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RESUMO

A relacado dos consumidores com as marcas, sobretudo no mundo poés-digital, exige
inovagOes constantes em processos e ferramentas. Empresas inseridas em um contexto
de migracao para o digital apontam e iluminam a importancia do branding, ou gestéo de
marcas, como direcionador e diferencial de negodcio. Este estudo pressupde 'marca’
enquanto uma plataforma viva de criacao capaz de gerar conexdes significativas e
promover experiéncias unicas para o publico. Assim, emerge no contexto de branding e
aborda um modelo de inovagdo para desenvolvimento de uma solugéo digital na area.
Além de auxiliar empresas em seus processos criativos, a solugdo busca aproximar
pessoas e marcas, exercendo o papel transformador do branding. A fundamentacao
tedrica endossa o desenvolvimento, que teve como base o modelo Business Stage,
concebido por Teixeira (2020) e adaptado pelo autor. Tal modelo propde a inovagao em 4
niveis: (1) Embrionario; (2) Conceitual e Estratégico; (3) Tatico e Operacional; e (4)
Operacional. Como resultado do exercicio projetual, as duas fases iniciais promoveram a
descoberta e definicdo do conceito ‘ambientes de marca', tema da inovacgéo digital
desenvolvida, através de ferramentas investigativas, como pensamento visual,
benchmarking e questionarios online. Além disso, essas etapas desdobraram as principais
funcionalidades da solucéo a partir da andlise de publico e proposta de valor. Ja as etapas
finais trouxeram o foco para o desenvolvimento do design visual de interface e protdtipo,
utilizando para isso os planos demonstrados por Garrett (2011). Por fim, o estudo
promoveu a plataforma BrandSpace enquanto solucéo criativa e inovadora para a gestao

de marcas.

Palavras chaves: Inovacao digital; Branding; Gestao de marcas; Experiéncia de marca;

Design; Estratégia; Interface digital.



ABSTRACT

The relationship between consumers and brands, especially in this post-digital world,
demands the constant innovation of tools and processes. Companies in the process of a
migration into the digital world point to and highlight the importance of branding, or brand
management, as an important guiding factor and one which makes their business stand
out. This study presupposes ‘brand’ as a living platform of creation capable of generating
meaningful connections and promoting unique experiences for the public. Thus this
research emerges in the context of branding and broaches an innovative model for the
development of a digital solution in the area. In addition to helping companies in their
creative processes, the solution seeks to bring people and brands closer together, putting
into practice the transformative power of branding. Beyond this theoretical foundation,
which sustains development, the Business Stage model, conceived by Teixeira (2020) and
adapted by the author, was used in this project. This model proposes innovation in 4
stages: (1) Embryonic; (2) Conceptual and Strategic; (3) Tactical and Operational; (4)
Operational. As a result of this exercise, the two initial fases promoted the discovery and
definition of the concept 'brand environments,' a theme of digital innovation developed
through investigative tools such as visual thinking, benchmarking, and online
questionnaires. Moreover, these stages revealed the main functions of the solution based
on an analysis of the intended audience and the value proposition canvas. The final stages
brought the focus to the development of the visual design of the interface and prototype,
using as a gquideline the planes demonstrated by Garrett (2010). Finally, this thesis
promotes the platform BrandSpace as an innovative and creative solution for brand

management.

Key words: Digital innovation,; Branding, Brand management, Brand experience; Design;

Strategy; Digital interface.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Pensamento visual e Benchmarking
Figura 2 - Grafico Afinidade Digital

Figura 3 - Grafico Disponibilizacdo de Arquivos 1
Figura 4 - Grafico Disponibilizagdo de Arquivos 2
Figura 5 - Grafico Conteudo da Entrega

Figura 6 - Grafico Manual da Marca

Figura 7 - Galeria IBM

Figura 8 - Proposta de Valor

Figura 9 - Planos de interface propostos por Garret (2010)
Figura 10 - Mapa do site

Figura 11 - Wireframe 1

Figura 12 - Layout e colunas

Figura 13 - Wireframe 2

Figura 14 - Painel semantico

Figura 15 - Cores principais

Figura 16 - Paleta secundaria

Figura 17 - SF Pro

Figura 18 - Naming

Figura 19 - Logotipo BrandSpace

Figura 20 - icones da interface

Figura 21 - BrandSpace Tela 1

Figura 22 - BrandSpace Tela 2

Figura 23 - BrandSpace Tela 3



Figura 24 - BrandSpace Tela 4
Figura 25 - Cursor sobre midia
Figura 26 - BrandSpace Tela 5
Figura 27 - BrandSpace Tela 6
Figura 28 - BrandSpace Tela 7
Figura 29 - BrandSpace Preferéncias
Figura 30 - BrandSpace Tela 8

Figura 31 - BrandSpace Prototipacao



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Business Stage

Quadro 2 - Categorias de acesso

Quadro 3 - Funcionalidades mapeadas no Benchmarking
Quadro 4 - Objetivos do Questionario Online
Quadro 5 - Questdes sobre Afinidade Digital
Quadro 6 - Insights sobre Afinidade Digital
Quadro 7 - Resumo das Personas

Quadro 8 - Persona 1 Giulia Simdes

Quadro 9 - Persona 2 Hugo Santana
Quadro 10 - Persona 3 Guilherme Matos
Quadro 11 - Persona 4 Joana Santos
Quadro 12 - Tarefas do cliente

Quadro 13 - Dores

Quadro 14 - Ganhos

Quadro 15 - Produtos e Servigos

Quadro 16 - Analgésicos

Quadro 17 - Criadores de ganho

Quadro 18 - Lista de Requisitos

Quadro 19 - Planos de interface propostos por Garret (2010)
Quadro 20 - Funcionalidades chave

Quadro 21 - Funcgdes dos usuarios

Quadro 22 - Personalizacao do layout



SUMARIO

1. INTRODUGCAO
1.1 OBJETIVOS
1.1.1. OBJETIVO GERAL
1.1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
1.2. JUSTIFICATIVA
1.3. DELIMITACAO DO PROJETO

2. ABORDAGEM
2.1. BRANDING
2.2. INOVAGAO

3. METODOLOGIA
3.1. NIVEL EMBRIONARIO
3.2. NIVEL CONCEITUAL E ESTRATEGICO
3.3. NIVEL TATICO E OPERACIONAL

3.4. OPERACIONAL

4. RESULTADOS
4.1. NIVEL EMBRIONARIO

4.1.1. PENSAMENTO VISUAL E BENCHMARKING

4.1.2. QUESTIONARIO ONLINE
4.1.2.1 AFINIDADE DIGITAL
4.1.2.2 ENTREGAS DE PROJETO
4.1.2.3 MANUAIS DE MARCA

4.1.3. APRENDIZADOS

14
15
15
15
15
16

17
17

18

19
20
21
21
21

21
22
22
26
28
30
34
35



4.2. NIVEL CONCEITUAL E ESTRATEGICO
4.2.1. PERSONAS
4.2.2. PROPOSTA DE VALOR
4.2.3. REQUISITOS DE PROJETO
4.2.4. APRENDIZADOS
4.3. NIVEL TATICO E OPERACIONAL
4.3.1. ARQUITETURA DA INFORMACAO
4.3.2. WIREFRAME
4.3.3. SUPERFICIE
4.3.3.1. DESIGN VISUAL
4.3.3.2. PALETA CROMATICA
4.3.3.3. TIPOGRAFIA
4.3.4. APRENDIZADOS
4.4. OPERACIONAL
4.4.1. NAMING
4.4.2. MARCA GRAFICA
4.4.3. PROTOTIPO
4.4.4. APRENDIZADOS

5. CONSIDERAGOES FINAIS

REFERENCIAS

38
38
45
49
51
51
53
56
59
60
60
62
63
64
64
65
67
80

80

83



DESIGN PARA—INOVAGAO

13



1. INTRODUCAO

A comercializacdo de produtos criou marcas presentes no dia a dia das pessoas.
Inicialmente de maneira objetiva, as marcas desempenhavam um forte papel de
associacao com o produto ou servico, além de comunicar qualidade, procedéncia e
seguranca. Hoje, € comum entre as empresas mais bem-sucedidas do mundo dispor da

marca enquanto ativo e motor critico de crescimento (BRUJO, 2022).

Segundo Eliot Noyes, arquiteto americano e designer industrial da IBM, uma corporacéo
deve ser como uma pintura; tudo o que € visivel, deve contribuir para uma mesma
declaragcdo — de acordo com o0s interesses da companhia e as expectativas de seu
mercado consumidor. Sintetizado em ‘construir lagos', o espirito orientador por tras da
filosofia da IBM € o que garante um sistema visual unificado e coerente, transmitindo a

mensagem da empresa e gerando identificacdo com o publico.

A gestéo de marcas — também chamada de branding — é um conceito alinhado a essa
mesma filosofia corporativa, de modo a abarcar valores, sentimentos, personalidades, e
outros aspectos subjetivos para a criacao de elos entre empresa e consumidor. Portanto,
mais do que certificar que clientes reconhegam e identifiquem um nome ou marca grafica
de uma corporagao; "as marcas precisam conectar-se com a cultura e alcangar o coragao

das pessoas" (GOBE, 2010, p. 15).

E nesse sentido que este projeto de pesquisa se insere na tematica de branding e objetiva
contribuir para a inovacgéo digital, estendendo a percepcao de branding a experiéncia e
desempenho. De forma pratica, o projeto assume a inovagao enquanto o resultado de um

processo constante de aprendizado e compromisso.



1.1 OBJETIVOS

Diante de um suposto contexto de inovacao, assim como o0 entendimento de praticas
empresariais relacionadas ao branding, os objetivos desta pesquisa foram definidos e

descritos.

1.1.1. OBJETIVO GERAL

Este estudo se propde a desenvolver uma plataforma digital para ambientacao de marcas,
a partir da aplicacdo de um modelo para inovagédo chamado Business Stage (TEIXEIRA,
2020) para o desenvolvimento de negocios digitais. Além disso, o trabalho busca
contribuir para a inovagao, mapeando critérios para a estruturacéo da plataforma, bem
como exemplifica-la em um contexto real de mercado. Estabeleceu-se também os

seguintes objetivos especificos:

1.1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Mapear 0 caminho de inovacao com base no modelo para inovacao Business
Stage — descrevendo os aprendizados;

o Representar visualmente o modelo de solugéo proposto;

o Explorar as possibilidades de ampliacao de funcdes e expansao da solucao

enquanto negocio digital.

1.2. JUSTIFICATIVA

Com o processo de transicao entre uma economia pautada exclusivamente na producao
industrial a engenharia do conhecimento e prestagdo de servigcos, a inovagéo se tornou

indispensavel no mundo corporativo (BROWN, 2010). Além disso, segundo o Design



Management Institute (2016), empresas que tém mentalidade e estratégias centradas no
design cresceram 211% a mais do que a média das demais empresas da Standard &
Poor’s 500. Entre elas, destacam-se Apple, Microsoft, Amazon, Google, Coca-Cola, IBM
e Nike, empresas cujas marcas estao ranqueadas entre as vinte marcas mais valiosas do
mundo (INTERBRAND, 2022). Fica, portanto, evidente, a importancia da inovagao, do

design estratégico e do branding para o sucesso dos negocios.

Para além disso, a escolha do tema encontrou base ao considerar a inovagao e o
branding objetos de pesquisa com alto potencial de pesquisa. Dessa forma, propde-se,
através da inovacao, a criagdo de uma solucao relevante, equilibrada, pratica, funcional e
intuitiva capaz de contribuir positivamente para os negdcios. Por fim, entende-se que
mapear 0 caminho da inovagéo pode auxiliar na criagao de novos conhecimentos e

solucdes em diversas areas, além de servir como referéncia para futuros trabalhos.
1.3. DELIMITAQAO DO PROJETO

O termo design, embora extremamente difundido em ambientes profissionais e
académicos, apresenta inumeras dificuldades no que diz respeito a sua definicéo.
Levando em conta sua complexidade e abrangéncia, este trabalho ira abordar o design
enquanto processo (BEZERRA, 2007). Além disso, aponta-se a inovagdo enquanto

resultado positivo desse processo.

Cabe ressaltar que este trabalho foca em mapear e narrar os caminhos da inovacao
através da adequacéo e aplicacdo de um modelo pré-definido (Business Stage), alem da
construcao de um modelo de solugéo inovador. Para mais, ha o interesse em fazer com
que o leitor acesse 0s aprendizados de cada etapa e se sinta inserido nos processos de

tomada de decisao, descobertas e mudangas de rota ocorridos ao longo do projeto.



2. ABORDAGEM

As seguintes secbes abordam as principais abordagens tedricas que conduzem e

sustentam o desenvolvimento deste projeto.

2.1. BRANDING

Branding — ou gestao de marcas — € um conjunto de praticas organizacionais que visam
a criacao de associagcdes emocionais entre cliente e produto, servico, ou empresa como
um todo. Para Martins (2006), branding nao representa uma metodologia em especifico,
mas sim “todas as agdes relacionadas aos projetos de criacdo ou gestdo de marcas”. Ou
seja, 0 conceito de branding extrapola questdes projetuais do design e se estabelece no
alinhamento sinérgico entre multiplas disciplinas: Marketing, Comunicacao, Negocio, etc.

— em prol de influenciar positivamente a vida das pessoas.

Para Ana Couto, designer e referéncia brasileira em branding, "€ através da gestéo de
marcas que uma empresa gera valor ao seu publico." Segundo ela, esse conjunto de
acoes relacionadas ao branding faz com que uma organizagao consiga oferecer produtos
ou servicos com maior qualidade, criar relacionamentos de valor € colocar seu proposito

em pratica.

Entende-se, também, branding como um processo abrangente, complexo e desafiador.

Almeida (2016) acredita que, sem a existéncia de um recorte metodoldgico apropriado,



uma organizacao encontrara dificuldade em lidar com todos os aspectos relacionados a
gestado de marcas. Assim, propde o 'tripé de branding', uma metodologia para analise de
branding pautada em trés conceitos fundamentais em qualquer processo de gestdo de

marca: identidade, posicionamento e comunicacao.

Dito isso, € possivel entender o processo de gestdo de marcas coOmo um Processo
interdisciplinar, que por sua vez possui forte relacdo com a inovagéao. Para Pombo (2014),
a associacao de conhecimentos pertencentes a diferentes campos de estudo, ou
disciplinas, contribui ndo somente no crescimento independente das areas, mas também
para a geracao de novos conceitos — ultrapassando, assim, o limite das disciplinas. Por
isso, € possivel reforcar o papel do branding enquanto ferramenta de negdcios, como

também sua relagcdo com a inovacdo — conceito a ser abordado na sequéncia.

2.2. INOVAGAO

A inovagdo € um conceito intimamente conectado ao contexto de invencao, apesar de
suas diferencas. E um processo criativo e transformador que promove a ruptura, mesmo
que parcial, de paradigmas antes estabelecidos na sociedade (ALMEIDA, 2019). Tal
ruptura € chamada de 'destruicao criadora' por Schumpeter (1982), representando o
processo de substituicdo de antigos produtos, servicos ou habitos de consumo, por
novos. Para mais, a inovacdo exige do objeto de ruptura a sua validagdo perante a
sociedade, de modo a criar novos paradigmas e novos ciclos de inovagdo — tal

caracteristica € responsavel pela diferenciacdo entre os conceitos 'invencao' e 'inovagao’.

No contexto atual, o alto consumo e nivel de exigéncia dos usuarios, clientes e
consumidores, impde inumeros desafios as empresas, atraindo novas abordagens para a
inovacdo (HUBLER e PEREIRA, 2005). Para Teixeira e Merino (2017), "ainda que se
reconheca a importancia da inovagédo para 0 desenvolvimento de novos negdcios,

produtos e servigcos, ja se reconhece também que ndo ha um caminho uUnico para



alcanca-la". Portanto, assim como o branding, ou gestao de marcas, a inovagao esta mais
associada as praticas interdisciplinares e as filosofias corporativas do que propriamente as

metodologias de projeto.

No entanto, reforca-se que a utilizagcao de uma metodologia para a inovagéo pode auxiliar,
desde o entendimento de necessidades e fragilidades do mercado, até a geracao de
novas ideias e tomadas de decisao (TEIXEIRA, 2017). Assim, a metodologia auxilia em um
processo de descoberta e compromisso, sendo capaz de satisfazer as necessidades

deste projeto.

3. METODOLOGIA

Esta secdo abordara o modelo metodoldgico utilizado como base para concepgéo,
validacao, pesquisa e definicdo do projeto, concebido por Teixeira (2020) e intitulado de
Business Stage. O modelo proposto foi adaptado para a realidade do projeto em questao,
respondendo, de forma mais especifica, as necessidades de desenvolvimento. No
entanto, € importante frisar que n&o houve o interesse na criacdo de um novo modelo de

referéncia para a inovacao.

O método Business Stage organiza o processo de inovagao para negocios digitais em
quatro niveis: (1) Embrionario; (2) Conceitual e Estratégico; (3) Tatico e Operacional; e (4)
Operacional. O quadro abaixo demonstra, de forma simplificada, os objetivos, acdes e

ferramentas criativas de cada nivel do modelo adaptado para o projeto.



Business Stage

- L Conceitual e s . .
Nivel Embriondrio Estratégico Tético e Operacional Operacional

Mapeamento de Definicao das

~ L o Canvas, Personas e funcionalidades e Finalizar protétipo
Acoes ideias, variagbes e e . . .
Requisitos. desenvolvimento da interativo.
desdobramentos. . (e
interface gréafica.
Consenso: eleger a(s) Chancelar e aprimorar L Validar solugéo e
. .. o - L - Prototipar ideia de
Objetivos variagdes de ideias a ideia de solugao soluco preparar para o
mais promissoras. mais promissora. a0 langamento.
Pensamento visual, Personas, Proposta de Arquitetura da . (o
, : ) ~ , Naming, Marca gréafica
Ferramentas benchmarking e Valor e Lista de informagao, Wireframe & Prototino
questionario online. requisitos de projeto. e Design Visual. PO

3.1. NiVEL EMBRIONARIO

O nivel embrionario é a etapa inicial do modelo utilizado, e tem como objetivo central o
aprofundamento na tematica 'branding' com o olhar para a inovagao, além da eleicao das
solugbes mais promissoras. O processo consiste No mapeamento de ideias, seus
desdobramentos e variagbes. Por isso, recomenda-se a utilizacdo de ferramentas de
pesquisa e criagcdo, como brainstorming', mapas visuais, analise de mercado, formularios
de pesquisa, entre outros. Reforca-se, portanto, que as ferramentas devem contribuir para
a geracdo de novas ideias. E neste momento de projeto em que a inovagdo ganha um

objeto de pesquisa e desenvolvimento: a ideia; 0 'novo'.




3.2. NIiVEL CONCEITUAL E ESTRATEGICO

O nivel conceitual e estratégico consiste no aprimoramento da ideia mais promissora. E
nesta etapa que a ideia originaria do nivel embrionario ganha chancela conceitual e
aprimoramento técnico. Em outras palavras, o objetivo desta etapa € aprofundar a ideia
em niveis funcionais, ou seja, desdobrar as principais funcdes e conteudos da solugao.
Além disso, a nivel estratégico, € importante que a etapa abarque questdes relacionadas a

definicao de publico e proposta de valor.

3.3. NIiVEL TATICO E OPERACIONAL

O nivel téatico e operacional foca no aprimoramento da solugdo e planejamento grafico. E
nesta etapa do projeto que a ideia ganha forma e funcionalidades claras. Para isso, €
importante que ocorra a organizagao da informacao, a definicao das funcionalidades e
desdobramentos visuais para a interface digital. Em outras palavras, esta etapa consiste

no aprofundamento da solugao, desenvolvendo sua estrutura e layout.

3.4. OPERACIONAL

A etapa final do modelo utilizado pressupde o langcamento da solugao. Assim, seu foco
esta na construcao de um protdtipo digital interativo e de alta fidelidade. Para esta
pesquisa, 0 protdtipo representa a inovagédo e demonstra os resultados. Além disso, a
etapa operacional ira trazer aspectos relevantes para o0 negoécio, como definicao de

naming e marca grafica.

4. RESULTADOS

Esta secdo visa relatar os resultados e aprendizados deste projeto. E importante reiterar

que a metodologia agil, descrita no capitulo anterior, foi ajustada para a realidade projetual



deste trabalho. Assim, os itens inseridos nos diferentes niveis da metodologia fazem
referéncia aos entregaveis de cada etapa. Ademais, esta secéo busca trazer aprendizados

relevantes, possibilitando ao leitor a percepcao dos caminhos para a inovagao.

4.1. NIVEL EMBRIONARIO

O nivel embrionario correspondeu a primeira etapa deste processo. Neste momento era
fundamental estabelecer a ideia mais promissora para o desenvolvimento da inovagao em
etapas futuras. Tendo gestdo de marcas enquanto tematica geral e manuais de marca®
enquanto tematica especifica, esta etapa apresentou o0s seguintes entregaveis:

pensamento visual, benchmarking e questionario online.

4.1.1. PENSAMENTO VISUAL E BENCHMARKING

O pensamento visual € uma pratica comum a area criativa, e surge a partir da capacidade
humana em acessar 0 centro de processamento visual do cérebro. Tal exercicio torna
mais facil a organizacao de pensamentos, a formacao de novas ideias € o registro da

informacao.

Através da plataforma digital Miro, fez-se a andlise de como empresas globais projetam e
utilizam guias de marca interativos. A analise apresentou 0s seguintes critérios: acesso;
funcionalidades; conteudos; dificuldade no cumprimento de acdes; e interacdo. Para mais,
durante a anadlise utilizou-se dos questionamentos 'o que pode ser reproduzido?' e 'o que

pode ser aprimorado?' enquanto propulsores para geracao de novas ideias.
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Benchmarking € uma pratica de mercado baseada no estudo de similares desenvolvida e
muito utilizada por industrias para monitorar a concorréncia, comparar 0 desempenho de
resultados e melhorar a eficiéncia de processos (VOLPATO, 2020). Este estudo analisou
manuais de marcas, guias com instrucdes de uso de determinada identidade visual, das
seguintes empresas: Grupo Globo, Twitch, Squarespace, Vevo, Uber, TikTok, Starbucks,
IBM, SPACE10, OneFootball e WebFlow.

O primeiro destaque da andlise € o grau de dificuldade no acesso de cada guia. Para
Andrew Lakata, designer americano criador da plataforma brandsite.design, um site
construido para compartilhar bons exemplos de diretrizes de marca ao redor do mundo, a
eficacia de um manual esta diretamente relacionada com sua facilidade de acesso —
principalmente por parte do(s) responsavel(eis) pelo manuseio ou gestao da marca. Diante
disso, foi possivel segmentar o acesso em trés categorias distintas: publico, protegido por
senha e privado. Para tanto, o estudo concluiu que, mesmo em exemplos considerados
publicos, existe a possibilidade de ocultacdo em mecanismos de pesquisa, cCOMo 0

Google, 0 que aumenta o grau de dificuldade de acesso.

Publico Qualquer pessoa com o link pode acessar 0 manual de marca.

Protegido Qualquer pessoa com o link € senha pode acessar 0 manual de marca.

Privado Apenas os contribuidores podem acessar 0 manual de marca.



Além das trés categorias descritas, foi possivel mapear casos 'publicos' em que apenas
secdes especificas de um manual de marca requerem senha para 0 acesso.

No que diz respeito as funcionalidades, entendeu-se que marcas utilizam seus guias com
propositos distintos, valendo-se da interatividade de diversas formas. O estudo organizou

esses diferentes objetivos em dois grupos: técnicos e experienciais.

Manuais com o foco técnico visam, sobretudo, o uso correto da identidade visual
construida, agregando informacdes técnicas para uso de margens de seguranca, grades
de construcao, escalabilidade, espagcamento, hierarquia, arquitetura, uso de cores, uso da
tipografia, usos indevidos, entre outros. A interatividade surge, portanto, como forma de
garantir um acesso mais rapido e dinamico a essas diretrizes. Ja manuais com o foco
experiencial sugerem 0 uso correto da identidade de modo mais intuitivo e imersivo,
propondo, como 0O proprio nome sugere, uma experiéncia de marca. Nesse sentido,
questdes técnicas antes abordadas, como escalabilidade € margens de seguranca, nao
sao apresentadas ao usuario de forma interativa, sendo necessario o download de um

material técnico especifico. Entre as funcionalidades mapeadas, destacam-se:

Funcionalidades mapeadas

o A possibilidade de visualizar, preparar e exportar arquivos de marca através da plataforma — em
diferentes formatos, tamanhos e modos de cor;

o A funcao de tornar privada ou proteger por senha secoes especificas do manual;

o Alinteragcdo com cores permitindo, através de um clique, 0 acesso ao codigo hexadecimal;
o A visualizagéo dindmica e interativa, com facilidade para alteracoes de layout e cores;

o A possibilidade de interagdo com a tipografia da marca para a simulagao de textos;

o Afacilidade no acesso a pontos especificos do manual.



Assim, o estudo identificou a tematica 'manual de marca interativo' como objeto potencial
para a inovacao, valendo-se das funcionalidades mapeadas. No entanto, além da analise
realizada, fez-se importante a implementacao de um questionario online, visando mapear
praticas e experiéncias pessoais de designers em contextos de projeto, com o foco em
manuais de marca. Através deste estudo, pbdde-se aprofundar o entendimento sobre a

tematica, bem como valida-la enquanto objeto potencial para a inovagao.

4.1.2. QUESTIONARIO ONLINE

O questionario online permite, para além do aprofundamento na tematica de projeto, a
coleta de dados relevantes para a fundamentacdo de decisdes futuras — incluindo a
definicao da 'ideia promissora' para a inovagéo. O principal objetivo estabelecido para este
estudo foi analisar, sob a perspectiva do designer prestador de servicos no campo de
criagcdo e/ou manutengé&o de marcas, as experiéncias no desenvolvimento da identidade e
seu manual de uso. Buscou-se, através disso, fundamentar a criacdo de personas,
destacar oportunidades de mercado, ampliar ideias de inovacéo, validar questoes
essenciais para 0 desenvolvimento da inovacao, como nivel de afinidade digital do

publico, e por fim, estabelecer requisitos de projeto.

A coleta foi realizada no periodo dos dias 20/06/2022 ao 24/06/2022, obtendo 30
respostas. O formulério foi enviado diretamente para profissionais de design da regiao de
Grande Floriandpolis e estudantes/docentes dos cursos de Graduacéo e Pos-Graduagéo
em Design da Universidade Federal de Santa Catarina. As principais respostas serao

elencadas, apresentadas e analisadas nas seguintes secoes.

O questionario aplicado teve como pré-requisito e critério excludente de respostas a nao
atuacdo em projetos de identidade visual, com o foco em restringir e qualificar o publico
participante. Em outras palavras, caso o participante sinalizasse nao atuar ou nunca ter

atuado com projetos de criagdo e/ou manutencdo de marcas, nao poderia acessar o



restante das questdes. Além disso, fez-se crucial para tal qualificacao que o participante
autoafirmasse um nivel de afinidade digital suficiente para realizar, com facilidade, upload e
download de arquivos digitais. No entanto, essa Ultima qualificacdo ocorreu de forma

manual, apds o preenchimento das respostas.

Para mais, os niveis de experiéncia profissional dos participantes foi um importante ponto
de atencéo, influenciando suas respostas especificas a respeito de entregas. Por isso, ao
longo do questionario, questdes foram elencadas com o objetivo de mapear os diferentes

niveis de experiéncia presentes entre o0s participantes.

No que diz respeito ao topico central de pesquisa, 0 questionario trouxe como objetivos

0S seguintes itens:

Objetivos do Questionario Online

o Entender a entrega especifica manual da marca;

o Entender o nivel de dificuldade envolvida na relacéo cliente e prestador de servico no que se
refere a entrega de arquivos de marca e instru¢des de uso;

o Analisar a percepgéo do publico sobre os diferentes formatos de manual da marca (digital e
fisico) em categorias relevantes para o projeto: acessibilidade, interatividade, experiéncia,
controle e seguranca;

o Hierarquizar, em ordem de relevancia, os itens que compdem a entrega de um projeto de
criacdo de marca;

o Coletar insights para a geragao da ideia e definicdo dos requisitos de projeto.



4.1.2.1 AFINIDADE DIGITAL

Entender o nivel de afinidade digital do publico é fundamental para validagédo da ideia
enquanto inovagdo. Para isso, 0 questionario utiizou uma pergunta de
concordancia/discordancia, por ser um estilo de questdao da qual o publico ja esta
familiarizado. Além disso, foi importante garantir ao publico que as respostas seriam
baseadas exclusivamente nas suas experiéncias pessoais, nao existindo respostas certas
ou erradas. Neste ponto, fez-se importante entender, ndo apenas o nivel de afinidade
digital do profissional, mas também de seus clientes. Assim, para cada afirmacao
proposta, o participante deveria apresentar uma das respostas a seguir: Concordo;

Concordo parcialmente; Discordo parcialmente; ou Discordo.

Para o entendimento acerca da tematica 'afinidade digital', estas foram as afirmacdes

utilizadas:

Questoes sobre Afinidade Digital

o Possuo afinidade digital suficiente para enviar arquivos digitais para outras pessoas.

o Possuo afinidade digital suficiente para acessar armazenamentos por nuvem (Ex.: Google Drive,
Dropbox, etc.).

o E comum que meus clientes possuam afinidade digital suficiente para acessar armazenamentos
por nuvem (Ex.: Google Drive, Dropbox, etc.).

o E comum que meus clientes possuam afinidade digital suficiente para enviar arquivos digitais
para outras pessoas.

As respostas podem ser acompanhadas atraves do grafico a seguir:



29

Figura 2: Grafico Afinidade Digital

Sobre o nivel de afinidade digital que vocé e seus clientes possuem quando se trata de manipular e
interagir com arquivos digitais.

30 [ Discordo. [l Discordo parcialmente. Concordo parcialmente. [l Concordo.
20
10
Il R
Possuo afinidade digital suficiente para enviar ar... E comum que meus clientes possuam afinidade digital sufic...

Possuo afinidade digital suficiente para acessar e compartil... E comum que meus clientes...

Fonte: Autor, 2022

A totalidade dos entrevistados alegou possuir afinidade digital suficiente para enviar
arquivos digitais, mesmo via nuvem. Por outro lado, quando se tratou dos clientes dos
participantes, as respostas indicaram para uma maior variagdo, com um nivel maior de

dificuldade.

O questionario também dispds de uma pergunta aberta, na qual o participante poderia
contribuir para o entendimento dos possiveis motivos por tras da concordancia ou

discordancia. Atraves disso, foi possivel levantar alguns insights:



Insights sobre Afinidade Digital

o Quando maior a idade do cliente maior a probabilidade de apresentar dificuldades em manipular
e interagir com arquivos;

o Os clientes possuem mais dificuldades com acesso e envio de arquivos via nuvem (Ex.: Google
Drive, Dropbox, etc.) do que e-mail ou WhatsApp, por exemplo.

o O cliente nao entende a diferenca entre os diversos formatos de arquivos existentes (.EPS, .SVG,
.PNG, .JPG, .TIFF, etc.), e isso gera problemas na hora de envia-los para terceiros.

o Para o cliente, o compartiihamento de arquivos normalmente é mais desafiador do que 0 acesso
aos materiais, que muitas vezes ocorre via link.

o Compartilhamento de links torna o processo mais facil para o cliente.

4.1.2.2 ENTREGAS DE PROJETO

Cada profissional possui uma forma diferente de realizar suas entregas — que depende
do nivel de experiéncia do profissional, do escopo de proposta de trabalho estabelecido
previamente com o contratante e da metodologia utilizada. Apesar disso, fez-se
importante entender como esses profissionais lidam com questdes especificas de entrega

que se relacionam com a tematica da pesquisa, buscando por padrdes e novos insights.

Dessa forma, o questionario buscou entender como cada profissional realiza suas
entregas de arquivos, em termos de formato e disponibilizacao, bem como hierarquizar os

principais itens que compodem uma entrega de criagao de marca.

Em relacdo aos formatos de arquivos, ocorreu o objetivo em entender a predisposicao
dos participantes em disponibilizar arquivos em formatos abertos para a edicéo, ou seja,
arquivos dos quais 0 contratante do servico e/ou fornecedor pode manipular com

facilidade. Para melhor entendimento, a questao buscou exemplificar os formatos.
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Figura 3: Grafico Disponibilizacao de Arquivos 1

Vocé costuma disponibilizar ao contratante os arquivos referentes ao projeto de Identidade Visual
em formato aberto para edigdo (.EPS, .Al, .SVG, etc.)?

30 respostas

® sim.
@ Nao.

A

Fonte: Autor, 2022

Ao final, percebeu-se que 90% dos entrevistados alegam disponibilizar arquivos em
formatos abertos para edicdo, 0 que vem ao encontro das premissas de pesquisa e
corrobora para a sua importancia diante da tematica. Ao buscar entender as razdes pelas
quais 10% dos participantes alegaram nao disponibilizar os arquivos em formatos abertos
para edicdo, chama-se a atencdo para a nocao de que € preciso evitar a corrupgao ou
mau uso dos arquivos de marca, reforcando um ponto de dor e oportunidade de

inovagao.

Quando gquestionados a respeito do modo de disponibilizagdo dos arquivos para o cliente,
90% dos entrevistados alegam fazé-lo através de plataformas de nuvem — mesmo
reconhecendo a dificuldade dos contratantes. No entanto, cerca de 50% nao descartam o

envio dos arquivos por e-mail e/ou Whatsapp, como indica o grafico a seguir:
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Figura 4: Grafico Disponibilizacao de Arquivos 2

Como vocé, normalmente, disponibiliza ao contratante os arquivos referentes ao projeto de

Identidade Visual desenvolvido?
30 respostas

Eu disponibilizo para o
contratante por meio de
dispositivos de armazenament...

0 (0%)

Eu disponibilizo para o
contratante por meio de
plataformas de armazenament...

27 (90%)

Eu disponibilizo para o
contratante através do e-mail e/
ou mensagens.

14 (46,7%)

Fonte: Autor, 2022

Além disso, o fato de nenhum participante ter indicado a disponibilizacao de arquivos por
meio de dispositivos de armazenamentos externos, como pen drives, CDs ou HDs, indica
um nivel de confianca alto para com os dispositivos digitais. No entanto, ao serem
questionados, 0s entrevistados alegaram a pratica, por parte de seus clientes, de realizar
0 download dos arquivos enviados, seja por plataforma de armazenamento por nuvem,
e-mail ou WhatsApp, e copia-los para um dispositivo externo, indicando por sua vez, um

nivel de confianga mais baixo.

Outro destaque da pesquisa se deu pelo conteudo das entregas projetuais. Apesar de
existirem projetos de marca extremamente diferentes, em termos de escopo e entrega,
objetivou-se com este questionamento entender quais dos itens listados s&o mais
comuns, mais presentes, de forma a criar uma hierarquia de prioridades. Em outras
palavras, 0s itens mais apontados enquanto parte da entrega representam maior

prioridade para este projeto de inovacao digital.
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Para isso, fez-se 0 uso de uma pergunta em formato de caixa de selecao, permitindo ao
participante preencher mais de uma alternativa. Além disso, entendeu-se como importante
limitar as possibilidades de item, utilizando como base para isso 0 processo de
benchmarking realizado no nivel embrionario do projeto. As respostas podem ser

observadas no grafico a seguir:

Figura 5: Grafico Conteudo da Entrega

Qual(is) dos itens abaixo sdo comuns a todos ou a grande parte de seus projetos de Identidade
Visual?
30 respostas

Logo/Logotipo. 30 (100%)
Paleta de cores. 29 (96,7%)
Familia tipografica. 28 (93,3%)

icones. 15 (50%)

Padrdes. 23 (76,7%)
Fotografia. 10 (33,3%)
11 (36,7%)

12 (40%)

llustragdo.
Tom de voz.

Animagao. 3 (10%)

Audiovisual. 2 (6,7%)

Fonte: Autor, 2022

Com grande distancia dos demais, os itens Logo/Logotipo (100%), Paleta de cores
(96,7%), e Familia tipografica (93,3%) apresentaram bastante destaque, sendo
indispensaveis para o projeto. Um segundo grupo, menos prioritario mas com relevancia,
considera Padrées (76,7%) e icones (50%). No entanto, apds entrevista com os
participantes, foi possivel concluir que muitos candidatos relacionam ‘icone' a um eventual
desenho da construcéo de um Logo/Logotipo, quando na verdade existia a intencao em
indicar a iconografia de uma marca, ou seja, 0 conjunto de simbolos pertencentes a uma

identidade visual capazes de comunicar, de forma rapida e simplificada, diferentes temas
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como sinalizacdo, secao de websites, etapas de um método, etc. Dessa forma,
entende-se que 'lcones' ndo apresentou tanta relevancia na pesquisa. Por fim, essa
questdo permitiu hierarquizar as prioridades de projeto, além de elencar os itens

Logo/Logotipo, Paleta de cores e Familia tipografica como indispensaveis.

4.1.2.3 MANUAIS DE MARCA

A tematica 'manual de marca' apresentou-se enquanto possibilidade relevante para a
inovacao. Por isso, 0 questionario buscou entender a relacdo dos designers envolvidos

com a criagao e/ou gestao de uma marca no que diz respeito a esse entregavel.

Este bloco de questdes objetivou validar a relevancia da entrega 'manual de marca',
entender o0 seu formato mais comum (digital ou fisico) e por fim, através de perguntas
qualitativas com o foco na comparacdo entre diferentes formatos, elencar possiveis

pontos de dor e/ou oportunidade para inovacao.

Figura 6: Grafico Manual da Marca

Em meus projetos de Identidade Visual, é comum...
30 respostas

oA entrega de um manual da marca
impresso.

@ A entrega de um manual da marca
digital.
A entrega tanto um manual da marca
impresso, quanto digital.

@ N3o entregar um manual da marca.

Fonte: Autor, 2022



O gréafico acima indica que a entrega do manual de marca, quando presente, ocorre de
maneira essencialmente digital. Dentre os motivos investigados, entendeu-se que o
formato digital permite maior facilidade na execug&o, disponibilizacdo e acesso. Além
disso, alguns entrevistados relataram que, através de manuais de marca digitais, €
possivel promover a interatividade para com o leitor, variando desde links para downloads,

sumarios interativos, até modos de visualizacdo de grades construtivas, cores, etc.

4.1.3. APRENDIZADOS

O nivel embrionario trouxe inumeros aprendizados para a inovagcdo. Com o objetivo de
estabelecer a ideia mais promissora para o desenvolvimento, a etapa aprofundou os
conhecimentos acerca da tematica 'manual de marca'. Apds analise de mercado, com o
foco em referéncias de guias de marca interativos digitais ao redor do mundo, surgiu a
oportunidade de desenvolvimento de uma solugcdo que pertencesse a este mesmo
contexto, buscando seu aprimoramento. Dessa forma, 0 projeto obteve enquanto ideia

mais promissora a criacao de um modelo de manual de marca digital e interativo.

No entanto, apods a aplicacdo do questionario online, e sobretudo as entrevistas com o
publico de designers relacionados a criacao e/ou gestdo de marcas, surgiu outra
oportunidade promissora para a inovagao. Entendeu-se que a entrega de manuais digitais
e interativos ja € uma pratica consolidada no mercado, atingindo um bom nivel de
satisfacdo por parte do publico. Em relacdo aos arquivos da identidade, foi possivel
concluir que o publico especialista, isto €, aquele responsavel pela manipulacao de uma
identidade visual, n&o vé dificuldade na criacdo de novos formatos de arquivo uma vez
que possua o arquivo original aberto para edicdo. Em outras palavras, caso o designer
prestador de servico tenha acesso a um arquivo vetorial, por exemplo, 0 mesmo
consegue, com facilidade, exportar novos formatos especificos caso necessite (Ex.: .PNG,
JPG, . TIFF, etc.). Dessa forma, fez-se necessario definir outra ideia promissora para o

desenvolvimento da inovacéao, diante da mesma tematica.



Durante o processo de benchmarking, foi possivel perceber que empresas globais utilizam
de referéncias visuais em seus guias de marca como forma de garantir 0 aprendizado
intuitivo por parte do leitor. Através de imagens e videos, marcas como a IBM promovem
um acervo online com pegas graficas que compdem a sua identidade visual. Alem de
exemplificar as diretrizes de uso de uma marca, como espagamento, cores, tipografia,
layout, etc., tais referéncias promovem um carater experiencial para a marca e auxiliam no
aprendizado pratico e intuitivo das instrucdes de uso. A imagem a seguir exemplifica 0 que

a IBM denomina 'Galeria’.



| Access

Assim surgiu a ideia de desenvolver uma plataforma digital para ambientacao de marcas.
Com o foco no aprendizado intuitivo e experiencial, a plataforma permitiria ao publico
responsavel pela gestdo de determinada marca a visualizacao simultanea de diferentes
pecas graficas, fotografias, videos, entre outras midias relacionadas a identidade visual.
Dessa forma, seria possivel construir um ambiente de marca propicio para o

desenvolvimento de novas pecas, produtos ou aplicagcdes de maneira coerente, assertiva



e intuitiva. A proxima etapa do projeto visa aprofundar os entendimentos acerca da ideia

promissora e desenvolver uma proposta de solugdo mais concreta.

4.2. NIVEL CONCEITUAL E ESTRATEGICO

A segunda etapa da metodologia utilizada teve como principal objetivo a modelagem da
ideia. Para isso, fez-se fundamental aprofundar as percepcdes sobre o publico-alvo. Alem
disso, a etapa focou em validar a tematica 'ambientes de marca' em niveis funcionais, ou
seja, destrinchou as principais funcdes da solucéo, seus desfechos praticos (requisitos) e
sua relacdo de uso com o publico. Dessa forma, este nivel apresentou os seguintes

entregaveis: personas, proposta de valor e lista de requisitos de projeto.

4.2.1. PERSONAS

A construcao de personas se consolidou entre uma das técnicas mais comuns entre
profissionais da area criativa. Publicada por Alan Cooper em 1999, a técnica visa
aproximar a equipe de desenvolvimento ao usuario final, construindo para isso, uma visao
mais realista e aprofundada para o projeto. Cooper entendeu que 0 usuario possui uma
importancia central no desenvolvimento de um projeto e que, apesar disso, muitas
equipes lidam com ideias abstratas, genéricas e distantes. Para Teixeira, Benedet € Pinto,
2016), "a estratégia vital € entender 0 que as pessoas querem, precisam e estao aptas a

usar".



Assim, pode-se entender personas como a representacdo ideal do publico de uma
empresa. De forma estratégica, a ferramenta ajuda a definir critérios e requisitos baseados
na empatia que impactam na boa imagem da empresa, na validagao e construgao da
proposta de valor e no alcance de potenciais consumidores (TEIXEIRA, BENEDET e

HOPPE, 2015).

Dito isso, entendeu-se como fundamental a idealizac&o de personas, visando humanizar o
processo e facilitar a percepcao de oportunidades (GARRETT, 2011). Em sua proposta de
framework para validacao de personas, Teixeira, Benedet e Hoppe (2015) sugerem a
"determinacdo de um nome, uma idade e um repertorio (uma estoria) a fim de entender
necessidades, dores e ganhos". Segundo os autores, "diferentes fontes de informacao
podem auxiliar na idealizacao da persona, entre elas cabe mencionar as mais usuais:
entrevistas, conhecimento empirico, web analytics e pesquisas em base de dados abertas

ou da propria empresa”. (TEIXEIRA, BENEDET E HOPPE, 2015).

Assim sendo, o projeto visou a construgcao de quatro personas, considerando: dois perfis
criativos, representando o prestador de servico de design na area de criagdo e/ou gestao
marcas; e dois perfis tomadores de decisdo, representando o publico final de

empreendedores e/ou gerentes de marketing, publicidade, design e afins.

Um resumo das personas criadas pode ser visualizado no quadro a seguir:
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Quadro 7: Resumo das Personas

Resumo das Personas

Foto
Nome Giulia Simdes Hugo Santana Guilherme Matos Joana Santos
Idade 31 anos 46 anos 27 anos 48 anos
Cidade Rio de Janeiro Sao Paulo Floriandpolis Sao0 Paulo
Perfil Criativo Decisor Criativo Decisor
Diretora de Diretor de
Branding em uma Marketing em Fundadora e
. ) Freelancer )
agéncia de design uma rede de . Presidente de
Sobre . . experiente na
e publicidade franquias de . , uma startup em
A area de branding. .
com relevancia restaurantes no crescimento.
nacional. Brasil.

Fonte: Autor, 2022

A idealizacao das personas teve como principal objetivo, além da caracterizacao do perfil
através de imagem, nome, idade, origem e profissdo, a determinacao de seu repertorio e
contexto de interacdo com a solugéo. Os resultados deste processo serdo apresentados

Nos quadros a seguir:



Quadro 8: Persona 1 Giulia Simdes

Persona 1

Giulia Simoes, 31.

Rio de Janeiro, Rio de Janeiro.
Agéncia de Design e Publicidade.

Giulia é diretora de branding em uma agéncia de Design e
Publicidade no Rio de Janeiro. Possui mais de 10 anos de
experiéncia na area e participa de projetos para grandes
empresas, com expressao nacional e internacional.

E criativa, profissional e antenada nas redes sociais. A partir
delas, se posiciona como autoridade em branding e inovagao,
interagindo com os seguidores da empresa. Busca melhorar a
qualidade de suas entregas, encantar seus clientes e
promover o propdsito das marcas.

Historia

Nascida no Rio de Janeiro, capital, Giulia é bacharel em marketing e publicidade pela ESPM. Atua
com publicidade ha mais de 10 anos, se especializando em gestdo de marcas. Iniciou sua carreira
como freelancer em estratégia, ajudando empresas de relevancia nacional a desenvolverem sua
marca, arquitetura, langamento, e reposicionamento.

Cenario

Giulia conheceu a solugéo através das redes sociais, como parte de um projeto de rebranding lan¢ado
por uma agéncia concorrente. Apds se informar percebeu que poderia participar de um periodo de
teste. Entende que um ambiente de marca pode ajudar seus clientes no processo de gestéo de suas
marcas, além de criar um novo ponto de contato com os consumidores. Para ela, € fundamental que
as midias acompanhem pequenas instrucées que ajudem na manutencao de marca. Além disso, vé a
plataforma como um forte potencial de inspiragédo para times criativos, com acesso dinamico e
intuitivo a moodboards: "essa visualizagdo é fundamental para validacao de ideias criativas." Giulia
também acredita nos potencial colaborativo da plataforma, onde um mesmo time pode acessar e
contribuir simultaneamente. Para ela, os ambientes devem ser vivos € estar sempre atualizados.

Fonte: Autor, 2022



Quadro 9: Persona 2 Hugo Santana

Persona 2

Hugo Santana, 46.

Sao Paulo, Sao Paulo.
Rede de franquias de restaurantes no Brasil.

Hugo ¢é diretor de marketing em uma rede de franquias de
restaurante consolidada no Brasil. Com 23 anos de
experiéncia, é responsavel por construir, fortalecer e refletir a
imagem da marca em diferentes pontos de contato. Além
disso, prioriza em sua carreira 0 bom direcionamento criativo e
consisténcia, buscando o melhor da esséncia de cada um em
sua equipe. Hugo também participa de eventos de design,
publicidade e marketing, e colabora para a coluna de um
grande veiculo de midia. Destaca-se por sua experiéncia,
curiosidade e resultados.

Historia

Nascido em Sdo Paulo, Hugo possui formacao em Comunicacdo Social e trabalha ha 23 anos
construindo marcas relevantes, com propdsito e criatividade. Nao a toa, opera como diretor de
marketing para uma empresa de grande relevancia nacional. Entre suas areas de formagao
destacam-se branding, direcdo de arte, comunicacdo e marketing. E conhecido por seu forte poder
de escrita e influéncia na midia online, com destaque para a rede social LinkedIn.

Cenario

Conheceu, via Linkedin, o conceito de ambientacdo de marcas €, mesmo antes de aprofundar-se na
tematica, j@ demonstrou interesse. Acredita na importancia da coeréncia e consisténcia durante os
processos de dire¢ao criativa, vendo na plataforma a possibilidade de aprimorar e promover um novo
nivel de experiéncia para sua marca. Além disso, entende que € interessante que os franqueados
possam ter acesso as diretrizes fundamentais de uso da marca de uma maneira mais pratica e
dindmica. Para Hugo, é importante que os franqueados possam mergulhar na marca e na cultura da
empresa como um todo. Sua equipe logo aderiu e iniciou os primeiros testes na plataforma. O
processo de construcao foi rapido, intuitivo e simples. Hugo esta animado em seguir alimentando seu
ambiente de marca, bem como compartilha-lo com seus franqueados e seguidores.

Fonte: Autor, 2022



Persona 3

Guilherme Matos, 27.

Floriandpolis, Santa Catarina.
Freelancer na area de branding.

Guilherme ¢é freelancer e atua na construgao e manutengao de
marcas. Com experiéncia em mais de 100 projetos de criagao
de identidade visual, apresenta um portfdlio de alta qualidade,
com a participagdo em projetos em parceria com outras
agéncias envolvendo clientes renomados no cenario nacional.

Guilherme é jovem, experiente e inovador, sendo um nome
cada vez mais conhecido no cenario de design nacional.
Busca entregar projetos de alto valor estratégico.

Historia

Nascido em Floriandpolis, Guilherme comegou a trabalhar com design ainda na adolescéncia. Aos 22
anos tornou-se bacharel em design pela UFSC, onde também finalizou sua Pds-Graduacéo. Trabalhou
para uma grande agéncia de design, desenvolvendo projetos relevantes e ganhando notoriedade. Tais
projetos permitiram ao Guilherme a construcao de um portfdlio de destaque, servindo como vitrine
para novos trabalhos. Hoje, aos 27 anos, atua como profissional autbnomo, prestando servicos de
design e estratégias para empresas em crescimento.

Cenario

Apo6s a entrega de um projeto de identidade visual, surgiu a necessidade de construir guias e diretrizes
de comunicagao para a empresa contratante, auxiliando-a na execugao e gestao do projeto entregue.
Guilherme ja conhecia a plataforma de criacao de ambientes de marca, mas nunca havia testado.
Apds uma breve pesquisa, Guilherme desenvolveu seu primeiro ambiente de marca e entregou para
seu cliente. Apds um periodo, percebeu que a plataforma havia sido alimentada com novas midias e
diretrizes, gerando uma comunicagao coerente e uma 6tima experiéncia de marca.



Quadro 11: Persona 4 Joana Santos

Persona 4

Joana Santos, 48.

Sao Paulo, Sao Paulo.
Fundadora e Presidente de startup em crescimento.

Joana é formada em administragéo pela PUC e possui ampla
experiéncia no mercado de cosmeéticos. Aos 46 anos, decidiu
empreender e montar sua propria startup No Mesmo ramo.
Hoje, coordena um time com mais de 60 funcionarios e uma
empresa em amplo crescimento.

Para ela, o grande valor de seu negdcio esta na construgcao de
uma marca com proposito. Acredita que é possivel fazer com
que 0 publico se apaixone por sua empresa € perceba seus
valores através de cada experiéncia.

Historia

Nascida em Sado Paulo, Joana estudou administracdo pela PUC e participou de um programa de
trainee internacional, onde adquiriu experiéncia em uma grande multinacional do ramo de cosméticos.
Apds 20 anos de empresa, decidiu montar o seu proprio negécio: uma startup de beleza para
mulheres. Hoje, a startup passa por um processo intenso de crescimento e consolidagao de mercado.

Cenario

Apo6s adquirir investimentos, Joana e sua equipe entenderam como necessaria a contratacao de uma
agéncia de design para prepara-los para o crescimento. Assim, sua empresa passou Por Um Processo
de redesenho de marca. O processo durou cerca de 6 meses € incluiu a criagado de um ambiente de
marca — uma galeria digital com imagens e videos da nova marca que serviria de inspiragéo para a
criacdo de novas pecas. O lancamento da nova marca foi um sucesso, e através do ambiente
construido, seu time pode tornar o processo criativo mais pratico e coerente, garantindo o boa gestao
da marca em todos os pontos de contato. Joana sente-se orgulhosa em ver a marca construida e
confiante no futuro que esta por vir.

Fonte: Autor, 2022
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Através do processo de idealizacdo das personas, foi possivel exercitar a empatia durante
0 desenvolvimento do projeto, tomando decisbes baseadas nas representacoes de
publico ideal para a solugdo. Entende-se que ha muitos caminhos futuros a serem
desdobrados a partir dessa idealizacdo inicial e que esse processo deve ser
constantemente revisado, aprofundado e aprimorado.

4.2.2. PROPOSTA DE VALOR

Parte fundamental da elaboragdo de uma nova ideia esta na consolidacdo de sua
proposta de valor. Essa ferramenta estratégica simples possui uma alta capacidade de
promover o entendimento e validagdo de uma ideia, além de gerar maior engajamento e

identificacé&o por parte do publico (ROCK CONTENT, 2022).

O objetivo desta ferramenta consiste em relacionar aspectos fundamentais do negocio,
produto ou servico desenvolvido, com as perspectivas do publico-alvo. De forma simples,
a proposta de valor permite relacionar as dores, 0s ganhos e as tarefas do cliente com

caracteristicas do negdcio que atinjam esses pontos.

Com base nos aprendizados obtidos no nivel embrionario, bem como na construcao de

personas, foi desenvolvida a proposta de valor da inovagao:



Plataforma digital para ambientagéo de marcas. Médias e grandes empresas.

Acesso imitado

A proposta de valor representou um grande avango para o projeto, consolidando a ideia
promissora em proposta de inovagéo. No campo 'tarefas do cliente' foi possivel elencar,

de forma pratica, as acdes que o cliente busca realizar através da plataforma:

Tarefas do cliente

o  Garantir o bom uso da identidade visual.
o Proporcionar uma boa experiéncia de marca;
o Facilitar o acesso interno e externo aos arquivos da identidade visual,

o  Ser reconhecido por consumidores e pelo mercado.



Entender as dores do cliente permite elencar funcionalidades especificas da solugéo que
atinjam esses pontos de dor. Além disso, permite uma forte conexao entre o publico e o

negocio. Durante a execucao da proposta de valor, foram mapeadas as seguintes dores:

Dores

o Afalta de padronizacdo da comunicagao;

o Adificuldade em acessar instrugdes de uso;

o Adificuldade no acesso interno e externo dos arquivos da identidade visual;
o Adificuldade em centralizar a comunicagao visual;

o Adificuldade em encontrar inspiracoes visuais.

A ferramenta também possibilita que sejam elencados pontos de '‘ganho' para o cliente.
Esses pontos representam beneficios diretos da solugéo. Durante o processo, foram

mapeados 0s seguintes ganhos:

Ganhos

o Reducgéo de erros de aplicagdo de marca;
o Fortalecimento da cultura da empresa;
o Time de comunicagdao mais alinhado;

o Melhoria da experiéncia da marca.



Apds anadlise e mapeamento sob a perspectiva do publico-alvo, fez-se importante
relacionar tais aspectos com caracteristicas proprias da solucdo. Na secao 'produtos e

servigcos', foram elencados 0s seguintes aspectos:

Produtos e Servicos

o Criagéo de ambientes de marca;
o Acesso ilimitado;

o Armazenamento via nuvem.

No bloco de analgésicos, isto €, aquilo que alivia as dores do publico, foram mapeados:

Analgésicos

o Download de arquivos de marca;
o Compartilhamento de links;
o Atribuicdo de fungdes;

o Ambiente de marca promove inspiragéo e instrucdo através de uma abordagem visual.

Por fim, na sec&o 'criadores de ganho', foram estipulados os seguintes pontos:



Criadores de ganho

o Acesso simultaneo a plataforma;
o Interface simples e fluida;
o Liberdade de criacéo;

o Acesso aos arquivos de marca a instrucdes de uso.

4.2.3. REQUISITOS DE PROJETO

Com a definicdo das personas e da proposta de valor, 0 objeto de inovacao ganha
profundidade conceitual, principalmente ao se considerar 0os possiveis contextos de uso.
No entanto, exigiu-se do projeto que a ideia acompanhasse definicbes concretas para a
execucao, sendo, portanto, necessaria a criacado de uma lista de requisitos praticos e
objetivos para o projeto. Garrett (2011) aborda duas razdes para as quais despender
tempo com a etapa de planejamento, ou criacao de um escopo, seja essencial: saber o
que se esta construindo; e saber 0 que nao se esta construindo. O autor defende a ideia
de que a descricao exata do que se pretende construir faz com que o projetista conheca
e se familiarize com os objetivos do projeto, além de fazer com que 0 mesmo reconheca

quando eventuais objetivos forem alcangados.

Com base nisso, o0 estudo mapeou as principais funcionalidades da solucao e elencou os

requisitos de projeto, cujos detalhes podem ser acompanhados no quadro a seguir:



Requisitos

Upload de midia

Adicionar descricao de midia

Compartilhamento por link

Filtros de busca

Download de ficheiros

Personalizacao do /ayout

Alterar disponibilidade do site

Atribuicao de funcoes

Prioridade

Obrigatéria

Obrigatdria

Obrigatdria

Obrigatdria

Desejavel

Desejavel

Desejavel

Desejavel

Origem

Fungéo geral

Funcao geral

Questionario

Benchmarking

Benchmarking

Personas

Benchmarking

Personas

Nota

Permitir o upload e download de arquivos de
midia (imagem, gifs e videos) — arrasta e solta.

Permitir a atribuicao de texto (legenda e titulo) aos
arquivos de midia, bem como a alteragao.

Permitir o compartilhamento de links gerais e
especfficos.

Permitir a criagdo de grupos para visualizagao de
ambientes especificos (Ex.: impressos; digitais;
embalagem; logo).

Permitir que seja feito o download de um ficheiro
(.zip) com os arquivos referentes a marca.

Permitir a personalizagao, por parte do usuario,
do layout do ambiente: tamanho de midia,
ordenamento, etc.

Permitir a facil alteracao de disponibilidade do site
entre privado, publico e protegido com senha.

Permitir a atribuicao de funcdes (Ex.: Editor e
Visualizador).



4.2.4. APRENDIZADOS

Essa etapa de projeto trouxe aprofundamento conceitual e estratégico para a solucéo. A
partir da definicdo das personas, foi possivel avaliar, com maior precisao, as necessidades
do publico. Além disso, os cenarios de interacdo entre persona e produto deram clareza a

proposta de valor, desenvolvida nessa mesma etapa.

Percebeu-se, porém, a necessidade de determinar, com objetividade, as principais
funcionalidades da solugao. Para isso, foi desenvolvida uma lista de requisitos de projeto,
organizando funcao, nivel prioridade, origem e observacdes. Essa lista representa um
plano estratégico para a execucao do protdtipo de solugéo, a ser desenvolvido na proxima

etapa.

4.3. NiVEL TATICO E OPERACIONAL

O nivel tatico e operacional do projeto busca o aprimoramento da solucdo em termos de
estrutura, esqueleto e superficie (GARRETT, 2011). E neste momento do projeto que a
solucdo digital comecga, de fato, a tomar forma. Para tanto, fez-se necessario a
implementacao de uma metodologia de projeto especifica, focada na criagao de interfaces

digitais.

Garrett (2011) propde um método para auxiliar na idealizacdo da experiéncia do usuario
em uma interface digital por meio de cinco planos: (1) Estratégia; (2) Escopo; (3) Estrutura;
(4). Esqueleto; e (5) Superficie. Para o autor, 0 processo tem inicio com o plano estratégico
e avanga, aos poucos, para sua superficie, sugerindo uma transicdo entre abstrato e

concreto.



Figura 9: Planos de interface propostos por Garret (2010)

Concreto

Superficie

Esqueleto

Abstrato

Fonte: Adaptado de Garrett (2010)

O quadro a seguir traz, de forma sucinta, a descricao de cada plano:

Quadro 19: Planos de interface propostos por Garret (2010)

Estratégia Busca definir os objetivos da interface e os desejos do publico.

Surge para traduzir os objetivos elencados em requisitos de projeto, além

Escopo de trazer clareza para as fungdes e conteldos relacionados a interface.

As funcdes e conteudos estabelecidos passam a ser organizados de
Estrutura forma hierarquica, que é estabelecida de acordo com as caracteristicas,
aptiddes, preferéncia e necessidades do usuario.

Levando em conta a hierarquia estabelecida, esta etapa torna possivel a

Esqueleto execucéao de wireframes, representando o esqueleto da solugao.

No plano de superficie, os wireframes produzidos tornam-se telas que

Superficie servirao de base para a equipe de desenvolvimento e implementacao.

Fonte: Adaptado de Teixeira, Henrique, Braglia e Gongalves, 2018



Os niveis embrionario, conceitual e estratégico, descritos em secdes anteriores, se
inserem no contexto de planos de interface proposto por Garrett (2011). Dessa forma,
este nivel teve como objetivo o aprofundamento nos planos 'Estrutura’, com a definicéo
da arquitetura de informacao da solugado, 'Esqueleto’, com a criagdo de wireframes, e

‘Superficie', com a definicdo do conceito, paleta cromatica e tipografia da interface.
4.3.1. ARQUITETURA DA INFORMAQZ\O

Em um projeto essencialmente digital, a organizacdo das informacdes € fundamental.
Entende-se que o0s usuarios estdo cada vez mais exigentes e buscam por boas
experiéncias online. Assim, n&o conseguir encontrar uma informacéo desejada ou realizar
uma tarefa em poucos minutos significa, além de um momento de frustracdo para o

usuario, um problema com sérias repercussoes para a organizacao (BARKER, 2005).

Varios métodos podem ser utilizados para a captura e definicdo de uma arquitetura da
informacao. Dentre os métodos mais comuns, optou-se pelo 'sitemap' (mapa do site).
Esse método é amplamente difundido como parte do processo de definicdo de uma
arquitetura da informacao. Segundo Barker (2015), um mapa do site € um diagrama que
organiza as diferentes paginas de um site e sugere possibilidades de navegacéo. Em
outras palavras, através do mapa do site € possivel visualizar o esqueleto de um website.
Para a criagdo do mapa do site da solugao, levou-se em conta as funcionalidades

definidas e descritas no nivel conceitual e estratégico (Quadro 17).



Section 1

Configuragdes Midia + Disponibilidade Download

Layout Preferéncias Download Titulo

Tamanho de midia Permissdes Palavras chaves Editar Texto
Ordem Login/Log out Salvarvista Copiar link Etiqueta (tag)
Abrir midia em... Informagées

Modo noturn

A solucao baseia-se, sobretudo, na disposicao de midias (imagens, videos e gifs) em
estilo 'galeria’. Cada midia possibilita ao usuério efetuar download e compartilhamento.
Além disso, cada midia conta com um titulo, um bloco de texto descritivo de até 280
caracteres e etiquetas. A ideia de etiquetas surgiu a partir da funcao 'busca', antes
mapeada. Entende-se que a classificagdo das midias por etiqueta (ex.: papelaria, digital,
ilustracéo, tipografia, etc.) facilita a busca por parte do usuario, além de criar um senso de
classificagéo. A busca, por sua vez, foi descrita como um barra superior, que permite ao
usuario criar grupos especificos de midias a partir das etiquetas. Esses grupos

representam um processo de filtragem que resulta em novos ambientes.

A criacao de novos ambientes tornou-se ponto central da solugdo. Mais do que dispor
diferentes midias em formato de galeria, € importante para o usuario a visualizacao
especifica de determinadas midias. Esse processo de filtragem € consequéncia das
etiquetas, que classificam cada midia de acordo com as preferéncias do proprio usuario.
A barra de busca possibilita a agéo e a experiéncia como um todo. No entanto, além de
diferentes ambientes, ocorreu a possibilidade de personalizacédo da interface, de modo a

criar novas vistas. Através da funcao 'preferéncias’, o usuario pode modificar a forma



como as midias sdo expostas: tamanho, ordem, etc. Assim, foram definidos dois

conceitos fundamentais para o entendimento da solucéo:

Conjunto de midias (imagens, videos e gifs). Existe a possibilidade de
criacéo de diferentes ambientes a partir dos filtros, definidos a partir das
etiquetas. A titulo de exemplo, segue simulacdo de ambientes:

Ambientes o Ambiente 1: todas as midias (sem filtro).
o Ambiente 2: somente as midias correspondentes a etiqueta
'papelaria’ (filtro 'papelaria’ aplicado);
o Ambiente 3: midias correspondentes as etiquetas 'papelaria’ e
"ilustracao’ (filtros 'papelaria’ e 'ilustracao' aplicados).

Layout e organizagao das midias. Através da funcao 'preferéncias’, é

possivel que o usuario altere o tamanho das midias (pequena, média ou

grande), a ordem das midias (cronoldgica, alfabética, etc.), entre outras
Vistas modificacdes.

A vantagem dessa funcao é agregar personalizacao e dinamismo para 0s
ambientes.

Os conceitos descritos acima trouxeram indicadores potentes para o projeto. Entende-se
a solucao como um plataforma viva, dindmica e em movimento. Somadas, 'ambientes’ e
'vistas' permitem ao usuario a visualizacado e interacdo de diferentes formas dentro da

mesma amostra de midias.

Além disso, a funcao ‘disponibilidade' surgiu como destaque na interface. Entendeu-se,
no nivel embrionario da pesquisa, que a eficacia de um manual esta diretamente
relacionada com sua facilidade de acesso (Quadro X). No entanto, também foi possivel
aferir que os usuarios desejam controle sobre quem pode ou ndo acessar 0 seu ambiente.

Para isso, a solugdo permite o simples e rapido compartihamento através de link, mas



também permite ao usuario a alteragéo, com facilidade, do modelo de disponibilizacao do
seu ambiente (privado, protegido com senha ou publico). Além disso, na area
‘configuracdes', foi prevista a funcdo ‘permissdes’, que possibilita ao usuario

administrador da plataforma o convite de novos usuarios e a alteracéo de suas funcdes.

Por fim, o mapa do site também considerou a possibilidade de download de arquivos. O
objetivo central da ferramenta € a instrucao intuitiva e dinamica para o bom uso de uma
marca. No entanto, € importante considera-la como complementar a outros materiais
instrutivos, como manuais de marca. Além disso, entende-se que, apesar do acesso a
instrucao ser fundamental, também ¢é importante que 0s usuarios responsaveis tenham
acesso, com facilidade, aos arquivos relevantes da marca. Dito isso, 0 mapa do site

contempla a adicao de um botéo para download de ficheiros.

4.3.2. WIREFRAME

Wireframe € um termo formado a partir das palavras em inglés wire (linhas) e frames
(quadros). No conceito projetual, wireframe representa uma ferramenta para a indicagao
das funcionalidades de um produto digital a partir de linhas e quadros com poucos
aspectos gréaficos. O objetivo da ferramenta € criar uma representacao visual simplificada

da solucéo, com foco na funcionalidade.

Com base no mapa do site estabelecido, foi estruturado o wireframe da solucéo. Fez-se
importante que a proposta evidenciasse 0s principais pontos levantados e permitisse a

validagao com agentes externos.



Através de uma Unica tela foi possivel contemplar as fungdes principais do sistema.
Notou-se que as midias apresentam diferentes proporcdes de altura e largura,
representando uma possivel dificuldade na criacdo do layout. Além disso, a edicao de sua
proporcao inicial (no momento do upload na plataforma) poderia prejudicar a experiéncia
do usuario, de diferentes maneiras. Como solugéo, optou-se pela organizagéo do layout
através de coluna. Assim, a midia deve manter suas proporcdes originais e se adaptar ao
layout de 4 colunas (12/3) estabelecido, com espagamento entre colunas de 20 pixels. A

imagem a seguir ilustra esta decisédo de layout:



A partir dessa mesma logica, surgiu a possibilidade de demonstrar, através de wireframe,
a personalizacéo de 4 colunas (12/3) para um layout de 6 colunas (12/2), resultando na

diminuicdo do tamanho das midias — mantendo suas proporcdes originais.



O modelo de wireframe desenvolvido permitiu a validacdo de determinadas
funcionalidades com usuarios potenciais, através de conversas livres. De maneira geral, o
layout e funcionalidades foram bem recebidas. No entanto, levantou-se um ponto de
atencao para a posicao do botédo 'adicionar midia' (representado pelo simbolo de adi¢ao).
Com a 'superficie’ estabelecida, € importante garantir uma boa visualizagdo do botao,

através de contraste, tamanho e posicéo.

4.3.3. SUPERFICIE

Garrett (2010) determina o plano de superficie como o momento de projeto em que a
solucao digital se torna concreta. Para isso, 0 wireframe produzido torna-se tela em alta

fidelidade. Esse processo exigiu a definicdo do design visual da plataforma.



4.3.3.1. DESIGN VISUAL

No decorrer do desenvolvimento dos niveis de projeto, foi possivel levantar uma série de
conceitos importantes para a solucdo. Entre eles, destacam-se: personalizado; digital;
dindmico; vivo; em movimento; simples; e inovador. Tais conceitos foram norteadores na
definicao do design visual da plataforma e serviram como base para o desenvolvimento de

um painel semantico.

B——C

branch

creative

4.3.3.2. PALETA CROMATICA

A paleta de cores da plataforma suporta e complementa as midias presentes. Por isso,
foram definidos tons neutros. As cores principais escolhidas para o projeto foram o 'cinza
claro' e o 'cinza escuro', com forte relagdo com as cores 'preto’ e 'branco'. Através das

cores principais da interface, também foi possivel definir a paleta secundaria, agregando



novas gradacdes de cinza entre as cores 'branco' e 'preto’. Além disso, optou-se pela cor

'laranja’ para eventuais destaques.

CINZA CLARO CINZA ESCURO
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4.3.3.3. TIPOGRAFIA

A tipografia, enquanto linguagem visual, estabelece um importante papel na relacéo
usuario-informacéo, contribuindo com o0s aspectos da transmissdo de mensagens em
linguagem verbal-escrita, promovendo estimulos e facilitando a compreenséo da
informacao (NIEMEYER, 2003). Em plataformas digitais, com saturacdo na disposicao de
informacdes visuais e textuais, a tipografia exerce, simultaneamente, o papel de despertar
e conduzir a atencao do usuario sem se tornar objeto principal. Assim, objetiva favorecer o

fluxo e entendimento determinado conteudo (BRINGHURST, 2005)

Para definicao do design visual da interface, optou-se por uma familia tipografica neutra,
flexivel, sem serifa e com um vasto rol de variagdes. Fez-se importante, também, o critério
‘'seguranca’ da tipografia, relacionado com familiaridade, legibilidade e leiturabilidade.
Como resultado, foi determinada a fonte SF Pro, em diferentes variacdes de peso. SF Pro
é uma fonte neo-grotesca desenvolvida pela Apple Inc. em 2014 e inspirada nas

consagradas Helvetica e FF DIN (BROWNLEE, 2014).



SF Pro Regular

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklm
noparstuvwxyz
1234567890

SF Pro Semibold

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijkim
noparstuvwxyz
1234567890

4.3.4. APRENDIZADOS

O nivel tatico e operacional trouxe profundidade para a solucédo em termos de interface
digital. Fez-se possivel tracar um paralelo entre a metodologia agil de inovacao Business
Stage, estabelecida no inicio do projeto, e os planos de interface estabelecidos por Garrett
(2011). Dessa forma, entendeu-se como central para 0 nivel o desenvolvimento da

estrutura, esqueleto e superficie da plataforma.

No que se refere a estrutura, foi desenvolvido o mapa do site, com o proposito de
organizar as principais funcionalidades da solucdo na interface digital. Esse processo
trouxe aprendizados importantes para 0 processo, além de estabelecer um maior
conhecimento e clareza sobre a propria solugdo. Um exemplo disso se deu na definicao

dos conceitos 'Ambientes’ e 'Vistas' (Quadro 19).



O plano 'esqueleto’ estabeleceu a criagcdo do wireframe e também representou avangos
significativos para o projeto. Através desse processo, foi possivel desenvolver solucdes de
layout capazes de abranger, além das funcionalidades organizadas, caracteristicas

especificas dos conteudos da interface, como as diferentes proporcdes das midias.

Por fim, o nivel tatico e operacional promoveu definicbes importantes para a superficie,
objetivando o desenvolvimento do design visual da interface. Tal processo trouxe maior
profundidade em termos conceituais e representou a determinacao da paleta cromatica e

tipografia da interface.

4.4. OPERACIONAL

O nivel 'lancamento' objetiva, sobretudo, a preparacao da solucao enquanto negdcio
digital. Para isso, a etapa foca em trazer mais profundidade para o plano de superficie
descrito por Garrett (2010) e discorrer sobre as possibilidades de futuro, no que diz

respeito ao aprimoramento da solugao.

Assim, foram definidos aspectos importantes para a comunicagao, Como naming € marca
grafica. Além disso, foi desenvolvido um protétipo digital interativo com as telas finais da
interface que possibilita a validagdao da solugcao em termos funcionais, visuais €

experienciais.

4.4.1. NAMING

Naming é a atividade de criar, definir e controlar 0 nome de uma empresa, produto ou
servico. O nome, por sua vez, é considerado signo primordial da marca, dando origem a

sua identidade e influenciando, diretamente, sua eficacia perante o mercado.



O projeto em questao se relaciona e tem como foco principal a ideia de ambientacao de
marca. A ambientacdo permite que empresas centralizem diferentes referéncias visuais
(midias) em formato de galeria, classificando-as e organizando-as de diferentes formas.

Além disso, a solugé&o permite aos usuario a agregacéo de breves instru¢des de uso.

A proposta de valor da solugao, descrita acima através de suas principais funcionalidades,
foi central no projeto de naming. Além disso, existiu o interesse em estabelecer um nome
que pudesse ser difundido internacionalmente. Dito isso, foi definido o nome BrandSpace,
em referéncia aos termos em inglés 'brand' (marca) e 'space' (espaco), representando os

ambientes (espacos) digitais de marca.

Por fim, utilizou-se a classe 42 da NCL, sigla em inglés para Classificacao Internacional de
Produtos e Servicos de Nice, para a busca de disponibilidade do nome BrandSpace no
Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI). Diante disso, foi possivel concluir que o

nome esta disponivel para registro.
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Figura 18: Naming

E BRASIL Acesso a informagao Participe Servigos Legislagcao Canais
Instituto Nacional da
Propriedade Industrial

Ministério da Economia
Consulta a Base de Dados do INPI
[ Inicio | Ajuda? ]
» Consultar por: Pesquisa Basica | Marca | Titular | Cod. Figura ]

RESULTADO DA PESQUISA (13/12/2022 as 22:39:39)
Marca: "brandspace" Classe Internacional: "42"
Foram encontrados 1 processos que satisfazem & pesquisa. Mostrando pagina 1 de 1.

Nimero Prioridade Marca Situagdo Titular Classe

§2495796223/10/2002 () BRANDSPACE %X Arquivado 22;*;’:%%273?&: NCL(8) 42

Paginas de Resultados:
1

-
Rua Mayrink Veiga, 9 - Centro - RJ - CEP: 20090-910 Fale(')

Fonte: Autor, 2022

4.4.2. MARCA GRAFICA

A marca gréfica € a representacao visual e sintetizada da identidade de um negdcio,
produto ou servico, sendo composta, normalmente, por um simbolo e logotipo. Ha,
também, casos em que tal sintese visual € feita através, apenas, do logotipo (STRUNCK,
1989). Apesar de existirem outros elementos capazes de compor uma identidade visual, a
marca grafica € que se destaca, sendo considerada a de a expresséo mais apurada e

importante de um sistema de identidade (WAGNER, 2017).

Um logotipo consiste em uma ou mais palavras escritas de forma especifica em
uma fonte tipografica — normal, modificada ou redesenhada por completo

(WHEELER, 2012, p. 136).

Para o desenvolvimento da marca grafica do BrandSpace, optou-se pela criagdo de um

logotipo simples, atemporal e pregnante, com boa legibilidade e capacidade de reducao.



Além disso, entendeu-se como oportunidade a comunicacao do termo 'space' através de
um simbolo. A tipografia e paleta cromatica seguiu as definicdes de superficie estipuladas
no nivel tatico e operacional. A figura a seguir aborda o logotipo principal, bem como sua

versao reduzida para uso em pontos de contato com maiores limitacées de espaco.

BRAND—SPACE




4.4.3. PROTOTIPO

O protétipo digital foi desenvolvido como forma de agregar as definicbes do plano de
superficie ao esqueleto de interface (wireframe). Para isso, fez-se necessario estipular uma
marca para exemplificacdo que possuisse um vasto numero de midias disponiveis para
download e acesso publico. Assim, foi definida a marca QuintoAndar® como objeto de

exemplificacéo do protétipo.

Além disso, fez-se necessario a busca por uma iconografia capaz de suprir as
necessidades mapeadas até entdo. Para tal, a busca resultou na definicdo do acervo

digital de icones vetoriais da Ikonate, com leve personalizacéo no tragco e cantos.

+ & 07 @&
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O protdtipo final foi desenvolvido na plataforma Adobe XD, em razdo da familiaridade com
O Software. Através dele, foi possivel adicionar botdes interativos e evidenciar, com
detalhes, as principais funcdes antes relatadas. As figuras a seguir demonstram 0s

resultados da interface final:

Figura 21: BrandSpace Tela 1

Fonte: Autor, 2022

A tela principal da interface traz como central a disposicao das midias em forma de
galeria, como previsto no wireframe. Reforca-se a proposta de solucao para as diferentes
proporcdes da imagem através do alinhamento a grade de 4 colunas (12/3). Outro ponto
de destaque é a pequena curvatura nos cantos das imagens em acordo com o painel
semantico desenvolvido (Figura 14). Ao topo € possivel observar a barra com botdes e
funcionalidades do sistema. Com o objetivo de melhorar a clareza da informagao, os

botdes superiores possuem icone para apoio.



O botéo referente a funcéo ‘'adicionar nova midia' manteve-se com o icone de adicao,
devido a alta familiaridade do publico. Tal botao foi desenvolvido nas cores preto e branco,
oferecendo um leve contraste em relacdo ao fundo, e um bom contraste em relagao as
midias. Além disso, foi adicionado um efeito sombreado para os casos de midias
majoritariamente brancas. Pondera-se, no entanto, que o botao apresenta posicao fixa,
sendo frequentemente exposto a midias diferentes. Como dito, tal botao representa a

funcéo 'adicionar nova midia‘, demonstrada na figura a seguir:

BS+  Q Agnuparpor v © pibico @ Baivar ficheiro

Adicione um titulo

Arraste e solte ou
clique para carregar.

A funcao 'adicionar nova midia' permite ao usuario realizar upload de arquivos dentro do
sistema, abastecendo 0 ambiente de marca construido. Para isso, foram designadas duas
formas simples: (1) arrastando e soltando; e (2) clicando no bloco cinza. Além disso, a
interface conta com algumas recomendacoes e instrucoes. Para mais, ao adicionar novas

midias o usuario deve acrescentar informacdes relevantes, como titulo, descricao e tag



71

(etiquetas), além de atribuir a autoria pelo upload. Apds 0 cumprimento dessas acoes, o

botao salvar torna-se preto, indicando a possibilidade de clique.

As tags citadas ajudam o usuario na criacao de novos ambientes de marca, utilizando
para isso 0 campo de busca, também posicionado na barra superior (Figura 20). Ao iniciar
a busca, a barra sofre uma alteracdo com a finalidade de auxiliar o usuario no

cumprimento da acao. A figura a seguir evidencia este processo:

Figura 23: BrandSpace Tela 3

Fonte: Autor, 2022

O campo de busca esta diretamente relacionado a ideia das tags. Por isso, ao ativar tal
campo, O sistema sugere as tags cadastradas e eventuais 'Ultimos grupos', resultados de
buscas passadas. O objetivo é facilitar o usuario na criacdo de novos ambientes,

demonstrados abaixo:
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Figura 24: BrandSpace Tela 4

reservado!

Fonte: Autor, 2022

Ao comparar com a tela inicial (Figura 20), € possivel visualizar que um novo ambiente foi
criado a partir do filtro 'llustracéo’. E importante, novamente, chamar atencéo ao campo
de busca. A presenca da tag indica ao usuario ofs) filtro(s) ativos, responsaveis pela
criacdo daquele ambiente. Ao clicar no icone 'X' proximo a tag, o usuario consegue,

rapidamente, voltar ao ambiente original. Além disso, € possivel adicionar novas tags.

O grande objetivo da plataforma € proporcionar uma experiéncia instrutiva de marca. Ou
seja, através dos ambientes, o usuario podera se conectar e acessar instrugcoes relevantes
para uma boa gestado de marca. A instrucao ocorre de duas formas: (1) visual, a partir das
midias cria-se ambientes inspiradores capazes de direcionar processos criativos; e (2)
verbal, através das descricoes adicionadas e vinculadas as midias. O usuario tem acesso

a essas instrucdes ao clicar na midia, como exemplificam as figuras a seguir:



Figura 25: Cursor sobre midia

BS+ llustragao ags v ® Piblico @ Baixar ficheiro

Vaso de planta

Oba, imével
reservado!

Fonte: Autor, 2022

Figura 26: BrandSpace Tela 5

B_S v llustragao x Tous v ® Piblico @© Baixar ficheiro
— m M . ™
< Vi Download &
Vaso de planta

Nossa ilustragéo ¢é feita de tragos organicos e livres,
transmitindo aconchego e simpatia. Dessa forma, tornamos
nossa marca mais humana, proxima e calorosa.

llustragdo

G Gerar link de compartilhamento.

© Upload reaiizado em 15 de Outubro de 2022
451436 por Gustavo da Silva Pl’

-~

- i

Fonte: Autor, 2022
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Além do acesso a instrucao, a acao de clicar na midia possibilita ao usuario o download

da mesma, a edigéo de seu conteudo e o compartilhamento via /ink.

Permitir o compartilhamento de links gerais e especificos da plataforma foi definido como
um requisito obrigatério (Quadro 17) de projeto, fruto da ferramenta 'questionario online'.
Percebeu-se, no entanto, que é fundamental que, além de simples e rapido, o
compartilhamento deve ser seguro. Assim, entendeu-se que o usuario deve ter controle
sobre a disponibilidade da plataforma. Levando as categorias de acesso (Quadro 2)

elencada no nivel embrionario, a funcionalidade foi definida:

Figura 27: BrandSpace Tela 6

B Protegido @© Baixar ficheiro
Disponibilidade do site
Controle para quem seu site estd disponf

O Piblico @
er pessoa

© Protegido por senha 85

Fonte: Autor, 2022

De forma simples e rapida, 0 administrador da plataforma pode alterar o status do sistema
entre Publico, Protegido por senha ou Privado. Dito isso, o compartihamento da

plataforma € feito através do link principal.



Ao longo do estudo, entendeu-se como relevante a gestao e atribuicao de diferentes
funcdes para os usuarios, de modo a gerar maior segurancga e controle. Tais atribuicoes

correspondem a diferentes niveis de acesso, elencadas no grafico abaixo:

Proprietario Responsavel pela criacéo do ambiente. Possui acesso integral.
Administrador Acesso integral ao sistema, mas ndo pode transferir a propriedade.
Editor S6 pode editar o conteudo do site.
Visualizador S6 pode visualizar o contetdo do site.

A area configuragdes, embora ndo descrita na interface, € acessada através do simbolo
da marca grafica. Através dela, é possivel navegar pela secao '‘Permissdes’. Esta secao
permite aos usuarios administradores e proprietarios convidar novos membros para o
sistema através de e-mail ou link personalizado, além de editar as atribuicdes dos

membros. A figura a seguir exemplifica e destaca a funcionalidade '‘Permissoes':
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Figura 28: BrandSpace Tela 7

BS+v  Q Agnparpor
< Permisses
& Convidar por e-mail

@ Gerar convite por link

@ ovowin

Fonte: Autor, 2022

A arquitetura da informag&o, desenvolvida no nivel tatico e operacional deste estudo,
elencou o0s conceitos para 'Ambientes’ e 'Vistas' (Quadro 19), denominando a
possibilidade de personalizacdo da interface por parte do usuario. Tal funcionalidade foi
contemplada no protoétipo através da secao 'Preferéncias', acessada pelas configuracoes

no menu do canto superior esquerdo.

A secao 'Preferéncias' torna possivel a personalizacdo do layout da interface em 4
categorias: (1) Tamanho de midia; (2) Ordem; (3) Abertura de midia; e (4) Modo noturno.

Tais funcionalidades foram definidas no quadro a seguir:



Tamanho de midia

Ordem

Abertura de midia

Modo noturno

Altera o tamanho das midias sem alteracao das proporcdes. Para isso,
utiliza-se outras regras de grades:

o 3 colunas (12/4): imagens em tamanho pequeno;
o 4 colunas (12/3): imagens em tamanho médio (padrao);
o B colunas (12/2): imagens em tamanho grande.

Altera a sequéncia das midias. Sao exemplos:

o Mais recentes para as mais antigas (padréo);
o Ordem alfabética;
o Por tags.

Altera a forma de abertura das midias:

o Nova janela (padrao): abre uma nova pagina em tela cheia;
o Espiar: abre uma péagina ao lado. Mantém a vista atras interativa.

Otimiza a visualizacao em diferentes iluminacgoes:

o Claro (padrao): tons predominantemente brancos e cinzas claros;
o Escuro: tons predominantemente pretos e cinzas escuros.

O acesso a0 menu 'Layout' torna possivel as alteracdes de interface de maneira simples e

experimental. As telas demonstradas na figura a seguir evidenciam o caminho a ser

percorrido pelo usuario para o cumprimento dessa acao:



Figura 29: BrandSpace Preferéncias

& Tamanho da midia

= Ordem

Abir midia em...

Fonte: Autor, 2022
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A titulo de exemplificacao, o protétipo prevé a alteragéo no tamanho de midia de médio (4

colunas) para pequeno (6 colunas), como mostra a figura a seguir. Note que as midias

mantém suas proporcdes originais e uma nova vista é constituida.
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Figura 30: BrandSpace Tela 8

Fonte: Autor, 2022

Por fim, o boté&o 'Baixar ficheiro', posicionado no canto superior direito da interface,
representa um requisito desejavel para o projeto: permitir que seja feito o download de
uma pasta com os arquivos referentes a marca. Entende-se que o proprietario, no
momento de criacao do ambiente, devera efetuar o upload da pasta. Além disso, tal

recurso esta protegido pelas atribuicdes antes pontuadas.

O Ultimo passo para finalizacao do protoétipo é torna-lo interativo, de modo a ser utilizado
por usuarios reais com o objetivo de validar e demonstrar com maior fidelidade a solucao.
Este processo € constituido por um grande numero de testes, resultando em adaptacdes
e ajustes fundamentais. Destaca-se, aqui, portanto, o cuidado em garantir que o usuario
esteja sempre no controle do software, possibilitando, por exemplo, desfazer acdes e
retornar a telas anteriores. A figura a seguir ilustra o processo de prototipagcao

desenvolvido através do software Adobe XD.
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Figura 31: BrandSpace Prototipacao
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Fonte: Autor, 2022

A versao final de protétipo esta disponivel online* para navegacéo, visualizagéo e teste.

* Disponivel em: https://xd.adobe.com/view/a611ba78-5851-46b2-be0b-579045754c09-f342/ Acesso em
15 nov. 2022



4.4.4. APRENDIZADOS

O nivel operacional representou o fechamento deste projeto, demonstrando, ao final, um
protdtipo de alta fidelidade da solugdo. A definicdo do nome da solugdo como
BrandSpace e a criacao de sua marca grafica foram importantes para a melhor
visualizagdo da inovagdo enquanto negocio potencial. Além disso, esse processo

consolidou conceitos € estratégias estabelecidas em niveis anteriores.

Ainda neste nivel, foram desenvolvidas as telas finais do sistema, resultando em avancos
significativos para a solugao. Com a definicao das telas, foi possivel consolidar o plano de
superficie (GARRETT, 2011) e garantir uma boa experiéncia do usuario através de
pequenos testes. A prototipacao também abarcou a interatividade, tornando as telas

navegaveis.
5. CONSIDERACOES FINAIS

Frente ao entendimento de que marcas precisam se conectar com a cultura e alcancar o
coragdo das pessoas (GOBE, 2007), este projeto objetivou a contribuicio para a inovagao
digital em um contexto de branding. Sobretudo, este estudo buscou mapear os caminhos
percorridos tendo como base o modelo para inovagdo Business Stage, proposto por
Teixeira (2020), descrevendo o0s resultados e aprendizados de cada etapa de
desenvolvimento. Além disso, este trabalho permitiu aprofundar conhecimentos tedricos a
respeito de branding, inovacao, design e marketing, endossados no desenvolvimento da

proposta de solucéo.

Os niveis iniciais foram caracterizados por um processo de descoberta e compromisso,
onde buscou-se 0 maior entendimento da tematica, do mercado e do publico, visando

definir ideias promissoras para a inovagao. A partir dessa logica, foram implementadas



ferramentas de design e negdcios, como pensamentos visuais, benchmarking,
questionarios online, personas, etc. Uma vez definida uma ideia de solu¢ao promissora, foi
importante fundamentar a construcdo do sistema visual através dos planos de interface
digital, proposto por Garrett (2010) (Figura 9), que visa auxiliar na idealizagdo da
experiéncia do usuario em uma interface digital. Assim, os niveis finais do desenvolvimento
trouxeram ao projeto diversos aprofundamentos em termos de estrutura, esqueleto e
superficie, tornando possivel a execucdo de um protétipo digital interativo. No que diz
respeito a estrutura, o desenvolvimento da arquitetura da informacgao trouxe definicbes
muito importantes para o produto, principalmente no que se refere as suas
funcionalidades. Além disso, 0 desenvolvimento do wireframe e, na sequéncia, as
definicdes visuais trouxeram clareza para a forma da solucdo. Por fim, o processo de
desenho das telas levantou pontos importantes relacionados a experiéncia do usuario e ao

projeto enquanto negdcio potencial.

O protétipo desenvolvido representa, visualmente, o modelo de solugéo proposto, além
de permitir a interacao por parte do usuario. Dessa forma, deve auxiliar no entendimento e
validacdo da ideia de inovacédo. Constata-se, no entanto, que algumas funcionalidades
mapeadas ao decorrer do desenvolvimento do projeto nao foram implementadas no
prototipo, apesar de elencadas com base nos entregaveis. Isso indica Nnovos passos para

O projeto em estudos futuros.

A responsividade de um website representa sua capacidade de adaptacao para toda e
qualquer resolucédo de tela, desde telefones celulares até reldgios inteligentes, de modo
funcional e independente. Apesar disso, o prototipo foi desenvolvido somente para telas
em formato desktop, isto €, formato predominantemente horizontal utilizado em
computadores pessoais. Assim, estimula-se o desenvolvimento de um novo modelo de
interface responsivo e adequado para outros formatos de tela, com prioridade para o

formato mobile (telefones celulares). Para mais, também indica-se a necessidade de



definicdo de telas de cadastro, além das variagbes de tela referentes as diferentes

atribuicdes dos membros.

Entende-se, também, que as possibilidades de personalizagao do layout (Quadro 21)
representam nao somente preferéncias pessoais do usuario, mas novas formas de
visualizacdo dos ambientes (vistas). Por isso, indica-se a criagdo das diferentes telas que
representem, com detalhes, as diferentes formas de personalizacdo como objeto de
trabalhos futuros. Além disso, aponta-se a possibilidade de ampliacdo das funcionalidades

do produto, visando atender eventuais oportunidades nao mapeadas nesta pesquisa.

No que diz respeito ao lancamento da solucao, entende-se que seja necessario o
aprofundamento e cumprimento de determinadas agcdes, como por exemplo: (1) testes
com usudrios reais; (2) registro de patentes; (3) criagdo do Business plan®; (4)

programacao (desenvolvimento do codigo); (5) Cap Table®; entre outras.

Por fim, defende-se a utilizagdo do modelo criado para testes e estudos a respeito de

design digital, inovacao e usabilidade por professores e estudantes.
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