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RESUMO

Este projeto de conclusdo de curso descreve as duas primeiras
etapas envolvidas no processo de criacio de um sistema de
identidade visual de marca, para uma marca de suplementos
alimentares, utilizando da metodologia TXM Branding, na primeira
etapa (Think) sendo definido e validado o DNA da marca, definicio
do propédsito e na segunda etapa (eXperience), a construcdo do
sistema de identidade visual baseados nos conceitos anteriormente
definidos.

Palavras-chave: design, identidade de marca, posicionamento, TXM
Branding. Brand DNA Process, branding.
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ABSTRACT

This course completion project describes the first two steps
involved in the process of creating a branded visual identity system
for a food supplement brand using the TXM Branding methodology
in the first step (Think) and defining and validating the Brand DNA,
definition of purpose and in the second step (eXperience), the
construction of the visual identity system based on the concepts
previously defined.

(text translated via Google Translate)

Keywords: design, brand identity, positioning, TXM Branding. Brand
DNA process, branding.
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1. INTRODUGAO

Por mais que comumente a alimentacao dos brasileiros seja
conhecida por ser uma “dieta” completa e rica em nutrientes, esta
fora dos padroées estabelecidos pela Organizacdo Mundial de Saude
(OMS), ja que a alimentacdo brasileira € composta principalmente
por arroz e feijdo, e com baixo consumo de frutas, verduras e
legumes.

Segundo o IBGE, a OMS e o Guia Alimentar Brasileiro é
recomendado o consumo de 400 g de frutas, legumes e verduras por
dia, porém, mais de 90%* da populacio nio ingere o indicado.

Em meados de 2015 foi divulgada uma pesquisa feita pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) em parceria
com o Ministério da Saude, onde mostra que 56,9% dos brasileiros
adultos estdo acima do peso, e destes 20,8% sao obesos.

Essa PNS (Pesquisa Nacional de Saude) feita em 2003,
mostra também que na Gltima década o aumentou mais de 10%2 o
ndimero de pessoas com mais de 20 anos que estdo acima do peso
ideal, sendo mais expressivo o aumento entre as mulheres.

Esse excesso de peso acontece muito pelo fato de que, o
tempo tem passado e o mercado de trabalho tem exigido dos jovens
cada vez mais habilidades e experiéncias, resultando com isso que
muitos nao se possuam uma boa alimentacao.

Para as mulheres além das exigéncias acima, muitas vezes
também tem que administrar suas familias, sendo entdo muitas
vezes a jornada tripla, fora o fato de que pelos fatores hormonais
mulheres tém um percentual de gordura naturalmente maior que o
de homens.

Vendo esses dados é perceptivel que com o decorrer dos
anos teremos cada vez mais pessoas acima do peso no Brasil.
Entretanto, ao mesmo tempo em que esses numeros Vvém
aumentando, pesquisas feitas pela Federacdo das Industrias do

1 “Dieta do brasileiro tem 'poucos nutrientes e muitas.." 28 jul. de 2011,

<http://g1.globo.com/brasil/noticia/2011/07/dieta-do-brasileiro-tem-poucos-
nutrientes-e-muitas-calorias-diz-ibge.html>. Acessado em 27 nov. de 2019.

2 "Especialistas criticam alimentacdo do brasileiro que elevou.." 22 ago. de 2015,
<https://oglobo.globo.com/sociedade/saude/especialistas-criticam-alimentacao-do-
brasileiro-que-elevou-percentual-de-sobrepeso-no-pais-17269988>. Acessado em 27
nove de 2019.



http://g1.globo.com/brasil/noticia/2011/07/dieta-do-brasileiro-tem-poucos-nutrientes-e-muitas-calorias-diz-ibge.html
http://g1.globo.com/brasil/noticia/2011/07/dieta-do-brasileiro-tem-poucos-nutrientes-e-muitas-calorias-diz-ibge.html
https://oglobo.globo.com/sociedade/saude/especialistas-criticam-alimentacao-do-brasileiro-que-elevou-percentual-de-sobrepeso-no-pais-17269988
https://oglobo.globo.com/sociedade/saude/especialistas-criticam-alimentacao-do-brasileiro-que-elevou-percentual-de-sobrepeso-no-pais-17269988
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Estado de Sao Paulo (Fiesp) divulgada em maio de 2018, apontam o
nimero de pessoas que tém buscado uma alimentacdo mais
saudavel também aumentou, chegando a 71%?2 dos entrevistados,
gue afirmaram buscar uma alimentacao mais saudavel, mesmo que
por um custo mais alto.

Sabendo que a busca por uma alimentacao mais saudavel, e
pela escassez de tempo proveniente da vida corrida muitos optam
por melhorar isso buscando a suplementacao alimentar, crescendo
sua busca. Por isso, é importante que as pessoas tenham
informacgdes sobre esses produtos para poderem fazer uma escolha
consciente e assertiva. Isto posto, o projeto aqui apresentado trata
do processo de criacdo e estrutura de uma marca que sera utilizada
prioritariamente no meio digital.

Conhecendo um pouco sobre o assunto, o projeto a seguir
busca o desenvolvimento de uma marca para ser aplicada no meio
digital, utilizando da metodologia TXM.

1.1.  OBIJETIVOS
1.1.1.  Objetivo Geral

Desenvolver um Sistema de Identidade de marca para

Aplicativo de comparacao de suplementos.
1.1.2. Obijetivos Especificos

Identificar o publico-alvo;
Pesquisar, analisar e diagnosticar as necessidades do projeto;
Identificar o DNA a partir do Brand DNA Process®;

Definir um posicionamento de marca diante o mercado;
Criar o Sistema de Identidade Visual da Marca;

3 "Pesquisa mostra que 80% dos brasileiros buscam.." 23 mai. de 2018,

<http://agenciabrasil.ebc.com.br/saude/noticia/2018-05/pesquisa-mostra-que-80-dos-
brasileiros-buscam-alimentacao-saudavel>. Acessado em 27 nove de 2019.



http://agenciabrasil.ebc.com.br/saude/noticia/2018-05/pesquisa-mostra-que-80-dos-brasileiros-buscam-alimentacao-saudavel
http://agenciabrasil.ebc.com.br/saude/noticia/2018-05/pesquisa-mostra-que-80-dos-brasileiros-buscam-alimentacao-saudavel
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1.2. JUSTIFICATIVA

Dentro do curso de Design na Universidade Federal de
Santa Catarina (UFSC), temos no Projeto - Branding o contato direto
com a metodologia TXM, uma metodologia complexa, detalhada e
teoricamente embasada paraaconstrucidode umaidentidade visual,
a partir da definicdo do DNA, propdsito e posicionamento (target,
concorrentes e naming), com o intuito de deixar a experiéncia da
marca mais completa, utilizando de todos os sentidos (visdo, olfato,
audicdo, tato e paladar).

A elaboracao deste projeto é de suma importancia para o
inicio da vida profissional da autora, e para o fechamento de umciclo
(conclusdo do curso de Design), podendo entdo se aperfeicoar na
area do design que pretende seguir, assim como a fixacdo do
processo de construcdo da identidade de marca, assim como a
gestao do projeto.

A proposta do projeto surgiu a partir da afinidade da autora
deste projeto em suplementacao e alimentacdo. Por causa desse
interesse, em uma conversa com um amigo, o mesmo estava
pensando em comecar a suplementar a sua alimentacao por falta de
tempo e tinha ddvidas de qual suplemento escolher, e se realmente
eram produtos bons mesmo sendo de baixo custo, entdo isso acabou
sendo para a autora desse projeto uma motivacdo para o
desenvolvimento de um aplicativo que auxiliaria as pessoas nessa
escolha, comparando produtos similares. Assim surgiu aideia paraa
concepcao desse Projeto de Conclusao de Curso.

1.3. DELIMITACOES DO PROJETO

A metodologia TXM é composta por trés etapas, que podem
ser desenvolvidas separadamente e podem ser “revisitadas”
posteriormente para futuras adequacdes. Devido ao tempo limitado
destinado aesse projeto, serdo desenvolvidas as etapas T (Think) e X
(Experience), ndo sendo possivel o desenvolvimento da terceira
etapa M (Manage) durante o projeto, mas sim posteriormente sua
apresentacao.
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2. DESENVOLVIMENTO
2.1 METODOLOGIA PROJETUAL

Em meados de 2016 o professor Dr. Luiz Salomao Ribas
Gomez participou da publicacdo de um artigo, em conjunto com
outros professores, falando sobre uma nova metodologia de
branding, chamada entdo de TXM Branding, que foi validada no
Laboratério de Orientacdo da Génese Organizacional - LOGO
UFSC, sendo entdo a metodologia utilizada no curso de Design da
Universidade Federal de Santa Catarina para projetos de marca.

A metodologia TXM pode ser aplicada de maneira linear ou
nao linear. O nome dado a essa metodologia é um acrénimo de suas
etapas, sendo elas: Think (pensar), eXperience (experienciar) e
Manage (gerir). A Figura 1, que apresenta as 3 etapas da
metodologia e seus desdobramentos.

Figura 1 - Metodologia TXM Branding
Benchmarkng
ONA Mapa Sermantico
Fainel semantica

o Think Proposito = Conceiuagao
Target ®—| Personas

o ~ Faridades
neirionament PR ‘
Pasicicnamento Concorrentes liferencas

o Norne
Naming Slogan

Sentidos

Emocoes
- Sisterna de Interagoes Sociais
X EXDEFIEﬂce ldentidade de Marca

Cognicao
Uso
Muotivagao

. Materiais
M Mana ge Estralegias oo

Fonte: Logo - UFSC
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Como vemos na Figura 1, a metodologia é constituida de
trés grandes etapas, na primeira etapa, a Think, que tem foco “de
dentro para fora da organizacio”. E 0 momento em que a marca é
pensada. Para tanto precisa ser “estudada”, o que se da através de
pesquisas de diagndstico. Nesta etapa é definido o DNA da marca,
assim como seu propoésito e posicionamento. De posse dessas
informacdes, passa-se para a etapa Experience, onde o designer
traduz sensorialmente como ela deve se parecer. Aqui é definida
toda a Identidade Visual da marca. Por fim a etapa Manage é o
momento em que sdo constituidas as estratégias de comunicacao
interna e externa.

211 ETAPATHINK

Na etapainicial Think (figura 2), todas as ideias de conceitos
e estratégias sao reunidas. A partir dessas informacoes, inicia-se a
definicdo e construcdo do DNA, o qual serve de base para o
proposito e o posicionamento. Tais informacoes quando definidas e
validadas sao utilizadas posteriormente no processo de construcao
da ldentidade Visual.

Figura 2 -Esquema da Metodologia TXM Branding

Fonte: Logo - UFSC
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2.1.1.1. Brand DNA Process ®

Para a definicio do DNA da marca, na metodologia TXM,
utilizamos uma ferramenta que foi desenvolvida pelo Prof. Dr. Luiz
Salomao Ribas Gomez e Dr. Américo da Conceicao Mateus - o Brand
DNA Process®. Para PRESTES e GOMEZ, 2010,

é uma metodologia desenvolvida no escopo do
design que visa identificar o "DNA de marca" e
permite o processo de cocriacio de valor para a
empresa, pois propde que os seus diversos
stakeholders estejam desde o inicio do trabalho
criativo a partilhar as suas experiéncias e
participar da concepcao do produto, do servico e
da comunicacao. Na vertente emocional e tribal,
este modelo defende a participacdo dos clientes
alvo da organizacao, que deve acontecer desde o
inicio do processo criativo. Isto permite criar as
condicoes para a geracdo de uma tribo que ira
sentir fortemente a sua insercdo dentro do
grupo, pois sio eles proéprios, atores da dindmica
criativa e inovadora da empresa. (PRESTES e
GOMEZ,2010(p. 7))

A figura 3 apresenta a descricdo da ferramenta de Brand DNA
Process®.
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Figura 3 - Metodologia TXM Branding

)4
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SELEGAO emms ANALISE ems VALIDAGAO

Fonte: Logo - UFSC

A seguir cada uma das etapas do Brand DNA Process sera
apresentada.

2.1.1.2. Diagnéstico

O diagnéstico é o momento em que o designer comeca a se
aprofundar em uma imersao do objeto de estudo, mapeando todas
as caracteristicas do mesmo.

a) Pesquisa Preliminar

Inicialmente no projeto buscamos informacoes em todos os
meios de comunicacao, e de contato com o publico, sdo pesquisadas
também informacdes sobre similares e concorrentes, para
possibilitar a compreensao sobre o mercado e area de atuacao. E
nesse momento que entendemos a empresa para qual o projeto esta
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sendo desenvolvido como todo, para assim facilitar o desenvolver
das etapas posteriores.

Como o projeto em questao se trata do desenvolvimento de
uma marca para um aplicativo que estd somente naideia, a pesquisa
preliminar serd focada em aplicativos de alimentacdo e
suplementacdo. Os resultados desta pesquisa servirdo de insumo
para arealizacdo de uma Analise SWOT.

b) Entrevistas

Dentro do Brand DNA Process® depois a pesquisa, possui
uma etapa de entrevistas, que ndo foi executada devido as
delimitacoes do projeto e adaptacdes da metodologia.

c) Andlise SWOT

Conhecida como SWOT, a ferramenta do Marketing e da
Administracdo, é um acrénimo de Strenght, Weakness,
Opportunities e Threats (Forcas, Fraquezas, Oportunidades e
Ameacas respectivamente).

[...] € util para revelar pontos fortes que ainda
ndo foram plenamente utilizados e identificar
pontos fracos que podem ser corrigidos. A
contraposicdo das informacdes sobre o
ambiente com o conhecimento das capacidades
da empresa permite a administracdo formular
estratégias realistas para que os objetivos sejam
atingidos. (WRIGHT, 2009, p. 88).

Por meio das quatro variaveis é possivel compreender e
analisar uma empresa e a sua area de atuacao, para entdo elaborar
estratégias. A figura 4 apresenta a estrutura da Analise SWOT.
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Figura 4 - Andlise SWOT.
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N

Fonte: Logo - UFSC

A andlise é feita em duas etapas. Na primeira sao listadas as
capacidades internas e externas e, na segunda é feito o cruzamento
das mesmas.

Primeiramente construimos a SWOT listando todas as
informacodes recolhidas anteriormente, organizando-as nas quatro
categorias:

@® Forcas: sdoasvantagensinternas e positivas damarca,deve
ser extraido ao maximo, funcionando como uma carta na
manga na competicao pelo mercado;

@® Fraquezas: aqui se encaixam os pontos negativos internos,
deficiéncias que devemos conhecer e monitorar, para
futuramente eliminar, antes que comprometam a empresa;

@® Oportunidades: é onde s3o listados os fatores externos e
positivos, compete a organizacao encontra-las e utiliza-las
da melhor maneira possivel,

@® Ameacas: corresponde aos fatores externos e negativos,
que podem vir acomprometer a empresa;
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Analisando a ideia do projeto do aplicativo proposto, temos

aseguinte FOFA:

=

ok wd

10.
11.

12.

13.
14.
15.
16.
17.

FORCAS

proprietdrios/criadores da marca com grande interesse
pessoal no assunto

forca dos proprietarios em se manter no mercado

amor dos "fundadores" pelo projeto

praticidade de passar informacdes por aplicativo

ser o primeiro a fazer o que faz (pioneirismo)

nao possuir concorrentes diretos

FRAQUEZAS

nido ter na equipe um desenvolvedor (necessidade de
terceirizacdo)

nao possuir um protétipo do projeto

falta de conhecimento técnico sobre os ingredientes dos
produtos que serao apresentados no aplicativo

nao ter na equipe, um profissional da drea da nutricao
muito tempo gasto na busca de informacodes cientificas
sobre os suplementos (os que possuem)

empresa nova/jovem

OPORTUNIDADES

mercado de suplementacao alimentar esta em crescimento
as pessoas estdo cada vez mais preocupadas com saude
aproprietéria/criadorado projeto com interesse em ui4/ux®
[IFYM¢ sendo mais conhecida no mercado brasileiro
possibilidade de parcerias com influenciadores do estilo
[IFYM nas midias sociais

4 User Interface, traduzido para Design de Interface do Usuario, area do Design que
elabora, cria e planeja o meio pela qual uma pessoa interage e controla um determinado
dispositivo.

5 User Experience, traduzindo para Design de Experiéncia do Usudario, lida com as
emocoes e experiéncias dos usudrios. E parte do Design que pensa exclusivamente na
relacdo do usuario com o produto ou servico.

6 1IFYM que é um acroénimo de If it fit your macros que quer dizer “se isso couber nos seus
macros”. Conhecida no Brasil como Dieta flexivel, um estilo de alimentacdo saudavel, com
contagem de macro nutrientes.



18.

19.

20.

21.
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parcerias com lojas de suplementos alimentares online

AMEACAS

marcas de suplementos podem nao autorizar a divulgacao
das informacoes nutricionais dos seus produtos

dificuldade em obter informacbes precisas por meios
oficiais

outra empresa fazer um projeto similar (concorrente)

Posteriormente o término da listagem, foi realizado o

cruzamento das capacidades com o objetivo de se obter resultados
mais expressivos. O Cruzamento das 4 capacidades duas a duas
resultam em:

- forcas x oportunidades = vantagens competitivas;

- forcas x ameacas = capacidades de defesa;

- fraquezas x oportunidades = capacidades de defesa;
- fraquezas x ameacas = vulnerabilidades.

A seguir sdo apresentados os cruzamentos e seus

resultados.

pontos

FORCAS X OPORTUNIDADES

Vantagens competitivas: combinacao do cruzamento dos
positivos internos e externos, maximizando as

oportunidades encontradas.

ha chance de fortalecimento damarcacomo crescimento do
mercado de suplementacao;

ao realizar atividades de marketing em parceria com
influenciadores digitais a marca pode ser vinculada a um
estilo de vida de alimentacdo mais saudavel, possibilitando
um bom feedback dos usuarios;

o mercado na area de suplementos alimentares estd em
crescimento. As pessoas envolvidas no projeto amam o
produto a ser desenvolvido. Isso da & empresa uma base
solida para possiveis futuras crises;
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podendo comparar os suplementos alimentares, os usuarios
vao recorrer com frequéncia ao aplicativo;

A possibilidade de fazer parceria com influenciadores (que
estdo crescendo no mercado nacional) pode ajudar na
visibilidade da marca;

FRAQUEZAS X OPORTUNIDADES

Necessidade de Orientacdo: antes mesmo que os pontos

fracos impecam que as oportunidades sejam aproveitadas, é
necessario apontar, maneiras de evitar que isso aconteca.

Aidealizadora do projeto se interessa por desenvolvimento
de web. Isso pode ser uma porta de entrada para novos
produtos, mesmo mantendo a equipe enxuta;

o crescimento do mercado de suplementacao também tem
trazido varias pessoas que tém um maior interesse pelo
assunto. Quando o projeto for divulgado pode trazer
pessoas interessantes para o grupo, que agreguem ao
projeto;

FORCAS X AMEACAS

Capacidade de defesa: os pontos que podem vir a

desestabilizar o produto sao definidos a partir desse cruzamento.

chance de conseguir parceria com uma empresa maior,
mantendo a hegemonia do mercado;

com a possibilidade de passar mais informacdes a
populacao, as marcas podem nao ver o aplicativo como uma
ameaca para seus produtos;

sendo um aplicativo de comparacao, as marcas pequenas ou
gue estdo entrando no mercado e que possuem bons
macros’ podem acabar se destacando no mercado nacional;

7 Macros é o diminutivo de macro nutrientes essenciais para a alimentacao, que sdo:
proteinas, gorduras e carboidratos.
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@® sendo a primeira a desenvolver um aplicativo de
comparacao de suplementos, pode-se conseguir parcerias;

FRAQUEZAS X AMEACAS

Vulnerabilidades: da mesma forma é preciso estar atento
em como os pontos fracos podem se relacionam com as ameacas, €
investir em estratégias que evitem essa situacao.

@® um aplicativo como o que se propde pode ser desenvolvido
mais rapidamente por alguma empresa maior, chegando
primeiro no mercado;

@® pensar na possibilidade de alguma parceriacom uma pessoa
gue estude nutricdo que se interesse por suplementos, se
for alguém também que ainda ndo chegou no mercado de
trabalho, a pessoa pode crescer junto com a marca;

@® desperdicio de tempo (uma vez que empresas podem vir a
dificultar o acesso a informacoes, que poderiam ser usados
para fazer melhorias no app);

Apos a realizacao da andlise SWOT, aconteceu a validacao,
momento em que os resultados sdo apresentados ao cliente. Neste
caso especifico, a autora deste projeto é também cliente do projeto.
Assim sendo, a validacdo aconteceu em um momento de revisdo do
resultado encontrado. Concluida essa etapa, passa-se ao evento
criativo.

d) Evento Criativo

O Evento Criativo é a atividade onde o DNA da marca é
definido. Utilizando-se de uma analogia ao DNA dos seres vivos, que
é a carga genética que torna um ser vivo singular, para as marcas, o
DNA é a combinacao de conceitos que a tornam Unica e auténtica.

Na metodologia, o DNA da marca é definido por cinco
conceitos: Emocional, Resiliente, Técnico, Mercadolégico e um
conceito Integrador.
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A Brand DNA Process tem como pilares a metodologia
SENSE® de Marc Gobeé (2002), e ZMET, de Gerald Zaltman (2003).

Através da metodologia SENSE® temos auxilio para a
descoberta do perfil do produto ou cliente, esta metodologia analisa
a concorréncia sob olhar emocional e sensorial. Sendo assim, é claro
gue aestruturaque a Brand DNA process segue é paraum lado mais
emocional, fazendo com que o processo ndo seja somente
mercadoldgico.

Outroraa ZMET possui a atribuicdo de passar o pensamento
das pessoas sobre o produto ou marca.

O Evento Criativo do projeto que esta sendo apresentado
possuia algumas limitacdes devido a compatibilidade de hordrios,
entao foi aplicada algumas adaptacoes relacionadas ao seu roteiro,
adindmica foi realizada no dia 07 de setembro de 2019, contou com
quatro participantes, sendo a autora deste projeto e trés amigos e
durou cerca de quatro horas. A seguir estdo descritas as etapas
encontradas na dindmica e suas adaptacoes descritas.

c.a) Ambientacdo Tedrica

Apbs a recepcao, os participantes recebem informacoes
sobre a atividade em si, metodologia e do que se trata o projeto. Esta
ambientacado foi de suma importancia para que a dindmica fosse
compreendida por todos e flua como o esperado. Segundo Wurman
(2005, p. 328), “tentar penetrar numa informacao sem ter nocdo de
uma estrutura é comoir a umabiblioteca e procurar as cegas por um
determinado livro”. Em seguida algumas atividades lidicas sdo
realizadas, descritas a seguir.

c.b) Atividade Ludica e Integracdo

Seguindo as orientacbes da metodologia TXM, apds a
ambientacdo tedrica, deve haver um momento de relaxamento dos
participantes, onde sdo praticadas as trés etapas geralmente
utilizadas neste momento da metodologia: o retorno a infancia,
buscando despertar a “crianca interior” dos participantes que foi
conseguida assistindo uma animacao, o incremento da capacidade
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energética através da ingestao de glicose, durante um lanche e por
fim, a busca daintimidade entre os participantes, alcancada a partir
do compartilhamento de um segredo.

Por conta das limitacdes encontradas neste projeto, poucos
participantes para o evento criativo, este foi adaptado erealizado da
seguinte maneira: na atividade ludica e de integracado aplicada, os
participantes foram convidados a jogar war, que além de exercitar a
volta a infancia, acabou por gerar intimidade no grupo. Durante a
realizacdo do jogo foi disponibilizado um lanche para os
participantes, o que fez com que ficassem mais “energizados” para
participar das atividades seguintes. Carrilho (2012) afirma que, a
etapa ajuda os participantes a exercitarem sua criatividade ao
desprenderem-se da realidade mais programatica.

c.c) Brainstorm

Subsequente a atividade lidica os participantes fazem uma
sessdo de brainstorm com 20 minutos de duracdo. Como havia um
grupo pequeno de 4 pessoas, sendo a autora do projeto e trés
amigos: Gustavo Maciel, Beatriz Fiorito e Bianca Alves. O resultado
foi pouco expressivo em quantidade de palavras, o que nao
prejudicou o processo.

Durante 20 minutos, os participantes devem pronunciar
todos os adjetivos que vierem em suas cabecas em voz alta e o
“secretario” anota-as, estaetapa priorizaquantidade, ndo qualidade.
Cabe ressaltar que os participantes ainda ndo tém conhecimento
sobre afinalidade dos adjetivos. Afigura 5 mostraalistade adjetivos
gerada.
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Figura 5 - Adjetivos.

Fonte: da autora.

c.d) Construcdo de Metaforas

Finalizado o brainstorm, é entdo explicado aos participantes
oque é “DNA damarca”. Depois dessa explicacdo, o secretario lé em
voz alta os adjetivos falados pelo grupo, e os participantes fazem
uma pequena lista individual de adjetivos. A diferenca é que nesta
lista individual os participantes apontam quais adjetivos conectam-
se com a marca.

Em seguida sdo aprofundados o conceito de DNA e sdo
apresentados os 5 conceitos da marca (figura 6), que séo:
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- Técnico: conceito que transmite as qualidades técnicas na
marca, e relaciona-se diretamente ao produto ou servico
oferecido. Como as qualidades da marca sdo percebidas
pelos usudrios.

- Resiliente: conceito que define a habilidade de se adaptar ao
mercado. Caracteristica em que a marca consegue se
reinventar-se sem perder sua esséncia, mantendo sua
autenticidade em frente a sociedade de consumo.

- Emocional: conceito que por sua vez é utilizado para obter
vinculo com o usuario. Utilizado para fidelizar clientes, e
influenciando no processo de tomada de decisao.

- Mercadolégico: corresponde a como a marca se apresenta
ao mercado e “se vende”, diferencial quando comparado a
concorréncia.

- Integrador: como o proéprio nome ja diz, este conceito
integra e complementa os anteriores, garantindo uma base
para aconstrucdo de um posicionamento bem consolidado.

Figura 6 - Conceitos do DNA de Marca.
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Fonte: LOGO - UFSC.

Apbs conhecer os cinco conceitos do DNA, os participantes
do evento escrevem em post-its 5 adjetivos, sendo um para cada
conceito. Cada adjetivo é escrito em um post-it (sem a necessidade
de identificacdo de qual conceito aquele adjetivo se refere). Cada
participante fixa seus 5 post-its em um quadro, facilitando assim a
visualizagdo dos conceitos escolhidos para que ocorra o debate,
onde sdo decididos quais formarao o DNA da marca.
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c.e) Debate

Todo o evento criativo trata-se de uma imersao dos
participantes com relacdo a marca trabalhada. Apds colar os
adjetivos no quadro, sdo agrupados os termos semelhantes, para
assim entao, comecar a discussdo para a definicido dos conceitos,
refinando e ligando os adjetivos que melhor se enquadram a cada
conceito para definicio do DNA da marca

Figura 7 - DNA da marca apés debate.

Fonte: da autora.

- Técnico: Esclarecedor — com o intuito de passar as
informacdes da forma mais simples possivel, ndo tinha como
o conceito técnico do projeto ndo ser esse. Visando mostrar
o que cada suplemento realmente tem a oferecer.

- Resiliente: Flexivel — no momento em que vivemos
flexibilidade é o que nos move, sendo algo totalmente digital
sempre terd algo para agregar, e auxiliar o desenvolvimento
docliente.
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- Emocional: Parceiro — a habilidade de compreender o que o
cliente precisa e auxilid-lo sempre.

- Mercadolégico: Descomplicado — o produto visa simplificar
informacdes “complexas” e mostrar para o usudrio que
gualquer um pode compreender sobre suplementacao.

- Integrador: Nexo — tudo o que fazemos com o nosso corpo
de bom e de ruim resulta no que ele é hoje. No conceito
integrador definimos “nexo” pelo fato de tudo estar
conectado, mostrando que tudo o que precisamos esta
interligado.

2.1.1.1. Apresentacao do DNA

Definidos os conceitos do DNA, é importante que os
mesmos sejam revisados pelos stakeholders, para confirmar a
percepcao dos membros sobre os conceitos, sendo recomendado
gue eles pensem sobre os conceitos definidos, logo apds a
confirmacdo, a equipe do evento criativo envia imagens do que
transmite os conceitos no ponto de vista deles. Tais imagens
auxiliam na criacao do painel semantico.

Ao desenvolver umamarca, imagens e palavras que se ligam
e demonstram os conceitos, auxiliam muito a visualizacdo do que é
para ser passado, transmitindo o DNA em cada traco, por isso, logo
depois de definido, é elaborado um painel semantico e um mapa
semantico para reforcar o significado do mesmo.

2.1.1.1.1. MapaSemantico

No mapa semantico ligamos conceitos que aparecem de
formarecorrente no evento criativo e que se ligam aos conceitos do
DNA da marca, além de outras palavras auxiliares que ampliem a
compreensao do DNA. Desta forma, é possivel verbalizar conceitos
e recapitular aspectos ja apresentados sobre a marca (COSTA,
2003). Com base nas palavras conectadas, foi desenvolvido o mapa
semantico apresentado na figura 8.
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Figura 8 - Mapa Semantico.
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Fonte: da autora.

2.1.1.1.2. Painel Semantico

Para mostrar os conceitos do DNA através de imagens, é
montado de maneira conceitual o painel semantico, criando-se
conexdes a partir de referéncias visuais. A figura 9 apresenta o
painel desenvolvido a partir dos conceitos do DNA da marca.
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Figura 9 - Painel Semantico.

ESCLARECEDOR

Fonte: da autora.

2.1.1.1.3.  Benchmarking

Para finalizar essa etapa do processo do Brand DNA
Process, é formulado o benchmarking. Na metodologia TXM, os
conceitos anteriormente definidos para diferenciar a marca sao
utilizados para a comparacgao. O benchmarking é o processo no qual
sado identificadas marcas nacionais e internacionais que condizem
com os conceitos definidos anteriormente, ndo necessariamente
sendo concorrentes ou pertencentes ao mesmo ramo de atuacdoda
marca do projeto. Esta etapa ndo deve ser vista como um meio de
copiar as outrasempresas. Afuncdodelaéde adaptacdoeinspiracao
de marcas ja bem-sucedidas. Para este projeto foram escolhidas
duas marcas para cada conceito - uma nacional e uma internacional
-, as quais sdo apresentadas a seguir:
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2.1.1.1.3.1. Conceito — Esclarecedor
Nacional: IBGE

Figura 10 - IBGE.

«as/BGE

Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
Fonte: Google Images.

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE, foi
criado em 1934 e desde entdo faz estudos que esclarecem a
realidade do brasileiro, tendo atribuicées ligadas geociéncias e
estatisticas sociais, demograficas e econémicas, realizando censos e
organizando as informacdes obtidas, sendo de grande valor
nacional.

Escolhido por destrinchar as informacoes com relacdo aos
brasileiros e passando-as de maneiras simples e esclarecedoras.

Internacional: Discovery Channel

Figura 11 - Discovery Channel.

Fonte: Google Images.

Lancado em 1985 nos Estados Unidos e em 1994 no Brasil,
o Discovery Channel é um canal da TV por com foco em
documentarios, séries e programas educativos sobre ciéncia,
tecnologia, histéria, meio ambiente e geografia. Costuma mostrar
em sua programacao informacoes diversificadas e curiosas.
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Mostra e esclarece o estilo de vida de pessoas e de animais
de maneira simples e prendendo a atencao do telespectador, sendo
possivel passar horas no canal.

2.1.1.1.3.2. Conceito — Flexivel
Nacional: Superinteressante

Figura 12 - Superinteressante.

SUPER

INTERESSANTE

Fonte: Google Images.

Tendo sua primeira publicacdoem 1987, a“super” ja ganhou
até prémios de divulgacio e por conter os melhores infograficos do
mundo, uma revista de divulgacao cientifica e cultural, e até 2010
era a terceira revista mais vendida do pais, porém com o passar dos
anos e da tecnologia foi perdendo mercado, entido reinventou-se
tendo ndo so6 seu contelido impresso, mas também no meio digital e
de forma mais interativa.

Ganhou prémios, possui os melhores infograficos do mundo,
mas teve que se atualizar para poder continuar no mercado, a super
que antes tinha suas revistas vendidas em bancas hoje possui boa
parte de seu contetdo nossite.
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Internacional: MTV

Figura 13- MTV.

Fonte: Google Images.

A MTV (um acrénimo de Music Television), é um canal de TV
norte-americano, lancado em 1981. Inicialmente tinha o propdsito
de passar videoclipes de pessoas famosas, mas com seu publico
sendo adolescentes e jovens adultos o canal frequentemente passa
por transformacdes para produzir conteldo atrativo para seu
publico, passando por fases de “estilo de contelddo”, e acrescentando
conteldos, passando além de videoclipes (que atualmente estio
ocupando menor espaco na grade de programacio), reality shows,
comédias, dramas e alguns programas alternativos.

Flexivel em seu contelido e seu modo de agir com o publico,
aMTV se molda conforme seu target, se atualizando-se a ele sempre
gue ele se modifica, sem perder a esséncia do canal.
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2.1.1.1.3.3. Conceito — Parceiro
Nacional: HEMOSC

Figura 14 - HEMOSC.

WHEMOSC

Fonte: da autora.

HEMOSC ou Centro de Hematologia e Hemoterapia de
Santa Catarina foi fundado em 1960 na Maternidade Carmela
Dutra. Mais tarde, desvinculou-se da maternidade e trocou de
endereco. E um centro de coleta e analise de sangue, cujo destino
sdo entidades de saude de todo o estado de Santa Catarina. A
experiénciaque setemde cumplicidade quando se estdno HEMOSC
sO se tem 13, com pessoas que querem lhe ajudar, acolhendo os
doadores.

A experiéncia de ir doar sangue no HEMOSC cativa
gualquer um, possui funciondrios e ambiente que passam
cumplicidade e generosidade

Internacional: Médicos sem Fronteiras (MSF)

Figura 15 - MSF.
MEDECINS SANS FRONTIERES
MEDICOS SEM FRONTEIRAS

Fonte: Google Images.
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O Médicos sem Fronteiras € uma organizacao internacional
sem fins lucrativos que foi criada na Francaem 1971. Eles oferecem
ajuda médica e humanitaria a populacido em situacdo de emergéncia,
sendo a maior organizacao ndo governamental de ajuda humanitaria
do mundo, na drea da salde. Foi criado com o principio de que todos
merecem tratamento médico, rompendo fronteiras. O MSF chegou
a receber um Nobel da Paz em 1999 e atualmente realiza suas
atividades médicas de maneirauniversal, e ndo permite nenhum tipo
de discriminacgao.

Cativante o MSF é uma organizagcao que auxilia e ajuda
pessoas com necessidade, sendo parceiras delas quando necessario.

2.1.1.1.34. Conceito — Descomplicado

Nacional: Nu Bank

Figura 16 - Nu Bank.

Fonte: Google Images.

E um startup criada para descomplicar os servicos
financeiros do brasileiro. Fundada em 2013, sendo considerada a
primeira com cartdo de crédito digital, e uma das primeiras a
oferecé-lo sem anuidade. No Nu Bank, é possivel resolver todos os
problemas a partir do aplicativo, que é supersimples de ser utilizado.

Nu mudou o modo das pessoas fazerem cartdo de crédito,
pagarem, e resolverem seus problemas relacionados,
descomplicando todo o processo de um cartdo de crédito, e
recentemente de débito.

Internacional: Google
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Figura 17 - Google.

Google

Fonte: Google Images.

Fundada em 1998, a google fez com que nés mudassemos
nosso modo de fazer pesquisas. Antes da existéncia da Google, as
pesquisas eram feitas em enciclopédias, livros e outros materiais
impressos, levando mais tempo para se conseguir as informacoes
que eram procuradas.

Hoje, “dando um google” vocé consegue muitas informacodes
em poucos segundos, o que antes do google poderia demorar horas
para conseguir as informacodes, e sua veracidade.

2.1.1.1.3.5. Conceito — Nexo

Nacional: Natura

Figura 18 - Natura.

Fonte: Google Images.
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A Natura Inaugurou em 1969, e possui uma grande
variedade de produtos para o corpo e cabelo, sendo hoje o quarto
maior grupo de beleza do mundo. A Natura possui produtos para
todas as fases da vida e para todos os tipos de publico. E bastante
preocupada com a questao ambiental ao ponto de sentir aligacdoda
marca com a natureza.

Internacional: “Familia” Nestlé

Figura 19 - Nestlé.

Fonte: Google Images.

Conhecida como uma das maiores empresas de alimentos
do mundo, a Nestlé é uma empresa suica fundada em 1905 e tem
produtos alimenticios para todas as idades, os quais sdo
apresentados através de suas submarcas. Grande parte de suas
marcas possui o radical da marca mae como uma forma de endosso
da qualidade do produto e de conexdo com a marca mae.

2.1.1.2. Propésito

Como visto anteriormente, a metodologia TXM Branding é
composta por varias etapas. O Propdsito da marca é a segunda sub
etapa da etapa 1 (THINK). Representa a ideia que cativa os
colaboradores, e que também influencia o seu modelo de negdcio,
tanto interno quanto externo. Segundo Reiman (2013), O Propésito
€ a principal ideia e esséncia presente na “alma” da empresa, sua
histéria e valores (REIMAN, 2013).

Para Anholt (2007), propdsito ¢ a razdo da marca existir.
Deve ajudar a marca a fazer do mundo um lugar melhor.
Diferentemente de um slogan ou frase de efeito, que possui um foco
mais mercadoldgico, sendo mais pontuais e passageiros.
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“A ‘posicdo de uma marca’ realmente reflete
como as pessoas percebem a marca. Contudo, o
‘posicionamento’, ou uma ‘estratégia de
posicionamento’, pode ser usado também para
refletir como uma empresa esta procurando ser
percebida.” (AAKER, 1998, p. 115)

O proposito responde a pergunta: por que a marca existe? A
resposta, deve estar enraizada na mente dos envolvidos. A definicdo
do propésito do projeto a ser desenvolvido foi a partir do Diagrama
de Venn (figura 20).

Figura 20 - Diagrama de Venn.
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Fonte: Logo - UFSC.

Para auxiliar a definicdo do propésito, foi preenchido o
diagrama de proposito (Figura 20), levando em consideracdo os
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conceitos do DNA. Seu preenchimento se da pela resposta as
seguintes perguntas:

1. Oquevocé amafazer?
Amo disseminar conhecimento; passar informagodes que contribuam
para uma melhor qualidade de vida das pessoas.

2. Oqueomundo precisa?
O mundo precisa ser mais simples, para que seja possivel ter mais
tempo para vivermos livres.

3. Oque omundo paga para?
Ter acesso a informagoes confidveis e verossimeis.

4, Oquevocéfazbem?
Comparacao de produtos; forneco informacdes que ajudam os
clientes a fazer melhor suas escolhas.

Com base nas respostas obtidas anteriormente, tem-se o
propésito da marca, apresentado na Figura 21.

Figura 21 - Propdsito.

Fonte: da autora.
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2.1.1.3. Posicionamento

Saber como a marca ird se posicionar no mercado, é de
extrema importancia para que as estratégias sejam bem elaboradas,
resultando em uma boa imagem da marca e cativando o publico. No
meio digital é um desafio posicionar uma marca, sendo que a todo
momento varias surgem e é mais dificil se destacar e estabelecer
uma conexao profunda com o publico. O posicionamento deve ser
construido de forma simples, agregando a marca a algum conceito,
que faca o consumidor reconhecé-la de imediato.

2.1.1.3.1. Concorrentes

Conhecer os concorrentes faz com que seja mais facil
compreender o consumo do seu publico-alvo, identificando as
paridades e diferencas, pois com isso é possivel analisar as
vantagens e desvantagens do negdcio, e ter mais certeza do que
precisa ser aperfeicoado. Segundo Kotler (1995, p. 409), uma
organizacao "deve prestar atencdo nos seus concorrentes latentes,
0s quais podem oferecer maneiras novas ou diferentes de satisfazer
as mesmas necessidades".

No processo de andlise de concorrente para o suplemente,
foram selecionados tanto aplicativos quanto sites que sao ligados a
suplementacdo alimentar e/ou suporta a informacao e qualidade de
alimentos. Em pesquisa foram encontrados quatro concorrentes, a
saber:

a) Diretos
PROTESTE

Figura 22 - Concorrente direto - Proteste.

PROTESTE l

A NOSSAVOZ IMPOE RESPEITO

Fonte: Google Images.
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A Proteste é um site alimentado pela Associacdo Brasileira
de Defesa do Consumidor, é uma entidade sem fins lucrativos,
fundada em 2001, que tem como objetivo o fortalecimento dos
direitos do consumidor.

O site da Proteste possui conteldos ligados a saide com
uma area onde eles oferecem um comparador de whey proteing, O
Proteste faz testes com os suplementos e indica se corresponde ao
gue é divulgado na tabela nutricional, fazem testes também com
outros alimentos, que ndo sio suplementos alimentares, indicando
sua qualidade e veracidade.

@® Paridades: conteldo relacionados a salide e ao bem-estar;
comparador de suplementos (somente whey protein).

@® Diferencas: é uma organizacdo sem fins lucrativos; possui
noticias sobre qualquer assunto; faz testes de alimentos;

DIETWIN

Figura 23 - Concorrente - Dietwin.

_ . .
-Dietwin

fiware gde NUutricao

Fonte: Google Images.

O Dietwin é um software de nutricao, que auxilia nutricionistas na
elaboracao de dietas para seus clientes e seu acompanhamento,
podendo pesquisar e comparar alimentos similares.

@® Paridades: informacdes sobre alimentacdo; andlise e
informacao nutricional de alimentos;
@® Diferencas: voltado para profissionais da area de nutricao;

8 proteina proveniente do soro do leite.
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b) Similares
DESROTULANDO

Figura 24 - Concorrente - Desrotulando.

| ||| Desrotulando

Fonte: Google Images.

O Desrotulando se classifica como "sistema de informacoes
gue analisa as informacbes dos produtos alimenticios
industrializados disponiveis no mercado e classifica segundo
critérios ligados a nutricao, procurando traduzir dados técnicos em
termos acessiveis ao publico leigo?". A maioria da sua equipe s3o
pessoas com formacao em nutricao.

E um app disponivel para Android e IOS com uma interface
simples e intuitiva. E possivel também cadastrar alimentos que no
estejam disponiveis no banco de dados do Desrotulando, os quais
entram para o sistema e sdo avaliados posteriormente pela equipe.

@® Paridades: classifica a qualidade dos alimentos;
@® Diferencas: analisa os ingredientes de alimentos; nao faz
comparacgao;

? "Termos de Uso e Aviso Legal - Desrotulando." 11 jun. 2019. Disponivel em:
<https://desrotulando.com/termos-de-uso/>. Acessado em 23 set. 2019.
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TABELA NUTRICIONAL TACO

Figura 25 - Concorrente - Tabela Nutricional Taco.

Fonte: Google Images.

Aplicativo disponivel para Android e |OS, que possui o banco de
dados alimentares da TACO?° mostrando todos os nutrientes
contidos nos alimentos, e também sendo possivel a comparacao de
alimentos.

@® Paridades: identificacido de nutrientes; comparacao;
@® Diferencas: ndo passar informacoes sobre salde;

2.1.1.3.2. Target

O target ou publico alvo é o grupo de consumidores,
decisores de compra,usudrios ou clientes efetivos, aos quais amarca
se destina. Na sociedade contemporanea, a maioria dos autores
define que “o target pertence a uma tribo” (LIPOVESTKY, 2007). As
empresas precisam conhecer o seu target e adaptar-se a ele,
refletindo sempre quais sdo seus valores e necessidades.

2.1.1.3.2.1. Arquétipos

Jungdefine a psique em trés categorias: o ego, que é amente
consciente, o inconsciente pessoal, ou inconsciente, como é
comumente chamado, e o inconsciente coletivo, a "heranca

10 Tabela Brasileira de Composicao de Alimentos



50

psiquica", fruto de nossa experiéncia como espécie humana. No
inconsciente coletivo estdo as forcas motivacionais profundas e
primitivas, "como o desejo de ser heroico ou a vontade de sair e
explorar o mundo". Este conteldo do inconsciente coletivo é
chamado arquétipo, e age como um "principio organizador" para
nossas acoes e sentimentos. (BATEY, 2010)

Os arquétipos representam por meio de metaforas ou
analogias, caracteristicas importantes para o comportamento da
marca. Baseados nos estudos de Jung Pearson e Mark (2012)
definiram 12 perfis de arquétipos para servirem de referéncia para
construcdo de marcas. Esses perfis arquetipicos conectam
sentimentos de liberdade, social, ego ou ordem, Sao eles: fora da lei,
bobo, amante, caridoso, cara comum, inocente, governante, sabio,
mago, herdi, criador e explorador.

Figura 26 - Arquétipo de Jung.
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Fonte: Google Images.
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A partir do entendimento do conceito de cada um dos doze
arquétipos, e baseado no DNA da marca, os arquétipos que melhor
definem a marca Suplemente s3o: cara comum, mago e sabio.

@® Cara comum: marcas com esse arquétipo tendem a querer
estabelecer conexoes, ter alta empatia e sdo faceis de
conviver no dia adia, tratando todos como iguais.

Figura 27 - Havaianas.

havaianas

Fonte: Google Images.
A havaianas é uma empresa brasileira que comecou

despretensiosamente, mas que desde seu inicio tentou unir e
conectar diferentes publicos, nivelando todos igualmente.

@® Sabio: marcas com esse arquétipo gostam de buscar
informacdes e de passa-las, sempre em busca do
autoconhecimento, amam aprender coisas novas, podem
parecer especialista no assunto.

Figura 28 - Intel.
= t ®
Fonte: Google Images.

Intel esta buscando sempre se melhorar e mostrando novas
possibilidades aos seus usuarios.
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@® Mago: marcas com esse arquétipo valorizam a experiéncia,
possuem o dom da mudanca, gostando de transformar o
mundo, e conseguem transmitir que o impossivel esta logo
ali, de transformar o sonho em realidade.

Figura 29 - Netflix.

Fonte: Google Images.

Transformou o conceito de ver filmes e séries, mudou o que
todos acreditavam ser impossivel, dando aos usudrios uma nova
experiéncia ao ver filmes e séries.

A definicdo dos arquétipos da marca auxilia em uma melhor
conexao desta com o seu publico-alvo. Por este motivo, os
arquétipos da marca podem servir de referéncia para a construcao
de personas. Para este projeto foram definidas 3 personas do target,
apresentadas a seguir.

2.1.1.3.2.2. Personas

Segundo COOPER (1999), personas nio sdo pessoas reais,
mas uma representacdo das mesmas durante todo o processo de
design. Sdo perfis hipotéticos de usudrios reais. Embora sejam
imaginarias, elas sdo definidas com rigor e precisao significativa. Na
verdade, "ndo sdo inventadas", mas identificadas como um
subproduto do processo de investigacdo. Sdo inventados, no
entanto, seus nomes e detalhes pessoais. A seguir sdo apresentadas
as trés personas criadas para a Suplemente.
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@ CoachFitness

Figura 30 - Persona Tiago.
—— - 7 #

“Fonte: Google Images.

Tiago Castro, tem 27 anos, e é natural de Minas Gerais,
porém, vive em Sao Paulo hd cerca de 10 anos. Comecou a
graduacao a distancia de Bacharelado em Educacao Fisica aos 26
anos por gostar muito da area e treinar hd muito tempo, todos
diziam que ele deveria seguir noramo da salde fisica, até porque ele
nao sai da academia, porém, enquanto nao termina a graduacao,
trabalha como auténomo, sendo Coach de estilo de vida.

Tiago tem aprendido muito na graduacdo sobre
suplementos e vitaminas, mas as opcoes que conhece sio da regido
onde mora, e acaba sempre indicando as mesmas coisas para os seus
clientes e gostaria de diversificar as indicacbes ja que ele pretende
expandir seu negdcio para consultorias online e talvez em outras
cidades que ndo contenham as marcas de suplementos que ele
conhece.

Comecou recentemente a mostrar seu estilo de vida em um
perfil do Instagram e ja quer comecar a postar sobre alimentacao e
treino, sua meta é atingir 10 mil seguidores na rede social por
acreditar que o que ele faz vai ajudar as pessoas a serem mais
saudaveis, e a amarem o processo da mudanca, mas tem receio das
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pessoas ndo acreditarem em seu potencial como Coach por ainda
estar no ramo ha pouco tempo.

@® Estudante de Biblioteconomia

Fonte: Pinterest.

Agatha Gomes tem 24 anos e estd na quarta fase de
Biblioteconomia. E natural de Roraima e mora em Florianépolis.
Mudou-se para o outro lado do pais sem conhecer ninguém. Teve
apoio dos pais, e devido a sua simpatia, em poucos dias em Floripa ja
estavamarcando comum grupo de amigos uma confraternizacidoem
seu apartamento para mostrar a comida tipica do seu estado,
tornando algo que eles fazem pelo menos uma vez por més desde
entao.

A estudante nunca foi de praticar atividades fisicas, mas
resolveu mudar seu estilo de vida por ja estar sofrendo com dores
articulares provocadas pelo sedentarismo e estar acima do peso,
algo muito comum em sua familia, acabou pegando uma matéria de
atividade fisica extracurricular na universidade onde faz graduacao.
Ao pegar a matéria de "condicionamento fisico" que é voltada a
musculacao, Agatha se apaixonou por "puxar ferro", e acabou
comecando a estudar sobre dieta e suplementacao alimentar, ja a
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rotina da graduacado e estagio sempre fizeram com que ela se
alimentar muito mal.

Apbs 2 meses de aula Agatha ja estava amando seu corpo
que estava mais enrijecido; praticar atividades fisicas e até contente
por estar em dieta, por mais que no inicio ela tenha ficado com medo
de acabar se afastando dos seus amigos pelas mudancas que ela
estava passando, mas eles a apoiaram nesse processo, e alguns até
serenderam aessamudanga e comegaramamudar seu estilode vida
também, chegando ao ponto deles marcarem para comprar
suplementos juntos.

® Gamer

Figura 32 - Persona Vinicius.

Fohte: Pinterest.

Vinicius Cardoso, 18 anos, passa a maior parte de seus dias
em casa jogando. Desde pequeno, se descobriu muito bom em jogos
de RPG e acabou levando os jogos muito sério, apds terminar o
ensino médio Vinicius decidiu que iria viver dos jogos, entdo passa o
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dia subindo de nivel nos jogos que é bom e vendendo as contas,
ganhando muito dinheiro assim desce cedo, sendo algo que ele
pretende fazer pro resto da vida por ser algo que ele faz e ndo vé o
tempo passar, pretende fazer uma graduacao relacionada ajogos ou
programacao para poder aplicar o que sabe e entende sobre a drea.

Como passa muito tempo em casa, seus pais de Vinicius
pediram para ele fazer uns exames de rotina para conferir se estava
tudo certo com seu organismo. Os exames mostraram que ele tem
falta de véarias vitaminas e minerais como consequéncia de ficar
muito tempo em casa, sem comer ou alimentando-se de fast-food,
sendo entdo recomendado a fazer suplementacao do que falta para
seu corpo funcionar bem.

2.1.1.3.3. Naming

A etapa de naming consiste na definicio do nome da marca.
O nome é um dos elementos mais importantes, devendo ser original,
facil de ser lembrado e atemporal.

"O nome da marca e o que ele representa sdo o
seu mais importante ativo, a base da vantagem
competitiva e de ganhos futuros." (AAKER,
1998, p. 14)

No presente projeto de conclusdo de curso, nao foi
executada a ferramenta de naming, pelo fato do projeto ja possuir
um nome. O nome é suplemente e esta disponivel para registro no
INPI1L,

11 |nstituto Nacional da Propriedade Industrial
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212 ETAPA EXPERIENCE

Para uma melhor fidelizacdo dos clientes, é necessaria uma
boa experiéncia do cliente com a marca, por esse motivo nesta etapa
sdo elaboradas as estruturas, para uma boa relacdo sensorial e
emocional com o publico.

De forma mais sutil e menos consciente, um
consumidor pode se ver atraido por uma marca
que incorpora valores com os quais ele se
identifica. As necessidades emocionais mais
profundamente arraigadas, reprimidas ou nao
admitidas, que todos temos, encontram certa
conexdo com o0s beneficios mais sutis e
emocionais das marcas. (BATEY, 2010, p. 42-43)

Na TXM Branding, durante a etapa experience (Figura 33), é
feitatoda acriacdodo Sistema de Identidade de Marca, sintetizando
o que foi definido na etapa think, com o intuito de projetar
“experiénciasde marca”. O sistemadeidentidade damarca,trabalha
ndo somente os componentes visuais da marca, mas todas as formas
como elavaiinteragir com o publico, estimulando todos os sentidos.

Figura 33 -Etapa Experience.

>< Experience

Fonte: LOGO - UFSC.

2.1.2.1. Identidade Visual

Segundo Strunck (2012) o projeto de identidade visual tem
como principal objetivo diferenciar para os consumidores quais suas
marcas de valor entre milhares de outras. Os icones criados,
logotipo e simbolo, suas cores, sintetizam e transferem para
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produtos e servicos toda a informacao ou experiéncia que tenhamos
tido com eles. Tornam-se sinalizadores da confianca que
depositamos nas marcas.

A identidade de marca externaliza o que a empresa faz ou
vende, e nela sdo passados também os conceitos da personalidade
da marca, auxiliando a cognicao, sendo mais facil o reconhecimento
e memorizacao das formas.

2.1.2.1.1. Ferramenta SIV

Na estruturacdo do desenvolvimento do sistema de
identidade visual do projeto, foi utilizado o processo desenvolvido
por Fernando Jorge Matias Sanches de Oliveira (2015), que propos
em sua tese um modelo linear baseado em diagramas, o que facilita
aconstrucdo de Sistemas de Identidade Visual. O modelo é utilizado
na etapa experience no LOGO - UFSC desde 2015, ajudando a
estruturar melhor a etapa.

Utilizando a metodologia (Figura 34) eunindocomo DNAda
marca, e tudo o que ja foi definido na etapa Think, sdo desenvolvidos
painéis envolvendo os elementos basicos da marca: tipografia, cor e
forma, que combinados auxiliam na materializacao visual da marca.
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Figura 34 - Modelo Linear Sintetizado de Construcdo de um SIV.
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Fonte: Oliveira (2015).

Seguindo a metodologia, é construido pela autora um
diagrama geral de orientacdo criativa, o qual é baseado na



60

elaboracdo de trés painéis visuais de referéncia, seguindo os
conceitos do DNA damarca e demais aspectos da etapa Think. Assim
sendo, para este projeto, além de um painel geral, foram
desenvolvidos um painel de tipografia, um de cor e um de forma,
apresentados a seguir.

Figura 35 - Diagrama Geral para Orientacdo Criativa.
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Fonte: da autora.
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Figura 36 - Painel de Tipografia.
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Fonte: da autora.

Figura 37 - Painel de Cor.

Fonte: da autora.
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Fonte: da autora.

Os diagramas serviram de apoio visual para a etapa
seguinte, que envolve a geracao de alternativas para a identidade
visual, sendo executada a ferramenta de Brainwriting para a geracao
de ideias para aidentidade visual. Segundo Seleme e Stadler (2009),
0 brainwriting é um método similar ao brainstorming, porém os
participantes devem registrar suas ideias em seus proprios
documentos, evitando constrangimento ao expressarem suas ideias,
finalizado o Brainwriting os participantes avaliam e selecionam as
ideias mais adequadas para a solucdo do problema apresentado.

O modelo de Brainwriting utilizado foi o 6-3-5. Nele
geralmente participam seis pessoas, cada uma, recebe uma folha
com 18 espacos para desenhar ou escrever. Iniciada a dindmica do
635, cada participante recebe uma folha e, deve elaborar até trés
ideias num intervalo de cinco minutos, ao final dos cinco minutos, os
participantes passam afolha para ovizinho (adefinicdo se é o vizinho
daesquerda ou direita é definida antes do inicio da atividade e até o
seu fim, deve ser obedecido). Este por sua vez, terd o tempo de 5
minutos para propor outras 3 ideias na folha que recebeu. Este
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processo se repete a cada 5 minutos até que todos os participantes
tenham feito propostas em todas as folhas. A partir da segunda
rodada de 5 minutos, o participante pode expressar sua ideia,
utilizando como referéncia as ideias expressadas pelo (s)
participante (s) anterior (es) podendo continuar a ideia ou tendo
insights para uma nova ideia. Ao final pode-se obter até 108 ideias
em 30 minutos.

Para este projeto, o 6-3-5 foi executado no LOGO - UFSC
com a ajuda de voluntarios do laboratoério, estudantes do design e a
orientadora do projeto, fazendo uma pequena adaptacdo da
metodologia e fazendo um 7-3-5, gerando 134 alternativas como
visto na Figura 39.

Figura 39 - Ideias geradas no 635.

Fonte: da autora.

Na selecdo das ideias que mais se identificavam com os
painéis visuais, foi clara a visualizacao de trés linhas criativas, sendo
elas: embalagem de suplementos, fruta e simbolo. Das 134
alternativas geradas, foram selecionadas algumas e, apés mais um
processo de refinamento, foram selecionadas 5 para vetorizacao
(figura 40).
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Figura 40 - Alternativas Finais.
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Fonte: da autora.

Apos a vetorizacdo, as trés que melhor se desempenharam
visualmente foram pontuadas de 1 a 5 a partir da tabela de
percepcdo visual (figura 41) criada pela autora do projeto, foram
pontuadas e descritas o motivo da pontuacido em cada uma das trés
alternativas (figura 42).

Figura 41 - Tabela de Percepcao Visual.
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Fonte: da autora.

A matriz de selecio foi pontuada pela autora do projeto e pela
orientadora Marilia Matos Goncalves, possuindo a média das duas
pontuacoes.



Figura 42 - Matriz de selecio.
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(‘3 Suplemente

Tamnbém ndo possui formas geomé-

ESCLARECEDOR Nio possui formas geométricas, | Mo possui formas geométricas, a5
algumas das cores s as defi- baty te com asdefini- | tricas, seguindo o mesmo estilo das
nidas e a fonte é sem serifa. das e atipografia também. outras, com as cores e tipograha
batendo médiamente.

FLEXIVEL As formas passam um pouco de Mio passa maleabilidade em suas Das trés alternativas avaliadas. a
maleabilidade & de serem conecta- formas, porém passa conectividade, Undca que possul em sua forma male-
das, ndo possui nenhum das cores possuindo um pouco das cores abilidade e conectividade, assim
que passam maleabilidade, nem a definidas e ndo seguindo a fonte como dambém  as cores, ndo pos-
tipografia. adequada. suindo a tipografia definida.

PARCEIRO Formas orgranicas e arredondadas, | As formas possuem cantos arre- | Possul formas bem organicas e arre-

n&o obtendo as cores e se encalxan-
docom relagkoa tipografia,

dondados, mas nio passam o ar de
orgdnico, um pouco de similaridade
©om as cores, € com a tipografia
escolhida.

dendadas, batendo em parte com as
cores & com a tipografia.

DESCOMPLICADO

Possui formato simples, ndo baten-
do com as cores selecionadas, e sim
«com a tiopgrafia.

Awunido da letra "s” com de um pote,
[passa um ar de mais complexidade,
tipografia e cores batem.

Formato um singular, misto de com-
plexidade e simplicidade, cores e
tipografia se encaixam.

NEXO

As formas organi s€
formando um misto de fruta com
pote, se encaixam no conceito, assim
como a tipegrafia

Fi ingular, misto de com-
plexidade e simplicidade, cores e
tipografia se encaixam.

Possui formato que pode ser cam-
biante, se encaixando com as
mudancas, combinando  perfeita-
mente com os conceitos.,

Fonte: da autora.

2.1.2.2. Marca Grafica

A marca gréafica que mais pontuou na matriz de selecdo
(Figura 42) foi a terceira (Figura 43), sendo o que possui mais
caracteristicas similares aos conceitos, € composta por trés formas
organicas distintas que juntas formam um “s”, e que também
representam os diferentes suplementos que podem ser
comparados. A alternativa vencedora também possui a
possibilidade de ser uma marca com movimento, por ser uma marca

que serd aplicada principalmente em meios digitais.
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Figura 43 - Suplemente.
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Fonte: da autora.

E possivel a utilizacdo da marca tanto na versao vertical e
horizontal. A marca é escrita com a fonte Dosis Extrabold com o
kerning alterado positivamente em 66.

2.1.22.1. Monocromiaatraco

Para fundos brancos, quando for necessario economizar
com a impressao a marca pode ser aplicada em preto, para fundos
pretos a marca pode ser aplicada em na cor branca (figura 44).
Figura 44 - Monocromia a traco.
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Fonte: da autora.
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2.1.2.2.2. Monocromia meio tom

Em momentos em que a empresa precisa economizar em
impressao, pode aplicar a marca em tons de cinza, segue-se a regra
do tom mais escuro (o que esta na tipografia) em 80%, e diminui-se
gradativamente em 15%.

Figura 45 - Monocromia meio tom.
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Fonte: da autora.

2.1.223. Outline

Utilizado apenas em casos extremos em que as
especificidades técnicas ndo permitam o preenchimento da forma.

Figura 46 - Outline.
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Fonte: da autora.

2.1.2.2.4. Usoindevido

Por mais que a impressao da marca seja algo que pouco irad
acontecer, por se tratar de uma marca que serd aplicada
principalmente no meio online, caso seja necessario a impressao
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para divulgacao fisica, segue a figura 47 que contém os usos
indevidos da assinatura visual, que nao se deve, em hipédtese
nenhuma, ter sua proporcao, cor, disposicao de elementos e marca
alteradas.

Figura 47 - Proibicdes de uso.
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Fonte: da autora.

2.1.2.3. Construcao e Grid

Prosseguindo, sao apresentadas as especificacdes técnicas
da marca gréfica desenvolvida, evidenciando sua construcdo e
composicdo técnica, que auxiliam no processo de aplicacdo.

Strunck (2012) afirma que as construcdes geométricas se
referem as relacdes de medidas, médulos e distancias da identidade
visual, assim como o posicionamento dos elementos utilizados em
sua criacdo. Elas sdo utilizadas como referéncia para melhores
aplicagbes da marca, como ampliacdes de grande porte ou super-
ampliacoes. Esta grande de construcdo (chamada grid) é utilizada
durante a construcdo do sistema de identidade visual para
padronizacdo das formas, elementos e tipografia presentes da
identidade visual, pois evita que a marca seja reproduzida de forma
inadequada.



69

Figura 48 - Malha de reproducao versao vertical.
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Fonte: da autora.

A malha de reproducao tem como funcdo guiar e orientar a
aplicacdo, baseando-se em médulos. E utilizada quando a marca
precisa ser redesenhada manualmente. A unidade de moédulo
utilizada para a suplemente é de um quadrado com todos os lados
iguais.

Figura 49 - Malha de reproducio versao horizontal.
( |
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Fonte: da autora.

2.1.2.3.1. AreadeProtecido

Visando garantir a boa aplicacdo, visibilidade e leitura, a
area de protecio deve ser seguida. Para a Suplemente a medida

utilizada é daletra“e”, como visto na figura50 e 51.
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Figura 50 - Area de protecao vertical.
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Fonte: da autora.

Figura 51 - Area de protecao horizontal.

Cj’ Suplemente

Fonte: da autora.

2.1.2.3.2. Tamanho minimo de aplicacido

Visando manter aintegridade da marca, é recomendado que
o tamanho minimo em meios impressos seja de 3 mm de alturae 5,6
mmde largura, quando utilizado somente o simbolo, para a aplicacdo
completaotamanho minimo recomendado naversao horizontal éde
3 mm de altura e 14 mm de largura (figura 52), e para a versdo
vertical € de 5 mmde alturae 10 mmde largura (figura 53).

Figura 52 - Escala de tamanho minimo de aplicacdo versao horizontal.

Gy suploments c”Suplemente (‘J’Suplemente c’Suplemente

Fonte: da autora.
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Figura 53 - Escala de tamanho minimo de aplicacdo versao vertical.

e 5 9 >

smﬂunh Suplemente Suplemente Sup|emen|:e

Fonte: da autora.

2.1.2.3.3.  Cores Institucionais

A paleta de cores da Suplemente foi inspirada nos painéis de
referéncias visuais, onde as cores foram retiradas e adaptadas para
serem cores mais vibrantes e atrativas. Elegendo entio como as
cores que representam a marca o roxo, o laranja e o azul. O roxo
passando um ar de sabedoria, o laranja a energia e o azul a confianca,
para a tipografia foi selecionada a cor cinza por se tratar de uma cor
mais soébria e neutra.

Figura 54 - Paleta de cores.

CMYK: 20 100 20 9
RGB: 186 11 104
HEX: BAOB68

CMYK: 773100
RGB: 39 144 207
HEX: 2790CH

CMYK: 070940
RGB: 236 104 28
HEX: EC681C

CMYK: 61515045
RGB: 81 81 81
HEX: 515151

Fonte: da autora.
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2.1.2.3.4. Tipografia Institucional

Ao realizar os testes tipograficos que apresentem bom
desempenho, tanto no meio digital quanto impresso, foram
escolhidas as fontes Dosis e Lato. Dosis como a principal e Lato como
fonte de apoio por conter uma familia maior e melhor legibilidade
em meio digital. As duas fontes possuem licenca aberta.

Figura 55 - Familia Dosis.

Dosis light
AAJ&ABCCDEEEEFGHIIIIJKLMNNUDUDU
EEPOR5TUUUUVWKYZFEEFﬂaaaabc;dee

®®fifl/[{(12345678901))\..
"E£F-x:-£<E5%QOB™>

LR

Dosis regular
AAAABCGDEEEEFGHIIIJKLMNNOGGOOD
(EPQORSTUUOUVWXYZRfERfasasbecdes
gefghiiiijklmnnoodaocepqrstuviiovwxyz
2afifl/[((1234567890000\. ;.. 120%#_."
"ES-x:=2<&5%@OE™>

Dosis medium = o
AAAABCCDEEEEFGHIIIIJKLMNNOOOOO
EEPQRSTUUUUVWXYZEEFﬂaééEbcgde
zaezfifl/[{01234567890)1\.,
e -xs=2<85%@OO™s

G

Dosis semibold n L
AAAABCCDEEEEFGHIIIIJKLMNNODOOO
EEPORSTUUUUV‘W’XYZFEFEﬁFIaééébcl;de
yzaeefifl/[{(1234567890)11\.,
o €S -x:=2<E5%@OO™>

EI Y AL

Dosis extrabold

AAAA.BCQIJEEEEFG HIiTIJKLMNNOOOO
DEEPIJ RSTUU UUVWXYZ FEFEFﬂaaaa b:l;
vwxyzae®fifl/[{(1234567890)}1\. ;;
i2e%#_ """ €8 -x:22<65%@0@™>

Dosis extrabold . .
AAAABCCDEEEEFGHIIIIJKLMNNOOOO
OEPORSTUUUUVWXYZFEEﬁﬂaaa'abc
Uvwxyzae®fifl/[{(1234567890)1\.,:;
LNTERH_ eS8 -x:22<85%@00™>

Fonte: da autora.



Figura 56 - Familia da fonte de apoio, Lato.

Lato light

AAAABCCDEEEEFGHITIIKLMNNOOO

OOCEPQRSTUUUUVWXY Z £fifladaibc

cdeééefghiiiijkimnioddddcepgrstudiiw

wxyzae@fifl/[[(1234567890)}\., 5.7 #
LES X =2<S8%E@ROB™>

Lato (ig}rr italic ) . _
AAAABCCDEEEEFGHIMIKLMNROOOOO
C‘EPQRSTUUUUVWXYZxEuﬂcar'rr}{ib deL'{(,
m(zzs 567890\, %"

#2<LEH@OEB™>

eSxen

Lato regular
AAAABCCDEEEEFGHIIMJKLMNNOOGO
OOCEPQRSTUUUUVWXYZ £fifladgaibe
gdeééefghiiiijklmnAoddddozpgrstuddiy
wixyzaeefifl/[{(1234567890)1\.,5;... 7 #
e x =<K% @OB™>

Lato italic
AAAABCCDEEEEFGHIMIKLMNNOOOOO
CEPQRSTUUUUVWXYZEfifladdabccdeéé
efghiifijklmnAoddodeepgrstudiavwxyzes
fifl/[{(1234567890)]]\..:5... ;2" #_,,"""€$~
x+=2<&L§%@OB™>

Lato bold

AAAABCCDEEEEFGHIITIJKLMNNOOO
OOCEPQRSTUUUUVWXYZ £fifladgaab
cgdeééefghiiiijklmnfoddodepgrstudd

uvwxyzaeafifl/[{(1234567890)}]1\.,:;...1;7

HLTES X1 =2<&EU%@ROB™>

Lato bold italic
AAAABCCDEEEEFGHIIMIKLMNROOOO
OCEPQRSTUUOUVWXYZEfifladddbcgde
ééefghiiiijkimniodédocepqrstutidivwxyz
22fifl/[{(123456780)))\.,:...1i7%:*#_,,"" "€
$-x+=2<E&5%@OB™>

Lato black
AAAABCCDEEEEFGHIITIJKLMNNOO
OO0OCEPQRSTUUUUVWXYZ £Efifladaa
begdeéééfghiiiijkimniio6668cepqrstu
udavwxyzaezfifl/[{(1234567890)}]\.,;;
WAL ES - =2 <& E%@OB™>

Lato black italic
AAAABCCDEEEEFGHIIMJKLMNNOOGGO
OCEPQRSTUUOUVWXYZ £fifladdabegde
ééefghiiiijkimnfioéddécepqrst
zae2fifl/[{(1234567890)]1\.,:;.
'€$-x+=2<E&5%@OB™>

»
vwxy

P, ume
%

Fonte: da autora.

2.1.2.3.5. Grafismos
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Os elementos que compdem o simbolo da marca, podem ser

utilizados como grafismos de forma independente, sendo elementos
de apoio, e auxiliando na composicao de materiais de diversos
(figura57).
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Flgura 57 Graflsmos

)) ’) ))H)) ’) ’) ’)
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v
Lé L'rL'rL‘hC'r.CéL

AR

Fonte:daa
2.1.2.3.6. Orientacdes sobre diferentes fundos

L S
OC

Em fundos brancos a marca deve ser aplicada como ja
mostrada anteriormente. Em fundos coloridos ou com saturacio de
cor que de alguma maneira entrem em choque com as que constam
na marca, ou ainda com fundos escuros ou gradientes, deve ser
aplicada a marca com a tipografia em branco, desde que nao afete o
entendimento da marca. Em fundos onde o entendimento seja
prejudicado, deve ser utilizado a marca em monocromia.
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Figura 58 - Orientacoes sobre diferentes fundos.

5

Suplemente Suplemente

Suplemente

Suplemente

Fonte: da autora.

2.1.24. Aplicacbes

Tratando-se de wuma marca que serd aplicada
prioritariamente em meios digitais, ndo foram feitas aplicacées em
papelaria basica. Foram feitas as aplicacbes em: caneca, assinatura
de e-mail, Instagram, exemplos de telas do aplicativo e de
divulgacao.
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Figura 59 - Caneca.

5 )

Suplemente

Fonte: da autora.

Figura 60 - Assinatura de e-mail.

Nova mensagem - N

Destinatarios

Assunto

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod
tincidunt ut lacreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, guis
nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat.
Duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat, vel
illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto odio dignissim qui
blandit praesent luptatum zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi.tincidunt ut
laoreet dolore magna aliquam erat volutpat.

£ mackyne@suplemente.br | @suplemente

g
+55 048 §9999-7997 [E suplemente.com.br BAIXE 0 APF

1—_—

)
i
i

 ~ SansSerif ~ T~ B J U A~

EZm::-oom0

Fonte: da autora.
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Figura 61 - Flyer.

Fonte: da autora.

Figura 62 - Instagram.

Fonte: da autora.
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Figura 63 - Exemplo de abertura do app.

Suplemente

Fonte: da autora.
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Figura 64 - Exemplo de tela do app em smartfone.

Fonte: da autora.

Figura 65 - Exemplo de tela do app em tablet.

Fonte: da autora.



80

Figura 66 - Outdoor.

Fonte: da autora.
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3. CONSIDERAGOES FINAIS

Esse projeto de conclusdo de curso teve como objetivo a
construcdo de uma marca para um app de comparacido de
suplementos alimentares, realizado por meio da metodologia TXM
Branding, desenvolvida pelo LOGO - UFSC.

A execucdo deste projeto permitiu a autora maior ligacdo
com a gestdo e execucado de processos e metodologias de design,
além de atualiza-la a respeito de novas ferramentas integradas na
TXM Branding, fazendo-a relembrar os desdobramentos de cada
etapa da metodologia.

Entretanto por se tratar de uma marca que ainda sera
inserida no mercado, provavelmente no final de 2020, o vinculo da
autora do projeto ndo se encerrard com a conclusdo do mesmo,
continuando-o posteriormente até a finalizacdo da metodologia,
gue ainda possui uma terceira etapa, Manage, a ser desenvolvida e
onde sdo construidas as acoes e estratégias de comunicacdointerna
e externa.
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