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Este brandbook foi desenvolvido como Projeto
de Conclusao de Curso de Design da UFSC pela
aluna Amanda Martinelli e com a orientagdo da
professora Marilia Matos Gongalves.

O brandbook é uma ferramenta completa que
tem como propdsito estabelecer as diretrizes
de identidade visual, a fim de garantir que sua
imagem seja consistentemente representada
em todos os pontos de contato com o publico.
Ao seguir as orientagdes definidas aqui, o Studio
Priscila Martins poderd manter uma imagem
forte e consistente, criando uma conexdo com
seus clientes e diferenciando-se da concorréncia.
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m corpo livre de tensdo nervosa e fadiga é o
fo ideal fornecido pela natureza para abrigar
1a mente bem equilibrada, totalmente capaz
> atender com sucesso todos 0s complexos

- problemas da vida moderna’.

Joseph Pilates
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DNA da marca

O DNA estabelece a esséncia e caracteristi-
cas de uma marca, fundamental para manter
uma autenticidade e entender de que maneira
ela se posiciona e conversa com o consumidor.
Dentro da Metodologia TXM, o DNA é composto
por cinco conceitos:
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Esté relacionado diretamente as
qualidades do produto ou servigo

A capacidade de adaptagéao da
marca, como ela reage a adversidades

Diz respeito a fidelizagdo do consu-
midor, o porque dele se apegar a marca

Como a marca iré se apresentar
no mercado de modo vendavel

Como os conceitos se relacionam,
um em fungédo do outro.

DNA DA MARCA



Acolhedora

Intencional

Siner



STUDIO PRISCILA MARTINS BRANDBOOK

Define diretamente o foco técnico da marca em servigos voltados para o bem-estar, reco-
A *
Tel’apeutlca nhecidos por proporcionar beneficios concretos no corpo, como o alivio de dores e tensoes, e
também pela criagdo de um ambiente relaxante que favorece o equilibrio da mente.

R . Cria um espaco descontraido, que sustenta o vinculo e inspira motivagido mesmo diante de
D|nam|Ca rotinas instaveis ou desafiadoras. Representa também uma caracteristica da terapeuta, que
estd sempre atenta as novidades com o intuito de oferecer o que ha de melhor em seu espaco.

2

A palavra mais repetida e valorizada pelos alunos é “acolhimento”, que é associada a sentimentos
ACO' hedO A de seguranga, cuidado, pertencimento e vinculo afetivo. Esse ambiente acolhedor é o que faz
o cliente se sentir visto e respeitado, criando uma relagédo emocional duradoura com a marca.

. O studio busca proporcionar experiéncias significativas, alinhadas ao bem-estar integral e a
IntenC|Ona| individualidade de cada cliente, posicionando-se no mercado de forma auténtica, sensivel e
consciente. Mostra que a técnica é aplicada com uma intencé&o clara e personalizada.

., . Os diferentes elementos funcionam juntos de forma complementar e coordenada, contribuindo
Slnerglca para um resultado maior: o bem-estar. Essa sinergia se manifesta na integragdo entre pilates,
terapias manuais e cursos de formagéao e também no equilibrio entre corpo, mente e espirito.
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Proposito

O propésito é o “porqué” da empresa, seu
significado maior, é a declaragdo de como a
empresa pretende contribuir para o mundo.
Este nasce do DNA da organizagdo: a matéria
prima simbdlica responsavel pela sua funda-
¢ao, o sonho que inspira sua existéncia.




Promover bem-estar e
qualidade de vida por meio
do movimento consciente
e de um cuidado proximo,
em um espaco onde cada
individuo se sinta respeitado
e inspirado a evoluir
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Manifesto

O manifesto ou discurso do posicionamento
de marca é a forma como o Studio expressa
quem €&, no que acredita e o que entrega ao
seu publico. E a base que orienta todas as
suas agdes e comunicagdes, mostrando de
maneira clara o seu propésito e o valor que
oferece. No caso do Studio, o posicionamen-
to destaca os beneficios fisicos e emocionais
proporcionados e se dirige a pessoas com roti-
nas intensas que buscam cuidado humanizado,
além de profissionais da salde e estética in-
teressados em capacitagdo. O discurso incor-
pora de forma explicita os conceitos do DNA
da marca, integrando cada palavra-chave ao
posicionamento.
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Para pessoas que buscam leveza no cuidado com o corpo em
meio a correria da rotina, o Studio Priscila Martins oferece um
espaco acolhedor onde o movimento se transforma em bem-
estar fisico real. Através de atendimentos personalizados e
intencionais, como o pilates funcional e técnicas terapéuticas,
o studio promove salde com eficiéncia e efeitos percebidos
na rotina. Além disso, amplia seu impacto ao formar novos
profissionais por meio de cursos voltados para a préatica corporal.
E um espaco dindmico e sinérgico, capaz de unir cuidado,
conhecimento e resultados perceptiveis na vida cotidiana de
seus alunos e clientes.
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Personas

As personas sdo ferramentas utilizadas em processos de design e branding
para representar de forma semi-ficcional o plblico-alvo de uma marca.
Elas sintetizam informagdes demograficas, comportamentais e emocionais
de grupos de consumidores, tornando-os mais tangiveis e facilitando a cria-
céo de estratégias de comunicacgao, produtos e servigos alinhados as suas
necessidades. Diferentemente de meros dados estatisticos, as personas tra-
zem “rostos” e histérias que humanizam o publico, permitindo que a marca se
conecte de maneira mais empatica e assertiva.
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Camila Andrade

PERSONAS

STUDIO PRISCILA MARTINS

Mulher de meia-idade, mée, Idade: 47 anos
psicéloga, em busca de Profissao: Psicéloga
autocuidado e equilibrio. Onde mora: Trindade, Florian6polis

Caracteristicas:

Camila divide sua rotina entre o consultério, a casa e os filhos. Passa muitas
horas sentada durante os atendimentos, o que gera dores posturais e tensées
musculares. Por ser da &rea da salde mental, valoriza préticas integrativas e
acredita que corpo e mente precisam estar em equilibrio. Esta em transicéo
para uma vida mais saudavel e quer cuidar de si com mais constancia, sem
abrir mao da leveza e da praticidade. Frequenta pilates regularmente, pois
sente que melhora sua postura e disposicao, e recorre a massagem quando
percebe que o corpo “pede socorro”. Gosta de ambientes acolhedores, onde
néo € apenas mais uma cliente.

Principais desejos

# Criar uma rotina consistente de autocuidado.

4 Reduzir dores e tensées acumuladas do trabalho e da vida corrida.

¢ Sentir-se mais leve, saudavel e equilibrada para lidar melhor com as de-
mandas da vida pessoal e profissional.

Principais frustragdes:

# Falta de tempo para priorizar a simesma.

# Sensacao de sobrecarga e cansago constante.

# Dificuldade em manter habitos saudaveis de forma continua.
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Renata Figueiredo
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Mulher que busca capacitacdo Idade: 36 anos
em terapias corporais para Profissao: Esteticista autbnoma
crescer profissionalmente. Onde mora: Pantanal, Florianépolis

Caracteristicas:

Renata sempre gostou de cuidar de si e das pessoas a sua volta. Atua como
esteticista ha alguns anos, mas percebe que o mercado esté cada vez mais
competitivo. Ela sente a necessidade de se diferenciar oferecendo novos ser-
vicos, como liberagédo miofascial e ventosaterapia. Ja é cliente de massagem
terapéutica, e foi por esse contato que despertou interesse em se capacitar
de forma mais profissional. E dedicada, comunicativa e gosta de aprender,
especialmente com professores que unem teoria e pratica. Para ela, o Studio

representa ndo s6 um espago de cuidado, mas também uma oportunidade
de crescimento pessoal e profissional.

Principais desejos

# Ampliar seu portfélio de técnicas para atender mais clientes.

# Encontrar cursos acessiveis, praticos e reconhecidos.

¢ Melhorar sua renda e consolidar sua carreira na area da estética

Principais frustracoes:

# Dificuldade em encontrar formacées de qualidade na regiao.

# Falta de apoio e orientagao prética para aplicar novas técnicas.
# Sentir que muitos cursos sdo pouco aplicaveis no dia a dia.

PERSONAS
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PERSONAS

Felipe Morais
. 7
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Homem jovem, que ja pratica Idade: 28 anos
musculagao, mas busca no Profissao: Engenheiro de software
pilates um complemento Onde mora: Cérrego grande

Caracteristicas:

Felipe passa muitas horas no computador, o que gera sobrecarga fisica e
mental. Treina musculagdo regularmente na academia, mas percebe que
precisa de algo além da forga: procura no pilates uma forma de desenvolver
mobilidade, postura e flexibilidade, ampliando seu desempenho esportivo e
prevenindo lesées. Também faz sessdes ocasionais de liberagdo miofascial e
ventosaterapia, para aliviar tensées musculares acumuladas e potencializar
sua recuperacéo. Valoriza espacos acolhedores e profissionais qualificados
que entendam suas metas de performance e bem-estar, sem abrir mao de
um atendimento préximo e personalizado.

Principais desejos

4 Complementar a musculagdo com mais mobilidade e flexibilidade.
# Manter o corpo saudavel e livre de dores, prevenindo lesoes.

# Conciliar a rotina de trabalho com praticas que tragam saude.

Principais frustragdes:

# Limitagado na musculagéo pela falta de flexibilidade e mobilidade.

¢ Dificuldade em manter habitos de autocuidado

¢ Nao encontrar em academias convencionais 0 mesmo nivel de atengéo
individualizada que busca em outras préticas.
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Arqueéti

rquetipos

Os arquétipos sdo modelos universais de comportamento e significado,
formulados por Carl Jung, que os descreveu como representagdes das moti-
vagdes béasicas da humanidade, englobando valores, tragos de personalidade
e crengas compartilhadas de forma coletiva. Posteriormente, essa teoria foi
aprofundada por Margaret Mark e Carol Pearson e aplicada ao campo da co-
municagéo e do branding, originando a chamada humanizagao das marcas.
Nesse contexto, os arquétipos funcionam como guias que ajudam a definir

identidade e linguagem, fortalecendo a coeréncia do posicionamento e
criando conexdes emocionais consistentes com o publico.

22
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SECUNDARIO
O Sabio
Caracteristicas: Conhecimento, en-
sino, clareza, orientagdo. O objetivo
é buscar e compartilhar sabedoria
para transformar a vida das pessoas.

Transmite credibilidade, autoridade e
confianga por meio do conhecimento.

Relagdo com a marca: O studio tam-
bém é um espaco de formacgdo de
novos profissionais por meio dos cur-
sos. A Priscila se coloca como alguém
que nao apenas cuida, mas ensina e
transmite saber técnico, ampliando
o impacto do estudio no mercado de
salde e bem-estar. Complementa o
Cuidador porque transforma o cui-
dado em metodologia e formagao,
criando autoridade no setor.

ARQUETIPOS

PRINCIPAL

O Cuidador

Caracteristicas: Protegcao, empatia,
compaixao, acolhimento. O objetivo
€ ajudar o outro a se sentir seguro,
cuidado e valorizado. Cria vinculos
emocionais profundos, transmitindo
confianga e humanidade.

Relagdo com a marca: O studio é
visto pelos clientes como uma “se-
gunda casa”’, um lugar onde eles se
sentem acolhidos e cuidados. O foco
em terapias, bem-estar e atendi-
mento humanizado é exatamente o
reflexo do arquétipo do Cuidador. Ele
traduz o diferencial do espago: ndo é
apenas sobre pilates ou massagem,
mas sobre cuidar da pessoa de for-
ma integral.

STUDIO PRISCILA MARTINS

SECUNDARIO

O Mago

Caracteristicas: Inspiragdo, auto-
conhecimento, transformagéo, cura.
O objetivo € ajudar as pessoas a se
transformarem e alcangarem um novo
estado de ser. Transmite a ideia de
que a experiéncia vai além do fisico.

Relagdo com a marca: Com tera-
pias integrativas o studio promove
ndo apenas o cuidado fisico, mas
também a transformagdo emocio-
nal. Clientes relatam mudangas reais
em suas vidas, menos dores, mais
leveza e equilibrio. Ele traz um tom
mais inspirador e mistico, comple-
mentando o acolhimento do Cuida-
dor e a credibilidade do Séabio.
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Tom de voz

O tom de voz é a forma como uma marca se expressa, o jeito de falar,
as palavras que escolhe e a emogéao que transmite. Ele reflete sua per-
sonalidade e valores, criando conex&do e reconhecimento junto ao publico.
Pode variar entre quatro dimensdes que definem o estilo da comunicagé&o:
Divertido € Sério, Formal <> Casual, Respeitoso € Irreverente e Entusiasta <&
Pratico. A combinagao desses elementos ajuda a construir uma identidade
verbal coerente com o propdsito e o posicionamento da marca, garantindo
consisténcia e autenticidade em todos os pontos de contato.

24
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Divertido

Casual

Irreverente

Entusiasmado

NAMING E TAGLINE

STUDIO PRISCILA MARTINS

Sério
Formal

Respeitoso

Pratico
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TOM E ENTONAGAO

VOCABULARIO

EXPRESSOES

EMOJIS E SIMBOLOS

INTERLOCUGAO

26

Como a marca nao fala

Tom autoritéario, imperativo ou impessoal, que possa gerar sensagédo de julgamento,
cobranga ou distanciamento emocional.

Emprega linguagem técnica ou excessivamente formal, repleta de palavras técnicas.
Evita termos frios, impessoais ou distantes, como paciente, tratamento, disfuncao, re-
abilitagao, que remetem a éarea clinica e ndo a experiéncia de bem-estar.

Evita clichés motivacionais vazios (“seja sua melhor vers&o”) e expressdes negativas

ou fatalistas (“problema”, “erro”, “fracasso”), bem como vocabulario excessivamente
emocional (“cura milagrosa”).

Nao utiliza emojis em contextos institucionais, técnicos ou académicos. Evita o uso
excessivo de icones que banalizem o contetdo ou causem ruido visual. @&

Evita linguagem impessoal e institucionalizada (“o cliente”, “o aluno deve”, “os pratican-
tes”), bem como formas de tratamento distantes (“senhor(a)”).

BRANDBOOK

TOM DE VOZ
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Como a marca fala

O tom é calmo, gentil e inspirador, comunicando confianga e serenidade. As mensa-

TOM E ENTONAGAO . .
gens buscam motivar e acolher o interlocutor.

Utiliza linguagem acessivel, empética e acolhedora, com frases curtas e tom de con-
VOCABULARIO versa. Prioriza termos ligados ao bem-estar, cuidado e transformagéo, como equilibrio,
leveza, respiracao, energia, movimento, corpo e mente.

Emprega expressdes que remetem a autoconsciéncia e evolugao, como “respeite seu

EXPRESSOES ritmo”, “movimente-se com inteng&o”, “cuide de si com leveza". Faz uso pontual de
metéaforas poéticas relacionadas a fluidez e transformacao.

Utiliza emojis de forma moderada e coerente, apenas em comunicagdes informais (ex:
EMOJIS E SIMBOLOS redes sociais), para reforcar leveza e acolhimento. Sempre empregados com propésito
estético e simbodlico. v @

Fala de pessoa para pessoa, utilizando pronomes e estruturas de segunda pessoa
INTERLOCUC;[\O “vocé”, “seu corpo”, “sua rotina”). Mantém a escuta ativa e inclusiva, convidando ao
dialogo e a participacao (“como vocé se sente hoje?”).

TOM DE VOZ 27
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Assinatura visual

A assinatura visual da marca é composta por trés versdes principais: o logo-
tipo horizontal, o logotipo vertical e o simbolo vertical. Essas variagoes foram
desenvolvidas para garantir flexibilidade e consisténcia em diferentes
aplicag6es, mantendo sempre a esséncia da marca. Cada uma segue as
diretrizes conceituais definidas na identidade visual, utilizando formas orga-
nicas e fluidas, que representam movimento e leveza, além de simbolos sutis
de conexéo, remetendo a ciclo, equilibrio e totalidade. As trés composicdes
estdo corretas e indicadas para uso, permitindo que a marca se adapte a di-
versos formatos e suportes sem perder sua coeréncia e forga visual.

30
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Circulo

O circulo atua como moldura gréfica e
garante unidade ao conjunto, ao mes-
mo tempo em que seu formato facilita
a aplicagédo da marca nos principais
canais digitais do Studio. Simboliza
acolhimento, protegéao e conexao.

ASSINATURA VISUAL

Letra “P”

No interior desse circulo encontra-se a
letra “P”, inicial da fundadora, construida
em tipografia manuscrita com formas
fluidas. A tipografia manuscrita possui
contraste das suas hastes, acrescen-
tando sofisticagéo e dinamismo.

STUDIO PRISCILA MARTINS

Fstrela

Estrela de quatro pontas simboliza
orientagao, equilibrio e luz. Além de
aparecer no interior do simbolo, tam-
bém é utilizado de forma sutil na tipo-
grafia do naming marcando os pingos
da letra “i" e as pontuagdes.

31
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Tipografia para titulos

Para o nome e titulos, a fonte & a IvyMode, cuja principal caracteristica é
o contraste elegante entre hastes finas e espessas. Essa tipografia apre-
senta tragos contemporéaneos e se conecta com o contraste das hastes do
simbolo. Além disso, seu desenho equilibrado e de forte presenca visual con-
tribui para a valorizagdo da marca em aplicagdes de destaque, como fachada,
materiais impressos e plataformas digitais.
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Tipogratfia para textos

Ja para a tagline e textos de apoio, usa-se a DM Sans, uma tipografia sem se-
rifa de alta legibilidade e tragos geométricos. Sua simplicidade formal e cla-
reza de leitura tornam-na ideal para composi¢cdes em tamanhos reduzidos e
em contextos digitais. Essa fonte equilibra a sofisticagéo da lvyMode com uma
linguagem mais acessivel e funcional, criando contraste sem perder harmonia.

36
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DM Sans

Bem-estar & movimento

TIPOGRAFIA

STUDIO PRISCILA MARTINS

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmno
pgrstuvwxyz

0123456789 @ #$%&*
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Paleta de cores

Uma paleta de cores coerente é essencial porque garante unidade, reco-
nhecimento e harmonia visual em todas as manifestagdes da marca. As
cores sdo um dos elementos mais poderosos da identidade, pois transmitem
emocoes, valores e mensagens de forma imediata.

O verde representa vitalidade, equilibrio e conexdo com a natureza, refor-
cando o carater terapéutico e a busca por harmonia corporal. Ja o lilas, em
conjunto com o roxo, evoca espiritualidade, introspecgéo e serenidade, co-
municando leveza e inspiragdo. O laranja, por sua vez, acrescenta energia,
entusiasmo e acolhimento caloroso, equilibrando a paleta com uma tonali-
dade mais vibrante e préxima.

38
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Grafismos e padroes

Os grafismos e padrdes da marca complementam a identidade visual, re-
forgando seus conceitos de fluidez, movimento e dinamismo, presentes no
DNA da marca. A composicao conta com seis variagdes de gradientes, criadas
a partir da paleta de cores oficial. Esses gradientes podem aparecer em for-
mato circular, com efeito esfumagado e blur, sugerindo movimento continuo e
equilibrio. Além disso, alguns elementos graficos derivam diretamente da logo,
como o selo com o “P” e a tagline ao redor, ou o circulo, que pode ser utili-
zado como icone ou fundo de destaque. A padronagem da marca segue uma
proposta minimalista, formada pela repetigdo da estrela em uma malha sutil,
garantindo textura e identidade sem perder a clareza visual.
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GRAFISMOS E PADROES
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Priscila
Margem de Martins

Seg uranca Bom-estar & movimento

A margem de seguranga ou de respiro tem
como objetivo garantir que a assinatura visu-
al nao sofra interferéncia de outros elemen-

tos graficos presentes na composigdo. Ao
aplicar a marca, &€ necessario sempre manter
0 espago proporcional 8 medida da letra do M,
para as versdes vertical e horizontal e propor-
cional a estrela para o simbolo. P . ~|
Martins
t

Bem-estar & movimento

44 MARGEM DE SEGURANCA
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Reducao
maxima

Para garantir uma boa visibilidade e leitura- PriSC”a Pris |
bilidade da marca, é importante respeitar as Martins N{Isct! d
seguintes medidas como o menor tamanho NEGII— am‘a&r;lmr]s

de reproducgéo, tanto em aplicagdes digitais
quanto fisicas. Essas medidas sdo analisadas
com base em teste de impresséo e de aplica-
céo em tela.
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Variacoes

Quando houver restrigées que impossibilitem a
reproducéao do logotipo em suas cores originais .
institucionais, ou quando for necesséario au- / '

7~ Bem-estar & movimento S Bem-estar & movimento

mentar o contraste na pega, o simbolo podera
ser aplicado em sua vers&o positiva ounegativa.
As versdes outline e meio-tom, especialmente
a outline, sdo desenvolvidas com o intuito de
adaptar e facilitar a aplicagdo da marca em uma
variedade de contextos e técnicas de impres-

s80 especiais.
Priscila
Martins

Bem-estar & movimento
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Utilizacao
indevida

Aqui estdo listados alguns exemplos a serem
evitados ao se utilizar a marca. Nao os utili-
ze, pois isso pode interferir na percepgédo dos
conceitos e da proposta de valor da marca.

UTILIZAGAO INDEVIDA

x Nao distorga

Priscila
Martins

Bem-estar & movimento

x Nao aplique contorno

x Nao altere a tipografia

STUDIO PRISCILA MARTINS

x Nao altere as cores

(/) Priscila
. JVlartins

COTIRS L QOWIEATe

x Nao aplique sombra

x Nao altere a angulagéo

a7
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Expandindo
a marca






L

“3? Corpo Saudavel
- Mente Saud'g]\-'el
- Almq Saudavel

@Stk MPriscilamart,



Quem faz
pilates ¢
mais feliz



T
pilates
e mais

feliz

studio.priscilamartins







Cuide do seu

COrpo com
bem:-estar e
movimento

Dia bom? Pilates
Dia ruim? Pilates
Irritado? Pilates
Alegre? Pilates
Cancado? Pilates

BT -estar & movimé
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118 publicagdes 1.941 seguidores 1.068 seguindo
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Wrilates
- Massagem
WReiki
Liberagdo Miofascial
WVe... mais
Rua Francisco Goulart, 42 - Trindade, Floriandpolis, Santa Catarina 88036570
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Sequido(a) por lenzi.silvana e puryism

 ® ¢ 4 L 4 L 4

Curso Vento... Pilates Ventosa Cromoterapia Massagem Reiki Reflexologia



Corpo saudavel
Mente saudavel
Alma saudavel

wstuhioprisclamarntins

Um espaco
completo
para voce!

O Studio Priscila
Martins tambeém
¢ um espaco

de ensino

NORSO Proposito ¢ * C of

promover bem-estare
qualidade de vida por meio
do movimento consciente

e de um cuidado proximo,
I OS]RG0 O I[j(‘ Cad |gl
individuo se sinta respeitacdo
cinspiraclo a evoluir













> L ertificado

Certificamos que

conclui o curso de Liberagao Miofascial, ministrado pelo Studio Priscila
Martins, com carga horaria total de 12 horas em novembro de 2025.

Priscila Marting

Priscila Martins
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Sintese visual
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