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Introducao

Este brandbook foi desenvolvido com o objetivo
de apresentar o processo de criagdo da marca
Ultra Marina a partir da Metodologia TXM Branding.

Ele traz, em detalhes, o desdobramento de cada
etapa até a concretizacédo da identidade sensorial,
possiveis aplicacdes e serve como guia para garantir
o bom uso dela.

O que é Branding?

Branding, ou gestao de marcas, consiste em um
conjunto de acdes, ferramentas e estratégias que

visam atribuir valor e transmitir uma imagem positiva

da marca para seus clientes, com o intuito de fidelizacao
do publico. Essas acOes estdo relacionadas a como a
marca se posiciona no mercado, quais sao seus valores,
sua identidade, propdsito e como se comunica.

A gestao de marcas € essencial para a diferenciacdo e
possibilita uma maior proximidade e conexao com seus
consumidores.




TXM Branding

Para o desenvolvimento deste projeto, foi utilizada

a TXM Branding, uma metodologia em desenvolvimento

pelo Laboratério de Orientacdo da Génese Organizacional da
UFSC (LOGO UFSC). Ela tem como principal objetivo apoiar
organizac¢Oes a definirem sua identidade corporativa, visando
nao so a construcao de uma marca grafica, mas a criacdo de
um sistema de identidade completo, incluindo aplicagdes e
estratégias para gestao da marca.

Ela possui trés macroetapas: Think, Experience e
Manage, e os resultados sao gerados a partir da definicao
da esséncia da marca, seu DNA.

B ———

Na primeira etapa o foco € planejamento e estruturacdo da
identidade: sdo realizadas analises, pesquisas e entrevistas
para definir conceitos que irao compor o DNA da marca, seu
posicionamento no mercado e proposito. A partir disso, na
etapa Experience, € desenvolvida a identidade, que deve
transmitir sensorialmente a esséncia e linguagem da marca.
Posteriormente, na etapa Manage, sao elaboradas
estratégias que auxiliam na gestao da marca.




Think

A macroetapa Think tem como objetivo estabelecer

as bases da estrutura da marca. E a mais densa das
trés macroetapas pois € nela que sao determinados

os fundamentos e a esséncia da marca. Para isso, é
definido o DNA do negdcio, realizados processos de
pesquisa e analises, como o benchmarking, a definicdo
do propdsito e do posicionamento.

A primeira etapa a ser seguida € o Brand DNA Process,
um conjunto de ac¢Oes e ferramentas de esferas como
Marketing, Publicidade e Design para facilitar a
construcao do DNA da marca. Isso acontece através
de um processo cocriativo, onde as caracteristicas
essenciais da organizacao sdo identificadas por

seus stakeholders.
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Diagnostico

Este projeto foi desenvolvido por Marina Souto,
estudante do curso de Design da Universidade Federal
de Santa Catarina que, em busca de um tema para o
projeto de conclusao de curso, teve a ideia de unir duas
de suas maiores paixoes: a danca e o design.

O canal Ultra Marina surgiu do desejo de comunicar

e produzir conteudo audiovisual sobre dancas urbanas
e, simultaneamente, ser um veiculo para registro do
cotidiano de uma dancarina e artista, trazendo reflexdes,
praticas e informacdes relacionadas a danca, arte

e cultura.

Em busca de expresséo propria e disseminacao da
cultura urbana no ambiente digital, a autora idealizou
a construcao de uma marca pessoal para um canal no
YouTube, possibilitando expor sua personalidade e
perspectiva, apresentando a diversos publicos o
universo das dancas urbanas.
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Analise SWOT

SWOT € um acrénimo em inglés para Strengths, Weaknesses,
Opportunities e Threats, que significam respectivamente
Forcas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas.

A analise SWOT é abordada com o objetivo de investigar
0s ambientes em que a organizagao se encontra. Ela ocorre
em duas etapas: a primeira esta relacionada a estes quatro
aspectos iniciais - forcas, fraquezas, oportunidades

e ameacas-.

Ja na segunda etapa, sao realizados cruzamentos, que
fornecem insights ainda mais complexos para os gestores,
estreitando o olhar e tornando as diretrizes mais direcionadas.

Atraveés do cruzamento das forgcas com as oportunidades, sao
conhecidas as vantagens competitivas; as forcas combinadas
com as ameacas geram as capacidades de defesa; das
fraquezas associadas as oportunidades surgem as necessidades
de reorientacao e as fraquezas aliadas as ameacas revelam as
vulnerabilidades presentes.
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Forcas

« Conhecimento em areas como Design,
Audiovisual e Jornalismo, para producéo

do conteudo.

« Conhecimento em inglés para alcancar o publico
internacional,;

- Facilidade e vontade de aprender e compartilhar
o0 conteudo;

« Vivéncia no cenario da danca;

« Liberdade criativa;

« Marca com carater pessoal;

Fraquezas

- Falta de equipamentos e capital disponiveis.
« Pouca experiéncia em midias sociais como
por exemplo, o Instagram.

« Falta de equipe ou sdécios.

« Inexperiéncia em filmagens e apresentacao
oral de conteudos.

« Restricdo de tempo para producéo.
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Oportunidades

« Nicho de mercado em crescimento.

« Pouca concorréncia direta.

« O YouTube € o segundo site mais acessado da internet.
« Aumento da demanda de conteudos audiovisuais.

« Emergéncia dos influenciadores digitais.

Ameacas

« Algoritmo do YouTube.

« Insatisfacao do publico com o conteudo.
 Custos de manutencdo do canal.

« Dificuldade de alcance do publico-alvo.
« Impasses relacionados a divulgacao.

Vantagens Competitivas

« Convivéncia com o target.

« Conexao emocional através da marca pessoal.

« Conhecimento em producdo de videos e midias.
« Conhecimento em design grafico e redacao.

« Insights e ideias.

« Pouca concorréncia.

Capacidades de Defesa

« Conseguir produzir conteddo de qualidade.
» Uso de legendas.

« Dominio do idioma inglés.

 Facilidade de aprendizado.

« Forca de vontade.,

Necessidades de reorientacao

« Ganhar mais experiéncia diante da camera.

« Aprender a desenvolver estratégias de marketing.

« Estabelecer contato com outros YouTubers.

Vulnerabilidades

« Algoritmo do YouTube.

» Pouca experiéncia como apresentadora de conteudo.

« Qualidade de imagem e audio.
 Falta de equipe ou socios.
» Escassez de tempo e dinheiro.



Evento Criativo

O desenvolvimento de uma personalidade auténtica é
essencial para que uma marca consiga se conectar a
eu publico. Essa esséncia é definida através do DNA
da marca: 5 conceitos que estabelecem tracos unicos
presentes na organizacao.

O Evento Criativo € uma atividade cocriativa que

tem como objetivo a definicdo desses 5 conceitos

que compdem o DNA da marca pelos stakeholders.
Nesse processo coletivo, sao realizados brainstormings
e processos de valorizacgdo criativa, gerando um
resultado unico e imprevisivel ao final do evento.

18
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DNA Ultra Marina Técnico: livre

“Isento de restricées, controle ou limitacoes”

O conceito técnico esta relacionado aos atributos da
marca, suas qualidades técnicas. Esta associado direta-
mente ao produto ou servi¢co que é oferecido e como essa

marca € percebida em relagdo aos beneficios por RQSilientQ: lﬁCidO

ela oferecidos.

“Que se manifesta com luz e brilho; brilhante, resplandecente.”
O conceito resiliente esta relacionado a capacidade da

marca de se manter no mercado, enfrentando as adver-

sidades. Aqui procura-se qual caracteristica a marca

possui que a permite persistir e manter sua autenticidade EmOCionalz espontaneo

perante os desafios.

“Que ocorre naturalmente; que nao possui nem demonstra artifi-
cialismos; natural, sincero”

O conceito emocional representa qual caracteristica da
marca sera responsavel por criar uma conexao emocional
com seu publico. E esse o aspecto que fidelizara o
cliente, e o fara diferenciar ela das demais.

Mercadoldgico: cativante

“Que consegue cativar; capaz de inspirar; em que ha simpatia”

O conceito mercadolégico diz respeito ao modo como a
marca se apresenta no mercado e qual é a caracteristica
dela que a torna vendavel, se diferenciando das demais.

Por fim, depois de definidos os quatro conceitos, deter- -
mina-se o conceito integrador. Este é o conceito que per- Integrador: dlverso
meara todos os outros quatro conceitos, associando-os e

dando consisténcia a essas caracteristicas. “Que demonstra varias formas ou caracteristica do que possui

muitos aspectos”




Novo Comunicativo

Livre Experimentador

Mapa Semantico

O mapa semantico ¢é constituido de palavras citadas
durante o brainstorming que sejam proximas aquelas

, Interessante
Acessivel

Lucido
escolhidas para o DNA da marca. Essas palavras de-

vem complementar o significado do DNA, reforcando a
imagem estabelecida. CG,OGZ

Fluido Artistico
Espontaneo
Original Jovial
Dindmico Inovador Tentador
Leve  Diverso Cativante
Encantador Curioso

22 Desbravador Intrigante



Paineis Semanticos

O painel semantico é composto de imagens que repre-
sentam visualmente os conceitos definidos pelo DNA.
A partir da observacdo das imagens, € possivel ter uma
melhor compreensao do que tais palavras simbolizam.
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quem disse,
berenice?

Benchmarking

O benchmarking € uma ferramenta que busca as melhores
praticas de mercado usadas por grandes empresas, para
que sejam implementadas na organizacdo buscando uma
melhoria na qualidade da mesma (SELEME; STADLER,
2008).

O benchmarking é uma ferramenta para identificacdo de
referéncias que ja estao estabelecidas no mercado ou que
sejam conhecidas. E uma maneira de observar marcas pre-
sentes no mercado, como elas sao geridas e identificar boas
praticas. Essa pesquisa tem como objetivo compreender
como 0s conceitos podem ser aplicados na marca em
desenvolvimento a partir da observacao de outras marcas,
que os incorporam efetivamente em sua personalidade.

A metodologia TXM recomenda a escolha de marcas nacio-

nais e internacionais, para um olhar mais abrangente, em
cenarios distintos.
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Livre

Internacional: Lyft

A Lyft surgiu em 2012, nos Estados Unidos. Com a tagline “a
ride for every reason, for everyone” (uma carona para todos, por
qualquer motivo), a Lyft surgiu para possibilitar aos usuarios que
pudessem se locomover livremente pela cidade, de maneira a
melhorar também a mobilidade urbana e o ambiente.

Nacional: Quem disse, Berenice?

A Quem disse, Berenice? é uma empresa de cosméticos filiada

a O Boticario e surgiu em 2012, idealizada por Juliana Dubois
Fava. Desde sua concepcao, a marca € voltada a liberdade e a
questionar regras, promovendo o uso da maquiagem como forma
de expressao de si mesmo.

YouTube: Canal Porta Afora

O Porta Afora € um canal de videos sobre viagens criado por
Fabio Porchat e Rosana Hermann. Com muito bom-humor e ener-
gia, os videos contam com relatos realistas de viagens de diversos
convidados, contando em detalhes varias situacdes divertidas

e inesperadas.
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Lucido

Internacional: Google

Uma das empresas mais valiosas do mundo, a Google foi criada
pelos universitarios Larry Paige e Sergey Brin com a colaboracao de
Susan Wojcicki, a atual CEO do YouTube. A Google tornou-se lider
no mercado por agir com inteligéncia, perspicacia e inovacao.

Nacional: UOL

A UOL, sigla para Universo Online, surgiu em 1996, uma época
em que a Internet ainda estava se popularizando no Brasil e no
mundo. A Uol se adaptou constantemente as mudanc¢as no am-
biente digital, oferecendo uma gama de servicos acessiveis com
alta qualidade.

YouTube: Canal Nostalgia

O canal nostalgia foi criado por Felipe Castanhari, em 2012, en-
quanto ele assistia a alguns videos no YouTube sobre jogos e de-
senhos animados que costumava assistir em sua infancia. Desde
entao, o canal obteve um grande sucesso e Castanhari tornou-se
um dos YouTubers mais conhecidos do Brasil.

28
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CONVERSE

Espontdneo

Internacional: Converse

A Converse é uma das marcas mais conhecidas e mais usadas
do século 20. Criada em 1908 por Marques Mills Converse, é
responsavel pela criacdo do Chuck Taylor All Star, modelo de
ténis usado até a atualidade.

Nacional: Do Bem

Lancada em 2007, a Do Bem é uma marca de sucos naturais inte-
grais sem aditivos criada pelo administrador de empresas Marcos
Leta. Com um discurso bem-humorado, embalagens coloridas,
que ganham destagque nas prateleiras, e uma linguagem jovem e
moderna, a Do Bem conquistou o mercado nacional.

YouTube: Canal Femingos

Criado por Fernanda Domingos, o canal Femingos tem como
tema principal a criatividade. Fernanda narra um pouco de sua
vivéncia na faculdade de design, produz videos e vlogs voltados
a arte, tudo de maneira organica e espontanea.
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Cativante

Internacional: MTV

Uma das marcas mais poderosas da midia, a MTV, sigla para Music
Television, foi lancada em 1981 por Bob Pittman. A MTV é conheci-
da por sua linguagem direta e jovem, muitas vezes polémica. E uma
das emissoras de TV mais assistidas do mundo e é icbnica, por in-
fluenciar diretamente a cultura musical e pop.

Nacional: Olimpiadas Rio 2016

A marca olimpica foi um grande desafio para os designers, pois
tem como target o mundo inteiro. A marca precisava ser alegre,
dindmica, refletir a cultura local, ser inovadora, emocionante,
inspiradora e refletir o jeito brasileiro - e carioca - de ser.

YouTube: Canal Me Poupe!

Fundado em 2015 pela repdrter e especialista em mercado finan-
ceiro, Nathalia Arcuri, o Me Poupe! € um canal no YouTube sobre
educacao financeira que se destaca por conteudo de qualidade,
bom-humor e informacao.
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Diverso

Internacional: Amazon

A Amazon, empresa mais valiosa do mundo em 2019 , nasceu em
1994, fundada por Jeff Bezos. Inicialmente, tinha o nome de “Ca-
dabra”, mas Jeff resolveu muda-lo pois parecia com a palavra
“Cadaver”, entao tomou como inspiracdo o Rio Amazonas, 0 maior
do mundo por vazao. Sua ideia é que a loja também fosse a maior.

Nacional: Rede Globo

Criada por Roberto Marinho, a Globo foi fundada em 1965 e é a
emissora lider de audiéncia no Brasil, apresentando uma varie-
dade de conteudos para um publico variado, o Brasil inteiro, ex-
tremamente diversificado.

YouTube: Canal Buzzfeed Brasil

Fundado por Jonah Peretti em 2008 , € um dos principais sites de
conteudo digital do mundo, apresentando conteudo em multiplas
plataformas, com multiplos temas, e promovem uma cultura de
inovacao, igualdade e confianca.
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Propodsito

O propdsito é a razao da existéncia de uma organizacéo,

sua esséncia ou um objetivo que todos os envolvidos de-

vem compartilhar. E o porqué de um negdcio existir e os
motivos pelos quais 0 mundo precisa dele.

32

€€
Comunicar ideias, projetos

e reflexGes pessoais através

da producdo de contetdos
autorais e contempordaneos,
que estejam associados a
danca, arte e cultura, com o
objetivo de cativar o publico. 99



Posicionamento

O posicionamento € a percepc¢ao da marca, o que ela
representa para o publico, valores e principios que de-
vem ser buscados em suas ac¢oes e estratégias. O obje-
tivo principal de um posicionamento claro é possibilitar
que as marcas criem meios eficientes de se comunicar
com seus consumidores para que a mensagem seja cap-
tada de forma efetiva.

Arquétipos

Os arquétipos sao modelos e perfis amplamente conheci-
dos, e estdo presentes no inconsciente coletivo. A definicdo
de arquétipos pode ajudar a marca, associando determina
imagem e personalidade a ela, tornando-a mais memoravel
na mente do consumidor.




Arquétipos
Explorador

Lema:
“Nao me restrinja”

Criador

Lema:

"Se pode ser
imaginado, pode
ser criado”

Homem Comum

Lema:

"Todos 0s homens
e mulheres sao
concebidos
igualmente”

36

Target

Segundo Kotler (2002), ndo é possivel agradar a todos

0os consumidores, sendo necessaria uma segmentacdo de
mercado examinando fatores demograficos, psicograficos
e de comportamento.

Para a criacdo de uma marca de sucesso, que consiga se
comunicar de maneira eficiente, € necessario que seja
definido um publico-alvo. A linguagem e estilo da marca
dependem principalmente de quem sera seu consumidor,

Levando em consideragcédo a importéncia da segmentacdo
de mercado, essa etapa do projeto visa encontrar, por
meio de pesquisas, entrevistas, analises e informacdes
colhidas ao longo da etapa Think, as caracteristicas dos
possiveis consumidores da marca. A partir dessas infor-
macoes, sdo definidas as Personas da marca.
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o -
9 Mia Andrade

Mia tem 17 anos, é estudante do

@ ° ensino médio e mora em Curiti-

ba, com seus pais e 0 irmao mais
novo. O arquétipo associado a
ela é o “/homem comum”, pois ela
é uma adolescente que procura
seu lugar no mundo, tendo como

Pe rsonas desejo se encaixar.

Ela é timida, sonhadora, jovem

Para exemplificar o target e facilitar a percepc¢ao e visual- e ansiosa. Gosta muito de artes

izacao do publico-alvo, sdo criadas personas. de todos os tipos, e esta sempre
conectada, como a maioria das

Essa ferramenta consiste no desenvolvimento de pes- pessoas de sua faixa etaria.

soas ficticias que estejam dentro das caracteristicas do

publico-alvo da organizacdo. Esses personagens devem Ela deseja fazer amigos e expres-

ter nomes proprios, idade, gostos pessoais e uma historia sar melhor seus sentimentos, se

propria, simulando pessoas reais. descobrir e se autoconhecer. No

entanto, se sente frustrada pois

a ansiedade e a falta de incentivo
fazem com que ela tenha medo de
nao saber se comunicar melhor e
sinta vergonha por causa de sua

. J AN timidez. Ela procura alguém com
m: l'ﬁ:\, guem possa se identificar e que
' promova motivagcdo para mudar
sua atitude.
BuzzFeep

2B YouTube dﬁ'ﬂ,




Naomi Sato

iM

B YouTube

R\ §

adidas

FHITE{

Naomi tem 24 anos atua como
dancarina em Sdo Paulo, onde
mora com duas amigas, para
dividir o aluguel. Ela € inde-
pendente, sensivel, original e
curiosa. Gosta de experimen-
tar e muitas vezes seu com-
portamento € imprevisivel, por
IssO, 0 arquétipo que se rela-
ciona com ela é o “criador”.

Naomi € dancarina profissional
e coreografa. Ela atua princi-
palmente em eventos, festas e
baladas, mas também utiliza
as redes sociais para promover
seu trabalho.

Ela procura aprimorar cada
vez mais sua técnica e gostaria
de se integrar mais com a co-
munidade da danca ao redor
do mundo. Tambeém gostar-

la de consumir um conteudo
direcionado para dancas ur-
banas na internet, para que,
mesmo em seu tempo livre, ela
pudesse se divertir, aprender
mais sobre sua area profission-
al, descobrir novas inspiracoes
e referéncias e compartilhar
experiéncias.

N

2 YouTube

Jacob Steele

&

STeeZY

VANS

Jacob Steele € designer, tem 28
anos mora sozinho em Toronto,
no Canada. Ele é dindmico, com-
petitivo, espontaneo e inquieto, e
0 arquétipo que se relaciona com
ele é o Explorador,

Ele busca inspiracao diariamente
para seu trabalho e esta constan-
temente procurando e descobrin-
do novas referéncias. O unico
problema é que Jacob sente que
depois de um tempo consumin-
do o conteudo no YouTube, os
canais sao muito parecidos e ele
gostaria de conhecer um canal
de experiéncias pessoais e vlogs
com uma proposta diferente.

Além de aprender, ele deseja as-
sistir a videos que também sejam
entretenimento e que funcionem
como uma pequena distracao ou
uma pequena motivacao durante
o dia.




Analise de Concorrentes

No segmento digital, a competicao é muito acirrada,
sobretudo pela acessibilidade do meio: qualquer pessoa
com acesso a internet pode criar um canal no YouTube,
em quase todos os paises do mundo. Dessa maneira, a
quantidade de opc¢des de entretenimento disponiveis sdo
inumeras, o que torna ainda mais importante conhecer a
concorréncia e identificar maneiras de se destacar

no mercado.

Foi realizada uma analise concorrencial de canais do
YouTube e utilizado como critério o numero de inscritos
para categoriza-los. A primeira categoria inclui canais com
até 100 mil inscritos, a segunda, até 500 mil inscritos, e a
terceira, canais com mais de 500 mil inscritos.
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Até 100 mil inscritos

The Rochelle Fish

Rochelle Fish € uma YouTuber australiana que concluiu a
graduacdo em Design, mas também é dancarina, gosta de
moda, artes visuais, canto e arte em geral. Ela se autode-
nomina uma criadora multidisciplinar e procura incluir suas
paixdes em seus videos.

O que chama atencdo em seu canal é tanto a diversidade

de conteudo como a quantidade de videos colaborativos.
Apesar da boa qualidade de conteudo, edicdo de video e
miniaturas com apelo estético, Rochelle nao possui muitos
inscritos. Um dos motivos pode ser o Branding do canal,
limitado a apenas uma logo, sem identidade visual comple-
ta. Suas miniaturas seguem um estilo chamativo, com mui-
tas cores e elementos graficos, mas como ha pouca padroni-
zacao e muitas cores, gera um pouco de ruido visual.



Audrey Ember

Audrey Ember é uma YouTuber americana que cria conteu-
dos documentais sobre audiovisual, além de registrar e
documentar seu processo criativo e vida pessoal por meio
de videos. Seu estilo de conteudo consta em recriar videos
de outros YouTubers, explicando sobre os aspectos de
edicdo e roteiro deles e o que os faz ser unicos. Audrey gos-
ta de contar sobre suas experiéncias pessoais, fazer vlogs e
cria muitos videos com dicas e recomendacodes baseados no
conteudo que ela aprecia.

Apesar de recriar conteddos de outros YouTubers e ser fo-
cada em conteudo de terceiros, ela adiciona sua propria
personalidade nos roteiros de seus videos, e seu estilo de
edicdo traduz seu jeito descontraido e esponténeo.

SoobySoob

Soobin € uma estudante na Universidade da Califérnia em
Los Angeles e descendente de sul-coreanos. Ela é danca-
rina, com experiéncia em academias de danca na Coreia e
nos Estados Unidos, e filmmaker, e criou o canal no Youtube
para compartilhar sobre sua vida na universidade, vida na
Coreia do Sul e Estados Unidos, sua experiéncia com danca
e seu dia-a-dia. Além vlogs, ela posta videos sobre beleza,
cosméticos, dicas sobre danca e treinamento.

Seu canal é focado especialmente no publico feminino, pois
ela cria conteudos sobre moda e beleza. Ela nao tem uma
frequéncia fixa de postagem, por isso ha lacunas temporais
em seus uploads. Quanto ao tamanho dos videos, eles pos-
suem geralmente de 5 a 10 minutos, nao exigindo tanto tem-
po na elaboracdo e pds-producao, correndo pouco risco de
perda de engajamento do publico ao longo do video.



Até 500 mil inscritos

Steezy Studio

STEEZY Studio é uma startup sediada em Los Angeles.

Seu principal produto é uma plataforma para aprendizagem
de dancas urbanas on-line, com coredgrafos mundialmente
famosos.

Alem de aulas, eles possuem um blog com diversos artigos
e dicas relacionados as dancas urbanas e um canal no You-
Tube, onde tiram duvidas, dao instrucdes e dicas, explicam
amplamente sobre os termos e vocabulario relacionado as

dancas urbanas, além de postarem videos com coreografias.

Cat Creature

Anabelle € uma estudante de Artes que cria conteudos
sobre seus projetos, suas experiéncias pessoais e seu es-
tilo de vida no YouTube. Seus videos sao esteticamente
agradaveis e possuem muita qualidade audiovisual, desde

a roteirizacdo, na escolha da trilha sonora, na edi¢do e no
enquadramento das filmagens. Anabelle também é auténti-
ca, sua personalidade é charmosa e divertida, o que trans-
parece em seus videos e a faz ser tao popular. Ela se dedica
bastante em seus projetos de arte, que variam desde pintu-
ras até impressao ou arte digital.

Seu canal se assemelha a um diario, onde ela registra suas
opinides, viagens, dia-a-dia, projetos, pensamentos e com-
partilha muito de suas opinides e impressdes sobre sua vida
e sobre o mundo, manifestando simpatia e fazendo com que
o publico a admire e se identifique com ela. Anabelle nao
tem medo de expor sua vida, intimidade, vulnerabilidades e
dificuldades: seus videos mostram sua familia, de ascendén-
cia chinesa, seu gato de estimacdo e seu namorado, Tyler.



Mais de 500 mil inscritos

Best Dressed

Alex € uma YouTuber americana que cria conteddo majori-
tariamente relacionado a moda, mas que cursou audiovisual
como graduacao. Apesar de ter uma tematica diferente do
canal em questao, o canal Best Dressed possui uma ener-
gia semelhante a energia e personalidade intencionada para
o canal em desenvolvimento. Ela é espirituosa, auténtica,
espontanea e divertida, e apresenta um conteudo de quali-
dade em todos seus videos.

Alex também faz muitos vlogs, videos com opinides, co-
menta e mostra seu dia-a-dia e se conecta realmente com
o espectador. Ela também é empreendedora e tem uma
loja online de roupas além de ser YouTuber. O sucesso
dela mostra que é possivel criar uma marca pessoal forte e
desenvolvé-la comercialmente.

Naming

A ultima etapa da fase Think é também uma das mais im-
portantes, pois nela ocorre a definicdo do nome da marca,
que a guiara e representara.

Para este projeto, foi usada a metodologia de Miller (2019)
para esta etapa. Em seu livro, Brand New Name, ele propde
uma espécie de sprint para geracdo de ideias para os
nomes e a definicdo de uma alternativa ao final do perio-do
de cinco dias. Cada dia é proposta uma atividade com
tematica diferente, e a ferramenta tem como objetivo
resolver problemas complexos em pouco tempo.




Dia 1

Dia 2

Dia 3

Dia 4

Art&Soul
Unlock

Neoyou

Discoveryou DanceZday

The Dancer’s Mind  Baila Rina

Step by step Low-key dancer

Supernova

Tipo uma artista

Dancartista Arte-Manhas

Marina do Ceu  Arte & Vida

Dream High Universiarte

Hit the Stage
Marinaverso

Um Palco So Meu

Arte-Rua

Dia 5

Positividanca

Palco de Ideias

Universo de Danca

Ultra Marina
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Experience

A segunda grande etapa da TXM € denominada
Experience, e consiste na criacdo de uma identidade de
marca. Essa identidade engloba nao s6 a identidade visual,
mas também como o0s conceitos e a marca se expressarao
por meio dos sentidos.

Apesar de que, no ser humano, a visao seja um sentido que
se sobressalte aos demais, a construcao da identidade de
marca ajuda na tangibilizacdo desta para seus consumi-
dores, fazendo com que eles possam compreendé-la em
multiplas dimensdes e reforcando seu posicionamento e
esséncia por meio de diferentes suportes.
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Criacao de um S|V

Um SIV, ou Sistema de Identidade Visual, segundo Péon (2000), é um sistema para configurar a identidade visual objetivamente. Através do
SIV é possivel conceber coeréncia, uniformidade e integracdo entre elementos, caracteristicas consideradas essenciais em uma boa identidade
e comunicacao visual. Ele engloba os veiculos que carregam os elementos basicos da marca (cores, simbolos, marca, logotipo, alfabeto insti-

tucional, entre outros). Os principais objetivos do sistema sdo: a garantia da unidade da marca, a consolidacdo da imagem da organizacao, a
atuacdo no posicionamento de marca e garantia de seu patrimonio.

O processo inicia-se com a fase Estratégia, correspondente a etapa Think no TXM Branding. Nesta fase, realizam-se pesquisas e analises, com
a finalidade de determinar a esséncia da marca e compreender o mercado na qual ela esta inserida. Esse estudo facilitara a materializacdo
visual da marca, uma vez que sintetiza seus aspectos mais significativos, como posicionamento, esséncia e propdsito. As seguintes fases aqui
descritas correspondem a etapa Experience da TXM Branding e, através delas, sera desenvolvida a marca grafica, a linguagem visual da mar-
ca, e, por fim, serdao apresentados os resultados por meio de um brandbook.




Paineis para
Orientacao Criativa Painel cor

O inicio do processo de criacao se
da através da Orientacao Criativa,
na qual sdo desenvolvidos painéis
com inspiracdes e referéncias,
para obtencao de um panorama
da proposta visual desejada para
O projeto.

Painel geral
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Painel tipo

Painel forma
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Construcao da
|dentidade Visual

Desde o inicio da concepcao visual, a ideia era desenvolver
uma marca grafica composta por simbolo e tipografia, mas
que o simbolo pudesse ser utilizado de maneira isolada.

A razao disso € proporcionar mais flexibilidade, caracteristica
importante para uma marca majoritariamente digital: depen-
dendo do contexto, a marca pode ser representada apenas
pelo simbolo, apenas pelos tipos, ou pela juncao dos elemen-
tos, além dos grafismos e ilustracdes. A juncdo do simbolo ao
logotipo, da-se o nome “assinatura visual”.

Levando em conta os conceitos definidos como DNA, a autora
Imaginou que a estética Fun, chamativa, com cores vibrantes,
ilustracdes e simbolos construidos por tracos simples funcio-
nariam bem para representar a esséncia da marca. Exemplos
de marcas bem sucedidas que usam essa linha visual sao:
MTYV (canal de televisao), Twitch (plataforma de streaming de
games), Cartoon Network (canal de televisao).

Os elementos que compdem essa estética podem ser encon-
trados nos moodboards apresentados, tanto em uma con-
cepcao visual geral, como nos elementos basicos: forma,
tipografia e cor.
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Forma/Simbolo

Para desenvolver a forma desejada, pensou-se em diferentes
simbolos que pudessem retratar tanto ao nome, a estética e a
personalidade da marca.

Um dos simbolos que mais se destacou foi o raio, principal-
mente pela habilidade de caracterizar o nome da marca, “Ul-
tra Marina”. Como “Ultra” é um prefixo que quer dizer “mui-
to” ou “extremamente”, se referindo a exacerbacao, houve
uma preocupacao em encontrar um simbolo que também
transparecesse essa intensidade.

Apesar de o raio ser interpretado na mitologia grega como o
simbolo da raiva dos deuses, ou do castigo divino, ele tam-
bém simboliza o poder criador, a renovacao, a iluminacao, a
clareza e a intuicao.

Dessa maneira, os esbocos iniciais foram baseados na ideia
do raio como um simbolo de forca, energia, intensidade,
dinamismo, espontaneidade e lucidez (clareza). O uso desse
simbolo justifica também os conceitos presentes no DNA da
marca, portanto ele faz uma ligacao entre os conceitos, o
naming e a esséncia da marca pessoal.
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#2 #3 #4 #5 :
#6 #7 #8 #9 #10
ApOs a geracao de alternativas no sketchbook e escolha
das melhores ideias, a autora comecou o desenvolvimento

no computador. As ideias foram sendo refinadas até a
versao final.

No inicio, era apenas um raio, mas a partir da versao 7, o
simbolo passou a incluir o filme, na versao 8, uma camera e
o filme - como uma referéncia ao universo audiovisual - e na
versao final, um balao de didlogo, além do filme, caracteri-
zando-a como um canal de comunicac¢ao audiovisual.
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Tipografia

Para a tipografia que constitui o logo, a primeira ideia a ser
considerada foi a de que, dentro dos estilos tipograficos, a
fonte escolhida deveria ser nao-serifada.

Como o projeto da marca engloba principalmente o universo
digital e tem como publico-alvo as geracdes mais jovens, o
natural € escolher fontes nao-serifadas, pois sdo mais ade-
quadas aos visores digitais bem como associadas a contempo-
raneidade, simplicidade e objetividade.

Analisando as fontes que mais se alinhavam a proposta, foi
escolhida a fonte Kollektif, desenvolvida pelo designer alemao
Dogu Kaya em 2015. Ele mesmo descreveu a fonte como
“uma fonte geométrica desenvolvida como alternativa as fon-
tes simples e de baixo contraste do século 21”.
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Kollektif

abcdefg
hijklmno
pqaqrstuv
WXYyzad.

ultra
marina
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Cor

A escolha das cores que irao compor o SIV é de extrema im-
portancia para a identidade visual, pois como anteriormente
citado, elas consistem na segunda informacao visual a ser
percebida, depois das formas.

Wheeler (2008, pp. 118-121) afirma que as cores sao usadas
para evocar emogao, expressar personalidade e estimular
associacOes. Algumas cores podem ser usadas para unificar
uma identidade, outras podem ser usadas para tornarem clara
a arquitetura da marca, diferenciando produtos ou linhas de
negocios. Para ela, a meta mais importante € ter uma cor que
facilite o reconhecimento e construa o valor da marca; usar a
cor para construir significado e ampliara a conotacado. A auto-
ra salienta que deve existir um sistema de cores que permita
flexibilidade e dinédmica a Identidade Visual.

Com isso, a geracao de uma paleta cromatica partiu principal-
mente das referéncias presentes no moodboard ‘cor’ da etapa
de orientacao criativa. Buscou-se cores saturadas, chamati-
vas, fortes, vibrantes, como ferramenta para destacar a mar-
ca e torna-la unica dentro de seu proprio conceito.
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Enquanto a versao em rosa pareceu perder intensidade,
configurando a marca como pouco energética, a versao
em vermelho-vivo ficou excessivamente intensa. A ama-
rela demonstrou um alto-contraste em relacdo ao preto,
usado na tipografia, mas em comparacao, a versao em
laranja demostrou-se mais equilibrada, coesa e com o
nivel de forca adequado.
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Versoes Finais

As versoes finais da marca grafica contam com a assinatura
visual, que une o logotipo ao simbolo e o simbolo, que pode
ser usado separadamente.

£
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Construcao e Normas

As normas e o detalhamento da construcdo da marca grafica tém como objetivo a orientacdo da
utilizacdo da identidade visual seguindo uma série de especificacdes técnicas. Elas sdo essenciais
para que a marca seja aplicada adequadamente nos mais diversos suportes, havendo uniformi-

dade e harmonia entre seus elementos.

A) Malha de Reproducéo

A malha de reproduc¢do tem como func¢do guiar e orientar a apli-
cacao da marca baseando-se em modulos. Essa construcao é
utilizada principalmente quando a marca grafica precisa ser re-
desenhada manualmente. Nesse caso, considerou-se 1 mddulo
equivalente a 1/4 da altura da letra “a”.

} 4 s dulos
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B) Reducao Maxima

Para garantir legibilidade e visibilidade é importante definir um
tamanho minimo de aplicacdo para a marca. Na aplicacdo em
meios digitais, recomenda-se 160px de largura e 7/px de al-
tura para a marca grafica completa e para o uso do simbolo,
recomenda-se 100px de largura e 94,5px de altura.

Nas demais aplica¢cOes, recomenda-se no minimo 3cm de largura

por 1,5cm de altura para a marca grafica completa e de 10mm
de largura por 2,5mm de altura para o simbolo.

/1



C) Area de Protecéo D) Monocromaticas

As versdes monocromaticas apresentam a marca
grafica em apenas uma cor. Elas podem ser usadas
quando o fundo de aplicacdo possuir cores muito semelhantes
as cores da marca e isso prejudicar a visibilidade e leitura.

Em fundos claros, recomenda-se a versao em preto. Ja a
versao laranja pode funcionar em fundos claros ou escuros.

Com o objetivo de manter a legibilidade, visibilidade e evitar a
interferéncia de outros elementos durante as aplicacdes da mar-
ca grafica, sao usadas as areas de protecao. Para a marca grafica
em questao, recomenda-se uma area de protecdo equivalente a
dois pingos de “i”, como ilustrado nas figuras.

ultral 4 4

marinag
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E) Monocromatica Negativa

A versao monocromatica negativa tem o mesmo propdsito de
aplicacdo das versdes monocromaticas, entretanto ela serve es-
pecialmente para aplicagdo em fundos escuros ou pretos.

ultralf4 4

marinag

Tliige]4: 4

marina
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F) Outline

A versao Outline pode ser usada quando houver necessidade de
impressao a laser ou em casos de especificidades técnicas que
nao permitam o preenchimento da forma.

0000

ulkre
nelrine

0000
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G) Tipografia Institucional

Foram escolhidas duas fontes para a confeccdo de materiais
graficos e comunicacgdo para a marca: a Young Serif, para uso em
titulos e destaques, e a HK Grotesk, para uso no corpo dos tex-
tos, ambas open-source e com licenga comercial.

Desenvolvida por Bastien Souzeau, a Young Serif € descrita como
uma fonte de serifa média, que conta com apenas um estilo.
Apesar de ser uma fonte serifada, a Young Serif possui um de-
sign que traz modernidade e personalidade para os caracteres,
tornando-se uma détima fonte para titulos.
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A segunda fonte escolhida ¢ uma ndo-serifada (em especifico, in-
spirada no estilo grotesk). Apds a escolha da Young Serif para os
titulos, a autora considerou a escolha de uma fonte para corpo
de texto, com alta legibilidade e versatilidade.

Para isso, procurou-se por fontes com suporte multiliguistico,
com variedade de pesos, que apresentassem boa legibilidade em
dispositivos digitais e que houvesse licenca para uso comercial.
Com isso, apds uma extensa pesquisa, definiu-se a HK Grotesk
como fonte para corpo de texto.
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H) Cores Institucionais )

A intencéo do uso das cores no projeto é cativar o olhar, chamar a atengcdo, mas ao mesmo tempo, n&o tornar cansativo. Para acrescentar dina-
mismo, definiu-se como complemento ao laranja, o roxo, que geram contraste por estarem distantes no circulo cromatico.

A combinacao, além de chamar a atencédo, € intrigante, porque o laranja € associado a energia e criatividade e o roxo, ao mistério e a realeza.
Outras cores escolhidas para compor a paleta complementar foram o verde, que tem como um dos significados a representacdo da vitalidade e

da juventude, o amarelo, representando o otimismo, e um tom palido de rosa, representando a empatia. Além desses tons, também foi escolhido
o branco, para servir como apoio na composicao de elementos da identidade visual.

Dessa maneira, definiu-se uma paleta vibrante e colorida, trazendo a espontaneidade e diversidade propostas como conceitos da marca.

PANTONE 6 C RGB: 000 HEX: #000000

PANTONE 707 C RGB: 248 181 196 HEX: #F8B5C4

PANTONE 135 C RGB: 255 198 88 HEX: #FFC658

RGB: 255 255 255 HEX: #FFFFFF




1) Grafismos

Como elementos de apoio, os grafismos sao essenciais para re-
forcar a identidade da marca. Eles podem ser padronagens, ilus-
tracdes ou quaisquer elementos graficos que sirvam de suporte
para comunicacao da identidade visual.

Para montar os padroes, optou-se por utilizar a repeticao do
simbolo que compde o logo, em diferentes cores:
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Reforcando o conceito esponténeo, a autora desenvolveu ele-
mentos baseados em gestos manuais através de um tablet.

O uso do aspecto “feito a mao” em elementos graficos no pro-
jeto esta alinhado a concepcao de uma marca pessoal, pois
manifesta autenticidade e a propria individualidade da autora
na construcao da identidade visual.

Eles podem ser utilizados como complemento para a com-
posicao das pecas graficas, como posts, stories, miniaturas de
videos, entre outros.
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Além destes, também foram desenvolvidos elementos extras,
que se assemelham a figurinhas adesivas, e podem ser usados
como complemento em composicoes. Eles consistem em mais
uma op¢ao de decoracao no desenvolvimento de materiais
graficos como posts, banners, miniaturas de videos, stories,
entre outros.

4

J) Proibicées

As proibicdes de uso sao estabelecidas para evitar que a iden-
tidade visual seja aplicada de maneira incorreta, afetando sua
funcao e estética. Vale ressaltar que, para uma aplicacdo ade-
quada do logo, todos os elementos devem ser agrupados e con-
vertido em curvas, mantendo as proporg¢oes originais.

Qualquer distor¢céo, desproporcéo ou alteracao no distancia-
mento entre elementos pode afetar a percepg¢do visual da marca.
A marca grafica nao deve ser aplicada com bordas ou sombrea-
mentos. A utilizacao de cores fora da paleta cromatica também
nao é permitida, bem como uso de tipografia fora do alfabeto
institucional, como ilustrado na figura.
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Aplicacoes

As aplicacOes sao pontos essenciais para a tangibilizacdo da
marca. E através das aplicacoes, que um designer pode per-
ceber o que funciona e o que nao funciona para a identidade
e, a partir desses testes, criar uma unidade, envolvendo varios
suportes diferentes.

Para as aplicacdes da marca Ultra Marina, foram escolhidos
diferentes suportes, tanto em meios tradicionais, como papel,
murais e impressos, como em meios digitais, tanto em com-
putadores, como em smartphones. Apesar de a marca ser es-
tabelecida em meios digitais, por ser vinculada diretamente ao
YouTube, é importante que ela transcenda multiplas midias,
pois a marca pode ser expandir futuramente e ganhar uma ex-
tensao fora do universo digital .

Levando em conta o cenario descrito, foram desenvolvidas
aplicacOes para midias digitais e nao-digitais. Primeiramente,
foram escolhidos envelopes, papel de carta e cartao de visitas,
como exemplos de aplicacdes impressas. Mesmo que a marca
seja essencialmente digital, € importante representa-la também
em materiais impressos, para apresentacao e divulgacao
através dos meios nao-digitais, caso haja oportunidade.
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Aplicacbes em
materiais Impressos
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Em seguida, dentro de aplicacdes fora do meio digital,
definiu-se o desenvolvimento de um caderno e broches, que
futuramente podem ser uma forma de merchandising para os
inscritos do canal, ajudando a manter uma conexao concreta
entre a criadora de conteudo e a audiéncia.

4“.
40,
@ 0 ,
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2

Como possibilidade de exposicdo de marca em ambientes externos,
também foi desenvolvido um painel a partir da identidade visual.
Apesar de nao ser uma pratica frequente em marcas digitais, essa
aplicacdo visa apresentar a adaptabilidade da marca nos mais
diversos suportes.
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Para aplicacdes dentro do ambiente virtual, além do YouTube,
foram escolhidas as redes sociais Facebook, Twitter e Instagram
para aplicacao da marca. As redes selecionadas sao populares
entre o publico-alvo do canal e sdo op¢des para a divulgacao e
propagacao do conteudo produzido primariamente no YouTube,
favorecendo o alcance da marca e a comunicagcao com a audién-
cia por diferentes plataformas.
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Aplicacdes na rede social Instagram (Stories) e
na rede social Twitter (Perfil), respectivamente.
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Aplicacdes em site e na rede social Facebook
(Perfil), respectivamente.
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ldentidade Sensorial

A metodologia TXM tem, como objetivo, o desenvolvimento de
identidade para marca. O diferencial da TXM é que ela nao en-
globa apenas a construcao de um sistema de identidade visual,
mas também a comunicacao da marca através de outros senti-
dos: a construcao de uma identidade sensorial.

Com um mundo cada vez mais saturados de informacodes, e,
principalmente, informacdes visuais, as marcas que abordam
outros sentidos ganham uma possibilidade de destaque no
mercado. A expressao multissensorial € uma oportunidade de
reforcar o DNA e personalidade da marca e também evocar
sentimentos e registrar essas experiéncias na memoria do con-
sumidor, tornando a identificacdo da marca mais facil.
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Com o objetivo de aproximar-se dos consumidores e acentuar
a expressao propria como marca pessoal, foram criadas trés
playlists, diversificadas em estilos musicais, para representar
diferentes estados de espirito.

Dentro do universo das dancas urbanas ha uma cultura am-
plamente praticada: a improvisacdo de movimentos de danca,
também conhecida como freestyle, ou estilo livre,

A danca improvisada depende de entender os nuances sonoros
de cada musica, considerando o compasso, ritmo e carac-
teristicas estilisticas.

As playlists com diferentes géneros musicais representam um
recurso que os espectadores do canal podem usar durante
praticas de freestyle, como apreciagcdo musical ou até mesmo
para escutar enquanto realizam outras tarefas do dia-a-dia.
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A segunda playlist criada se
chama “Ultra Chill” e é composta
por musicas calmas e relaxantes.
“Chill” € um termo em inglés uti-
lizado informalmente para mo-
mentos de descanso, relaxamen-
to e calma. As musicas inclusas
na playlist sao mais tranquilas e
menos intensas, ideias para um
momento de descontracao

ou descanso.
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A primeira playlist se chama
“Ultra Vibrant” e é compos-

ta por musicas animadas, com
batidas marcantes e energéticas.
“Vibrant”, do inglés, significa
“cheio de energia e entusiasmo”,
“vibrante, arrebatador, cheio

de vida”. Essa playlist foi criada
para momentos de felicidade e
euforia ou para animar quem

a ouve.

A ultima playlist, “Ultra Savage”
inclui musicas mais pesadas,
com batidas mais agressivas e
graves. “Savage” significa “feroz
ou selvagem”, descricéo que
combina com as musicas

escolhidas, cercadas de uma at-
mosfera de empoderamento
e forca.
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ldentidade Sensorial

Apesar de nao serem tao amplamente explorados como a au-
dicao e a visdo, o tato, o olfato e o paladar também desempen-
ham um importante papel no registro de estimulos e na cog-
nicdo humana.

Uma das maneiras consideradas para explorar tais sentidos
seria o envio a inscritos selecionados (por meio de um sorteio,
concurso ou Patreon ) um kit com itens especiais que represen-
tem a marca. Por depender de uma base significativa de inscri-
tos e de um orcamento para a producao dos itens, a ideia ndo
poderia ser executada imediatamente, mas é uma op¢ao para o
futuro,

O kit incluiria um caderno de capa lisa, apresentado anterior-
mente nas aplicacdes; camiseta t-shirt, com a estampa da mar-
ca, num tecido de algodao macio e de textura leve. Esses itens
foram escolhidos como produtos de merchandising, por serem
opc¢oes praticas e muito utilizadas no cotidiano. Também es-
taria incluso no kit, um gorro, macio e confortavel, frequente-
mente usado como acessorio na cultura das dancgas urbanas.
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E, por fim, para exploracédo do paladar, seria enviada uma lata de
bebida natural a base de guarana. A ideia € de que seja uma ex-
periéncia revigorante e refrescante, mas também doce e agradavel.

O guarana € uma fruta originaria do Brasil, conhecida popular-
mente por suas propriedades estimulantes, aumentando a energia
mental e fisica. Ele possui um sabor muito caracteristico, exético
para os estrangeiros. Ao paladar, ele pode ser cativante e repre-
senta a energia e espontaneidade, oferecendo reducao da fadiga
para quem o consome.







