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RESUMO

Este relatério apresenta o processo de desenvolvimento da marca para Ermis, uma
galeria de arte virtual, que serd um e-commerce focado na venda de arte e objetos de
design. A metodologia usada para o desenvolvimento foi a TXM Branding, na qual, a partir
da definicdo do DNA da marca, o propdsito e o posicionamento foi possivel construir uma
identidade visual fundamentada e coerente com a ideia inicial de projeto. Como resultado,
obteve-se uma marca equilibrada, harmoniosa e condizente com o negécio para o qual ela
foi pensada.

Palavras-chave: Branding. ldentidade de marca. Galeria de arte.



ABSTRACT

This report presents the brand development process for Ermis, a virtual art gallery,
which will be an e-commerce focused on selling art and design objects. The methodology
used for the development was TXM Branding, in which, based on the definition of the
brand's DNA, the purpose and positioning made it possible to build a well-founded and
coherent visual identity with the initial project idea. As a result, a balanced, harmonious and
consistent brand was obtained with the business for which it was designed.

Keywords: Branding. Brand identity. Art Gallery.
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1 - INTRODUCAO

1.1 - Apresentacdo do tema e da problematica de projeto

O belo, o agradavel, o aconchegante, o elegante, sdo elementos de interesse de grande
parte das pessoas. Seja para decorar um ambiente, para destacar uma parede da casa ou
escritdrio. Sabe-se que um ambiente agradavel aos olhos, o torna um local que traz uma qualidade
de vida muito melhor para o individuo que ali frequenta. Os objetos de decoragao tem por vezes
esse papel de deixar fazer do ambiente um espaco de convivio muito mais interessante, além de
transmitir uma mensagem ou a personalidade do préprio ambiente ou do individuo que assim o
quis decorar.

O uso de quadros de decoracdo para esse fim é algo praticamente implicito em qualquer
ambiente que visa uma decoracdo. Pensando nessa abordagem de tema, a ideia da construcdo de
uma galeria de arte virtual traz possibilidades de uma maior interacdo com o publico por se tratar
de um ambiente digital onde ha muitas pessoas inseridas simultaneamente, e também a prépria
facilidade do consumidor em adquirir um quadro como objeto de decoracdo, sem necessitar
deslocar-se até uma loja fisica e fazer isso em qualquer horario e em qualquer local.

Visando essa oportunidade de negdcio, o projeto de conclusdo de curso aqui relatado propoe
desenvolver uma marca para essa galeria virtual, que serd uma loja de e-commerce buscando
atender o publico a nivel nacional em primeiro momento. Para isso serdo utilizadas ferramentas do
design que irdo contribuir para a criacdo da identidade visual da marca, assim como seu
posicionamento perante ao mercado. Para o desenvolvimento do projeto sera utilizada a
metodologia TXM Branding.

1.1.1 - O cliente e a problematica

A parceria de futuros negdcios ja é algo recorrente entre eu (Susane, a autora deste PCC) e
Ricardo (sécio deste empreendimento). Ricardo é formado em Artes Graficas pela UDESC e foi
amadurecendo a ideia de possuir um espago para expor e comercializar arte - em especial quadros
para fins decorativos - desde a graduacdo. Percebeu-se que, o atual cendrio social e econémico
que o mundo esta vivendo em fungao da pandemia do Coronavirus, ndo permite que se estabeleca
logo de imediato um espaco fisico para comércio, pois o Brasil ainda ndao estd com um programa de
vacinagao totalmente implementado. Dessa forma, é crescente o nimero de empresas que estao
se estabelecendo no e-commerce.

Com isso, buscando uma oportunidade para entrar nesse novo cenario de e-commerce, que
comecou a ser estruturada uma galeria virtual de quadros de decoracgdo. Viu esse momento como
uma oportunidade de colocar em pratica essa ideia.

A galeria serd totalmente virtual, terd atuacdo através de site (uma proposta a longo prazo),
redes sociais, e-mails, e outros canais de comunicacdo que agreguem valor a intera¢do do negdcio.
Tera como foco em primeiro momento trabalhos autorais dos prdprios parceiros, tais como
fotografia e algumas ilustracdes de artistas da regido de Floriandpolis.

1.1.2 - O mercado

O mercado digital tem se mostrado cada vez mais um bom nicho de criagdo de negdcios em
esfera de longo prazo. Por ter baixos custos para o desenvolvimento do negdcio acaba sendo um
atrativo, além de poder atender o mundo inteiro e ndo ficar preso apenas em uma parcela de
pessoas que podem ter contato com seu trabalho, como em uma loja fisica por exemplo.

Por outro lado também se lida com a alta concorréncia, afinal com uma boa internet e um
smartphone ja se tem meio caminho para se ter um negdcio online. Entdo o maior desafio serd
encontrar uma maneira de se destacar perante a esse alto indice de concorrentes.

Dentro desse cenario, sera buscado em ferramentas de design maneiras de se destacar e
chegar de forma assertiva ao publico-alvo. "O design é inovacdo que pode agregar valor, dando a
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empresa uma vantagem competitiva na busca por elementos que permitam influenciar as
preferéncias do consumidor" (CARPENTER & NAKAMOTO, 1990 apud MOZOTA, 2011: p. 147).

Esse mercado cresceu muito com a pandemia do COVID-19, e muitas empresas acabaram
migrando do formato fisico para o digital por ver nele uma oportunidade de ampliacdo da
visibilidade e também a prospeccdo de novos clientes, além de ndo se restringir a uma
determinada regido, fazendo assim que o negdcio bem gerenciado seja capaz de ganhar uma certa
expansao.

1.2 - Objetivos

1.2.1 - Objetivo geral
Este projeto de conclusdo de curso tem o intuito de desenvolver a identidade visual de uma
galeria de arte virtual, por meio da metodologia TXM Branding.

1.2.2 - Objetivos especificos
e Construir o DNA de marca da galeria através do Brand DNA Process®;
e Desenvolver um Sistema de Identidade de Marca para a galeria utilizando o DNA de marca;
e Apresentar o Brand Book da Marca.

1.3 - Justificativa

O mundo estd mudando de forma muito rapida, mas todas essas transformacgées s6 vém
reforcar a importancia e o destaque que as marcas tém e terdo no futuro. A forma muda, mas a
relacgdo do consumidor com o produto e o servico segue um caminho ja tracado, ela é
aperfeicoada e é ele, o consumidor, quem decide se aceita ou ndo as novas formas. (Martins: 2006,
p. 10).

Diante de um cendrio de e-commerce que se mostrou muito promissor nesse Ultimo ano
de 2020, a galeria vem com a intencdao de se inserir nesse mercado, trazendo produtos de
qualidade a um publico que busque os objetos de decoragdo com essa relevancia. Mozota (2011)
aborda o design dizendo que ele vai além da forma; e é também visto como um processo criativo
de gestdao que pode ser integrado a varios segmentos, podendo ser uma ferramenta para gerenciar
processos de uma empresa. Assim, a proposta do projeto para a loja virtual, busca através de
ferramentas do design, construir de forma efetiva a identidade visual da marca, a fim de
posteriormente poder entrelacar os conteludos com estratégias para o gerenciamento da mesma,
visando assim uma projecao prospera para o negdcio.

O branding foi escolhido para esse mapeamento e estruturacdo de ideias, visto que tem se
mostrado cada vez mais importante nas estratégias de acdo das marcas perante ao mercado. Ao
atuar em uma agéncia com foco em Branding, a autora despertou o interesse pelo tema, buscando
assim agregar valor para o desenvolvimento do projeto com as experiéncias vistas na pratica.

1.4 - Delimitagao

O projeto de conclusao de curso foi desenvolvido pela metodologia TXM Branding, a qual
engloba trés grandes etapas: Think (T), Experience (X) e Manage (M).

Para delimitacdo de projeto foi definido a elaborac¢do do Sistema de Identidade de Marca,
utilizando-se de uma metodologia de design que empregasse como fundamentacdo tedrica a
construcdo do DNA da marca.
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1.5 - Metodologia de projeto adotada

A metodologia TXM Branding (Think, Experience, Manage) vem sendo desenvolvida a fim
de apoiar as empresas na definicdo de sua identidade corporativa, da validacdao de seu DNA de
marca até as estratégias de comunicagdo com seu publico.

Ela descreve um processo de criacdo e gestdo de marcas baseado nos principios de
cocriacdo e valorizacdo de todos os envolvidos com o produto, corporacao, pessoa, territorio ou
organizagdo em questdo. Ao final da aplicagao temos nao sé uma marca grafica, mas um Sistema
de Identidade que representa a esséncia da marca.

As etapas fundamentais da metodologia se dividem em: Think (Pensar), Experience
(Experienciar) e Manage (Gerenciar). Primeiramente, pensa-se a marca Think através da
investigacao de suas caracteristicas, fazendo o uso do Brand DNA Process® e construindo seu
posicionamento, considerando o mercado e o publico-alvo em que a marca atua. O momento
também inclui pesquisas e estudos acerca de Naming, processo criativo de desenvolvimento do
nome e slogan da marca. A segunda etapa trata do Experience, na qual cria-se uma representacdo
visual da marca, com a criacdo de logotipo, simbolo e sistema de identidade visual. A Ultima etapa,
Manage, concentra-se na geracao de estratégias de divulgacdo interna e externa da marca e todos
seus conceitos. (LOGO UFSC).

Figura 1 - Metodologia TXM

EXDBI’EEF‘!CE manage

v
Fonte: LOGO UFSC 2021
1.5.1 - Think

A primeira etapa é dedicada a pensar a marca, investigando seus recursos essenciais — o
DNA de Marca — que serd conectado através do seu Propdsito de existir com o seu Posicionamento
perante ao mercado.

O Think é o momento em que a histéria da empresa é contada, seu conceito é definido e
sua representacdo é determinada. A esséncia da marca é identificada por meio do Brand DNA
Process®, e ajuda a pensar de forma auténtica a postura da organizacao.

Utiliza-se de pesquisas e entrevistas com os principais envolvidos com a marca, técnica e
emocionalmente, para conhecé-la a fundo. Depois os dados sdo interpretados através da analise
SWOT, que define as suas capacidades internas e externas, além das oportunidades em que ela
pode prosperar e 0os pontos que precisam ser trabalhados.

O DNA é um conjunto de palavras-chave que representam a marca em suas varias facetas, a
partir dele é possivel determinar seu Posicionamento e as caracteristicas que a tornam Unica
perante o mercado e seu publico-alvo. (LOGO UFSC).


http://logo.ufsc.br/home/think
http://logo.ufsc.br/home/home/experience/
http://logo.ufsc.br/home/home/manage/

Figura 2 - Etapa Think (T)
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Fonte: LOGO UFSC 2021
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A etapa Experience diz respeito a percepg¢do dos diferentes publicos em relagdo a marca.
Nesse estagio, a marca é trabalhada como uma experiéncia multisensorial. E explorado o Sistema
de Identidade de Marca (SIM) a ser transmitido por meio de diretrizes para a conexao da esséncia
do DNA da marca com seus pontos de contato com o consumidor, de forma visual, olfativa, sonora,
e assim por diante. Este processo culmina na imagem empresarial sendo transmitida e assimilada
pelo consumidor de maneira mais clara, objetiva e rdpida. Estuda-se as melhores maneiras e
caracteristicas de significacdo que justifiguem e demonstrem toda conceituacado prévia da etapa

Think (T). (LOGO UFSC).

Figura 3 - Etapa Experience (X)
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Fonte: LOGO UFSC 2021
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http://logo.ufsc.br/home/think/
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1.5.3 - Manage

A Ultima etapa é focada na geragdo de estratégias para comunicagao interna e externa da
marca e de todos os seus conceitos. A marca se manifesta através do seu DNA e sua personalidade
é transferida para suas a¢oes.

Assim, a etapa Manage estuda as melhores agGes para a marca cumprir suas metas e
aspiracdes. Desta etapa sairdo os direcionamentos para que o DNA da empresa seja
coerentemente representado em todos os seus pontos de contato. Dentre os pontos de contato
gue podem ser propostos, encontramos pontos tangiveis e intangiveis. Os tangiveis seriam, por
exemplo, a aplicagdo da identidade visual em diferentes suportes e com diferentes finalidades. Ja
dentre os intangiveis, podemos incluir o nome, acbées de prospeccdo e de endobranding e o
storytelling da marca. Seus pontos de contato, quando adequados e coerentes com o DNA e o
Posicionamento, fortalecem e constroem um Brand Equity de alto valor.

Figura 4 - Etapa Manage (M)

M Manage _ Estratégias e— ;1;2?'5

Fonte: LOGO UFSC 2021

Ao decorrer deste relatério serdo explicadas todas as suas sub etapas, simultaneamente
com a sua aplica¢do e desenvolvimento no projeto em questao.

1.6 - Estrutura
A estrutura desse PCC estd definida da seguinte forma:

Capitulo 1 — apresentacdo do que sera feito para o projeto, incluindo o tema, os objetivos, as
limitagdes e a metodologia TXM ;

Capitulo 2 — desenvolvimento do projeto junto com especificagdes mais detalhadas da
metodologia aplicada;

Capitulo 3 — as consideragdes finais.
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2 - PROJETO

Seguindo as etapas da Metodologia TXM Branding. apresenta-se a seguir o projeto
desenvolvido para a marca da galeria de arte virtual.

2.1 -DNA

Dentro da etapa T, a primeira sub etapa é o DNA, ele se desenvolve com o apoio da
ferramenta Brand DNA Process®. Através dela sdo realizados: a) um diagndstico (com entrevistas
e/ou pesquisas diversas e andlise SWOT; b) um evento criativo (que contempla brainstorm, e
discussdo do DNA); c) construcdo do DNA (através da elaboracdo de um mapa e um painel
semantico) e d) um benchmarking (para o qual sdo selecionadas e analisadas algumas marcas). E
importante saber que, ao final de cada uma dessas etapas hd uma validacdo do resultado e ao
final, sdo apontadas algumas recomendacdes do DNA. (figura 5)

Figura 5 - Brand DNA Process®

pd

| BRAND DNA PROCESS® |

DIAGNOSTICO

PESCILISA i AMALISE
PRILIMINAR : - SYOIT

EVEMTO CRIATIVO
BRANDY DA TOOL

RECOMEMDACOES

DNA,

CONSTRUCAD DNA

SELECAD = AMALISE

BENCHMARKING

Fonte: LOGO (2021)

2.1.1 Diagnostico

Para o diagndstico, além das informagdes apresentadas no capitulo 1 deste relatdrio (itens
1.1 e 1.3), buscou-se também fazer uma pesquisa de negdcios similares. Foram encontrados os
seguintes resultados:

Galeria 9 - Rio de Janeiro
Figura 6 - Identidade visual da Galeria 9

G A -
L ER
| A9

Fonte: https://www.galeria9.com.br/. acesso em 15 de fevereiro de 2021

Possui diversas categorias de obras de arte exclusivas e limitadas para os quadros. As artes
sdo de artistas parceiros da galeria, e ha variacdo entre fotografias, gravuras e pinturas. As


https://www.galeria9.com.br/
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tematicas sao variadas e abrangem desde o publico adulto até o infantil. Através do Instagram e
Facebook, a galeria faz a propaganda de seus itens de venda, além de dar dicas de formatos,
tamanhos e composi¢do para os quadros e ambientes. Pratica venda online, por cadastro direto no
site. Além de um site e um blog, tem presenca nas midias sociais: Facebook e Instagram.

Urban Arts - Sao Paulo
Figura 7 - Identidade visual da Urban Arts

URBAN

Fonte: https://www.urbanarts.com.br/. acesso em 15 de fevereiro de 2021

E a primeira franquia de venda de quadros de arte do Brasil. Possui atualmente 25 lojas
fisicas, sendo uma delas em Floriandpolis. O atendimento é feito de forma virtual pelo whatsapp,
porém, possuem obras para venda a pronta entrega em suas lojas fisicas. Trabalham em formato
de colegdo, abordando técnicas que vao desde fotografias até colagens. Sao aproximadamente 130
mil artes exclusivas, feitas por artistas do mundo inteiro, com tematicas que vao do classico ao
pop. Possui site e blog, canal no youtube, e estdo presentes nas midias sociais: Facebook,
Instagram e Pinterest.

AMMO quadros - Balneario Camboriu-SC
Figura 8 - Identidade visual da Ammo quadros

AMMGC

QUADROS

Fonte: https://www.ammoquadros.com.br/. acesso em 15 de fevereiro de 2021

A galeria conta com 3 mil obras assinadas por varios artistas e fotdgrafos. Presta consultoria
de decoracdo de forma gratuita pelo whatsapp e é possivel acessar um manual de instalacdo dos
guadros no site. A venda é feita de forma online para todo o Brasil. Além do site e whatsapp,
também estdo presentes no Instagram.

Quatro lados Quadros - Balneario Camborit - SC
Figura 9 - Identidade visual da Quatro lados quadros

s ATRO LADOS

Ko
s
Fonte: https://quatroladosquadros.com.br/. acesso em 15 de fevereiro de 2021

A loja virtual trabalha com quadros sob medida, dando consultoria gratuita através do
whatsapp. As obras sdo exclusivas de artistas parceiros, ndo havendo limite de tiragem para as
pegas. Traz temas abstratos, fotografias, pinturas entre outros, e também forma colegao por meio
de composicdo das obras. Esteve presente na criagdo de um ambiente (apartamento) na mostra
Casa Vogue do Brasil. As vendas sao feitas no modelo e-commerce. Possuem um site, e também
estdo presentes no Instagram.
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Art Shop Quadros - Sao Paulo
Figura 10 - Identidade visual da Art Shop

{rstop

Fonte: https://www.artshopquadros.com.br/. acesso em 15 de fevereiro de 2021

As vendas sdo feitas exclusivamente online, através do site e whatsapp. Possuem um
atendimento de pds-venda feito via whatsapp. Além dos quadros em formatos mais tradicionais
com fotografias e pinturas, também tem opc¢des de composicdo em 3D (que sdo chamadas de
esculturas), espelhos e uma técnica chamada de metacrilatos. Além do site e whatsapp, participam
das seguintes redes sociais: Instagram e Pinterest.

Mais adiante, no item 2.3.2, serd melhor detalhado alguns pontos de relevancia entre as
marcas.

Dando sequéncia nas atividades de diagndstico, faz-se uma analise SWOT, com base nos
dados encontrados até entdao, conforme serd apresentado a seguir.

2.1.2 - Andlise SWOT

A SWOT é uma ferramenta da Administracdo. De acordo com Dutra (2014), a analise SWOT
foi desenvolvida aproximadamente nas décadas de 1950 - 1060, a partir de estudos de Philip
Selznick (Universidade da Califérnia) e Alfred D. Chandler (MIT). Ainda baseados em Dutra (2014,
pp. 50-51), a SWOT é

dividida essencialmente em Analise do Ambiente Interno e Analise do
Ambiente Externo, a ferramenta de Analise SWOT prop&e que, a partir do
mapeamento dos Pontos Fortes e Fracos Internos e também das
Oportunidades e Ameacas Externas, os responsaveis pela criacdo de
estratégias organizacionais tenham os subsidios necessarios para tirar
proveito ao maximo das Oportunidades e Pontos Fortes, minimizando ou
até mesmo eliminando os Pontos Fracos e Ameagas que impedem a
organizagao de prosperar.

A dinamica de realizagao da analise SWOT dentro da Brand DNA Process é apresentada na
figura 11. Inicialmente foram listadas as capacidades internas e externas da marca e
posteriormente foi feito o cruzamento das informacdes.
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Figura 11 - Estrutura da analise SWOT

CAPACIOADES MM FORCAS
INI=INES

CRUZAMENTOS

UULNERABILIDADES

UANTRGENS COMPETITIURS
CAPACIDADES DE DEFESA
\ NECESSIDADES DE RECREENTACAO

OPORTUNIDADES _j

CHPACIDADES AM EACAS
EXTERNAS {

Fonte: LOGO (2021)

A) Listagem das capacidades

Capacidades internas:
Forgas (S)
1. Rede de contato com arquitetos e artistas;
Experiéncia técnica para fechamento de arquivos para impressao;
Vontade de fazer o negdcio acontecer;
Experiéncia técnica na administracdo de redes sociais e produgao de conteudo;
Afinidade de comunicacao entre os sécios;

AW

Fraquezas (W)
6. Pouca experiéncia em empreendedorismo de ambos;
7. Necessidade de gerenciamento de varias fungdes apenas por duas pessoas, 0 que pode
gerar sobrecarga de demanda;
8. Ndo ha previsdao para criagdo de um site, as vendas iniciais serdao feitas pelo préprio
aplicativo Instagram e whatsapp;

Capacidades externas:

Oportunidade (O)
9. Mercado digital se tornou promissor e de facil acesso;
10. Baixo custo para iniciar o negdcio;
11. Aplicativos Instagram e WhatsApp se mostram cada vez mais difusores de comunicagao;
12. Através de propagandas digitais, torna-se possivel o acesso do produto a um grande
numero de pessoas em um curto espago de tempo;
13. A empresa pode ser gerenciada de qualquer lugar;
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14. H3 muitos cursos, workshops, palestras e assessoria online voltados para quem pretende
empreender.

Ameacas (T)
15. Um nicho de mercado seletivo;
16. Necessidade de renovacao periddica das telas (mudar os quadros de tempos em tempos);
17. Concorrentes ha mais tempo nesse mercado;
18. Nao ha publico-alvo pré definido;
19. Logistica de operacdes para envio de mercadorias;
20. Retorno financeiro se dd a longo prazo;

B) Cruzamento das capacidades

A partir da definicdo das capacidades, passa-se para a segunda etapa da andlise SWOT, que
compreende o cruzamento das capacidades com o intuito de gerar ideias que poderdo
transformar-se em ac¢des estratégicas no futuro da marca.

Quatro sdo as possibilidades de cruzamentos:

a) forcas + oportunidades — vantagens competitivas

b) forcas + ameacas — capacidades de defesa

c) fraquezas + oportunidades — necessidades de reorientacdo
d) fraguezas + ameagas — vulnerabilidades

A seguir é apresentado o resultado do cruzamento realizado:
Forgas + oportunidades — vantagens competitivas

4+9+11

O crescimento do uso de aplicativos de redes sociais, tais como Instagram e WhatsApp, associada a
facilidade de uso e gerenciamento de dados nessas redes faz com que elas sejam uma excelente
midia para divulgacdo e realizacdo de transacdes de venda de obras de arte.

3+14

Na atualidade, hd varios cursos online pagos e também gratuitos, facilitando assim acesso ao
conhecimento para empreendedores com pouca experiéncia, ajudando dessa forma na melhoria
de gestdo e entendimento de um novo negdcio.

5+13

A boa relagao de comunicagao entre os sécios, somado as facilidades de interagao via aplicativos
online, por chamadas de video, por exemplo, propicia que a gestdo do negdcio possa se dar de
forma que ndo precise de encontros presenciais para alinhamento e outras necessidades de
demandas.

1+2+10+12

Os custos para se iniciar o negdcio virtual sdo relativamente baixos. Além disso, ndo ha custos de
manutencdo de uma loja fisica e as tarefas podem ser todas realizadas em primeiro momento
pelos préprios sécios ja que ambos possuem experiéncia em algumas frentes importantes para
processo de contratacdo e estruturacdo da empresa. Ha também a possibilidade de formar
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parceria com os arquitetos e artistas, a fim de os mesmos serem comissionados com as vendas,
facilitando também a ampliagao da divulgacao do negécio.

Forgas + ameacas — capacidades de defesa

3+19

A vontade dos sécios em fazer o negdcio virar realidade no mercado, faz com que se empenhem
em resolver problemas relativos a sua viabilizacdo, tais como logistica de operac¢des para envio de
mercadorias.

1+16

A vantagem de ser ter uma rede de contatos com artistas facilita na hora de fazer atualizagdo das
pecas que serdo vendidas, assim ndo se limita no estilo estético dos proprietdrios sendo possivel
sempre ter op¢Oes diversificadas para ofertar.

5+20

A forma de comunicac¢do entre os soécios facilita a manutencao do negécio, pois o entendimento e
paciéncia de ambos é necessaria para a compreensdo dos possiveis cendrios econdmicos negativos
na empresa, evitando que o foco do negdcio seja perdido ou corrompido.

4+15+18

As redes sociais sdo uma nova forma de absorver conteido por seus usudrios. Dessa forma a
experiéncia na gestdao de midias e producdo de conteldo, favorece na hora de organizar as
postagens para esse mercado mais selecionado e também atrai mais publico, sendo possivel -
através das métricas que essas redes sociais proporcionam - tragar um perfil mais assertivo do
publico alvo.

2+17

Por meio da experiéncia técnica de um dos sdcios sobre fechamento da arte para impressao até o
manuseio do material minimiza erros e desperdicios. E ainda possivel aprender com os erros que
as empresas que ja estdo ha mais tempo no mercado cometeram.

Fraquezas + oportunidades — necessidades de reorientagao

6+14

A falta de conhecimento e experiéncia em empreendedorismo dos sécios pode ser minimizada
através da facilidade de se encontrar cursos, workshops, palestras e assessoria online voltados
para quem tem vontade mas nunca empreendeu.

7+10+13

O possivel esgotamento da demanda pode ser compreendido e até minimizando ao ver de forma
positiva alguns pontos chaves sobre a gestdo do negdcio. Como exemplo, o fato de a empresa
necessitar de pouco recurso financeiro para sua gestdo, e também, a possibilidade de ndo
necessitar trabalhar em local fixo, permite que os sdcios tenham liberdade de criar uma rotina
independente que facilite a gestdo e possibilite diluir os estresse que pode surgir devido as tarefas
gue sejam necessarias.

8+9+12
Mesmo ndo tendo a previsdo de quando estara disponivel o site para as vendas online, o negécio
pode ser administrado apenas pela loja virtual no Instagram e também com o suporte de venda
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pelo whatsapp, direcionados através de outra plataforma que vem ganhando o gosto dos usuarios,
o linktree - uma ferramenta que faz o agrupamento de varias informacgdes, com foco para vendas,
fazendo assim com que o cliente possa ter uma visdao mais geral e ndo se sinta perdido durante o
processo de compra.

8+11

Enquanto n3ao houver um site oficial, sdo necessarias estratégias de divulgagao de conteudo e
propagandas nas plataformas escolhidas para atuacdo da marca. Pode entdo aproveitar os
mecanismos que o Instagram possui, como por exemplo os impulsionamentos de publicacdes.
Assim é possivel propagar de forma rapida e eficiente as informagdes e ofertas de produtos entre
os usuarios do aplicativo despertando interesse e que seja atrativo para novos seguidores
convertendo-os em clientes.

Fraquezas + ameacgas — vulnerabilidades

6+17
A falta de conhecimento e experiéncia em empreendedorismo dos sdcios é potencializada com a
presenca de concorrentes que ja estdo inseridos no mesmo nicho de mercado ha mais tempo.

7+16+19+20

As multiplas tarefas relacionadas a gestdo de um negdcio podem acarretar em cansago emocional
e cognitivo, os quais, somados ao retorno financeiro de médio e longo prazo, podem atrapalhar o
senso critico e analitico na hora de selecionar novas pegas. Esse tipo de situacao pode gerar
desmotivagao com o empreendimento.

8+15+18

Enguanto ndo houver um site oficial, pode haver problemas na definicdo do publico-alvo, pois ao
utilizar-se de uma rede social - como o Instagram - ndo se tem controle do publico que ela atrai,
visto que de inicio ndo terd verba para direcionamento de links patrocinados. Dessa forma é
necessario que as estratégias de comunicagao criadas sejam cuidadosamente analisadas para que
sejam direcionadas a quem se pretende atingir.

2.1.3 - Evento Criativo

Conforme pode ser visto na figura 5 (item 2.1) deste relatério, uma vez finalizado o
diagnéstico, que é a primeira etapa da ferramenta Brand DNA Process®, com a apresentacdo e
validacdo do resultado da Andlise SWQOT, passa-se ao evento Criativo. Ele se caracteriza por um
“evento” no qual sao desenvolvidas algumas dinamicas de criatividade que tem como objetivo a
definicdo dos 5 conceitos do DNA da marca.

Cada um dos 5 conceitos pertence a uma categoria. Janning (2016, p. 44 - 45) apresenta as 5
categorias de conceitos de DNA de marca da seguinte maneira:

O conceito técnico esta relacionado ao produto ou servico
oferecido e suas qualidades técnicas. Os beneficios da marca
percebidos pelo consumidor estdo relacionados com seu
desempenho, como durabilidade, assisténcia, estilo, design,
confiabilidade. Assim, fica evidente a importdncia de um
conceito técnico em seu DNA de marca. [...]

A resiliéncia é um termo da Fisica que define a propriedade que
alguns corpos apresentam de retornar a forma original apds
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terem sido submetidos a uma deformacao elastica. Com as
rapidas mudancas do mercado atual, o conceito resiliente
determina como a marca se adaptardo a sociedade de
consumo, sem se renderem a modismos alterando sua "forma
original". [...]

Uma marca vai além de seus produtos e servicos. Ela deve se

conectar com o seu publico através do significado de seu
significado e experiéncias individuais de cada um. Aspectos
técnicos podem ser um fator de escolha de compra, mas
apenas o elemento emocional fidelizard o seu consumidor. E na
escolha do fator emocional que a marca reunirad os conceitos
responsdveis pela geracdo de experiéncias emocionais que a
tornardo memordvel. (GOBE, 2010, apud FEIJO, 2014)
Para manterem-se ativas no mercado as empresas precisam
vender, e a marca é um fator essencial como ferramenta
estratégica para gerar rentabilidade e atingir novos
consumidores. O conceito mercadoldgico serd o fator que a
marca possui para se apresentar no mercado de forma
auténtica, fortalecendo a identidade de marca.

O conceito integrador tem como funcao fortalecer a metéafora
do DNA, interferindo na forma dos outros quatro conceitos
agem um em func¢do do outro, garantindo a consisténcia do
DNA de modo duradouro. O direcionamento do DNA da marca
pode fortalecer a Brand DNA Tool® e garantir a consisténcia e
fortalecimento do DNA. JANNING, 2016: p. 44 - 45

Como ja foi dito anteriormente, este PCC foi desenvolvido durante a Pandemia do
Coronavirus, o evento criativo foi realizado de forma diferenciada, tentando trazer as
caracteristicas da metodologia. Foram feitas adaptag¢des para que mesmo de forma distante, fosse
possivel obter dados relevantes a construcao do DNA da marca. A figura 12 apresenta a adaptagao
realizada na estrutura do Evento Criativo para sua realizagdo em formato nao presencial.

Figura 12 - Adaptacao das atividades do Evento Criativo

Brand
DNA

Debate
I

Fonte: LOGO 2021
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O Evento Criativo foi feito através da plataforma MIRO'. Participaram do evento, além da
autora deste PCC (Susane) e sua orientadora (Marilia), Ricardo, parceiro de negécios da autora, e
Milla, amiga da autora.

Depois de uma breve ambientacdo teédrica sobre o que é o evento, passou-se para o
brainstorm. Na primeira atividade, usando a plataforma MIRO, cada participante colou no painel
da “atividade 1” 5 post its, cada um com um adjetivo relativo a galeria de arte virtual. (figura 13)

Figura 13 - Atividade 1 do Evento Criativo
ATIVIDADE 1
a) voce deve "selecionar" 5 post its (no menu lateral esquerda), Em cada um deles, escrever
um adjetivo que esteja relacionado ao "galeriz de arte virtual”,

b) colocar os paost its {de forma aleatdria no espaga 1 - ARIETIVOS)
c) teremos 10 minutos para fazer ests etapa

05

exclusivo -elegancia
atemporal St lusi
estético EXCIUsIVO
eclético .
= personaliz
— ado
autentica — -alta astilo
inovacio qualidade
- prética maderna - decaragdn
. Qualidzde : : b
-exclusivo -sofisticacao

Fonte: Da autora

Em seguida, foi feita uma apresentacdo sobre as categorias de conceitos que formam o
DNA de marca (atividade 2). A atividade 3, consistiu na leitura de todos os adjetivos apresentados
na atividade 1.

Concluida a atividade 3, passou-se para a fase de construcdo de metaforas e debate. Em
um primeiro momento para 4 conceitos do DNA (técnico, mercadoldgico, emocional e resiliente).
Na atividade 4, cada participante colocou em uma area reservada para cada conceito 1 post it que
o representasse. Depois disso, na atividade 5, o moderador da atividade elaborou um questionario
na plataforma google forms, que foi respondida pelos participantes. A alternativa mais votada foi
definida como conceito final para cada categoria. (figura 14)

' Miro. “uma plataforma online de colaborag&o visual para trabalho em equipe”. Fonte: Miro.com. Acesso em
04 de margo de 2020.
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Figura 14 - Atividade 4 do Evento Criativo
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Fonte: Da autora

Por fim, foram realizadas as atividades 6 e 7, uma repeti¢do das atividades 4 e 5, sé que desta
vez, pensando-se no conceito integrador. (figura 15)

Figura 15 - Atividade 6 do Evento Criativo
ATIWIDADE &

a) vocé deve "selecionar” novamente | post it, Nele vocé deve escrever um adjetivo (dagueles que ja
foram listades anteriorments, em gualquer ume das etapas anteriores ou outro que ndo terha sido
incluida em nenhum espage) que esieja relacionado ao conceite INTEGRADOR do "INE®

- cologue no espago INTEGRADOR um post it para escrever o adjetivo para o marca que se relacione ao
que sigrifica esse conceita;

b} teremos 15 minutos para fazer esta etapa

CONCEITO INTEGRADOR ..\.
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Fonte: Da autora

Ao final das atividades, o resultado foi analisado e posteriormente validado. Definindo-se
entdo os conceitos, baseando-se na definigdo dos mesmo, que sdo:

Os 5 conceitos definidos foram:

e Técnico - qualidade, definido pensando ndo somente no material do produto em si, mas
também em toda a trajetdria de compra do consumidor, com o servico e também com o
atendimento prestado para o mesmo. A fim de gerar uma boa experiéncia visando a
fidelizagao do cliente.
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e Resiliente - estética, por se tratar de objetos de decoracdo, e saber que o mercado transita
em momentos de moda decorativa, esse conceito busca deixar a marca adapta as
mudangas que sdo temporais, sem perder a sua esséncia que preocupa em ser atemporal,
levando independente do momento que seja, a melhor qualidade visual para os ambientes
em que estardo instalados.

® Emocional - atmosférica, a fim de transmitir a esséncia do préprio consumidor em seu
ambiente, fazendo que o mesmo sinta que a marca foi capaz de manifestar em forma de
arte a identidade dele consumidor, dando a possibilidade de impregnar no ambiente
“digitais” e caracteristicas proprias.

e Mercadoldgico - equilibrio, para se manter no mercado, esse conceito servira para lembrar
a prépria marca de ndo ficar acomodada em algum momento, fazendo se movimentar por
todas as possibilidades artisticas que surgirdo como oportunidade de exposicdo e venda.

e Integrador - transformador, para fixar a ideia da marca de levar através dos seus produtos
uma identidade prépria para os ambientes que estara presente, e também para criar
versatilidade transitando pelos conceitos, pois cada conceito atuando individualmente
pode ter sua prépria linguagem, porém sempre carregarda em esséncia a identidade
fundamental da marca.

2.1.4 - Construcao do DNA

Nessa etapa através do Mapa Semantico e Painel Semantico se apresenta de forma
solidificada os conceitos definidos anteriormente. Foram revisados os conceitos e escolhidas
imagens pela propria autora que melhor os definissem.

2.1.4.1 - Mapa Semantico

Dentro da metodologia TXM Branding, essa ferramenta é usada para relacionar conceitos
identificados no DNA da marca com outros conceitos que foram identificados durante o evento
criativo, para que se tenha uma melhor definicdo para criagdao da marca. Interligando os conceitos
ja definidos com ativos que tiveram relevancia pela analise da autora. (figura 12)

Figura 16 - Mapa semantico Galeria de Arte Virtual
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EQUILIBRIO onaco  ATMOSFERICO

SOFISTICADO

Fonte: Da autora
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2.1.4.2 - Painel Semantico

Na TXM Branding, as imagens sao solicitadas aos participantes. Porém, neste projeto, as
fotos foram selecionadas pela propria autora respeitando a maneira pelo processo que foram
definidos no evento criativo.

Figura 17 - Painel semantico Galeria de Arte Virtual

ATMOSFERICO ESTETICA
TRANSFORMADOR

Fonte: Da autora
2.1.5 - Benchmarking
Dentro da metodologia TXM, o benchmarking busca identificar marcas que sirvam de
inspiracdo para os conceitos do DNA da marca. Foram separadas duas empresas por conceito
listadas a seguir, sendo uma nacional e uma internacional.

Conceito Técnico - QUALIDADE
Kopenhagen - considerada por oferecer chocolate de primeira qualidade, a marca hoje é
consolidada em todo o pais, e é considerada uma loja de presentes e ndo de alimentacdo. Uma

rede de franquias que possui sofisticacdo e originalidade.

Figura 18 - Logo da Kopenhagen

Fonte: https://www.kopenhagen.com.br/. Acesso em 10.03.21

Apple - a marca usa estratégia de branding baseada em inovacdo e design. Atraindo a cada
langamento mais consumidores para seus produtos. E comum apds esses langamentos ocorrer
copias por outras empresas de tecnologia para seus equipamentos. Investe em experiéncia da
marca, o que faz seu publico acabar por consumir no final das contas a marca em si.
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Figura 19 - Logo da Apple

Fonte: https://www.apple.com/br/. Acesso em 10.03.21

Conceito Resiliente - ESTETICA

H. Stern - é uma marca brasileira que esta espalhada por grandes cidades no mundo. Sua produgdo
é artesanal, bem atenta aos detalhes, pensando desde o design, o material metal e pedra que
serdo utilizados, até o lancamento das colecdes. E hoje a maior joalheria do Brasil.

Figura 20 - Logo da H. Stern

A\Cern

Fonte: https://www.hstern.com.br/. Acesso em 10.03.21

Rolex - ela foi pioneira na linha de reldgio a prova d'dgua. E uma empresa de luxo que, atenta aos
detalhes e perfeccionismo na funcionalidade dos seus produtos, transformou algo comum como o
fato de ver as horas, em um dos seus objetos mais desejados no universo do consumismo, além do
status de possuir um relégio da marca.

Figura 21 - Logo da Rolex

ROLEX

Fonte: https://www.rolex.com/pt_br. Acesso em 10.03.21
Conceito Emocional - ATMOSFERICO

Osklen - a marca tem em sua caracteristica a mistura de extremos como: o urbano e a natureza, o
global e o local, o orgénico e o tecnolégico; o que faz ter uma predominancia de autenticidade.
Com mais de 60 lojas no Brasil, tem lojas espalhadas pelo mundo, e em grandes centros da moda
da atualidade.
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Figura 22 - Logo da Osklen

OSKLEN

Fonte: https://www.osklen.com.br/. Acesso em 10.03.21

Prada - considerada sinbnimo de luxo e sofisticacdo, passa conceito de tendéncias, além de ser
referéncia para a alta-costura. Usar prada estd além do vestir ou portar algum acessério de luxo, é
transmitir certa personalidade, maturidade e elegancia.

Figura 23 - Logo da Prada

PRADA

Fonte: https://www.prada.com/br/pt.html. Acesso em 10.03.21

Conceito Mercadolégico - EQUILIBRIO

Natura - a marca sempre buscou inovar e levar ao seus clientes produtos com qualidade. Precisou
se reinventar mais de uma vez, desde as vendas diretas feitas por consultoras que vendiam os
produtos de porta em porta, até os tempos atuais do digital, onde o consumidor faz seu préprio
pedido online. Focada hoje com produtos para linha da saude e bem estar, além de estar inserindo
cada vez mais embalagens de materiais reciclados.

Figura 24 - Logo da Natura

el

Nnatura

Fonte: https://www.natura.com.br/. Acesso em 10.03.21

Nasa - a nasa é uma marca mundialmente popular. Hoje ela estd presente nas redes sociais,
estampa roupas, e acabou se tornando mais 'acessivel' ao publico curioso. Ela entendeu que
precisava mudar, e vem se adaptando bem ao novo mundo do imediatismo da informacao.

Figura 25 - Logo da Nasa

Fonte: https://www.nasa.gov/. Acesso em 10.03.21
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Conceito Integrador - TRANSFORMADOR

John John - empresa com foco no segmento de jeans, conquistou jovens descoladas da classe A.
Além dessa caracteristica jovial, todas as lojas possuem o mesmo aroma, e 0 mesmo ritmo sonoro,
deixando que a marca tenha sua prépria personalidade.

Figura 26 - Logo da John John

10HN e Jomn

JEANS MADE IN HEAVEN

Fonte: https://www.johnjohndenim.com.br/. Acesso em 10.03.21

Starbucks - franquia internacional de cafés, é sem duvida uma das marcas mais consumidas da
atualidade. A empresa tem como diferencial, a adaptacao das lojas por regionalidade, fazendo que
cada uma se adapte a cultura local de onde é instalada, até mesmo com alguns produtos
diferenciados, além do design de interiores também se integrar a esse conceito da regido.

Figura 27 - Logo da Starbucks

™

Fonte: https://www.starbucksathome.com/br/. Acesso em 10.03.21

2.2 - Propésito
O propdsito de uma marca pode ser conceituado como sendo

a master idea presente no ethos da marca. Sua existéncia é atemporal e
seu significado deve motivar todos os envolvidos com a marca,
independente deste envolvimento ser interno ou externo. Estabelecer um
propdsito com clareza permite melhor percepcdo de quais ideais sdo
compartilhados entre marca e publico-alvo, para que na sequéncia estes
ideais sejam explorados como uma forma de aproximar-se do consumidor
e cultivar um relacionamento duradouro (GOMEZ et al, 2015: p. 04)

Na pratica projetual, pode ser definido respondendo a pergunta “Porque a marca existe?”.
A resposta a essa pergunta traz sentido e faz ligacdo com o DNA da marca definido anteriormente.
Essa ligacdo se mostra essencial para o desenvolvimento da marca, fazendo que seja fixado na
cultura do negécio e, consequentemente, levado adiante conforme a empresa vai sendo
expandida (através de seus pontos de contato). O intuito ndo é imapctar com uma frase de efeito,
mas transmitir a esséncia da marca através de uma mensagem clara e objetiva.

A resposta ao "porqué?" da marca existir e qual a contribuicdao dela para o mundo, deve
estar na mente dos sdcios, e estes devem passar adiante aos colaboradores que integrarem a
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equipe em um momento posterior, de forma que |hes motive e inspire no trabalho didrio com a
marca.

Para a construgdo desse propdsito utilizou-se do diagrama desenvolvido por LOPES (2016) e
integra a metodologia TXM desde entdo. Sua construgdo se baseia na conexdao entre os conceitos
do DNA da marca (previamente definidos) e as perguntas do diagrama. Dessa maneira, hd mais
coeréncia no resultado final. As figuras 28 e 29 mostram o diagrama elaborado por LOPES (2016)
as conexdes entre as perguntas do diagrama e os conceitos do DNA.

Figura 28 - Diagrama do propésito

PROPQOSITO

0 que seria do mundo sem vocé?

Oque IR () .
voce B 0 mundo

faz bemn? NS recisa?

0 que
0 mundo
paga para?

Fonte: LOPES, 2016: p. 104

Figura 29 - Diagrama do propdsito (conexdo: perguntas X conceitos do DNA)
Ao responder as
perguntas do diagrama
ao lado, vocé

Tem informacao "E R
suficiente para responder O%’Jr _ cj;?p
a pergunta maior... 0 &
O 2
i .+
(.\.\ [ R
& %0
Q

——szam

Fonte: LOGO (2021)
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O diagrama do propésito foi preenchido na plataforma MIRO, seguindo as etapas:

1) Inicialmente foram colocados post-its com o intuito de responder as perguntas do diagrama: “o
gue vocé ama fazer?”; “o que o mundo precisa?”; “o que o mundo paga para?” e “o que vocé faz

bem?”, como pode ser visto ao lado esquerdo da figura 30.
2) tendo como base as palavras e frases das respostas obtidas na etapa 1, sdo elaboradas algumas

possibilidades de frase de propdsito, que, depois de lapidadas, ddo origem a versao final. (lado
direito da figura 30)

Figura 30 - Diagrama do propdsito (conexdo: perguntas X conceitos do DNA)

DIAGRAMA DE PROPOSITO

O que Seria da mund

E vender R rmaathl iy percmnaio € siraés e
decorar ._.:; o .
m—— e compra e ade &
esuin an anbiencs
saces iz meip ordine
obra
de arte O que voed Cerrroe .
RS wpracs rovaTsa e o [
. arraa Faze o - ) AT
— _ ‘*'_"_ Drabudade s =putrio e
SR m""""_ ne & o perisnalidade,
A BT s =vavis de chisios
Uiz il Créne. pars deeotsgio.

dientes
o 0 que o R sguitcane

T M

Fonte: LOGO (2021)

Ao final da atividade, se chegou no seguinte resultado:

“Transformar, através da decoragao, espacos internos em ambientes
com atmosfera prépria.”

2.3 - Posicionamento
Janning (2016), baseado em estudos desenvolvidos por Al Ries e Trout (1981), afirma que o

Posicionamento de marca é um conceito essencial na gestdo de marca, marketing e publicidade. O
posicionamento é entdo definido como “a plataforma sobre a qual as empresas constroem suas
marcas, criam estratégias de planejamento e ampliam o relacionamento com os clientes”. Al Ries e
Trout (1981), apud JANNING, 2016: p. 59. Dessa forma, entende-se que o posicionamento é a
“determinacdo” de um espaco de suma importancia para a marca determinar sua posicdao na
mente do seu consumidor.

Através do posicionamento é possivel transmitir a mensagem que a marca quer passar aos
seus consumidores. Com isso essa mensagem precisa ter caracteristicas bem definidas, como
clareza, e conexdo com as ideias que ja existem na mente do publico. Nesse momento é como
planejar o que se quer passar com a marca para o publico-alvo, definindo por meio dessa
mensagem como alcancar e atrair a mente do consumidor para a marca.

Na metodologia TXM é feita a definicdo de Posicionamento por meio de trés etapas, sendo

elas o Naming, Concorrentes e Target (publico-alvo),
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2.3.1 - Naming

Essa etapa se refere a criacdo do nome da marca em si. De acordo com Strunck (2012), um
bom nome deve ser original, facil de ser compreendido, falado, lido e de facil memorizacao, e
também ter relagdo proxima com o negdcio, produto ou servico, ou ao menos nao cause falsas
interpretacdes. (apud JANNING, 2016: p. 69) Wheeler (2012), também citada por Janning (2016: p.
69), destaca a necessidade ser um termo atemporal, sonoro e precisa funcionar em todas as
aplicacbes da marca, seja num logotipo ou no corpo de texto de um e-mail. Um nome ruim pode
atrapalhar as estratégias e encarecer processos de popularizacdo e reconhecimento da marca.

Para compor o nome da marca, também é interessante a criacdo de uma tagline, definida
por Wheeler (2012) como uma pequena frase que transmite a esséncia da marca, sua
personalidade e seu posicionamento e a singulariza de seus concorrentes. (apud JANNING, 2016:
p. 70)

Para a definicdo do nome da Galeria, utilizou-se da ferramenta de brainstorm, feita pelos
parceiros de negdcio (Ricardo e a autora). Foram escritos sinénimos, adjetivos e contextualizacdo a
partir do conceito atmosférico do DNA. A figura 31 ilustra a sessdo de brainstorm realizada entre
os proprietdrios da galeria.

Figura 31- Brainstorm gera¢do do nome
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Apds o brainstorm, quando foram listadas varias palavras, foi feita uma seleg¢ao, Extraiu-se
as que mais faziam sentido com o projeto. Foi entdo feita uma selecdo com os melhores nomes
avaliados até o momento, deixando em aberto para que novas alternativas pudessem ser criadas.
Feito isso, foi diminuida a lista para 3 nomes (Habitat, Villa e Mercurio). O nome entdo escolhido
foi Mercurio, por se tratar de um elemento quimico da natureza, que é fluido, o que concluimos
gue estaria de acordo com o conceito. Pensando em adaptacdo, foram também feitas variacdes
para outras linguas, e vendo a melhor adaptagao se utilizou de uma variagao da pronuncia em

grego, ficando ent3o com o nome escrito da seguinte forma: Ermis.

Para a tagline, sera utilizada ‘arte e galeria’, transmitindo assim a ideia do negdcio,
deixando em aberto a sua expansdo (ja que é possivel, por exemplo, que em dado momento a
Ermis possa abrir espago para novos objetos de decoragao que ndo sé quadros.

2.3.2 - Andlise de Concorrentes

A andlise dos concorrentes serve para tentar identificar o que as marcas que possuem a
mesma segmentagdo de mercado usam como estratégia para captar e gerenciar suas carteiras de
clientes, podendo ser concorrentes diretos ou indiretos. Identificando dessa forma as necessidades
do seu publico alvo.

Para esse estudo de caso, foi dado continuidade aos estudos com as marcas que ja foram
apresentadas no item 2.1.1, que descrevia algumas marcas similares. Esse momento do estudo,
serve para verificar as possiveis melhorias e formulacdo de estratégias para a marca que estd
sendo desenvolvida nesse projeto. Para tanto, foram selecionadas quatro marcas, e analisadas com
base em alguns critérios: identidade visual; presenca nas midias sociais; site proprio; sistema de
venda; entrega; média de preco; SAC; loja fisica; atendimento e origem dos produtos.

Quadro 1 - Andlise de concorrentes

Marcas Galeria 9 Urban Arts Ammo Art Shop
concorrentes Quadros Quadros
Critérios
Identidade visual URBAN ARTS

5 (11)93431-7033

G
L
I

> m >

R
Q

Tem presenga nas Tem presenga

Tem presenga

Presen¢a nas
midias sociais

Tem presenga nas
redes sociais. 143
mil seguidores no
instagram. Dao

redes sociais. 283
mil seguidores no
instagram. Usam

nas redes
sociais. 92 mil
seguidores no

nas redes
sociais. 151 mil
seguidores no

dicas de das redes sociais, | instagram. Dao | instagram.
decoracgdo, ndo para divulgacao dicas de Divulgacao dos
se limitam de trabalho e decoracdo, e produtos em
apenas a impulsionamento | fazem a catalogo e seus
divulgacdo dos de suas franquias. | divulgacdo de artistas
produtos. seus quadros. parceiros.

Site proprio Sim Sim Sim Sim




Sistema de venda

Venda online, por
cadastro via site

Venda online pelo
site e presencial
nas lojas fisicas

Venda online
site

Venda online
por site e
whatsapp

Entrega transportadora taxa de acordo valores de taxa | valor Unico para
Jadlog. Valor de com regido. fixo para sul e todo o Brasil.
acordo com a sudeste, em
regiao. compras acima

de um valor
minimo.
Transportadora
ou retirar em
loja.
Média de preco a partir de R569 | a partir de R$179 | a partir de RS50 | a partir de
a R$800 ou mais | a R$800 ou mais a R$1.500 ou R$360

mais

a R$5.000 ou
mais

SAC e-mail e e-mail, whatsapp, | e-mail, e-mail e
whatsapp telefone whatsapp, whatsapp
comercial, loja telefone
fisica comercial
Loja fisica Nao sim sim nao
Atendimento online online e online e online
presencial presencial

Origem dos
produtos

Parceria com
artistas.
Possibilidade de
qualquer pessoa
fazer um cadastro
para criacao de
colegao.

Parceria com
artistas do mundo
todo.

Parceria com
artistas.

Parceria com
artistas.

Fonte: Da autora
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2.3.3 - Target

O target de uma marca compreende o conjunto daqueles que formam o publico-alvo desta
marca. Sao os consumidores, decisores de compra, clientes, usudrios aos quais uma marca se
destina. Kotler (2002), apud Janning (2016, p. 60), descreve que “ndo é possivel agradar a todos os
consumidores, sendo necessaria uma segmentacao de mercado examinando fatores demograficos,
psicograficos e de comportamento.”

Na metodologia TXM Branding, uma forma de representar o target é através do uso de
personas. baseado nos estudos de Vianna (2012), Janning (2016, p. 60) define personas como

personagens que representam uma compilagdo de caracteristicas
observadas entre o publico-alvo encontrado, apresentando suas
"motivacOes, desejos, expectativas e necessidades". Cada persona deve
possuir um nome e uma histéria, baseada nos perfis identificados
anteriormente para que, através da personifica¢do, seja possivel uma melhor
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visualizagdo destas caracteristicas, orientando o olhar sob as informacses e
auxiliando nas tomadas de decisdo.

Para auxiliar a construgao dessas personas, pode-se fazer uso da teoria dos arquétipos. Um
dos mais conhecidos pesquisadores que trata sobre arquétipos foi Carl Jung (psiquiatra e
psicoterapeuta sui¢co). Em um de seus estudos, identificou tragos de personalidade que se repetem
em diferentes meios sociais.

Jung define a psique em trés categorias: o ego, que é a mente consciente, o
inconsciente pessoal, ou inconsciente, como é comumente chamado, e o
inconsciente coletivo, a "heranga psiquica", fruto de nossa experiéncia como
espécie humana. No inconsciente coletivo estdo as forgas 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 ag¢oes e
sentimentos. BATEY (2010), apud JANNING, 2016: p. 68.

Baseados nos estudos de Jung, Margaret Mark e Carol S. Pearson apresentaram, em um
livro intitulado “O herdi e o fora-da-lei”, doze perfis arquetipicos e os relacionaram ao estudo das
marcas. Os doze perfis sdo: herdi, fora-da-lei, mago, cara comum, amante, bobo, prestativo,
criador, governante, inocente, explorador e sabio. (figura 32).

Figura 32 - Arquétipos
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Fonte: Mark, Pearson (2001)

Cada um desses perfis representa um conjunto de caracteristicas. Na busca de tracar
analogia entre os arquétipos e as personas, sdo determinados quais deles se identificam mais com
a marca em estudo. Isso porque as marcas carregam significados em sua linguagem visual e isso
permite criar conexdes com seus consumidores. Para a galeria de arte que é o foco deste PCC,
foram retomados os conceitos do DNA da marca e, apds uma analise, concluiu-se que os
arquétipos que melhor representam-na sdo o MAGO, por se tratar de um arquétipo que influi na
transformacdo, representando aqui uma das inten¢Ges da marca com o produto em si, e o
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EXPLORADOR, pois a mensagem que esse arquétipo passa é a de manter a independéncia,
transmitindo a mensagem do propdsito da marca. (busca algo novo, algo que tenha a sua cara)

2.3.3.1 - Personas

Uma vez entendendo os arquétipos da marca - mago e explorador -, passa-se a desenvolver
as personas do target, aquelas que representam o publico alvo da marca. Para representar o
publico-alvo da galeria, foram desenvolvidas trés personas retratando respectivamente um artista
pldstico, um cliente do género feminino e um outro cliente do género masculino. Sdo apresentados
a seguir os clientes e parceiros fundamentais da marca, com sua prépria historia e caracteristicas
fisicas, pessoais, profissionais e académicas. Pensando em atrair um publico com caracteristicas
semelhantes em quesitos comportamentais, porém nao se restringindo a faixa etaria e tdo pouco a
classe social e renda, preservando a individualidade de cada um, a fim de fazer a conexao com o
DNA da marca ja definido, visando atingir um publico com interesse em arte, design, cultura e
sofisticacdo. As figuras 33 - 35 mostram Henrique, Manoela e Augusto.

Figura 33 - Persona Henrique

Motivagoes Personalidade Cultura
Extravertido Introventido Eventos culturais
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Fonte: Da autora

Henrique é um artista plastico em busca de oportunidades para poder viver apenas de sua arte. E
auténtico e mostra muita criatividade em seus trabalhos. Além da venda dos seus trabalhos
artisticos, também trabalha em uma loja de roupas, em meio periodo, para poder ajudar na
manutencdo dos custos de vida. Preza pelo bem estar das pessoas do seu ciclo social, e sempre
gue sobra um tempo procura fazer um trabalho voluntario, levando arte e leveza para quem
precisa de um atencao.
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Figura 34 - Persona Manoela

MANOELA

Motivagdes Personalidade Cultura
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Fonte: Da autora

Manoela é dona de uma startup de moda sustentavel, e busca se inspirar em marcas que sdo
tendéncia ou estdo em alta no mercado. Busca pela sustenabilidade de forma a usar a ideia de ser
sustentavel em um mundo do consumismo. Gosta de estar com seus amigos nas horas vagas,
praticar alguma atividade fisica ndo convencional, e ir a praia. Tem uma rotina agitada, e busca
através de yoga e meditacdo, relaxar para dar conta do dia a dia corrido que enfrente, com estudos
e administragao do negdcio.

Figura 35 - Persona Augusto

AUGUSTO
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Augusto é hoje lider de equipe, na empresa que atua ha mais de 10 anos, é super profissional,
sério e comprometido, mas tem um bom humor que cativa qualquer um que convive com ele.
Aquele fa de rock classico, e que ndo dispensa uma boa partida de futebol com os amigos nas
horas vagas. Sempre que tem oportunidade faz uma viagem super cultural com eles. Busca
incentivar os jovens a estudar e buscar por carreiras profissional que além de uma garantia
financeira, também lhe tragam satisfacao em exercé-la.

Assim, com a definicdo do nome e do slogan, dos concorrentes e do target se da por
finalizada a etapa THINK da metodologia TXM Branding. Em sequéncia se dara inicio a etapa
EXPERIENCE (X).

2.4 - Sistema de Identidade de Marca (SIM)

Na etapa Experience todas as informacdes até entdo coletadas, analisadas e que deram
sustento a definicdo do DNA, propésito e posicionamento da marca sdao entdo traduzidas em algo
gue possa ser percebido pelas pessoas. O Sistema de Identidade de Marca é elaborado com o
intuito de estabelecer a conexdo da esséncia do DNA da marca em todos os seus pontos de
contato. Todos os sentidos podem ser estimulados em um sistema de identidade de marca. Uma
marca pode ter um som, um cheiro, uma textura, um sabor, uma aparéncia visual. Neste PCC o
foco é o desenvolvimento de uma identidade visual, ndo tendo sido propostas outras estratégias
gue estimulam outros sentidos além da visdo.

Assim sendo, neste PCC, o processo culmina na representagao grafica da marca, a qual deve
ser transmitida e assimilada pelo consumidor de maneira mais clara, objetiva e rapida. Estuda-se
as melhores maneiras e caracteristicas de significacdo que justifiguem e demonstrem toda
conceituagdo prévia da etapa Think (T). (LOGO UFSC).

2.4.1 - Painel cores, forma, tipografia

O ponto de partida para o desenvolvimento de uma identidade visual é a organizacado de
referéncias visuais que fizessem sentido com o DNA da marca e as demais analises feitas na etapa
anterior (Think), dando inicio ao desenvolvimento da orientacdo criativa do projeto. Para tanto,
foram elaborados 3 painéis visuais que melhor representassem o DNA da marca (qualidade,
estética, atmosférica, equilibrio e transformador): formas, fontes (tipografia) e cores ,
apresentados nas figuras 36, 37 e 38.


http://logo.ufsc.br/home/think/
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Figura 36 - Painel de formas

Fonte: Da autora

Figura 37 - Painel de fontes (tipografia)
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Figura 38 - Painel de cores

1w
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Fonte: Da autora

2.4.2 - Geragao de alternativas

Através da andlise dos painéis e do DNA da marca, o qual ja foi a base para o
desenvolvimento do propdsito e do posicionamento, foi feita a geracdo das alternativas. Foram
criadas ideias, buscando transmitir a esséncia da marca, de forma clara e objetiva. Nesse primeiro
momento foram feitos de forma mais esbocada, tentando encontrar alguns elementos e disposicao
que fizessem sentido para o desenho da identidade visual da marca.

Figura 39 - Esboco criacdo alternativas

Fonte: Da autora
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Apds analisar as alternativas que foram geradas, foram identificadas algumas ideias, que
foram tratadas de forma mais elaborada em software de edicao de vetores. Essas propostas sdo
apresentadas na figura 40.

Figura 40 - Vetorizagao alternativas
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Fonte: Da autora

Apds um olhar mais atento as alternativas criadas, chegou-se a conclusao por analise entre

as partes interessadas do negécio, e buscando dentro das alternativas quais trariam relevancia e

fariam conexao com o DNA da marca, seriam a alternativa 3 pelo conjunto, porém a alternativa 11

teria o estilo tipografico que era buscado, em tom de elegancia e sofisticacao, ficando entao essas

alternativas para a ser refinada para uma proposta final. Depois de alguns ajustes (alteracdo do
“pingo do i”, ajustes no logotipo) tem-se, na figura 41, a versao final.
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Figura 41 - Alternativa escolhida

RIS

arte e galeria

Fonte: Da autora

Os conceitos ficam entdo apresentados na identidade visual da marca da seguinte maneira:
Estética, fica sendo o conjunto inteiro, as cores (onde se buscou trazer pelo seu significado), mas
também se atentando em serem cores que combinam entre si, formando um bom arranjo
cromatico, deixando em tons mais acinzentados que remetesse a cor do mercurio, os elementos
em suas proporgoes, representado também no estilo da tipografia para compor a marca. Apesar da
fonte ter sido manipulada para encontrar uma melhor solugao, foi buscado uma familia de fontes
gue trouxesse leveza e sofisticacdo para o conjunto. O Equilibrio esta representado na propor¢ao
dos elementos que compdem a identidade visual. Na figura 42, ao lado esquerdo se vé uma
imagem do elemento quimico mercurio. Por ser um metal que em sua temperatura normal é
liguido, aparece sob a forma gotas quando aplicado em uma superficie. A “gota” serviu de
inspiragdo para organizar e limitar a inclusao de alguns elementos da identidade visual. O
camaledo (explicado a seguir) foi “inscrito” dentro da forma do circulo e o “chdo” onde ele esta
apoiado forma uma linha curva, que por sua vez estd sobre a linha de contorno de uma oval, que
abrange além desse “chdo”, o “pingo do i” e uma outra linha curva que vai de encontro a tagline da
marca. Inspira uma ideia de movimento, o que é comum no préprio mercurio, quando o mesmo
estd em movimento e “se soltando de suas partes”.

Figura 42 - Inspiragao criativa

—~am= R[S

grve e gulerl\b

Fonte: Da autora

O conceito de Qualidade pode ser percebido no cuidado que se teve ao manipular a fonte
tipografica para conferir ao conjunto mais leveza e sofisticacdo. Qualidade faz alusdo aos produtos
a serem vendidos pela marca. O conceito Atmosférico, esta presente no nome da marca, que foi o
ponto de partida para que se chegasse nessa solucdo grafica. Por fim, o conceito integrador -
Transformador - foi traduzido pela representacdo abstraida de um camaledo, que o tem como uma
caracteristica mudar de tom de pele de acordo com o ambiente, indo em encontro ao propdsito da
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marca, de que o objeto que serd adquirido pelo consumidor, a fim de transformar o ambiente em
questao.

2.4.3 - Identidade Visual da Marca

A identidade visual da marca, como ja mencionado anteriormente, foi pensada a partir do
dentro dos conceitos do DNA. Como resultado, buscou-se ao final algo que fosse também, clean e
atemporal, harmoniosa, equilibrada e que formasse um conjunto elegante. Acredita-se que houve
éxito ao final do processo, conforme mostra a figura 43.

Figura 43 - Vetorizagao da alternativa
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Fonte: Da autora

2.4.3.1 - Malha grafica de reprodugao

De acordo com Leite (2016, p. 92), a malha de reprodugdo de uma marca “é a base para a
replicacdo da marca grafica de maneira fiel a planejada durante a projetacao. Além de organizar
espacialmente seus elementos, também garante que as proporgdes entre seus itens sejam
preservadas durante a aplicagbes [...]” A malha de reprodugdo da marca da Ermis foi feita
baseando-se no espaco da letra E e suas arestas. A largura da letra E foi dividida em 4 partes de
mesma proporgao. (figura 44) A largura de uma dessas partes é igual a “x” (que é a medida do
modulo da grade). A figura 45 apresenta a malha gréfica criada a e a sobreposicdo da identidade
visual sobre ela.

Figura 44 - Construg¢do malha grafica

Fonte: Da autora
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Figura 45 - Malha grafica
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Fonte: Da autora

2.4.4 - ConstrugOes e normas
I.  Areade Protecdo
A fim de garantir boa aplicacdo da identidade visual da marca, uma area de protecao deve
ser respeitada. Para a Ermis, usou-se como area de protecao, uma unidade de medida equivalente
a altura de dois pingos da letra “i” respeitando sua inclinacdo. Esta unidade de medida por sua vez,
foi aplicada acima e abaixo da identidade visual. Para as laterais, a unidade de medida foi também
composta por dois pingos da letra “i”, sé que posicionados lado a lado. (figura 46)

Figura 46 - Area de protecdo
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Fonte: Da autora

I.  Redugao Maxima
Para garantir boa legibilidade da marca, deve-se respeitar a redugcdo maxima da logo para o
tamanho minimo de 4cm de largura por 2,23cm de altura. Isso foi avaliado por teste de impressao
em variados tamanhos até se chegar a menor versdao possivel sem que houvesse perda de
legibilidade. Se necessario uma reducdo ainda maior, deve-se eliminar a tagline. Neste caso, o
tamanho minimo permitido é de 2,5 por 1,25 cm. A figura 47 apresenta essas especificacdes, bem
como seus equivalentes em pixel (para ser usado em meio digital)
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Figura 47 - Reducdo maxima
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Fonte: Da autora

II.  Negativo
Para o caso de necessidade de aplicagdo em negativo, deve-se utiliza-la em branco.

Figura 48 - Aplicacdo negativo
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Fonte: Da autora

lll.  Tipografia Institucional
Os materiais graficos feitos para a Ermis, devem ser formatados com as familias tipograficas
Bw Vivant e Quicksand, ambas sdo fontes gratuitas e disponiveis no google fontes. As familias das
fontes sao vastas, possuindo diversos pesos e boa legibilidade, tanto em materiais impressos
quanto digitais. A fonte conta também com todos os caracteres necessarios, incluindo simbolos e
acentos.



48

Figura 49 - Tipografia institucional

Bw Vivant
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Fonte: Da autora
V. Paleta de Cores

A cor de um logotipo corporativo pode ter enorme impacto na percepc¢ao
do publico, no sucesso de seus produtos e até mesmo na cultura do local
de trabalho de seus funcionarios. Se forem bem usadas, as cores podem
expressar uma mensagem tdo clara e descomplicada quanto as palavras.
(FRASER & BANKS, 2010, p. 142)

Pensando no DNA da marca foi gerado a paleta de cores que melhor pudesse transmitir as
sensacdes que nele foram geradas. Cores em tons suaves, com pigmentagGes de cinza, que
transmitiam a esséncia do liquido mercurio. A paleta de cores da Ermis foi criada tendo como
referéncia o painel de cores apresentado na figura 38. Seu resultado pode ser visto na figura 50.

Figura 50 - paleta de cores

cores principais

C70 M50 Y35 K20 CO M75 Y55 K1 CO MO YO K90
R84 G103 B123 R236 G998 B99 R60 GAO B59
#546770 #HeaSebe H3c3c3b

cores de apoio

C35 M40 Y15 K1 C40 M25 YO K10 C35 M10 Y50 K10
R178 G157 B184 R153 G169 B206 R169 G186 B139
#b29db8 #97abd0 #a%bao8h

Fonte: Da autora
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A versdo principal da identidade visual da marca, estd nas cores principais: cinza azulado,
vermelho e preto (figura 43). Para fundos coloridos, a marca deve ser aplicada preferencialmente
em branco. Lembrando também que a gama de cinzas pode ser explorada da forma que melhor for
harmonizada para a composicdo das pecas graficas, pois reforcando aqui, o cinza remete ao
elemento principal da marca, o mercurio.

Figura 51 - Paleta de cores
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Fonte: Da autora

V.  Grafismos

Para o uso de grafismo, sdao apresentadas duas op¢des. Entretanto ndo se tem a intencao
de limitar a elas. Posteriormente, outros poderdo ser criados. Porém, deve-se respeitar formas que
tenham composicdo mais organica. As duas possiveis combinacdes de grafismo ja criadas sao
apresentadas na figura 51. Uma delas apresenta duas formas arredondadas (retiradas da oval e do
circulo que foram utilizadas como base para posicionar os elementos figurativos na identidade:
camaledo e linhas), os quais por sua vez referenciam o mercurio em movimento, e também o
simbolo do camaledo. o segundo grafismo foi criado por meio da repeticdo da imagem do
camaleado.

Figura 52 - Grafismo

Fonte: Da autora
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VI.  Monocromia
Em casos de limitagdo técnica, é permitido utilizar o logotipo em qualquer uma das cores
institucionais.

Figura 53 - Monocromia
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Fonte: Da autora

2.5 - Estratégias e acoes

E para finalizar as etapas da metodologia, nesse momento tem inicio a ultima delas, a
Manage (M), na qual sdo geradas algumas estratégias que visam a implementac¢do da marca no
mercado, buscando atrair consumidores para a marca. Wheeler (2012) relata que as aplicacdes
devem funcionar em harmonia e é preciso obter o equilibrio correto entre flexibilidade e
consisténcia na comunicagao.

As aplicagBes aqui apresentadas visam a relevancia para a comunicagao da marca até o
consumidor, visando todo o ciclo de interacdo com o publico. Desde a divulgacdo dos objetos, o
momento de compra, e o pds-venda.

A primeira acdo relevante para implementacdo do negécio do mercado, é a criacdo do site
e suas redes sociais - o instagram e o whatsapp comercial. Para isso foram criado o layout da
estruturacdo do home do site, e algumas “dindmicas de postagens” para as redes sociais. As figuras
54 e 55 mostram a home do site e ela aplicada em um mock-up.
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Figura 54 - Home site
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Fonte: Da autora

Figura 55 - Mockup site

Fonte: Da autora

Para a interacdo nas redes sociais, além dos posts de divulgacdo dos produtos, foi pensado em
deixar o ambiente mais dindmico, deixando como um espaco também de conteudo para os
consumidores. Pensando em um layout mais clean e objetivo, de modo a ndo deixar o feed
visualmente poluido, deixando um ambiente interessante para a navegacao do cliente.
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Figura 56 - Posts feed instagram
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Fonte: Da autora

Levando em consideracao que serdo expostas na galeria obras de arte e objetos de design,
pretende-se em um primeiro momento montar cole¢des anuais. Posteriormente, quando ja houver
volume de produto e aumento da parceria com artistas, designers e arquitetos, as colecdes
tendem a ser lancadas em periodos mais curtos, como por exemplo, a cada 6 meses, e
possivelmente com pré lancamento, em meses anteriores ao lancamento oficial de cada colecao.
Essas colegdes de inicio poderdo receber nomes de elementos quimicos, como por exemplo,
magnésio, sddio, etc. Quando se esgotarem as opcdes disponiveis, serd procurando em outros
elementos, como agua, fogo, terra, ar. Buscando se ater a coeréncia da composicao das pecas da
colecdo, fazendo também aqui uma integracdo com o DNA dos conceitos da marca. Para isso, foi
pensada como uma acgao, a criagdo de um catdlogo, com as obras e objetos, a fim de criar um bom
relacionamento com os parceiros. Versdao online a ser implementada junto ao lancamento do site,
e uma versao impressa para implementacdo a longo prazo. A figura 57 simula a aparéncia da capa
do catdlogo impresso e tela de entrada do catdlogo online.
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Figura 57 - Catalogo
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Fonte: Da autora

E por fim, para o conjunto do material de papelaria, foi feito um carimbo e um selo para
poder marcar no verso das telas a marca da galeria, a fim de gerar autenticidade e garantia da
qualidade do material.

Figura 58 - Carimbo marca d'agua
B

Fonte: Da autora



Figura 59 - Selo

Fonte: Da autora
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3 - CONCLUSAO

Durante o projeto foi realizada a aplicacdo da metodologia TXM Branding com suporte de
outras ferramentas de design, para o desenvolvimento de toda identidade visual da marca (nome
da marca). Foi definido seu DNA, que foi usado para elaboracdo do benchmarking, que por sua vez
foi nessa etapa que foi desenvolvido o propdsito, o posicionamento e a criacdo do nome para a
marca, para entao criar uma identidade visual que fosse embasada na esséncia - DNA - da marca.

A metodologia TXM Branding, por ser de facil adaptacdo a diferentes segmentos, foi ideal
para a construcdo da identidade visual de forma auténtica e satisfatéria. Criou-se um DNA que
gerou personalidade a idealizacdo do projeto, e que serviu de base para o desenvolvimento do
restante do projeto.

De forma geral o projeto teve sucesso nos desenvolvimentos das etapas Think e Experience
junto do resultado final, mostrando ser possivel a elaboracdo de comunicacdo visual de qualquer
segmento de negdcio através da metodologia escolhida.

O projeto levou trés 3 meses para ser finalizado. A autora percebeu ao longo do processo
de elaboracdo do PCC, grande evolugcdo em ambito académico e também profissional, mostrando
mais uma vez que estudos tedricos fazem diferenca para a construcdo de forma mais assertiva a
geracdo de alternativas. O design de maneira geral deve ser usado como uma forma de buscar
melhorias desde elaboracdo de estratégias até a execucdao de um produto final. O que nos mostra
mais uma vez que um profissional pode ser melhor qualificado quanto mais teoria obtiver,
diferentemente do que se encontra no mercado de atuacdo atual, onde em grande parte os
profissionais se estimulam apenas por aprendizados técnicos, deixando conceitos tedricos que sdo
fundamentais para deixar o projeto bem amarrado e alinhado como um todo como foi visto e
apresentando durante toda a elaboracdo desse projeto.
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A identidade visual da galeria, foi desenvolvida
dentro da Metodologia TXM Branding, na qual,
a partir da definicGo do DNA da marca, o
propdsito e o posicionamento foi possivel
construir uma identidade visual fundamentada
e coerente com a ideia inicial de projeto. Como
resultado, obteve-se uma marca equilibrada,
harmoniosa e condizente com o negdécio para
o qual ela foi pensada.

A palavra Ermis é a pronuncia da palavra mer-
curio (elemento quimico) em grego.

A Ermis, € uma galeria de arte virtual, com um
e-commerce focado na venda de arte e obje-
tos de design.

Hoje seu foco é atender seu publico alvo em
todo o territério nacional.

Sendo uma empresa totalmente onling,
trazendo também para o modelo de gestdo do
negocio os conceitos que foram definidos em
seu DNA.

Visando criar vinculos ndo apenas com seus
clientes, mas também com seus funciondrios,
com fornecedores, parceiros e toda equipe
que dd apoio e surporte para a empresa.

BRAND BOOK - ERMIS
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definido pensando ndo somente no material
do produto em si, mas também em toda a
trajetéria de compra do consumidor, com o
servigo e também com o atendimento presta-
do para o mesmo. A fim de gerar uma boa
experiéncia visando a fidelizagdo do cliente.

Emocional -IAiaslessizlales )

a fim de transmitir a esséncia do proéprio con-
sumidor em seu ambiente, fazendo que o
mesmo sinta que a marca foi capaz de mani-
festar em forma de arte a identidade dele con-
sumidor, dando a possibilidade de impregnar
no ambiente “digitais” e caracteristicas
proprias.

BRAND BOOK - ERMIS

Mercadoldgico - [=etliile]glex

para se manter no mercado, esse conceito
servird para lembrar a propria marca de ndo
ficar acomodada em algum momento, fazen-
do se movimentar por todas as possibilidades
artisticas que surgirdo como oportunidade de
exposicéo e venda.

Resiliente -

por se tratar de objetos de decoracdo, e saber
que o mercado transita em momentos de
moda decorativa, esse conceito busca deixar a
marca adapta as mudang¢as que sdo tempo-
rais, sem perder a sua esséncia que preocupad
em ser atemporal, levando independente do
momento que seja, a melhor qualidade visual
para os ambientes em que estardo instalados.

°p ;‘

USCIERLR Transformador

para fixar a ideia da marca de levar através
dos seus produtos uma identidade propria para
0s ambientes que estard presente, e também
para criar versatilidade transitando pelos con-
ceitos, pois cada conceito atuando individual-
mente pode ter sua propria linguagem, porém
sempre carregard em esséncia a identidade
fundamental da marca.
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PRO Transformar, através @ “
POS da decoragdo, €SPACOS " &d
O INternos em meiem,es |
com atmosfera prépria.”
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Os painéis gerados para a
inspiracdo criativa da marca,
se baseou basicamente em

ambientes que trouxessem os

conceitos dos DNA da marca.
As cores, as geometrias, e as
fontes, tiveram como partido

as ambientacdes como suge-

rido para inspiricdo nas figu-
ras ao lado.

A partir desse, foi possivel

criar 0os painéis que inspira-
ram as fontes, as cores e a
forma da marca.

BRAND BOOK - ERMIS
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Os arquétipos sdo “formas ou
imagens da natureza coletiva
gue ocorrem em praticamente
toda a Terra como compone-
tend de mitos e, a0 mesmo
tempo, como produtos indivi-
duais de origem inconsciente”
(Carl G. Jung). Eles represen-
tam, por meio de metdforas ou
anlégias, caracteristicas impor-
tantes na constru¢do e no com-
portamento das marcas.

EXPLORADOR

esse arquétipo tem como
mensagem manter a
independéncia, transmitindo
a mensagem do propdsito

da marca. (busca algo novo,

algo que tenha a sua cara).

MAGO

por se tratar de um
arquétipo que influi
na transformacdo,
representando aqui
uma das intencdes
da marca com o
produto em si.

BRAND BOOK - ERMIS
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Para representar o publico-alvo da galeria, as
personas possuem sua propria histéria e caracte-
risticas fisicas pessoais, profissionais eacadémicas.
Pensando em atrair um publico com caracteristicas
semelhantes em quesitos comportamentais, ndo se
restringindo a faixa etdria e tdo pouco a classe
social e renda, preservando a individualidade de
cada um, sendo um publico com interesse em
cultura e sofisticacdo.

HENRIQUE

IDADE 35
OCUPACAO Artista Pldstico
LOCAL Florianépolis - SC

Cultura

Eventos culturais

i Leitura cultural

;i- Viajens culturais
d ’ [ |
ol —--Hn R Festivais musicais

artes plasticas/ museus/ musicas

Henrique é um artista pldastico em busca de oportunidades para
poder viver apenas de sua arte. E auténtico e mostra muita criativi-
dade em seus trabalhos. Além da venda dos seus trabalhos artisti-
cos, também trabalha em uma loja de roupas, em meio periodo
para poder ajudar na manutengdo dos custos de vida. Preza pelo
bem estar das pessoas do seu ciclo social, e sempre que sobra um
tempo procura fazer um trabalho voluntdrio, levando arte e leveza
para quem precisa de um atengdo.

“A realidade do tempo é que ele
sempre estd a seu favor! Sempre
te leva ou te traz algo melhor.”

Marcas que [ONGIS

. URBAN OUTFITTERS [ﬂ]@ ‘
Inspiram GREENPEACE'

MANOELA
IDADE 25

R e

LOCAL Rio de Janeiro - RJ
Cultura

Eventos culturais

Leitura cultural

Viajens culturais

N
g

T Festivais musicais

“Aquele que pretende ser um lider artes pldsticas/ museus/ musicas

tem que ser uma ponte.”

Manoela é dona de uma startup de moda sustentdvel, e busca se
inspirar em marcas que sdo tendéncia ou estéo em alta no merca-
do. Busca pela sustenabilidade de forma a usar a ideia de ser
sustentavel em um mundo do consumismo. Gosta de estar com
seus amigos nas horas vagas, praticar alguma atividade fisica néo
convencional, e ir a praic.Tem uma rotina agitada, e busca através
de yoga e meditagdo, relaxar para dar conta do dia a dia corrido
que enfrente, com estudos e administracdo do negdcio.

Marcas que SAMSUNG @ RENNER

ifeed  facebook
Inspiram NETFLIX Uber — deenes

HENRIQUE g

IDADE 53
OCUPACAO Diretor Executivo
LOCAL S&o Paulo - SP

Intusiasta Realista

Cultura

Eventos culturais

W

. ',l
ﬁ.‘-.’? Leitura cultural

Viajens culturais

=t

Festivais musicais

“Toda empresa precisa ter gente
que erra, que ndo tem medo de
errar e que aprende com erro”

artes pldasticas/ museus/ musicas

Augustos ¢é hoje lider de equipe, na empresa que atua hd mais de 10
anos. é super profissonal, sério e comprometido, mas tem hum bom
humor que cativa qualquer um que convive com ele. Aquele fa de
rock cldssico, e que ndo dispensa uma boa partida de futebol com
0s amigos nas horas vagas. Sempre que tem oportunidade faz uma
viagem super cultural com eles. Busca incentivar os jovens a
estudar e buscar por carreiras profissional que além de uma garan-
tia financeira, também lhe tragam satisfagdo em exerce-la.

Marcas que inter @ =N

Inspiram B Microsoft JAGUAR
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Na figura abaixo, ao lado esquerdo
se vé& uma imagem do elemento
quimico mercurio. Por ser um metal
que em sua temperatura normal é
liquido, aparece sob a forma gotas
quando aplicado em uma superficie.
A “gota” serviu de inspira¢cdo para
organizar e limitar a inclusdo de
alguns elementos da identidade
visual. O camaledo (explicado «
seqguir) foi “inscrito” dentro da forma
do circulo e o “chdo” onde ele estd
apoiado forma uma linha curva, que
por sua vez estd sobre a linha de
contorno de uma oval, que abrange

s
Q
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além desse “chdo”, o “pingo do i” e
uma outra linha curva que vai de
encontro & tagline da marca. Inspira
uma ideia de movimento, o que é
comum no  proprio  mercurio,
quando 0 mesmo estd em movi-
mento e “se soltando de suas
partes”. As cores (onde se buscou
trazer pelo seu significado), mas
também se atentando em serem
cores que combinam entre si,
formando um bom arranjo cromdti-
co, deixando em tons mais acinzen-
tados que remetesse a cor do mer-
curio

FRMIS

arte e golemo\

F R

arte e galeria

RIS

arte e galeria




CO
RES

Cores em tons suaves,
com pigmentacdes de
cinza, que transmitiam a
esséncia do liquido mercu-
rio.

cores principais

C70 M50 Y35 K20 CO M75 Y55 K1 CO MO YO K90
R84 G103 B123 R236 G98 B99 R60 G60 B59
#H54677b Hea5ebe #3c3c3b

cores de apoio

C35 M40 Y15 K1 C40 M25 YO K10 C35 M10 Y50 K10
R178 G157 B184 R153 G169 B206 R169 G186 B139
#0b29db8 #97abd0 #o9ba8b
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: SEuSmAEEARSE T reducdo arie e galerio
Maxima 4 x 2,23cm 15 x 2,25cm
239 x 133 px 149 x 75 px

BRAND BOOK - ERMIS




negativo mMonocromia

arte e galeria irte e galeria - arte e galeria
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arte e galeria
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Bw Vivant

ABCDEFGHIKEMNOPQRSTUVX/
abcdefghijklmnopgrstvuvxz
0123456789
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Quicksand

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXZ
abcdefghijklmnopgrstvuvxz
0123456789
|- S%H@SASAGI?/
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I J COLECOESv  ARTISTAS v COMPOSICOESv  SUPORTE v

Nos materiais digitais,

a logo deve ser usada
preferencialmente em
sua vers@o completaq,
respeitando o tama-
nho minimo de redu-
¢do, podendo nesses
casos variar com as
duas outras versoes.
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® O

SUAS COLECOES

Magnésio
COMPRE ACORA

Carbono

layout home desktop

layout home mobile




Os materiais digitais,

devem ser compostos
pelas fontes institucionais,
buscando usas as cores de
apoio  para  compor as
pecas, utilizar de grafismos
e outros elementos que
forem relevantes e forem
condizentes com a compo-
sicGo. Prezando por uma
peca clara e objetiva.

colecdo

H,0
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hOJe a dICO é Jccgrocno

B0|l0 & quartos

um amor

chamado
de quadros

III\\H.\‘ 933 152mil 245

Ermis "arte e galeria
} Acesso a arle de forma descomplicada
} Quadros por artistas de Flonandpolis - SC g

:Cornpre online
Vet traduglio
linkir.ee/ermisgaleria
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Nos demais materiais de apoio,
como papelaria, ou outros
materiais digitais, a logo deve
estar presente em pelo menos
uma de suas versdes, deixando
livre a disposicéo da composi-
¢do da peca.

Usar, quando necessdrio, as
versdes da logo em monocro-
mia.

Nos produtos de venda, garan-
tir que o carimbo e o selo este-
jam presentes, a fim de trans-
mitir a credibilidade da marca,
em caso de n&o ser possivel a
utilizacdo de ambos, escolher
um deles para o uso da certifi-
cacdo.




Fundada em 2021
Ricardo Faion | Susane Siqueira

Comunicacao Visual Ermis - Arte e Galeria

Link do relatorio de desenvolvimento da marca (para versao online)
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