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Apresentacao

VT Este Livro de Marca foi desenvolvido a partir do Modulo de Projeto de Branding, o
"P4" para os intimos, e visa se apresentar tanto como um relatorio das atividades
desenvolvidas pelos designers quanto como um guia de sugestoes e diretrizes de
uso de marca. Neste livro estaremos abordando a proposta de marca ao Departa-
mento de Informatica e Estatistica (INE) da UFSC, cobrindo desde a metodologia
utilizada para a realizacao do projeto até as propostas de aplicacao do mesmo.
A equipe responsavel por esta proposta em suas maos se sente muito satis-
feita em devolver ao ensino publico o que aprendeu em sua graduacao, e mais

: ,3 ainda por ter a oportunidade de ser chamada para trabalhar ao lado de um de-
) partamento da universidade.
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Metodologia TXM

A TXMéumametodologiadesenvolvidapelosprofessoresealunosdaUniversidade
Federal de Santa Catarina. Através da metodologia TXM procura-se refletira em-
presa como um todo, anteriormente a real aplicacao de qualquer acao pertinente
a marca. Ela se divide em § etapas majoritarias, cada qual com suas subdivisoes:
Think (Pensar), Experience (Experimentar)e Manage(Gerir). A etapa Think consis-
te emvalidar o cerne da marca, dar uma estrutura mais consistente a um conceito
inicialmente abstrato. Em Experience 0s conceitos abstratos comecam a tomar
formas reais, em estimulos sensoriais (no nosso caso, principalmente estimulos
visuais). Por fim, em Manage o projeto € consolidado e suas aplicacoes sao defini-
das, bem como a maneira de comunicacao e 0s planejamentos do projeto.

: Emocoes
o Sistema de |dentidade Interagoes Sociais
g Experlence _l de Marca Cognicéo

0 Think Proposito —l Conceituagao

Benchmarking
DNA Mapa Semantico
Painel Semantico

Target

Paridades

Posicionamento Concorrentes
Diferencas

, Nome
Naming
_l Slogan

Sentidos

Uso

Motivacao

Materiais

Estratégias
J Acoes
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oasasg, . e IO O Departamento de Pesquisa e Estatistica - INE surgiu dentro da Universidade
SRR U e T e o Federal de Santa Catarinaem 1970 e, atualmente, produz conhecimento por meio

R I P R SRR L R AR L RS el . ) . , R .
e B R KRR AN _ de dois cursos de graduacao e dois programas de pos-graduacao, realizando par-
,,_35‘ ............... : cerias com outras universidades brasileiras, com a comunidade empresarial e
SOF T e também desenvolvendo projetos com instituicées internacionais da Alemanha,

NSl Estados Unidos, Franca e Portugal.

EEN ‘ Anexo ao CTC, o departamento busca captar alunos do curso de ciéncias da compu-
tacao cominteresse em se dedicar na area e posteriormente ingressar na pos. O olhar
de grandes orgaos de fomento, junto a empresas de desenvolvimento tecnologico da
regiao também estao dentre 0s objetivos que o departamento busca atrair.

O INE destaca-se por seu comprometimento e dedicagao na area da tecnologia,
que por suavez esta em constante evolucao. Seguindo essa vertente, o departa-
mento viu a necessidade de se reinventar atraves da identidade visual.
O projeto surge com a necessidade do departamento de ter uma marca com utili-
Zacao mais ativa dentro do departamento, proporcionando também impacto po-
sitivo nos meios digitais.

—_— ETAPA THINK ‘




SWOT

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

Foi realizada uma pesquisa aprofundada das forcas, fraquezas, oportunidades
e ameacas da marca, e logo em sequida se fez um cruzamento de informacgoes
para analisar as vantagens competitivas, capacidades de defesa, necessidades e
vulnerabilidades.

Forcas

- Estao abertos a novas parcerias;

- Ampla producao cientifica;

- b0 anos de departamento;

- Situado em um polo tecnoldgico;

- Tripé de ensino bem desenvolvido (ensino, pesquisa e extensao);
- Possuem ambicao e sao abertos a inovar;

- Exceléncia na educacao;

- Desejo de construir tendéncias;

Potencial tecnologico.

Fraquezas

- Pouco engajamento em redes sociais;

- Auséncia de boa organizacao e hierarquizacao de conteudos no site;

- Nao possui uma imagem definida;
- Auséncia de divulgacao de projetos;

- Falta de utilizacao de identidade visual nos meios de comunicacao;
- 530 autoridade no assunto, mas nao se portam como tal;

- Perfil conservador nas politicas universitarias;
- Desorganizacao na comunicacao interna.

ETAPA THINK




Recursos de 6rgaos federais; Perder espaco para outras empresas de tecnologia;

Oportunidades de empreender; Plataformas de cursos online;

Mercado com amplas possibilidades; Baixar divulgacao;

Servico com alta demanda; Cenario de pandemia;

Conexoes com ex-alunos; Cortes de orcamentos cenario de pandemia;
Muitas possibilidades de parcerias publicas e privadas. Perda de contato com potenciais parceiros;

Concorrentes com grande engajamento de redes sociais;
Possiveis interferéncias no ciclo de Ensino, Pesquisa e Extensao;
Nao ser reconhecido no meio académico ou mercado;
Inflexibilidade pode ser mal interpretada no mercado de trabalho.




Vantagens competitivas

- Por estar situado em um polo tecnoldgico percebe-se muitas oportunidades
na area da tecnologia e inovacao e € um facilitador para reconhecer tendéncias e
cria-las.

- Versatilidade e adaptacao a mudanca que pode ser aplicada as redes sociais
para publicidade, cursos, entre outros.

- Grande capacidade de captar investidores para apoiar e financiar projetos.

- Grupo de docentes com diversos contextos de formacao e participacao ativa
que resulta em potencial de mudanca e desenvolvimento.

- Facilidade para expandir os contatos e se manter atualizado.

Cruzamento da SWOT

Capacidades de defesa

- Um bom material de apresentacao pode auxiliar na prospeccao de parcerias in-
ternas e externas.

- Equipe comprometida, aberta a inovacao e apta a melhorias, facilita na adapta-
cao em situacoes inesperadas como a pandemia.

- Oportunidade de pesquisa cientifica e extensao com suporte de laboratorios e
professores comprometidos, junto a experiéncia de 50 anos do departamento ga-
rantindo um diferencial de peso em comparacao a plataformas de cursos online

- Analisar as parcerias atuais e as tendéncias para captacao de novas parcerias

- Criacao de acao que tenha como objetivo captar do publico interno os resultados
de suas atividades, refletindo a real identidade do INE ao torna-los publicos.

- Aumentar a participacao nas redes sociais, essa visibilidade pode incentivar
apoio e parcerias.

- Sereconhecer enquanto autoridade nas areas de atuacao do departamento.

- A diversidade demografica do departamento aliado ao cenario de pandemia po-
dem ser uma oportunidade de se inserir em meios virtuais.

ETAPA THINK ‘




Varias possibilidades de comunicacao para divulgar o departamento.

Divulgacao dos resultados de projetos criando uma relacao de proximidade en-
tre sociedade e universidade.

Fortalecimento da marca para gerar reconhecimento.

Se manter presente nas redes sociais para aumentar o engajamento.

Nucleo de pesquisa e desenvolvimento na area de games e seus investidores.

Utilizar-se do perfil dos egressos para validar a qualidade de ensino, reforcan-
do seus valores.

Aproveitamento do ambiente tecnoldgico fértil.

Falta de tempo e desorganizacao ao que se refere a comunicacao interna e ex-
terna do departamento.

Auséncia nas midias sociais.

Caréncia de diversidade pode afastar alguns alunos interessados e levar a uma
ma interpretacao no mercado.

Risco de ser percebido como reprodutor de tendéncias pois nao se apresentam
como autoridade nas areas de atuacao, apesar de ser.

Nao possuem imagem definida, o que dificulta na transparéncia de valores dos
cursos oferecidos.

Falta de divulgacao de projetos organizados pelo departamento, junto de uma
boa usabilidade do site pode causar a desisténcia de alunos que tinham interesse
em fazer parte do departamento.

Falta de organizacao na comunicacgao interna e auséncia na organizacao de conteudos.

Comunicacao com alunos e docentes tem caréncia de organizacao.




DNA da Marca

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

Conceito técnico: relacionado diretamente ao produto ou servico oferecido;
Conceito resiliente: capacidade de adaptacao da marca, deve ser capaz de atu-
alizar-se constantemente, mas mantendo uma construcao continua;

Conceito emocional: valor emocional decisorio na fidelizacao e conexao com o
cliente;

Conceito mercadologico: mostraa maneira como a marca se mostrara de forma
vendavel;

Conceito integrador: conecta os quatro conceitos, um em funcao do outro;

Tecnologico

Conceito técnico

Inovador

Conceito mercadologico

Comprometido

Conceito emocional

Adaptavel

Conceito resiliente

Exceléncia

Conceito integrador
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Mapa Semantico

Moderno

Atualizado

Tecnol()gico ....... Oualificado « -« -«

Comunicativo

Multidisciplinar

Dindmico

Flexivel
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Competitivo
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TECNOLOGICO

INOUADOR

COMPROMETIDO

CONCEITO TECNICO CONCEITOMERCADOLOGICO CONCEITO EMOCIONAL

ADAPTAVEL

CONCEITO RESILIENTE

EXCELENCIA ETAPA THINK ‘

CONCEITO INTEGRADOR
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Do inglés, significa “ponto de referéncia”. O benchmarking consiste em quiar pes- e L IS ..

quisas para comparar produtos, marcas, servicos, processos e metodologias. Tt e e et Ll e e e .-;..;123.;::.:.:.‘..5.}3,5,.,‘

Analisa-se o mercado ou setor em que a marca atua, considerando possiveis ce- . ,};

narios para serem incorporados na marca desenvolvida. T e celeennniiiife

Ao buscar entender métodos ja presentes no mercado procura-se explorar van- R TR o

tagens, aspectos negativos e positivos para entao incorpora-los a marca. E um Ml

processo de estudo e avaliacao de similares, podendo ser uma analise profunda, T

onde se observa as praticas usadas pela concorréncia que estao gerando resul-

tados e que podem ser replicadas de forma legal no seu negdcio.

Marcas Tecnolégicas
Nubank é uma startup brasileira, criada em 2013, e Intel € uma empresa multinacional localizada no Esta-
atualmente ocupa o0 espaco de maior banco digital in- do da California, no Vale do Silicio e trata-se de uma das
dependente do mundo. Surgiu com o intuito de lutar principais fabricantes de processadores, tecnologias
contraaburocraciae, comatecnologia, revolucionar o de memoria, nuvem, Internet das Coisas e conectivida-
mercado de servicos financeiros oferecendo produtos de 5G. Tem como missao guiar a inovacao que torna o
com transparéncia, seguranca e simplicidade. Defen- mundo mais sequro, constroi comunidades saudaveis e
dem a ideia de ouvir e valorizar a opiniao e tambem de vibrantes e aumenta a produtividade. Dentre seus valo-
merecer a confianca de seus clientes. res estao ainovacao, lideranca, diversidade e inclusao.

ETAPA THINK ‘



IFood -também chamada de “Foodtech”-é uma em-
presa brasileira fundada em 2011, que oferece o ser-
vico de delivery online de refeicoes. Utilizando uma
tecnologia aplicada, a marca tem como missao re-
volucionar o universo da alimentacao por uma vida
prazerosa, aproximando clientes, restaurantes e
entregadores de forma simples e pratica.

Fundadaem 1937, tendo mais de 80 anos de historia,
Ipiranga € a uma das maiores redes de distribuicao
de combustiveis do Brasil. Comprometida em en-
tregar solucoes completas e inovadoras, tanto em
produtos e servicos quanto em engajamento com o
publico, Ipiranga tornou-se uma empresa pioneira
gque tem as pessoas como centro das decisoes.

Lancada em 2011, nos Estados Unidos, Twitch € uma
plataforma de streaming onde milhoes de pessoas se
reunem diariamente para conversar, interagir e criar
seu proprio entretenimento ao vivo de diversas ca-
tegorias como jogos, musicas, talkshows, esportes,
viagens, entre outras. Valorizam a conexao entre as
pessoas e a criatividade, oferecendo um espaco para
seus usuarios mostrarem suas paixoes e construirem
uma comunidade em torno delas.

A empresa Disney nasceu como pioneira no merca-
do de animacao e ao longo das decadas ampliou sua
participacao na industria, tornando-se a gigante do
entretenimento que todos conhecem. O principal
objetivo da marca é “tornar as pessoas felizes”. Para
1SS0, a companhia tem como valores a “criatividade’,
‘sonhos” e “imaginacao’, alem da atenc¢ao aos deta-
Ihes para a preservacao da “magia” da Disney.

17



A Globo € uma marca que esta em constante mu-
danca. A rede de televisao sempre se mostrou aber-
ta para reinvencao e comumente adaptavam sua
marca para as tendéncias. Recentemente, a Rede
Globo divulgou seu novo projeto de identidade visual
que vem com uma proposta de adaptacao tanto da ti-
pografia como em cores.

O Banco do Brasil foi o primeiro banco fundado no
Brasil, em 1808. Sua missao, segundo sua filosofia cor-
porativa, € “ser um banco de mercado, competitivo e
rentavel, atuando com espirito publico em cada uma
de suas acoes junto a sociedade”. Tem como visao ser
a empresa gue proporciona a melhor experiéncia para
as pessoas e promove o0 desenvolvimento da socieda-
de de forma inovadora, eficiente e sustentavel.

A Coca-Cola € uma corporacao multinacional es-
tadunidense, fabricante e comerciante de bebidas
nao-alcoolicas e concentrados de xaropes. Durante
sua histdria a marca se reinventou e foi conquistan-
do publicos diferentes. Todas as adaptacoes feitas
na marca contribuiram para que hoje a Coca-Cola
seja a bebida mais vendida na maioria dos paises.

Rolex S.A. € uma empresa suica fabricante de relo-
gios de pulso e acessorios com sede em Genebra,
fundada em 1905 por um alemao, Hans Wilsdorf. E
considerada por muitos como um simbolo de status
social. Foi avaliada como uma das 100 marcas mais
valiosas do mundo em 2007.

18
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Fornecer uma educac¢ao de qualidade que dé retorno para
sociedade em forma de inovac¢ao tecnolégica, mudancgas e
resolucao de problemas.



Target

O Target ou Publico Alvo € o grupo de usuarios, decisores de compra, consumi-
dores ou clientes efetivos a guem a marca se destina. Com isso, as personas fa-
zem parte da target do INE, para gue possamos conhecer quem vai compartilhar
sua historia com a gente.
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Programacao Mobile Filmes e series de ficcao ciéntifica;
Palestras sobre inovacoes tecnologicas;

Engenharia de Software Videos sobre ciéncia e tecnologia;
Acompanha streamers de jogos;
Gerenciamento de Redes Joga FPS e [é mangas;
Utiliza aplicativo de relacionamento;
i Testes L& artigos sobre criatividade e inovacao.
Estudante
Solteiro
Trindade
Criador

Participar de mais projetos;Independéncia financeira;
Aprimorar seus conhecimentos;
Ajudar as pessoas utilizando seu conhecimento na area de computacao.

Esta sempre buscando criaralgo novo a partir de seus conhecimentos e tem facili-
dade em dar forma as suasideias. Gosta de pensar em solucoes para os problemas

do dia a dia e pode ter alguns blogueios criativos por ser muito perfeccionista. Preconceito sofrido devido sua idade;

Muitas vezes trabalha demais e se sente sobrecarregada;
Tem dificuldade em dizer ‘nao’;
Lidar com egoismo e falta de reconhecimento de algumas pessoas;

Dedicado, pois sonha em ser grandemente reconhecido por seus projetos. ClUllpe) (2017 e [PReIE G VRt eI TOCI0S SEmRe.

Se cobra por nao ter vida social tao ativa.
Gosta de ver gue suas pesquisas tem influéncia positiva na vida das pessoas.

21



Engenharia de Software Portais de noticias sobre politica;
Documentarios e filmes biograficos;

Inteligéncia Artificial Palestra sobre investimentos na area de
pesquisa;
Otimizacao de Software Busca por inovacao tecnoldgica e areas
em expansao;
20 2 Seguranca Digital Lé artigos sobre tecnologia;
Professor do INE Faz passeios com sua esposa.
Casado
Agrondmica
Sabio

Ser Util e se envolver cada vez mais em projetos;
Ter momentos de lazer em casa;
Construir uma familia.

Gosta de estar sempre informado e atualizado sobre o que acontece a sua volta.
Interessado em descobrir a razao dos acontecimentos do mundo, usa sua inteli-

géncia para fazer andlises, buscar informacao e mais conhecimento. Pode dedicar Sair darotina;
muito do seu tempo & reflexdes e ndo a acao Pensamento um pouco quadrado para se adaptar a novos meios;

Ser enganado ou iludido;
Dificuldade em inovar utilizando seus conhecimentos;

: : Lidar com integrantes que preferem mudancas mais radicais.
Sonha em colaborar com uma grande pesquisa com reconhecimento global.

Perfeccionista, passa horas tentando melhorar o gue ja esta finalizado e com
excelente resultado.
Quer terfilhos e construir uma familia, mas nao se sente pronto para a paternidade.

22



| eitura Videos sobre diversos assuntos;
Televisao e novelas;

Terapia Caminhadas matinais;
Cursos de atualizacao para o digital;
Jogar truco com as amigas Apoia,acompanhae contribuicomONG's.
=3 e Curso de autoaperfeicoamento
Servidora do INE
Casada
Cacupe
Cuidadora

Se mostrar eficiente perante os alunos e professores;
Manter o ambiente INE organizado de modo geral;
Ficar mais perto de sua familia.

Altruismo e generosidade sao suas caracteristicas mais fortes. Dedica grande par-
te do seu tempo a servir e a ajudar o proximo. Transmite seguranca, tranquilidade

e confianca. Por colocar as outras pessoas como prioridade, pode vir a se sentir Preconceito sofrido devido sua idade;
sobrecarregada ou explorada Muitas vezes trabalha demais e se sente sobrecarregada;

Tem dificuldade em dizer ‘nao’;
Lidar com egoismo e falta de reconhecimento de algumas pessoas;

Necessidade de se mostrar Util dentro do seu departamento; Culpa por nao poder ajudar a todos sempre.

Compaixao pelos sentimentos das pessoas;
Necessidade de ajudar e apoiar a todos em seu ambiente de trabalho.

23



Criado ha b0 anos, o departamento oferece dois
cursos de graduacao, sendo eles: Ciéncias da
Computacao (1988) e Informatica Biomédica
(2010). Oferecendo tambéem mestrado (1996) e
doutorado (2008) pelo seu programa de pos-gra-
duacao, tendo formado mais de 450 mestres em
informatica, recebeu conceito b da CAPES em
sua ultima avaliacao. O departamento conta com
profissionais doutores extremamente qualifica-
dos do Brasil e exterior que atuam em projetos
de pesquisa de ponta, 15 laboratdrios de pesqui-
sa e pos-graduacao, 4 laboratérios de graduacao
e um laboratorio multiterminal.

Criado ha 32 anos, oferece dois cursos de gradu-
acao, sendo eles: Bacharelado em Ciéncias da
Computacao e Engenharia da Computacao, es-
tando ambos entre os melhores do pais. Oferece
também trés programas de pos-graduacao nas
areas de Computacao, Microeletrénica e Infor-
matica na Educacao, compostos por mais de 53
professores e 300 estudantes. Formando mais
de 1500 mestres e 300 doutores, € atualmente
um dos b programas qualificados como de classe
internacional pelo MEC e recebendo nota 7 (ma-
xima)da CAPES. Na area de pesquisa, conta atu-
almente com 12 grupos ativos.

Atuando ha mais de 50 anos, o departamento de
informatica da PUC RIO, oferece cursos de gra-
duacao na area de informatica, sendo eles: Cién-
cias daComputacao, Engenhariada Computacao
e Sistemas da Informacao. Além destes, oferece
também pos-graduacao e extensao. Garantin-
do destaque em pesguisa com 0s programas de
mestrado académico e doutorado. Sua estru-
tura conta com trés laboratorios, sendo um de
graduacao, outro de pos-graduacao e o LAB-DI,
que oferece servigos de conectividade das sub-
-redes, servidor www e servidor F TP do departa-
mento de informatica.
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Por ser uma marca que estara associada a Universidade Publica, vimos como sendo
pertinente elaborar nao somente uma, mas trés formas de assinatura, simbolizando
assim o tripé universitario: Ensino, Pesquisa e Extensao: a cor azul representa o
Ensino; aroxa, a Pesquisa; e alaranja, a Extensao.

Optamos pelo circulo como signo basico da assinatura para simbolizar uma forma
‘nao-quadrada’, isto €, uma forma que nao e delimitada por suas arestas, e que
representa algo que nao permanece estagnado no lugar e que pode ser adaptado
facilmente. Definimos ainda que a forma circular precisaria ser aberta, pois uma
forma fechada, por mais que sejaredonda, ainda pode inferir a solidez, isolamen-
to, auséncia de movimento, e ao pensamento “‘dentro da caixa”.

Apoiados pelanecessidade de uma forma aberta, acrescentamos 0S arcos curva-
dos de um ponto a outro da assinatura, no intuito de simbolizar os graficos, figu-
ras iconicas para a area de estatistica. A cada assinatura foi atribuida uma curva
diferente, simbolizando uma ideia diferente.
A curva do Ensino passa pela fim do logotipo e forma um grafico crescente, e assim
simboliza que uma educacao crescente e essencial para o crescimento dos outros
pilares universitarios. Sem ela deixa de evoluir, 0s outros pilares estagnam;
A curva do Extensao passa pelo pingo da letra i e engloba o logotipo, simboli-
zando a extensao com o objetivo de englobar a comunidade que a rodeia;
A curva da Pesquisa passa pelabase dologotipo, simbolizando a pesquisa como
a base de todo o conhecimento.

Tambéem utilizamos como signo pontos circulares que sao atravessados pelos
arcos, que referenciam tanto aos graficos de estatistica quanto ao numero 0 e ao
signo “ponto’, que sao simbaolicos paraa computacao como a base do tao utiliza-
do sistema binario.

Por fim, a fonte utilizada para o logotipo foi a Barlow, uma fonte sem serifa moder-
nistalevemente arredondada, e sua escolha foi feita com o objetivo de refletira mo-
dernidade e a caracteristica tecnologica do INE.
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Assinaturas
Uerticais

Departamento de
Informatica e Estatistica
CTC.UFSC

Departamento de
Informatica e Estatistica
CTC.UFSC

Departamento de
Informatica e Estatistica
CTC-UFSC
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Assinaturas
Horizontais

Departamento de
Informatica e Estatistica

CTC.UFSC

Departamento de
Informatica e Estatistica

CTC.UFSC

Departamento de
Informatica e Estatistica

CTC.UFSC
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ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
123456789”!1@#$% " &*()_+=?

ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXY/Z
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
123456789" @#S % "&*()_+="

ABCDEFGHIUJKLMNOPRP =1 R SAVAVAYD Q@ @4
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
123456 /89" a#Db/ &*0_+="

Kufam

Fonte display, utilizada paratitulos em suaversao “Black”. Disponivel no Google Fonts
nos estilos Regular, Medium, Semi-Bold, Bold, Extra-Bold e Black (todos possuem
italico). Pode ser usada gratuitamente em produtos e projetos (impressos ou digi-
tais), comercial ou pessoal. Nao pode ser vendida separadamente.

Barlow

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

Michroma

Fonte utilizada de base paraasigla“INE" do logotipo. Disponivel no Google Fonts nos
estilos Reqgular. Pode ser usada gratuitamente em produtos e projetos (impressos
ou digitais), comercial ou pessoal. Nao pode ser vendida separadamente.
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AsiglaINE centralizada frente aumaforma circularaliadaafonte escolhida, trans-
mite a sensacao de comprometimento.

Quanto aos aros que cortam a logo principal e suas variagoes, estes expressam a
exceléncia e quao adaptavel é o departamento pensando na amplitude dos seus
projetos e nas possibilidades de areas de pesquisa.
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1 moédulo =

1/4 do pingo das

ausn onu_n "_n

letras “i”, “n" e "e
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Os limites da marca sao extrapolagoes feitas da grade de construcao da assi-
natura, definidos com o intuito de evitar gue a marca seja afetada ou afete ou-
tros elementos graficos em suas aplicacoes. O limite da assinatura foi delimitado
como 6P de distancia de cada uma das bordas da assinatura(onde P equivale ao

tamanho dos pontos da marca).
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Quanto a sua reducao, definimos que para nao haver perda de definicao de deta-
lhes, o tamanho minimo para sua aplicacao seria de 28 x 20 mm em disposicao
vertical e b2 x 20 mm em disposicao horizontal. Em caso de necessidade de uma
aplicacao menor, pode-se usar a assinatura digital sem o titulo da marca, tendo
assim uma assinatura em dimensoes de 20 x 20 mm.
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Paleta de Cores

Para representar o Ensino, foi aplicada
a cor azul por simbolizar a serenidade, a
simpatia e a confianca. Este tom asso-
Cia-se ao conhecimento, ao intelecto, a
concentracao e a tecnologia.

Para a assinatura de Pesquisa foi apli-
cado 0 roxo por ser um tom associado
ao mistério, ao desconhecido, a pro-
fundidade, a sabedoria e a busca por
tornar possivel o impossivel.

Para a Extensao, utilizou-se o laran-
ja - uma cor expansiva, comunicativa,
energica. Ela representa a sociabili-
dade, traduzindo o papel da Extensao
como ponto de contato entre a Univer-
sidade e a sociedade.
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Grafismos e Padroes

Optamos por utilizar grafismos e padronagens baseados em pontos interpostos
e formas curvas e onduladas, fazendo analogia as curvas de graficos e ao codigo
morse, base da comunicacao em computacao.

ETAPA EXPERIENCE ‘



Nao distorcer ao aumentar e/ou diminuir.

artamento
Infgfmatica e EstatisNca
CTC - UFSC

Nao alterar as cores.

partamentoNe
Inffrmatica e EstatisNca
CTC.UFSC

partamento 8¢
Inffrmatica e EstatisNca
CTC.UFSC

partamentoge

Infbrmatica e Estatisy

CTC-UFSC

Nao alterar a proporcao e a posicao dos elementos.

Departament

Nao alterar fontes.

- Departamerto de
|ne ermmatica e Estatistica

s CTC - U
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Aplicacoes
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Missao, Uisdao e Ualores

“Missao, visao e valores” sao fatores que auxiliam na elaboracao do planejamento DR A E LR o5
Aqi ' i R A A L SR BRI IRLRE P Sl
estratégico do departamento, inclusive para pensamentos a longo prazo. IR R E E I R R R et .-3:-:.;..,.?2%‘
A missao representa o motivo do INE existir e querer conquistar o seu espaco, o el ERRR
que ele faz e para quem faz. A Visao é onde o departamento se vé em um futuro Mol
proximo ou distante. Ja os Valores expressam ao mundo quais principios carregam 8000000 e ol
0 departamento e seus colaboradores. EXIRRRATES
Missao

0 INE produz conhecimento nas areas de informatica e estatistica, levando “Produzir ensino, pesquisa e extensao
informacao e dados, contribuindo para o avanco tecnologico da sociedade. Os ~ . . . .

alunos encontram no INE suporte laboratorial e docentes munidos de capaci- de excelenC|a, formando pr0f|SS|0na|S e
RIS, GBI T e EETE] 16 G cidadaos conscientes, contribuindo assim,

O departamento une a paixao pelatecnologia e o desejo por contribuircom o avan- para a melhoria da SQCiedade."

co da sociedade, aliado a informacao, transformados em dados de qualidade.
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O departamento visa consolidar-se no mercado munido da nova identidade virtual.
Para o futuro de curto prazo o INE ira garantir maior engajamento nas redes sociais,
ampliando a divulgacao de seus projetos, para que no futuro de longo prazo con-
quiste novos investidores e parcerias, aumentando sua area de atuacao.

Valores

Se o INE fosse uma pessoa, seria um brasileiro tipico, uma mistura de
racas e etnias com habilidades diversas, apaixonado e dedicado ao conhe-
cimento na area tecnologica. Com ambicao por ter projetos de fomento,
buscando sempre se superar.

“Ser reconhecido interna e externamente a
Universidade Federal de Santa Catarinacomo
um pilar para a producao de ensino, pesquisa
e extensao na area de inovagao tecnologica.”

“Exceléncia, comprometimento ededicac¢ao.”
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Storytelling

O storytelling procurou abordar pontos diferentes da histéria de origem da marca.
Seu proposito em uma construcao de marca € humanizar e tornar palpavel os con-
ceitos que a definem, fazendo com que o publico se conecte ao que ela oferece. A
narrativa € baseada najornada do usuario e na definicao do publico-alvo, e consiste
em extrapolar os padroes encontrados nos levantamentos de dados, e depois de-
senvolver uma narrativa que consolide as definicoes encontradas.

O Poder do Conhecimento
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Seu pai Olavo fingia que nao entendia de
onde vinha tanta curiosidade desse meni-
no mas o fruto nao caiu muito longe do pé.
Passava horas a ensinar miudezas para Pe-
dro, entao nao surpreende gue 0 pegueno
também criara fascinio pelo conhecimento.

Pedro, quando ainda era pequeno, tinha um
hobby engracado de desmontar tudo que
via pela frente, s6 para remontar de novo.

Olavo era professor, desses que instigam 0s
alunos com historias fascinantes, falava pelos
cotovelos e tambéem perguntava sobre tudo.
Nas horas vagas, lecionava no cursinho popu-
lar do centro da cidade e também dava aulas
gratuitas de reforgco a quem precisasse. Seus
momentos mais alegres eram descobrindo
coisas novas e dividindo esse conhecimento
com guem quer que fosse.
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Foi com ele que Pedro aprendeu que: “o
conhecimento transforma o mundo!”, e
essa frase guiou todos os passos de sua
vida. Pedro sabia de sua paixao por solu-
cionar problemas e nao pensava duas ve-
zes antes de ajudar o proximo usando seus

conhecimentos sobre tecnologia.

Chegado o momento de escolher o curso para
qual prestaria vestibular, Pedro escolheu Cién-
cias da Computacao, uma area que tinha muito
do que ele gostava. Dedicado e um curioso nato,
0 jovem estudou e se preparou como nunca
para a prova. Conhecimento para ele nunca era
demais. Para sua felicidade, consequiu ingres-
sar no curso na primeira chamada, a felicidade
foi tanta que a casa transbordou de alegria.

No seu ultimo ano de ensino medio, a es-
cola de Pedro fez uma excursao para levar
o terceirdo a SEPEX (Semana de Ensino,
Pesquisa, Extensao e Inovacgao) da UFSC.
Chegando |a, a turma toda pode conhecer
mais sobre os cursos da Universidade e o
que cada um deles poderia oferecer.

Ao comecar o curso, Pedro sentiu-se muito
acolhido por seus colegas de turma e pelo cor-
podocente.Logonoinicio, percebeuque havia
um grande incentivo para o desenvolvimento
de projetos que iam para além da sala de aula,
projetos esses que teriam um impacto direto
na vida das pessoas. Pedro estava encantado
com as novas possibilidades que teria.

Pedro se encostou num estande do INE (De-
partamento de Informatica e Estatistica) e 14
conheceu o professor Marcos, que Ihe explicou
tudo sobre os cursos ofertados pelo departa-
mento e ainda mostrou um pouquinho de como
funcionava o trabalho na pratica. Marcos ven-
do que Pedro ja tinha algum conhecimento em
tecnologia e muito interesse em aprender, o
incentivou a pesquisar mais sobre a area pois
acreditava que o rapaz tinha muito potencial.

Um dia, chegando em casa empolgado para
contar as novidades a seu melhor amigo,
encontrou a mae em lagrimas esperando-o
na porta de entrada. Seu Olavo havia faleci-
do. Pedro ficou devastado. Havia perdido a
pessoa que o inspirou durante toda a vida.
Aguele que o incentivava constantemente a
ser melhor. 0 menino se sentia perdido.

ETAPA MANAGE ‘
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Como esperado, Pedro consegue a bolsa para
trabalhar junto ao professor Marcos. O pro-
jeto em questao visava levar oficinas sobre
computacao paraacomunidade, masdeforma
leve e divertida. Nesse projeto, Pedro atuava
como professor, planejava as aulas, pesquisa-
va maneiras de introduzir alguns assuntos de
forma dinamica e que pudessem ser entendi-
dos por todos. Com a ajuda do corpo docente
do INE, foi possivel criar uma série de aulas,
com ferramentas iniciais para quem quises-
se aprender um pouco mais sobre 0S campos
ofertados no departamento.

Vendo os resultados positivos dessa ex-
periéncia na vida de cada um dos alunos
que Pedro ensinava fez com que o jovem
se sentisse cada vez mais proximo da me-
moria de seu falecido pai — um professor
apaixonado pela profissao que exercia. As
falas de seu Olavo ecoavam em sua cabeca
como um mantra: “O conhecimento trans-
forma o mundo, meu filho!”.

OO.........@‘......O............O............O...........‘............................................‘......OE‘.........O..‘.....O

Dedicando boa parte do seu tempo ao
projeto, Pedro finalmente entendeu o seu
proposito, descobriu que amava ensinar
sobretecnologia, computacao, informatica
e todos os assuntos que vinha aprendendo
durante a graduacao. Agora, ele poderiade
fato honrar o legado de seu pai, seqguindo
carreira académica e focando no seu novo
sonho: ser professor!
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Identidade Uerbal

A presenca digital se tornou essencial para a comunicagao no contexto atual. Sen-
do ela tao importante para o crescimento e fixacao da marca quanto a parte visual.
A identidade verbal auxilia no posicionamento e no caso do departamento, facilita
no processo de informar a respeito de projetos, resultados alcancados e demais
assuntos de interesse.

Uso do nome

Em todas as aplicacoes, referir-se ao departamento utilizando o artigo mas-
culino “0" juntamente com a abreviacao em letras maiusculas “INE":

Exemplo: “O INE estara sempre de portas abertas para receber a todos.”

Diretrizes

O INE é um departamento integrante de uma Universidade Federal, a UFSC.
Levando em consideracao o carater da instituicao e o perfil geral do publico,
que e diverso, a marca deve se comunicar de maneira pro-ativa, mas com so-
briedade. Levando em consideracao o perfil geral do publico, que é diverso,
essa comunicacao se mostra ideal.

A forma de comunicacao deve seqguir a norma padrao, tanto na escrita quan-
to na fala, porém nao deve ser rebuscada ou extremamente formal, pois deve
também garantir proximidade e integracao com o seu publico.

Tom de voz

O tom de voz dita alguns principios de como a “voz" da empresa soa e quais palavras
escolher nahorade escrever algo, desde um texto como um release ate uma legen-
da pararedes sociais.

Atributos que guiam o tom de voz:

Receptivo Integrador
Acolhedor Motivador
Inspirador Confiavel
Cuidadoso Consciente
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Como deve ser o tom de voz Tom de voz

Transformar
Informativo Interativo “duntos podemos transformar a sociedade, com ciéncia e tecnologia.”
............................................ ‘ ® © 6 6 6 6 o o & ¢ ¢ o o o ©o o 0o
Comprometer
“Nos comprometemos a formar profissionais qualificados e inspiradores.”
Formal Informal . .
° Guiar e Inspirar
“Queremos gquiar e inspirar a sua trajetoria.”
. . Crescer e Evoluir
Proximo Distante “O INE cresce e evolui junto com vocé!”
.................. ‘ ® © 6 6 ¢ 6 ¢ o &0 ¢ o o o o o o o o © o o o o o o o o ©° o O o o o o o o ©°o o o °o o o oo
Valorizar
“Valorizamos uma educacao de qualidade e transformadora.”
SErio Descontraido
............... ’ ® © 6 6 6 6 ¢ o o ¢ o o o o o o o o o o o o o o o o o ©° o o o o o ©° ©°o o o o o o o o o o o 00
Motivador Neutro
............ . ® © 6 6 6 6 ¢ 6 ¢ ¢ o o o o o o o o o o o o o o o © o o o o o o o o o O o o o o o o °o °o o °o o o oo

— ETAPA MANAGE ‘



Identidade Sonora

Sons e musicas sao uma parte importante na vida de centenas de milhares de
pessoas, e sao grandes responsaveis pela nossa percepcao de mundo. Assim
sendo, muitos desses impulsos sonoros nds associamos a valores, momen-
tos, emocoes e sentimentos, 0 que torna-os uma ferramenta imprescindivel
na construcao de marca.

Com base no direcionamento de projeto, tomamos a liberdade de criar uma playlist

que pudesse traduzir sonoramente a personalidade do INE: uma personalidade fo- ®
cada, apreciadora de musica classica, ambiciosa e dvida por mudanca. S pOt I ®

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

Estratégias da Marca

Juntamente adefinicao dasdiversasidentificacoes damarca, ficamaqui propostas
as metas, estratégias e objetivos que potencializariam o crescimento e constante
evolucao do INE. Sao iniciativas pensadas para solucionar problemas, expandir al-
cance de atuacao, consolidara marca e firmar a presenca da mesma no seu campo.

Marketing

Objetivos de Marketing:

- Atrair estudantes, pesquisadores e potenciais parceiros para 0S CUrsos;

- Fortalecer os valores e DNA da marca do INE para impactar docentes, servido-
res-técnicos e estudantes;

- Aumentar a divulgacao de informacoes relacionadas ao INE.

Estratégias de Marketing:

- Ter maior presenca nas redes sociais;

- Aumentar a participacao em feiras de profissoes e/ou SEPEX;

- Aumentar a quantidade de linhas de pesquisa;

- Ampliar o uso do Férum da Graduacao para divulgacao de projetos, oportuni-
dades e necessidades do Departamento;

- Alimentar continuamente o site institucional do INE.

Planejamento de Marketing:
a) Ter maior presenca nas redes sociais:

- Criar perfis para o INE nas redes sociais e atualizar as que ja existem
Sugestao: Facebook, Instagram, Linkedin e Youtube;

- Divulgar valores da marca;

- Fazer postagens divulgando informacoes gerais do departamento, projetos de
extensao, eventos realizados no ou pelo departamento, palestras, noticias do
ramo de inovacao, etc;

- Criar conteudos formativos simples para as redes sociais para gerar engajamento.
Sugestao: tutoriais basicos;

- Criar posts comemorativos (aniversario dos cursos, da UFSC, dia do traba-
lhador, entre outros.);

- Criacao de canal no Youtube para postagem de conteudos como: lives com
docentes para interacao com o publico, depoimentos sobre a experiéncia de
ex-alunos, pesquisas e projetos desenvolvidos por alunos e docentes, palestras
com temas de destague em tecnologia, apresentacao das disciplinas e dos do-
centes do curso, pequenos videos de tutoriais basicos para quem esta come-
cando a inserir-se na area.
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b) Aumentar a participacdao em feiras de profissoes e/ou SEPEX:

- Inscrever projetos em exposicoes;

- Incentivar os cursos pertencentes ao INE a participarem de eventos na area de
inovacao e tecnologia;

- Criar uma lista de eventos anuais da area de inovacao para que possam orga-
nizar o calendario e garantir a participacao.

c) Aumentar a quantidade de linhas de pesquisa:

- Expandir as linhas de pesquisa ja existentes na pos-graduacao no INE;

- Incluir novas linhas de pesquisa na pos-graduacao atraves de um levanta-
mento de quais areas estao em crescimento ou tem grande demanda em ou-
tras universidades;

- Criar novos laboratorios e reestruturar os ja existentes tornando a producao
cientifica produzida por estes acessiveis a comunidade.

d) Ampliar o uso do Forum da Graduacgao para divulgacao de projetos, oportu-
nidades e necessidades do Departamento:

- Utilizar o forum da graduacao como uma especie de e-mail marketing divul-
gando todas as acoes que estao sendo feitas pelo INE;

- Reaproveitar conteudos pensados para as redes sociais para divulgacao no
forum, evitando retrabalho na producao de textos de divulgacao.

e) Alimentar continuamente o site institucional do INE:

- Divulgar noticias dos cursos e do departamento no site;

- Reutilizar imagens feitas para as redes sociais nas publicacOes do site para
deixar os conteudos informativos mais visuais;

- Criaruma pagina de apresentacao dos docentes que integram o INE juntamen-
te com seus e-mails(para que os estudantes possam acessar a informacao facil-
mente e movimentar o fluxo no site);

- Disponibilizar as atas das reunioes de departamento;

- Criar um blog com postagens semanais ou quinzenais. A alimentacao poderia
ocorrer de duas formas:

1) Disponibilizando um formulario do google onde os membros do depar-
tamento (pesquisadores, docentes, servidores-técnicos e estudantes)
pudessem submeter textos curtos diversos;

2) Através de convite direto do departamento para produzir conteudo.

- Futuramente, pode ser uma das estratégias, a criacao de uma revista digital
com renovacao de conteudo a cada trimestre. Conteudos sugeridos:

1) Novidades na adrea de pesquisa e informacao;

2) Informacoes de pesquisas realizadas no INE;

3) Portras do INE: aniversariantes do més e descri¢gao do papel que exercem;
4) Outros assuntos de interesse do departamento.
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Endomarketing

Definicao de estratégias para retorno presencial do INE na Universidade Federal lancamento da identidade visual e apresentar as novas estratégias do INE (defini-
de Santa Catarina: das nas estratégias de marketing).
- Fazer divulgacao de um formulario de interesse para pedido de camisetas ou

- Realizar uma semana de integracao na primeira semana de atividades presen- outros produtos com a nova identidade visual do departamento. RN
ciais para que estudantes que ingressaram na pandemia possam interagir e ter 3"&
a oportunidade de conhecer a universidade, paralelo a isso, os docentes e servi- '2"
dores-técnicos do departamento também estariam realizando uma semana de a':t"-i
integracao. :

- 1) Semana de integracgido: Estudantes

Cadacoordenacao ficariaresponsavel porentrarem contatocomo Cen- 00

. tro Académico de seu curso e solicitar uma agenda de atividades a se-

rem realizadas nesta semana. A organizagao das atividades estudantis &

. seriaresponsabilidade do Centro Académico de cada curso. ‘}%

Ry auddil

. 2)Semana de integragao: Docentes e Servidores BRI R

A integracao dos docentes e servidores seria organizada pelo departa- PR

. mento. Durante a semana deveriam ocorrer palestras, formagoes, dina-

micas de integragao e coffee-breaks. Paraum retorno saudavel as ativi-

. dades presenciais do departamento. ,{:ﬁ;
- Comegcar a semana de integracao com um Coffee-break coletivo (cada parti- et "“m
cipante leva um prato ou bebida) entre os cursos contemplados pelo INE com a . ":‘:f
chefia do departamento, docentes, estudantes e servidores-técnicos. Fazer o
- LN o emeamannce (@)
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