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A assinatura visual, estratégias e os desdobramentos apresentados neste Brandbook foram
desenvolvidos no Projeto de Branding, do curso de Design da Universidade Federal de Santa
Catarina pelos alunos: Any Kayuri, Djulia dos Santos, Eduardo Reis, Giovana Santos e Rebecca
Scheibe com a supervisao dos professores: Marilia Matos Goncalves e Luiz Salomao Ribas Gomez.
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Este brandbook é um material para uso interno e abrange o conjunto de informacdes que
estabelecem a esséncia e a cultura da marca e visam guiar o padrdo da comunicagao e o ge-
renciamento da mesma em diferentes expressées e aplicacdes.

O conteuido apresentado serve como referéncia para as futuras utilidades, detalhando os
modos corretos das aplicagdes da marca do curso de Design de Produto UFSC. O brandbook
deve ser utilizado como uma ferramenta de suporte e consulta no desenvolvimento de es-
tratégias, comunicagdo e toda e qualquer peca que possua a identidade do curso. Assim,
mantendo a esséncia e uma coeréncia visual.

Além disso, aqui vocé encontrara todas as informacdes relevantes acerca dos conceitos, estru-
tura, identidade, posicionamento e comunicacao da marca.

Este material foi desenvolvido com o objetivo de inspirar e auxiliar todos os alunos, professores
e terceiros que se relacionam com o curso de Design de Produto UFSC e que todos os dias aju-
dam a formar essa marca criativa e acolhedora. Esperamos que com a nova identidade, todos
possam se sentir pertencentes a essa comunidade.

Obrigadx!
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O termo Branding trata-se da gestao de marcas, visando a constru¢ao, ou reconstrucao, e a
manutencdo dessas diante do posicionamento fidelizado com o publico por meio de atributos.

Uma marca é muito mais do que apenas a sua identidade visual. Ela representa ndo somente
a empresa ou o produto, mas também um conceito. Este, englobando aspectos tangiveis e
intangiveis, desde o nome, identidade visual, posicionamento, comunicacdo e servigos.

Dessa forma, Branding é o conjunto de acdes alinhadas ao posicionamento, propésito e va-
lores da marca. O objetivo do branding é despertar sensagdes e criar conexdes conscientes
e inconscientes, que serao cruciais para que o cliente escolha a sua marca no momento de
decisdo de compra do produto ou servico.
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Através da Metodologia TXM Branding procura-se refletir a empresa como um todo, anteriormen-
te a real aplicacdo de qualquer agdo pertinente a marca. A estratégia consiste em proporcionar
uma metodologia mais assertiva na gestao da imagem corporativa. As etapas dividem-se em:

Primeiramente, pensa-se na marca, na sua esséncia e nos conceitos transmitidos, através do
Brand DNA Process, e também construindo o seu posicionamento e propésito, considerando
o mercado e o publico-alvo.

Em segundo plano, parte-se para o momento de experienciar, ou seja, consiste no planeja-
mento das experiéncias que a marca proporcionara aos seus consumidores através dos 5
sentidos. Nesta etapa, é desenvolvida a identidade visual.

Por fim, é necessario saber como a marca deve administrar o que foi produzido. Trata-se da
geracao e gestdo de estratégias de aplicacao e divulgacao interna e externa. Aqui, sairdo os dire-
cionamentos para que o DNA seja coerentemente representado em todos os pontos de contato.
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Think é a primeira e mais densa etapa da
Metodologia TXM, nela se definem trés aspectos
essenciais para a construcdo da marca: seu DNA,
propdsito e posicionamento.
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DESIGN DE
PRODUTO UFSC

O curso de Design de Produto UFSC é relativamente
novo. Suas primeiras turmas foram abertas em 2009 e
2010.Em 2011, foi incorporado ao curso amplo "Design".
No entanto, o corpo docente percebeu a necessidade
de distincdo das grades curriculares para os alunos que
pretendiam seguir no mercado na area especifica do
Design de Produto (da mesma forma como havia acon-
@ tecido anteriormente com a area de Animacao). @

Foi assim que, em 2017, o Design de Produto UFSC
voltou a oferecer novas turmas, com o objetivo de
abordar contetidos mais técnicos e focados. Em 2019
ele foi evisto e atualizado, e vem sendo acompanha-
do pelo Nucleo Docente Estruturante e Colegiado do
Curso, no intuito de oferecer um curso de qualidade.

brandbook.indd 17 @



BRIEFING

Realizamos uma série de entrevistas sobre o curso de
Design de Produto UFSC a atual coordenadora e os seus
sucessores. Assim, pudemos ter uma ampla visdo da
imagem que o curso possui hoje em dia e aimagem que
ele gostaria de transmitir com a nova identidade visual.

Com as respostas , percebemos que até hoje o curso
esta se formando e ganhando vida, sendo visto de
maneira ainda abrangente, unindo a criatividade, mas
ndo deixando de lado a parte técnica. Possui profes-
sores qualificados e experientes na area, um gran-
de espaco para crescimento e desenvolvimento
dos alunos, com um curriculo que possui projegao
de evolucdo e laboratérios com parcerias.

Contudo, existe a falta de um local que possua as in-
formacoes basicas do curso, ndo possui um sistema
de identidade visual muito reconhecido e é incondi-
zente com a imagem atual que o curso deseja passar.
Isso causa uma falta no sentimento de pertencimen-
to, por isso os alunos ndo se apropriam da imagem,
0 que também torna o Design de Produto um curso
secundario ao Design, que atualmente possui um sis-
tema de identidade visual integrado e consistente.

Dessa forma, o objetivo com este Projeto de Branding
seria trazer mais a jovialidade e criatividade para o
curso, ao mesmo tempo que concretizasse a area
tecnoldgica. Gerando, consequentemente, mais repre-
sentatividade e pertencimento aos alunos e professores
e atraindo futuros estudantes e pesquisadores.

A elaboracao desta entrevista foi crucial para as
diretrizes do projeto e o desenvolvimento de pe-
cas coerentes e condizentes com a nova marca do
Design de Produto UFSC.

:
{
»
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"Queremos modernizar a marca, contextu-
alizar com a universidade e aumentar a re-
presentatividade do curso."

"Procuramos buscar a jovialidade, a criati-
vidade, uma pincelada do design, mas tam-
bém considerando metodologia e tecnologia
da area de engenharia."

®




ANALISE SWOT

A analise SWOT funciona como ferramenta basica
no planejamento estratégico da marca. Aplicado no
inicio do projeto, é fundamental para avaliar vanta-
gens e desvantagens, tanto do mercado, produto,
posicionamento, identidade, entre outros.

Fez-se uma investigacao aprofundada das forcas,
fraquezas, oportunidades e ameacas da marca,
assim como o cruzamento das mesmas para anali-
sar vantagens competitivas, capacidades de defesa,
necessidades de reorientacdo e vulnerabilidades.
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Curso novo;
Professores qualificados;

Espacos para crescimento
e desenvolvimento;

Curriculo com projecdo
para evoluc¢ao;

Integracdo entre engenha-
ria e criatividade;

Possibilidade de emprega-
bilidade com projetos;

Laboratdrios possuem par-
cerias para os alunos;

Secretaria de Inovacao;

Perfil no Instagram se des-
taca em relagdo aos con-
correntes.
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Falta de informacao;

Curso visto como secun-
dario ao Design;

Alunos ndo se sentem
pertencidos ao curso;

Falta de tecnologia ;
Desisténcia e desanimo

Identidade com baixa pos-
sibilitade de reducao;

Instagram ndo expressa a
identidade visual;

Falta de estratégia;

Pouca oportunidade de ini-
ciacao cientifica;

Alunos insatisfeitos.

(0

Volta do ensino total-
mente presencial;

Alunos mais conectados
a0 Curso;

Mercado de trabalho em
expansao;

Era da tecnologia, sof-
twares acessiveis e mo-
dernos com tutoriais;

Disseminagao de conte-
udo na internet por cria-
dores que inspiram e aju-
dam a planejar o futuro
académico;

Florian6polis € uma me-
trépole de visibilidade
internacional;

Alunos com objetivo.

THINK




DNA DA MARCA

O DNA é um conjunto de caracteristicas que juntas formam a esséncia da marca. A metodologia
utilizada evidencia os fatores do negdcio fundamentais para desenvolver conexdes com seus
consumidores em todos os pontos de contato.

Na metodologia TXM Branding, o DNA da marca é guiado por cinco conceitos norteadores:
CONCEITO TECNICO: esta relacionado diretamente ao produto ou servico oferecido;

CONCEITO RESILIENTE: é a capacidade de adapta¢do da marca, deve ser capaz de atualizar-se
constantemente, mas mantendo uma construgdo continua;

CONCEITO EMOCIONAL: valor emocional decisério na fidelizacdo e conexao com o cliente;
CONCEITO MERCADOLOGICO: mostra a maneira como a marca se mostrara de forma vendavel;

CONCEITO INTEGRADOR: conecta os quatro conceitos um em funcao do outro.
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TECNOLOGICO

TECNICO

DINAMICO

RESILIENTE

CRIATIVO

® EMOCIONAL @

MULTIDISCIPLINAR

MERCADOLOGICO

ACOLHEDOR

INTEGRADOR

THINK [PX]
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MAPA
SEMANTICO

mostra a relacdo entre as
ideias do DNA do curso de Design de Produto
UFSC




®

ATUALIZADO

JOVIAL

EFICIENTE
RELEVANTE
TRANSFORMADOR
ADAPTAVEL
VERSATIL
COLABORADOR
ABRANGENTE

DIVERSIDADE

INTUITIVO
ERGONOMICO
MODERNO
LIBERDADE

DIVERTIDO
FLEXIVEL
RECEPTIVO

INTELIGENTE

PRODUTIVO

COOPERATIVO




PAIN EL
SEMANTICO

O painel semantico é uma ferramenta imagética uti-
lizada no decorrer do processo de definicao estética
(design) do projeto e tem, por finalidade, servir como
referéncia estético-simbdlica da forma e alinhar con-
ceitos semanticos entre os profissionais envolvidos.

Ele é basicamente um quadro de referéncias visuais
(cores, formas, texturas, cenarios) e gostos (comidas,
musica, literatura, cinema), representando a emogéo e
contextualizando o estilo de vida na qual o produto ou
conceito em questdo quer passar para o publico-alvo.
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DINAMICO
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BENCHMARKING

A anadlise de benchmarking consiste em um processo
de estudo de produtos, servicos e praticas empre-
sariais, onde ha uma comparacao entre organizacdes,
seguindo os parametros desejados.

Da traducao literal do inglés, significa “ponto de re-
feréncia”, consiste em guiar pesquisas para compa-
rar produtos, marcas, servicos, processos e metodo-
logias, analisando o mercado em que a marca atua,
analisando possiveis cendrios para serem incorpora-
dos na marca desenvolvida.

Ao buscar entender métodos ja presentes no mer-
cado procura-se explorar vantagens, aspectos ne-
gativos e positivos a fim de ter uma referéncia de
qualidade para a marca.
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POSITIVO

A Positivo foi fundada no Brasil, em 1989, com a
producdo de computadores. E a décima maior
fabricante do mundo, além de produzir softwa-
res educacionais, jogos eletrénicos, set-top box
para a televisdo digital e, atua no mercado de
dispositivos para automacao comercial, tablets,
celulares, smartphones, dispositivos de teleme-
dicina e equipamentos para escolas de 40 paises.

TECNOLOGICO

Amazon é uma empresa multinacional de tec-
nologia norte-americana com sede em Seattle,
Washington. E considerada uma das cinco maio-
res empresas de tecnologia do mundo. E uma
referéncia nessa area, porque seus produtos se
concentram no e-commerce, computagao em nu-
vem, streaming e inteligéncia artificial.




%sz

A companhia Walt Disney, é pioneira na indus-
tria da animacao e ampliou sua segmentacgao
para filmes em live-action, redes de TV e par-
gues tematicos. Apesar de ser conhecida por sua
animacdo infantil, traz conteddos diversos em
outros canais. Acompanha as tendéncias tecno-
l6gicas e se adaptou a industria de streaming
com a plataforma, “Disney+" com séries, filmes
e animacgdes de seu dominio.

DINAMICO

A Vivo é uma empresa telefbnica brasileira, com
servicos de telefonia moével, internet banda larga
e TV por assinatura. Por utilizar muito dos servi-
cos de centrais de atendimento, a Vivo decidiu
inovar através de uma plataforma interativa
inspirada no storytelling. O recurso permite que
0s usuarios criem avatares e interajam de manei-
ra mais fluida e com uma experiéncia mais leve.

vIivo
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A pixar é aclamada pela sua genialidade e criativi-
dade em suas producdes, diferenciando-se prin-

P I x A R cipalmente pelas remanejamentos de acordo
com as mudancas da estrutura social, mas
A IMATION S TUDTIO S também, por estimular processos criativos no

seu ambiente cooperativo, tornando seus espa-
¢os propicios a ideias realmente novas e ousadas.

® CRIATIVO ®

A marca tem um foco constante na inovacao

de produtos, e com o uso da criatividade usa

estratégias consistentes de marketing e co-

municacao; Além disso, inova periodicamente e - @
cria respostas rapidas e flexiveis aos gostos dos '

consumidores. Além disso, Havaianas se destaca

pelas estampas, cores e diferentes modelos em
sua area de mercado.

THINK [eE)
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2 YouTube

Plataforma de videos muldialmente conhecida,
sendo o site/aplicativo mais acessado do mun-
do, na qual suporta contetidos de uma infinidade de
nichos, produzidos por seus usuarios. Tutoriais, mu-
sicas, clipes, lives, desenhos, guias, vlogs, resenhas
de produtos e videos educacionai, 0 que vocé quiser
procurar é possivel encontrar no YouTube.

MULTIDISCIPLINAR

O Poliedro é um sistema de ensino que abrange
a Educacao Infantil ao Pré-vestibular. Ela conta
com a expertise de quem possui mais de 470
escolas associadas em todo o Brasil. Com inu-
meras possibilidades, o Poliedro combina o ensi-
no educacional com o que ha de mais avancado
no mercado de inovag8es tecnologicas

P Poliedro

Educacao

25/07/2022 09:48:26



A Organizacao das Nag¢des Unidas é uma institui-
¢ao internacional fundada em 1945. Atualmente

‘/V/ \Q\‘ NA(;GES UNIDAS composta por 193 Paises Membros , a ONU e seu
V V BRASIL trabalho sdo guiados pelos propésitos e principios
\l\ contidos em sua Carta. A ONU € o Unico lugar na
W o ALICHCILAL B OISR R L Terra onde todas as na¢ées do mundo podem se

reunir, discutir problemas comuns e encontrar
solugdes que beneficiem toda a humanidade.

® ACOLHEDOR ®

A Associa¢do de Amigos da Casa da Crianca e do
Adolescente do Morro do Mocoté (ACAM) é uma
ONG, que desenvolve a¢des educativas e socio-
assistenciais a criangas e adolescentes em uma
regidao empobrecida de Florianépolis, Santa
Catarina. Ela atua no Morro do Mocoté, um dos
bolsdes de pobreza existentes na cidade, no com-
plexo do Macico do Morro da Cruz, bairro Prainha.

ACAM

Associagdo de Amigos da Casa da Crianga
e do Adolescente do Morro do Mocotd
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PROPOSITO

O propésito é a razao da existéncia de marca, sem-
pre presente na alma da organiza¢ao e despertando
um compromisso com a imagem e sucesso da marca,
estabelecendo importante conexao emocional entre o
negaocio e as pessoas que se relacionam com ela. Sendo
assim, ele corresponde a esséncia do negécio e aquilo
que ele deseja transmitir para o mundo.

O proposito do curso de Design de Produto UFSC é:

"Formar profissionais qualificados, baseados
nos principios tecnolégicos, sociais, éticos e
sustentdveis, que criem designs capazes de

transformar o mundo com produtos inovado-
res, intuitivos, acessiveis e que satisfacam as
demandas publicas de maneira criativa.”

Confira o video do propésito do curso de Design de
Produto UFSC escaneando o QR Code a sequir:

")
'l‘;:’?:‘ po a:I ®

@55
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CONCORRENTES
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Categorias Design Industrial Design de Produto
UDESC IFSC
Identidade Visual Nao Nao Sim
Redes Sociais Nao Nao Sim
Sites Sim Sim Sim
Acessibilidade Bom Bom Bom

Foco de curriculo

Industrial Automotivo

Diversos segmentos

Técnica e Tecnologia

Vagas

20 anuais

30 anuais 40 anuais
Estrutura Bom Bom Bom
Bolsas e auxilio PRAFE - Bom PAIVS - Bom PRAE - Excelente

Acessibilidade / Bolsas e auxilio:
Péssimo: Sem estrutura organizada.

Bom: Satisfaz as necessidades.

Excelente: E destaque em acessibilidade e bolsas.

Estrutura

Péssima: Salas, laboratérios e materiais insuficientes.
Bom: Salas, laboratérios e materiais suficientes.

Excelente: E destaque em estrutura.

THINK [ei)
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PERSONAS

Personas sao uma ferramenta ou método de seg-
mentacao de mercado. Sdo personagens ficticios
criados para representar os diferentes tipos de usu-
ario dentro de um alvo demogréfico, atitude e/ou
comportamento definido que poderia utilizar um site,
uma marca ou produto de um modo similar.

Eles refletem os valores da marca em uma figura
palpavel, um consumidor ideal. Processo funda-
mental para que a empresa possa estruturar sua es-
tratégia de relacionamento com o publico.

25/07/2022 09:48:27
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Jorge

Oliveira

Idade
42 anos

Naturalidade
Itajai - SC

Interesses

Educagao

Tecnologia

o)

Carros

Personalidade

||
Introvertido Extrovertido
T
Pratico Criativo
|
Realista Sonhador
s
Sobre
[ ez

Jorge é professor ha 10 anos no curso de design de produto e possui
doutorado e especializagdo com énfase em Ergonomia. Possui
projetos de extensao voltados a tecnologia e sustentabilidade o qual
pretente expandir para outras universsidades publicas em forma de
incubadoras. Jorge sempre teve gosto pela criagdo e brinca com seus
filhos com legos para estimula-los. Além de pai e professor ele
também é um admirador de modelos antigos de automdveis,
costuma frequentar eventos e colecionar miniaturas como hobbie.




Rodrigo &_
de Paiva; -

Idade
17 anos

@ Naturalidade
Florianopolis - SC

Interesses

Desenhar Marcenaria

Personalidade

| =——==Cunsumars]
Introvertido Extrovertido
||

Pratico Criativo
|

Realista Sonhador

R
Sobre
[ e

Estudava no colégio do COC e passou a estudar no cursinho e mora
com os pais. Rodrigo é criativo, gosta de construir coisas com
papeldo e biscuit. Além disso gosta de desenhar seus protépipos e
tem uma experiéncia basica em sofware de edi¢cdo de imagens e
modelagem 3D.

Rodrigo é filho de marceneiro, por isso possui uma cabeca ja muito
envolvida com a costru¢do de produtos como pequenas pegas,
brinquedos e méveis. Seus pais o definem como bastante
comunicativo e viciado em jogar na horas vagas.
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Jalia
Gomez

Idade
21 anos

Naturalidade
Braganca Paulista - SP

Interesses

4

Desenhar
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Personalidade

S
Introvertida Extrovertida
T
Pratica Criativa
T
Realista Sonhadora
T
Sobre
[=————unamwn]

Julia veio do interior paulista para cursar Engenharia civil na UFSC,
sempre estudou em escola publica e sé conseguira vir para
Florianépolis pois dividira apartamento com mais duas pessoas e por
receber os auxilios estudantis que a UFSC proporciona. Além disso, a
Engenharia civil ndo era o curso que queria, resultado da pressdo
familiar que sofria. Entdo, apds a terceira fase do curso por ter
cursado matérias do curso de Design de Produto, decidiu por trocar
para esse curso para desenvolver a sua criatividade. Hoje

ela esta na segunda fase do curso e em busca de estagios na area.

THINK J:¥E]
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ARQUETIPOS

Arquétipo é um conceito da psicologia utilizado para
representar padrées de comportamento associa-
dos a um personagem ou papel social. Esses “per-
sonagens” tém caracteristicas percebidas de manei-
ra semelhante por todos os seres humanos.

Os arquétipos definidos para o curso de Design de
Produto UFSC refletem a personalidade da marca e
servem para alinhar as tipologias dos consumidores
com a identidade estabelecida.

25/07/2022 09:48:29



ARQUETIPO
CRIADOR

Esse arquétipo é criativo, engenhoso e sempre esta
a procura de projetos inovadores e interessantes. O
perfil possui tracos artisticos, enxerga potencial em
qualquer ideia, gosta de compartilhar conhecimento
e deseja deixar sua marca no mundo.

Um grande exemplo é a Lego, na qual através dos
blocos é possivel explorar infinitas possibilidades.

O Design de Produto UFSC se encaixa perfeitamen-
te nesse arquétipo, uma vez que o perfil dos estu-
dantes é principalmente criativo, procurando sem-
pre projetos que possam revolucionar ou atender
a uma demanda interessante.

Além disso, existe uma gama de possibilidades em
diversas areas e projetos que pode-se explorar e
criar de maneira ergondmica, intuitiva e pratica.

Ainda, existe a responsabilidade de inventar produ-
tos inovadores e disruptivos que otimizam o cotidia-
no da vida das pessoas.

{
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ARQpETIPo
HEROI

O herdéi é o padrao de perfil dos obstinados, de perso-
nagens esforcados, corajosos, destinados a mudar o
mundo. Além de altamente produtivo, os herdis estao
comprometidos a encarar qualquer desafio em seu
caminho e ndo se deixam abalar.

A nike é um Heroi. Seus discursos sao fortes, frizam a
dedicacao e o esforco em sua relagao com o mercado
dos esportes e seu publico consumidor: "Just do it".

O horizonte do aprendizado é diverso de obsta-
culos e desafios, os quais o de Design de Produto
UFSC precisa encarar de frente para defender sua
visdo e propésito, tal como o heréi em sua jornada.

Para ser capaz de trazer mudangas ao nosso mundo,
é imprescindivel que o perfil possua os valores do
Herdi: Dedicagao, coragem, como também resiliencia.
Cada superacao de falhas em um projeto, se con-
figura-ra para uma possibilidade maior de resul-
tados positivos nas etapas mais decisivas no final.

25/07/2022
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ARQUETIPO
SABIO

Este arquétipo é movido pelo estimulo do aprendizado,
e valorizacao do “pensar”. Tal perfil acredita que, por
meio do compartilhamento de informag&es, surgem
grandes insights, uma 6tima forma de compreender
0 mundo em sua volta e chegar em ideias inovadoras.

O TEDx apresenta palestras nos campos de tecnologia,
entretenimento e design, de pessoas do mundo intei-
ro, sempre deixando uma licdo ao final, tipico do Sabio.

Compartilhar conhecimento para conhecer a si e ao
mundo, e assim chegar a grandes lugares, é uma ati-
tude inerente ao curso de Design de Produto UFSC.

Para o designer, é importante que a funcao de seus
projetos sejam claros. Transmitir essa linha de conheci-
mento é essencial para garantir uma boa experiénca.

Ademais, o designer precisa ter olhos direcionados as
tendéncias, para continuar inovando e enriquecendo
0 conhecimento que possui em diversas areas.
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Experience é o planejamento das experién-
cias que a marca proporcionara através dos
5 sentidos. E nesta etapa que é definida a re-
presentacdo visual da marca, com a criagao de
logotipo, simbolo e todo o Sistema de Identidade
Visual. Além disso também sao definidas diretri-
zes emocionais e de relacionamento da marca.
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EXperience
Experience
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ASSINATURA
VISUAL

Nessa etapa da metodologia TXM Branding, buscou-
-se gerar uma versdo da marca que traz a tona a
pesquisa realizada pela equipe. Apresentando uma
identidade que contenha o DNA e valores do curso
de Design de Produto UFSC.

A marca possui duas versoes, sendo elas, a versao
horizontal e a versao somente com o isotipo.

A seqguir serdo apresentadas mais informacgées sobre
a nova assinatura visual, seu processo de criacdo, re-
comendacdes de uso, versdes e variacbes, aplicacbes
praticas sugeridas, assim como seus usos indevidos.

Design de
Produto

Marca atual

\ DESIGN DE

. N PRODUTO
-

Marca nova
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O conceito tecnolégico encontra-se na paleta de cores O conceito dinamico encontra-se no fato de o isotipo
com azuis e roxo que remetem a area da tecnologia. sugerir movimento, devido as suas pontas reversas e
também pelo uso de diferentes cores.

O conceito criativo esta contido no processo de con- O conceito multidisciplinar encontra-se no fato de
trucao da marca, a qual explicita a juncao do "p" e "d" o0 isotipo poder ser visto de outros pontos de vistas
em uma forma inovadora e 3D. Também encontra-se na sem perder a pregnancia. Também por possuir di-
tipografia escolhida, pois ela possui terminacdes que se versas variagdes de estilo e cores, e essas podem ser
assemelham as do desenho do isotipo. usadas em diferentes contextos.
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MALHA DE REPRODUCAO

A malha de reproducdo da marca possui a funcdo de orientar sua construcao e amplia-
¢do baseada em unidades modulares. E utilizada quando a marca precisa ser redesenhada
manualmente. Para o simbolo utilizamos uma malha em angulo de 26,8 graus. Ja para a cons-
trugdo do conjunto, consideramos a medida de X (ascendente do "d" e descendente do "p").
O espaco entre o isotipo e a tagline é 1X, a tagline principal é 8X e a tagline de apoio 4X.

YA EXPERIENCE



8x
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PALETA
DE CORES

HEX: #fa9e40
CO M49 Y78 KO
R249 G157 B65

HEX: #475099
C86 M73 YO KO
R71 G80 B153

HEX: #30205b
C86 M73 YO KO
R71 G80 B153

25/07/2022 09:48:36



PALETA
DE CORES

HEX: #e2245a
CO M92 Y43 KO
R226 G36 B90

HEX: #43a2e8
C81 M15 YO KO
R67 G162 B232

HEX: #ffb700
CO M35 Y95 KO
R255 G183 BO

EXPERIENCE
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ALFABETO
INSTITUCIONAL

Signika

Anna Giedrys

Light SIGNIKA

Regular SIGNIKA

Medium SIGNIKA

SemiBold SIGNIKA

Bold SIGNIKA

Gl EXPERIENCE
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ALFABETO
INSTITUCIONAL

Noto Sans

Steve Matteson

NOTO SANS NOTO SANS Light
NOTO SANS NOTO SANS Regular
NOTO SANS NOTO SANS Medium
NOTO SANS  NOTO SANS SemiBold
NOTO SANS  NOTO SANS Bold
NOTO SANS NOTO SANS ExtraBold

EXPERIENCE Y4



AREA DE RESPIRO

A area de respiro ou limites da marca tem como objetivo garantir que a assinatura vi-
sual nao sofra interferéncia de outros elementos graficos presentes na composicao.
Ao aplicar a marca, é necessario sempre manter o espago proporcional a medida X, que é a
largura da ascendente do "d" e descendente do "p".

DESIGN D
S  PRODUT
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REDUCAO MINIMA

Para garantir uma boa visibilidade e leiturabilidade da marca, é importante respeitar
as seguintes medidas como o menor tamanho de reproducao do logotipo e do isotipo,
tanto em aplica¢des digitais quanto fisicas. Essas medidas sdo analisadas com base em teste

de impressao e de aplicagao em tela.

20
PRODUTO | 20mm S

® \ [\
/ DESIGN DE & | 13mm
56,7px \"

7mm
20,4px

30mm | 85px

EXPERIENCE
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VERSOES
E VARIACOES

Para casos onde ndo é possivel a utilizagdo da versao
principal da marca, foram definidas versées meio-tom,
e positiva e negativa (em versdes outline também).

As variacoes de meio-tom sdo essenciais para algumas
aplicacdes onde se necessita usar a marca apenas
com variacoes de cinza. Ela também ajuda a simular,
por exemplo, impressdes graficas em preto e branco.

A versao positiva é usada sobre fundos claros e tons
médios (até 50%). Também serve como matriz para pro-
cessos especiais de impressao e acabamento, como hot
stamping, relevo seco, verniz selecionado e serigrafia.

Aversao negativa é usada em fundos de tons médios
escuros (de 60% a 100%), otimizando o contraste ade-
qguado para a melhor visualizacao.

E onde somente seja possivel a aplicagdo da marca
com seu contorno em linha, deve-se utilizar a versao
outline, tendo em versao positiva e negativa.

\

LN
4

DESIGN DE
PRODUTO

Meio-tom

25/07/2022 09:48:37



brandbook.indd 61

DESIGN DE

PRODUTO
UFSC

DESIGN DE

PRODUTO
UFSC

DESIGN DE

PRODUTO
UFSC

DESIGNIDE
RRODUMG,




DESIGN DE

PRODUTO
UFSC
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UFSC



Versao positiva colorida

DESIGN DE

PRODUTO
UFSC
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USOS INDEVIDOS

Aqui estao listados alguns exemplos a serem evitados ao se utilizar a marca. Nao os utilize,
pois isso pode interferir na percep¢ao dos conceitos e da proposta de valor da marca.

(\
\ DESIGNDE . DESIGN DE DESIGy

Y poouto N\ PROPUTO S PRODUTS

NAO alongue ou achate NAO aplique distorcdo @
DESIGN DE g:%lg't‘r?g
PRODUTO Dre
UFSC

NAO aplique cores que ndo estdo . )
especificadas no manual de marca NAO aplique contorno

@ 25/07/2022 09:48:37
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\

= pesiGNDE g0 f ¢ DESIGN DE
- PRODUTOJ ) \~ PRODUTO
\ w’
DESIGN DE )
PRODUTO NAO mude o isotipo de posi¢do/angulo e nem tamanho

\ DESIGN DE
\ﬂ PRODUTO
-

NAO utilizar em fundos com pouco contraste ou a versdo indevida em fundos complexos

EXPERIENCE I3
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GRAFISMOS E PADROES

Além da assinatura visual, os grafismos e padrdes sao elementos importantes que
ajudam a construir identidade. Os grafismos e padrbes apresentados abaixo foram de-
senvolvidos baseando-se nas formas usada no isotipo da marca.

ICONES COM CORES DE APOIO

ICONES COM CORES PRINCIPAIS

25/07/2022 09:48:38
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ILUSTRACOES

e
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Bem-vindo a

UNIVERSIDADE FEDERAL
DE SANTA CATARINA
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Manage é a geragao e gestao de estratégias
de divulgacao interna e externa da marca e
todos seus conceitos. Desta etapa sairdo os di-
recionamentos para que o DNA da empresa seja
coerentemente representado em todos os seus
pontos de contato.







MISSAO, VISAO
E VALORES

A missao, visdo e valores sdo fatores fundamentais VALORES
para elaboracdo de todo planejamento estratégico,
de curto, médio e longo prazo, além de agirem como
diretrizes para as decisdes futuras de gestores e ou-
tros participantes. A missao trata de “como chegar
onde almeja”, a visdo “onde quer chegar”, e os valo- - Criatividade;
res representam “os principios a serem seguidos’’.

- Etica;

- Inovacao;

® MISSAO - Respeito; @

- Dedicacao;
Formar bons cidadao e profissionais através de

uma educacdo de qualidade, engajada nas ques- AR EiE

tdes tecnoldgicas, sociais e sustentaveis. - Cocriagao;

- Responsabilidade socioambiental.
VISAO

Ser referéncia nacional na area de design de
produto através da inovacao e criatividade,
agregando conhecimento e bem-estar ao cor-
po docente e discente.

-y MANAGE
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IDENTIDADE VERBAL

O principal ponto de contato entre a empresa e os seus clientes esta na comunicacao. Ela é
parte crucial da identidade e deve sequir algumas orienta¢des para se manter sempre coesa
e unificada. A identidade verbal busca simplificar esse processo e entregar as diretrizes de
como o curso de Design de Produto UFSC se comunica.

USO DO NOME

O nome da empresa possui algumas diretrizes para ser utilizado. Em todas as suas aplica-
¢Ges, deve ser utilizado a primeira pessoa do plural (nés) junto do o artigo masculino (o), e
tendo sua grafia apresentada como: curso de Design de Produto UFSC.

Exemplo: “Somos o curso de Design de Produto UFSC e estamos hd 5 anos conec-

tando pessoas, ideias e lugares".

TOM DE VOZ

O tom de voz dita alguns principios de como a “voz” da empresa soa e quais palavras es-
colher na hora de escrever algo, desde um texto como um release até uma legenda para
as redes sociais. Atributos que guiam o tom de voz do Design de Produto UFSC: receptivo,
inclusivo, didatico, jovial, integrador e profissional.

MANAGE




Jovem Maduro

I
Divertido Sério
I

Formal Informal
I

Regional Internacional

|
Informativa Interativa
[

Racional Emocional
[

Simples Complexo

]

-7 MANAGE
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SUGESTOES DE VERBOS, PALAVRAS E/ OU ADJETIVOSQUE AUXILIAM
A GUIAR A IDENTIDADE VERBAL DO DESIGN DE PRODUTO:

INOVADOR
No ambito da educag¢do, buscamos sempre o inovador, formando assim bons cidadaos
e profissionais através de uma educacao de qualidade.

TECNOLOGICO
Somos um curso engajado no mundo tecnolégico, além de questdes sociais e sustentaveis.

ACHOLHER

® Para nés o importante é acolher da melhor forma possivel nossos alunos
e funcionarios, para que se sintam parte de uma familia.

FRASES, LEMAS, EXPRESSOES FAMOSAS OU TRECHOS DE MUSICAS QUE INSPIRAM
OU PODEM SER FORTALECIDAS NA COMUNICACAO DA MARCA:

"A inclus@o acontece quando se aprende com as diferencas e nGo com as igualdades.”
— Paulo Freire

"O design é onde a ciéncia e a arte se colidem.”
— Robin Mathew

MANAGE
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IDENTIDADE
SONORA

O music branding é uma estratégia do marketing
sensorial capaz de transpor o DNA de uma orga-
nizacdo através da musica e sons. Dessa forma,
pensamos na melhor maneira de criar um compi-
lado de musicas que possam traduzir a esséncia do
curso de Design de Produto.

Assim, criamos uma playlist colaborativa, onde todos
os alunos poderiam adicionar suas musicas favoritas.
Através de um formulario, questionamos os estudan-
tes sobre seus gostos musicais, géneros e preferén-
cias, assim como se eles gostariam de escutar musicas
durante as aulas e se acham essa pratica interessante.

Obtivemos um resultado diverso e jovem, com mu-
sicas de todos os estilos, indo de pop, eletronica e
funk até MPB e indie. Além disso, foi um processo
divertido e colaborativo, uma vez que todos os alu-
nos puderam compartilhar os seus gostos.

3 MANAGE
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A playlist pode ser utilizada em salas de aula, para fazer as atividades e trabalhos, servindo
de inspira¢do e estimulo para os alunos, sendo uma forma criativa e divertida de ter aula.
E pode ser atualizada a qualquer momento pelos alunos, que possuem acesso a playlist.

Por isso, o DNA musical do curso de Design de Produto se da como:
e COLABORATIVO;

e DIVERSO;

e JOVEM;

* INSPIRADOR;

e CONTAGIANTE.

Escaneie o QR Code
e confira a playlist!

MANAGE
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STORY BRAND

O story brand trata-se de uma ferramenta de cria-
cao de narrativas sobre a marca que utiliza-se de
elementos da contacgao de histérias, como: persona-
gens, locais e um problema a ser solucionado. Por
meio dessa ferramenta é possivel fazer uma narra-
tiva mais cativante e envolver o publico do inicio ao
fim, fazendo com que ele se conecte emocionalmen-
te com a marca ou com o que ela produz.

Para o desenvolvimento foi construido uma nar-
rativa ficticia mas dentro de um possivel cena-
rio no curso. A partir do roteiro escrito pela equipe
do projeto, foram criadas ilustracdes que se dese-
nham em tempo real em estilo de video "draw my
life" sendo desenhadas e apagadas a medida que a
histéria é contada. Para produzir esse video foram
utilizadas o software Procreate para ilustrar e o sof-
tware Filmora para a edicdo.

133 MANAGE
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No story brand do Design de Produto UFSC somos levados a conhecer a histdria de Joana, uma
aluna, que ao desenvolver um projeto do curso de Design de Produto consegue mudar a vida
de uma pessoa e transformar a sua propria percep¢ao sobre o design em contexto social.

Confira o video aqui!
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ESTRATEGIAS DA MARCA

Em primeiro lugar, é necessario fundar uma base conceitual sélida sobre a qual edificare-
mos as estruturas que justificam esta dissertacdo estratégica. Para esse propdsito, foi feito
uma pesquisa bibliografica onde encontramos o livro "Safdri de Estratégias", publicado pela
primeira vez em 1998 pelos autores Henry Mintzberg, Bruce Ahlstrand e Joseph Lampel, e 0
qual se comp8em de um compilado de Escolas de Estratégia da esfera administrativa, com
criticas e observacdes sobre cada uma.

O plano de acdo, que concerne a essa dissertacao estratégica, seque o raciocinio de abstrair
as ferramentas conceituais taticas de escolas prescritivas, preterindo suas diretrizes, com
o fim de preparar a formulagao trabalhada no planejamento prévio. Depois, pretende-se co-
nectd-las aos caminhos sugeridos pelas escolas descritivas na implementagao do plano,
convertendo-as em acdo. Tem-se, assim, a base légica da atuagdo estratégica. Porém, nao é
interesse deste planejamento criar uma dissociacao entre a formulacao e a implemen-
tacao, mas sim, toca-las simultaneamente.

Por isso, entre as escolas descritivas, foram escolhidas a Escola do Aprendizado e a Escola
Ambiental. O intuito desta decisdo €, além de manter os alinhamentos entre formula¢do e im-
plementacado, conferir papel protagonista ao processo de aprendizado coletivo e as forcas do
ambiente externo, para a gestao de estratégica comunicacionais da marca Design de Produto.

IVl MANAGE
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FORMULACAO E IMPLEMENTACAO

Entende-se que a estratégia redigida para a marca do Design de Produto adotara uma
conduta que ndo separe formulacdo e implementacdo, pois estas devem acontecer simulta-
neamente para que pequenas acoes e decisdes de pessoas diferentes facam as estratégias
germinarem. Entretanto, sob o viés do esclarecimento, é didatico descrever os dois indivi-
dualmente para saber do que se compdem.

Referente a formulagao, prevé-se que o plano de a¢do fara uso de 3 ferramentas das escolas
prescritivas: A analise SWOT, montada pela Escola do Design; o Business Model Canvas,
esquematizada pela Escola Cognitiva; e missao, visao e valores, essa, engendrada pela Escola
do Planejamento. Todas essas ferramentas estdo alinhadas com as diretrizes de sua respectiva
escola, porém essas nao sdo do interesse desse estudo estratégico, pois nao privilegiam o
aprendizado e as forcas externas ao ambiente da marca durante os procedimentos.

Nesse sentido, as ferramentas prescritivas serao combinadas a implementacao, direcio-
nada pelas premissas da Escola do Aprendizado e da Escola Ambiental. Sobre a primeira,
serd bordado ao plano as seguintes concep¢des: efetuar formacao de uma equipe coletiva
participante; escolher um lider que se ocupe em organizar um espaco fértil a criatividade
do grupo; Criar reuniées retrospectivas, agendadas com o fim de rever, discutir e avaliar
0 andamento das estratégias até entdo; e abstrair o que foi aprendido. A segunda escola
embasara toda acdo que atue diretamente no ambiente, com o objetivo de construir es-
pacos que fomentem o sentimento de “pertencer ao curso”, entendendo que “situa¢des
diferentes dao origem a comportamentos diferentes'".




CRONOGRAMA

O planejamento da gestdo estratégica de comunica-
cdo da marca de Design de Produto esta organizado
em um cronograma de quatro momentos, preven-
do acdes de marketing interno e marketing exter-
no simultaneas, mas com diferenca de prioridade
entre os momentos, que sao distinguidos como més
0, fase 1, fase 2 e fase 3.

De comeco, define-se o més 0, momento para a for-
mulacao do planejamento prévio, com o uso das
ferramentas prescritivas de forma cocriativa.
Durante o més zero, sera definido a equipe gestora
das estratégias, chamada de “coletivo participante”,
a qual envolvera os coordenadores do curso, repre-
sentantes do Centro Académico, do corpo discente
e também do corpo docente do curso. Essa equipe
devera engendrar reuniées semanais durante um
més, visando utilizar todas as ferramentas para anali-
sar as capacidades do curso de Design de Produto,
seus concorrentes e o espaco a sua volta. Os resul-
tados obtidos formaram documentos que acompa-
nharam o andamento das a¢ées, em novas formas de
reuniao com o coletivo participante da gestao.

VA MANAGE

Afase 1,2 e 3 agrupam acdes com processos de cur-
to, médio e longo prazo respectivamente. Assim, a
marca segue uma linha cronolégica pela qual pode
apresentar-se, introduzir-se e dispersar-se. Na fase 1,
a marca sera inaugurada com um evento que ocor-
rera durante o periodo de 1 semestre, apresentando
oficinas, distribuicao de produtos do curso, novos
templates para o Instagram e divulgacao do video
pitch. Para a fase 2, pretende-se formalizar a marca,
aplicando-a em diversas situacdes da vida académi-
ca do curso, como aplicagao em documentos insti-
tucionais, sinalizacdo em salas e laboratérios, na
organizacao do moodle, em cartilha de orientacao
do curso, em catalogos de PCC e canal no YouTube.
Por fim, a fase 3 € o momento da marca viajar, fazer
intercambio para outras midias e alcangar o publico
que nao habita os interiores do ambiente acadé-
mico da UFSC, gente que esta pensando em entrar,
e também outros ambientes académicos, outras uni-
versidades, do Brasil e do mundo. Para isso prevé-se
a construcao de um site préprio para o curso e for-
macao de uma equipe gestora das redes sociais no
Instagram, Facebook e Youtube.
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Templates para Instagram: modelos de dis-
posicdo dos elementos graficos que podem ser
minimamente alterados pelo gerenciador do per-
fil para criar postagens na rede social do curso.
Recurso que visa expandir a capacidade comuni-
cativa da marca e se aproximar do publico.

Canal no YouTube: outra ferramenta de comu-
nicacdo e de divulgagdo da marca mas com um
espago mais complexo do audiovisual. Local onde
estard o video de divulgacdo da marca, projetos
de alunos e eventos do curso.

Produtos do curso: camisas, blusas, sketchbooks,
chaveiros, ecobags, tela de serigrafia para estam-
par tecidos e outras aplicagdes fisicas da marca.

Motion design: motion graphic do logo para
apresentar a nova identidade visual do curso
para alunos, funcionarios, professores e futuros
alunos e colaboradores.

Peca em 3D: modelo em impressao 3D uma ré-
plica do desenho da marca, para ser utilizada
com fins decorativos. Recurso para explorar a
qualidade 3D da marca e faze-la presente em
espacos do deisgn de produto.

3 MANAGE

Grafismos: estampas e artes para apoio em posta-
gens, producdes graficas, embalagens, mockups de
projetos, adesivos, caneca, camiseta, caderno, etc.

Atualizacdo do site: criacdo de uma pagina de
apresentac¢do da nova marca do curso, seguindo
como referéncia a folha sintese do brandbook.

Reunides com a equipe: momento coletivo com
colaboradores e coordenacgao do curso para anali-
sar e colocar em pratica as estratégias propostas.

Cartilha de orientacao: livrete, ou folheto, que
oferece a visualiza¢ao do curriculo do curso, tra-
tando as disciplinas oferecidas, as horas a serem
prestadas nas diferentes modalidades, e também
instru¢des para montar uma grade curricular.

Apresentacao para documentos: versao da mar-
ca para ser aplicada em documentos relativo ao
curso Design de Produto. Para papéis timbrados,
notas emitidas, curriculo do curso, documentos
relativos a grade curricular, entre outros.

Sinalizacdo de laboratérios e salas de aula:
criacdo de adesivos de paredes e pecas 3D para
sinalizacao de entradas de salas e laboratdrios.
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Catalogos de PCC: modelo de layout, grafismos
e elementos visuais que colaborem para a cons-
tituicdo e comunica¢do da marca do curso nos
catalogos sobre PCC.

Moodle orientado ao aluno: organizacao feita
no moodle de todas as disciplinas, utilizando re-
cursos visuais que melhorem a experiéncia de
usuario e acessibilidade.

Gestdo canal no YouTube: manutencdo de
postagens de materiais de divulgacao, comu-
nicagao e noticias ligados ao curso utilizando
recursos audiovisuais.

Gestdo Instagram: manutencao de postagens de
materiais de divulgacdo, comunicagao e noticias
ligados ao curso com recursos mais sintetizados.

Site préprio do curso: espaco digital dire-
cionado aos graduandos do curso e o publico
externo a universidade, como pesquisadores,
vestibulandos, pais, escolas, professores e etc.

Disciplina para orientagdo de grupos de estu-
dos: disciplina optativa, que efetua horas com-
plementares ao curriculo do graduando, com a
serventia de formar e orientar grupos de estudo.
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CORES PADRAO FONTES PADRAO

Laranja: #fa9e40 Noto Sans Regular: textos

Azul: #474f99 Noto Sans Italic: destaque em textos

Roxo: #30215c¢ Noto Sans SemiBold: destaque em textos

Pink: #e2245a Noto Sans Bold: subtitulos, destaque em textos,

Amarelo: #ffb700 titulo corrente e félio

Azul saturado: #43a2e8 Noto Sans Black: titulos

Gelo: #dfeffa
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