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INTRODUCAO

Este Brandbook abrange os processos e

estratégias referentes a criacdo da marca

We Connect, do segmento educacional
de Escola de Idiomas.

OBJETIVO

A concepc¢ao de um Sistema de Identidade
Visual e o desenvolvimento de estratégias
para o gerenciamento da marca por meio
da metodologia Branding TXM.
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TXM

A metodologia TXM Branding (Think, Experience, Manage) foi
desenvolvida a fim de apoiar as empresas na definicao de sua
identidade corporativa, da validacao de seu DNA de marca até
as estratégias de comunicagao com seu publico.

As etapas fundamentais da metodologia se dividem em: Think
(Pensar), Experience (Experienciar) e Manage (Gerenciar).




THINK

Primeiramente, pensa-se a
marca 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 e Target.

A segunda etapa trata do
Experience, na qual cria-se
uma representacao visual da
marca, com a criagao de
logotipia, simbolo e sistema
de identidade visual.

MANAGE

A Ultima etapa, Manage,
concentra-se na geragao de
estratégias de divulgacao
interna e externa da marca
e todos seus conceitos.
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BRAND DNA PROCESS

Brand DNA process é o primeiro passo ha metodologia

TXM branding, no qual se identifica o DNA da marca através da aplicacao
do Brand DNA Process® -ferramenta que tem como base a metafora de
gue, assim Ccomo 0s seres Vivos, as marcas também possuem um DNA
que determina caracteristicas, que as tornam auténticas. O DNA
resultante desse processo determina a personalidade da marca e sua
forma de se comunicar com o publico. Essa etapa é realizada junto a
empresa. O DNA é composto por cinco conceitos norteadores.




BRAND DNA PROCESS

Diagnodstico Briefing Analise SWOT Cruzamento SWOT

Evento Criativo Brainstorming Sintese DNA

Construcao do DNA Mapa Semantico Painel Semantico

Benchmarking Analise
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Diagnodstico

Briefing Analise SWOT Cruzamento SWOT

BRIEFING

O conjunto de dados que sao
considerados a base para o planejamento
de um projeto. Essas informacdes sao
reunidas por meio de entrevistas com o
cliente e outras pesquisas externas.

A MARCA

A We Connect € uma empresa floripolitana da area de
educacao, especializada no ensino de Inglés e
Portugués. Durante a entrevista a cliente definiu as
principais particularidades de ensino que seriam
adotadas pela escola: a didatica imersiva no idioma, o
intercambio cultural, o ensino sobre as culturas ao redor
do mundo aos alunos nativos e sobre a cultura local aos
imigrantes. Visando, além do ensino do idioma, a
ampliacao dos conhecimentos dos alunos e a expansao
cultural, lecionando de forma divertida e interativa,
desenvolvendo a curiosidade e o interesse pelo estudo.




Diagndstico

Briefing Analise SWOT Cruzamento SWOT

ANALISE SWOT

A analise SWOT consiste em levantar dados importantes que
caracterizam o ambiente interno (forcas e fraquezas) e externo
(oportunidades e ameacas) de um determinado negdcio. Os
cruzamentos dos pontos da SWOT formam diretrizes e estratégias que
reforcam as vantagens competitivas, as capacidades de defesa, as
necessidades de reorientacao e as vulnerabilidades da marca.




Diagnoéstico

Briefing Analise SWOT  Cruzamento SWOT

FORGAS

(1) Professores de diferentes nacionalidades

(2) Professores com experiéncia

(3) Horarios Flexiveis

(4) Utiliza de metodologias que ja foram testadas em outras escolas
(5) Ensino divertido

(6) Atendimento para duvidas fora do horario de aula

(7) Locacgdes para ensino presencial com areas de lazer externa

(8) Aulas presenciais e online




Diagnostico

Briefing Analise SWOT Cruzamento SWOT

FRAQUEZAS

(9) Nova no mercado (desconhecida)
(10) Ensino presencial realizado com locag¢des de espaco (sem espaco proprio)




Diagndstico

Briefing Analise SWOT Cruzamento SWOT

AMEACAS

(11) Estatisticamente muitos alunos abandonam o curso antes dos dois
primeiros anos.
13 (12) Pandemia de Covid-19 impossibilita aulas presenciais
(13) Possibilidade de abandono das aulas por economia financeira.
(14) Muitos concorrentes




Diagnodstico

Briefing Analise SWOT Cruzamento SWOT

OPORTUNIDADES

(15) Pandemia de Covid-19 desencadeou o aumento da procura por
cursos online

(16) A globalizacao desencadeou o aumento progressivo da procura por
experiéncias no exterior

(17) Muitos estrangeiros desejam vir para o Brasil para aprender
portugués

(18) No mercado de trabalho, o inglés virou atributo essencial para a
conguista da maioria das vagas de nivel universitario.




Diagndstico

Briefing  Andlise SWOT Cruzamento SWOT

VANTAGENS
COMPETITIVAS

FORCAS + OPORTUNIDADES = ESTRATEGIAS OFENSIVAS

15

(1+5+6+17) = Muitos estrangeiros que vem para o Brasil necessitam de auxilio
para se comunicar no dia-a-dia. A WeConnect estabelece uma relacao de
confiancga e suporte aos seus clientes, mesmo fora do horario de aula,
através do Whatsapp, garantindo um atendimento eficiente e divertido.

(8+17) = Os estrangeiros que vem ao Brasil procuram espacos de interacao
social. As aulas presenciais da WeConnect ocorrem em espacgos de
Coworking, com areas de lazer disponiveis, permitindo interagcoes

em abundancia.




Diagnoéstico

Briefing Analise SWOT Cruzamento SWOT

(3+5+8+15) = Com horarios flexiveis e uma metodologia ensino
divertida, a escola é atrativa para aqueles que desejam realizar um
curso online.

(1+2+4+6+16+18) = Com o0 aumento do reconhecimento da importancia
do dominio do idioma Inglés e a procura por instituicdées de ensino, a
marca se destaca entre suas concorrentes por suas metodologias de
eficiéncia comprovada, que ja foram anteriormente testadas em
outras escolas. O atendimento é realizado por professores com
experiéncias de ensino e de viagens em diversos paises,
proporcionando o compartilhamento de cultura e vivéncias.
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Diagnédstico

Briefing Analise SWOT Cruzamento SWOT

CAPACIDADES
DE DEFESA

FORCAS + AMEAGAS = ESTRATEGIAS DE CONFRONTO

(5+6+11) = A marca estabelece uma relagcao que vai além do ensino de cultura
e idiomas. A WeConnect proporciona experiéncias divertidas de interagao
dentro e fora da sala de aula, de modo que o aluno se sente bem ao fazer
parte desse nucleo, reduzindo suas chances de abandonar o curso.

(3+8+11) = A flexibilidade de horarios proporcionada pela marca permite que o
aluno encaixe as aulas em sua rotina, diminuindo assim o numero de
desistentes do curso por incompatibilidade de horarios.




Diagnoéstico

Briefing Analise SWOT Cruzamento SWOT

(8+13) = A WeConnect tem planos de precos variados. Para alunos que

desejem pagar menos existe a possibilidade da realizagao do curso online.
18

(8+12) = Diante do cenario de pandemia de Covid-19, determinou-se a

realizacao das aulas presenciais com numero de alunos reduzidos e o uso

da mascara. Para aqueles que preferirem o ensino remoto, existe a

possibilidade do curso online.




Diagnéstico

Briefing Analise SWOT Cruzamento SWOT

NECESSIDADES _
DE REORIENTAGAO

FRAQUEZAS + OPORTUNIDADES = ESTRATEGIAS DE REFORGO

19 (9+15) = A pandemia de Covid-19 resultou no aumento das interacdes
virtuais, tal como o uso das redes sociais. Um investimento na divulgacao no
Instagram, Facebook e Youtube é eficiente para a marca tornar-se
conhecida. A gestao de trafego deve ser direcionada para onde exista fluxo
de possiveis clientes.

(9+16+17) = Propagandas direcionadas ao publico que busca por
experiéncias no exterior através de trafego pago.




Diagndstico

Briefing Analise SWOT Cruzamento SWOT

VULNERABILIDADES

FRAQUEZAS + AMEAGAS = ESTRATEGIAS DEFENSIVAS

(9+14) = Por ser uma marca nhova hum mercado com muito concorrentes, a
WeConnect necessita se destacar entre as demais. Deve-se investir numa
divulgacao que ressalte suas diferencas que a destacam das demais.




Evento Criativo

Brainstorming Sintese DNA

EVENTO CRIATIVO

O processo criativo utilizado no evento consiste em 3 etapas: atividades
ladicas, brainstorming de adjetivos e discussao, onde os conceitos do DNA
sao definidos. Ao final, os conceitos definidos sao divididos em técnico,
resiliente, emocional, mercadoldgico e integrador.
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TECNICO: Qualidades técnicas do produto e tangibilidade da marca;
RESILIENTE: Capacidade de adaptacao da marca durante o tempo;
EMOCIONAL: Valor emocional atribuido a marca, fidelizando seus clientes;
MERCADOLOGICO: Como a marca se apresenta de modo vendavel;
INTEGRADOR: Conceito gue complementa e conecta todos os outros.




Evento Criativo

Brainstorming  Sintese DNA
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BRAINSTORMING

O brainstorming, uma contribuicao espontanea de ideias, foi realizado
com a fundadora da escola, Jehniffer Araujo, que foi requisitada a
escrever num papel adjetivos que julgasse condizentes a marca.

As palavras levantadas foram: Intercultural, Divertida, Confiavel,
iversificada, Organizada, Atenciosa, Educativa, Flexivel e Capacitada.




Evento Criativo

Brainstorming Sintese DNA

DNA

técnico

EDUCATIVA

resiliente

FLEXIVEL

emocional

CONFIAVEL

mercadoldgico

DIVERTIDA
integrador

INTERCULTURAL




Evento Criativo

Brainstorming Sintese DNA

DNA

O conceito Educativa (T) refere-se a capacidade pedagdgica da marca, a
qgual ensina idiomas e culturas aos seus clientes. O ensino é realizado de
modo Flexivel (R), os alunos escolhem os horarios que querem estudar e os
professores com os quais querem ter aula. A marca estabelece uma relacao
de Confianca (E) com o publico, uma vez que se utiliza de metodologias
gue ja foram testadas em outras escolas e tiveram eficiéncia comprovada.
Com professores de diferentes nacionalidades, a escola se preocupa em
ensinar sobre culturas e costumes ao redor do mundo de modo interativo e
Divertido (M), garantindo a marca um carater Intercultural (I).




Construcao do DNA

Mapa Semantico  Painel Semantico

MAPA SEMANTICO

Mapa semantico é o desdobramento dos conceitos definidos no DNA da
marca. Sao palavras diretamente relacionadas aos componentes principais
gue auxiliam em uma melhor compreensao do DNA. A etapa consiste na
associacao semantica de palavras para apresentar o significado ampliado
do DNA de marca, resultando em uma visualizacao dinamica da relagao
entre os conceitos essenciais do DNA e os seus conceitos secundarios, a
partir da relacao dos adjetivos abordados na pré-selecao dos conceitos,

durante o Evento Criativo.




Construcao do DNA

Mapa Semantico Painel Semantico
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Construcao do DNA

Mapa Semantico Painel Semantico

27




Benchmarking

Analise

BENCHMARKING

O benchmarking € uma analise das empresas que apresentam conceitos
similares com os determinados pelo DNA Branding Process® da marca.
Por meio desta pesquisa pode-se relacionar as diferentes manifestacdes e
abordagens desses conceitos em comum. O benchmarking empresarial
tem relacao a representacao dos conceitos na area estratégica.




Benchmarking

Analise

EDUCATIVA

técnico

GAIA

PRE-VESTIBULAR

Fundado por professores, o cursinho pré-vestibular Gaia é referéncia
em ensino, com eficiéncia comprovada diante do alto numero de
alunos aprovados no vestibular pds curso. O sistema de ensino é
organizado e envolvente, com uma metodologia baseada na relagao
entre o aluno e professor, e tem como esséncia a proximidade. As salas
de aula contam com lousas digitais, ambientes de estudo com acesso
a internet, aulas gravadas e aplicativo para gerenciamento de tarefas.




Benchmarking

Analise
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FLEXIVEL

resiliente dUOﬁngO

O Duolingo € uma plataforma de ensino de idiomas gratuita que tem
popularizado o aprendizado de idiomas on-line. Pode ser acessada no
site duolingo.com ou via aplicativo no celular. O sistema do Duolingo
funciona com analise constante de como as pessoas aprendem,
criando um sistema educacional mais eficaz possivel e adaptado a
cada aluno. As aulas sao realizadas nos horarios que o aluno desejar
direto na plataforma virtual.




Benchmarking

Analise

CONFIAVEL

emocional

A Confederacao Nacional das Cooperativas Médicas (Unimed) € um sistema
de cooperativas médicas brasileiro que atua como operador de planos de
saude. O sistema é lider no mercado privado nacional e é considerada a
maior cooperativa de saude do mundo, constituido por mais de trezentas
cooperativas, com mais de cem mil médicos cooperados. A marca, destaque
no nicho de saude, transmite confianga aos seus clientes, uma vez que
garantem que podem confiar sua saude a ela.




Benchmarking

Analise

DIVERTIDA

mercadoldgico

o&.;

Ahf.l.\ll s

De origem espanhola, desde a década de 70 a Fini tem presenca
mundial em mais de 80 paises e conquistou a posicao como uma das
principais produtoras mundiais de balas de gelatina, marshmallows,
tubes e chicletes. A Fini se preocupa em transmitir uma imagem feliz
e divertida com suas guloseimas em diversos formatos e cores.




Benchmarking

Analise

INTERCULTURAL

integrador

A Intercultural Intercambio € uma empresa especializada em experiéncias
para brasileiros, com pacotes para estudar, trabalhar, tirar férias, voluntariar
ou estagiar no exterior. A Intercultural tem programas na América, Africa,

Europa, Asia e Oceania — proporcionando aos seus clientes experiéncias com
outros idiomas e culturas.




Proposito  Posicionamento

PROPOSITO

O Proposito € a esséncia da marca, € o que justifica a
existéncia da empresa. Tem como fung¢ao unir a marca
em torno do seu objetivo. O Propdsito € a alma da
empresa: ele permite uma conversa entre os aspectos

internos (DNA) e externos (Posicionamento) da marca.
34

"CONECTAR O MUNDO ATRAVES DO
ENSINO DE CULTURAS E IDIOMAS,
CRIANDO OPORTUNIDADES DE
FORMA DIVERTIDA E COMUNICATIVA."




Propodsito Posicionamento

POSICIONAMENTO

O Posicionamento surge como uma forma de direcionar a expressao dos
valores da marca assertivamente, além de ocupar um lugar distinto na
mente dos consumidores (RIES; TROUT, 1997). Desta forma, ele se refere aos
meios de influéncia gue uma marca pode ter sobre seus possiveis clientes.
Dentro do contexto da TXM Branding, o Posicionamento é definido de
acordo com um estudo que permeia trés atividades: definicao dos
concorrentes, do target e do naming




Posicionamento

Concorrentes Target Naming

CONCORRENTES

Os concorrentes sao aquelas marcas que oferecem o mesmo produto
Ou servico, no caso dos concorrentes diretos. Ou que, apesar de nao
oferecer produtos/servicos semelhantes, desviam o foco do consumidor
para a sua marca. Na metodologia TXM Branding, faz-se uma pesquisa
de concorrentes enfatizando paridades e disparidades, e analisando
praticas relevantes a serem, ou nao, adotadas.




Posicionamento

Concorrentes Target Naming

THE LANGUAGE CLUB

concorrente direto

PARIDADES DIFERENCAS
- Atividades extraclasse;
- Aula Online e Presencial;
- Desenvolvimento de Projetos;
- Localizado na Lagoa da Conceicgao;
- Publico-Alvo: criancas, adolescentes,
adultos, estrangeiros;
- Comunicacao Informal;
- Comunicacao via redes sociais;
- I[dentidade visual divertida.

- Um professor por turma;

- Sem area de lazer;

- Horarios fixos;

- Aulas em mesas e cadeiras viradas para frente;
- Nao tem aula para o publico Business;

- Pouco engajamento nas redes sociais;

- [dentidade visual remete a natureza;

- Instagram visualmente disforme.




Posicionamento

Concorrentes Target Naming

BRIDGE KIDS

concorrenet direto

<IDS

Cnglish Experience

PARIDADES DIFERENCAS
s . Atividadeg interativas e ao ar-livre; - Aulas dadas em portugués;
- Aulas on-line e presncial; . Atividades de culinaria, jardinagem e reciclagem;
- Atende criancgas a partir de 2 anos; - N3o atende o publico adulto;
- Comunicagao informal; . Comunicacédo infantil;
- ldentidade visual divertida; . ldentidade visual excessivamente colorida;

- Site visualmente coerente e organizado. . Instagram visualmente disforme.




Posicionamento

Concorrentes Target Naming
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TRIPLET

concorrente direto

PARIDADES
- Aula de inglés, portugués e negocios;
- Aulas on-line e presencial;
- Horarios flexiveis;
- Método interativo;
- Atende o publico infantil, adulto,
bussiness e estrangeiros;

- Aulas de francés, espanhol e alemao;
- Curso de redacao;

- Comunicagao Formal;

- ldentidade visual séria;

- Instagram visualmente desarmonico.

TRIPLET

escola de idiomas

DIFERENGAS




Posicionamento

Concorrentes Target Naming

“ Cursodeinglés
- Mairo Vergara

MAIRO VERGARA

concorrente indireto

PARIDADES DIFERENCAS

- Curso online;

- Atende jovens e adultos;

- Comunicacao Informal;

- Identidade visual colorida.

- Curso nao presencial;

- O aluno priemiro aprende a entender e
s6 depois a falar o idioma;

- Somente aulas de Inglés;

- Nao atende ao publico infantil;

- Instagram moviementado e engajado;
- Perfil do Instagram verificado;

- Paleta de cores mal estabelecida.




Posicionamento

Concorrentes Target Naming

ROTA DA FLUENCIA

concorrente indireto

PARIDADES DIFERENCAS
- Curso online;
- Atende jovens e adultos;
- Comunicacao Informal;
- Interacao via redes sociais;
- ldentidade visual moderna

- Curso cem porcento virtual

- Portal de aulas gravadas;

- Somente idioma inglés;

- Nao atende ao publico infantil;

- Comunicacgao persuasiva atraves de videos
nas redes sociais;

- I[dentidade visual de cores frias.




Posicionamento

Concorrentes Target Naming

OPEN ENGLISH °Penjenglish

concorrente indireto

PARIDADES DIFERENCAS
2 - Curso online; _ . . - Curso cem porcento virtual;
- Professores disponiveis para duvidas; - Somente idioma Inglés;
. Atende.Jov?ns. e adultos; - Ndo atende ao publico infantil;
- Comunicagao infomal; o . Cores azul, preto e laranja sdo a paleta de
- Comunicacao via redes sociais; cores principal.

- ldentidade visual moderna.




Posicionamento

Concorrentes Target Naming

DUOLINGO

concorrente indireto dUOlingo

PARIDADES DIFERENCAS
3 - Atende criangas, jovens e adultos; . Atividades on-line em médulos;
- Comunicacgao divertida; - N3o tem aula de portugués;
- Comunicacgado via redes sociais; . N3o atende ao publico Business;
- ldentidade visual divertida; . Cem porcento virtual;

- Paleta de cores bem definida. . Perfil do Instagram verificado.




Posicionamento

Concorrentes Target Naming

TARGET

O target é o publico que uma marca quer atingir. Na metodologia TXM
4 Branding, o target é representado por meio da elaboracao de personas.
“Personas sao arquétipos, personagens ficcionais, concebidos a partir
da sintese de comportamentos observados entre consumidores com
perfis extremos.” (VIANNA, 2012). Estes perfis auxiliam na leitura das

motivacoes, desejos e necessidades do consumidor, tornando as acdes
da marca assertivas.




Posicionamento

Concorrentes Target

ARTHUR

personal

Naming

Arthur tem 25 anos, nasceu em Florianépolis, onde mora perto
da praia e pratica todos os dias o esporte que é a sua paixao: o
surf. Arthur tem personalidade extrovertida, gosta de se reunir
com os amigos e seu sonho € morar no Havai para surfar as
maiores ondas do mundo. Teve aulas de inglés somente no
colégio, mas nao teve a oportunidade de praticar e esqueceu o

pouco que sabia.

O QUE DIZ E FAZ

- Surfa.

- Anda de Skate.

- Trabalha em uma loja de artigos
esportivos.

- Faz parte do Route, que faz limpeza
das praias.

O QUE ESCUTA

- Gosta de ouvir Surf Music.

- Convites para participar de
campeonatos de surf regionais.
- Convite de amigos para tomar
cerveja.

O QUE PENSA E SENTE

- Preocupa-se com sua saude.

- Sonha em ser campeao mundial de
surf.

- E apaixonado por aventuras.

O QUE VE

- Assiste o canal Off.

- Campeonatos de surf.

- Filmes e documentarios
relacionados a esportes.

- Canais no Youtube com dicas de surf.

DORES

- Insatisfeito com seu trabalho.

- Recebe um salario menor do que
gostaria.

- Nao se sente pronto para sair do
pais, pois so fala portugués.

NECESSIDADES

- Aprender o idioma que o ajudara
a realizar seu sonho.

- Adquirir conhecimentos
culturais sobre outros paises.

- Conhecer novas pessoas para se
socializar.

- Um espaco para beber cerveja e
andar de skate.




Posicionamento

Concorrentes Target Naming

WILLIAM

persona 2

William é americano, tem 35 anos e nasceu em Oklahoma. Veio para
Floriandpolis visitar um amigo, se encantou pela cidade e decidiu que
era onde queria morar. William trabalha como Cientista de
Programacao para uma empresa de Nova York, via home office. E uma
pessoa muito dedicada e focada no seu trabalho, também gosta muito
de se socializar e fazer amigos. Tem nogoes bem basicas de portugués,
gosta de assistir séries e filmes de comédia, acao e drama. Gostaria de
ampliar seu grupo de amigos pois conhece poucas pessoas no Brasil e

46

nao falar o idioma restringe mais ainda seu circulo de amizades.

O QUE DIZ E FAZ

- Trabalha como cientista de
programacao via home office.

- Nos finais de semana gosta deir a
praia.

- Gosta de estudar.

O QUE ESCUTA

- Gosta de escutar musicas
brasileiras, como bossa-nova.

- Sua familia perguntando sobre sua
vida no Brasil.

- Podcasts sobre economia.

O QUE PENSA E SENTE

- Preocupa-se com o meio-ambiente.
- Faz chamadas de video com sua
familia, que nao mora no Brasil.

- Acredita que o estudo deve ser uma
atividade constante na vida das
pessoas.

O QUE VE

. Assiste séries e filmes na Netflix.

- Assiste o canal da BBC e CNN com
noticias em inglés sobre o mundo
todo.

- Documentarios que retratam a
economia mundial.

DORES

- Se sente um pouco sozinho, pois
Nnao tem muitos amigos, por nao
dominar o idioma portugués.

NECESSIDADES

- Se sente um pouco sozinho, pois
nao tem muitos amigos, por nao
dominar o idioma portugués.
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MARIA

persona 3

Maria tem 14 anos, nasceu em Floriandpolis e esta no 9°
ano do colégio particular. E uma menina extrovertida,
estudiosa e gosta de assistir séries adolescentes. Mora
com seu pai, que quer fazer uma viagem internacional
com ela em seu aniversario de 15 anos.

O QUE DIZ E FAZ O QUE PENSA E SENTE

- Atualmente estuda via EAD, - Acredita que a forma como as
devido a pandemia. pessoas se vestem reflete suas

- Anda de patins. personalidades.

- Gosta de tirar selfies. - Preocupa-se com se vestir na moda.
. Ac_ornpanha influencers nas redes . Sonha em conhecer a Disney,.
sociais.

- Gosta de se maquiar.
- Conversa com suas amigas todos
os dias por whatsapp.

O QUE ESCUTA O QUE VE

- Gosta de ouvir musicas do género - Disney Channel e Warner.

Pop Internacional. - Canais de blogueiras no Youtube.
- Fofocas de suas amigas. - Séries adolescentes na Netflix.

- Cursos de maquiagem no Youtube.

DORES

- Sente saudade das aulas
presenciais da sua escola.

- Se sente sozinha no cenario de
pandemia.

NECESSIDADES

- Aprender um novo idioma.
- Fazer novos amigos.
- Um local para patinar.
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ANDREIA

persona 4

Andréia tem 37 anos, nasceu em Florianépolis e é formada
em economia. Atualmente atua como coordenadora do
curso de economia e administracao da faculdade Unisul.
Aprecia um bom café e esta sempre acompanhada de seu
notebook. Andréia fala inglés e foi convidada para ser
representante e dar palestras no exterior, agora gostaria
de aumentar seu Iéxico em inglés na area de negdcios.

O QUE DIZ E FAZ

- Coordena o curso de economia e
administracdao numa faculdade.

- Aprecia um bom café.

- Acompanha as noticias mundiais
todos os dias.

O QUE ESCUTA

- Noticias na radio.
- MUsica MPB.
- Professores e alunos.

O QUE PENSA E SENTE

- Preocupa-se com a economia
atual do pais.

- Sonha em ser reconhecida
mundialmente.

- Acredita na importancia da
educacao para a sociedade.

O QUE VE

- Assiste a palestras.

- TED Talks.

. Canais de noticias, como CNN e
GloboNews.

- Filmes cult no Amazon Prime.

- Documentarios histoéricos.

DORES

- Sofre de ansiedade, desencadeada
pelo excesso de tarefas.

- Trabalha muito e sente falta de
momentos descontraidos

NECESSIDADES

- Ampliar seu léxico na area de
negdcios em inglés.

- Momentos descontraidos e
divertidos.

- Novas oportunidades de trabalho.
- Conhecimentos sobre negdcios
em outros paises.
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NAMING

As principais particularidades de ensino adotadas pela escola sao a
didatica imersiva no idioma, o intercambio cultural e o ensino sobre as
culturas ao redor do mundo aos alunos nativos e sobre a cultura local
aos imigrantes. Visando, além do ensino do idioma, a ampliagcao dos
conhecimentos dos alunos e a expansao cultural, lecionando de forma
divertida e interativa, desenvolvendo a curiosidade e o interesse pelo
estudo. Tendo isso em vista, o nome escolhido pela fundadora da
escola foi We Connect, conexo ao conceito de conectar,
subentendendo “nos proporcionamos conexoes”.
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Na etapa Experience (X) da TXM Branding ocorre o desenvolvimento de
um Sistema de Identidade de Marca capaz de sintetizar e difundir os
aspectos levantados pela etapa Think. Essa nova fase concentra-se no
desenvolvimento dos pontos de experiéncia e interagcao da marca, com a
criagcao de um sistema de identidade visual e orientagdes de aplicacao do
mesmo. Nesta etapa é feita a criacao de logotipia, simbolo, assinatura
visual, cores da marca, tipografia institucional e demais elementos que
condizem com o DNA identificado e definido para a marca.



ldentidade visual

A marca  Cores Institucionais Tipografia Institucional

A MARCA

weconnect

LANGUAGE CENTER




Cores Institucionais Tlpografia Institucional

Refere-se a parte escrita da assinatura visual. Foram utilizadas as tipografia
Hammersmith Onne regular em “weconnect” e Myanmar Text regular para
“language center”

weconnect

LANGUAGE CENTER
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Cores Institucionais Tlpografia Institucional

O elemento do aviao foi pensado para representar o conceito Intercultural,
representando um deslocamento entre paises. O elemento baldo de fala
substitui o Globo, ja que € a comunicagcao que proporciona as conexoes.



Identidade visual

A marca Cores institucionals Tipografia Institucional

CORES
INSTITUCIONAIS

PANTONE C MY K RGB

‘ 313 100 0 8 13 #00decc

‘ 2385 19 79 0 O #cf36ff
‘ 655 100 65 0 52 #002b7a
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A marca Cores Institucionais

Para a escrita da tagline, de textos em documentos e materiais de
divulgacao e promoc¢ao da marca WeConnect foram escolhidas

56 familias tipograficas gratuitas, limpas, organicas, as quais estao
em harmonia com toda a assinatura visual projetada para a
cliente e o seu DNA de marca.

AA BB CC DD Aa Bb Cc Dd Aa Bb Cc Dd
1234567890 1234567890 1234567890
10#$% " 6%() 1@#$% &*() @#%$% " &()
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Area de protecdo Reducdo Maxima Versdes da marca

Como base para a replicacao da marca grafica, a malha garante a
consisténcia em diferentes tamanhos e aplicagcdes, organizando seus
elementos e auxiliando a sua utilizagao no ambiente 2D e 3D. A malha
de reproducao da marca foi elaborada utilizando como referéncia
modular a propor¢cao modular de X apresentada a seguir:



Orientacgdes de uso

Malha de reproducio  Area de protecdo Reducdo Maxima Versdes da marca
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Orientacdes de uso

Malha de reprodugdo /o de protecio  Reducdo Maxima Versdes da marca

AREA DE PROTECAO

E o que garante a legibilidade da marca sem que ela dispute atencdo com
outros elementos graficos ao seu redor. Seu uso deve ser respeitado e é
proibido colocar qualquer elemento dentro da area demarcada. A sua
medida é equivalente a letra N da tagline “weconnect”.
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Malha de reproducdo Area de protecédo Versoes da marca

A aplicacao grafica nao pode comprometer a visibilidade e a reducao
maxima garante que isso hao ocorra. Em aplicagcdes sem a tagline deve-se
respeitar as medidas descritas na imagem abaixo. Todos os valores estao em
milimetros e indicam a largura total da marca sem a area e protecao.

10mm  15mm 20mm 25mm

r

w%r:ﬁr]ect wéé@pngct WI-E‘:Z_:D_I:'!I':I_E:Ct weconnect weconnect weconnect

LANGUAGE CENTER LANGUAGE CEMTER LAMGUAGE CEMTER
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20mm 25mm A0mm A5mm A40cm 45mm



Malha de reproducdo Area de protecdo Reducdo Maxima
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As versdes monocromaticas apresentam a marca com uma unica cor
e devem ser aplicadas quando a principal apresentar problemas de
legibilidade, limitac¢cdes técnicas ou baixo contraste. Elas podem ser
coloridas, positiva, negativa ou meio tom. A versao monocromatica
preta e azul escura (positiva) deve ser aplicada em fundos claros e as
versodes branca, turquesa e lilas (negativa) em fundos escuros.



Orientacdes de uso

Malha de reprodugdo Area de protecdo Reducgdo Maxima Versoes da marca

VERSOES MONOCROMATICAS
PARA FUNDOS CLAROS

>,

weconnect

LANGUAGE CENTER
weconnect ; E

LANGUAGE CENTER
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Malha de reproducdo Area de protecdo Reducdo Maxima

weconhect weconhect

LANGUAGE CENTER ANGUAGE CENTER LANGUAGE CENTER




Orientacdes de uso

Malha de reproducdo Area de protecdo Reducdo Maxima Versoes da marca

VERSAO EM
ESCALA DE CINZA

Outra forma de variagao, a monocromia meio-tom atende a aplicacao
para uma escala de cinza. Ela deve ser constituida pelo (K) 40%.
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Malha de reproducdo Area de protecdo Reducdo Maxima

weconnect

LANGUAGE CENTER




Malha de reproducdo Area de protecdo Reducdo Maxima

°° Utilizado apenas em casos extremos em que as especificidades

técnicas nao permitam o preenchimento da forma.



Orientacdes de uso

Malha de reproducdo Area de protecdo Reducdo Maxima Versoes da marca

VERSAO OUTLINE

Weconhnh@ct

LANGUAGE CENTER
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ETAPA MANAGE

A Etapa Manage (M) concentra na geragcao de materiais e estratégias de
divulgacao interna e externa da marca e todos os seus conceitos. A marca
se manifesta através do seu DNA e sua personalidade é transferida para
suas acoes. O alinhamento entre o posicionamento e DNA de marca com
0s pontos de contatos valorizam o brand equity. David Aaker (1991) define
brand equity como o “conjunto de ativos e obriga¢des vinculados a uma
marca, seu nome e simbolo, que sao somados ou subtraidos do valor

proporcionado por um produto ou servico a uma empresa e/ou aos
clientes dessa empresa”.




70

Por tratar-se de uma marca nova no mercado e inserida num momento
atipico de pandemia de Covid-19, no qual as relagdes interpessoais passaram
a ser realizadas em espacos virtuais evitando contato fisico, propde-se a
apresentacao da marca para o publico através da rede social Instagram. Para
o ambiente fisico foram desenvolvidos cartao de visitas e modelos de
ecobag e caneca, 0s quais poderiam ser um objeto de boas-vindas para
novos alunos e professores. Sao apresentadas também estratégias previstas
para ser ealizadas ao término do isolamento social, uma vez que implicam
socializacao em eventos. Algumas estratégias dependem também de
acordos com terceiros para sair do papel.



Manage

Estratégias Materiais

Ol. INSTAGRAM

A rede social Instagram foi o principal meio virtual utilizado para a
divulgacao da marca. O conteudo criado para a rede foi trabalhado nas
cores oficiais da paleta da marca, com as tipografias institucionais e uma
comunicagao informal. O conteudo das publica¢des inclui, além de
informacgdes sobre a escola, curiosidades culturais e idiomaticas que
agregam conhecimentos ao seguidor da pagina diariamente. As
postagens sao realizadas nos horarios de pico identificados pela prépria
plataforma e seguem uma organizag¢ao por cor.
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Estrategias Materiais

02. SORTEIO

A realizacao de um sorteio no Instagram em parceria com alguma marca
conhecida, de mesmo publico-alvo e com maior numero de seguidores,
tem como objetivo atrair novos possiveis alunos para a pagina da escola.

A postagem do sorteio deve ser realizada na pagina do parceiro e o
participante devera seguir ambas paginas, curtir a postagem,
compartilhar nos Stories e marcar 3 amigos nos comentarios da postagem.
O prémio do sorteio, por parte da WeConnect, pode ser 1 més de aula
gratis, ou descontos na matricula.




Manage

Estratéglas Materiais

74

03. LIVE NO INSTAGRAM

Propde-se a realizagcdao de uma aula gratuita via Live, com data e horario
divulgadas através de stories patrocinados duas semanas antes. Estima-se
uma aula com 30 minutos de duracao na qual todos podem participar.

O objetivo é fidelizar o maior numero de participantes possivel.




Manage

Estratégias Materiais

04. JOGO EM EVENTOS

Montagem de um espaco de jogo em eventos direcionados ao publico-alvo
-como em bares, espac¢os com pista de skate e baladas frequentadas por
estrangeiros — no qual promove-se a divulgacao da escola. O jogo consiste em
uma caixa para brasileiros e outra para estrangeiros. A caixa para brasileiros
deve conter papeis com expressodes idiomaticas em inglés e o participante
deve, sem olhar, pegar um papel e tem uma chance para acertar o
significado — se acertar leva o prémio. A caixa para estrangeiros deve conter
papeis com palavras em portugués e o participante deve acertar a traducao
para levar o prémio. O prémio do jogo pode ser um docinho (que tem baixo
custo de producao e é apreciado pela maioria das pessoas).
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05. ACAO NO CINEMA

Propde-se a montagem de um stand na entrada dos principais
cinemas da cidade, com alta visibilidade da frase: “Filme dublado?
Legal... Filme com as vozes originais? Uma experiéncia extraordinaria!”
Nesse stand um funcionario uniformizado contratado pela WeConnect
distribuird panfletos com informacgdes sobre a escola e um cupom de
desconto na matricula.
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06. E-BOOKS

Criacao de E-books com conteudo didaticos de inglés e de portugués
para estrangeiros, disponibilizados gratuitamente para captacao de

leads: para realizar o download o interessado deve inserir um endereco
de e-mail valido.
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ECOBAG

CANECA
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UNIFORME
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weconnect

LANGUAGE CENTER




CONCLUSAO

Este brandbook é um grande guia detalhado do diagndstico e construgao
da identidade da We Connect que deve ser consultado em qualquer duvida
quanto a aplicabilidade da identidade ou planejamento e execucgao de
acoes relacionadas a marca. Caso necessario, informacgdes podem ser
alteradas ou adicionadas a esse manual.







