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5INTRODUÇÃO

Este Livro de Marca foi desenvolvido a partir do Módulo de Projeto de Branding, o 
“P4” para os íntimos, e visa se apresentar tanto como um relatório das atividades 
desenvolvidas pelos designers quanto como um guia de sugestões e diretrizes de 
uso de marca. Neste livro estaremos abordando a proposta de marca ao Departa-
mento de Informática e Estatística (INE) da UFSC, cobrindo desde a metodologia 
utilizada para a realização do projeto até as propostas de aplicação do mesmo.
A equipe responsável por esta proposta em suas mãos se sente muito satis-
feita em devolver ao ensino público o que aprendeu em sua graduação, e mais 
ainda por ter a oportunidade de ser chamada para trabalhar ao lado de um de-
partamento da universidade.

Apresentação
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A TXM é uma metodologia desenvolvida pelos professores e alunos da Universidade 
-

presa como um todo, anteriormente à real aplicação de qualquer ação pertinente 
à marca. Ela se divide em 3 etapas majoritárias, cada qual com suas subdivisões: 
Think (Pensar), Experience (Experimentar) e Manage (Gerir). A etapa Think consis-
te em validar o cerne da marca, dar uma estrutura mais consistente a um conceito 
inicialmente abstrato. Em Experience os conceitos abstratos começam a tomar 
formas reais, em estímulos sensoriais (no nosso caso, principalmente estímulos 

Manage -
das, bem como a maneira de comunicação e os planejamentos do projeto.
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O Departamento de Pesquisa e Estatística - INE surgiu dentro da Universidade 
Federal de Santa Catarina em 1970 e, atualmente, produz conhecimento por meio 
de dois cursos de graduação e dois programas de pós-graduação, realizando par-
cerias com outras universidades brasileiras, com a comunidade empresarial e 
também desenvolvendo projetos com instituições internacionais da Alemanha, 
Estados Unidos, França e Portugal.

Anexo ao CTC, o departamento busca captar alunos do curso de ciências da compu-
tação com interesse em se dedicar na área e posteriormente ingressar na pós. O olhar 
de grandes órgãos de fomento, junto à empresas de desenvolvimento tecnológico da 
região também estão dentre os objetivos que o departamento busca atrair. 

O INE destaca-se por seu comprometimento e dedicação na área da tecnologia, 
que por sua vez está em constante evolução. Seguindo essa vertente, o departa-
mento viu a necessidade de se reinventar através da identidade visual.

O projeto surge com a necessidade do departamento de ter uma marca com utili-
zação mais ativa dentro do departamento, proporcionando também impacto po-
sitivo nos meios digitais.

Briefing
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A Análise SWOT funciona como ferramenta básica no planejamento estratégico da 
marca. Aplicada nas etapas iniciais do projeto, é fundamental para avaliar vantagens 
e desvantagens do mercado, produto, posicionamento, identidade e outros fatores. 

Foi realizada uma pesquisa aprofundada das forças, fraquezas, oportunidades 
e ameaças da marca, e logo em seguida se fez um cruzamento de informações 
para analisar as vantagens competitivas, capacidades de defesa, necessidades e 
vulnerabilidades. 

SWOT

• Estão abertos a novas parcerias;
•
• 50 anos de departamento;
• Situado em um polo tecnológico;
• Tripé de ensino bem desenvolvido (ensino, pesquisa e extensão);
• Possuem ambição e são abertos a inovar;
• Excelência na educação;
• Desejo de construir tendências;
• Potencial tecnológico.

Forças

• Pouco engajamento em redes sociais;
• Ausência de boa organização e hierarquização de conteúdos no site;
•
• Ausência de divulgação de projetos;
• Falta de utilização de identidade visual nos meios de comunicação;
• São autoridade no assunto, mas não se portam como tal;
•
• Desorganização na comunicação interna.

Fraquezas
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• Recursos de órgãos federais;
• Oportunidades de empreender;
• Mercado com amplas possibilidades;
• Serviço com alta demanda;
• Conexões com ex-alunos;
• Muitas possibilidades de parcerias públicas e privadas.

• Perder espaço para outras empresas de tecnologia;
• Plataformas de cursos online;
• Baixar divulgação;
• Cenário de pandemia;
• Cortes de orçamentos cenário de pandemia;
• Perda de contato com potenciais parceiros;
• Concorrentes com grande engajamento de redes sociais;
• Possíveis interferências no ciclo de Ensino, Pesquisa e Extensão;
• Não ser reconhecido no meio acadêmico ou mercado;
•

Oportunidades Ameaças
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Cruzamento da SWOT

• Por estar situado em um polo tecnológico percebe-se muitas oportunidades
na área da tecnologia e inovação e é um facilitador para reconhecer tendências e
cria-las.
• Versatilidade e adaptação a mudança que pode ser aplicada às redes sociais
para publicidade, cursos, entre outros.
•
• Grupo de docentes com diversos contextos de formação e participação ativa
que resulta em potencial de mudança e desenvolvimento.
• Facilidade para expandir os contatos e se manter atualizado.

• Um bom material de apresentação pode auxiliar na prospecção de parcerias in-
ternas e externas.
• Equipe comprometida, aberta a inovação e apta à melhorias, facilita na adapta-
ção em situações inesperadas como a pandemia.
•
professores comprometidos, junto a experiência de 50 anos do departamento ga-
rantindo um diferencial de peso em comparação a plataformas de cursos online
• Analisar as parcerias atuais e as tendências para captação de novas parcerias
• Criação de ação que tenha como objetivo captar do público interno os resultados

• Aumentar a participação nas redes sociais, essa visibilidade pode incentivar
apoio e parcerias.
• Se reconhecer enquanto autoridade nas áreas de atuação do departamento.
• -
dem ser uma oportunidade de se inserir em meios virtuais.

Vantagens competitivas Capacidades de defesa
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• Várias possibilidades de comunicação para divulgar o departamento.
• Divulgação dos resultados de projetos criando uma relação de proximidade en-
tre sociedade e universidade.
• Fortalecimento da marca para gerar reconhecimento.
• Se manter presente nas redes sociais para aumentar o engajamento.
• Núcleo de pesquisa e desenvolvimento na área de games e seus investidores.
• -
do seus valores.
• Aproveitamento do ambiente tecnológico fértil.

• Falta de tempo e desorganização ao que se refere a comunicação interna e ex-
terna do departamento.
• Ausência nas mídias sociais.
• Carência de diversidade pode afastar alguns alunos interessados e levar a uma
má interpretação no mercado.
• Risco de ser percebido como reprodutor de tendências pois não se apresentam
como autoridade nas áreas de atuação, apesar de ser.
•
cursos oferecidos.
• Falta de divulgação de projetos organizados pelo departamento, junto de uma
boa usabilidade do site pode causar a desistência de alunos que tinham interesse
em fazer parte do departamento.
• Falta de organização na comunicação interna e ausência na organização de conteúdos.
• Comunicação com alunos e docentes tem carência de organização.

Necessidades de reorientação Vulnerabilidades
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O DNA representa a essência e a fonte de autenticidade da marca, a metodologia 
utilizada destaca os fatores do negócio fundamentais para que se desenvolva co-
nexões com seus consumidores. Na metodologia TXM, o DNA da Marca é guiado 
por cinco conceitos norteadores — cinco formas distintas em que os valores da 
marca devem ser apresentados aos seus usuários. Sendo eles: 

Conceito técnico: relacionado diretamente ao produto ou serviço oferecido; 
Conceito resiliente: capacidade de adaptação da marca, deve ser capaz de atu-
alizar-se constantemente, mas mantendo uma construção contínua; 
Conceito emocional: 
cliente; 
Conceito mercadológico: mostra a maneira como a marca se mostrará de forma 
vendável; 
Conceito integrador: conecta os quatro conceitos, um em função do outro;

DNA da Marca 1 Tecnológico
Conceito técnico

2 Inovador
Conceito mercadológico

3 Comprometido
Conceito emocional

4 Adaptável
Conceito resiliente

5 Excelência
Conceito integrador
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Mapa Semântico

Excelência

Inovador

Adaptável

ComprometidoTecnológico

Dinâmico

Flexível

Diligente

ProativoModerno

Multidisciplinar

Atualizado Competitivo

AcessívelComunicativo

Receptivo
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CONCEITO TÉCNICO CONCEITO MERCADOLÓGICO CONCEITO EMOCIONAL

CONCEITO RESILIENTE CONCEITO INTEGRADOR
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-
quisas para comparar produtos, marcas, serviços, processos e metodologias. 
Analisa-se o mercado ou setor em que a marca atua, considerando possíveis ce-
nários para serem incorporados na marca desenvolvida. 

Ao buscar entender métodos já presentes no mercado procura-se explorar van-
tagens, aspectos negativos e positivos para então incorporá-los à marca. É um 
processo de estudo e avaliação de similares, podendo ser uma análise profunda, 
onde se observa as práticas usadas pela concorrência que estão gerando resul-
tados e que podem ser replicadas de forma legal no seu negócio.

Benchmarking

Nubank é uma startup brasileira, criada em 2013, e 
atualmente ocupa o espaço de maior banco digital in-
dependente do mundo. Surgiu com o intuito de lutar 
contra a burocracia e, com a tecnologia, revolucionar o 

com transparência, segurança e simplicidade. Defen-
dem a ideia de ouvir e valorizar a opinião e também de 

Marcas Tecnológicas

Intel é uma empresa multinacional localizada no Esta-
do da Califórnia, no Vale do Silício e trata-se de uma das 
principais fabricantes de processadores, tecnologias 
de memória, nuvem, Internet das Coisas e conectivida-
de 5G. Tem como missão guiar a inovação que torna o 
mundo mais seguro, constrói comunidades saudáveis e 
vibrantes e aumenta a produtividade. Dentre seus valo-
res estão a inovação, liderança, diversidade e inclusão.
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iFood - também chamada de “Foodtech” - é uma em-
presa brasileira fundada em 2011, que oferece o ser-
viço de delivery online de refeições. Utilizando uma 
tecnologia aplicada, a marca tem como missão re-
volucionar o universo da alimentação por uma vida 
prazerosa, aproximando clientes, restaurantes e 
entregadores de forma simples e prática.

Marcas Inovadoras

Lançada em 2011, nos Estados Unidos, Twitch é uma 
plataforma de streaming onde milhões de pessoas se 
reúnem diariamente para conversar, interagir e criar 
seu próprio entretenimento ao vivo de diversas ca-
tegorias como jogos, músicas, talkshows, esportes, 
viagens, entre outras. Valorizam a conexão entre as 
pessoas e a criatividade, oferecendo um espaço para 
seus usuários mostrarem suas paixões e construírem 
uma comunidade em torno delas.

Fundada em 1937, tendo mais de 80 anos de história, 
Ipiranga é a uma das maiores redes de distribuição 
de combustíveis do Brasil. Comprometida em en-
tregar soluções completas e inovadoras, tanto em 
produtos e serviços quanto em engajamento com o 
público, Ipiranga tornou-se uma empresa pioneira 
que tem as pessoas como centro das decisões.

Marcas Comprometidas

A empresa Disney nasceu como pioneira no merca-
do de animação e ao longo das décadas ampliou sua 
participação na indústria, tornando-se a gigante do 
entretenimento que todos conhecem. O principal 
objetivo da marca é “tornar as pessoas felizes”. Para 
isso, a companhia tem como valores a “criatividade”, 
“sonhos” e “imaginação”, além da atenção aos deta-
lhes para a preservação da “magia” da Disney.
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O Banco do Brasil foi o primeiro banco fundado no  
-

porativa, é “ser um banco de mercado, competitivo e 
rentável, atuando com espírito público em cada uma 
de suas ações junto à sociedade”. Tem como visão ser 
a empresa que proporciona a melhor experiência para 
as pessoas e promove o desenvolvimento da socieda-

Marcas de Excelência

Rolex S.A. é uma empresa suíça fabricante de reló-
gios de pulso e acessórios com sede em Genebra, 
fundada em 1905 por um alemão, Hans Wilsdorf. É 
considerada por muitos como um símbolo de status 
social. Foi avaliada como uma das 100 marcas mais 
valiosas do mundo em 2007.

A Globo é uma marca que está em constante mu-
dança. A rede de televisão sempre se mostrou aber-
ta para reinvenção e comumente adaptavam sua 
marca para as tendências. Recentemente, a Rede  
Globo divulgou seu novo projeto de identidade visual 
que vem com uma proposta de adaptação tanto da ti-

Marcas Adaptáveis

A Coca-Cola é uma corporação multinacional es-
tadunidense, fabricante e comerciante de bebidas 
não-alcoólicas e concentrados de xaropes. Durante 
sua história a marca se reinventou e foi conquistan-
do públicos diferentes. Todas as adaptações feitas 
na marca contribuíram para que hoje a Coca-Cola 
seja a bebida mais vendida na maioria dos países.



Fornecer uma educação de qualidade que dê retorno para 
sociedade em forma de inovação tecnológica, mudanças e 
resolução de problemas.



20ETAPA THINK

Target
O Target ou Público Alvo é o grupo de usuários, decisores de compra, consumi-
dores ou clientes efetivos a quem a marca se destina. Com isso, as personas fa-
zem parte da target do INE, para que possamos conhecer quem vai compartilhar 
sua história com a gente.
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Pedro 
Barros
Idade: 18 anos
 Ocupação: Estudante 
Estado civil: Solteiro 
Endereço: Trindade  
Arquétipo: Criador

Descrição

Objetivos

Frustrações

No tempo livre...Interesses

Características

Está sempre buscando criar algo novo a partir de seus conhecimentos e tem facili-
dade em dar forma às suas ideias. Gosta de pensar em soluções para os problemas 
do dia a dia e pode ter alguns bloqueios criativos por ser muito perfeccionista.

•
• Aprimorar seus conhecimentos;
• Ajudar as pessoas utilizando seu  conhecimento na área de computação.

• Preconceito sofrido devido sua idade;
• Muitas vezes trabalha demais e se sente sobrecarregada;
•
• Lidar com egoismo e falta de reconhecimento de algumas pessoas;
• Culpa por não poder ajudar a todos sempre.

Palestras sobre inovações tecnológicas; 
Vídeos sobre ciência e tecnologia;
 Acompanha streamers de jogos; 
Joga FPS e lê mangás; 
Utiliza aplicativo de relacionamento; 
Lê artigos sobre criatividade e inovação.

Programação Mobile

Engenharia de Software

Gerenciamento de Redes

Testes

• Dedicado, pois sonha em ser grandemente reconhecido por seus projetos.
• Se cobra por não ter vida social tão ativa.
•
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Marcos
Paulo
Idade: 30 anos
 Ocupação: Professor do INE 
Estado civil: Casado
Endereço: Agronômica  
Arquétipo: Sábio

Descrição

Objetivos

Frustrações

No tempo livre...Interesses

Características

Gosta de estar sempre informado e atualizado sobre o que acontece a sua volta. 
Interessado em descobrir a razão dos acontecimentos do mundo, usa sua inteli-
gência para fazer análises, buscar informação e mais conhecimento. Pode dedicar 

• Ser útil e se envolver cada vez mais em projetos;
•  Ter momentos de lazer em casa;
•  Construir uma família.

• Sair da rotina;
• Pensamento um pouco quadrado para se adaptar a novos meios;
•  Ser enganado ou iludido;
•
• Lidar com integrantes que preferem mudanças mais radicais.

Portais de notícias sobre política;

Palestra sobre investimentos na área de 
pesquisa; 
Busca por inovação tecnológica e áreas 
em expansão; 
Lê artigos sobre tecnologia; 
Faz passeios com sua esposa.

Engenharia de Software

Otimização de Software

Segurança Digital

• Sonha em colaborar com uma grande pesquisa com reconhecimento global.
•
excelente resultado.
•
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Inês
Vianna
Idade: 53 anos
 Ocupação: Servidora do INE 
Estado civil: Casada
Endereço: Cacupé
Arquétipo: Cuidadora

Descrição

Objetivos

Frustrações

No tempo livre...Interesses

Características

Altruísmo e generosidade são suas características mais fortes. Dedica grande par-
te do seu tempo a servir e a ajudar o próximo. Transmite segurança, tranquilidade 

sobrecarregada ou explorada.

• 
•  Manter o ambiente INE organizado de modo geral;
•  Ficar mais perto de sua família.

• Preconceito sofrido devido sua idade; 
• Muitas vezes trabalha demais e se sente sobrecarregada; 
• 
• Lidar com egoismo e falta de reconhecimento de algumas pessoas; 
• Culpa por não poder ajudar a todos sempre.

Vídeos sobre diversos assuntos; 
Televisão e novelas; 
Caminhadas matinais; 
Cursos de atualização para o digital; 
Apoia, acompanha e contribui com ONG’s.

Leitura

Terapia

Jogar truco com as amigas

Curso de autoaperfeiçoamento

• Necessidade de se mostrar útil dentro do seu departamento; 
• Compaixão pelos sentimentos das pessoas;
• Necessidade de ajudar e apoiar a todos em seu ambiente de trabalho.
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Concorrentes

Criado há 32 anos, oferece dois cursos de gradu-
ação, sendo eles: Bacharelado em Ciências da 
Computação e Engenharia da Computação, es-
tando ambos entre os melhores do país. Oferece 
também três programas de pós-graduação nas 
áreas de Computação, Microeletrônica e Infor-
mática na Educação, compostos por mais de 53 
professores e 300 estudantes. Formando mais 
de 1500 mestres e 300 doutores, é atualmente 

internacional pelo MEC e recebendo nota 7 (má-
xima) da CAPES. Na área de pesquisa, conta atu-
almente com 12 grupos ativos.

Criado há 50 anos, o departamento oferece dois 
cursos de graduação, sendo eles: Ciências da 
Computação (1988) e Informática Biomédica 
(2010). Oferecendo também mestrado (1996) e 
doutorado (2008) pelo seu programa de pós-gra-
duação, tendo formado mais de 450 mestres em 
informática, recebeu conceito 5 da CAPES em 
sua última avaliação. O departamento conta com 

-
dos do Brasil e exterior que atuam em projetos 
de pesquisa de ponta, 15 laboratórios de pesqui-
sa e pós-graduação, 4 laboratórios de graduação 
e um laboratório multiterminal. 

Atuando há mais de 50 anos, o departamento de 
informática da PUC RIO, oferece cursos de gra-
duação na área de informática, sendo eles: Ciên-
cias da Computação, Engenharia da Computação 
e Sistemas da Informação. Além destes, oferece 
também pós-graduação e extensão. Garantin-
do destaque em pesquisa com os programas de 
mestrado acadêmico e doutorado. Sua estru-
tura conta com três laboratórios, sendo um de 
graduação, outro de pós-graduação e o LAB-DI, 
que oferece serviços de conectividade das sub-
-redes, servidor www e servidor FTP do departa-
mento de informática.

INFO - UFPR INF - UFRGS Departamento de Informática 
PUC - RIO



experience
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Por ser uma marca que estará associada à Universidade Pública, vimos como sendo 
pertinente elaborar não somente uma, mas três formas de assinatura, simbolizando 
assim o tripé universitário: Ensino, Pesquisa e Extensão: a cor azul representa o 
Ensino; a roxa, a Pesquisa; e a laranja, a Extensão.

Optamos pelo círculo como signo básico da assinatura para simbolizar uma forma 
“não-quadrada”, isto é, uma forma que não é delimitada por suas arestas, e que 
representa algo que não permanece estagnado no lugar e que pode ser adaptado 

forma fechada, por mais que seja redonda, ainda pode inferir à solidez, isolamen-
to, ausência de movimento, e ao pensamento “dentro da caixa”.

Apoiados pela necessidade de uma forma aberta, acrescentamos os arcos curva-
-

ras icônicas para a área de estatística. A cada assinatura foi atribuída uma curva 
diferente, simbolizando uma ideia diferente.
•

simboliza que uma educação crescente é essencial para o crescimento dos outros
pilares universitários. Sem ela deixa de evoluir, os outros pilares estagnam;

• A curva do Extensão passa pelo pingo da letra i e engloba o logotipo, simboli-
zando a extensão com o objetivo de englobar a comunidade que a rodeia;

• A curva da Pesquisa passa pela base do logotipo, simbolizando a pesquisa como
a base de todo o conhecimento.

Assinatura Visual
Também utilizamos como signo pontos circulares que são atravessados pelos 

signo “ponto”, que são simbólicos para a computação como a base do tão utiliza-
do sistema binário.

-
-

dernidade e a característica tecnológica do INE.
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Assinaturas
Verticais
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Assinaturas 
Horizontais
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Kufam
Fonte display, utilizada para títulos em sua versão “Black”. Disponível no Google Fonts 
nos estilos Regular, Medium, Semi-Bold, Bold, Extra-Bold e Black (todos possuem 
itálico). Pode ser usada gratuitamente em produtos e projetos (impressos ou digi-
tais), comercial ou pessoal. Não pode ser vendida separadamente.

Alfabeto Institucional

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
123456789”!@#$%¨&*()_+=?

123456789”!@#$%¨&*()_+=?

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
123456789”!@#$%¨&*()_+=?

Barlow
Fonte utilizada para título da assinatura visual e para textos gerais. Disponível no 
Google Fonts nos estilos Thin, Extra-Light, Light, Regular, Medium, Semi-Bold, Bold, 
Extra-Bold e Black (todos possuem itálico). Pode ser usada gratuitamente em pro-
dutos e projetos (impressos ou digitais), comercial ou pessoal. Não pode ser vendi-
da separadamente.

Michroma
Fonte utilizada de base para a sigla “INE” do logotipo. Disponível no Google Fonts nos 
estilos Regular. Pode ser usada gratuitamente em produtos e projetos (impressos 
ou digitais), comercial ou pessoal. Não pode ser vendida separadamente.
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A sigla INE centralizada frente a uma forma circular aliada a fonte escolhida, trans-
mite a sensação de comprometimento.

Quanto aos aros que cortam a logo principal e suas variações, estes expressam a 
excelência e quão adaptável é o departamento pensando na amplitude dos seus 
projetos e nas possibilidades de áreas de pesquisa.

Orientações de Uso
Malha Construtiva

74 módulos

90 módulos 63 módulos

161 módulos

1 módulo = 

12 módulos

6 módulos
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Os limites da marca são extrapolações feitas da grade de construção da assi-
-

como 6P de distância de cada uma das bordas da assinatura (onde P equivale ao 
tamanho dos pontos da marca).

Limites da Marca
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-
lhes, o tamanho mínimo para sua aplicação seria de 28 x 20 mm em disposição 
vertical e 52 x 20 mm em disposição horizontal. Em caso de necessidade de uma 
aplicação menor, pode-se usar a assinatura digital sem o título da marca, tendo 
assim uma assinatura em dimensões de 20 x 20 mm.

Reduções da Marca

28 mm20 mm 20 mm

20 mm 52 mm
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Paleta de Cores

Azul

R: 42  G: 126  B: 253
#2a7efd

Roxo 

R: 119  G: 39  B: 222
#7727de

Laranja

R: 255  G: 125  B: 31
#ff7d1f

Para representar o Ensino, foi aplicada 
a cor azul por simbolizar a serenidade, a 

-
cia-se ao conhecimento, ao intelecto, à 
concentração e à tecnologia.

Para a assinatura de Pesquisa foi apli-
cado o roxo por ser um tom associado 
ao mistério, ao desconhecido, à pro-
fundidade, à sabedoria e à busca por 
tornar possível o impossível.

Para a Extensão, utilizou-se o laran-
ja – uma cor expansiva, comunicativa, 
energica. Ela representa a sociabili-
dade, traduzindo o papel da Extensão 
como ponto de contato entre a Univer-
sidade e a sociedade.
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morse, base da comunicação em computação.
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Uso Indevido

Departamento de
Informática e Estatística 
CTC • UFSC
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Aplicações
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manage
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Missão, Visão e Valores

-

-

Missão

“Produzir ensino, pesquisa e extensão 
 

cidadãos conscientes, contribuindo assim, 
para a melhoria da sociedade.”
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-

Visão

“Ser reconhecido interna e externamente à 
Universidade Federal de Santa Catarina como 
um pilar para a produção de ensino, pesquisa 
e extensão na área de inovação tecnológica.”

 
-

Valores

“Excelência, comprometimento e dedicação.”
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-

-

Storytelling

1 2

-

-

3

-

O Poder do Conhecimento
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4 5
- “o 

conhecimento transforma o mundo!”

-
-

6
-

-

-

7 8

--

-

9

-
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10 11
-

-

-

-
 

-

-

-

12
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-

Identidade Verbal

-

Exemplo:

Uso do nome

-

Diretrizes

-

-

Tom de voz

Receptivo
Acolhedor
Inspirador
Cuidadoso

Integrador
Motivador

Consciente
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Como deve ser o tom de voz

Transformar

Comprometer

Guiar e Inspirar

Crescer e Evoluir

Valorizar

Tom de voz
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-

-

Identidade Sonora

P L A Y L I S T

https://open.spotify.com/playlist/64fjNkOjTmTYnbDWCbUT1V
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-

Estratégias da Marca

Objetivos de Marketing: 

•
• -

•

Estratégias de Marketing: 

•
•
•
• -

•

Marketing

Planejamento de Marketing: 

a) Ter maior presença nas redes sociais:

•  

•
•

•

• -

•

-
-



55ETAPA MANAGE

•
•

• -

c) Aumentar a quantidade de linhas de pesquisa:

•
• -

-

•

d) Ampliar o uso do Fórum da Graduação para divulgação de projetos, oportu-
nidades e necessidades do Departamento:

• -

•

e) Alimentar continuamente o site institucional do INE:

•
•

• -
-

•

• blog

1) -

2)

•

1)
2)
3)
4)
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• -

-

1) Semana de integração: Estudantes
-
-

2) Semana de integração: Docentes e Servidores
-
-
-

• -

Endomarketing

-

•
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