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Sapiens Parque: DNA de marca e nova ldentidade
Visual sob a perspectiva do Branding.

Resumo

Este artigo apresenta a construcao de um DNA de marca por meio de estudos e conhecimentos das areas de Design,
Branding e Inovacgdo, que resultaram na criacdo da nova ldentidade Visual do Sapiens Parque, um empreendimento
com ambic¢des internacionais situado na cidade de Floriandpolis, Brasil. O Sapiens apresenta um conceito semelhante
aos ja conhecidos Parques Tecnolodgicos, porém mais abrangente. Trata-se de um Parque de Inovacao, um ambiente
onde tecnologia, meio-ambiente, arte e ciéncia se conectam para oferecer experiéncias construtivas, criativas e
inesqueciveis. O conceito se baseia em possuir uma grande infraestrutura, onde seja possivel abrigar iniciativas
estratégicas para o desenvolvimento de inovacao, networking, sustentabilidade, cooperacdo, além de promover
evolucdo da cidade e do pais. Neste sentido, apresenta-se um processo cocriativo denominado TVU Branding (Think,
View e Use), que compreende o Brand DNA Process®, o qual fortalece a cocriagao e permite uma maior aproximacao
entre o laboratdrio criador da Identidade Visual, stakeholders e opinion makers da empresa, facilitando a concepcao
de insights e gerando grande envolvimento. Deste modo, diferente do processo tradicional, cria-se uma riqueza de
recursos provenientes diretamente dos clientes, construindo-se um DNA auténtico e eficaz, potencializando os
resultados na geracdo da nova Identidade Visual. Desta forma, este estudo tem como objetivo a validacao e
fortalecimento da metodologia proposta, direcionada a construciao do Brand DNA como um colaborador efetivo na
criacdo de uma ldentidade Visual, auxiliando a nova marca a se posicionar de modo a conquistar vantagem
competitiva sustentavel no mercado.
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1. INTRODUGAO

Uma marca ndo é apenas um logo, um produto, um servigo ou uma propaganda. Marcas sdo “entidades
constituidas essencialmente por aspectos intangiveis de percepg¢do e valor que habitam a mente e o coragdo
do usudrio, do cliente, do consumidor final” (NUNES, 2003, p.17), “as pessoas se apaixonam pelas marcas,
confiam nelas, sdo fiéis a elas, compram e acreditam na sua superioridade.” (WHEELER, 2008, p.12). Neste
contexto se evidencia a responsabilidade do branding, que segundo Prestes e Gomez (2010) seria por si sé a
gestdo da marca, por consistir em um processo continuo de recriacdo do significado da mesma, a fim de
atingir os consumidores de forma intencionada. O branding busca entdo, evidenciar de forma positiva e
proposital cada ponto de contato da marca, transformando cada oportunidade em for¢a para comunicar sua
esséncia e transmitir sua mensagem de forma efetiva a seu publico-alvo.

Deste modo, percebe-se a importancia do branding em cativar o publico e diferenciar a empresa no mercado.
Cada ser humano existente é tinico, cada qual com sua personalidade, seus gostos e suas manias. O que o
diferencia e o torna dnico é seu co6digo genético, seu DNA. Nele vado estar seus atributos suas caracteristica, o
fator a tornar cada criatura unicamente singular em meio a mais de seis e meio bilhdes de humanos. No
mundo corporativo as semelhancas sio muitas. Toda marca busca, ou deveria buscar suas forcas
diferenciadoras perante o mercado, aumentando as chances de se destacar em meio a milhdes de outras. Tal
semelhanga influenciou e influencia ainda hoje a cria¢do e utilizagdo da metafora DNA por diversos autores
(Ellwood, 2004; Troiano, 2008; Gobé, 2010; Kotler et al, 2010) relacionada a marcas e seu diferencial
fundamental de mercado. E a reunifo dos conceitos que uma marca precisa ter para transmitir a seus
consumidores, com autenticidade, sua imagem. Cada empresa possui, portanto, seu DNA com as
caracteristicas que a tornarao exclusiva, facilitando seu posicionamento e a conquista de fiéis consumidores.
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Enquanto as marcas dizem respeito ao ambito emocional e intangivel, a Identidade Visual se torna o
primeiro ponto de contato tangivel a apelar para os sentidos e emocdes. E a porta de entrada do publico-alvo
com a marca. Segundo Wheeler (2008) os melhores Sistemas de Identidade de Marca sdo aqueles os quais
conseguem reunir os significados da empresa reunindo ainda qualidades como auténtico, diferenciado,
sustentavel, flexivel e que agreguem valor. S6 assim serdo reconhecidos imediatamente, sejam quais forem
as culturas e os costumes.

Neste sentido, este artigo apresenta o processo de definicio de um DNA corporativo e uma nova Identidade
Visual, através da metodologia que visa a diferenciagdo de marcas com foco na génese organizacional,
conhecida como TVU Branding. Tal metodologia foi aplicada cocriativamente no empreendimento brasileiro,
situado na cidade de Floriané6polis, Sapiens Parque.

Segundo o site do empreendimento o Sapiens Parque é um ambiente denominado “parque de inovacgao”,
concebido para promover o desenvolvimento econémico de dareas fortes nas cidades brasileiras de
Florianépolis e regido, pretendendo potencializar extensdes como turismo, tecnologia, meio-ambiente e
servigos especializados. Criado em 2002, porém, o parque apresentou algumas problematicas, como uma
evolucdo muito lenta, desconhecimento pela populacdo ou um grande vinculo a imagem de um local para
shows musicais. Outra problematica explicitada pela diretoria seria a identidade visual do Sapiens Parque,
tida como antiga e atribuida muitas vezes ao conceito infantil, fugindo das atividades de inovacdo que o
parque procura explorar.

2. METODOLOGIA

A proposta deste artigo é a de ser uma pesquisa cientifica que almeja por em pratica os conhecimentos sobre
a area do branding assim como contribuir para a construcdo de novos conhecimentos com base em
perspectivas tedricas e praticas.

Referente aos procedimentos técnicos adotados, o projeto se utilizara de duas das etapas propostas por (GIL,
1991), a primeira relacionada a pesquisa bibliografica, com a busca e utilizacdo de material ja publicado
sobre o tema em questdo, como livros e artigos, além de material disponibilizado na internet, quando
verificada sua autoria e pertinéncia. E a segunda condizente ao conceito de “pesquisa-a¢do”, pois
pesquisadores e stakeholders estdo envolvidos de modo cooperativo e cocriativo, principalmente no
processo de construcdo e validagdo do Brand DNA que resultard na criacdo de uma proposta que visa uma
resolucdo para um problema. Tal pesquisa se classifica como de natureza aplicada e qualitativa por objetivar
a geracdo de conhecimento para aplicacdo pratica, respeitando o critério de apresentar uma relagao
dindmica entre o mundo real e o sujeito. Ainda no que diz respeito a seus objetivos se enquadra como
exploratoria, pois segundo (GIL, 1991) pesquisas deste tipo buscam proporcionar maior familiaridade com o
tema em estudo, por meio de pesquisa bibliografica e estudo de caso, além de entrevistas com pessoas que
tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado.

0 aprofundamento no assunto assim como o levantamento bibliografico priorizardo as areas de: Design
Grafico, Branding, Gestdo do Design, Marketing, Economia Comportamental além de processos que envolvam
cocriagdo, Design Think, Identidade Visual e Comportamento do Consumidor.

3. O SAPIENS PARQUE

O Sapiens parque define-se como um Parque de Inovagdo. Tal conceito tem como referéncia principal os
Parques Tecnolégicos. Segundo a IASP (International Association of Science Parks), um parque tecnolégico é
uma organizac¢ao gerida por profissionais especializados, cujo objetivo fundamental é aumentar a riqueza da
comunidade em que se insere, mediante a promo¢do da cultura da inovacdo e da competitividade das
empresas e institui¢des intensivas em conhecimento associados a organizacgao, tais como universidades e
institutos de pesquisa.

O Sapiens Parque apresenta um conceito semelhante, porém mais abrangente. Trata-se de um Parque de
Inovagdo, um ambiente onde tecnologia, meio-ambiente, arte e ciéncia se conectam para oferecer
experiéncias construtivas, criativas e inesqueciveis.
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O Sapiens Parque, como costumam dizer os criadores do projeto, é um "espago para
inovar de forma sustentavel, interagir com novas ideias e tecnologias, vivenciar a
cultura do empreendedorismo e da criatividade e promover o desenvolvimento
socioeconémico e ambiental a partir do conhecimento, do talento e da sabedoria do
ser humano'. (FIATES et al, 2012)

Desde o seu inicio, em 2002, o Sapiens Parque foi um empreendimento concebido dentro de um conceito
inovador, utilizando-se da unido de qualidades ja existentes na regido da cidade de Florian6polis e no estado
de Santa Catarina, situados no Brasil, como diferencial abordando assim mais areas de atuacao do que
somente a tecnologia.

Apesar de ter sofrido atraso em seu processo de crescimento proveniente da burocratica legalizacdo de todo
o sistema, em 2013 o Parque ja possui, edificagdes com 4 mil m? de 4rea em operacio, edificacdes com 35 mil
metros quadrados de area construida em implantagao e edificacdes com cerca de 80 mil metros quadrados
em fase final de negociacdo. Sua area total é de cerca de 431 hectares, o equivalente a mais de 4,3 milhoes de
metros quadrados, sendo seu potencial construtivo de 1,3 milhdes e 2,4 milhdoes de area verde, de
preservacdo da natureza

4. BRAND DNA

0 DNA possibilita o estudo da identidade biolégica de uma pessoa por meio de um exame que identifica seus
gens e os mapeia, sendo possivel assim sua diferenciacdo dos demais, tornando-a tnica. “O DNA - &cido
desoxirribonucleico - é a parte mais importante de cada célula, pois é ele que carrega as informacgdes vitais
que passam de uma geracdo para outra” (WATSON, 2005). Tal qual o ser humano, as marcas também
possuem caracteristicas vitais que a diferenciam de suas semelhantes. Deste modo, diversos autores
corroboram com a utilizacdo de uma metafora entre o DNA bioldgico e o chamado DNA de marca.

7

Neilson (2008) concorda que a metafora do DNA é util para o entendimento das caracteristicas
idiossincraticas de uma organizacao afirmando que quanto mais caracteristicas inicas uma marca possuir,
maior sera seu diferencial competitivo sustentavel. Ellwood (2004) descreve o DNA de marca como sendo a
esséncia, que resume tanto os beneficios internos quanto os externos, e deve ser comunicado a todos
possiveis interessados, sempre de forma coerente e verdadeira, uma vez que o valor da marca esta
diretamente ligado a consisténcia de seu DNA. Para estabelecer conexdes de marcas com pessoas é preciso
entdo, que estas desenvolvam um “DNA auténtico, que seja nudcleo da sua verdadeira diferenciagdo”
(KOTLER, 2010, p.132).

Prestes e Gomez (2010), consideram que o DNA da marca abriga as caracteristicas de uma entidade,
refletindo cada posi¢do, conceito, reacdo ou imagem que é transmitida a sociedade. Assim, de maneira
diferente da conhecida “missdo” e “visdo” que sdo conceitos internos a organiza¢ao, o DNA da marca deve ser
vivido internamente e transmitido para fora dos muros da corporacao, e mais do que isso, sua construgao e
validagdo deve ser desenvolvida, na medida do possivel, coletivamente de forma cocriativa junto a
stakeholders, opinion makers e colaboradores da organizacdo. Para isto as empresas devem analisar e
projetar tanto seu DNA e posicionamento, quanto sua identidade visual e suas estratégias, para que possa
estar estruturada em uma identidade Unica e concisa. Para estes fins, neste artigo, se utilizou da metodologia

baseada no Brand DNA, TVU Branding, pesquisada pelo PhD, REVISAO CEGA.

5. TVU BRANDING

Sdo trés as etapas fundamentais desta metodologia, o que ndo necessariamente configuram uma
metodologia linear, dividindo-se em Think, pensar a marca, View, visualizar a marca, e Use, utilizar a marca.
Desta forma preocupa-se em reflexionar a empresa como um todo antes da real aplicagdo de qualquer acdo
pertinente a marca, proporcionando assim uma metodologia mais assertiva na gestdo da imagem
corporativa.

Na etapa Think, pensa-se a marca, investigando suas caracteristicas essenciais por meio de um processo
criado pelo mesmo professor, o Brand DNA Process®, na qual é abordada a definicdo e validagdo do brand
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DNA. Ainda dentro da etapa Think, é definida a postura da organizacao por meio da criacdo ou adequagio do
posicionamento da marca. Findando esta etapa, se necessario, pensa-se ou repensa-se também nome e
slogan da organizagdo em um processo conhecido como Naming.

A etapa View diz respeito a percepciao de todos usudrios junto a marca, seja o publico interno de
colaboradores ou externo de consumidores. Nesta etapa o fator principal diz respeito a criacdo ou
reformulacdo da identidade visual da corporagdo, buscando-se a melhor imagem a ser passada aos
consumidores, conectando toda esséncia validada pelo DNA de marca em um estudo e criacdo de logotipia,
simbolo, manual de identidade visual e suas mais diversas aplicag¢des, fatores que atuardo de forma tangivel,
sendo sentidos, tocados, ouvidos e visualizados.

Concluindo, a terceira etapa é a chamada Use, a qual concentra-se na geragdo de estratégias de divulgacio
interna e externa da marca e todos seus conceitos, ou seja, como a marca tera seu melhor uso estratégico
para que cumpra seus objetivos e aspiragoes.

Neste artigo serd abordado o processo de execucdo da metodologia em suas etapas Think, com foco na
construcao do DNA e View, tendo como resultado uma nova Identidade Visual para o ambiente de inovacao,
Sapiens Parque.
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Figura 1 - Metodologia TVU Branding

5.1. COCRIACAO

A TVU Branding, propde que os diversos atores envolvidos com a marca a ser gerida ou criada estejam desde
o inicio do trabalho criativo a partilhar de suas experiéncias e participar de forma efetiva na concepg¢ao do
produto, do servico e da comunicacdo. Na vertente emocional, este modelo defende a participacdo dos
clientes alvo da organizagdo, que deve acontecer desde o inicio do processo criativo. Isto permite criar as
condi¢des para a geragdo de um grupo unido e apaixonado, que ira sentir fortemente a sua insercao dentro
do projeto, criando uma enérgica dindmica de gestdo de marcas fortemente efetiva. Deste modo, além do
resultado final ser potencializado, esse processo alimenta o sentimento de pertencimento dos participantes,
causando satisfacdo pela realizacdo de um projeto no qual tiveram participagdo ativa. “O que faz um
acontecimento causar satisfacdao é que vocé o produziu, com responsabilidade sobre seus ombros, sendo uma
parte substancial do bem alcan¢ado, uma contribuicdo sua” (BAUMAN, 2001, p.27)

Segundo Kotler (2010) a cocriagdo e coparticipagdo continuada permite as marcas uma grande aproximagao
com os seus clientes, pois esta plataforma facilita na criacao de insights e na difusdo da mensagem da marca,
melhor que no processo tradicional em que as agéncias nio dispdem da riqueza de recursos provenientes
diretamente dos clientes, principais conhecedores da histéria da marca. Recurso este, que dificilmente é
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ofertado completamente em reunides formais entre agéncia e contratante, o que acaba por desprezar
opinides e conhecimentos de grande valia para o projeto.

6. DESENVOLVIMENTO DO TVU BRANDING. THINK.

O processo envolvido no uso da metodologia TVU, neste projeto, tem inicio com a etapa Think, que visa a
construcao de um DNA vdlido e auténtico que serviu de apoio para a construcao de uma Identidade Visual
condizente com a esséncia e os propdsitos do empreendimento. Para tal, tem-se como base o processo
denominado como Brand DNA Process, o qual tem como fase inicial desta construcdo teve inicio o
“Diagnostico” da organizacao.

6.1. DIAGNOSTICO

E etapa na qual se definiram as expectativas e percepcdes do Sapiens Parque com base em uma pesquisa
preliminar, que busca e analisa toda e qualquer informagao publicada em meios digitais e fisicos sobre o
empreendimento e opinides de stakeholders e opinion makers através da coleta de informagdes efetivas por
meio de entrevistas semi-estruturadas, debates e conversas que exploram o maior nimero possivel de
pessoas de diferentes dreas que possam trazer informac¢des novas que venham a somar no decorrer do
projeto.

Além das pesquisas, foram entrevistados para estre projeto cerca de vinte pessoas internas e externas ao
empreendimento. A concentragdo das informagdes obtidas deu inicio a uma andlise cruzada que busca o
entendimento da Forgas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas da empresa, conhecida como “Andlise SWOT”.
Tal analise, apés o cruzamento dos dados, forneceu informagdes importantes que nortearam o projeto e
norteara a empresa no futuro apontando vantagens competitivas, capacidades de defesa, necessidades de
orientacao e as vulnerabilidades &s quais o Sapiens esta sujeito.

De forma geral, constatou-se se tratar de um admiravel e promissor empreendimento com um grande
conceito inovador, tanto nacional quanto internacionalmente. Porém, este ineditismo, sua grandiosidade e a
grande ambicdo, acabaram por trazer percal¢os durante sua evolugdo, que vieram a retardar de alguma
forma a evolugdo do mesmo. Outra constatagdo, foi referente a falta de divulgacao, design e marketing por
parte do Sapiens, apesar de ser um projeto ja estruturado e consolidado na regido, além de uma Identidade
Visual que ndo acompanhava seu conceito de inovagao.

A validacdo da etapa de Diagnéstico da-se essencialmente pela apresentacdo da Andlise SWOT e seus
cruzamentos ao cliente. Validada esta etapa, o processo segue para o que pode se chamar de “coracio da
metodologia”, uma reunido cocriativa com a participagao efetiva dos stakeholders da organizacgao.

0 Brand DNA, segundo o TVU, consiste em quatro metaforas, similares aos quatro componentes biol6gicos
do DNA (Adenina, Timina, Guanina, Citosina), sendo que na metodologia apresentada, tais componentes
representam os conceitos, Mercadolégico, Técnico, Emocional e Resiliente da marca, somados a um conceito
integrador que faz a unido de todos conceitos.

6.2. DNA SAPIENS PARQUE

Nesta etapa a metodologia TVU se utiliza de uma ferramenta conhecida como Brand DNA Tool®, constituida
de seis etapas principais que seu desfecho com a construcdo do DNA de Marca da organizacdo em questao.

Na etapa chave desta ferramenta, um momento cocriativo com a participacdo efetiva dos stakeholders
conhecida como Evento Criativo (GOMEZ, et al, 2011. P. 131-155) foram definidos os conceitos do DNA
Sapiens Parque, definido como: Inspirador (Técnico), Caérdico (caos+ordem) (Resiliente), Humano
(Emocional), Empreendedor (Mercadoldgico), Inovador e Sustentavel (Integradores).
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6.3. CONSTRUCAO DO DNA

Nesta etapa ocorre a constru¢do do DNA definido no evento criativo. Tem-se como propdsito nesta parte do
processo ilustrar de forma visual o DNA. Tornando-se deste modo, mais facil a interagdo tanto do publico
quanto dos diretores com a genética estabelecida.

Dando sequéncia a metodologia, criam-se entdo, um mapa semdntico, que integra o DNA definido aos
conceitos mais relevantes e discutidos no evento criativo. E um painel semdntico, que cria uma unido de
imagens (enviadas pelos participantes do evento criativo) representantes de cada conceito do DNA.

Completando a constru¢cdo do DNA Sapiens Parque foi construido um Benchmark, nesta etapa do processo,
para cada conceito do DNA sdo definidas duas empresas, uma nacional e outra internacional, que sirvam
como inspiracdo para o progresso do empreendimento. Tornam-se exemplos de empresas bem sucedidas
que partilhem e vivam algum dos conceitos do DNA Sapiens Parque. Ap6s um processo cocriativo de decisao,
no qual participam ambas partes envolvidas e uma discussdo criativa que elege os melhores exemplos a
serem seguidos, decidiu-se o Benchmark do Sapiens Parque.

Desta forma, com o processo de constru¢do do DNA encerrado, validou-se com diretoria do
empreendimento, Mapa Semantico, Painel Semantico e Benchmark. Apds a aprovacao de todos itens se deu
como concluida a etapa metodolégica de construcdo e definicdo do DNA de marca do Sapiens Parque que
servira de alicerce para a construc¢do da etapa View do TVU Branding.

7. DESENVOLVIMENTO DO TVU BRANDING. VIEW.

Dando inicio a etapa View, quando existe a proposta de alteracdo de uma identidade visual ja existente e em
uso, busca-se entender, com a ajuda dos dados coletados da etapa Think e uma criteriosa andlise, as
dimensoes e conceitos do projeto em uso, compreendendo a grandeza e importancia de tal identidade até o
momento. Desta forma a equipe busca identificar valores, cores, conceitos ou qualquer outro fator de
importancia que possa colaborar com o DNA validado para a constru¢do de uma nova e eficiente Identidade
Visual.

Projetada para o inicio do empreendimento, a antiga identidade do Sapiens permaneceu sem mudancas
desde sua criacdo, algo em torno de dez anos. Tal identidade apresenta como base um globo representando o
planeta terra, o qual é colorido com as cores da bandeira brasileira, da bandeira de Santa Catarina e duas
cores complementares a principio sem significados claros. Neste globo, nota-se a ilustragdo de um caminho
em forma de “S”, reforcando a letra inicial do empreendimento. Sobre este caminho, aparece uma
representacao grafica do ser humano, que tem como objetivo a representacao da letra “i”, do nome Sap”i”ens,
dando énfase a letra na qual comeca a palavra inovac¢do. Quanto a tipografia, a assinatura visual antiga
apresentava duas fontes distintas. Uma para o nome Sapiens, mais organica, e outra para a inscri¢do Parque,
a qual segue um padrado mais formal, mesmo que sem serifas.

Figura 2 - Antiga Identidade Visual do Sapiens Parque

Com a constru¢do do DNA, adquiriu-se o embasamento para que uma nova etapa tivesse seu inicio, a
construcao de uma nova Identidade Visual capaz de refletir os conceitos determinados no decorrer deste
processo.
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7.1. PROCESSO DE CONSTRUGAO DA IDENTIDADE VISUAL

Uma certeza ja habitava o imagindrio de todos envolvidos no projeto mesmo antes do inicio da etapa
presente. Tal identidade precisaria ser cambiante. Mudar, assim como o parque muda, em apoio,
necessidade e organizacdo, para cada organizagdo que se instala em seu ambiente. Neumeier (2008) refor¢a
tal imagem, quando diz acreditar que as identidades estaticas tendem a desaparecer com o tempo, uma vez
que foram criadas apenas para identificar marcas e ndo para diferencia-las. Deste modo, a criacdo de uma
Identidade Visual, intrinseca a seu DNA de marca, permite com que se crie uma personalidade totalmente
distinta de outros semelhantes.

Segundo Kreutz e Ferndndez (2010), identidades visuais cambiantes, ou mutantes, como também sdo
conhecidas, sdo uma importante tendéncia de gestdo estratégica de marcas, se caracterizando
principalmente por ser aberta, inovadora, artistica, indeterminada e subjetiva, um verdadeiro jogo de
ecletismo. Segundo os autores, tais assinaturas visuais apresentam algumas vantagens como a facil
adaptacdo as novas situacdes do momento, o impacto que mantém a ateng¢do do publico e a sua interacao, a
inovacao, a flexibilidade e o dinamismao.

Como base criativa para a criagdo da proposta de nova identidade visual do empreendimento foi organizado
um workshop. Neste momento tinha-se como principal objetivo, a interacdo entre os membros presentes em
busca de um “start” no processo. Deste modo, o grupo de presentes, cerca de quinze membros, foram
divididos em trés grupos com o objetivo de captar o maior nimero de imagens que representassem, de
alguma forma, a esséncia Sapiens Parque e seu DNA. Por se tratar de um exercicio cocriativo com funcao
parecida a de um brainstorming, ndo haviam restrigdes.

Apés o periodo acordado, uniram-se todas as imagens, dos trés grupos, em um grande painel. Desta forma, o
grupo como um todo pode avistar as diferentes imagens captadas, analisando diferentes formas de visualizar
o0 DNA definido. Em seguida, apds um pequeno debate deu-se inicio a um processo de orientagdo visual. Este
processo tinha como fun¢do unir semelhantes com base em duas linhas de raciocinio: cores e formas.

Ainda como apoio criativo, buscou-se, a constru¢do de um grande referencial de marcas ja existentes no
mercado nacional e internacional. Foram pesquisadas referencias de empreendimentos semelhantes, como
parques de pesquisa e parques tecnoldgicos. Além de identidades com referencial sob a perspectiva mutante
ou com conceitos andlogos aos que pretendia-se aplicar na nova identidade visual do Sapiens Parque. Ao
total, foram analisadas mais de cem marcas.

Tais exercicios trouxeram como resultado do workshop, trés grandes quadros que serviram de alicerce visual
para a proxima etapa, que envolveu a geracdo de alternativas tangiveis para a nova identidade visual. Com
base nos quadros, além da grande inspiracdo visual, tornou-se visivel a distin¢do de quatro principais cores
nas imagens representativas da genética do empreendimento, azul, vermelho, laranja e verde.

Todo o processo se deu por encontros cocriativos, primeiramente, internos e posteriormente em conjunto
com a diretoria do empreendimento. Tais encontros estimulavam a equipe como um todo a diversificar o
pensamento e o modo de visualizar o empreendimento. Procurou-se, desta forma, amplificar o referencial
em busca de uma forma visual emissaria para o conceito Sapiens Parque.

Com o evoluir do processo o trabalho com circulos se evidenciou, assim como a intencdo de trabalho com a
estrutura primaria do parque, formada pelo modelo “4x4x4x4”, sendo, 4 pilares, 4 clusters, 4 estruturas e 4
atores, dando inicio ao que se tornou o primeiro projeto com maior indice de aprovagdo interno e externo.
Um simbolo no qual o modelo do empreendimento era representado por 16 vetores que combinados em
uma “malha construtiva criativa”, formavam diferentes representacdes cambiantes.
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Figura 3 - Prototipo de teste para criagdo de simbolos graficos mutantes

Com isto, havia-se criado um simbolo inovador, cambiante e passivel de ser recriado por qualquer pessoa.
Que interagia com o imagindrio e propiciava uma experiéncia criativa marcante em sua construcao, além de
conter os conceitos do DNA de marca Sapiens Parque.

Figura 4 - Simbolo criado com ajuda da malha construtiva

Porém havia-se perdido um fator, que havia sido criado nas alternativas referentes a construgdo de origamis,
e que tornara-se pe¢a importante para a equipe gestora do Sapiens, a terceira dimensao. Motivo pelo qual o
simbolo ndo obteve aprovacdo unanime por parte dos diretores do empreendimento, originando novas
evolucoes neste sentido.

Desta forma, trabalhou-se em contextualizar a significacdo bidimensional em um novo simbolo que
apresentasse a tridimensionalidade sem perder em nada seus atributos construtivos e conceituais. Nascendo
assim o simbolo oficial da proposta de nova identidade visual do Sapiens Parque.

Para o logotipo, foram feitos testes com diversas tipografias existentes em busca de uma identidade
tipografica que viesse a complementar e fortalecer o simbolo do empreendimento. Por se tratar de um
simbolo complexo, a tipografia escolhida precisava ser neutra, tendo em vista a ndo competicdo entre
simbolo e logotipo.

Apés diversos testes, nenhuma tipografia obteve unanimidade. Desta forma, precisou-se efetuar uma
reconstrucao tipografica, unindo conceitos e formas que melhor se enquadravam no objetivo. Desta forma, o
empreendimento ganhou uma tipografia Unica e ndo comercializada. Sendo assim, a tipografia criada
apresenta simetria e leveza além de possuir bases geométricas. Tais fatores pretendem fortalecer o conceito
Humano e Inovador do DNA Sapiens Parque.

As cores utilizadas no simbolo e logotipo do Sapiens Parque, foram escolhidas a partir de estudos visuais,
com base nos painéis criados como estimulo criativo e embasamento visual no workshop, e teérico com base
no estudo da psicologia das cores.

Tendo simbolo, logotipo e cores definidos, deu-se inicio aos testes de proporgao e disposicdo dos elementos
para que formassem a assinatura oficial desta proposta para nova identidade visual. Deste modo, ap6s
estudos e andlises estéticas, concluiu-se que a melhor op¢do visando o equilibrio entre simbolo e logotipo
seria a assinatura horizontal. Tal definicio deu origem entdo, ao conjunto que forma a nova Identidade
Visual do empreendimento Sapiens Parque, que possibilita ainda a sua reconstrucgdo. Desta forma qualquer
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visitante ou funcionario poderd interagir de forma tangivel com a marca. Busca-se com isto maior interacado
entre publico e sociedade, assim como maior divulgacdo do parque de inovagao.
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parque

Figura 5 - Nova Identidade Visual e duas simula¢des da mutabilidade da nova marca.

8. CONCLUSAO

Este artigo apresentou com principal objetivo o desenvolvimento e validacio de um DNA de marca para o
empreendimento Sapiens Parque, assim como a constru¢do de uma proposta de nova identidade visual
compativel com os conceitos estruturados pela metodologia Brand DNA Process®.

Deste modo, a metodologia se mostrou eficiente, cumprindo seu objetivo de extrair perfeitamente a esséncia
da marca Sapiens Parque em conceitos que representassem seu DNA. Conceitos que serviram como
direcionamentos fundamentados para a constru¢do de uma nova identidade visual que atendesse as
necessidades do parque em apresentar seu verdadeiro espirito, em uma nova etapa que se inicia.

Influenciado por tal projeto e metodologia, durante esta pesquisa foi realizado um vasto levantamento
bibliografico sobre marcas e branding. Desta forma, foi possivel entender melhor a forma como as boas
marcas se aproximam de seu publico, conquistando-os e adquirindo, assim, seguidores apaixonados.
Entretanto, evidenciou-se também, a compreensao de que tal conquista ndo é de forma alguma conquistada
de modo facil e rapido. Exige-se estratégia e interacdo entre diferentes areas de atua¢do, como Design,
Marketing, Publicidade, Psicologia e Administragdo, voltadas a uma relacdo intima com seu cliente. Deste
modo, organizagdes que pretendem conquistar e manter clientes fiéis e satisfeitos precisam ter total
conhecimento interno de sua esséncia e DNA, s6 assim, a empresa estard apta a difundir suas emogdes e
projetos de forma eficiente.

Sugere-se que o empreendimento complete o ciclo de atividades propostas pelo TVU, definindo
principalmente seu Posicionamento e estudando estratégias eficientes para a divulga¢do do projeto Sapiens
Parque para a grande sociedade, buscando o apoio necessario para um crescimento enérgico e eficaz a partir
desta nova fase. Sugere-se ainda, que a identidade de marca criada por este projeto, permane¢a em
constante criacdo e evolucdo, para que que nao se torne nunca obsoleta. Tal identidade deve ser aplicada em
todos pontos de contato existentes, ndo ficando restrita apenas a aplicagdes da Identidade Visual, mas
englobando o projeto como um todo, incluindo seu zoneamento, construgdes, eventos a serem criados ou
patrocinados, infraestrutura, projetos futuros etc. Mantendo sempre uma equipe de Branding no
acompanhamento de tais projetos, enriquecendo-os e difundindo os conceitos do empreendimento. Ou seja,
estimulando que se viva o DNA Sapiens Parque.
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