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RESUMO

O Projeto de Conclusdo de Curso aqui apresentado demonstra a aplicagdo da metodologia
TXM Branding no processo de redesign da identidade visual da marca Digital com Sal, uma
agéncia de marketing digital, a fim de melhor posicionar a marca no mercado, aumentar a
captacao de publico e clientes, e torna-la referéncia em seu nicho de atuagdo. A aplicacao
desta metodologia resultou em um brandbook digital para futuros direcionamentos e
gerenciamento de marca.

Palavras-chave: TXM Branding, Identidade Visual, Branding, Design Grafico.



ABSTRACT

The Course Completion Project presented here demonstrates the application of TXM
Branding methodology in the process of redesigning the visual identity of the brand Digital
com Sal (“Digital with Salt”), a digital marketing agency, in order to better position the brand
in the market, increase its audience and number of customers, and make it a reference in its
niche. The application of this methodology resulted in a digital brand book for future
guidelines and brand management.

Keywords: TXM Branding, Visual Identity, Brand Identity, Graphic Design.
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1-INTRODUCAO

1.1 - Apresentacio do tema e da problematica de projeto

r

A Identidade Visual de uma marca nao ¢ apenas um logotipo, uma combinacao de fontes
tipograficas ou uma proposta de paleta de cores e suas aplicagdes. Ela vai além disso. Uma
marca de respeito requer um branding muito bem desenvolvido e muito bem executado. Mas o
que ¢ esse branding?

O branding ¢ a conexdo entre marca e cliente, o conjunto de elementos e simbolos que tornam
algo reconhecivel e memoravel pelas pessoas que o véem. Segundo Alina Wheeler (2009, p. 6):

O branding ¢ um processo disciplinado usado para aumentar a conscientizagdo e
aumentar a fidelidade do cliente. Requer um mandato do topo e uma prontiddo
para investir no futuro. Branding ¢é aproveitar todas as oportunidades para
expressar por que as pessoas devem escolher uma marca em detrimento de outra.
O desejo de liderar, superar a concorréncia e dar aos funcionarios as melhores
ferramentas para alcancar os clientes sdo as razdes pelas quais as empresas
alavancam a marca através do branding. (em tradugdo livre).

Sendo assim, o branding ndo é somente o aspecto visual ou apenas mais uma etapa na lista de
itens que devem ser feitos para se criar uma marca. Porém ¢, de fato, o que torna uma simples
ideia em uma verdadeira marca, possibilitando uma conexdo com seus clientes, funcionarios e
colaboradores através de pesquisa, visuais objetivos € uma identidade clara.

A fun¢do do design entdo ¢ unir os ideais e objetivos de um negdcio com as diversas estratégias
estabelecidas e criar uma identidade visual que ndo represente tudo aquilo que a marca quer, mas
que também a torne cativante aos olhos de quem vé, que a torne contagiante.

O Mercado

Entre conversas com conhecidos e colegas de trabalho do ramo, notou-se que o quesito
identidade visual vinha se tornando algo cada vez mais popular. Com a chegada da pandemia de
covid-19 houve um maior crescimento, em especial do uso das midias digitais no processo de
branding, j4 que com a politica do “fique em casa” implementada, diversos empreendedores —
micro € pequenos empresarios, principalmente — tiveram que migrar seus negocios para as
plataformas digitais, meio onde muitos tinham pouca ou até mesmo nenhuma experiéncia.

Desde entdo, ¢ possivel dizer-se que aplicativos como Instagram e Whatsapp se tornaram para
muitos empreendedores os principais meios de divulgagdo de seus produtos e servicos. Tanto
que, hoje em dia, quando alguém busca averiguar se tal empresa ou servigo existe e € realmente
confiavel, a primeira coisa que muitos fazem € procurar a conta no Instagram — ou, em muitos
casos, nem sequer mais pensam no Google e vao direto a plataforma de fotos e videos procurar
por informagdes acerca de determinado negocio.

Isso indica que a presenga em plataformas digitais — especialmente as redes sociais — se tornou
de extrema importancia nas relagdes de compra e venda na sociedade atual. Entretanto, para uma



marca ser bem sucedida no espaco online ndo bastam apenas nimeros de views, likes ou de
seguidores. E necessario haver conexdo entre a marca e o publico que a segue — e também os
outros visualizadores em geral que sdo seus potenciais seguidores. O publico, para engajar com a
marca, precisa se sentir conectado com aquilo que a marca oferece digitalmente, e ¢ ai que se da
a importancia de um branding estratégico e eficaz. Com base neste cendrio € que se mostra o
projeto cujo relato ¢ apresentado aqui.

O Cliente

A Digital com Sal ¢ uma agéncia de marketing que atua no mercado ha quase 3 anos. Nasceu do
desejo da fundadora em empreender, apds passar anos atuando na area de publicidade em
grandes empresas brasileiras e em multinacionais. Com os conhecimentos adquiridos tanto em
sua formagdo profissional quanto em seus anos de experiéncia, fundou a agéncia e iniciou seus
trabalhos. Os resultados foram aparecendo e o nimero de clientes foi aumentando, tanto que seu
marido saiu do emprego em que estava até entdo para dedicar-se totalmente a agéncia.

Conforme mencionado anteriormente, o boom de migracdes de negdcios para o meio online
durante a pandemia - migracdo esta que iniciou em 2020 e demonstra continuar até hoje -
demonstrou uma dor que os empreendedores tinham: o ato de somente postar imagens e videos
na plataforma ndo era o suficiente para criar conexdo de verdade com seu publico, ou seja,
precisava-se de estratégias bem definidas para assegurar tal conexdo e assim estabelecer um
relacionamento marca - cliente.

E assim nasceu a Digital com Sal. Uma agéncia que produz estratégias para pessoas e empresas
que querem deixar sua marca no mundo digital. A equipe atual ¢ composta pelos fundadores,
copywriters, designers, gerente de social media e tradutores de inglé€s e espanhol. A clientela ¢
bem diversificada, sendo composta por profissionais € empresarios dos mais variados ramos,
desde aqueles que estdo comegando até mesmo a outros que ja possuem uma imagem bem
estabelecida nas redes sociais. A empresa ndo s6 gera as estratégias e conteudos mas também
providencia o design, gerencia as postagens e analisa o trafego, para corre¢ao de rota.

Desde sua fundagdo, a agéncia ja cresceu, se desenvolveu e consequentemente evoluiu do que
era anteriormente. E essa evolugdo que reflete a necessidade de uma mudanga na identidade
visual da marca. Assim como ja se viu acontecer em muitas empresas renomadas, ¢ dado o
momento para realizagdo de um rebranding da marca, com o intuito de nao somente refletir o que
a marca se tornou hoje, mas também para prover os meios pelo qual a Digital com Sal possa
atingir ainda maiores niveis e elevar seu patamar profissional.

1.2 - Objetivos
Objetivo Geral

Redefinir a marca da agéncia de marketing Digital com Sal.

Objetivos Especificos

- Definir conceitos e DNA da marca;
- Definir missao e valores da marca;



- Avaliar a marca atual com base nos conceitos € DNA estabelecidos;

- Desenvolver sistema de Identidade de Marca coerente para as diversas plataformas
necessarias;

- Desenvolver Brand Book digital da marca criada.

1.3 - Justificativa

As redes sociais revolucionaram a forma como as marcas se estabelecem na mente do publico.
Algo que era totalmente desconhecido pode se tornar famoso mundo afora em 5 minutos se
viralizar online. E algo ‘extremamente poderoso’, mas ndo imprevisivel. Diferente do que muitos
pensam, existe sim uma ciéncia por trds do algoritmo e o reconhecimento online pode ser
alcangado, quando executado com um bom planejamento e com as estratégias certas.

Todo empreendedor que esta online, seja individuo ou empresa, estd ali tentando vender seu
produto ou servigo, tentando conseguir uma fonte de renda ou até mesmo tentando simplesmente
fazer suas ideias serem conhecidas por mais pessoas. E esse ¢ o papel da Digital com Sal: prover
a esses empreendedores as estratégias certas para que seus negdcios ganhem credibilidade, sejam
bem sucedidos e consagrem suas imagens digitalmente. Entretanto, esse mesmo principio se
aplica a propria agéncia. A Digital com Sal também possui potencial para crescer cada vez mais
e se tornar uma referéncia em seu nicho de mercado.

Por estar aumentando tanto o nimero de funcionarios como o de clientela — o que indica um
crescimento continuo, cada vez maior — faz-se necessario um rebranding da marca Digital com
Sal, que seja aplicavel nas mais diversas plataformas utilizadas, que demonstre todo o potencial e
habilidades bem como que reflita a esséncia da agéncia.

O tema deste Projeto de Conclusdo de Curso nasceu da juncdo de uma necessidade e uma
oportunidade. A necessidade de um rebranding da marca que refletisse tudo o que a agéncia
representa, onde esta e onde quer chegar; e a oportunidade da autora de expor os conhecimentos
e habilidades adquiridas durante os 4 anos de curso de Design. O fato da mesma trabalhar na
agéncia possibilita uma comunicagdo muito mais proxima e efetiva entre cliente e designer, o
que contribui para uma melhor geracdo de resultados e uma maior satisfagdo das necessidades
apresentadas.

1.4 - Delimitacao

Devido ao periodo de tempo de um semestre (cerca de 3 a 4 meses) estabelecido para a
realizagdo deste projeto de conclusdo de curso, reconheceu-se a necessidade de delimitar a
metodologia de projeto, j& que ndo haveria tempo habil para a realizacdo de todas as etapas com
a devida cautela e mintcia que este projeto requer. Sendo assim, a metodologia, que ¢ composta
por trés etapas, foi reduzida as duas primeiras etapas, T ¢ X, para que pudessem ser feitas com
aten¢do e qualidade necessarias a um projeto de conclusdo de curso.



1.5 - Metodologia de projeto adotada

A metodologia escolhida para este projeto foi a TXM Branding, que é composta por trés etapas:
Think (Pensar), Experience (Experienciar) e Manage (Gerenciar), respectivamente representadas
pelas letras T, X e M. (figura 1)

Benchmarking
DNA Mapa Semantico

Painel Semantico

Propositc e—| Conceituacao

Target e—| Personas

o Paridades
Posicionamento Concorrentes Diferencas
Namini Nome
aming Slogan
Sentidos
Emocoes
Sistema de Interaces Sociais
Identidade de Marca Cognigao
Uso
Motivacao
Estrategias Vateriais

Acoes

Figura 1: Metodologia TXM Branding
Fonte: LOGO (2022).

A primeira etapa, T (Think), ¢ a etapa mais investigativa de todo o processo. Ha inicialmente um
briefing detalhado e completo com o cliente a fim de se coletar todas as informacdes necessarias
para a realizacdo dos proximos passos. A ele outras pesquisas sucedem (entrevistas, pesquisas
em fontes diversas, etc). A partir dos dados coletados, ¢ feita entdo uma analise SWOT para se
determinar as forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas da marca. Apos, € estabelecido o DNA
da marca para entdo se estabelecerem também os propdsitos, posicionamento, caracteristicas,
publico-alvo e concorrentes da marca. Nesta etapa também sdo feitos o mapa e o painel
semanticos — para exemplificar, respectivamente, através de palavras o DNA determinado
anteriormente — ¢ o benchmarking, para estudo e analise de marcas ja consolidadas no mercado
que possuam conceitos similares as da marca em questdo. Em suma, a etapa T ¢ composta pelos
seguintes topicos:

e DNA:
— Benchmarking;
— Mapa semantico;
— Painel semantico;

e Propdsito:
— Conceituagao;

o Posicionamento:



— Target;
— Concorrentes;
— Naming.

A etapa seguinte ¢ a X (Experience), que constitui-se do planejamento das experiéncias que a
marca pode propiciar através dos 5 sentidos — visdo, olfato, tato, audi¢ao e paladar. Estas
experiéncias sdao definidas de acordo com o produto e/ou servigo oferecido e os sentidos mais
adequados que condizem tais experiéncias e com a identidade visual da marca a ser
desenvolvida. Nesta etapa sdo definidas também as diretrizes emocionais e de relacionamento,
ou seja, como se dard o relacionamento da marca com o seu publico. Resumidamente, esta etapa
envolve:

e Sistema de identidade de marca, o qual deve considerar nas manifestacdes da marca uma
preocupagao com:
— Sentidos;
— Emocgdes;
— Interagdes Sociais;
— Cognigao;
— Uso;
— Motivagao.

A etapa M (Manage) ¢ a ultima etapa deste processo, e ¢ nela em que sdo definidas e geridas as
estratégias de divulgacdo que externalizam o DNA da marca tanto interna quanto externamente.
Tais estratégias podem ser tangiveis (como aplicacao da identidade visual em diversos elementos
e com diferentes finalidades) ou intangiveis (como ag¢des de prospecgdo, endobranding e
storytelling). Devido as razdes mencionadas anteriormente, ndo havera a realiza¢do da etapa M
neste projeto de conclusdo de curso. Sua execugdo sera posterior a conclusdo do PCC.

1.6 - Estrutura do PCC

Este PCC tem a seguinte estruturacao:

Capitulo 1: Introdugdo do projeto, objetivos e metodologia;

Capitulo 2: Desenvolvimento do projeto e das etapas da metodologia TXM;
Capitulo 3: Resultados finais do sistema de identidade visual da Digital com Sal;
Capitulo 4: Consideragdes finais.

2-ETAPAT
2.1 - Briefing

Segundo o autor Peter L. Phillips, o briefing de um projeto de design ¢ como uma lista de
ingredientes de uma receita. Uma receita, para ser bem executada, precisa de bons ingredientes e
bom preparo. O mesmo acontece com um projeto de design, onde os ingredientes € o modo de
preparo sdo designados através do briefing. E esses ingredientes geralmente sdo: O que? Como?
Por que? Quais os objetivos pretendidos? Prazo? Requisitos técnicos? Orgamento? E o que mais
for preciso. O briefing ¢ o pontapé inicial, € o que d4 norte para o desenvolvimento de um
projeto.



A Digital com Sal ¢ uma agéncia de marketing focada na geragdo de estratégias para midias
sociais. £ uma empresa de pequeno porte, em ascensdo, totalmente remota e conta com
funcionarios de diversas regides do Brasil e também do mundo. A comunica¢do da marca ¢ em
tom de bom humor mas tratando-se sempre de assuntos sérios, sempre com leveza e
responsabilidade.

Existem trés diferenciais principais da marca, que sao:

e Sobcia com mais de 12 anos de experiéncia na drea de Marketing de grandes empresas:
Johnson & Johnson, Grupo Boticario e Avon. Sabe o que o Marketing precisa € o que
funciona;

e Metodologia propria de estratégia das redes sociais: ndo basta olhar os “insights” do
Instagram para mensurar performance, hd uma busca incessante para encontrar a dor do
cliente e responder a essa dor por meio de ferramentas proprias como planilha macro,
reunides de rota e ferramenta de Al para mapear a audiéncia.

e Habilidade de estruturar contetidos profundos em linguagem simples e direta para as
redes sociais.

O publico alvo da agéncia ¢ composto por empresarios de pequenos, médios ou grandes
negocios e/ou diretores de marketing de empresas de médio porte. Esses empresarios e diretores
possuem conhecimento técnico de seus produtos, servigos € marcas pessoais, mas t€ém pouca
habilidade digital ou entdo suas redes sociais possuem uma relevancia e dimensao tdo grandes
que precisam de apoio para produgao.

No total, foram respondidas 26 questdes neste processo de briefing para melhor compreensao do
negocio e dos objetivos e resultados esperados por parte do cliente. Tal processo deu-se de forma
on-line, através de um documento de Word. As perguntas e respostas completas podem ser
encontradas no apéndice ao final deste documento aqui apresentado. Outras fontes também
foram consultadas, como as redes sociais da empresa.

Outro fato que auxiliou nesse processo de coleta de informagdes foi que a designer deste projeto
trabalha na empresa e por conta disso tem um bom conhecimento das atividades ali realizadas, e
da empresa em si. Com os dados coletados, foi preciso organiza-los. Para esta tarefa a analise
SWOT mostrou-se uma ferramenta eficaz.

2.2 - Analise SWOT

A analise SWOT ¢ uma ferramenta muito popular utilizada para avaliar as caracteristicas, tanto
internas quanto externas de um negocio e assim planejar estratégias que sejam adequadas de
acordo com as necessidades identificadas. Este processo ¢ realizado analisando os seguintes
aspectos: Strengths (forcas), Weaknesses (fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats
(ameacas).

Num primeiro momento, foram descritas as for¢as, fraquezas, oportunidades e ameagas da marca
Digital com Sal. Apos a andlise, foram realizados cruzamentos para identificagdo de vantagens
competitivas, capacidades de defesa, necessidades de orientagdo e vulnerabilidades da agéncia.
Ambas analises estdo representadas graficamente abaixo:
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Figura 2: Analise SWOT.
Fonte: Da Autora (2022).
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Figura 3: Cruzamentos da analise SWOT.
Fonte: Da Autora (2022).

Com o resultado da SWOT, tem-se um conhecimento da organizacdo para a qual serd criada a
marca. Esse repertorio auxilia na defini¢do dos conceitos da marca.



2.3 - DNA da marca

Na TXM Branding, o DNA de uma marca define-se através de 5 conceitos norteadores: técnico,
resiliente, emocional, mercadolédgico e integrador. O conceito técnico ¢ relacionado a profissdo e
as habilidades bem desenvolvidas. O conceito resiliente se associa a missdo e a atender as
necessidades do mundo. J4 o conceito emocional se relaciona a paixao, ao que se ama fazer. O
conceito mercadologico refere-se a vocagdo e demandas do mudo. E por fim, o conceito
integrador ¢ autoexplicativo: ¢ o conceito que integra todos os outros e da o sentido de
diferenciagdo. foram definidas durante um evento criativo, realizado no dia 29 de setembro de
2022, com participagdo de outras duas colegas do curso de Design e assistido pela orientadora
deste projeto, a fim de se obter respostas mais variadas e diferentes perspectivas acerca dos
questionamentos propostos, para conseguintemente se chegar a um consenso de opinides acerca
do que deveria ser o DNA da marca.

O processo do evento criativo iniciou-se por uma forma de “brainstorming”, onde as
participantes definiram diversas palavras acerca da marca Digital com Sal. Apds esta etapa
inicial, as palavras definidas foram distribuidas entre os conceitos emocional, técnico, resiliente
e mercadoldgico, e entdo o processo seguiu-se pelo processo de eliminagao das palavras até que
restassem apenas uma - a que melhor definisse - em cada conceito. Por fim, analisando as quatro
palavras nestes conceitos, foi escolhida uma palavra da etapa inicial que melhor representasse o
conceito integrador, ou seja, que melhor representasse a jungdo desses quatro conceitos. Em
suma, os conceitos definidos foram: estratégica (conceito técnico), proativa (conceito resiliente),
descontraida (conceito emocional), versatil (conceito mercadoldgico) e dedicada (conceito
integrador).

estratégica Proativo Descontraido versatil dedicada

Figura 4: Board de DNA de marca feito na plataforma Miro.
Fonte: Da Autora (2022).

Link para melhor visualizagdo da imagem: B Diagrama de proposito.jpg

2.4 - Mapa semantico

A partir do DNA da marca estabelecido na etapa anterior, foi elaborado um mapa semantico com
os conceitos de marca juntamente de palavras que explicassem mais detalhadamente tais
conceitos e também outras palavras adicionais que fizessem ligacdes entre um conceito e outro,
conforme a seguir.


https://drive.google.com/file/d/1txpYO6tGWRMTGp2GxehACVkyLfSzzbZY/view?usp=share_link
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Figura 5: Mapa semantico.
Fonte: Da Autora (2022).

2.5 - Painel semantico

Um painel semantico (também chamado de mood board) ¢ algo que serve para estabelecer, de
forma visual, conexdes de ideias do uso de imagens. Em outras palavras, o painel semantico
permite traduzir conceitos verbais em conceitos visuais, permitindo uma visualizagdo de tais
conceitos e também melhor compreensdo pelos signos visuais. Nesta etapa do projeto, foram
feitos cinco painéis semanticos, um para cada um dos conceitos do DNA da marca estabelecidos
previamente.

Figura 6: Painel do conceito técnico “estratégica”.
Fonte: Da Autora (2022).



Figura 7: Painel do conceito resiliente “proativa”.
Fonte: Da Autora (2022).

Figura 8: Painel do conceito emocional “descontraida”.
Fonte: Da Autora (2022).



Figura 9: Painel do conceito mercadologico “versatil”.
Fonte: Da Autora (2022).

Figura 10: Painel do conceito integrador “dedicada”.
Fonte: Da Autora (2022).

2.6 - Benchmarking

O benchmarking ¢ uma ferramenta da Administragio comumente usada por profissionais de
Administragdo na busca boas referéncias relacionadas a gestdo, produtos e servigos de
determinada empresa que, ao serem analisados ¢ comparados a produtos e servicos de outras
empresas, auxiliam na identificagdo das melhores métricas e praticas entre as companhias

analisadas.

Balm (1995, p. 34) define benchmarking como sendo “o processo continuo de medirmos
produtos, servigos e praticas com os mais fortes concorrentes ou com as companhias
reconhecidas como lideres da industria.”



Seguindo essa ideia, neste PCC, o objetivo de uso do benchmarking ¢ para o fortalecimento do
entendimento dos conceitos do DNA da marca. Para tanto, empresas de diversos ramos de
atividade foram analisadas na busca daquelas que transparecem em suas praticas 0s mesmos
preceitos propostos pelos conceitos da marca em estudo - neste caso, a Digital com Sal. Ou seja,
ao analisar outras marcas, busca-se aquelas que possuem em seu nicleo os mesmos conceitos ou
conceitos similares aos da Digital com Sal. O resultado dessa analise ¢ apresentado a seguir.

Conceito técnico: Estratégica
Google e O Novo Mercado

GO g|€ @ 2%

A empresa Google, uma das mais conhecidas no mundo e uma das mais famosas da historia, ¢
uma multinacional americana voltada a oferta de servigos online, softwares e outros produtos do
tipo. Apos se tornar famosa com sua ferramenta de busca online, a Google soube muito bem
desenvolver estrategicamente outros servigos que hoje sdo fundamentais na vida de muitas
pessoas. J4 O Novo Mercado ¢ uma plataforma digital que oferece diversas aulas e cursos sobre
os mais variados topicos acerca do marketing digital para empreendedores que querem ter
negdcios bem sucedidos no ambito online. O diferencial desta empresa € que ela ndo somente
ensina as estratégias mas como exemplifica para o publico através de suas redes sociais,
aplicando suas proprias estratégias e mostrando ao publico a necessidade de tais e como tais
funcionam bem. Ambas t€m pontos que podem servir de inspira¢ao para a Digital com Sal do

ponto de vista estratégico.

A empresa norte-americana Apple, mundialmente conhecida por seus produtos tecnolégicos e
altos padrdes de qualidade, ndo ¢ somente um exemplo de exceléncia, mas também de
proatividade. O servigo ao consumidor da Apple ¢ um grande exemplo para muitas outras
empresas pois realmente busca oferecer uma experiéncia inesquecivel e extremamente
profissional para cada um de seus clientes. A empresa brasileira Nubank se tornou referéncia ndo
sO no pais, mas como em toda a América Latina com sua proatividade: o advento da Nubank

Conceito resiliente: Proativa
Apple e Nubank



facilitou ao extremo a abertura de contas bancéarias e manejo de finangas, literalmente
revolucionando o cenario bancario do pais. A marca trabalhada neste projeto pode se espelhar
nestas empresas que sao exemplo em proatividade para com o cliente.

Conceito emocional: Descontraida
Netflix e Ifood

NETFLIX [food

A Netflix ¢ uma empresa que se tornou referéncia em servigos de streaming. Além de ser
conhecida por seu sucesso e inovagdo, ¢ também conhecida por sua fama nas redes sociais - em
especial, o Twitter - por seus memes feitos com os proprios conteudos oferecidos na plataforma e
pelas referéncias da cultura pop, criando uma relacdo ainda mais proéxima com o publico,
principalmente entre o publico jovem. Ja a empresa Ifood, apesar de ser do ramo alimenticio e de
delivery, apresenta uma tatica muito similar a da empresa anterior, onde os memes e contetdos
de humor sdo utilizados para criar sensacao de conexao e reconhecimento entre publico e marca.
Ambas empresas sdo grandes referéncias a marca deste projeto em como a descontracao pode
funcionar muito bem para atrair um publico que goste e se engaje com a marca.

Conceito mercadologico: Versatil
Amazon e Globo

amazon
_ glf

A Amazon ¢ uma empresa multinacional de tecnologia norte-americana que possui o
comprometimento como um dos aspectos mais notaveis no ramo de varejo online e delivery.
Entretanto, nos ultimos anos, a Amazon comecou a expandir sua cartela de servigos,
desenvolvendo e oferecendo outros produtos como Amazon Kindle, Amazon Prime Video,
Amazon Alexa ¢ Amazon Music, servigos estes que conquistaram um publico ainda maior do
que o previamente estabelecido com os servigos de venda e entrega. Em uma situagdo bem
parecida, a brasileira Globo também apostou na expansao de servigos, criando outras divisoes
como Globo Filmes, Globo News e GloboPlay, gerando bons resultados. As duas exemplificam



que uma versatilidade nos produtos e servicos ofertados pode expandir o publico e também a

notoriedade da marca.
d f | t |

Pinkpony Creative ¢ uma agéncia de Design sediada na Australia nova no mercado. A fundadora
comegou com um desafio de “100 dias de design”, onde, para se automotivar a treinar e
desenvolver mais suas habilidades como designer, criou este desafio para si mesma de postar um
design diferente no Instagram todo dia por 100 dias. O que comegou como um desafio
rapidamente se escalou e dessa dedicagdo pessoal nasceu a empresa. A Dafiti ¢ uma famosa
plataforma de ecommerce no Brasil no comércio de roupas, sapatos e outros itens de varejo.

Conceito integrador: Dedicada
Pinkpony Creative e Dafiti

CREATIVE

pinkpony

Além de oferecer uma alta gama de marcas e itens, a Dafiti também disponibiliza muitas
vantagens como recorrentes promogoes e fretes gratis para diversas regides do pais - fretes estes
que aparentam ser de extrema rapidez e qualidade. Sendo assim, essas duas marcas servem de
exemplo para a Digital com Sal no quesito dedicagdo, seja pessoal ou dedicagdo para com o
cliente.

2.7 - Propésito

Diferentes autores falam sobre o propdsito da marca. Alguns o entendem como sendo algo que
reflete a Cultura da marca (Anholt, 2007). Carneiro (2011) apresenta-o como sendo a expressao
do sonho original da marca. Reiman (2013) fala do porqué da marca e Aaker (2015) fala em um
objetivo organizacional superior. Partindo dessas ideias, Alves (2016) elaborou um processo para
se definir o proposito da marca na metodologia TXM Branding. Para a autora, o Propdsito da
marca pode ser entendido como sendo:

Um cddigo moral, um ponto de vista e uma for¢a que impulsiona qualquer
atividade humana pois envolve questdes fundamentais de motivacdo,
comportamento em comunidade e organizacdo. Essas caracteristicas do
Propdsito inspiram as pessoas a buscarem nos produtos a responsabilidade

assumida pela marca, assim como os colaboradores a serem seus mensageiros,

criando uma conexdo emocional entre as marcas e seus publicos, interno e
externo. (LOPES, 2016, p. 43)

O processo desenvolvido por Lopes (2016) esta ligado a trés questionamentos acerca da marca:
e Por qué? (razao pela qual a marca existe);
e Como? (como a empresa age);

e O qué? (os produtos e servigos que sao entregues aos clientes).



Tem-se entdo o proposito sendo equivalente a um DNA moral, a fim de gerar consciéncia propria
da marca sobre si e servir de orientador interno quanto a motivagdo, organizagdo e

desenvolvimento da marca e seu papel no mundo, além de ressaltar a autenticidade da mesma em
comparagao ao resto do mercado.

A construgdo do proposito foi feita através de um diagrama desenvolvido por Lopes (2016) que
utilizou os conceitos de DNA de marca e perguntas-chave com o intuito de gerar respostas
relevantes para a marca. A figura 11 apresenta o diagrama preenchido.
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Figura 11: Diagrama de proposito.
Fonte: Da Autora (2022).

Apbs o preenchimento do diagrama da marca, as varias palavras e pequenas frases resultantes

serviram de fonte de inspiracdo para a elaboragdo da frase que representa o proposito da marca,
apresentado a seguir:

"Criar e aperfeicoar ideias, atingindo metas com inovacao e exceléncia através do
planejamento estratégico."



Concluido o propésito da marca, partiu-se para a terceira sub-etapa da etapa 3. O
posicionamento, entendido como algo relativo a busca de um diferencial para criar vantagem
(OLIVEIRA; CAMPOMAR, 2007, p. 46). Para tanto, ¢ necessario ter um conhecimento a
respeito da marca (o seu DNA, seu publico alvo por exemplo) mas também sobre os
concorrentes. Na metodologia TXM Branding, a terceira e ultima sub-etapa da etapa T trata da
defini¢ao do nome da marca (quando este ndo existe ou necessita ser mudado); a apresentacao do
target (o publico alvo) e de concorrentes.

Sobre o nome, ndao houve a necessidade de se fazer um processo especifico para escolha, pois
por se tratar de um redesign, o nome foi mantido. De acordo com os proprietarios do negocio, o
nome “Digital com Sal” faz uma alusdo entre o tempero sal e estratégias de marketing digital.
Ou seja, assim como a comida precisa de tempero, o marketing digital precisa de estratégia para
ser bom e satisfatorio.

2.8 - Concorrentes

A andlise de concorrentes ¢ uma etapa que serve para a identificacdo de pontos de paridade e
pontos de diferenga entre a marca e seus concorrentes no mercado. E através desta analise que
ficam mais claros os quesitos em que a marca ndo se destaca dos demais e também os quesitos
em que a marca pode fazer a diferenga em seu nicho de mercado.

Nesta etapa, foram estudadas trés concorrentes do mesmo nicho de mercado que o cliente deste
projeto. Todos os concorrentes sao agéncias de marketing de pequeno ou médio porte e que tém
como principal meio de divulgagdo as redes sociais - em especial o Instagram. As andlises
possuem trés critérios: andlise geral acerca da agéncia e identidade visual, quadro de imagens da
identidade visual dos respectivos concorrentes (imagens das contas de Instagram, websites e
perfis de Linkedin) e um quadro sintese dos critérios comparados entre a agéncia do cliente e as
agéncias concorrentes.

Concorrente 1: Aciem - Agéncia de Gestiao

A Aciem ¢ uma agéncia de Londrina - PR que oferece 3 diferentes servicos: Gestdo de
Marketing (planejamento estratégico de marketing, gestdo de redes sociais, gestdo de trafego,
pesquisa de persona, analise de métricas, pesquisa de mercado e diagnostico empresarial),
Gestao Financeira (planejamento, controle e acompanhamento de finangas, precificagao de
servicos, organizacdo e gestdo do fluxo financeiro) e Gestdo Comercial (planejamento
econdmico, analise de resultados, treinamento de equipe, gestdo do relacionamento com o cliente
e desenvolvimento de estratégias comerciais).

A identidade visual desta agéncia ¢ constituida por um logotipo, onde a tipografia escolhida
possui terminais estilizados e ha o uso de caracteres somente em caixa baixa, representando um
estilo mais informal. A paleta de cores ¢ composta pelas cores verde limao, azul, preto e branco.
A seguir, encontra-se um quadro com imagens da identidade visual nas midias sociais ¢ website
da agéncia e também uma tabela com a andlise dos componentes de similaridade e diferenca
acerca da marca do cliente e da marca da concorrente.
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Figura 12: Identidade visual concorrente 1.

Fonte: Da Autora (2022).

CRITERIO PARIDADES DIFERENCAS
Identidade Visual
Cores Azul (outra tonalidade) Verde, preto
. t de let

Tipografia S(?mren © S0 e TeHas Terminais estilizados
minusculas

Estilo de design Simples, uma unica cor em Minimalista, s6 tipografia sem
destaque outros grafismos

Servicos e Comunica¢io

Servigos oferecidos

Gestao de marketing

Gestdo financeira e gestdo
comercial

Canais de divulgacado

Instagram, Whatsapp e website

Comunicagao

Ativo no Instagram, linguagem
informal, informativo

Linguagem bem jovem

Quadro 1: Anélise de concorrentes 1.

Fonte: Da Autora (2022).




Concorrente 2: Estudio Lura | Design + Conteudo

O Estudio Lura ¢ uma agéncia de design e contetdo com menos de 2 dois anos de mercado e
apenas dois funcionarios-socios. Nesse periodo ja conseguiram crescer profissionalmente e vém
se tornando cada vez mais uma referéncia na area por conta de seus visuais criativos € com
elementos da cultura pop que chamam a atenc¢ao de muitos.

Os servigos oferecidos por eles sdo Planejamento para redes sociais (contetido, artes, calendario,
entre outros), Criacdo de identidades visuais (naming, logo, desdobramentos entre outros),
Materiais fisicos e digitais (banners, flyers e ads), Animag¢dao e motion design (logos, stories,
videos e ads) e Alinhamento visual (fontes, elementos, paleta de cores e templates para designers
e empreendedores que j& possuem conhecimento de ferramentas e softwares de design grafico).

A identidade visual deste concorrente ¢ formada pelo nome, em fonte geométrica, porém com
deformacdes e estilizagdes em algumas letras, o que expoe o estilo mais moderno e descolado do
estidio. H4 também uso de maitisculas e mintsculas para diferenciar o nome e a tagline. Junto
do logotipo ha também um icone de coelho que possui formas e traco mais minimalista, o que ¢
condizente com a tipografia usada. As cores principais sao roxo e amarelo, sendo sempre usadas
variagoes de tons e cores de apoio como branco, preto e cinza, como pode-se ver a seguir.
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Figura 13: Identidade visual concorrente 2.
Fonte: Da Autora (2022).



CRITERIO PARIDADES DIFERENCAS
Identidade Visual
Cores Roxo (em varias tonalidades) Amarelo
Tipografia ;F;fi(;agraﬁa geométrica, sem r[izci)ﬁ(izile;zas minusculas e
Estilo de design Logotipo + grafismo EEE:SS estilizadas ¢ quebra de

Servicos e Comunicacgio

Criacdo de identidades visuais,
motion design, alinhamento
visual

Planejamento para redes sociais,

Servigos oferecidos o .
materiais fisicos ¢ digitais

Canais de divulgacao Instagram, Whatsapp Behance, Spotify

Ativo no Instagram,

Comunicacao . .
¢ informativo, informal

Linguagem bem jovem

Quadro 2: Anélise de concorrentes 2.
Fonte: Da Autora (2022).

Concorrente 3: Mapa - Marketing e Publicidade Digital

A agéncia Mapa ¢ um negocio de marketing digital que surgiu em 2020, justamente no apice da
adesao das empresas as midias digitais, sobretudo ao Instagram. Os servicos oferecidos por este
concorrente sdo Gestdo de conteudos para marcas (estética, storytelling e estratégias de trafego
pago), Produgdo e execugdo criativa (produgcdo de fotos, stills, videos e campanhas),
Posicionamento digital para marcas pessoais (estética, tom de voz, posicionamento digital e
estratégias de trafego pago) e Criacdo de marcas (identidade visual, site, estratégia digital de
marca e opcional de gestdo mensal).

A identidade visual da Mapa ¢ composta por um logotipo estilizado, uso de caracteres
minusculos e fonte sem-serifa, passando a sensa¢do de algo simples porém moderno. A paleta de
cores ¢ composta pelas cores principais, branca e preta, e verde, rosa, laranja e azul como cores
auxiliares. Outras cores sdo utilizadas em menor escala e ha também forte presenca de efeitos
luminosos e de texturas metalizadas. Abaixo, pode-se observar a identidade visual da agéncia
aplicada em midias sociais e website.
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Figura 14: Identidade visual concorrentes 3.
Fonte: Da Autora (2022).
CRITERIO PARIDADES DIFERENCAS
Identidade Visual
Cores Branco, azul Amarelo, verde, rosa e preto
Tipografia Uso de letras minusculas Semi serifa, tipografia estilizada
Estilo de design Logotipo Lf?tr.as es.tlllzadas, design
minimalista

Servicos e Comunicacio

Gestao de conteudo; Produgdo e
execugdo criativa;

.. .. Criacdo de marcas
Posicionamento digital para

Servigos oferecidos

marcas

. . ~ Instagram, Whatsapp, Linkedin,
Canais de divulgacao Website -

Comunicagao Ativo no Instagram, informativo | Linguagem formal

Quadro 3: Analise de concorrentes 3.
Fonte: Da Autora (2022).

Analisando-se os trés concorrentes, chegou-se a conclusao de que muitos elementos eram
similares ou até mesmo idénticos. O primeiro a ser destacado foi o ponto dos servigos



oferecidos, que seriam todos acerca da gestdo de midias e/ou contetidos de redes sociais e acerca
da producdo de estratégias para estas redes sociais. O segundo foi sobre as redes sociais
Instagram e Whatsapp serem, unanimemente, os principais canais de divulga¢do das trés
agéncias. O ultimo ponto de paridade entre todos os concorrentes foi a questao de serem ativos
no Instagram de forma informativa, ou seja, trazendo informacgdes para o publico acerca do que
fazem e qual a importancia e relevancia de tal para os possiveis clientes que os acompanham.

Utilizando-se dessa ferramenta de analise, foi possivel perceber o comportamento e as
caracteristicas dos concorrentes neste ramo de mercado, bem como ressaltar os diferenciais e
identificar quais os pontos e quais as oportunidades que podem ajudar a destacar a agéncia
Digital com Sal dos demais.

2.9 - Target

O publico-alvo da Digital com Sal pode ser dividido em duas categorias: os clientes recorrentes e
os clientes “test-drive” (aqueles que fazem um trabalho inicial, e que podem vir a ser clientes
recorrentes ou nao).

De acordo com Ornelas (2018, p. 3-4), a elaboragdo de personas pode oferecer

uma visdo verdadeiramente completa do cliente, uma vez que serdo coletados
todos os dados relevantes dos consumidores, e com isto serd possivel
efetivamente oferecer o conteido certo para o cliente certo no momento e no
canal mais indicado.

Assim, nesta etapa sdo definidas personas, com o intuito de se obter uma representacdo acerca de
cada uma das categorias de clientes e, por fim, obter melhor compreensao das estratégias de
comunicagdo que irdo ter melhor desempenho com o publico. No caso da Digital com sal, as
personas foram desenvolvidas tendo como base a realidade praticada na empresa. Luisa, Carlos e
Carolina sdo pessoas ficticias que representam clientes reais e/ou potenciais da empresa.



Luisa Roberta

Cliente recorrente

Sobre

Luisa & uma profissional do ramo de coach que reside em Sd&o Paulo.
|dade: 47 Ela trabalha muito mas também sabe o valor que tem um tempo de
Profiss@o: Coach descanso. Além de ser apaixonada por mentorar pessoas, ela
Residéncia: Sdo Paulo também ama dedicar seu tempo livre aos esportes e atividades ao
ar livre e de passar tempo de qualidade com sua familia e amigos.

Dores Objetivos

Ajudar a fazer a diferenga na vida das
pessoas a sua volta e se tornar uma
referéncia no ramo do coach.

Tem poucas habilidades com os meios
digitais. Tem medo de ser rejeitada e de
ndio ser bem sucedida profissionalmente.

Figura 15: Persona 1.
Fonte: Da Autora (2022).

Carlos Oliveira

Cliente recorrente

Sobre

Carlos € uma pessoa que ama viajar e colecionar experiéncias de
vida. No émbito profissional, sua paixéo é empreender em negbcios

Idade: 52
Profissdo: Empreendedor do ramo financeiro. Nos tempos de lazer, gosta de conhecer lugares

Residéncia: Austrdlia novos e de dedicar-se d sua familia.

Dores Objetivos

Ser um empreendedor de muito éxito e
sucesso. Ter mais tempo para vigjar e
conhecer o mundo.

N&o possui tempo o suficiente para atuar
em todas as dreas que precisa em seus
negécios e também detesta fracassar.

Figura 16: Persona 2.
Fonte: Da Autora (2022).



Sobre

Carolina € uma jovem magquiadora profissional que mora em Minas
Gerais. A maquiagem é sua principal paixéo mas, além dela,
também ama de sair com seus amigos, passar seu tempo livre com
seu cachorro e aproveitar cada oportunidade que surgir.

Dores Objetivos

Ser uma maquiadora de sucesso. Se
tornar popular nas redes com seu
trabalho e fechar parcerias com famosos.

Tem medo de ndo conseguir clientela de
maior qualidade e também de ndo
conseguir alcangar seus objetivos.

Figura 17: Persona 3.
Fonte: Da Autora (2022).

Definidos o DNA, o propoésito e o posicionamento da marca parte-se para a etapa X, que trata da
criacdo das manifestacdes da marca (identidade visual, por exemplo). Como um complemento a
essas informagdes decidiu-se apresentar a humaniza¢do da marca e a missdo, visdo e valores da
marca. Essas informagdes normalmente sdo apresentadas na etapa M. Entretanto, como a etapa
M nao foi desenvolvida neste PCC, elas foram trazidas para este ponto do relatério como
informacdes complementares que auxiliam no processo. A humaniza¢ao da marca, que busca
associar a marca a ideia de arquétipos, auxilia no entendimento dela como um “ente animado”,
que se manifesta e se comunica interna e externamente. J4 a missdo, visao e valores sao
importantes pois auxiliam no processo de gestdo da marca e por isso seu conhecimento ¢é
importante no momento de pensar as manifestacdes da marca (pontos de contato por exemplo).

2.10 - Humanizaciao da marca

A humanizacdo da marca ¢ um processo onde ha a definicdo de um “rosto” para a marca, a fim
de ressaltar sua individualidade mas principalmente de mostrar ao publico algo com o que ele
possa se identificar e se aproximar mais. Este processo faz uso dos “Arquétipos”, amplamente
estudados pelo psiquiatra suico Carl G. Jung, que sdo comportamentos presentes no inconsciente
das pessoas e por isso podem ser percebidos coletivamente. Baseados nos estudos de Jung e
outros autores da area, Margaret Mark e Carol Parson desenvolveram 12 perfis arquetipicos
voltados para o estudo das marcas. Sdo eles: criador, prestativo, governante, bobo da corte, cara
comum, amante, her6i, fora da lei, mago, inocente, explorador e sabio. Ao analisar as
caracteristicas que definem cada um deles, os que melhor representam a Digital com Sal sdo:
herdi, criador e amante, apresentados a seguir.

Arquétipo do Hero6i: conhecido também como guerreiro destemido e jogador vencedor, este
arquétipo define a marca deste projeto pois tal busca sempre lutar, vencer e ser destemida, assim
como um heréi. Mark e Pearson (2001, p. 114) apontam algumas caracteristicas desse arquétipo.



Desejo: provar o proprio valor por meio da a¢do corajosa e dificil;

Meta: exercer a maestria de modo a melhorar o mundo;

Medo: fraqueza, vulnerabilidade, “amarelar”;

Estratégia: tornar-se tao forte, competente e poderoso quanto lhe for possivel ser;
Armadilha: arrogancia, desenvolver a necessidade de que exista sempre um inimigo
Dons: competéncia e coragem.

Arquétipo do Criador: este arquétipo exemplifica aquele individuo que ama criar e desenvolver
coisas novas. Assim como este arquétipo, a agéncia Digital com Sal também ¢ inventora e
engenhosa, buscando sempre trazer ideias e estratégias novas a tona para a realidade de seus
clientes. Mark e Pearson (2001, p. 236) apontam as seguintes caracteristicas para este arquétipo.

Desejo: criar algo de valor duradouro;

Meta: dar forma a uma visao;

Medo: ter uma visdo mediocre ou ser mediocre na execugao;
Estratégia: desenvolver controle e aptiddo na area artistica;
Tarefa: criar cultura, expressar a propria visio;

Armadilha: perfeccionismo, criagdo equivocada.

Arquétipo do Amante: este arquétipo ¢ o representante daqueles que ddo grande importancia as
relagdes. No caso da marca da Digital com Sal, o arquétipo do amante simboliza a importancia
que as relagdes cliente—agéncia e também cliente—publico tém para a agéncia. Mark e Pearson
(2001, p. 186) caracterizam este arquétipo da seguinte maneira:

Desejo basico: conseguir intimidade e experimentar o prazer sensual;
Meta: manter um relacionamento com as pessoas, o trabalho e as pessoas que ama;
Medo: ficar sozinho, “tomar cha de cadeira”, ser indesejado, ndo ser amado;

Estratégia: tornar-se cada vez mais atraente - em termos fisicos, emocionais ¢ todos
0s outros;

Armadilha: fazer de tudo para atrair os outros e agrada-los, perder a identidade;
Dom: paixdo, gratidao, aprego, comprometimento.

2.11 - Missao, Visao e Valores

A missdo, visdo e valores servem como diretrizes da marca para guiar planejamentos e decisoes
que acontecerao futuramente. A missdao representa o que a marca ¢ € quais seus diferenciais; a
visdo representa onde a marca quer chegar; e os valores representam os principios que norteiam a
marca e seus colaboradores. Para a Digital com sal, a missdo, visdo e valores sdo:

Missao: Gerenciar midias através do planejamento e da estratégia, com comprometimento e
dedicacao, promovendo melhores resultados e experiéncias para o cliente.

Visao: Ser uma agéncia de destaque no ramo do marketing digital, consolidando-se como uma
referéncia de qualidade e exceléncia no mercado.

Valores: Dedicagdao, comprometimento, inovagdo e comunicabilidade.



3-ETAPAX

3.1 - Identidade visual atual

A identidade visual da — até entdo atual — marca da Digital com Sal era composta apenas pelo
logo principal, um logo secundério e as cores roxa e azul, ou seja, nao existia um sistema de
identidade conciso, com os elementos ¢ desdobramentos necessarios para se ter de fato uma
identidade visual de marca, nem brand book ou mesmo diretrizes visuais.

com sul

ideias estratégicas

Figura 18: Logo principal original. Figura 19: Logo secundario original.
Fonte: Da autora (2022). Fonte: Da autora (2022).

Como pode-se constatar acima, a identidade ndo era uma que demonstrasse personalidade ou
esséncia da marca. A utilizagdo de tagline junto do logo — além do nome “Digital com Sal” que
ja ¢é relativamente extenso — e da grande quantidade de “bolinhas de sal” trazia uma sensagao de
excessos. Ainda sobre os grafismos de bolinhas, sua quantidade e dispersdo tornaram o logo
impossivel de ser responsivo para outras telas ou midias. Ja fonte tipografica simples, sem
diferenciagdo de pesos € com uso de somente letras minusculas passava uma impressao de
informalidade demais e profissionalismo de menos.

Antes da entrada da autora como funcionaria da agéncia, existia, além dos logos, uma
apresentacdo comercial da marca. Esta apresentacdo foi refeita pela autora, a pedido da agéncia,
e ambas podem ser observadas abaixo. Até o presente momento em que foi escrito este projeto, a
apresentacao comercial refeita pela autora continua sendo usada como apresentagao oficial.
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Figura 20: Apresentacdo comercial original 1.
Fonte: Da Autora (2022).
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Figura 21: Apresentagdo comercial original 2.
Fonte: Da Autora (2022).
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Figura 22: Apresentacdo comercial original 3.
Fonte: Da Autora (2022).
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Figura 23: Apresentagdo comercial refeita 1.
Fonte: Da Autora (2022).
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Estratégico Brending
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Figura 24: Apresentagdao comercial refeita 2.
Fonte: Da Autora (2022).
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das redes sociais;

Figura 25: Apresentagdao comercial refeita 3.
Fonte: Da Autora (2022).

Acerca da conta no Instagram da agéncia, também ndo existem diretrizes visuais para os
contetidos 14 postados, como grafismos, tipografia ou algo género. Os conteudos tém as cores
roxa e azul e a tipografia em comum, tipografia esta que nao ¢ a mesma ou similar do que a do
logo.
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Figura 26: Perfil de Instagram atual.
Fonte: https://www.instagram.com/digitalcomsal/.

Ja o atual website, também redesenhado rapidamente pela autora deste projeto em outro

momento, conforme pedido pela propria agéncia, utiliza elementos similares com os da
apresentacao comercial refeita, como abordado anteriormente.

O que ja fizemos . Sobre N6s O que fazemos Nosso Blog Contato

Acreditamos que o tempero
do digital é a estratégia

Figura 27: Website atual.
Fonte: https://digitalcomsal.com.br/.



https://www.instagram.com/digitalcomsal/
https://digitalcomsal.com.br/

Por fim, pode-se notar que a falta de um sistema de identidade visual de marca preciso e bem
elaborado faz com que a aplicacdo da marca em diferentes ambitos seja irregular e inconstante
visualmente. Por isso, d4-se a necessidade de um redesign de marca que abranja todos os
elementos e diretrizes necessdrias para um estabelecimento de marca e consequente
reconhecimento da mesma pelo publico em qualquer plataforma, que transmita toda a esséncia
da marca mas sem deixar de lado o profissionalismo.

3.2 - Proposicao da nova identidade visual
Painéis de formas, cores e tipografia

Os painéis de formas, cores e tipografia foram o primeiro passo dado para o desenvolvimento da
nova marca da Digital com Sal. Estes serviram de inspira¢do para entdo realizar-se o processo de
geracdo de ideias.

O painel de formas foi composto de acordo com ideias e conceitos relacionados a propria marca
da agéncia, como por exemplo o tabuleiro de xadrez representando estratégia, os flocos de sal
representado o nome da marca e as formas abstratas/tecnoldgicas representando o meio digital
onde a marca atua. A mistura entre formas mais geométricas e sobrias com formas mais fluidas
simboliza o conceito de descontrag¢do, que ¢ uma caracteristica forte da agéncia.

Figura 28: Painel de formas.
Fonte: Da Autora (2022).

O painel de cores teve por base o painel de formas. Sendo assim, houve forte presenca das cores
roxa, azul preta e branca, conforme as imagens apresentadas no painel anterior. Tais cores
demonstram grande sensacao de digitalizacdo e tecnologia.



Figura 29: Painel de cores.

Fonte: Da Autora (2022).
Por ultimo, o painel de tipografia formou-se de agéncias ou marcas do mesmo nicho da
desenvolvida neste projeto, bem como agéncias referenciadas pelo proprio cliente como
exemplos apreciados pelo mesmo. Como pode-se notar abaixo, as marcas neste painel sdo de

maioria compostas por fontes simples e icones simples.
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Figura 30: Painel de tipografia.
Fonte: Da Autora (2022).



Processo de Construcio

O processo de constru¢do da nova identidade visual iniciou-se por sketches feitos manualmente.
Foram feitos rascunhos de diferentes estilos e op¢des de marca, sendo escolhidos dois principais
— conforme destacados a seguir — para aprovagao do cliente acerca do estilo a ser seguido para a
continua¢do do desenvolvimento da identidade.

Por conter trés palavras em seu nome, levou-se em considera¢do o cuidado ao desenvolver
sketches da marca no quesito disposi¢ao das palavras e outros elementos como icones e
monogramas, para ndo haver excesso de componentes que impedissem a visualiza¢do da marca e
suas posteriores aplicacdes. Sendo assim, decidiu-se omitir o slogan “ideias estratégicas” que
compunha a identidade visual original na nova identidade a ser gerada.

Informalmente, através de conversa por mensagem de celular, foram enviadas imagens
apresentando as opcdes de estilo para a nova marca. A op¢ao escolhida pelo cliente foi a opgao
de estilo 1 (conforme figuras a seguir), pois segundo o mesmo, era mais divertida e descontraida,
sendo a que melhor representava a esséncia da agéncia Digital com Sal.

Figura 31: Sketches de criacdo do novo logo.
Fonte: Da Autora (2022).
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Figura 32: Opgao de estilo 1. Figura 33: Opgao de estilo 2.
Fonte: Da Autora (2022). Fonte: Da Autora (2022).

Assinatura Visual

ApoOs confirmagdo com o cliente, como mencionado acima, deu-se continuidade com a criagao
da nova identidade visual, que no fim ficou composta por um icone, um logotipo e dois pequenos
grafismos de detalhe.
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Figura 34: Logo primario.
Fonte: Da Autora (2022).



O principal elemento do logo ¢ o icone customizado, que resultou da jungdo de um megafone
(relacionado ao marketing) com um saleiro (relacionado ao nome da agéncia), o que, além de
trazer um ar de diversdo e originalidade, permitiria também uma caracterizagdo da “cara” da
agéncia, onde no futuro, o simbolo por si proprio poderia ser identificado como Digital com Sal.
O logotipo foi constituido por uma fonte geométrica, com formas mais simples, para que nao
ocorresse discrepancia entre o icone e o logotipo. Por fim, foram adicionados dois pequenos
grafismos que, de longe, parecem pequenos circulos, mas se observados de perto, pode-se notar
que imitam o formato de flocos de sal. Tais foram adicionados por questdes estéticas, tanto para
apresentar pequenos detalhes de ornamentacdo que tivessem relagdo com a agéncia Digital com
Sal quanto para trazer equilibrio a composi¢do como um todo.

Adicionalmente, o icone possui formato simétrico e mais geométrico porém com algumas partes
mais curvas e cantos levemente arredondados. Ja a tipografia ¢ mais simples e moderna com o
formato geométrico de seus caracteres. Esse contraste entre geometria e leves nuances de formas
organicas representa o contraste da propria agéncia entre profissionalismo e descontracao. Além
disso, todos os componentes sdo preenchidos solidamente para melhores visualizacdo e
compreensdo nas mais diversas plataformas em que sejam usados.

Quando comparadas as identidades antigas e novas, foi possivel notar os principais ,
modificacdes, exclusdes e novas introdugdes de componentes no logo. Acerca das modificacdes,
foi ajustado o logotipo, sendo usada uma nova fonte e todos os caracteres em maitsculo,
diferentemente da logo original em que eram somente caracteres minusculos. Em seguida, acerca
das exclusoes, foram eliminados da identidade nova os grafismos circulares — em demasiada
quantidade — que representavam graos de sal e também o slogan “ideias estratégicas”, ja que o
proprio nome da agéncia, por ser composto de trés palavras, mais o slogan resultava numa
quantidade grande demais de contetido para um logo que pudesse ser versatil e adaptavel a
outros formatos. Finalmente, acerca da introdug¢do de novos elementos, foram inseridos dois
pequenos grafismos de detalhe e o icone personalizado.

gpmsql DIGITAL
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Figura 35: Comparativo entre identidades antiga e nova.
Fonte: Da Autora (2022).

Um dos propdsitos ao construir a nova identidade, além de torna-la mais profissional, foi fazé-la
de uma maneira em que pudesse ser utilizada nas mais diversas plataformas e materiais
diferentes. Por isso, 0 novo logo pode ser usado em sua forma primaria — com icone, logotipo ¢
grafismos — pode ser usado em sua forma secundaria, pode também ser usado somente o logotipo
ou até mesmo somente o icone personalizado, j4 que este sera o elemento caracteristico da marca
da agéncia.



Figura 36: Logo secundario.
Fonte: Da Autora (2022).
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Figura 37: Logotipo.
Fonte: Da Autora (2022).

Figura 38: Icone.
Fonte: Da Autora (2022).



Construcio e area de seguranca

A construgdo da nova identidade visual mede 31,9249 px por 31,9249 px, numero este que saiu
do espacamento entre os caracteres da palavra “digital”. Para facilitacdo na hora de aplicagao do
mesmo, este nimero foi arredondado para 32px, sendo a malha de constru¢do utilizada em
ambos logos primdrio e secunddrio. A area de seguranga foi construida por duas unidades da
medida X em todos os logos, bem como na utilizagdo do logotipo ¢ do icone como elementos
separados.

8Y,X

Figura 39: Malha de construgdo do logo primario.
Fonte: Da Autora (2022).

Figura 40: Malha de construcao do logo secundario.
Fonte: Da Autora (2022).
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Figura 41: Area de seguranca do logo primario.

Fonte: Da Autora (2022).
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Figura 42: Area de seguranca do logo secundario.

Fonte: Da Autora (2022).
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Figura 43: Area de seguranca do logotipo.
Fonte: Da Autora (2022).
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Figura 44: Area de seguranca icone.
Fonte: Da Autora (2022).

Reducio minima

Ap6s testes de impressdo, foi definido que o tamanho de redugdo minima tanto do logo primério
quanto do secundario ¢ de 50px (1,76 cm de largura). Tal medida se deu pois, neste tamanho,
ainda ¢ possivel visualizar bem o logotipo e o formato externo do icone — entretanto, os detalhes
vazados no icone ndo sdo visiveis nitidamente. J4 para o meio digital, o tamanho minimo
possivel de reducdo ¢ o de 100px (3,52 cm de largura).
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Figura 45: Redug@o minima em meio digital.
Fonte: Da Autora (2022).



3.3 - Tipografia

A fonte tipografica escolhida foi a Red Hat Display, uma familia de fontes geométricas sem
serifa com grande variabilidade de pesos e estilos, como display, corpo de texto e mono
espacada, além de ser uma Open Font License (OFL). Possui grande variedade de simbolos,
pontuagdo e acentos, incluindo distingao entre ligagdes, o que ¢ algo de extrema utilidade ja que
a identidade visual sera disponibilizada em diversos dispositivos e telas digitais.

RedHatDisplay %  1dstyles  Variable

Red Hat Display

Designed By MCKL, Jeremy Mickel

Figura 46: Fonte tipografica Red Hat Display.
Fonte: https://www.fontshare.com/fonts/red-hat-display

Figura 47: Simbolos da familia tipografica Red Hat Display.
Fonte: https://www.fontshare.com/fonts/red-hat-display

A escolha por uma fonte sem serifa se deu por dois fatores: o uso de icone no logo e a presenca
de trés palavras no nome da agéncia. Essa familia tipografica proporcionou equilibrio entre
desenho e caracteres, além de trazer uma presenga moderna e alta adaptabilidade para diversos
dispositivos e plataformas.


https://www.fontshare.com/fonts/red-hat-display
https://www.fontshare.com/fonts/red-hat-display

Light Light ltalic
Regular Regular Italic
Medium Medium Italic
Semibold Semibold Italic
Bold Bold Italic
Extrabold  Extrabold Italic
Black Black Italic

Figura 48: Variagdes de pesos da familia tipografica Red Hat Display.
Fonte: Da Autora (2022).

Além da familia tipografica escolhida, foi selecionada também uma fonte display auxiliar,
Morning Routine, do tipo OpenType, além de contar com ligaduras personalizadas e suporte
multilingual. Seu uso seria em publicagdes nas redes sociais, trazendo um contraste com a Red
Hat Display e também promovendo versatilidade para que as publicacdes nao ficassem
monotonas.

MERNING
ROUTINE

HANDWRITTEN FONT

Figura 49: Fonte tipografica Morning Routine.
Fonte: https://pixelbuddha.net/fonts/free-morning-routine-handwritten-font



https://pixelbuddha.net/fonts/free-morning-routine-handwritten-font
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Figura 50: Alfabeto, nimeros e simbolos da fonte tipografica Morning Routine.
Fonte: https://pixelbuddha.net/fonts/free-morning-routine-handwritten-font

3.4 - Cores

A paleta de cores da nova identidade teve por inspiracdo o painel de cores apresentado
anteriormente mas, acima de tudo, teve grande influéncia das cores que compunham a identidade
original.

Sendo assim, foram selecionadas quatro cores para a atual cartela da marca Digital com Sal: o

roxo que ja estava presente na logo original, azul, porém mais saturado e marcante do que o azul
anterior, grafite e branco.

#751744 #751744

R117 G:23B:68 C:0M:80Y:42K:54
#103451 #103451

R:16 G:52 B:81 C:80 M:36 Y:0K:68
#lalala #lalala

R:26 G:26 B:26 C:0M:0Y:0K:90
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Figura 51: Paleta de cores principal.
Fonte: Da Autora (2022).


https://pixelbuddha.net/fonts/free-morning-routine-handwritten-font

A variacdo do nivel de opacidade das cores também foi utilizada como paleta de cores de apoio,
principalmente nas cores roxa e azul, o que promove uma maior gama de contrastes e
combinag¢des disponiveis, mas que ainda assim combina com as cores da paleta principal.

Variacao de opacidade

45% 45%
30% 30%
15% 15%

Figura 52: Paleta de cores de apoio.
Fonte: Da Autora (2022).

A paleta foi elaborada em RGB para dispositivos moveis e web, e convertida também em
CMYK - através da ferramenta “color conversion” do site RapidTables — para eventuais usos em
materiais impressos, brindes e afins, conforme pedido pelo cliente.

Ambas versdes dos logos primario e secundario possuem duas variagdes de cores. A primeira
variacao ¢ o uso de um gradiente que parte do roxo para o azul como cor do icone, e uso do
grafite para os demais elementos. J4 a segunda variacdo ¢ a totalidade da cor branca sob o
gradiente roxo e azul como fundo. A escolha pelo uso da mistura entre cores solidas e gradiente
se deu para representar a caracteristica combina¢do da agéncia entre profissionalismo e
descontracdo, respectivamente, conforme mencionado previamente neste projeto.

O gradiente foi elaborado para ser utilizado preferencialmente como plano de fundo ou em
apenas um elemento do logo — como pode-se constatar nas figuras anteriormente. Deve ser
linear, partindo do roxo para o azul, e angulado em 60°.



Figura 53: Gradiente.
Fonte: Da Autora (2022).

3.5 - Grafismos

Pelo fato da marca Digital com Sal ter como principal meio de comunicagdo as redes sociais e
website, foi elaborado um padrido de grafismos a serem usados tanto nas redes sociais —
Instagram, Facebook e Linkedin — quanto no website da agéncia.

Foram deferidos trés elementos de grafismos a serem aplicados: destaques na tipografia,
colagem de fotos e doodles personalizados. O primeiro, destaques na tipografia, serve para gerar
uma contraposicdo com o texto e tornd-lo atrativo aos olhos de quem o vé. Ja o segundo,
colagem de fotos, ¢ aplicado em saturagcdo zero, com textura de ruido (imitando a textura
granulada de sal) e com um contorno ao redor da figura — fazendo referéncia a adesivos — dando
a sensacdo de que a foto esta realmente “colada” em cima da peca grafica. Por ultimo, os doodles
personalizados sdo pequenos desenhos feitos @ mao em pincel seco (dando uma aspecto manual
ao tracado), cada qual de acordo com o tema da peca grafica promovendo uma maior unidade
visual. Os grafismos aqui abordados estdo exemplificados no painel a seguir e também nas
demais aplicagdes € mock-ups que aparecerao posteriormente neste documento.

Todos os trés elementos graficos servem para emitir a originalidade e o profissionalismo da
agéncia Digital com Sal de uma maneira que seja descontraida e divertida aos olhos do publico.
Em conversas ocorridas fora do briefing de projeto, os fundadores da empresa relataram diversas
vezes a vontade de possuirem algum elemento, algum estilo visual proprio que marcasse o
publico, ou seja, algo em que, assim que visto, € identificado como algo com a “cara” da Digital
com Sal. Por isso o estabelecimento de tal padrao de grafismos: ndo somente para exalar a
esséncia da marca, mas também como para estampar seu estilo caracteristico em seus diversos
materiais.



Os grafismos aqui abordados estdo exemplificados no painel a seguir e também nas demais
aplicagdes e mockups que aparecerdo posteriormente neste documento.

destaques na
tipografia

( exem E IOS colagem de fotos

com contorno

doodles
: LN
colagem de fotos : .
doodles feitos a mao

\./-.

Figura 54: Painel de exemplificagdo dos grafismos.
Fonte: Da Autora (2022).

3.6 - Aplicacoes

Segundo o briefing realizado no inicio deste projeto, os entregaveis requeridos pelo cliente foram
os seguintes: site, redes sociais (Instagram e Facebook), capa para Facebook, capa para Linkedin,
apresentacao comercial, assinatura de e-mail e uma opg¢do de presente (brinde) de fim de ano
para clientes e funciondrios. Seguem abaixo mockups das aplicacdes solicitadas e algumas
opcoes extras.

New Message [
Recipients
Subject

Hey Ryan, can you reply back to this email with a quick "yay" or "nay” on moving forward
with this?

Either is great, just wanted to be sure!

Leilane Maciel
Fundadora

{9 11 981267749
DIGITAL @ adgtakomssl
«COM SAL- @) digtacomsalcombr

Em:cccomo

Figura 55: Assinatura de e-mail.



Fonte: Da Autora (2022).
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Figura 56: Feed e perfil de Instagram.
Fonte: Da Autora (2022).
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Figura 57: Redes sociais (Instagram, Facebook e Linkedin).
Fonte: Da Autora (2022).



Figura 58: Website responsivo.
Fonte: Da Autora (2022).

Figura 59: Apresentagdo comercial.
Fonte: Da Autora (2022).
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Figura 60: Canecas personalizadas.
Fonte: Da Autora (2022).

Figura 61: Adesivos personalizados.
Fonte: Da Autora (2022).



Figura 62: Bloco de notas personalizado.
Fonte: Da Autora (2022).

3.7 - Identidade verbal

Como ndo foi requisitado pelo cliente deste projeto, a identidade verbal da agéncia Digital com
Sal continua a mesma ja estabelecida previamente pelos fundadores, identidade esta que ¢
composta por um tom de voz bem humorado mas que aborda assuntos sérios, sempre tratando
tudo com leveza e responsabilidade.

3.8 - Brand book digital

Conforme definido no briefing de projeto, por escolha do cliente e por ser uma empresa
“digital’, o brand book (BB) serd em formato digital e estd disponivel neste link:

https://company-244418.frontify.com/d/KeMwnMBPeaqu.

Quando houver necessidade de incrementos no conteudo do BB, essas serdo realizadas
mantendo-se sempre o mesmo link.


https://company-244418.frontify.com/d/KeMwnMBPeaqu

4 - CONSIDERACOES FINAIS

O processo de redesign da identidade visual da marca Digital com Sal tornou-se realizavel gracas
a metodologia TXM Branding, através de seus recursos, ferramentas e meios, como por exemplo
a organizagdo em que a metodologia ¢ distribuida e também seus processos criativos, que foram
grandes facilitadores e contribuiram para uma execucdo de projeto mais pratica e coerente
durante todo o percurso.

O fato da marca ja possuir uma identidade como empresa consolidada juntamente do fato de que
a autora deste projeto faz parte da empresa em questdo, auxiliou para que todo o processo de
redesign da marca fosse fidedigno a esséncia da agéncia e que o futuro gerenciamento pudesse
ser executado acertadamente.

Além disso, este projeto indicou oportunidades de continuacdao, como por exemplo a geragao de
artigos futuros acerca do processo de aplicacao da nova marca ou também do acompanhamento,
apos aplicacao, do uso da marca, Brand book e suas respectivas diretrizes visuais.

Até o presente momento de finalizacdo deste projeto, a marca ainda ndo foi aplicada em sua
totalidade, porém alguns elementos e materiais ja foram requisitados para serem utilizados
brevemente. A autora deste projeto, por possuir vinculos com a agéncia, compromete-se em
continuar com a implementagdo e gerenciamento da nova marca Digital com Sal.

A etapa M, como mencionada no inicio deste documento, teve de ser delimitada. Porém, tal fato
ndo descarta a possibilidade de estratégias de marca serem geradas e utilizadas em um futuro
proximo, ja que a propria agéncia trabalha com a construcdo de estratégias, inclusive para a
propria agéncia.

Conclui-se entdo que, embora utilizada comumente em projetos de criagdo de marca do zero, a
metodologia TXM Branding mostrou-se excelentemente eficaz na realizacdo de projetos de
redesign de identidades visuais, ndo somente devido a questdes orgamentdrias mas,
principalmente, por sua estrutura de procedimentos que naturalmente geram resultados
concretos.
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APENDICE

Briefing

1.

2.

Qual seu nome ou nome da organiza¢io?
Digital com Sal.

Qual é o seu historico

a. aempresa ja existe? se sim, qual é a sua historia?

b.

8.

10.

se ndo, de onde surgiu a ideia de criar a empresa?
A empresa ja existe ha cerca de 1 - 2 anos. A fundadora trabalhou na area de publicidade e
campanhas por muitos anos, em empresas nacionais e multinacionais muito conhecidas no
Brasil. Ha algum tempo atras, decidiu iniciar sua propria empresa de marketing e o negdcio
sO cresceu mais € mais.

Qual a area de atuacao?
Marketing digital, branding e gestdo de midias sociais ou conteudo.

Tamanho da empresa?
Pequena (menos de 10 funcionarios).

Onde ela se localiza ou localizara (é sala, prédio, em casa, é digital...)
A empresa ¢ totalmente digital (com funcionarios em Sao Paulo, Minas Gerais e também no
Sul e Nordeste do Brasil).

Existe um organograma administrativo (estrutura hierarquica das atividades)

Sim. As atividades sdo divididas de acordo com a func¢do de cada funcionario. A estrutura
geral seria algo como:

Briefing com cliente — Copywriting — Design — Ajustes — Postagem/divulgacao

Qual é (ou quais sdo) o seu produto ou servico oferecido?

Os produtos oferecidos sdo:

- Estratégia de conteudos;

- Gestdo de midias sociais (estratégia + design + gestdo das plataformas);
- Campanhas digitais;

- Lancamento de infoprodutos.

Vocé poderia apontar algum similar ou concorrente da sua empresa?
ACIEM, Estudio Lura, Agéncia Mapa.

E um projeto novo ou é um redesenho?

E um redesenho.

Existe algum diferencial na sua marca?

1- Sécia com mais de 12 anos de experiéncia na area de Marketing de grandes empresas:
Johnson & Johnson, Grupo Boticario e Avon. Sabe o que o Marketing precisa e o que
funciona.

2- Metodologia propria de estratégia das redes sociais: ndo basta olhar os “insights” do
Instagram para mensurar performance, a gente busca incessantemente encontrar a dor do



cliente e responder a essa dor por meio de ferramentas proprias: planilha macro, reunides de
rota e ferramenta de Al para mapear a audiéncia.

3- Habilidade de estruturar conteudos profundos em linguagem simples e direta para as
redes sociais. Cases: Saint Paul, Investment Banking e Gustavo Cerbasi.

11. Qual o publico-alvo? Quem compra seu produto/servico? Quem ¢é o usuario?
Empresarios de pequenos, médios ou grandes negocios e/ou diretores de Marketing de
empresas meédias.

Eles tém conhecimento técnico dos seus produtos/servigos/marca pessoais, mas pouca
habilidade digital ou suas redes sociais possuem uma relevancia e dimensao tao grandes que
precisam de apoio para produgao.

12. Ha uma politica de precos a serem praticados com seus produtos ou servicos? (ha uma
tabela de precos que deve ser seguida ou ¢€ livre)
Existe politica de preco, sim, dos planos mais basicos aos mais completos:

Estratégia . - -
.

Inicial*

Analise Métricas

/ Rota Mensal Quinzenal Semanal
Busca de . - A
Conteudo

Copy (Legenda)
Arte (Design)
Programacao de

Postagens

X
15 dias 15 dias 30 dias

REET) X M | Qui !
. ensa uinzena
Alinhamento
*
Suporte a
X X

Lancamentos

13. O que vocé quer passar com a sua marca? Qual é o sentimento que vocé quer passar?
Que fazemos a diferenga no digital com muita estratégia.



14. Cite 5 referéncias visuais que vocé acha que tem a ver com a sua marca. (formas)

15

16

17.

18.

19.

20.

21.

O que acho inteligente das formas ¢ essa brincadeira de foto com arte, com um ar meio
psicodélico...

Cite 5 referéncias de fontes que vocé gosta. Uma marca, um produto...

Vou trazer aqui 5 instagrams que acho incriveis e vou explicar o porqué:

1- https://www.instagram.com/escolaconquer/ (eles sdo super modernos e falam visualmente
de coisas sérias de forma divertida, sem perder a seriedade).

2- https://www.instagram.com/emcapsula/ (infelizmente esse insta morreu, mas eles faziam
coisas visualmente muito legais)

3- https://www.instagram.com/laboratorio.de.criatividade/ (acho esse simples, muito
criativo)

4- https://www.instagram.com/nicholasscarpinato/ (acho muito inteligente e bonito)

5- https://www.instagram.com/ketherink/ (gosto de algumas execugdes)

6- https://www.instagram.com/mgmgroup_/ (esse tb € show de bola! rsrsrs)

Que cores vocé NAO aceita na sua marca?

Nao gosto de cores simples (ex: vermelho), gosto de cores auténticas. Se é pra usar
vermelho, que seja um bordd, sabe? Cores simples ndo tém autenticidade e ficam parecendo
powerpoint.

Se a sua marca fosse uma pessoa, como ela seria (personalidade)

Otima pergunta, demorei para ter a resposta, mas acho que seria o Fabio Porchat: um cara
que tem uma boa bagagem e experiéncia profissional, ¢ super inteligente, estratégico, bem
humorado inclusive para falar de assuntos sérios € polémicos.

Que tipo de aplicacdes vocé precisa no meio digital? (site, redes sociais, etc)
Site

Redes sociais (Insta e Face)

Capa para Face

Capa para Linkedin

Apresentagdo comercial

Assinatura de email

Que tipo de aplicacées vocé precisa no meio fisico? (papelaria, cartao de visitas, bloco
de notas, etc)
Presente de fim de ano

Gostaria que o brandbook da marca fosse digital ou fisico?
Mil vezes digital, hahaha

Gostaria de complementar alguma informacgao que néao foi abordada até agora?
Acho valido levantar nosso defeito aqui tb, hahaha
- Somos 6timos em estratégia, mas temos bastante dificuldade de trabalhar com
conteudos simples, ex: Grazi (design de sobrancelhas) porque ndo encontramos
diferencial;
- Somos foda em Instagram e Linkedin, mas penamos com TikTok e Youtube;
- Também nao fazemos site e sempre terceirizamos, deixando o servigo muito caro.


https://www.instagram.com/escolaconquer/
https://www.instagram.com/emcapsula/
https://www.instagram.com/nicholasscarpinato/
https://www.instagram.com/ketherink/
https://www.instagram.com/mgmgroup_/

22. A marca ¢ local, regional, global?
Global. Atendemos nossos clientes em portugués mas fazemos contetidos também em inglés
e espanhol.

23. A marca ja possui um nome? Qual?
Digital com Sal.

24. E tagline, tem? Qual?
O tempero do digital ¢ a estratégia.

25. E quanto as redes sociais? Vocé tem? Quais? Quem gerencia?
Sim. Instagram, Linkedin e WhatsApp. Quem gerencia € a propria fundadora, seu marido e a
funciondria de midias.

26. Como é a comunicacio da marca?
Temos bom humor, mas falamos de coisa séria. Tratamos de tudo com leveza ¢
responsabilidade.
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