuntos como a
situacdo atual do mercado da psicologia em Floriandpolis; suas
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oportunidades e dificuldades; referéncias na area; e pontos fortes e fracos
do trabalho de Elise.

As respostas obtidas nas entrevistas tiveram grande valia para as
proximas etapas do projeto, como a definicdo das capacidades e
estratégias (cruzamento) da Analise SWOT.

Analise SWOT

A sigla SWOT (ou FOFA, em portugués) remete a uma matriz de
analise das Forcas (Strengths), Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades
(Opportunities) e Ameagas (Threats) de uma organizacdo. De acordo
com Fernandes (2012), a técnica se popularizou pela maneira simples de
dispor fatores internos e externos e por permitir uma melhor analise do
diagnodstico empresarial. Ela ¢ 0til no processo de branding porque
estimula as partes envolvidas no projeto a organizarem estratégias e
planos de acdo com base em todos os fatores positivos e negativos
mapeados.

Os quatro fatores do SWOT podem ser divididos em duas
categorias: ambiente interno (for¢as e fraquezas) e ambiente externo
(oportunidades e ameagas), como ilustra a figura 6. E essencial para uma
marca avaliar periodicamente suas forcas e fraquezas internas, € assim
explorar ou corrigir o que for necessario, de modo igual a acompanhar
tendéncias e mudangas relevantes do ambiente externo (KOTLER;
KELLER, 2012).

Figura 6 — SWOT.

Fraquezas

(Weaknesses)

W
-

Ameacgas

(Threats)

Fatores Positivos

Fonte: LOGO UFSC (2019).
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Forgas:

A profissional ja possui experiéncia de quase 10 anos na sua area
de atuagdo;

Oferece como diferencial um processo terapéutico personalizado
e focado nas necessidades individuais de cada paciente
Criatividade, abertura para o novo;

Amplo conhecimento técnico e cultural, com mais de 20 cursos
de formacgao, treinamento, especializagdo, entre outros;
Habilidade de comunicagdo e expressdo de afeto;

Expressao artistica e musical;

Além do atendimento tradicional, a profissional oferece
atendimento por videoconferéncia para clientes que ja fizeram
atendimento presencial anteriormente.

Fraquezas:

Atualmente ndo possui uma identidade visual definida;

Pouca divulga¢do do servigo em midias digitais e impressas;
Ainda ndo possui um consultorio proprio;

Em alguns casos, o cliente ndo demonstra muito
comprometimento com o tratamento terapéutico;

Habilidades artisticas ainda sdo pouco exploradas em sua pratica
profissional.

Oportunidades:

Parcerias com outros profissionais da area da satide (fisioterapia,
massagem, meditagdo, etc);

A partir de 2019, a profissional tera um consultorio préprio.
Crescimento das redes sociais como forma de divulgagdo
profissional;

O servico oferecido ndo exige grandes investimentos em
materiais;

Facilidade de acesso a informacao sobre a area da psicologia e a
busca por profissionais para atendimento;

Grande oferta de cursos de especializagdo, congressos ¢
conferéncias.

Ameacas:
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Ainda existe preconceito com a profissdo por parte do publico
em geral;

Publico-alvo mais restrito (elitizado);

Crise econdmica faz com que o publico corte gastos em
tratamentos psicologicos;

Confusdo ou desconhecimento do publico em geral em relagdo
as atribui¢des de um psicoterapeuta;

Desconhecimento na forma de divulgacédo do trabalho por conta
das limitagdes impostas pelo CFP (Conselho Federal de

Psicologia).

Cruzamento

Apos a apuragdo das informagdes para a Analise SWOT, elabora-
se um cruzamento entre os fatores internos e externos, gerando quatro
grupos de estratégias, conforme a figura 7: Vantagens Competitivas,

Capacidades de Defesa, Necessidades de Reorientacdo

Vulnerabilidades.

Figura 7 — Estrutura do cruzamento SWOT.

/
CARPACIDRDES
INTERNAS

\

CAPACIDADES
EXTERNRS

FRAQUEZAS

UANTAGENS COMPETITIUAS

CRPACIDADES DE DEFESA
NECESSIDADES DE REORIENTRCAO
UULNERABILIDADES

OPORTUNIDADES j

AMEAGAS

Fonte: Logo (2015).
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Vantagens Competitivas (Forgas x Oportunidades):

Cursos e workshops ministrados pela profissional sdo uma forma
de divulgacio eficaz;

Aplicagao dos conceitos estabelecidos na nova identidade visual
para reforgar a expressao artistica na estrutura do consultdrio;
Criacdo de uma pagina profissional nas principais redes sociais
como forma de divulgag@o e criagdo de conteudo original;
Networking através da participacdo em cursos de especializacdo,
conferéncias e congressos.

Capacidades de defesa (Forgas x Ameacas):

Por ser um processo personalizado, a terapia pode atingir
diferentes tipos de publico.

A profissional possui repertorio para oferecer outros servigos
além do atendimento psicolégico, como cursos e workshops.

A profissional tem habilidade em escrita e comunicacao oral para
produzir conteudos multimidia explicativos e tirar duvidas do
publico.

Necessidades de Reorientacdo (Fraquezas x Oportunidades):

O novo consultdrio tera decoracdo personalizada, com base nos
novos conceitos da marca e identidade visual.

Oferecer cursos e workshops em parceria com outros
profissionais da drea da satide, e ministrar cursos que envolvam
a musicalidade aplicada a psicologia, sdo a¢des que podem
aumentar o interesse € o engajamento do cliente com o
tratamento.

Com uma nova identidade visual, a marca se diferencia no
mercado e a sua divulgagdo nas midias digitais e impressas se
torna mais eficaz.

Vulnerabilidades (Fraquezas x Ameagas):

A falta de uma identidade visual para a marca passa a imagem
de informalidade perante o publico. Com a criagdo de um sistema
de identidade visual, a marca ganha mais credibilidade e
profissionalismo.

Atualmente a Unica ferramenta de divulgacdo do servico € um
cartdo de visitas. Com a cria¢do de uma pagina nas redes sociais
e um site com portfolio, a profissional poderia produzir
contetdos explicativos e tirar dividas do publico.
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- A inser¢do de atividades artisticas nos servigos oferecidos
poderiam significar um crescimento da marca no mercado.

2.1.1.2 Evento Criativo

Apods a finalizagdo do Diagndstico, que envolveu pesquisas
preliminares e entrevistas, € possivel avangar para o Evento Criativo, que
pode ser considerado uma etapa-chave do desenvolvimento do projeto,
uma vez que sdo gerados os cinco adjetivos que compdem o DNA da
marca.

A dindmica dura em média trés horas, e caracteriza-se por
valorizar a cocriagdo em todas as atividades, com participagdo ativa de
todas as partes envolvidas no projeto.

No caso deste projeto de conclusdo de curso, devido a limitagdes
de espaco e horarios, o evento criativo exigiu algumas adaptagdes
relacionadas ao seu roteiro e nimero de participantes. A dindmica foi
realizada no dia 8 de novembro de 2018, as 21 horas, teve duragdo de
duas horas e meia e contou com a participag@o de trés pessoas:

- Gabriel, autor do projeto;
- Elise, cliente;
- Rosana (mae da cliente), participante convidada.

O Evento Criativo ¢ dividido em pequenas e rapidas etapas, desde
a apresentagdo das equipes de projeto e seus objetivos até a definicdo final
dos conceitos do DNA, passando por intervalos de coffee break,
atividades ludicas e sessdes de brainstorm.

Durante a primeira sessdo de brainstorm, os participantes devem
gerar uma lista de adjetivos quaisquer em um tempo cronometrado de 20
minutos. Na segunda sessdo, os adjetivos sdo lidos em voz alta, e cada
participante deve listar os termos associados a marca. Por ultimo, sdo
colados post its com um adjetivo para cada um dos cinco conceitos, que
serdo analisados em conjunto.

Na etapa de analise, juntam-se as palavras repetidas e agrupam-se
as similares. Posteriormente, ocorre a etapa de discussdo orientada por
um moderador. Os participantes discutem cada adjetivo e ocorre um
processo de eliminagdo até a definigdo dos quatro primeiros conceitos
(Técnico, Resiliente, Emocional e Mercadoldgico). Por tltimo, define-se
o conceito Integrador, que abrange os outros quatro conceitos, garantindo
autenticidade a marca.

Analisando o evento criativo deste projeto, considerou-se que por
contar com apenas trés participantes, ndo foi possivel realizar em sua
totalidade algumas atividades importantes para a sua eficacia, como as
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atividades ludicas, principalmente. Entretanto, o evento foi eficiente ao
cumprir sua fungdo de aprofundar o conhecimento entre o designer e a
marca, além de proporcionar a criacdo dos cinco conceitos do DNA.

Figura 8 — Evento criativo.

‘

Fonte: Autor (2018).

A definicdo dos conceitos do DNA ¢ capaz de influenciar a
percepcao do consumidor em relagdo a marca, pois ela é constantemente
categorizada pelo seu publico (TYBOUT; CALKINS, 2006). Ademais, ¢
a base de toda a construgao do sistema de identidade visual. Os conceitos
podem ser interpretados de forma similar ao DNA humano, como se
observa na figura 9.

Figura 9 — Conceitos do DNA.

I TECNICO

BN EMOCIONAL
B MERCADOLOGICO
= INTEGRADOR

Fonte: Logo (2015).
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Ao final do processo de evento criativo, foram definidos, por
meiod e andlises e discussdo entre os participantes, os cinco conceitos da
marca Elise Haas:

- Conceito Técnico: Artistico, devido as habilidades de expressao
artisticas da profissional, e também pela necessidade detectada
no briefing de insercdo destas caracteristicas na marca Elise
Haas. Desta forma, se diferencia como um servigo artistico;

- Conceito Resiliente: Flexivel, por ser outro ponto positivo do
servico oferecido pela psicéloga, que pode atender diversos
perfis de publico com diferentes servigos e abordagens;

- Conceito Emocional: Acolhedor, que foi definido pela
necessidade de estabelecimento de um lago entre a profissional
e o seu cliente, que deve sentir-se acolhido e bem-vindo quando
em contato com a marca,

- Conceito Mercadologico: Confidvel, que, assim como no
conceito anterior, estabelece uma relacdo de confianga com o
publico, tornando-o fiel 4 marca Elise Haas.

- Conceito Integrador: Personalizado, destacando um dos
diferenciais da marca, como foi apontado pela profissional no
briefing. E um processo terapéutico unico para cada cliente.

Figura 10 — Evento criativo: conceitos.

ke

Fonte: Autor (2018).
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2.1.1.3 Construciao do DNA

Como ja mencionado anteriormente, uma das principais
caracteristicas da metodologia TXM ¢ a sua abordagem cocriativa, onde
os stakeholders participam ativamente gerando ideias ou validando cada
etapa. Apods a definicdo dos conceitos do DNA, ¢ solicitado que cada
participante realize uma pesquisa por imagens que represente cada uma
das cinco palavras-chave, contribuindo para a criagdo do Painel
Semantico.

Mapa Seméntico

O Mapa Semantico ¢ uma atividade de conexdo de ideias a partir
dos cinco conceitos do DNA. Para este projeto, foram utilizados termos
que se aproximam das palavras-chaves definidas no DNA, formando uma
aglomeracdo semantica, como pode ser visto na figura 11. Este processo
foi desenvolvido a partir da combinagdo de palavras geradas
anteriormente no evento criativo e que foram eliminadas no processo de
filtragem com novas palavras.

Figura 11 — Mapa Semantico.

ARTISTICO FLEXIVEL
Criativo Orgénico Polivalente Fluido
Poético Musical Livre Confortével

Adaptavel Compreensivo

Preparado

PERSONALIZADO

Inteligente Exclusivo Eepaiics

Especial Singular

i Sincero
Diferenciado Verdadeiro

Correto Etico
ACOLHEDOR A
] CONFIAVEL
. Afavel
Intimo Lot :
Préximo Comprometido integro
Aconchegante Afetivo _ Responsavel
Fiel Seguro
Honesto

Fonte: Autor (2018).
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Painel Seméantico

O Painel Semantico ¢ uma forma de traduzir os conceitos verbais
do DNA da marca em signos visuais. “Durante o projeto, o designer
articula conceitos abstratos ou metaforicos em imagens, evocando
significagdo destes conceitos.” (GUSMAO, 2012, p. 4). Assim como o
Mapa Semantico, também ¢ uma atividade de conexao de ideias. Porém,
desta vez sdo utilizadas imagens ao invés de palavras.

Figura 12 — Painel Semantico.

CONFIAVEL ACOLHEDOR

Fonte: Autor (2018).

2.1.1.5 Benchmarking

Para concluir a construgdo do DNA, realiza-se um processo de
pesquisa e diagnéstico de marcas que representem cada um dos cinco
conceitos definidos anteriormente. A este método ¢ dado o nome
Benchmarking, derivada da palavra inglesa Benchmark, que em
portugués significa referéncia (CAMBRIDGE DICTIONARY, 2018).
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Conceito Técnico: Artistico
Organizagdo Nacional: Aline Valek

Figura 13 — Aline Valek.

Fonte: Aline Valek (2018).

A marca Aline Valek pertence a escritora e ilustradora, de mesmo
nome. Nascida em Minas Gerais, Aline escreve contos, romances €
produz contetidos para Newsletters e Podcasts, além do seu proprio Blog.

Sou autora do romance A4s dguas-vivas ndo sabem
de si, publicado pelo selo Fantastica da Editora
Rocco, e de dois e-books langados de forma
independente: Pequenas Tiranias e Hipersonia
Croénica.

(VALEK, 2018)

A identidade visual apresenta uma tipografia com tipos mais
espessos, que aparenta simular um pincel de pintura, e a falta de cores
parece contradizer as ideias apresentadas pela autora.

Organizagdo Internacional: The Walt Disney Company

Figura 14 — The Walt Disney Company.

The
(Q)AL{@B%NEP

Company

Fonte: The Walt Disney Company (2018).

Popularmente conhecida como Disney, a companhia norte-
americana The Walt Disney Company foi fundada em 1923, e desde os
seus principios, sempre se destacou pelo seu apelo artistico e pioneirismo.
De acordo com o site oficial da marca, a miss@o da Disney ¢é ser uma das
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liderangas mundiais na producdo de entretenimento e informacdo. A
famosa tipografia utilizada na marca reforca o seu conceito artistico,
ludico e infantil.

Conceito Resiliente: Flexivel
Organizagdo Nacional: Waau

Figura 15 — Waau.

Fonte: Waau (2018).

Waau ¢ uma expressao que expressa a sensagdo de
encantamento. SO nos encanta aquilo que nos toca.
A capacidade de encantamento, tdo natural nas
criangas, muitas vezes ¢ encoberta pelo excesso de
estimulos e de exigéncias da vida adulta.

(WAAU, 2018)

A marca Waau destaca-se no mercado pela sua versatilidade,
ofertando produtos e servigos para diferentes perfis de publico. Segundo
o site da marca, sdo oferecidos servicos como confeccdo de presentes e
brindes personalizados até palestras, cursos e oficinas criativas.

A identidade visual busca representar através do seu simbolo o
artesanato e a criatividade, assim como o lettering, que se aproxima de
uma tipografia manuscrita.
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Organizagio Internacional: Unilever

Figura 16 — Unilever.

Fonte: Wikipédia (2018).

A Unilever é uma multinacional presente no Brasil ha mais de 85
anos. O conceito Flexivel é facilmente percebido na marca pela sua
versatilidade de produtos e adaptabilidade em diferentes mercados. Um
exemplo disso ¢ a Heartbrand, ou Kibon, como é conhecida no Brasil,
que ¢ uma das marcas pertencentes a Unilever. A fabricante de sorvetes
adota diferentes nomes nos mais de 40 paises em que estd presente,
sempre associada ao mesmo logotipo, com o intuito de adaptar-se a cada
cenario em que esta inserida ao redor do mundo.

O simbolo, apesar de formar uma letra U de alta espessura, ¢é
formado por diversos elementos baseados em formas da natureza, como
plantas e ondas do mar.

Figura 17 — Heartbrand.

© O O D

ALGIDA STREETS FRISKO FRIGO

© © ©

GOOD HUMOR HB TIORICO ESKIMO

© © ©

MIKO GB GLACE LUSSO WALLS

<

3

Fonte: EVEF (2018).
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Conceito Emocional: Acolhedor
Organizagdo Nacional: Catarse

Figura 18 — Catarse.

Fonte: Wikipédia (2018).

Criado em 2011, o Projeto Catarse ¢ uma iniciativa brasileira de
financiamento coletivo para projetos. Por meio da plataforma, é possivel
cadastrar projetos, apresenta-los e receber apoios financeiros ou
assinaturas mensais de outros usudrios.

Sua representacdo visual apresenta um lettering simples
combinada com um simbolo abstrato em escalas de cor que partem do
verde até o magenta.

Organizagdo Internacional: Médicos Sem Fronteiras

Figura 19 — Médicos Sem Fronteiras.

’Jﬂ-’“‘mﬂﬁr

Fonte: MSF (2018).

Médicos Sem Fronteiras (MSF) é uma organizagdo
humanitaria internacional que leva cuidados de
saude a pessoas afetadas por graves crises
humanitarias. Também ¢ missdo de MSF chamar a
atengdo para as dificuldades enfrentadas pelos
pacientes atendidos em seus projetos.

(MEDICOS SEM FRONTEIRAS, 2018)

A organiza¢do humanitaria francesa Médicos Sem Fronteiras foi
criada em 1971 com o objetivo de levar cuidados de saude a pessoas
afetadas por graves crises humanitarias. O conceito acolhedor pode ser
percebido pela singularidade da empresa ser seu foco no cuidado da satde
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humana em situagdes catastroficas. A identidade visual, por suas cores e
tipografia, ¢ facilmente associada a area de saude e emergéncias,
condiznedo com o0 seu servigo.

Conceito Mercadologico: Confiavel
Organizagdo Nacional: Brastemp
Figura 20 — Brastemp.

r

Fonte: Wikipédia (2018).

H4 mais de 60 anos no mercado, a marca Brastemp foi criada em
Sao Bernardo do Campo (SP), e se destacou no inicio dos anos 2000 por
uma abordagem ousada nas suas campanhas, utilizando o famoso borddo
“ndo é assim uma Brastemp” para reforcar a qualidade em comparagéo a
concorréncia. Desde entdo, a Brastemp ¢ conhecida nacionalmente como
sinbnimo de confianga, com produtos de alta duracdo e qualidade. A
marca grafica apresenta uma tipografia moderna e tecnoldgica, envolvida
em uma forma geométrica com uma base sélida, representando sua
historia e tradicdo.

Organizagdo Internacional: Amazon

Figura 21 — Amazon.

e,

Fonte: Amazon (2018).

A Amazon ¢ uma empresa fundada em 1994 nos Estados Unidos,
e foi uma das precursoras do comércio eletrénico no mundo, quando
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comegou a vender livros online. Segundo o portal Infomoney (2018), a
companhia ocupa o terceiro lugar no ranking das marcas mais valiosas
do mundo, elaborado pela empresa Kantar.

O trabalho pioneiro da Amazon foi fundamental para a
consolidagdo do e-commerce nos dias atuais, provando que era possivel
confiar numa nova modalidade de comércio, comprando produtos online
com seguranga e praticidade.

Apresentando uma identidade visual amigavel e simples, a
empresa reforga seus posicionamento e representa a praticidade do seu
Servico.

Conceito Integrador: Personalizado
Organizagdo Nacional: Nubank

Figura 22 — Nubank.

Fonte: Wikipédia (2018).

Criada em 2013, com sede em So Paulo, a startup de servigos
financeiros Nubank logo fez sucesso e atraiu o publico brasileiro por
oferecer um cartdo de crédito sem as taxas e burocracias dos bancos
tradicionais. Através do aplicativo para smartphones, o Nubank oferece
um controle pratico e personalizado dos gastos do cliente, além de
atendimento online.

De acordo com o Link Estaddo (2018), o Nubank tornou-se o
terceiro unicornio brasileiro — expressao utilizada para apontar startups
com avalia¢do de valor superior a US$ 1 bilhdo.

O Nubank apresenta em sua marca grafica a predominancia da cor
roxa, pouco comum na sua area de atuacdo, e que se torna um diferencial
importante ¢ muito bem explorado pela empresa em suas agdes
publicitarias.
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Organizagio Internacional: Google

Figura 23 — Google.

Google

Fonte: Google (2018).

Com apenas 20 anos de historia, a marca norte-americana Google
¢ hoje a empresa mais valiosa do mundo, segundo o ranking publicado
no portal Infomoney (2018). A companhia revolucionou o
comportamento da internet no mundo inteiro, com a missdo de “organizar
as informag¢des do mundo para que sejam universalmente acessiveis e
uteis para todos.” (GOOGLE CORPORATE INFORMATION, 2018).

As ferramentas de busca do Google despontam no mercado pela
eficiéncia em que adaptam os resultados das pesquisa de acordo com o
perfil comportamental de cada usuario da internet.

A assinatura visual ¢ extremamente simples, com uma tipografia
arredondada, colorida e amigavel.

2.1.2 Propésito

O Propdsito ¢ uma ideia abrangente que precisa deixar claro como
uma marca pretende contribuir para a humanidade. Em sintese, pode ser
definido em uma pergunta: “se essa marca deixasse de existir amanha, o
que o mundo perderia?” (CARNEIRO, 2018, p. 52).

Apesar de ser apresentado na forma de uma frase, o propdsito nao
deve ser confundido com um simples slogan ou um artificio publicitario
para atrair clientes. Ele deve ser uma ideia de como a organizagdo v€ o
mundo e como pretende fazer diferenga nele.

Na metodologia TXM Branding, o propésito ¢ desenvolvido
através de um diagrama de conjuntos, elaborado com base no Diagrama
de Venn, onde sdo respondidos cinco questionamentos sobre as ideias da
marca em relagdo ao mundo, como ilustrado na figura 24. A partir das
perguntas, sdo geradas paixdo, missdo, profissdo, vocagdo da marca e
proposito, referentes a cada um dos cinco conceitos do DNA.
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Figura 24 — Diagrama do Proposito.

Fonte: Autor (2018).

Os questionamentos do diagrama foram respondidos com as
palavras-chave “criatividade”, “expressdo”, “equilibrio” e “bem-estar”.
Com base nas respostas, foi desenvolvido e validado com a cliente o
seguinte Proposito:

“Inspirar e auxiliar pessoas na busca de bem-estar, expressando sua
criatividade e recuperando seu equilibrio.”

2.1.3 Posicionamento
O consumidor, em seu subconsciente, associa os produtos a
conceitos e imagens em sua mente. Trabalhar o posicionamento de marca
¢ planejar a forma como a empresa gostaria de ser percebida na mente do
cliente.
Desenvolver um posicionamento requer a
determinag@o de uma estrutura de referéncia — por
meio da identificagdo do mercado-alvo ¢ da
natureza resultante da concorréncia — e as
associagdes ideais da marca quanto aos pontos de
paridade e aos pontos de diferenca.
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 311)
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Para estabelecer um posicionamento eficaz, uma marca deve
apresentar motivos convincentes, de forma clara e direta para o mercado-
alvo consumir seu produto. (KOTLER; KELLER, 2012). Na metodologia
TXM, a estruturagdo do posicionamento se inicia com a definicdo do
Target, e é concluida com uma anélise de concorrentes.

2.1.3.1 Target

Tao importante quanto posicionar corretamente sua marca na
mente do consumidor ¢ saber identificar de forma precisa quem € o seu
publico-alvo. O Target € o grupo de consumidores, decisores de compra
usuarios ou clientes efetivos de uma marca.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 518), “O publico-alvo exerce
uma influéncia fundamental nas decisdes do comunicador sobre o que
dizer, como, quando, onde e para quem”.

A criagdo de personas e a defini¢do de arquétipos sdo ferramentas
que contribuem para a definicdo mais precisa do publico-alvo.

2.1.3.1.1 Arquétipos

O conceito de arquétipos surgiu em 1919, estudado pelo psiquiatra
Carl Jung. De acordo com Jung (2001), sdo perfis de personalidade
encontrados em todo tempo e em todo lugar, armazenadas no
inconsciente coletivo.

"Arquétipo" nada mais é do que uma expressao ja
existente na Antigiiidade, sindnimo de "idéia" no
sentido platonico.

(JUNG, 2001, p. 87)

Interpretando os estudos de Jung, Margaret Mark e Carol S.
Pearson exploraram as possibilidades de aplicagdo de arquétipos para o
marketing no livro O herdi e o fora da lei, que teve sua segunda edigdo
publicada em 2001.

Ao todo, foram 12 arquétipos estudados por Jung, apresentados na
figura 25.

45



Figura 25 — Arquétipos.

Liberdade

197-Ep-E.I04

Caridoso Social

BIUBUIBAOD)

.

Ordem

Fonte: LOGO UFSC (2019).

Em conjunto com a stakeholder, ficaram definidos trés arquétipos

para a marca:

Criador:

Lema: “Se pode ser imaginado, podera ser criado”.

Desejo basico: criar algo de valor duradouro.

Meta: dar forma a uma visao.

Medo: ter uma visdo mediocre ou ser mediocre na execugao.
Estratégia: desenvolver controle e aptiddo na érea artistica.
Tarefa: criar cultura, expressar a propria visao.

Armadilha: perfeccionismo, criagdo equivocada.

Caridoso (prestativo):

Lema: “Ama teu proximo como ama a ti mesmo”.

Desejo basico: proteger os outros do mal.

Meta: ajudar os outros.

Medo: egoismo, ingratidao.

Estratégia: fazer coisas pelos outros.

Armadilha: automartirio; enganar os outros ou ser enganado por
eles.

Dom: compaix@o, generosidade.

46



Sabio:
- Lema: “A verdade libertara vocé”.
- Desejo basico: a descoberta da verdade.
- Meta: usar a inteligéncia e a analise para compreender o mundo.
- Medo: ser enganado e iludido; a ignorancia.
- Estratégia: buscar informagao e conhecimento.
- Armadilha: pode estudar os assuntos durante toda a vida e nunca
agir.
- Dom: sabedoria, inteligéncia.

2.1.3.1.2 Personas

Personas sdo personagens ficticios criados com o objetivo de
representar o perfil do publico da marca Elise Haas. Elas sdo criadas
como pessoa reais, ¢ além de desenvolver os dados pessoais de cada
persona, também ¢ necessario descrever sua biografia, cendrios de
frustragdes, objetivos e seus tragos de personalidade, estabelecidos com
base nas informagdes obtidas nas etapas de briefing, analise SWOT e
entrevistas.

Persona 1: Maria Eduarda, 35 anos

Natural de Porto Alegre, mas morando em Florianépolis ha mais
de 10 anos, Maria Eduarda ¢ graduada em Letras pela UFSC, e tem uma
rotina atarefada, conciliando seu emprego em um 6rgdo publico e seu
doutorado. Ela e seu marido Giovani tém dois filhos. Nos tltimos meses,
Maria tem se sentido a deriva, sem muito controle sobre o caminho que
estd seguindo, e acaba ficando muito ansiosa e preocupada.
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Figura 26 — Persona 1: Maria Eduarda.

MARIA EDUARDA

BIOGRAFIA

Matural cle Porto Alegre, masmoranda em Floriandpolis ha
mais ce 10 anos, Maria Eduarda & graduada em Letras pela
UFSC, e tern uma roting atarefada, condliando seu emprego
emn um érgio piblico e seu doutorado. Ela e seu marido
Giovani tem dois filhos, Mos dltimos meses, Maria tem se
sentido & deriva, sern muito controle sobre o caminho que
estd seguindo, e acaba ficando muito ansiosa e preacupada.

“Eu gostaria de saber MOTlVA(;OES

exatamente os préximos
passosque devo seguir”’

Idade: 35 anos.
Emprego: funcionaria

publica.

Cidade onde mora:

Floriandpolis. OBJETIVOS

Situagao civil: casada. : e ; 5

Arquétipo: Cl’iador. %I”:‘;;T\EIS empo para Sl e para aproveltar com marigo e
MARCAS « Oferecer hoas condigdes de vida para o futuro dos filhos.

«Ter uma visdo mais dara dos préximos passos da sua vida.

NETFI-IX + Cuidar maisde sua sadde fisica e mental.
.’ ‘ FRUSTRACOES

+Sensacao de estagnacdo na carreira plblica.

M «Cansago e estresse com o aclmulo de tarefas de sua rotina,

+ Ansiedade, medo de ndo dar conta das responsabilidades.

PERSONALIDADE +Tern dificuldade para condluir os trabalhes devido ac

perfeccionismo.

Introvertida Extrovertida PROBLEMAS E DESAFIOS

[

+Dificuldade para focar e conduir projetos,

Racional Sonhadora

@ « Mente mais generalista e critica, com dificuldade de se

concentrar na producio da tese de doutoraco,

Cautel I Isi

eos; e «Tem dificuldade em se abrir emodionalmente, pedir ajuda.

« Sobrecarga de atividades e tern dificuldade de condui-las.

Fonte: Autor (2018).

Persona 2: Jorge, 25 anos

Jorge ¢ um jovem recém graduado em Fisica. Com dificuldades
para se posicionar no mercado de trabalho, ele ja fez alguns trabalhos
isolados na area de TI, mas recentemente decidiu iniciar um mestrado na
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sua area de formagdo. Ele mora sozinho em um apartamento alugado, e
gosta de ler, desenhar e ouvir musica. Ele ainda sente que precisa se
encontrar, se compreender melhor.

Figura 27 — Persona 2: Jorge.

JORGE

“Ieu maior sonho é
conhecar 03 quatro cantos
do mundo”

Idade: 25 anos.

Em prego:
desempregado.
Cidade onde mora:
Floriandpolis.

Situagdo dvil: solteiro.
Arquétipo: Exploraclor.

MARCAS

PERSONALIDADE

Introvertido Extrovertido

Racional Sonhador
@

Cauteloso Impukivo

Fonte: Autor (2018).

BIOGRAFIA

Jorge & um jovern recém graduado em Fisica, Com
dificuldades para se posicionar no mercado de trabalho, ele
ja fez alguns trabalhos isolados na area deTl, mas
recentemente decidiu iniciar um mestraclo na sua drea de
formagao, Ele mora sozinha em um apartamento alugade, &
gosta de ler, desenhar e ouvir masica, Ele ainda sente que
precisa se encontrar, se compreender melhor,

MOTIVACOES

OBJETIVOS

+Encontrar urma drea profissional em que se sinta satisfeito.

« Encontrar alguém com querm possa construir uma vida
afetiva estawel.

- Conguistar independénda financeira,

«Viajar, conhecer pessoas e diferentes culturas,

FRUSTRACOES
~Omite da familia ser homossexual, por medo da reagao,
+Desmotivagao profissional e académica,

-Tern dificuldade em lidar comrompimentos e frustragbes
4rmorosas.

- Sente-se perdido e frustrado em algumas escolhas,

PROBLEMAS E DESAFIOS
+Estd atualmente desempregado,
- Problemas financeiros.

-Tern dificuldade em manter relacionamentos mais longos,

Persona 3: Rodrigo, 20 anos
Rodrigo tem 20 anos e ¢ estudante de Economia em uma
Universidade privada de Floriandpolis. Ele mora com os pais, ¢ entrou

7
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recentemente na faculdade, e tem encontrado dificuldades em se
socializar com a sua turma. E timido, criativo, e passa a maior parte do
tempo em casa, assistindo séries, estudando ou jogando videogame. Seus
pais acham que ele precisa sair mais de casa e fazer amizades, e ouviram
falar de grupos de terapia que ajudam na timidez de uma forma criativa.

Figura 28 — Persona 3: Rodrigo.

RODRIGO

BIOGRAFIA

Rodrigo tem 20 anos & & estudante de Economia em uma
Universidade privada de Flariandpolis. Ele mora cam os pais,
e entrou recentermente na faculdade, e temencontrado
dificuldades emn se socializar corn a sua turma. E timide,
criativo, e passa a maior parte do tempo em casa, assistindo
séries, estudando ou jogando videogame. Seuspais acham
que ele precisa sair mais de casa e fazer amizades, & ouviram
i falar de grupos de terapia que ajudam na timidez de uma
“Eu me sinto acuad o para forma criativa.

fazer qualquer coiza, com

medo de ser ridicularizado” MOT'VA(;OES

ldade: 20 anos.
Em prego: estudante.
Cidade onde mora:

Floriandpalis.
Situacdo civil: solteiro.
Arquétipo: Inocente. OBJETIVOS
+ Construir uma carreira como DI’OfESSOI’ universitario,
MARCAS

-Ter urnrelacionamento amoroso.

NETFLIX ~Viajar para estudar em outropais.

FRUSTRACOES

-Tem dificul dades em perder peso.

- Munca teve um relacionamento amoroso,

- Sente que suascapaddadesniosdobemexploradas
devido a sua timidez.

PERSONALIDADE - J4 fez terapia, mas no acha que fez efeito.

PROBLEMAS E DESAFIOS
Introve rtido Extrovertido
] +Timidez e dificuldade de relacionarmento.
Racional Sonhador - MN3o teve boa experignda com terapia anteriormente.
® -Temn muitos traumas e medos trazidos da infanda. Sofria
Cauteloso Impukivo bullying na escola por estar acima do pesa,
&

Fonte: Autor (2018).
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2.1.3.2 Concorrentes

Com o objetivo de compreender e detalhar as caracteristicas do
ambiente externo, é elaborada uma analise de concorrentes, que podem
ser diretos ou indiretos. Concorrentes diretos sdo aqueles que oferecem
servigos iguais ou muito semelhantes, e concorrentes indiretos sdo
aqueles que oferecem servicos diferentes que suprem as mesmas
necessidades do publico.

Na execugdo desta analise, sdo levantados pontos de paridade e de
diferenca entre os concorrentes. De acordo com Kotler e Keller (2012),
os pontos de paridade podem ser divididos em dois grupos:

- Pontos de paridade de categoria: atributos essenciais, na visao
dos consumidores, para que um produto ou servico seja digno e
confidvel em determinada categoria.

- Pontos de paridade de concorréncia: caracteristicas destinadas
a anular elementos de uma marca percebidos como pontos
fracos.

Ja os pontos de diferenca sdo caracteristicas consideradas
exclusivas de uma marca pelo publico.

Os pontos de diferenga sdo os atributos ou
beneficios que os consumidores associam
fortemente a uma marca, avaliam positivamente e
acreditam que ndo poderiam ser equiparados por
uma marca da concorréncia.

(KOTLER; KELLER, 2012, p. 298)

A selegdo dos concorrentes foi indicada pela stakeholder, pela sua
experiéncia na area e convivio didrio entre profissionais da psicologia.

Concorrente 1: Aimora - Psicologia de imagem

Figura 29 — Aimora.

PSICOLOGIADE IMAGEM

Fonte: Aimora (2018).

Por meio de sua marca pessoal, a psicologa Aimord Veras se
apresenta também como coach e consultora de imagem. A marca grafica
tem trés cores: rosa, roxo e cinza, e a tipografia do naming adota um estilo
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manuscrito. A tagline “Psicologia de imagem”, escrita em caixa alta,
deixa claro o posicionamento de mercado da profissional.

Quadro 1 — Pontos de paridade e diferencas da marca Aimora.

Aimora - Psicologia . .
. g Paridades Diferencas
de imagem
Psicologa clinica
com vasta
. experiéncia; Coach e consultora de
Servico . .
Atendimento imagem.
individual e em
grupos.
Posicionamento  mais
Posicionamento préximo do mercado da
Moda.
Possui  pagina  no
Facebook; Apresenta-se
.. na comunicagdo visual
Comunicacio Marca pessoal, .
por meio de fotos, e
textos contando a sua
historia.

Fonte: Autor (2018).
Concorrente 2: Drusa - Espaco Psicoterapico

Figura 30 — Drusa.

Uq
o A0
ESPACO PSICOTERAPEUTICO

Fonte: Facebook (2018).
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Drusa ¢ um espago psicoterapéutico de inspirag@o, acolhimento e
expressao, oferecido por uma equipe de quatro profissionais da area de
psicologia e arteterapia. A marca grafica tem predominéncia de tons de
vinho, com elementos e formas organicas, em destaque a figura de
cristais, folhas e flores. A tipografia também segue um estilo manuscrito,
com a tagline “Espaco psicoterapéutico” logo abaixo do naming.

Quadro 2 — Pontos de paridade e diferengas da marca Drusa.

Drusa - Espaco . .
. . p‘ ¢ Paridades Diferencas
Psicoterapico
Processo de cura ~
. > | Sublocagdo do Espago
. desenvolvimento e .
Servico . S para profissionais em
crescimento individual .
terapia.
e grupal.
Aborda os temas de ~
inspiracio Nido ¢ uma marca
Posicionamento pIragao, pessoal; Oferece uma
acolhimento e . .
~ equipe de psicologos.
expressao..
Possui  pagina no
Facebook com, em
média, cinco
publicagdes por més;
L ~ . Apresenta-se na
Comunicacao Nao possui site. presenta-s .
comunicagdo  visual
por meio de fotos do
espago, transmitindo a
sensagdo de leveza e
simplicidade.

Fonte: Autor (2018).
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Concorrente 3: Juliana Garcia

Figura 31 — Juliana Garcia.

Fonte: Juliana Garcia (2018).

Diferente das marcas apresentadas anteriormente, a profissional
Juliana Garcia optou por ndo se apresentar claramente com uma tagline.
A marca pessoal Juliana Garcia apresenta uma marca grafica simples,
com tons de preto e cinza. A tipografia do naming €, aparentemente, a
propria assinatura da profissional, mas a disposi¢do do seu sobrenome na
marca pode ser confundida com uma tagline.

Quadro 3 — Pontos de paridade e diferengas da marca Juliana Garcia.

Juliana Garcia Paridades Diferencas

Coaching e mentoria,
e-books, e kits
criativos.

Cursos e oficinas de

Servico A
¢ criatividade.

Nao se posiciona
Posicionamento claramente quanto ao
mercado de atuagdo.

Apresenta-se na figura
da profissional em
todos os meios de
comunicagdo; Possui
site, Blog, pagina no
Facebook e Instagram,
com postagens
frequentes.

Comunicaciio

Fonte: Autor (2018).
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Concorrente 4: Lenemar Pedroso

Figura 32 — Lenemar Pedroso.

Jevemar Pedveso

Fonte: Lenemar Pedroso (2018).

A marca pessoal Lenemar Pedroso, apesar de oferecer atendimento
psicoterapico para todos os perfis de publico, posiciona-se, através do seu
site, com foco no publico idoso. A marca grafica utiliza tons de vermelho,
com um simbolo que remete a uma flor ao lado do naming. A tipografia
segue o estilo organico, com variagdes de altura das letras e de niveis de
espessura.

Quadro 4 — Pontos de paridade e diferencas da marca Lenemar Pedroso.

Lenemar Pedroso Paridades Diferencas
. Atendimento Cursos ¢ oﬁcipas
Servico . o focadas no publico
psicoterapéutico.

idoso.

Posiciona-se
Posicionamento implicitamente  com
foco no publico idoso.

Marca pessoal; nao
Comunicacio possui  pagina nas | Possui site.
redes sociais.

Fonte: Autor (2018).
Ao realizar a analise de concorrentes é possivel perceber uma
semelhanc¢a de abordagem e representagdo grafica entre as marcas, que

buscam representar formas organicas, com representagdes florais e
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tipografias manuscritas, em sua maioria. Este fato pode ser explicado pelo
ambiente profissional onde a cliente do projeto esta inserida, que pode ter
influenciado nas suas sugestdes de concorrentes, obtidas no briefing.
Com uma breve pesquisa de marcas da area de psicologia, também ¢
possivel encontrar outro direcionamento, com poucas paridades em
relagdo a marca Elise Haas, com assinaturas visuais mais racionais,
representando baldes de conversa ou até mesmo o cérebro humano.

2.1.3.3 Naming

Ultima parte da etapa Think, o processo de naming nao é simples
e exige atengdo a varios fatores referentes a criatividade, linguistica e leis
de marcas. Wheeler (2008, p. 56) destaca que “um nome bem escolhido
¢ um ativo fundamental, assim como uma workhouse 24/7.”

Para este projeto, a cliente optou por manter o nome que ja havia
escolhido anteriormente no briefing: Elise Haas. Portanto, ndo foi
necessario um processo de naming. Quanto a tagline, foram discutidas
trés propostas: "Psicoterapeuta", "Psicologa Clinica" ou "Psicologa", e
em conjunto com a cliente, ficou definida a escolha da ultima opc¢ao, por
ser um termo mais conhecido junto ao publico.

2.2 EXPERIENCE

Apbés a conclusdo da etapa T, iniciou-se o processo de
planejamento das experiéncias que serfo proporcionadas ao publico
através dos cinco sentidos (eXperience). Nesta fase é desenvolvido todo
o sistema de identidade visual da marca, como esquematizado na figura
33.

Figura 33 — Diagrama da etapa eXperience.

Sentidos
3 Sisterna Emogoes
EX perience de Identidade Interages Sociais
de Marca Cognigao
Uso
Motivagao

Fonte: LOGO UFSC (2019).
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A identidade visual engloba todos os tipos de representacdo da
marca em seus cinco sentidos, como logotipo, fonte institucional,
diretrizes emocionais e de relacionamento, e qualquer tipo de experiéncia
que ela proporciona. O desenvolvimento desse sistema ¢ feito com base
em todas as pesquisas realizadas anteriormente na etapa T.

2.2.1 Desenvolvimento SIV

Dando inicio ao desenvolvimento do sistema de identidade visual
da marca Elise Haas, deve ser construida uma estrutura que sera a base
para a assinatura visual, por meio de mapas de referéncia, distribuidos em
trés categorias de painéis: formas, cores e tipografias (figuras 34, 35 ¢
36). As imagens que irdo formar os mapas sdo selecionadas a partir do
DNA de marca desenvolvido na etapa T.

2.2.1.1 Paineis visuais

Figura 34 — Painel de formas.

Fonte: Autor (2019).

Baseado nos conceitos Artistico, Personalizado, Flexivel,
Acolhedor e Confiavel, o painel de formas foi construido selecionando
formatos arredondados e curvados, inspirando um sentimento leve e
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artistico, evitando formas quadradas e angulos retos. Além de objetos que
possuem essas formas em sua constitui¢ao, foram buscados elementos da
natureza, que oferecem ao publico a sensagdo de familiaridade e
acolhimento, como foi abordado no briefing.

Figura 35 — Painel de cores.

Fonte: Autor (2019).

A defini¢ao das imagens e cores utilizadas no painel de referéncias
da figura 35 considerou aspectos da psicologia das cores, e 0s sentimentos
proporcionados por elas ao publico. Carvalho (2019) avalia que 93% das
pessoas avaliam as cores de um produto na hora de compra-lo, e 84,7%
acham que a cor ¢ mais importante do que qualquer outro fator de escolha.

Neste projeto, seria importante reforgar, por meio das cores, os
aspectos de confianga e acolhimento, justificando a predominancia dos
tons de azul, amarelo e lilas, os quais, de acordo com Farina (2006) e
Pedrosa (2003) transmitem esses sentimentos.
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Figura 36 — Painel de tipografias.

Inlno Seaupt, Thin

imena Th Singel Light "
Stngel Light Italic szt -
Phenomena Extra Light . Tnina Bertph ZLghL .
. Singel Book
inge i Intro Scuipt Regquéar
Phenomena Light Stnget Book Ital Mont Book Italic
Singel Reguls Mont Reqular
Singel Regular ‘Jnmscupt Tedivm Mont Regquiar Italic
Phenomena Regular Singel Regular Italic Mont Semi Bold
Mont Semi Bold Italic
Singel Semi Bold Intro Seript SemiBold Meont Bold
Phenomena Bold ; Mont Bold Italic
Singel Semi Bold Italic s 8 Mont Heavy
cuipt. Bold Mont Heavy Italic
Phenomena Extra Bold ',vrgJ.qa’?w 7\?..!; mm,.“: "Mulmug
Intro Scuipt Heavy
Noah Grotasqua Madium Y, " Panton Semi Bold
Mackiliyn Tl Rguber
Noah Gratesque Mecium ltolic " Intro Senipt Black Panton Semi Bold Italic
Nosh Grotasque Bald r'.%(‘i“}f T — G4 §§arngylf,  Pantonsold
Hoh Mot Nole Boie Panton Bold Italic
h I AR Ay gy ¢ el TR FE
Nosh Grotesque ExtraBold A ITE S (T hga 2Y S
Noah Grotesque ExtraBold ftalic -
e o - ERs Panton Extra Bold Italic
0ah Grotesque " py s
Solena Regular
Noah Grotesqus Heavy ltalic — Dekar Regular lena Regu Panton Black
innlni Summer font Light ~ panton Btack eaite
lickainiey Tlermal COLORTUBE
Sovie Bnsh Plose Pt

Fonte: Autor (2019).

Dando sequéncia a geracdo de referéncias para a construgdo da
marca, foi desenvolvido um painel de tipografias, apresentado na figura
36. As referéncias apresentam, assim como no painel de formas, linhas
organicas, que podem ser exemplificadas nas fontes caligraficas (script).
Ja as referéncias ndo caligraficas apresentam tragcos onde a forma mais
arredondada ¢ predominante.

2.2.1.2 Geracao de alternativas

Os painéis desenvolvidos anteriormente, além de serem
importantes por transformar ideias em recursos visuais, sdo a principal
base a ser seguida nas fases posteriores, onde sdo geradas diversas
alternativas de formas e tipografias, além dos testes de cor.

2.2.1.2.1 Simbolo

Nesta etapa, os primeiros rascunhos sao ainda primitivos, e sdo
desenhados diversas maneiras e grafismos no papel, para posteriormente
serem filtrados, vetorizados e refinados, conforme ilustram as figuras 37
e 38, respectivamente.
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Figura 37 — Geragdo de alternativas em rascunho no papel.

Fonte: Autor (2019).

Para chegar as primeiras ideias e construir uma linha de
desenvolvimento, foram feitas tentativas aproximadas de reproduzir
alguns tragos do painel de formas (figura 34), como as linhas curvas da
silhueta do violdo, a simetria radial do croché e o tracado das flores. De
encontro a isso, buscou-se evitar linhas e angulos retos, que representam
conceitos opostos a0 DNA da marca.
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Figura 38 — Geragdo de alternativas vetorizadas.

Alternativa 1: Alternativa 2: Alternativa 3:
Linhas curvas se envolvendo e formando Linhas curvas formando as iniciais “EH". Pétalas de flor
uma folha. formando a letra "E".
Alternativa 4: Alternativa 5: Alternativa 6:
Linhas finas inspiradas em passaros. Forma inspirada em “baldes Formas inspiradas em

de conversa”. folhas de drvore.

QT

Alternativa 7: Alternativa 8: Alternativa 9:
Formas inicialmente inspiradas em flores Forma minimalista Linhas curvas inspiradas no
de croché, transformadas em linhas finas representando a letra "E". formato de um violdo.

"o S

Fonte: Autor (2019).

A figura 38 apresenta a vetoriza¢do de algumas das formas que
foram anteriormente desenhadas no papel. Neste espaco predominam as
formas mais organicas, com linhas finas e curvas, inspiradas em
elementos da natureza, como folhas e flores, mais condizentes com o0s
conceitos estabelecidos no DNA.

A partir das formas geradas na figura 38 deve ser escolhida a
melhor alternativa. Neste projeto foi escolhida a alternativa 7, por ter em
sua forma, inspirada na silhueta de uma flor, uma boa representacdo dos
conceitos Artistico, Acolhedor ¢ Personalizado. A flor ¢ associada a
conceitos mais subjetivos, como sentimentos de amor, delicadeza e
encanto (FLOR, 2019), e se distancia de ideias mais sobrias e racionais,
que seriam opostas ao seu DNA.
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Figura 39 — Refinamento da alternativa escolhida.

AP

FE—

Fonte: Autor (2019).

Depois da escolha da alternativa, foram feitos alguns refinamentos
na espessura das linhas, e também foi feito um corte em uma das pétalas,
formando uma sutil referéncia a letra E, inicial da marca Elise Haas.

Os ultimos ajustes adicionaram a pega a sensacdo de
preenchimento e movimento, com uma forma mais clara por tras das
linhas, que também ficou mais agradavel visualmente. Por fim, ficou
definido o simbolo da marca Elise Haas, apresentado na figura 40.

Figura 40 — Simbolo da marca Elise Haas.

Fonte: Autor (2019).

2.2.1.2.1 Logotipo

Esta etapa refere-se aos elementos tipograficos da assinatura
visual. E um fator importante de diferenciagéo da marca, pois expde o seu
nome como primeiro ponto de contato com o publico.
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De acordo com o que foi pesquisado na etapa Think, buscou-se
reforcar o conceitos artistico e personalizado na sua tipografia,
priorizando fontes Script e sem serifa (figura 41).

Figura 41 — Geracao de alternativas tipograficas.

1%%

PSICOLOGA

. Slise Haas

PSICOLOGA

s Eline FHaas

PSICOLOGA

4 %/l/a@ (f(@a/()

PSICOLOGA

Fonte: Autor (2019).

As alternativas listadas na figura 41 foram desenvolvidas com base
nas fontes Learning Curve, Dancing Script, Sacramento e Rouge Script,
respectivamente. Para a tagline, foi utilizada a Barlow Regular.

A escolha da melhor alternativa foi feita apés um periodo de
analise por eliminacdo com base em critérios de adequagdo aos conceitos
visuais e de DNA, como exposto no quadro 5. Cada alternativa foi
comparada aos cinco conceitos e recebeu pontuagdes de um a cinco. As
alternativas 2 e 4 tiveram as pontuagdes mais baixas e foram eliminadas.
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Quadro 5 — Critérios de sele¢do das alternativas tipograficas.

Conceitos Alternativa | Alternativa | Alternativa | Alternativa
(critérios) 1 2 3 4
Artistico 4 4 5 4
Flexivel 3 3 3 2
Acolhedor 4 2 4 2
Confiavel 5 3 4 3
Personalizado 4 3 4 3
Total 20 15 20 14

Fonte: Autor (2019).

Ao final do processo, restaram as alternativas 1 e 3, que tiveram as
maiores pontuagdes. Ao final, foi escolhida a opgéo 1, desenvolvida com
base na fonte Learning Curve, por ser mais leve, simples, menos espessa
do que a alternativa 3.

2.2.1.2.1 Assinatura visual

Para finalizar a etapa de geracdo de alternativas, foi construida a
assinatura visual da marca Elise Haas. A construcdo foi feita a partir do
simbolo e do logotipo escolhidos, e houve mais um refinamento, com
destaque para a incorporacdo das cores institucionais, com
predominancia de tons de roxo e lilas, com um suave gradiente laranja.

A marca possui uma versdo vertical, prioritaria, ¢ uma versao
horizontal, com ajustes de proporg¢ao, facilitando sua aplicacdo em todo
tipo de pega grafica.
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Figura 42 — Assinatura visual em versdo vertical.

Elise Haas

PSICOLOGA

Fonte: Autor (2019).

Figura 43 — Assinatura visual em versdo horizontal.

Elise Haas

PSICOLOGA

Fonte: Autor (2019).

2.2.1.3 Construcao e normas

Depois de definidos e aprovados os recursos visuais da marca,
iniciou-se a constru¢do da identidade visual, para sua posterior
normatizacao, que consiste no estabelecimento de regras e especificagdes
técnicas para o uso correto da marca. Munhoz (2009) destaca a
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importancia de informagdes detalhadas e precisas para uma boa difusao
da marca e fixagdo da imagem de instituicao.

2.2.1.3.1 Cores institucionais

Como foi dito anteriormente, a paleta de cores (figura 44) foi
desenvolvida priorizando o estudo da psicologia das cores, seus
significados e sentimentos transmitidos.

A escolha de cores institucionais possui carater decisivo para o
sucesso de toda a marca. Munhoz (2009, p. 40) reitera que "sdo diversas
as institui¢des onde a cor toma um carater primordial na identidade visual
sendo verdadeira referéncia para a identificagdo da institui¢ao".

No que tange o projeto em desenvolvimento, foram definidos o
roxo e o lilds como cores primdrias, e o laranja como cor secundaria.
Carvalho (2019), em seu estudo sobre a psicologia das cores, associa ao
roxo aos conceitos de calma e criatividade, e o laranja a ideias proximas
a acolhimento e amizade.

Figura 44 — Paleta de cores institucionais.

COMGO0YI100KO C20M90Y40KO0
R247G 148 B 29 R201G64B 109
#F7941D #C9408D

| PANTONE 1485 C PANTONE 7634 C
COMIOYOKO C20M80Y25K0
R 253 G233 B 241 R200G63B124
#FDESF1 #C83F7C
PANTONE 7436 C PANTONE 7635 C
COMISYOKO C30M100Y50K20
R252G 223 B 235 R152G 26 B77
#FCDFEB #981A4D
PANTONE 705 C PANTONE 7420 C

Fonte: Autor (2019).

2.2.1.3.2 Alfabeto institucional
O alfabeto institucional da marca refere-se a tipografia utilizada
nos materiais graficos desenvolvidos para a empresa. Neste projeto foi
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escolhida a fonte Asap (figura 45), por possuir uma o6tima legibilidade,
além de uma variada gama de pesos e estilos, que possibilita uma boa
hierarquia de informagdes. Ademais, a fonte é totalmente gratuita, e esta
disponivel para download no site Google Fonts.

Figura 45 — Alfabeto institucional.

Asap Condensed Asap Asap

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz abcdefghijklmnopgrstuvwxyz abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
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0123456789"" #$%8"(\[l/ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 " #$%&*():[1/ 0123456789 ","#$%&*():[l/

Asap Condensed

abcdefghijkimnopgrstuvwyyz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ Asap Asap

0123456789°~," #$%&"(;[1/ abedefghijklmnopgrstuvwxyz abedefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Asap Condensed 0123456789'~"," #5%&*();[)/ 0123456789 " #8%&" I/

abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

0123456789'~,"#$%&" (5[ Asap Asap

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
Asap Condensed ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz 0123456789°"","#5%&"(;[l/ 0123456789 ~,"#8%&"([l/

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUYWXYZ
0123456789, #5%¢&*(}[Jf

Asap Condensed
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789°"," #8%&*(}[)/

Asap Condensed
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789, #$%8&" (1)

Asap Condensed
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789°~,”.#$%&*(}{I/

Fonte: Autor (2019).

2.2.1.3.3 Malha de construcio
O desenho da marca Elise Haas foi construido a partir de um
modulo de altura e largura x, equivalente a altura da letra O da tagline
PSICOLOGA. Os trés elementos principais (simbolo, logotipo e tagline)
possuem distancia de separacdo de um moédulo, tanto na versdo vertical
quanto na horizontal, como observa-se nas figuras 46 e 47.
A versdo horizontal conta com pequenos ajustes de proporgdo e
posicionamento dos elementos. O simbolo, que na versao vertical tem
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altura equivalente a 10 modulos, foi reduzido para oito modulos, e
posicionado ao lado do logotipo, com sua base alinhada a base da fagline.

Figura 46 — Malha de constru¢do da marca vertical.
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Fonte: Autor (2019).

Figura 47 — Malha de construcdo da marca horizontal.
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Fonte: Autor (2019).
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2.2.1.3.4 Area de prote¢iio

Para garantir sua boa compreensdo e legibilidade e evitar
problemas com cortes na impressdo, ¢ necessario manter uma margem de
protecdo na aplicacdo da marca. No caso deste projeto, esta distincia
equivale a x, onde x ¢ igual a altura da letra E mintscula no logotipo Elise
Haas. De forma objetiva, a area de protecdo deve ter uma letra E de altura,
conforme as figuras 48 e 49.

Figura 48 — Area de protegio da marca vertical.

&

PSICOLOGA

Fonte: Autor (2019).

Figura 49 — Area de protegio da marca horizontal.

I‘@/[h:x
PSICOLOGA
3

C/

Fonte: Autor (2019).
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2.2.1.3.5 Reducio maxima

Todo tipo de redimensionamento deve ser feito respeitando as
proporgdes das versdes vertical e horizontal da marca. A redugdo maxima
definida é de 12 mm de altura na vers@o primaria e 10 mm de altura na
versdo horizontal (figuras 50 e 51).

Figura 50 — Redu¢@o maxima da marca vertical.

o I h=12 mm

(_:'j&ﬂ'{’/ »3 527112/
Fonte: Autor (2019).

Figura 51 — Redug@o maxima da marca horizontal.
b &l Har| h=10 mm

Fonte: Autor (2019).

2.2.1.3.6 Aplicacdes da marca

Com a finalidade de assegurar que a marca seja apresentada da
forma mais adequada nas suas diversas aplica¢des, é importante entregar
a identidade visual em todas as suas variagdes, especificando quais sdo as
formas recomendadas para cada ocasido.

A primeira variagdo ¢ a monocromia a trago, nas versoes positiva
e negativa. Neste caso a marca ¢ apresentada em apenas uma cor, o preto
ou o branco, sem meios-tons, exposta na figura 52.
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Figura 52 — Versdo positiva e negativa (Monocromia a traco).

PSICOLOGA PSICOLOGA

PSICOLOGA S PSICOLOGA

Fonte: Autor (2019).

Outra variagdo muito comum € a monocromia em meio-tom,
apresentada na figura 53, uma versao em escalas de cinza. Sua vantagem
em relagdo a monocromia a trago ¢ a preservagdo de detalhes que podem
ser perdidos na versao a traco.
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Figura 53 — Versao em escala de cinza (Monocromia meio-tom).

PSICOLOGA PSICOLOGA

PSICOLOGA Sl PSICOLOGA

Fonte: Autor (2019).

Em alguns casos especificos, como aplicagdo bordada em
uniformes, pode ser necessaria a aplica¢do da variag@o outline da marca.
Esta ¢ uma versdo sem preenchimento, onde o simbolo, por ser
originalmente espesso, conta apenas com um tragado fino externo. As
tipografias também foram ajustadas, ficando mais finas.

Figura 54 — Versdo em outline.

Qa )
N Y N,
A= AN
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PSICOLOGA

Fonte: Autor (2019).
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Quando aplicada a fundos escuros, a assinatura visual pode sofrer
algumas alteragdes de cor, com o intuito de proporcionar mais contraste
e legibilidade, como ocorre na figura 55, onde os tons de laranja e roxo
sdo substituidos pelo branco. Em fundos claros, a marca permanece na
sua forma original.

Figura 55 — Aplicacéo sobre fundos coloridos.

PSICOLOGA

Fonte: Autor (2019).
2.2.1.3.7 Proibicoes

Com a finalidade de evitar o mau uso da assinatura visual, e
consequentemente a perda de sua funcionalidade e difusdo, sdo
especificadas algumas proibi¢cdes de uso. A marca Elise Haas ndo deve
ser aplicada com nenhum tipo de sombreamento ou bordas. Também nao
¢ permitido distorcer, deslocar ou redimensionar elementos isolados da
marca, como o simbolo ou o logotipo. As proibi¢des estdo exemplificadas
na figura 56.
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Figura 56 — Proibigdes de uso.

Sombreamento Redimensionamento desproporcional

| &

PSICOLOGA PSICOLOGA

Distor¢ao

PSICOLOGA PSICOLOGA

Deslocamento dos elementos

Elise Haas

PSICOLOGA

Fonte: Autor (2019).

2.3 MANAGE

O LOGO (2019), responsavel pelo desenvolvimento da
metodologia, descreve a etapa Manage da seguinte forma:
[...] estuda as melhores agdes para a marca cumprir
suas metas e aspiragdes. Desta etapa sairdo os
direcionamentos para que o DNA da empresa seja
coerentemente representado em todos os seus
pontos de contato.
Terceira e ultima etapa da Metodologia TXM, a Manage consiste
no desenvolvimento de estratégias de comunicacdo interna e externa,
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divididas em curto, médio e longo prazo. Neste espago sdo sugeridas e
planejadas agOes estratégicas a fim de garantir a melhor difusdo possivel
da marca entre seu publico.

Figura 57 — Diagrama da etapa Manage.

f 1| 1= - Materiais
M J \ Manage . » Estrategias « | foses

Fonte: LOGO UFSC (2019).

2.2.1 Materiais

Com a identidade visual definida e suas instrugdes de aplicagdo
estabelecidas, ja é possivel planejar a elaboragdo de materiais proprios da
marca, como paginas em redes sociais e papelaria basica, por exemplo.

Nas figuras abaixo sdo apresentadas sugestdes de materiais
impressos e digitais para serem desenvolvidos posteriormente. Foram
sugeridos modelos de canecas, xicaras, carimbos, papelaria basica,
adesivacdo em superficie de vidro, website e paginas no Instagram e
Facebook. Por fim, foi desenvolvido e entregue para a cliente um brand
book com a apresentacdo e orientagdes de uso da marca.
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Figura 58 — Canecas estampadas.

s

Elise

.

Fonte: Autor (2019).

Figura 59 — Xicara estampada.

Fonte: Autor (2019).

Figura 60 — Carimbo.

Fonte: Autor (2019).
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Figura 61 — Papelaria basica.

Fonte: Autor (2019).

Figura 62 — Cartdes de visita.

Fonte: Autor (2019).
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Figura 63 — Adesivo em superficie de vidro.

Fonte: Autor (2019).

Figura 64 — Perfil no Instagram.

Fonte: Autor (2019).
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Figura 65 — Pagina no Facebook.

s o ¥

b‘

Fonte: Autor (2019).

Figura 66 — Website.

M s o LW

Fonte: Autor (2019).
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Figura 67 — Brand Book.

Fonte: Autor (2019).

2.3.2 Acdes estratégicas

Curto prazo (até um ano):

Organizagdo de um evento de inauguracdo do novo consultorio,
que foi adquirido e teve sua reforma concluida recentemente,
com langamento e apresentacdo da nova marca;

Criacdo da pagina profissional nas redes sociais (Instagram e
Facebook) para divulgacdo, fornecimento de textos autorais e
outros contetidos relacionados a assuntos de saude mental, busca
pelo autoconhecimento e autonomia individual;
Estabelecimento de uma identidade sonora para a criagdo de
playlists a serem reproduzidas na sala de espera do consultorio,
proporcionando um primeiro contato harmonioso do paciente
com a marca, distanciando-se das entediantes "musicas de
elevador".

Criacdo de um endere¢o de email profissional com o dominio
elisechaas.com.br, que a cliente ja possui. Exemplo:
contato@elisehaas.com.br.
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Médio prazo (de um a dois anos):

Oferecimento de cursos e workshops no espaco do consultério
da profissional;

Criag8o de contetudos (textos, videos ou técnicas para aplicacao
durante a consulta) relacionados a musicalidade e seus
beneficios no tratamento psicolédgico.

Sublocagdo do consultdrio da profissional para atendimentos de
outros psicélogos, proporcionando um ganho financeiro e de

exposi¢ao da marca.

Longo prazo (de dois a cinco anos):

Criacdo de um website profissional e implementagdo de um
sistema proprio para atendimentos por videoconferéncia para
todo o Brasil, agendamentos e cancelamentos online, além de um
blog para publicacdo de artigos para o publico;

Criagdo de um canal no YouTube com contetidos semanais sobre
a Gestalt Terapia, a musicalidade no tratamento psicologico e
outros temas relacionados a psicologia, além de videos
respondendo as principais duvidas do publico.

81



3. CONCLUSAO

Este Projeto de Conclusdo de Curso propds, por meio da
metodologia 7XM Branding, a criagdo da marca profissional Elise Haas.
A estrutura desenvolvida pelo Laboratério de Orientacdo da Génese
Organizacional - LOGO/UFSC foi empregada em todas as etapas do
trabalho, com alteragdes atendendo as particularidades do projeto.

Entre os principais fatores envolvidos na aplicacdo da
metodologia, ¢ importante destacar o conceito de cocriagdo, presente do
inicio ao fim do projeto, com participagado efetiva do cliente na criagdo e
validacdo de todas as etapas. Outro ponto a ser destacado no sistema € o
reconhecimento da importdncia das etapas de pesquisa para o
desenvolvimento de um DNA de marca, e o conhecimento aprofundado
da empresa e do cliente, o que facilita a criagdo de uma identidade visual
adequada aos seus conceitos. Assim como € pertinente destacar sua
flexibilidade. O método pode ser aplicado nos mais variados tipos de
projetos com a mesma eficacia.

O trabalho comegou com um encontro inicial com a cliente para
apresentagdo da metodologia e a realizagdo de um briefing, onde a
psicéloga apresentou seu trabalho, e em conjunto foram definidos os
objetivos gerais e especificos deste projeto. Em seguida comegou o
desenvolvimento do trabalho seguindo a metodologia de forma linear,
iniciando com a etapa Think, onde se desenvolveu o DNA da marca
através de pesquisas, entrevistas e andlises.

Fundamentado pelo conhecimento adquirido nas pesquisas, foram
realizadas atividades de evento criativo, onde foram estabelecidos os
conceitos do DNA, mapas e painéis semanticos e benchmarking destas
palavras-chave. E para concluir a etapa T foram determinados o
propdsito, posicionamento, farget, arquétipos personas e concorrentes da
marca.

Todas as etapas expostas no trabalho tiveram participacdo
conjunta do autor com a cliente, na elabora¢do ou na validacdo das
atividades. A aplicagdo destas técnicas evidenciou a importancia das
fases de pesquisa, que instigam o conhecimento e a criatividade do
designer em conjunto com o seu cliente, e proporcionam uma integragao
entre as partes, fundamental para o éxito do projeto.

Posteriormente, a etapa eXperience concentrou-se no
desenvolvimento do sistema de identidade visual da marca, por meio de
painéis visuais, geragdo de alternativas e refinamentos, para enfim chegar
a criacdo da identidade visual e suas orientagdes de uso.
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O desfecho da metodologia acontece na etapa Manage, onde foram
sugeridas estratégias de curto, médio e longo prazo, a fim de colaborar
com a difusdo da nova marca na mente do publico-alvo, cumprindo as
fungodes a ela atribuidas.

Ao final do projeto, a cliente se mostrou satisfeita com os objetivos
alcangados e realizada com o produto final, a sua marca pessoal, que
atendeu as expectativas e supriu as necessidades detectadas no briefing.
A metodologia foi muito elogiada pela profissional, que encontrou
diversas semelhangcas com atividades desenvolvidas na 4area da
psicologia, como as atividades de brainstorming e atividades ludicas que
sdo realizadas no evento criativo, por exemplo.

Isto posto, considera-se que os objetivos propostos no principio
deste projeto foram alcancados com sucesso, além de proporcionar uma
experiéncia de aprendizado para as partes envolvidas.
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APENDICE A - Transcrigio do briefing

Cliente: Elise Haas

Sobre a cliente: Possui graduacdo em Psicologia pela Universidade
Federal de Santa Catarina (2007). Especialista em Psicologia Clinica pelo
Centro Comunidade Gestaltica - Clinica e Escola de Psicoterapia (2012).
Tem experiéncia na area de Psicologia, com énfase em Psicologia
Clinica, na abordagem Gestalt-terapia. Atua como psicologa desde 2009.

Como vocé define o seu servigo?
R: Atendimento psicologico/clinico com abordagem de Gestalt-terapia
com atendimento a adultos, com intengao de atender a grupos no futuro e
supervisdes e orientacdes para estudantes e iniciantes em psicologia.
Qual o seu diferencial?
R: Um processo terapéutico personalizado e focado nas necessidades
individuais de cada cliente, com objetivo de recuperagdo da autonomia
do cliente.
Vocé tem ideia de perfil de publico?
R: Faco atendimentos individuais, muitos pacientes sdo estudantes da
UFSC, doutorandos, mestrandos.
Faixa etaria?
R: 25 a45 anos
Género?
R: Maioria mulheres
Renda média?
R: Classe Média B
Pretende atingir outro tipo de ptublico em médio prazo?
R: Sim. Atender terapeutas e grupos de jovens. Grupos de criatividade,
usando musica, expressdo corporal, para soltar a voz ou perder a timidez
por meio da musica.
O que o paciente pensa/sente sobre a marca atual?
R: Os pacientes sentem conforto, acolhimento, curiosidade, interesse,
calma. Gostavam do cartdo atual, das cores, sensacdo de movimento.
O que o paciente pensa/sente sobre a experiéncia?
R: Sente-se a vontade, livre, criativo, € como um resgate pessoal.
O que gostaria de mudar na percepcao do publico?
R: Gostaria de passar uma sensacdo de comprometimento, mais
profissional, organizagao.
Quais produtos a marca oferece?
R: Além do atendimento psicolégico com abordagem de Gestalt-terapia,
j& ministrou duas oficinas: escrita criativa e trabalho com a voz.
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Pensa em oferecer outros produtos a médio/longo prazo?

R: Sim. Pretendo criar grupos de estudo (orientacdo pratica/clinica) para
psicologos, promover cursos com profissionais da area, e buscar parcerias
com outros profissionais da satide, como fisioterapia, massagem,
meditacdo, etc, além de sublocar espago para outros profissionais
terapeutas

Tem algum requisito, restri¢do, proibicdo ou preferéncia em relagdo a
construcdo grafica da identidade visual?

R: Cores mais quentes, formas orgénicas, arredondadas, madeiradas. Ou
alguma combinagdo que remeta as diversas cores numa integragdo das
diferencas, complemento das polaridades.

APENDICE B — Entrevistas com opinion makers
Entrevista 1: B. C. - Psico6loga

Qual sua relacdo com a psicologia?

R: Sou Psicologa Clinica.

Quais caracteristicas vocé€ considera mais importantes no trabalho de
atendimento psicologico?

R: Interesse genuino e compromissado no outro, formacao e atualizagio
na area Clinica e trabalhar-se como pessoa e psicoterapeuta através da
propria Psicoterapia.

Como vocé vé o mercado da psicologia em Florianopolis? Vocé acha que
ainda existe preconceito com esta profissao?

R: O mercado ¢ muito fraco e falta regulamentacdo e suporte pelas
entidades de classe; sim, existe muito preconceito e desinformagdo por
parte da pessoa comum e inclusive por parte de entidades formadoras de
profissionais da propria Psicologia.

Para vocé, quem sdo as principais referéncias nesta area em
Florianopolis?

R: Na Psicologia Clinica as maiores referéncias em Floriandpolis sdo os
profissionais que ministram e organizam as formagdes e especializacdes
disponiveis.

Na sua opinido, quais oportunidades devem ser aproveitadas pela Elise
no mercado de psicologia?

R: No mercado da psicologia seria interessante ter uma especialidade na
qual possa se tornar referéncia; ministrar workshops e cursos também ¢
uma possibilidade de divulgacdo do trabalho.

O que vocé acha que mais prejudica os profissionais da area de psicologia
no mercado atualmente?
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R: A crise financeira e a falta de informagéo a respeito da psicologia e
psicoterapia.

Na sua opinido, quais os pontos fortes e fracos (pontos que podem ser
melhorados) do trabalho da Elise?

R: N2o saberia responder pois nunca fui cliente dela, s6 poderia
aconselhar um aumento de visibilidade.

Entrevista 2: L. G. - Psicéloga

Qual sua relacdo com a psicologia?
R: A minha relagdo com a Psicologia se da no ambito profissional clinico
e educacional e pessoal. Profissionalmente, sou psicologa, especialista
em Psicologia Clinica e Gestalt-terapia, Mestre em Psicologia e
Especialista em atencdo a saude da pessoa idosa. Atendo na clinica,
supervisiono estagio em Gestalt-terapia e acompanho uma turma de pos
graduagdo em Gestalt -terapia. Faco parte do nicleo estruturante de um
projeto de graduagdo em psicologia. No ambito pessoal, fago terapia ha
mais de 12 anos em diferentes abordagens e com diferentes profissionais.
Quais caracteristicas vocé€ considera mais importantes no trabalho de
atendimento psicologico?
R: Vou me referir ao atendimento psicologico clinico:

- relagdo dialogica marcada pela presenga genuina do terapeuta

- redugdo fenomenoldgica nos atendimentos

- respeito a singularidade de cada cliente

- a importancia do reconhecimento e valorizagdo do campo que

envolve situacdo social/econdmica/politica de valores e crencas.

Como vocé vé o mercado da psicologia em Florianopolis? Vocé acha que
ainda existe preconceito com esta profissao?
R: No ambito da clinica, vejo um mercado em ascensdo com profissionais
cada vez mais especializados.
Ainda vejo preconceitos no ambito da satide mental de forma mais ampla.
Preconceitos referentes a ideias dicotomicas de satde e doenca, loucura
e sanidade.
Para vocé, quem sdo as principais referéncias nesta area em
Florianopolis?
R: Bem dificil responder essa questdo. Isso porque o campo de atuagdo
nas abordagens da clinica é amplo. Nao seria justo nomear pessoas pelo
risco de negligenciar a importancia do trabalho de alguns colegas.
Na sua opinido, quais oportunidades devem ser aproveitadas pela Elise
no mercado de psicologia?
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R: Além do atendimento clinico individual, a oferta de grupos e
workshops que relacionem a Gestalt-terapia com a arte (de forma
ampliada: musica e escrita criativa, por exemplo).

O que vocé acha que mais prejudica os profissionais da area de psicologia
no mercado atualmente?

R: Novamente, somente no ambito da clinica:

- desconhecimento na forma de divulgacéo do trabalho por conta
das limitacdes impostas pelo CFP (Conselho Federal de
Psicologia).

- confusdo na populacdo em geral quanto aos critérios exigidos
para ser um psicoterapeuta, uma vez que, essa expressao ndo €
destinada apenas a psicologos.

Na sua opinido, quais os pontos fortes e fracos (pontos que podem ser
melhorados) do trabalho da Elise?
R: Pontos fortes:

- presenga e entrega ao estar com o outro

- habilidade de comunica¢ao e expressdo de afeto

- amplo conhecimento cultural

- significativo conhecimento técnico

- abertura para o novo: criatividade

- contato e expressao artistica(s)

Pontos a serem trabalhados:

- valorizacdo do préprio trabalho através de divulgacao

- por vezes, excesso de disponibilidade que pode ser confundida
com dificuldade em impor limite

- maior inser¢do da arte em sua pratica.

- por vezes, mais objetividade na expressdo de pensamentos.

Entrevista 3: C. - Cliente

Como cliente, como vocé avalia a sua experiéncia com a psicologia?
R: Avalio como uma experiéncia enriquecedora, que me possibita um
espago para trabalhar meu autoconhecimento, além de fornecer suporte
pra vivéncias mais dificeis com dor e sofrimento.
Quais caracteristicas vocé€ considera mais importantes no trabalho de
atendimento psicologico?
R: Empatia, acolhimento, paciéncia, fé no processo psicoterapéutico,
disponibilidade e entrega.
Na sua opinido, quais oportunidades devem ser aproveitadas pela Elise
no mercado de psicologia?
R: Nio sei.
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Para vocé, quem sdo as principais referéncias nesta area em
Florianépolis?

R: Bem dificil responder essa questdo. Isso porque o campo de atuagdo
nas abordagens da clinica ¢ amplo. Nao seria justo nomear pessoas pelo
risco de negligenciar a importancia do trabalho de alguns colegas.

Na sua opinido, quais os pontos fortes e fracos (pontos que podem ser
melhorados) do trabalho da Elise?

R: Pontos fortes: acolhedora, respeitosa, atenta, expressiva, bem
humorada, inteligente, carinhosa, paciente.

Pontos a melhorar: em alguns momentos receosa (pouco ousada,
cuidadosa demasiadamente).
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