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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo o desenvolvimento de uma ldentidade
Visual cujo estudo de caso é uma hamburgueria vegana e assim discutir o processo
metodoldgico e estratégico por tras da criagdo de um sistema de identidade visual.
Para o desdobramento deste estudo, foram utilizados como base a metodologia de
Maria Luisa Pedn (2001), Marc Stickdorn e Jakob Schneider (2014) e Sandra
Ribeiro Cameira (2016), resultando na metodologia hibrida que embasou o
desenvolvimento do projeto de design grafico. Por isso o processo da elaboragao do
Sistema de Identidade Visual foi divido em quatro etapas, que sao: (1)
Problematizagao; (2) Definicdo de requisitos; (3) Identidade Visual e (4)
Componentes da marca. A solucdo encontrada nesta pesquisa resultou em uma
identidade visual que inspira, orienta e transmite seu posicionamento de forma leve,
antenada, agil, objetiva, segura, divertida, irbnica e confiante, contribuindo para as
discussbes contemporaneas que localizam o design grafico como ativo importante
na construcdo de marcas exitosas. Além das aplicagcbes da marca em diversos
objetos, no manual de identidade visual contém diretrizes e especificagbes técnicas

que servem para direcionar o uso correto da marca deste projeto.

Palavras-chave: Design grafico; Identidade visual, Veganismo;

Hamburgueria;



ABSTRACT

This work aims to develop a Visual Identity whose case study is a
vegan hamburger restaurant and thus discuss the methodological and strategic
process behind the creation of a visual identity system. For the unfolding of this
study, the methodology of Maria Luisa Pedén (2001), Marc Stickdorn and Jakob
Schneider (2014) and Sandra Ribeiro Cameira (2016) were used as a basis,
resulting in the hybrid methodology that grounded the development of the graphic
design project. Therefore, the process of elaborating the Visual Identity System was
divided into four stages, which are: (1) Problematization; (2) Definition of
requirements; (3) Visual Identity and (4) Brand components. The solution found in
this research resulted in a visual identity that inspires, guides, and transmits its
positioning in a light, updated, agile, objective, safe, fun, ironic, and confident way,
contributing to the contemporary discussions that place graphic design as an
important asset in the construction of successful brands. Besides the applications of
the brand on various objects, the visual identity manual contains guidelines and
technical specifications that serve to guide the correct use of the brand in this

project.

Keywords: Graphic design; Visual identity; Veganism; Hamburger;
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Introducgao

De acordo com o IBOPE (Instituto Brasileiro de Opinidao Publica e
Estatistica) no Brasil um numero aproximado de 30 milhdes de pessoas ndo comem
carne, peixe ou frango (dados de 2018), com crescimento de 75% em relagédo a
2012, quando cerca de 8% da populagdo se declarou adepta do vegetarianismo.
Embora ndo exista uma pesquisa que especifique o numero de veganos no Brasil,
consegue estimar que, baseado em pesquisas de outros paises sobre a mesma
tematica, dentre os 30 milhdes de vegetarianos, 7 milhdes seriam veganos

(Sociedade Vegetariana Brasileira).

Em 2020 a Ingredion, empresa americana do ramo de processamento
e refinamento de alimentos, aditivos e acgucares a base de milho, realizou uma
pesquisa em parceria com a consultoria Opinaia que mostra que 90% dos
brasileiros consumiram derivados de plantas e vegetais, tal como buscam por
alimentacdo saudavel e nutritivas. Muito além de escolher por alimentos que nao
sejam de origem animal, os veganistas se atrelam também as questdes sociais,
éticas e de meio ambiente. Como visto, este fendbmeno chamado veganismo nao se
limita a um grupo restrito de pessoas e cada vez mais, grupos de todas as camadas
sociais, crengas e posicionamentos vém sendo influenciadas por essa forte
tendéncia que parece cada vez mais poderosa, resultando na crescente demanda

de mercado para produtos veganos.

E para resolver o problema da crescente demanda do mercado
vegano, o design surge com caracteristicas culturais importantes que envolvem néo
somente objetos, mas também sistemas integrados de informacéo, tecnologia e
ambientes. Ele é responsavel por conceber e planejar produtos feitos pelo homem e
pode ser visto como instrumento para melhoria da qualidade de vida. A
especialidade do design € a identificacdo de determinada coisa, e tem como objetivo
prender a atencdo e tornar mensagens inesqueciveis (HOLLIS, 2000, p.4). Assim,
um dos principais trabalhos do design € a criagao de simbolos e logotipos, tal como
suas aplicagdes e elementos acessorios, conjunto este chamado de identidade

visual.

Martins (2000) nos diz que a identidade de marca € uma fusdo do
tangivel e do intangivel, simbolizado por um conjunto de elementos graficos. Ou
8



seja, trata-se de um sistema integrado que fornece solugdes que as pessoas
desejam, indo muito além de um nome e logo, representando beneficios

emocionais, auto-expressivos e sociais (AAKER, 2015).

A partir dessas consideragdes, visa-se responder a seguinte pergunta:
Como o design pode contribuir para o impulsionamento e para o
gerenciamento de marcas de setores produtivos inovadores no Brasil? Para
tanto, apresentaremos o estudo de caso da construgdo do Sistema de ldentidade
Visual (S.l.V.) de uma empresa ficticia de hamburgueres veganos no mercado

alimenticio, a We Hate Bacon.

Sendo assim, para alcangar o objetivo proposto, tem-se como objetivos
especificos: Investigar e selecionar materiais sobre: design grafico, design de
servicos, design de marcas e branding; Aprofundar e recolher estudos sobre as
metodologias que envolvem a criacdo de sistemas de identidade visual; Criar uma
estrutura analitica de projeto adaptando as metodologias investigadas de maneira
que melhor se adeque as necessidades do cliente; Entender mais sobre o campo de
estudo, veganismo, para que a constru¢do de marcas, atreladas a estrutura analitica
de projeto desenvolvida, valorize as empresas deste segmento e; Desenvolver um
sistema de identidade visual completo que esteja presente em diversas plataformas,

sejam elas fisicas ou digitais.

Deste modo, o trabalho esta estruturado em dois momentos, onde a
primeira parte apresentara uma revisao bibliografica com o intuito de compreender o
contexto em que o trabalho ira se desenvolver, abordando conceitos e técnicas
essenciais para a sustentagdo da proposta, como identidade de marca, design e
gerenciamento de marca (branding), identidade visual e sistemas, design de
servicos e apresentacdo da metodologia a ser utilizada. Ja a segunda parte é
voltada para a realizacdo do estudo de caso que apresenta o desenvolvimento do
Sistema de ldentidade Visual da sanduicheira vegana “We Hate Bacon”, case ficticio
que se propde a reunir caracteristicas de um negdécio que precisa ser abordado de
modo inovador e que o design tem papel fundamental na proposta. Esse estudo de
caso apresentara o processo de entendimento do objeto de estudo, mapeando as
caracteristicas gerais do sistema, suas principais funcionalidades, seus usuarios e a

aplicagdo dos métodos e técnicas do campo do design, a fim de identificar os
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principais problemas e oportunidades partindo das demandas dos seus usuarios,
apresentando, por fim, os resultados do sistema desenvolvido, sempre amparado
por metodologias de projeto voltadas para os S.I.V. e por outras ferramentas que

permitam estruturar melhor o processo projetual do design.
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PARTE 1: Revisao bibliografica

A partir daqui o trabalho se concentra na formagao de um referencial
tedrico capaz de sustentar a proposta do estudo de caso, objeto da segunda parte
da pesquisa. Serdo abordados temas que tangenciam o processo de
desenvolvimento do Sistema de Identidade Visual, tendo como arcabougo o campo

do design.

1. Identidade de Marca

Com tempos cada vez mais modernos e tecnoldgicos, a percepgao de
mundo de um individuo esta ainda mais impactada pelos impulsos visuais. As
pessoas precisam lidar com uma infinidade de informagdes simultaneamente,
distribuidas por plataformas digitais, meios fisicos, estimulos sonoros, entre outros.
Com isso, o design, atrelado as diversas ferramentas e fundamentos, tem a tarefa
de facilitar a assimilagdo desses impulsos visuais, e, através de modelos mentais,
influenciar positivamente o acumulo das representagées cognitivas de todas as

informacgdes e significados a serem transmitidos. Para Stickdorn e Schneider:

E praticamente impossivel algum produto ou servigo ser disponibilizado no
mercado sem apresentar um elemento de design grafico. Sistemas de
sinalizacao, interfaces de usuarios, pictogramas, embalagens, formularios
ou manuais sao todos projetados graficamente. Para serem
bem-sucedidas, essas ofertas precisam ser bem projetadas, em termos de
impacto gréfico, bem como no modo como estdo estruturadas as
informagdes nelas contidas (STICKDORN & SCHNEIDER, 2014, p.70).

Ou seja, ha um papel importante do design, em especial o grafico, para
que produtos e marcas sejam impactantes e se conectem com usuarios diversos por
meio de interfaces planejadas. Ele se insere num contexto maior, um contexto em
que para atuar no mercado contemporaneo, tdo profuso e competitivo, as empresas
precisam ser reconhecidas, expor seus valores de forma a buscar que uma parcela
de publico se identifique com tais valores e assim, valorize e consuma seus

produtos e servigos.

E assim que a identidade de marca se torna um ativo das empresas,
ganhando forca a medida que o mercado se amplia e novas tecnologias mudam

paradigmas de consumo e comportamento.

11



O conceito de identidade de marca tem sido construido a partir de
diversas vertentes, seja vindo do marketing, do design ou publicidade, a identidade
de marca diz respeito principalmente sobre a identificacao e diferenciacdo de bens e
servicos de uma empresa, com abordagens que contextualizam a marca sobre seu
publico de forma objetiva. A identidade de marca vai muito além de sua imagem, ela
cria a conexao entre a instituicdo representada com seu publico, conquistando a

fidelidade deles. Segundo a Alina Wheeler:

Enquanto as marcas falam de modo virtual para a mente e para o coragao,
a identidade de marca é tangivel e apela para os sentidos. A identidade é a
expressao visual e verbal de uma marca. A identidade da apoio, expressao,
comunicacdo, sintetiza e visualiza a marca. Vocé pode vé-la, toca-la,
agarra-la, ouvi-la, observa-la e se mover. Ela comega com um nome e um
simbolo e evolui para tornar-se uma matriz de instrumentos e de
comunicacdo. A identidade de marca aumenta a conscientizagao e constroi
empresas (WHEELER, 2008, p.14).

Assim, é importante perceber que a identidade de marca € o resultado
da combinagdo de nome, simbolo, logo, cores, voz, valores e muito mais. Acima de
tudo, a identidade de marca é como a instituicido se comunicara com o mundo,
usando todos os elementos a seu favor. Wheeler (2008) nos diz que esses

elementos sao:

a. Nome: transmitido dia apos dia, precisa ser atemporal, facil de pronunciar e
memorizar, além de representar alguma coisa. Um nome mal escolhido pode
atrapalhar a comunicacgao entre a instituicado e seu publico, além disso, pode
submeter a instituicdo a riscos juridicos ou exclui-lo do segmento de

mercado.

b. Slogan: diretamente ligado a influéncia sobre o comportamento de compras
do consumidor, € uma frase curta que captura a esséncia, a personalidade e
0 posicionamento da marca, diferenciando-a dos concorrentes. Sua
longevidade é mais curta que a do nome, elas crescem a partir de um intenso

processo criativo e estratégico.

c. Logo: Literal ou simbdlica, tipografica ou iconografica, a marca é a principal

maneira de identificar uma instituicdo. Ela aborda visao, acdes, expressao e
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experiéncia da instituicdo de forma grafica, agindo como bandeiras para que

as pessoas se identifiquem.

d. Mascotes: tornam-se rapidamente o elementos central das campanhas
publicitarias e nos espetaculos promocionais. Eles sao criados para
incorporar os atributos e valores da marca, tornando-se icones culturais
adorados tanto por criangas quanto adultos. Juntamente com sua aparéncia e
personalidade, suas vozes e jingles sdo reconhecidos rapidamente, seja em

propagandas, televisdo, musicas, entre outros.

e. Aparéncia e sentido: a linguagem visual bem definida € o que diferencia o
reconhecimento de uma instituicdo sobre seus concorrentes. Todos os
elementos de uma linguagem visual devem ser intencionalmente produzidos
para que possam impulsionar a estratégia da marca, cada elemento
exercendo a sua fungdo com objetivo de unificar e diferenciar o programa

como um todo.

Esses elementos sdo cruciais para a geragdo dessa conexao entre
instituicdo e publico alvo, responsaveis também pela diferenciagao da instituicdo de
seus concorrentes. Eles expressam o nicho em que a instituicdo esta inserida,
conecta a instituicdo as imagens e ideias que foram definidas para ela, serve de
conexao para a construgdo de patriménio ao longo do tempo e proporciona

consisténcia nos canais de comunicagao (WHEELER, 2008, p.19).
1.1. Design e gerenciamento de marca (Branding)

Design e gerenciamento de marca, o branding, sdo conceitos que se
mesclam, mas apresentam divergéncias. Enquanto o branding desenvolve uma
marca, trabalhando seus valores tangiveis e intangiveis, geralmente atrelado a
integridade da missao, visdo e valores da marca em todos os campos, o design é a
concepgao visual de um produto, conceito ou marca, visando facilitar a comunicagao
entre as empresas e o cliente (ZAMARIAN, 2017).

Segundo Martins (2000) a identidade de marca é uma fusdo do
tangivel e do intangivel, simbolizado pelo logo, bem gerido e criado. Trata-se de um
sistema integrado que fornece as solugdes que as pessoas desejam. Ja o Branding

€ o conjunto de agbes relacionadas a gestdo da marca. Ou seja, o branding € o
13



processo completo da concepcao e gestdo de marca, administrativas, comerciais,
logisticas e areas como o design, o marketing e a publicidade integram essas

equipes, emprestando a sua expertise para a criagao de estratégias eficientes.

Muito mais do que um nome e uma logo, [uma marca] € a promessa de
uma organizagao a um cliente para oferecer o que a marca representa nao
apenas em termos de beneficios funcionais, mas também beneficios

emocionais, auto-expressivos e sociais. (AAKER, 2015, p.1)

Branding, ou Brand Management, é entdo, uma estratégia de gestéao
da marca que visa torna-la mais reconhecida pelo seu publico e presente no
mercado (SEBRAE, 2019). Esta estratégia busca a admiragdo e desejo pelos
valores que a marca cria em torno de si mesma, tendo como objetivo principal
despertar sensacgdes e criagao de conexdes fortes, fatores esses relevantes para a
escolha do cliente pela marca. Ou seja, branding € a soma das agdes que
relacionam o posicionamento, o proposito e os valores de uma marca com a

percepcao que o publico tem da mesma.

Existem diversos outros fatores importantes que impactam uma
empresa quando a gestdo de marca é aplicada de forma eficiente, como: a) a
geracdo de reconhecimento, viabilizando a identificagdo da empresa pelo
consumidor; b) o aumento de valor de um negdcio, transmitindo maior credibilidade
para o mercado consumidor e c) a atracdo de novos clientes, causado,
principalmente, como consequéncia da geracédo de valor (BLAITT, 2022). Como

afirma Cameira (2016):

(...) o branding coloca-se como tendéncia em comunicagao decorrente da
evolugdo do marketing e dos sistemas de identidades visuais corporativos.
A marca passa a ser encarada como um ente vivo, que nasce, cresce,
desenvolve-se e amadurece, podendo se renovar e perdurar por geragoes.
Assim como as pessoas, as marcas tém um passado, um presente e um
futuro, constroem relacionamentos e possuem uma identidade prépria
(CAMEIRA, 2016, p.56).

Sua voz e o tom comunicativo devem funcionar em harmonia, clareza
e personalidade com objetivo de envolver o consumidor. Para que ocorra a correta
assimilagdo dos conceitos gerados a partir de um projeto de gestdo de marca, o

designer assume o papel de programador principal que facilita a imersao do usuario
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com a marca. Ele alinha a marca, e seus sistemas visuais, as areas de vendas,
marketing, operagdes e distribuicdo. Assim, podemos dizer que o design €, de certa
forma, uma atividade multidisciplinar, ja que a inclusdo do branding na construgao
da estratégia da marca permite a composigao de equipes multidisciplinares na rotina

dos projetos.

Para o estudo de caso apresentado na parte 2 do presente trabalho,
dois serdao os focos principais de analise e de desenvolvimento de solugdes em
design. Um é a criacdo de um Sistema de Identidade Visual e o segundo, o projeto
de Design de Servigos da marca estudada. Sendo assim, é preciso compreender

melhor qual é o papel do designer nesse contexto. Sobre isso, discorremos a seguir.

2. O design grafico e o papel do designer grafico como desenvolvedor de

parametros visuais para fixagao de identidade de marca.

O termo design deriva do latim designare e existe ha anos, mesmo

antes da existéncia da palavra. Philip Meggs (2009) nos conta que:

(...) a critica de design e a investigagdo da sua histéria ja existe desde o
século XVI. (...) Desde a Pré-Historia, as pessoas tém procurado maneiras
de representar visualmente ideias e conceitos, guardar conhecimento
graficamente, e dar ordem e clareza a informag&o. Ao longo dos anos
essas necessidades tém sido supridas por escribas, impressores e artistas.
(MEGGS, 2009, p.10)

Historicamente o design surge como profissdo no século XX com
caracteristicas  culturais  importantes, envolvendo amplamente  objetos
tridimensionais, comunicagdo grafica e sistemas integrados de informagao,
tecnologia e ambientes. O design mundialmente conhecido como responsavel pela
concepgao e planejamento de todos os produtos feitos pelo homem e pode ser visto
fundamentalmente como um instrumento para a melhora da qualidade de vida. Ao

discorrer sobre o profissional Bruno Munari afirma que:
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Um designer é um ser que projeta com um sentido estético. E, portanto, o
artista de hoje, ndo por ser um génio, mas porque funciona de forma a
restabelecer contato entre a arte e o publico e porque tem a humildade e a
capacidade de responder a tudo o que |he é pedido pela sociedade em que
se encontra. E, finalmente, porque responde as necessidades humanas do
seu tempo e ajuda as pessoas a resolver certos problemas sem
preconceitos estilisticos ou falsas no¢des de dignidade do cisma das artes
(MUNARI,: 2008, p.32).

Trabalhando com as especialidades ou campos que o design
costumeiramente segue, pode se dizer que a principal fungdo do design grafico é
identificar: dizer o que é determinada coisa, ou de onde ela veio (letreiros de hotéis,
estandartes e brasdes, marcas de construtores, simbolos de editores e graficos,
logotipos de empresas, rétulos em embalagens), além de informar, instruir (mapas,
diagramas, sinalizagao), promover e apresentar (pOsteres, anuncios publicitarios).
Assim, o objetivo do design é prender a atencdo e tornar a mensagem inesquecivel
(HOLLIS, 2000, p.4) e com isso, o designer grafico tem a tarefa de influenciar
positivamente no acumulo de representagdes cognitivas e de desencadear sistemas

mentais de filtragem e de percepg¢ao dos usuarios.

Esses sistemas mentais ajudam o individuo a se orientar no mundo,
representando de maneira abstrata e ludica as complexidades da vida cotidiana.
Parte do designer criar padrdes facilitadores que permitam ao consumidor vivenciar
situagdes novas de maneira simplificada, como por exemplo instigar o conhecimento
sobre o processo de pagamento de uma compra online a partir de icones graficos

facilitadores baseados nos conhecimentos acumulados do individuo.

Os designers graficos aprendem a exercitar sua capacidade de
imaginagédo visual caracteristica e a pensar em como uma ideia planejada ira
funcionar na pratica, voltado principalmente na experiéncia do usuario quando
colocado em contato com o produto ou servigo (HOLLIS, 2000). Desse modo, o
designer grafico tem como papel comunicar, persuadir, informar, explicar, orientar,
educar, entreter e sinalizar através do desenho e da linguagem visual. Cria padrbes
visuais que identificam uma empresa, uma instituigdo, um produto, um servigo ou
um evento. Traduz visualmente todas as inten¢gdes comerciais e estratégicas de um

profissional, empresa ou instituicdo em relagdo a um produto, servigo ou evento.
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Um dos trabalhos mais frequentes do designer é o projeto de simbolos
e logotipos, seja para pessoas fisicas ou corporagdes, tal como todas as suas
aplicagcdes e elementos acessorios. Eles formam um conjunto de projetos que
chamamos de identidade visual. Porém, esse sistema s6 é formado quando possui
uma unidade, caracterizada pelo claro estabelecimento de elementos que o
singularizam e pela repeticdo organizada e uniforme destes. Sobre isso, detalhamos

a sequir.
2.1. Da Identidade Visual ao Sistema

De acordo com Gilberto Strunck (2001), a identidade visual € o
conjunto de elementos graficos que vao formar a personalidade visual de um nome,
ideia, produto ou servigo. Ainda segundo o autor, esses elementos devem informar,
a primeira vista, substancialmente e estabelecer um nivel ideal de comunicagédo com
quem os vé. Ja segundo Cameira (2016), identidade visual € um conjunto
sistematizado de elementos graficos que identificam visualmente uma empresa,
uma instituigdo, um produto ou um evento, personalizando-os, tais como um
logotipo, um simbolo grafico, uma tipografia, um conjunto de cores. Em outras
palavras, identidade visual é o conjunto visual projetado para representar

graficamente uma instituigao.

Ou seja, a identidade visual € aquilo que singulariza visualmente um
dado objeto; ele diferencia uma coisa das demais a partir de seus elementos
visuais. Essa manifestacdo pode ser mais forte ou fraca, mas de qualquer maneira
qualquer coisa que possa ser identificada visualmente possui uma identidade visual.
Quando essa identificagdo € mais fraca, o objeto € pouco notado e lembrado por
seus aspectos visuais, gerando pouco impacto. Ja quando a identificagao é forte, o

objeto se torna mais memoravel (PEON, 2001, p.11-12).

A principio a identidade visual tem como principal objetivo a
identificacdo e memorizagdo do objeto a partir da sua representagcéo visual.
Entretanto, existem outros dois objetivos que visam obter determinados beneficios
com o crescimento da empresa a partir da criagéo e consolidagao da sua imagem.
Partindo da classificacdo de objetivos elaborado por Pedn (2001) em seu livro

“Sistemas de Identidade Visual”, temos também como possiveis objetivos:
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a. Influenciar no posicionamento da instituicado sobre seus similares ou
concorréncia: é preciso diferenciar uma instituicdo daquelas que lhe
sdo similares, neste caso, a identidade visual mantém ou melhora a
posicdo da empresa frente a concorréncia através da sua imagem.
Para isso usam-se os principios de: - facilidade de identificacao, clara
diferenciagao visual, associacdo visual, simbdlica e subliminar com

conceitos selecionados que valorizem a instituigao.

b. Controle de estoque, de patriménio e de colaboradores: a identidade
visual funciona como um carimbo que identifica todos aqueles que
integram a instituicdo - sejam eles pessoas que nelas trabalham,
produtos por elas gerados ou equipamentos, bens moéveis e demais

objetos que ela usa e que s&o de sua propriedade

Assim, é a identidade visual, seja ela institucional (quando representa
uma instituicdo), corporativa (quando integra a imagem corporativa de uma
instituicdo) ou pessoal (quando representa uma pessoa fisica), responsavel por
singularizar, diferenciar, padronizar e controlar um objeto e seus elementos visuais
caracteristicos de um projeto personalizado. Pedn (2001) ressalta que identidade
visual é toda e qualquer coisa que possa ser identificada visualmente. Ela completa
sua afirmacdo dizendo que “considera-se como identidade visual aquele
componente de singularizacao visual que é formado por um sistema expressamente
enunciado, realizado voluntariamente, planejado e integrado por elementos visuais
de aplicagdo coordenada” (PEON, 2001, p.17). E para que isso ocorra, ha o
desenvolvimento de diversos elementos e artefatos que, em conjunto, formam um

sistema que assume a fungao de identificar a marca.
2.1.2. Sistema: da identidade a unidade

Como relatado anteriormente, identidade visual é aquilo que identifica
visualmente algo, e, para isso, elementos basicos devem ser construidos para
facilitar essa identificagcdo. Chamamos esses elementos de Sistema de Identidade
Visual, ou até mesmo Programa de Identidade Visual (PIV) (PEON, 2001, p.14),
nele estdo inclusos: logotipo, simbolo, marca, cores institucionais e o alfabeto
institucional, além de outros eventuais elementos acessoérios como material de
papelaria, letreiros, uniformes, sinalizagdo, embalagens, ambientes, etc.
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Cameira (2016, p. 40) nos explica que podemos encontrar duas
manifestagcbes a respeito da construgdo da identidade visual, sendo elas a)
construcéo de identidade visual, que se “refere a criagdo da marca grafica e de suas
manifestacdes visuais, como papelaria, frota e uniformes” e b) construgcdo de
identidade de marca que “esta associada a um processo mais abrangente que
entende a marca como uma mistura de atributos tangiveis e intangiveis,
simbolizados por um sinal grafico”. Portanto, o processo de construgdo de uma
marca envolve nao somente a criacdo de sinais graficos, mas também a
determinagcdo de estratégias e atributos simbodlicos, se estendendo desde a

concepgao ideologica a elaboragao de servigos.

Esse conjunto de diversos elementos que, normalizados, sao divididos
de diferentes formas. A divisdo mais popular adota no Brasil vem da contribuicdo de

Pedn (2001, p.27-28) que estabelece como:

e Primarios: aqueles que baseiam todos os elementos seguintes, cuja a
veiculagdo é essencial para o funcionamento do sistema. Sao eles:

logotipo, simbolo e a marca.

e Secundarios: aqueles que tém sua utilizagao altamente dependente da
configuragdo de cada aplicagao, tendo grau menor de repetitividade no
sistema. Eles, em sua maioria, derivam de componentes dos
elementos primarios, sdo eles: cores institucionais e o alfabeto

institucional.

e Acessorios: aqueles cuja presenga esta ligada ao tipo do sistema,
estdo diretamente ligados a diversidade de aplicagdes necessarias ao
porte da instituicdo e a sua capacidade de investimento. Geralmente
derivam dos elementos primarios e secundarios. Sao eles: grafismos,

layouts, mascotes, simbolos e logotipos acessorios.

Ainda seguindo o que versa Pedn (2001, p.22-26), para que o Sistema
de Identidade Visual funcione de fato, ha de se buscar algumas caracteristicas

como:

e Originalidade: embora nao signifique ineditismo, exige que seus

elementos basicos tragam efetivamente renovacdo e revolugdo. E
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necessario que, a0 menos no grupo especifico onde se insere o
cliente, o produto e o publico-alvo, a solugdo seja diferente da
concorréncia e que nao remete a nenhum outro referencial que possa

prejudicar sua pregnancia.

e Repeticdo: uma identidade sé consegue se impor se os elementos
basicos do sistemas tiverem como ser repetidos para que possam ser

memorizados.

e Unidade: “é preciso que ... os elementos basicos projetados sejam
aplicados seguindo as especificacdes do sistema” (PEON, 2001, p.23).
Chama-se de marca aberta casos em que o sistema aplica seus
elementos de forma variada, sem seguir as especificagdes, sendo
assim um procedimento informal e usado em situagbes muito

especificas.

e Facil identificacdo: € fundamental que o usuario possa identificar
claramente os elementos basicos da identidade visual. Durante a
geragao de alternativas da solugao os elementos precisam apresentar
leitura facilitada, seus significados devem ser compreendidos pelo
publico e que tecnicamente, ao serem reproduzidos, reduzidos e

ampliados, ndo percam suas caracteristicas.

e Viabilidade: o sistema s6 se implanta completamente se for viavel, seja

economicamente, operacionalmente ou tecnicamente.

e Flexibilidade: “o sistema de identidade visual deve prever sua correta
aplicagao em variadas condi¢des técnicas, de forma a assegurar uma
implantagdo o mais uniforme possivel de seus elementos” (PEON,
2001, p.25). Deve-se levar em consideragdo todas as restricoes
impostas pelas especificagdes técnicas e ainda assim a possibilidade

de adaptacao a inovagdes tecnoldgicas.

Desta forma, o SIV é composto por diversos elementos que juntos
representam uma instituicdo e tem como objetivo, como citado anteriormente,
singularizar-la, diferencia-la, padronizar-la e controla-la. O primeiro sistema de

identidade visual foi criado por Peter Behrens no inicio do século XX (em 1907).
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Com ela, Behrens vislumbrou a importancia da identificacdo das manifestacoes
visuais de forma coordenada. Segundo Meggs (2009, p.523), “a identidade (criada
por Behrens) foi alcangada ndo por um programa sistematizado, mas pela aparéncia

geral dos materiais promocionais”.

E para que tudo isso funcione, tendo o usuario como foco, atingindo
objetivos pré-identificados, o design, como campo de estudos, foi desenvolvendo
cada vez mais ferramentas e estratégias metodoldgicas que passaram, ao longo do
tempo, a serem incorporadas em outras areas. Isso culminou, por exemplo, no
desenvolvimento de uma outra vertente do design, que vem sendo conhecida como

“design de servigos”.

3. O design de servigos, uma abordagem metodologica

O design de servico esta, cada vez mais, sendo utilizado como
ferramenta dentro da metodologia projetual para organizagédo de novos servigos e
para a melhor compreensado de como o mercado funciona, assim o design grafico é
um dos principais aliados no desenvolvimento desses processos. Como este
presente trabalho debruga-se sobre a construgdo de um sistema de identidade
visual voltado para o impulsionamento de empresas inovadoras, € interessante
apresentar o conceito de design de servigos para que, durantes os desdobramentos
futuros deste, possa ser somado as estratégias de marcas construidas a partir das

ferramentas citadas neste documento.

Assim, o design de servicos € uma abordagem interdisciplinar que
combina diferentes métodos e ferramentas oriundos de diversas disciplinas. Ele tem
como objetivo garantir que servicos sejam uteis, utilizaveis e desejaveis para o
cliente e eficientes e direcionados para o fornecedor. Ele pratica inumeras
habilidades de design, gestdo e engenharia de processos, sao empaticos as

necessidades dos usuarios. Para Moritz:
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O design de servigos ajuda a criar novos servigcos ou a melhorar os ja
existentes, de modo a torna-los mais uteis, utilizaveis e desejaveis para os
clientes, bem como eficientes e eficazes para as organizagoes. Trata-se de
uma nova area de atuagdo do design que se caracteriza como holistica,
multidisciplinar e integradora (MORITZ, 2005, p.4).

Marc Stickdorn em seu livro “Isto € Design Thinking de Servigos”
(2014) diz que o design thinking de servigos carrega consigo cinco principios, sendo
eles (1) a centralizagdo do usuario, que visa testar os servigos pelo olhar dos
cliente; (2) a co criatividade, onde inclui os stakeholders' no processo de design de
servicos; (3) a sequencialidade, onde o servigo deve ser visualizado como uma
sequéncia de agdes inter-relacionadas; (4) a evidéncia, onde os servigos intangiveis
devem ser visualizados como artefatos fisicos e (5) holistica, onde todo o ambiente

de um servigo deve ser levado em consideracao.

Assim, o design de servigos incentiva os usuarios a definirem valor e é
um método que continuamente coleta feedback sobre o que esta ou nao
funcionando. Com os principios citados anteriormente, identificar solu¢gdées para os
desafios originais s&o facilitados, criando solidez na reputagdo dos negdcios
organizados e valorizando-os para usuarios e clientes. Segundo o The Copenhagen

Institute Of Interaction Design:

O design de servicos € uma area emergente, focada na criagdo de
experiéncias cuidadosamente planejadas, por meio do uso de uma
combinagcdo de midias tangiveis e intangiveis. Isso oferece inumeros
beneficios a experiéncia final do usuario, quando aplicado a setores como
varejo, bancos, transportes e saude. O Design de servigos, enquanto
pratica, geralmente resulta no design de sistemas e processos que tém
como objetivo oferecer ao usuario um servigo holistico. Essa pratica
interdisciplinar combina inumeras habilidades de design, gestdo e
engenharia de processos. Desde os tempos imemoriais, 0s servicos
sempre existiram e vém sendo organizados de diversas maneiras.
Entretanto, servicos conscientemente projetados por designers, que
incorporam novos modelos de negdcios, sao empaticos as necessidades do
usudrio e buscam criar um novo valor socioecondémico. O design de

servicos é essencial para uma economia baseada no conhecimento (The

! Stakeholders: Termo utilizado em diversas areas como gestdo de projetos, comunicagéo social
administragao e arquitetura de software referente as partes interessadas que devem estar de acordo
com as praticas de governanga corporativa executadas pela empresa.
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Copenhagen Institute Of Interaction Design, 2008 apud STICKDORN &
SCHNEIDER, 2014, p.32).

Sendo assim, o design de servigos tem um carater sistémico e, como
citado anteriormente, é multidisciplinar e pode ser aplicada em diversas areas
menores dentro do design, incluindo design de produtos, design conceitual, design
grafico, entre outros. Nao existe uma definigho comum para o design de servigos, e
por isso se aplicam principios a serem seguidos para que ele se faca presente nas
organizagbes. Retomando a discussdo anterior, quando foram apresentadas
algumas premissas para o design de servicos, detalhamos melhor as contribui¢cdes

de Marc Stickdorn e Jakob Schneider (2014) que dizem que esses principios sao:

a) A centralizacdo do usuario: Um servigo requer certo grau de
participacdo do usuario, eles ndo sao bens padronizados que
possam ser universalmente utilizados e armazenados, pelo
contrario, sao criativos, singulares, criados a partir da interagao
provedor e usuario, construidos individualmente, necessitando
do conhecimento genuino do cliente, levando em consideragao

estatisticas e analises de suas necessidades.

b) A cocriatividade: Colocar o usuario ao centro do processo de
design de servigco presume encarar o fato de que existe mais de
um grupo de usuario e que cada um dos grupos possui
diferentes caracteristicas, necessidades e expectativas. Além
disso, € preciso prever os diversos colaboradores que serao
envolvidos, desde o pessoal de linha de frente até os gestores,
tal como interfaces ndo humanas (vending machines?) e sites
na internet. E necessario envolver pessoas diferentes e, em
paralelo, ser criativo usando variados métodos e ferramentas
para captar insights com perspectivas distintas, facilitando o

processo de interagao de todos os stakeholders.

c) A Sequencialidade: E importante levar em consideracéo a linha

do tempo de um servigo, uma vez que o ritmo de um servigo

2 Vending machines: maquinas de venda automatica
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pode influenciar o estado dos usuarios. “Todo processo de
servigos segue uma transicdo em trés etapas: a do pré-servigo
(entrar em contato com um servigo), a da prestagdo do servigo
(quando os usuarios experimentam, de fato, o servigco) e a do
pos-servigo.” (STICKDORN & SCHNEIDER, 2014, p.43).

d) A Evidéncia: A evidéncia do servigo pode prolongar as
experiéncias para além do mero periodo do servigo, estendendo
sensivelmente a experiéncia do servico para a etapa
pos-servigo, assim, aumentando a chance de fidelizagdo do
usuario/cliente e as chances de que ele recomende o servigo

para outras pessoas ou retorne para compra-lo novamente.

e) Holisticamente: De acordo com Stickdorn M. e Schneider J.:

“‘Embora os servigos sejam intangiveis, eles se desenrolam em um ambiente
fisico, utilizando artefatos fisicos e, na maioria dos casos, geram alguma
forma de resultado fisico. De maneira subconsciente, os usuarios percebem
esse ambiente por meio de todos os seus sentidos” (STICKDORN &
SCHNEIDER, 2014, p.46).

O design thinking de servicos da suporte para a cooperagao
multidisciplinar, tendo o sucesso corporativo como meta. Isso se da pela melhora da
experiéncia do usuario, pela satisfacdo do pessoal e pela integragédo de sofisticados
processos tecnologicos para atingir objetivos de sucesso corporativos. Além destes
cinco principais principios e dentre todas as disciplinas que tém algo a contribuir
para o design de servigos, o marketing € provavelmente aquele que poderia se
orgulhar de ja ter contribuido de varias maneiras relevantes com o design de
servigos. O marketing passou por diversas mudangas no decorrer de sua historia, e
uma das principais foi a transi¢ao que fez a orientagdo do mercado sair da produgao
e passar para o proprio marketing. Suas atividades, antes, eram voltadas,
principalmente, para a venda de bens para clientes, posteriormente, passou a

entender o que os clientes desejavam e produzir exatamente isso.

“‘Marketing € a atividade, o conjunto de instituigdes e os processos
para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para

consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral” (PECANHA, 2020). As
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definicbes contemporaneas de marketing definem-a como uma disciplina que esta
primordialmente preocupada em identificar clientes e iniciar e manter
relacionamentos com eles de modo que agregue valor tanto para os clientes quanto
para as organizagdes. Ele € a ciéncia e arte de explorar, criar e entregar valor para
satisfazer as necessidades e os desejos de um mercado consumidor a partir da

oferta de produtos ou servigos que despertem o interesse do publico.

Marketing esta presente em praticamente todas as atividades sociais,
iSso porque sua esséncia € estudar e gerenciar as transag¢des ou trocas sociais,
essas que representam as agdes que levam pessoas, empresas, governos e ONGs,
dentre outras formas de organizagdo, a obter aquilo que precisam para existir
(STICKDORN & SCHNEIDER, 2014). Assim, podemos dizer que o ponto central do
marketing € compreender e facilitar as trocas sociais que ocorrem entre essas
organizagbes citadas. Podemos entender também que o marketing é a juncéo de
conhecimentos, teorias e modelos que visam entender o comportamento dos

consumidores e 0s processos que originam as trocas sociais.

A ideia do design de servigos é transformar os servigos, sob ponto de
vista do cliente, desejaveis, uteis e utilizaveis, e eficazes, eficientes e diferenciados
sob o ponto de vista do fornecedor. Assim, as fundamentagdes recolhidas na
primeira parte deste trabalho conversam entre si para facilitar a construgéo do case
da We Hate Bacon pois proporcionam ferramentas de estruturagao e construgao do
projeto de identidade visual (marca e todas as suas aplicagcdes) e servigos para a

hamburgueria vegana WHB.

A fundamentagcdo teodrica recolhida neste trabalho traz conceitos
classicos e modernos sobre os campos de pesquisa mostrados anteriormente e que
se aprofundam em sequéncia. Assim, traz-se para essa fundamentagao teodrica
conceitos para design de servigos, marketing, design grafico e identidade visual.
Para organizar todo esse processo e assim atender a proposta de estudo de casos,

detalhamos a seguir a construgdo metodoldgica adotada.

Sendo assim, no contexto deste projeto, sera construido a parte grafica
que cabe ao projeto de servicos que fara parte dos desdobramentos futuros do

projeto.
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4. Estratégias metodoloégicas

Neste capitulo serdo abordados os processos enfrentados para a
realizagdo do sistema de identidade visual e servigos para a hamburgueria vegana
ficticia chamada We Hate Bacon. Aqui estruturamos etapas, ferramentas e
estratégias de abordagem para o desenvolvimento do sistema proposto. A
metodologia estabelecida para esse projeto tem influéncias de alguns autores ja
citados anteriormente, como Maria Luisa Pedn, Marc Stickdorn, Jakob Schneider e

Sandra Ribeiro Cameira.
4.1. Maria Luisa Péon: Criando sistemas de Identidade visual.

Os trabalhos de Maria Luisa Péon usados neste trabalho sé&o
construidos a partir de uma unidade de elementos que tém uma organizagao
uniforme e de simples entendimento que facilita a construgdo de um sistema de
identidade visual. Pedn traz em seu livro classificacdes e ferramentas uteis que
facilitam o entendimento da construcdo de um sistema de identidade visual,
dividindo-o em macro etapas (problematizacdo, concepcédo e especificagdo)
recheadas de micro etapas que devem ser superadas para elaboragcdo de um

produto final.
4.2. Stickdorn & Schneider: o design de servigcos em foco.

Com o objetivo de explicar o que € o design thinking, os autores fazem
uma organizagao multidisciplinar com a intengcéo de mostrar os diversos angulos em
que o design thinking pode estar presente e como ele pode ser conectado com
diversas areas de atividade, sendo uma delas o design de servicos. Eles
apresentam, além dos conceitos sobre o design thinking de servigos, uma selegao
de principios que explicam o processo iterativo do design de servicos as
ferramentas projetuais que sao completamente adaptaveis a diversas vertentes

metodoldgicas.
4.3. Sandra Ribeiro Cameira: Branding e Design.

Na peca utilizada neste projeto para embasamento tedrico para
construgcédo da estrutura analitica de projetos, Cameira apresenta, em duas partes,

conceitos bem definidos sobre design e branding e como ambos trabalham juntos
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de forma harmonicamente complementares um ao outro. A primeira parte é

composta exposicdo de definicbes e contextos inerentes a esse universos, ja a

segunda parte consiste em apresentar cases que contemplem em sua construgao o

design e branding como elementos projetuais e metodologicos. Assim, € possivel,

com a obra, reconhecer ferramentas que podem ser utilizadas na construgdo do

sistema de identidade visual, e sua gestado, do case estruturado nesse trabalho.

4.4. We hate Bacon: uma Estrutura Projetual

Nisso, seguindo uma metodologia sequencial e nao linear, permitindo

retorno de etapas para averiguagao e reformulacéo.
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Figura 1: Mapa da Estrutura analitica de projeto (EAP). Fonte autoral.

A metodologia (figura 1) € um conjunto de procedimentos para a
realizagédo de um objetivo, ou seja, conjunto de métodos utilizados para a resolugéao
de um problema determinado. Na estrutura analitica de projeto apresentada
anteriormente, existem quatro conjuntos de procedimentos a serem enfrentados
para alcangar um unico objetivo, criar um sistema de identificagao visual para a rede
de fast food vegan We Hate Bacon, que melhor sera apresentada em seguida.
Estes quatro conjuntos foram divididos entre: fase de problematizagdo, fase de
definicdo de requisitos, fase construtiva (identidade visual) e fase de aplicagao

técnica (componentes da marca).

A primeira e segunda fase foram construidas baseadas nos processos
metodoldgicos de Maria Luisa Pedn e Marc Stickdorn e Jakob Schneider. Nelas
serdo realizados diagnédsticos da situagdo do projeto, com ferramentas que ajudam
a entender mais sobre a empresa e os produtos que ela oferece, seu publico
consumidor e o mercado em que ele esta inserido. Para isso serao realizadas as
ferramentas de: oceano azul, mapa de empatia e criagdo de personas, pesquisa

desk sobre o veganismo no brasil, e analises de similares.

A segunda e terceira fase, definicdo de requisitos e fase construtiva,
foram construidas baseadas no processo metodologico de Maria Luisa Pedn. Nesta
etapa serdo realizadas ferramentas que auxiliam na construgdo conceitual do
projeto, com auxilio de painéis semanticos para facilitar a visualizagao dos conceitos
definidos, tal como a utilizagdo dos arquétipos de marca. Seguindo com a fase,
serdo construidos simbolos que representam o conceito, tal como escolha de
tipografia e cores, selecionando a opg¢éao final que melhor se adequa aos parametros
conceituais estabelecidos com uma matriz de decisdo, matriz esta que avalia e

seleciona a melhor opcéo dentre diferentes escolhas.

A quarta e Ultima fase foi construida baseada no processo
metodologico Péon, Stickdorn, Schneider e Cameira. Nessa fase seréo
estabelecidas as aplicacdes que complementam o sistema de identidade visual da
WHB, sendo eles: embalagens, papelaria, comunicagao visual (midias digitais e

propaganda offline) e manual de marca.
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Deste modo, seguindo as metodologias explicitadas anteriormente,
seguimos para a parte dois deste trabalho, onde serdo detalhados todos os
processos passados pelas quatro fases metodologicas da estrutura analitica de

projetos citada anteriormente.
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PARTE 2: Desenvolvimento de Projeto: Sistema De Identidade Visual E Design

De Servigos para a rede We Hate Bacon

O case aqui apresentado tem seu inicio dentro da disciplina de Projeto
Grafico | do curso de design, sendo posteriormente objeto também da disciplina de
Design de Servigos. A oportunidade de trabalhar o0 mesmo case em mais de uma
disciplina permitiu uma visao abrangente da problematica e permitiu a percepgao
das conexdes que podem ajudar a fortalecer um sistema para uma marca. Como
parte da metodologia da disciplina de Projeto Grafico 1 eram propostos sempre
clientes ficticios pouco usuais, se configurando em o que habituou-se chamar de

“oceano azul”.

Na metafora maritima da qual o universo de desenvolvimento de
produtos se apropriou, 0 oceano azul € um local em que se pode nadar livremente.
Ja o oceano vermelho, sdo os mercados saturados em decorréncia do sangue
derramado nas batalhas entre os concorrentes. Ou seja, recebeu-se como briefing
um perfil resumido do cliente (figura 2 abaixo). As informagdes contidas no
diagndstico do cliente foram disponibilizadas pela professora da matéria, que deixou
livre a interpretacado e utilizacdo do mesmo e, a partir dele, iniciou-se a primeira

macro-etapa: a problematizacao.

2 oNEGOCIO

Recheada de ousadia, a We Hate Bacon (WHB) surge no ramo de fast
food desafiando o tradicional. Voltada para o piblico vegetariano, a
lanchonete e discoteria serve a seus clientes hamburguers veganos tem
perados com uma pitada de ironia. Em seu DNA, a WHE carrega tragos da
personalidade de sua fundadora, Valentina Fireman, jovem, amante de
musica eletronica e comida "verde”. De personalidade ousada e irrever

W E H AT E ente, traduzida na escolha do nome de seu restaurante, a empresa busca

expressar estas caracteristicas e qualidades em sua identidade visual. O

BA‘ : o N nome We Hate Bacon surgiu da proposta de construir um naming bem

humeorado, irdnico e forte como marca para a cliente. Algo diferente do
HAMBURGUERIA VECGANA comum, associado aos critérios elencados para nortear a proposta. A ideia
& quebrar a imagem comum de que hamburguer & um produto feito unica

m mente a partir da carne como matéria prima

PUBLICO ALVO
2014.02| PG1 =

PROJETO GRAFICO 1 | PROF? DANI AMATTE | FAU - UFAL

X >VEGANO SIM, CHATO NAO
Chris K 0 piblico da WHB é em sua maioria de vegetarianos ou simpatizantes. E
Marcus Cabral jovemn, ousado, irreverente, alternativo, descolado, viajado, consciente com
a causa vegana, defensor dos animais, com estilo de vida saudavel ou
intolerantes ao consumo de carne.

[#= RESTRICOES

-
> LUGAR COMUM EE;
Ser diferente dos demais restaurantes veganos e dos de fast food E

Figura 2: resumo do cliente. Fonte autoral.
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5. Problematizando a We Hate Bacon

Nomeada de We Hate Bacon, a empresa ficticia esta imersa no nicho
de alimentacdo e restaurantes, mais especificamente fast food. E uma lanchonete
que serve hamburgueres veganos, que carrega em seu DNA a personalidade
ousada e irreverente, buscando expressar bom humor, além de, junto com seus
produtos, quebrar a imagem comum de que hamburguer € um produto feito

unicamente a partir da carne como matéria prima.

O nome We Hate Bacon surgiu da proposta de construir um naming
bem humorado, irénico e forte. Algo diferente do comum, com objetivo de quebrar
expectativas, gerar discussdes a respeito do veganismo e desmistificar paradigmas
sociais tradicionais. A partir daqui, a problematizacdo encampou trés frentes de
identificacdo: a dos usuarios da marca, a do produto em si e a do segmento de

mercado do veganismo.

5.1. Os usuarios: quem odeia o bacon?

Tradicionalmente, entende-se por “Publico-alvo” um grupo de pessoas
definido por uma empresa a partir de determinadas caracteristicas geograficas,
demograficas e de comportamento dos consumidores ideais, que fazem com que
eles tenham uma maior probabilidade de usar um produto ou servigco. Entre as
informagdes que constroem esse perfil estdo: idade, género, renda e localizagéo

geografica.

A We Hate Bacon tem, majoritariamente, veganos, vegetarianos e
simpatizantes como consumidores de seu produto. Por vender hamburgueres, a
idade de seu publico é ampla, variando entre 5 e 50 anos, sem ter influéncia direta
sobre os géneros, ja que o produto é universal. Entdo, pode-se dizer que o publico
da We Hate Bacon é amplo, abrangendo ambos os géneros feminino e masculino,
com intervalo de idade grande. Por ser uma empresa ficticia criada por alunos da
Universidade Federal de Alagoas, e por néo ser um restaurante franqueado, sua loja
fisica estaria localizada na cidade de Maceid, entdo, sua maior limitacdo com

publico esta relacionada a localizagéo geografica.

Para um melhor entendimento sobre o publico alvo da We Hate Bacon
foram construidas personas que se encaixam nos padrdoes de cliente esperados
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para a empresa. Persona € um personagem semi ficticio, baseado em dados e
comportamentos reais, que representa o cliente ideal de uma marca ou empresa.
Seu objetivo é criar um perfil que sintetize as principais caracteristicas dos clientes
para que a marca consiga criar estratégias alinhadas ao seu publico e capazes de
atender suas demandas. A ideia de personas foi introduzida por Alan Cooper em
1999 no seu livro The Inmates are Running the Asylum. No design o processo de
criacdo € baseado em dados etnograficos/qualitativos, focado nos usuarios e em
seu comportamento. Personas, entdo, sao arquétipos hipotéticos de usuarios reais,
definidos com rigor e precisdo significativos, em outras palavras, trata-se de
personagens ficticios, construidos a partir de coleta de dados dos usuarios em
potencial e que servirdo para orientar o desenvolvimento do projeto (COOPER,
REIMANN & CRONIN, 2007).

Para a We hate Bacon foram desenvolvidas cinco personas. Como
premissa buscamos: a) identificar categorias de usuarios que sao importantes para
o projeto, de forma a facilitar o processamento dos dados e estabelecer uma ponte
entre os tipos de usuarios e as personas a serem criadas; b) identificar e criar
esqueletos, diferenciando-os através dos detalhes que caracterizam cada categoria;
e c) enriquecer os esqueletos selecionados com detalhes, histérias, personalidades,

contextos, etc, elevando-os efetivamente ao nivel persona. Como resultados temos:

Paula

SOBRE PERSONALIDADE

E ovolactovegetariana ha cerca de dois * Sociavel
anos. Embora tenha preferéncia por + Curiosa
INFORMAC@ES PESSOAIS alimentos veganos, consome derivados, * Engajada
como laticinios e ovos. * Amigdvel
IDADE 26
Aderiu a dieta vegetariana por principios,
como de protesto ao sistema agropecudrio
e crueldade animal

PROFISSAQ Publicitaria

RESIDENCIA Maceid/AL
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Figura 3: Persona um. Fonte autoral.

a) Paula, 26 anos, género feminino, solteira, publicitaria. Nascida e residente de

b)

Macei6/AL, é ovolactovegetariana ha cerca de dois anos. Embora tenha

preferéncia por alimentos veganos, consome derivados, como laticinios e

ovos. Aderiu a dieta vegetariana por principios, como de protesto ao sistema

agropecuario e crueldade animal.

INFORMAGOES PESSOAIS

IDADE 6

PROFISSAQ Estudante

RESIDENCIA Maceid/AL

Tem dieta vegana desde o nascimento por
influéncia dos pais também veganos.

Além disso, apresenta alergia a gldten e
lactose, também a corantes artificiais e
crustaceos.

PERSONALIDADE

* Brincalhao
* Carinhoso
* Sincero

* Imperativo

Figura 4: Persona dois. Fonte autoral.

Jodo, 6 anos, género masculino, estudante. Nascido e residente de

Macei6/AL, tem dieta vegana desde o nascimento por influéncia dos pais

também veganos. Além disso, apresenta alergia a gluten e lactose, também a

corantes artificiais e crustaceos.
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Y 4 II @

SOBRE

PERSONALIDADE

INFORMAGOES PESSOAIS

IDADE

PROFISSAQ

RESIDENCIA

32

Professora

Maceid/AL

E vegana hé cerca de dez anos. Aderiu ao
estilo de vida vegano como protesto ao
sistema agropecudrio e crueldade animal.

* Antenada
* Extrovertida
* Faladeira
* Festeira
* Maezona

Figura 5: Persona trés. Fonte autoral.

c) Julia, 32 anos, género feminino, casada, professora. Nascida em S&o Paulo e

residente em Maceid/AL, é vegana ha cerca de dez anos. Aderiu ao estilo de

vida vegano como protesto ao sistema agropecuario e crueldade animal.

A \
i Y
Ayl &

Bruno

SOBRE

PERSONALIDADE

INFORMAGOES PESSOAIS

IDADE

PROFISSAO

RESIDENCIA

19

Estudante

Maceid/AL

Tem dieta flexitariana, cujo consumo de
carnes € ocasional. Apds fazer amizade
com veganos e vegetarianos, comegou a
diminuir o consumeo de carne, tanto por
saude como por protesto ao sistema
agropecuario e crueldade animal.

E simpatizante e acha as comidas veganas
e vegetarianas deliciosas.

* Amigao

+ Bondoso

* Festeiro

* Extrovertido
* Compreensivel

Figura 6: Persona quatro. Fonte autoral.
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d) Bruno, 19 anos, género masculino, solteiro, estudante. Nascido e residente
de Maceid/AL, tem dieta flexitariana, cujo consumo de carnes é ocasional.
Apos fazer amizade com veganos e vegetarianos, comegou a diminuir o
consumo de carne, tanto por saude como por protesto ao sistema
agropecuario e crueldade animal. E simpatizante e acha as comidas veganas

e vegetarianas deliciosas.

Jose

£ SOBRE PERSONALIDADE

Vem a capital para visitar os netos e filhos * Bondoso
ou realizar exames. Nao tem costume de * Introvertido
INFORMAC@ES PESSOAIS consumir alimentos de fast food, consome * Corajoso

. esporadicamente com os netos e ndo tem * Agitado
IDADE &5 preferéncia sobre a culindria vegana e ® Assertivo
vegetariana, ja que nao consegue notar a

PROFISSAQ Aposentado diferenca.

RESIDENCIA Interior de Alagoas

Figura 7: Persona cinco. Fonte autoral.

e) José, 65 anos, género masculino, viuvo, aposentado. Nascido e residente do
sertdo alagoano, vem a capital para visitar os netos e filhos ou realizar
exames. Nado tem costume de consumir alimentos de fast food, consome
esporadicamente com os netos e nado tem preferéncia sobre a culinaria

vegana e vegetariana, ja que nao consegue notar a diferencga.

Apods identificar as personas que representam uma parcela do publico
consumidor da We Hate Bacon foi feito o mapa de empatia para entender melhor
qual o contexto em que o publico se aplica. O mapa de empatia € uma ferramenta
visual que permite conhecer a fundo o cliente de um negdcio através de um
diagrama que estabelece perguntas e topicos sobre diferentes areas da vida de uma

persona. Para isso, foram usadas como premissas o0s seguintes questionamentos:
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a. Com quem estamos sendo empaticos?
b. O que ele/ela precisa fazer?

c. O que ele/ela vé?

d. O que ele/ela fala?

e. O que ele/ela faz?

f. O que ele/ela escuta?

g. O que ele/ela pensa e sente? Quais sao suas dores e desejos?

Nome: Idade:
. '\-\__\\‘ o que ) P __.-.,,.
- PENSAESENTE?
o que .
OUVE? (
o que
e FALA E FAZ?
" quais sio as DORES? quais sio as NECESSIDADES? |

Figura 8: Diagrama usado para execugédo de mapa de empatia. Fonte

autoral.

Foi construido um diagrama (figura 8) contendo todas essas
informacdes necessarias para realizacdo do mapa de empatia. Cada persona
passou por esse processo, sendo entdo executadas cinco analises, como pode-se

ver abaixo:

36



Nome: Paula Idade: 26

N&o concorda com o sistema cruel do agronegdcio  acredita que o
consumo de carne para o ser humano seja irrelevante, ja que toda as
tecnologias atuais a escassez proteica no corpo pode ser supridas com
outros alimentos nao derivados de animais.

O que
_ PENSA E SENTE?
Pessoas ao seu redor dialogando

sobre a importancia ou ndo do i -
Animais sofrendo na mao de

vegetarianismo. (] que? e O que fazendeiros e pecuaristas.
Agronegécio e tada a palitica que o OUVE - VE, Preco elevado dos alimentos de
envolve.

origem animal.

Negligencia sobre crueldade animal.

o que
FALA E FAZ?

Fala sobre a importancia de evitar a crueldade animal e o quanto o agronegécio
influencia negativamente da natureza, tal como monopoliza toda uma economia.

Comprovacdes cientificas sobre o consumo de proteina animal e em como ela pode
ser prepucial a satide humana.

quais séo as DORES? quais sao as NECESSIDADES?

+ Maior diversidade de alimentos veganos.

» Precos mais acessiveis e atendimento mais veloz.

« Garantia de que os alimentos consumidos nio sdo de origem
animal.

» Maior representatividade sobre o veganismo.

- Constante debate sobre agronegocio e crueldade animal.

- Alto preco e escassez de alimentos veganos e vegetarianos.

« Necessidade de cozinhar para si mesmo devido ao problema de
escassez e alto prego de alimentos veganos.

Figura 9: Mapa de empatia para a persona um, Paula. Fonte autoral.

Nome: Jodo Idade: ©

Pensa que comer o que comida, comidas sem nenhuma origem animal, &
normal, j& que nunca consumiu alimentos de origem animal.

o que
PENSA E SENTE?

Comidas saborosas, cheirosas e
bonitas sem nenhuma proteina
animal.

Que comida vegana é gostosa, O Jque o que
saborosa e muito saudavel. OUV'E'; e VE?

Animais como amigos e seres vivos
que merecem amar e respeito.

o que
FALA E FAZ?

Que a comida vegana é gostosa, e que os animais s&o amigos e ndo comida.

quais sdo as DORES? quais sdo as NECESSIDADES?

+ Maior diversidade de alimentos veganos.
- Garantia de gue os alimentos consumidos ndo sdo de origem
animal.

+ Escassez de alimentos veganas e vegetarianos que paregam
apetitosos para criangas.

Figura 10: Mapa de empatia para a persona dois, Jodo. Fonte autoral.
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Nome: Julia Idade: 32

N&o concorda com o sistema cruel do agronegdcio e acredita que o
consumo de carne para o ser humano seja irrelevante, j& que toda as
tecnologias atuals a escassez proteica no corpo pode ser supridas com
outros alimentos ndo derivados de animais.

O gque
Pessoas ao seu redor dialogando PENSA E SENTE?

sobre a importancia ou ndo do i -
Animais sofrendo na mao de

vegetarianismo. o que o que fazendeiros e pecuaristas.
. " 2 ‘ )
J:ﬁ;i::’zgoc‘o e toda a politica que o OUVE - VE? Preco elevado dos alimentos de

origem animal.

Negligencia sobre crueldade animal.

o que
FALA E FAZ?

Fala sobre a importancia de evitar a crueldade animal & o quanto o agronegdécio
influencia negativamente da natureza, tal como monopoliza toda uma economia.

Comprovacdes cientificas sobre o consumo de protefna animal e em como ela pode
ser prepucial a satide humana.

quais sao as DORES? quais sdo as NECESSIDADES?
Maior diversidade de alimentos veganos.

Precos mais acessiveis e atendimento mais veloz.

Garantia de gue os alimentos consumidos ndo sdo de origem
animal.

Maior representatividade sobre o veganismo.

- Constante debate sobre agronegdcio e crueldade animal.

+ Alto preco e escassez de alimentos veganos e vegetarianos.

- Necessidade de cozinhar para si mesmo devido ao problema de
escassez e alto preco de alimentos veganos.

Figura 11: Mapa de empatia para a persona trés, Julia. Fonte autoral.

Nome: Bruno Idade: 19

Que tem aprendido sobre o veganismo, tal como saobre as politicas do
agronegdcio e a grande crueldade animal presente nesse segmento.

o que
PENSA E SENTE?

Pessoas ao seu redor dialogando
sobre a importancia ou ndo do
vegetarianismo. O que

OUVE?

Animais sofrendo na mao de
e O que fazendeiros e pecuaristas.

VE?

Agronegédcio e toda a politica que o

Prego elevado dos alimentos de
envolve.

origem animal.

Negligencia sobre crueldade animal.

o que
FALA E FAZ?

Discute sobre o veganismo para poder aprender mais, tal como multiplica as
informagdes recolhidas para pessoas do seu ciclo social que ndo conhecem ou
conhecem pouco sobre.

quais sdo as DORES? quais sao as NECESSIDADES?

- Maior diversidade de alimentos veganos.

« Constante debate sobre agronegacio e crueldade animal. ) o X )
- Precos mais acessiveis e atendimento mais veloz.

- Comidas veganas, em sua maioria, serem mais caros que
comidas onivoras.
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autoral.

~ industrializadas. P

~ ,,/') Por viver no sertdo & morar em uma
Que animais precisam ser tratados © dque o que fazenda, cria animais para consumo
com respeito, mas que também sao OUVE? ¢ E, familiar e é costumeiro a rotina de
fontes de alimentos. VE?

Figura 12: Mapa de empatia para a persona quatro, Bruno. Fonte

Idade: 65

Que comida é comida, mata sua fome.
Prefere comidas regionais e feitas em casa, do que comidas

N3o tem nenhuma preferencia, come de tudo.

™~ o que L
. PENSAESENTE?

abate e retirada de leite ou ovos.

= o que

sl FALA E FAZ? ~_
,/"'/I Que deve-se comer de tudo para ser forte e crescer saudavel. S
~ \‘\
quais sao as DORES? quais sao as NECESSIDADES?
. escassez de conhecimento sobre o veganismo e sobre a + Acesso a alimentos veganos.
politica cruel do agronegbécio. + Acesso ao conhecimento sobre o veganismo & toda a
politica cruel do agronegécio.

Figura 13: Mapa de empatia para a persona cinco, José. Fonte autoral.

Assim, como visto nas analises recolhidas anteriormente e baseados

nos mapas de empatias desenvolvidos, o publico da We Hate Bacon é amplo,

englobando
alimenticio u

entre 5 anos

influenciam d

a. As pe

tanto o género feminino como o masculino. Por ter um produto
niversal, o publico alvo tem intervalo de faixa etaria grande, variando

a 70 anos de idade, sem importar profissdo e etnia.

Além disso, foram identificados padrdes sobre as personas que

iretamente em como o usuario ira consumir o produto, sao eles:

rsonas apresentam pensamento critico sobre o sistema politico do

agronegocio e em como isso impacta diretamente na vida de animais, devido

a crueldade animal, como na de seres humanos, devido a grande carga de

agroto

xicos presentes nos alimentos.
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b. As personas apresentaram curiosidade sobre a novidade do produto, por ter
cardapio vegano e vegetariano, dieta esta ndo comum aos padrdes culturais

brasileiros.

c. Tem predefinicdo por escolher comidas com aparéncia bonita e preco

acessivel, que paregam apetitosas e instiguem o consumo.

Dessa forma, para melhor compreender como atender algumas
demandas ja sinalizadas pela analise de usuarios da marca, era preciso agora

compreender melhor o universo dos produtos e servigos oferecidos pela empresa.

5.2. O produto

A We Hate Bacon tem uma cartela de produtos restrita, contendo
principalmente hamburgueres e acompanhamentos (batatas fritas, molhos, etc),
refrigerantes e sucos, sobremesas (sorvetes, doces, shakes, etc), podendo,
esporadicamente, conter brindes (miniaturas, copos, camisetas, etc) provenientes
de promocgdes. Essa cartela de produtos (itens de fast food) estdo contidas dentro

de um universo ainda mais especifico: a de produtos vegetarianos.

A empresa ficticia esta imersa no nicho de alimentagéo e restaurantes,
mais especificamente fast food veganos. Por isso, € importante entender como o
vegetarianismo e veganismo influenciam na sociedade, principalmente brasileira, ja
que a We Hate Bacon esta localizada em uma cidade litordnea do nordeste

brasileiro. Entdo partimos para uma pesquisa desk.

Conhecida como desk research, a pesquisa exploratéria com objetivo
de coletar informagdes ja publicadas e disponiveis por terceiros. Tais informacgoes,
por vezes, foram coletadas para outros propédsitos e podem ser desde registros
internos de uma empresa, dados publicados em periddicos, monografias, relatérios
de associagbes até dados do governo ou agentes reguladores (MARKETING
ANALYSIS, 2020).

5.2.1. O Brasil e o veganismo

A auséncia de consumo de carne animal distingue uma dieta
vegetariana. As praticas vegetarianas variam em numerosas

restricobes em relacéo as dietas onivoras americanas convencionais.
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Alguns vegetarianos adotam uma dieta que exclui apenas carne.
Outros também evitam laticinios e/ou ovos. Os mais restritos evitam
completamente os produtos animais em alimentos, vestimentas e
outros produtos (gordura animal em sab&o, por exemplo). Mudar de
uma dieta onivora para uma dieta vegetariana, mesmo em sua forma
menos restritiva, requer mudangas significativas nos padroes de

consumo de alimentos e compras de alimentos. (KLEINE &

HUBBERT, 1993, apud PAIS, 2018, pg. 7).

O veganismo, surgido em 1944 em Londres, € um movimento em que
seus adeptos tentam, na medida do possivel e do praticavel, excluir todas as formas
de exploragédo e crueldade contra os animais - seja na alimentagéo, vestuario ou
outras esferas do consumo. O consumo vegano tornou-se uma pratica recorrente,
havendo um aumento substancial e notério (RADNITZ et al, 2015). De acordo com o
IBOPE (Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica) no Brasil um numero
aproximado de 30 milhdes de pessoas ndo comem carne, peixe ou frango (dados de
2018), com crescimento de 75% em relacédo a 2012, quando cerca de 8% da

populagao se declarou adepta do vegetarianismo.
No Brasil, o vegetarianismo é classificado da seguinte forma:
a) Ovolactovegetarianismo: utiliza ovos, leite e laticinios na sua alimentacgéo;
b) Lactovegetarianismo: utiliza leite e laticinios na sua alimentagao;
c) Ovovegetarianismo: utiliza ovos na sua alimentagao;

d) Vegetarianismo estrito: ndo utiliza nenhum produto de origem animal na sua

alimentacao.

Embora o termo vegano seja empregado separadamente do termo
vegetariano, ambos dizem a mesma coisa, porém se diferem na intensidade da
restricdo ao contato animal. Enquanto o vegetariano pode ser dividido em quatro
tipos diferentes, o vegano utiliza do vegetarianismo mais estrito na sua alimentagao

e segue isto como modelo de vida (Sociedade Vegetariana Brasileira).

Muito além de escolher por alimentos que ndo sejam de origem animal,
0s veganistas se atrelam também as questdes sociais, éticas e de meio ambiente.

No Brasil sdo abatidos mais de 10 mil animais terrestres por minuto para produgao
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de carnes, leite e ovos, onde a maioria destes animais sao frangos, porcos e bois -
animais estes com complexa capacidade cognitiva e que sentem dor, sofrimento e

alegria da mesma forma que os caes domeésticos.

Como afirma Almeida (2014), os motivos éticos apontam tanto o
sofrimento e dor animal quando submetidos ao uso humano, quanto a razao
ambiental, uma vez que a producédo de carne € encarada como responsavel pela
emissdo da maioria dos gases poluentes no meio ambiente, desmatamento de

grande area de produgao desses alimentos, bem como elevado consumo de agua.

Por isso, a ética é o principal pilar que sustenta o veganismo. Esses
animais sencientes (capazes de sofrer e experimentar contentamento) e que,
portanto, merecem respeito e consideracdo moral, possuem valor intrinseco e nao
devem ser considerados apenas objetos para satisfagdo humana ou mercadoria de

compra e venda.

Além disso, com vasto crescimento populacional, e também da
demanda de mercado, empresas de cosméticos, medicamentos e, também,
alimenticia utilizam de tais animais para testes laboratoriais, usando-os como corpos
para testes de eficiéncia de seus produtos, causando, tal como citado
anteriormente, sofrimento, dor e muita vezes a morte destes. Assim, a ética animal
traz, junto ao veganismo, a tentativa de minimizar esses problemas, com principios

de respeito a vida e a abstinéncia de infligir dos e sofrimento.

A saude também é um motivo que leva um individuo ao veganismo, ja
que diversos estudos apontam diversos pontos positivos da maior utilizagdo de
produtos vegetais e naturais. Os relatos sobre os beneficios dessa pratica para a
saude sao extensos, e pode-se destacar, no ambito nutricional, que a dieta vegana
tende a fornecer mais fibras, sdo mais ricas em potassio, magnésio, folato,
antioxidantes e vitaminas A, C e E (JUDGE & WILSON, 2015).

O principal beneficio do veganismo para a saude € a redugao dos
riscos de doencgas e aumento da longevidade, doengas cardiacas, cancer e diabetes
sdo as principais afetadas pela dieta carnivora e também a com significativa

melhora associadas a dietas veganas.
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5.2.1.2. O mercado vegano no Brasil

No Brasil, 14% da populacdo se declara vegetariana, segundo
pesquisa do IBOPE Inteligéncia conduzida em abril de 2018. Essas estatisticas
representam um crescimento de 75% em relagao ao ano de 2012, quando a mesma
pesquisa indicou que a populagao brasileira que se declarava vegetariana era de
apenas 8%. Embora nao exista uma pesquisa que especifique o numero de
veganos no Brasil, consegue estimar que, baseado em pesquisas de outros paises
sobre a mesma tematica, dentre os 30 milhdes de vegetarianos, 7 milhdes seriam

veganos (Sociedade Vegetariana Brasileira).

Em 2020 a Ingredion, empresa americana do ramo de processamento
e refinamento de alimentos, aditivos e agucares a base de milho, realizou uma
pesquisa em parceria com a consultoria Opinaia mostra que 90% dos brasileiros
consumiram derivados de plantas e vegetais, tal como buscam por alimentagéo
saudavel e nutritivas. Essa pesquisa também foi feita em outros paises da América
Latina, como Peru, Chile, Coldbmbia e Argentina e em termos percentuais o ranking
dos trés paises mais interessados por esses alimentos & composto por,
sequencialmente, Brasil (90%), Peru (89%) e Argentina (78%) (AG EVOLUTION,
2020).

Ainda de acordo com a pesquisa, o principal motivo da compra de
alimentos plant-based® é comer de forma mais saudavel e cuidar da saude (52%).
Para experimentar novos sabores (30%) e porque s&o mais nutritivos (26%) vém em
seguida (figura 1). O principal fator de n&do compra de alimentos plant-based esta
relacionado ao alto prego (60%). No Brasil, o sabor é o fator mais importante para
os alimentos em geral, com 43%. Para os de origem vegetal, a propor¢cao é de 40%.
Reconhecer todos os ingredientes de um alimento geral é importante para 29%.
Para alimentos de origem vegetal, 25% (AG EVOLUTION, 2020).

% Plant-based: alimentos feitos a base de plantas.

43



Compo rtame/”
o

%(‘
. )
fator de decisdo c
de compra de ?}_
alimentos Plant-Based N
~ Q
em comparacdo &
aos similares de QJ,O

origem animal oue?

Figura 14 - Infografico fator de decisdo de compra de alimentos
Plant-Based. (Sociedade Vegetariana Brasileira)

Juntamente a isto, a Associagdao de Alimentos Baseados em Plantas
(PBFA) mostrou que a industria de alimentos vegetais teve crescimento de 20% nas

vendas, chegando na margem de US$3,3 bilhdes.

Como visto, este fenbmeno chamado veganismo nao se limita a um
grupo restrito de pessoas. Cada vez mais, grupos de todas as camadas sociais,
crencas e posicionamentos vém sendo influenciadas por essa forte tendéncia que

parece cada vez mais poderosa.

5.2.3. Analise de similares

A andlise de marcas similares € um processo projetual que sugere
examinar a concorréncia pelos seus diversos elementos graficos e simbdlicos. Pedn
(2001) diz que as analises variam de acordo com a situagdo e profundidade do
projeto, assim, parte do projetista entender essa profundidade e identificar quais os

parametros a serem analisados.

Assim, para o presente estudo, verificou-se necessario analisar os
similares quanto ao tipo de linguagem visual (verbal, esquematica ou pictorica), a

representacdo da sua funcédo (figurativa ou literal, ideograma, abstrata ou
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tipografica), ao logotipo (composigdo tipografica e tipo de letra) e as cores

institucionais.

Linguagem

f- Canal \

Auditivo Visual
(MOdO\ ( Modo \

verbal ndo ver‘bo‘lr_ grafica \ndo grafica

verbal esquematica pictorica

Figura 15: Classificagdo da linguagem. Fonte autoral a partir de
Twyman (1982).

. VERBAL

ESQUEMATICO

. ESQUEMATICO-PICTGRICO

. VERBAL-PICTORICO

. VERBAL-ESQUEMATICO-PICTORICO

Figura 16: Classificagdo expandida dos modos de simbolizacdo da
linguagem visual grafica. Fonte autoral a partir de Twyman (1979, 1982, 2004) apud
Matos e Coutinho (2014).

45



Foram analisadas quatro empresas do mesmo segmento e nicho de
mercado, ndo levando em consideragao a especificidade do produto vendido, ja que
foi identificado em Maceié apenas uma empresa atuante, restritamente, no
segmento de hamburgueres veganos. Sao elas: No Meat Burguer, restaurante de
hamburgueres veganos; Ser-afim, restaurante de comidas veganas; Vegg Way,
sandubaria e pizzaria vegana e Veggo, empresa de comidas e marmitas veganas

congeladas.

Na tabela 1 apresenta-se a anadlise feita quanto a linguagem visual

grafica, a partir da classificagao vista na figura 4.

MODO DE REPRESENTACAO DA FUNCAO

LINGUAGEM VISUAL

GRAFICA TIPOGRAFICA ABSTRATA IDEOGRAMA FIGURATIVA
VERBAL
ESQUEMATICO
PICTORICO
‘f' 4
VERBAL-ESQUEMATICO Ad
. ] N

RANCO VECANO

VERBAL-PICTORICO

ESQUEMATICO-
PICTORICO

VERBAL-ESQUEMATICO-
PICTORICO

Tabela 1: Classificagdo quanto a linguagem grafica e quanto a

representacdo de funcao. Fonte autoral.

Como pode-se ver, baseado na analise disponivel na tabela 1, as
marcas apresentaram linguagem grafica majoritariamente verbal, contendo uma
elementos pictoricos, como no caso da No Meat Burguer por apresentar um

sanduiche no lugar do “O”, e uma contendo elementos esquematicos, como no caso
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da Veggo, que apresenta ramos de folhas para contextualizar junto ao logotipo. As

marcas Ser-Afim e Vegg Way apresentam apenas representagdes verbais.

Quanto a analise de representagcédo de funcdo, Ser-Afim e Vegg Way
apresentaram representagdes tipograficas, enquanto Veggo e No Meat Burguer

apresentaram representagoes figurativas.

Ja a tabela 2 apresenta as analises feitas quanto ao logotipo e suas
caracteristicas de composicao tipografica (letreiro ou fonte comercial) e tipo de letra

utilizado (serifada, nao serifada, decorativa ou fantasia, manuscrita ou ndo latina).

COMPOSICAO TIPOGRAFICA

TIPO DE LETRA LETREIRAMENTO FONTE COMERCIAL
SEFIRADA
NAO SERIFADA VEGG
WA
of
DECORATIVA OU Ue
FANTASIA A 99 .
RANGO VECAND
MANUSCRITA
NAO LATINA

Tabela 2: Classificagao quanto a composicao tipografica e tipo de letra.

Fonte autoral.

Na tabela vé-se que trés marcas, Vegg Way, Veggo e Ser-Afim,
apresentaram composicao tipografica do tipo fonte comercial, enquanto uma
apenas, No Meat Burguer, trouxe composi¢ao tipografica do tipo letreiramento.
Quanto ao tipo de letra, duas marcas, Vegg Way e No Meat Burguer, apresentaram

tipografia do tipo n&o serifadas, ou seja, ndao apresentam prolongamento nas
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extremidades, enquanto Veggo apresentou fonte do tipo decorativa ou fantasia e

Ser-Afim trouxe fonte do tipo manuscrita.

Para a analise quanto as cores, foram comparadas suas tonalidades e
temperaturas, tal como esquema de cores e harmonia entre elas. Assim, na tabela 3

apresenta-se a classificacdo quanto a temperatura das cores.

QUANTO A TEMPERATURA

FRIAS QUENTES

WY

RANCO VECANO

Tabela 3: Classificagdo quanto a temperatura das cores. Fonte autoral.

Como pode-se ver trés marcas, No Meat Burguer, Ser-Afim e Vegg
Way apresentaram temperatura fria, enquanto Veggo trouxe composicéo de cores

quentes.

Na tabela 4 abaixo apresenta a analise feita sobre a relacdo harménica
entre as cores, sendo classificadas como: monocromaticas, quando apresentam
mesma cor dentro da roda das cores; analogas, quando combinam-se cores
vizinhas na roda das cores; complementares, quando combina-se cores que estao
localizadas paralelamente uma as outras na roda das cores; e triadica, quando
combinam-se cores que estdo equidistantes uma das outras, em formato de

tridangulo, dentro da roda das cores.
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RELACAO HARMONICA MARCAS

MONOCROMATICAS
ANALOGAS %ﬁ%
of
COMPLEMENTARES Uegg(} .
d HHNCOVE;ENO
TRIADICAS

Tabela 4: Classificagcdo quanto a relagdao harménica das cores. Fonte

autoral.

Como apresentado na tabela 4, a analise quanto a harmonia das cores
mostra que a marca Ser-Afim tem combinacdo de cores monocromaticas, enquanto
No Meat Burguer e Vegg Way trazem combinagdo analoga e Veggo combinagéo
complementar. Algumas caracteristicas foram percebidas durante a analise das
cores, sendo elas a preferéncia por usar a cor verde para representar alimentos de
origem vegetal, tal como o laranja como complemento da paleta. A marca que
apresentou maior divergéncia de cor foi a Vegg Way, por trazer a tonalidade roxa

como cor complementar ao verde ciano.

Assim, com as analises, pode-se perceber que as marcas do
segmento apresentam padrbes entre si. A utilizagdo da cor verde € a principal
caracteristica semelhante entre elas, ja que esta representa, geralmente, a natureza
e tudo que dela deriva. Além disso, alguns elementos complementares, como
folhagens, também foram percebidas na metade das marcas analisadas,

tornando-as ainda mais ludicas ao seu principal objetivo, ser uma representagao
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grafica de restaurantes veganos e vegetarianos. Nenhuma das marcas apresentou
problemas de identificagao ou legibilidade, pois as escolhas tipograficas sao de facil
legibilidade, mesmo quando manuscritas, esta que, geralmente, apresenta maior

dificuldade de reproducéo e leitura.

5.3. Definicao de parametros

Partindo dos dados levantados na fase de problematizagdo, foram
definidos parametros a serem trabalhados para tornar a marca da We Hate Bacon
evidente e eficiente. Neste capitulo serdo apresentados as solu¢cdes desenvolvidas
para a conceituagdo da marca, posicionamento, tal como todas as ferramentas

utilizadas.
5.3.1. Defini¢ao de conceito

Palavras sao ferramentas poderosas para a constru¢ao da marca. Por
isso € importante que a We Hate Bacon se expresse de uma maneira unica. Para a
construcdo do conceito da We Hate Bacon foram utilizadas as ferramentas dos
arquétipos de marca. Esses arquétipos sdo um conjunto de padrdes responsaveis
por criar tracos de personalidade, valores, visdao de mundo e crengas de uma
organizacdo. Sao ao todo 12 tipos que representam as principais motivacoes

basicas do ser humano.
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ARQUETIPOS DAS MARCAS

mativagho

SECURAKCH 1
i iy e o L
o realizacio
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|
motivagia c[lidadnr

L

Imagem 17: Arquétipos das marcas. Fonte: FriendsLab apud Ramos,
2019.

Foi a partir desses padrbes pré-definidos que se identificou as
caracteristicas para a marca da We Hate Bacon. Como visto durante o diagndstico
da marca, a empresa ficticia busca romper os preconceitos sobre restaurantes
veganos e vegetarianos, e por isso foi identificado que a WHB se encaixa nos

arquétipos de “O rebelde” e “O Sabio”.

O primeiro, rebelde, é fiel as contradigcdes culturais e as mesmas
relagdes impostas pela sociedade. Lidera paixdes reprimidas da sociedade,
quebrando paradigmas e dogmas. Trata de conflitos tradicionais, possui valores
discordantes e revolucionarios, promovendo a contracultura. Para a We Hate Bacon

o arquétipo rebelde foi pensado para ser revolucionario, promovendo 0 veganismo
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abertamente, quebrando paradigmas e dogmas sobre esse estilo de vida de forma

leve, irbnica e descontraida.

Ja o arquétipo do sabio fortalece as relagdes de motivagdes,
autoconhecimento e aprendizado constante. Traz dados l6gicos e mensuraveis.
Para o WHB, o sabio foi pensado para ser informativo, trazendo dados mensuraveis
sobre a pratica do veganismo no dia a dia. Assim, levando em consideracdo os
arquétipos da marca, pensa-se que a WHB carrega personalidades de marca como:

ousadia, irreveréncia, ironia e diversao.

Ousada e irreverente por se manifestar ativamente sobre uma causa
que provoca certa estranheza pelo grande publico, o veganismo, que se comunica
através de uma linguagem simples e assertiva, mas também divertida. Irénica por
trazer informagbes e trata-las de forma leve e em tom de brincadeira, sem
necessariamente impor o estilo de vida, mas apenas apresenta-lo de maneira mais

palpavel.

O Tom de voz da WHB inspira e orienta, transmitindo seu
posicionamento de forma leve, antenada, agil, objetiva, segura, divertida, irbnica e
confiante. A We Hate Bacon é sociavel, apaixonada, revolucionaria, vanguardista,
forte, informativa e pratica. Usa a linguagem do dia a dia, por vezes coloquial,
comunica-se facilmente com o consumidor. Ela é divertida pela maneira de se
posicionar ironicamente ainda que assertivamente, sabendo equilibrar a luta da
causa vegana entendendo que ainda ndo € um estilo de vida comum a muitas

pessoas.
5.3.2. Painel seméantico

O painel semantico € uma ferramenta imagética utilizada no decorrer
do processo de definicdo visual (design) do projeto e tem, por finalidade, servir
como referéncia estético-simbdlica da forma e alinhar conceitos seméanticos entre os

profissionais envolvidos.

Para esse projeto, foram construidos dois painéis semanticos, com
objetivos distintos. O primeiro (figura 18) montado para definir as principais
referéncias estéticas para a identidade visual da marca, com formas, cores,

diagramacdes e estilo.
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Figura 18: painel semantico de estética. Fonte autoral.

Ja o segundo painel semantico (figura 19) foi construido para explicitar
as principais caracteristicas conceituais para a marca da WHB, trazendo consigo
imagens que transmitem ousadia, diversado, veganismo, ativismo e ironia, além de
deixar claro que os produtos, que além de conscientizar e conversar sobre o

veganismo, S0 saborosos.

Al £ DA CAsA DA PRINCESA TSI8EL7
£ QUE 4 GENTE TWVAPRECTSIDD 47

OE LA NOVA LET KURES,

ATE PARECE Que sou
ECA} CARNE DE EU QUEM COME PAPELAD,.
VACA E PODRE! ’

Figura 19: painel semantico de sensagdes. Fonte autoral.
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Com isso, é possivel entender como o conceito estabelecido pode ser
representado graficamente, permitindo, entdo, a construgdo de uma marca assertiva

as expectativas construidas.

5.4. Identidade visual

A identidade visual deste projeto foi construida a partir das analises e
parametros elencados anteriormente, seguindo a estrutura analitica projetual
mostrada na figura 1. Os topicos seguintes apresentaram a construgao criativa e

técnica do sistema de identidade visual para a empresa ficticia We Hate Bacon.
5.4.1. Simbolo e logotipo

Simbolo muitas vezes é confundido com a marca. Por ter a capacidade
de sintetizar uma ideia, ele deve ser rapidamente identificado e associado a
instituicdo, por isso um bom simbolo ndo pode ter excesso de elementos. Assim,
para construgcdo de um bom simbolo, linhas, pontos e massas que o formam devem
contribuir para uma leitura imediata, reprodutividade técnica, evitando deformagdes
e falhas que prejudiquem esta leitura e o reconhecimento imediato daquele desenho

como sendo representante daquela instituicido (PEON, 2001, p.30).

Existem algumas classificagcbes dos simbolos que visam facilitar a
projecdo deles, séo eles (PEON, 2001, p. 29-31):

- Simbolo tipografico: € aquele que deriva da inicial ou das iniciais do

nome da instituicdo que esta sendo representada.

- Simbolo figurativo: é aquele definido por um icone - ou seja, uma
representacdo figurativa de um objeto que tem por objetivo o

reconhecimento daquele deste.

- ldeograma: € um tipo de simbolo que representa uma ideia veiculado
através de uma figura estilizado de um objeto que possui aquela
propriedade. Nao tem a necessidade de representar, figurativamente,
0 objeto ou produto prestado pela empresa, retratando, assim, o
conceito que a instituigdo pretende transmitir. Ele esta entre o

meio-termo do simbolo figurativo e o abstrato.
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- Simbolo abstrato: € aquele que nao objetifica qualquer representacao
figurativa e, mesmo que apresente qualquer representacao figurativa,
deve ser apresentada de forma modificada e estilizado tornando seu

reconhecimento dificil, ou até mesmo impossivel.

Baseado nisso, foram esbogados cerca de quatro simbolos (figura 20)
que se aplicavam aos parametros estabelecidos no processo de conceituagdo da

marca da We Hate Bacon.

Figura 20: esbogos para o simbolo da marca. Fonte autoral.
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Figura 21: Esbogo do simbolo I. Fonte autoral.

A primeira ilustracao (figura 21) foi representada, de forma figurativa,

um porco. Sua pose carregada de ironia, deboche e sarcasmo, brinca diretamente
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com o nome da empresa “We Hate Bacon”, que traduzido para o portugués significa
“nds odiamos bacon”. A posicao desenhada chamasse bundalelé, que, além de ser
um ato comum em festas, € também um ato de protesto, assim este esbogo

encaixa-se no arquétipo do rebelde, ja que critica e se opde a grande massa.

Com esse simbolo, o objetivo é mostrar, de forma figurativa e
engragada, o protesto sobre o consumo de alimentos de origem animal. Usando a
imagem do porco em ato de bundalelé transmite-se a mensagem de que o porco

esta debochando dos consumidores de carne.

Figura 22: Esbogo do simbolo Il. Fonte autoral.

Ja o segundo simbolo (figura 22) foi representado, também de maneira
figurativa, um porco deitado sobre uma fatia de bacon. Irbnica, essa proposta traz
consigo leveza e descontragcdo, sendo menos debochada que a anterior, mas ainda
assim carregando consigo sarcasmo. Com essa proposta o objetivo era explicitar
gue naquele estabelecimento os animais ndo sao comida e sim seres vivos como

qualquer outro animal.
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Figura 23: Esbogo do simbolo Ill. Fonte autoral.

O terceiro esbogo (figura 23), embora também traga a representagéo
grafica de um porco, este trabalha iconograficamente o famoso video que viralizou
na internet no ano de 2015 “Turn Down For What®, que traduzido significa “Pegar
leve para qué?”, tornando assim o terceiro esbo¢o uma alternativa um pouco mais

agressiva que as demais, embora também carregue consigo deboche.

Figura 24: Esbogo do simbolo IV. Fonte autoral.

O quarto e ultimo esbogo construido (figura 24) tem caracteristicas
mais genéricas, partindo da diagramagao organizada do nome da empresa como
elementos de um sanduiche. Ela ndo carrega consigo qualquer inovagao, porém €
simples, objetiva e classica.
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Com os esbogos construidos e alinhados aos parametros elencados
durante a concepcado da conceituagao do case, foi-se necessario a realizagao de
uma matriz de decisao para elencar qual das alternativas geradas melhor se adequa

ao conceito desenvolvido, tal como os parametros elencados.
Para isso, foram usadas como premissas as seguintes caracteristicas:

a. Melhor representagao grafica do conceito gerado (irbnica, revolucionaria,

comunicadora e divertida);

b. Ter a melhor construgdo técnica, que permita aplicagdes em plataformas
digitais (redes sociais, telas, outdoors eletrénicos, etc) e tradicionais (revistas,

jornais, panfletos, outdoors, adesivos, etc);
c. Apresentar maior inovagao e autenticidade;

Assim, levando em consideracdo as caracteristicas elencadas
anteriormente, foi construido um diagrama (tabela 5) para realizacdo das
comparagdes entre as alternativas geradas, tal como € feita na matriz de deciséo,
matriz esta que avalia e seleciona a melhor opgao dentre diferentes escolhas. Para
a matriz de selegao foi elencando uma nota de zero a cinco para cada alternativa
em cada categoria, sendo zero quando a alternativa ndo atendia ao requisito

imposto e cinco quando ela atendia perfeitamente ao mesmo.

Ter a melhor construcdo técnica, que
permita aplicagdes em plataformas
digitais e tradicionais

Melhor representagao grafica do
conceito gerado

Apresentar maior inovacgao e

autenticidade TOTAL

Alternativas

5 5 5 15
4 3 3 10
R
e 4 5 5 14
o7
2 2 1 5

Tabela 5: Diagrama da matriz de decisao. Fonte autoral.
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Com a matriz de decisao foi possivel perceber quais das alternativas
melhor se adequou aos parametros propostos, sendo esta a alternativa um,
somando quinze pontos, comparado as demais alternativas que foram
desqualificadas, tendo, respectivamente, dez, quatorze e cinco pontos, esta ultima

nao atendendo a nenhum requisito de forma eficiente.

Figura 25: Alternativa selecionada pela matriz de decisdo. Fonte

autoral.

Com a alternativa para o simbolo definida (figura 25), partiu-se para a
construgao do logotipo. “Logotipo, ou muitas vezes chamado s6 de logo, é
necessariamente composto por letras. Seu principal objetivo é ser lido,
representando os fonemas pelos quais a instituicdo é referida, logo, ele precisa
apresentar boa legibilidade” (PEON, 2001, p. 33-34).

Para a constru¢do do logotipo foi necessario, primeiramente, efetuar
uma pesquisa sobre tipografias, recolhendo algumas familias de fontes que
conversavam tanto com o conceito gerado quanto com o simbolo desenvolvido e
escolhido. Foram selecionadas, nesta pesquisa, cerca de onze familias tipograficas
que apresentavam caracteristicas visuais uUnicas e que se adaptaram aos
parametros estabelecidos*. Foram elas: Algera Sans Serif, Beagris, Charming
Sixties, DoubleBass, Filogofil Sans Serif, Kenyan Coffee, Prosa GT, Strech Pro, The

Quest, Tropikana e Assox.

4 Ser uma identidade visual que inspira, orienta e transmite seu posicionamento de
forma leve, antenada, agil, objetiva, segura, divertida, irbnica e confiante.
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TRCPIKANA Alge ra
DOUB[EBASS  ChaRMinG Sixtics
Rlogofilo Kenyan Coffee
Deeox Strech Pro

THE QUEST  DROSA 6T
Beagris

Figura 26: Tipografias selecionadas. Fonte autoral.

As tipografias selecionadas apresentaram padrdes entre si, sendo eles
a auséncia de alongamento ao fim da letra, caracteristica principal de fontes
serifadas, o dinamismo e irregularidade das formas, além de glifos personalizados.
Com as tipografias escolhidas foi-se necessario realizar a experimentagdo das
mesmas, assim, usando cada uma delas, foi-se escrito o nome We Hate Bacon,
permitindo melhor visualizagdo da construgdo técnica de cada uma delas. Em
seguida, a partir de uma matriz de decisdo® (tabela 6), fez-se uma selegdo das
tipografias que melhor se adequaram aos parametros elencados. Esses parametros
sao:
a. Melhor representagao grafica do conceito gerado (irbnica, revolucionaria,

comunicadora e divertida);

b. Ter a melhor construgdo técnica, que permita aplicagdes em plataformas
digitais (redes sociais, telas, outdoors eletrénicos, etc) e tradicionais (revistas,

jornais, panfletos, outdoors, adesivos, etc);

5 Matriz de decisdo com notas de 0 a 5, onde zero significa “ndo contempla o
requisito” e cinco significa “contempla completamente o requisito".
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c. Apresentar maior inovagao e autenticidade;
d. Ter melhor harmonia e combinagdo com o simbolo desenvolvido;

e. Permitir melhor adaptacéo e modificagao;

Alternativas e 12"5'221“;’:5“'::22?;:“ Apresentar maior inovagao = Permitir melhor adaptagdo e i
conceito gerado que permita apicag sutenticidade medificagao
plataformas digitais & tradicionais

WE HATE BACON 4 4 4 3 3 18
TROPIKANA
WEHATE BACON
e 5 4 5 5 4 23
WE HATE BAZON 4 4 4 4 3 19
Regolily
e RTE Bacon 2 2 3 1 2 10
a4 i 2 1 2 13
e s 4 3 2 1 2 12
wtn::':.:con 4 4 3 3 4 18
LLL.] 4 3 3 2 1 13
WE HATE BACON
Kenyan Coffee 4 5 4 5 5 23
T rach re 4 5 4 4 21
i 4 4 2 3 4 17

Tabela 6: Matriz de Decisao para escolha tipografica. Fonte autoral.

Assim, apresentaram melhores combinagbes com o simbolo
desenvolvido, as seguintes tipografias: Doublebass, Filogofil, Tropikana, Algera,

Kenyan Coffee e Strech Pro.
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WE HATE BACON Decsox

WE HATE BACON THE QUEST
WE HATE BACON Beagris

e hate bacon ChaRMinG Sixties

WE HATE BACON PROSA GT

Figura 27: Selecao das tipografias. Fonte autoral.

A partir da selegdo das tipografias a partir da matriz de selegéo,
construiram-se combinagdes entre as tipografias e experimentadas juntamente ao

simbolo desenvolvido, como explicitado na imagem abaixo.
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WE HATE
haCoh

+ Hamburgusria Vegana +

WI:'H_IIE
BACON

* HAMBURGUERIA VEGANA «

WE HAIL
haCoh

+ Hamburgusra Vegana

Figura 28: Teste das tipografias com o simbolo. Fonte autoral.

Juntamente com os testes realizados (figura 28), foi realizado uma
matriz de decisdo (tabela 7) para identificar qual das combinagbes tipograficas

melhor aos seguintes parametros:

a. Melhor representagdo grafica do conceito gerado (irbnica, revolucionaria,

comunicadora e divertida);

b. Ter a melhor construgcdo técnica, que permita aplicacbes em plataformas
digitais (redes sociais, telas, outdoors eletrénicos, etc) e tradicionais (revistas,

jornais, panfletos, outdoors, adesivos, etc);
c. Apresentar maior inovagao e autenticidade;
d. Ter melhor harmonia e combinacdo com o simbolo desenvolvido;

Para a matriz de decisao foi elencando uma nota de zero a cinco para
cada alternativa em cada categoria, sendo zero quando a alternativa nao atendia ao

requisito imposto e cinco quando ela atendia perfeitamente ao mesmo.

Ter melhor harmonia e combinagao

Alternativas com o simbolo desenvolvido; TOTAL

WEHATE

@EEON 5 5 5 5 20
ﬂKTE

B,.,ECS,[' 4 3 4 3 14

WEHATE

batoh 4 4 5 5 18

..................
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Tabela 7: Matriz de decisao do logotipo. Fonte autoral.

Com a matriz de decisao (tabela 6) foi possivel perceber que a
primeira opgao foi a que mais se adequou aos parametros elencados, tendo um total
de vinte pontos, comparado aos dois ultimos que tiveram, respectivamente,
quatorze e dezoito pontos. Sendo assim, o primeiro logotipo gerado foi a alternativa
escolhida baseado na matriz de decisdo, acompanhando na sua construgdo as

tipografias DoubleBass, Kenyan Coffee e Tropikana.

A tipografia Kenyan Coffee foi escolhida para construir a diagramacgao
das duas primeiras palavras do nome da empresa, We Hate, sofrendo alteracdes na
sua construcdo original para melhor encaixe das silabas. Esta tipografia criada por
Raymond Larabie, tem licenga para uso completamente gratuita e esta disponivel

para download em plataformas de tipografias gratuitas.

A tipografia DoubleBass foi utilizada para a construcdo da palavra
Bacon, sofrendo alteragao principalmente dos espacamento entre as letras. Esta
tipografia criada por ZetaFonts tem licenga gratuita apenas para uso pessoal, assim,
faz-se necessario a compra da licenga para uso profissional e corporativo da

mesma.

Ja a tipografia Tropikana foi utilizada para construgdo da legenda do
logotipo, sem sofrer alteragbes em suas formas originais. Criada por Rian Rahardi,
tem licenga gratuita apenas para uso pessoal, assim, faz-se necessario a compra da

licenga para uso profissional e corporativo da mesma.
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BACON BACON

+ HAMBURGUERIA VEGANA - - HAMBURGUERIA VEGANA -

Figura 29: Alternativa de simbolo e logotipo. Fonte autoral.

A marca foi construida baseado nos processos enfrentados
anteriormente, resultando na alternativa final (figura 29) que melhor atendeu aos
parametros das matrizes de selec¢éao, tal como acomodou o conceito gerado na fase
de problematizacédo, trazendo consigo ironia (sem ser ofensivo), inovagao (por
diferir-se das marcas de concorrentes) e diversdo (por ser leve e descontraida).
Assim, seguindo a EAP (figura 1) deste projeto, com a marca estabelecida, seguiu a
construcdo da identidade visual da We Hate Bacon, partindo das etapas

subsequentes foram gerados o alfabeto institucional e cores para a marca.
5.4.2. Paleta de cores

“As cores institucionais tém vital importancia na eficiéncia do sistema
de identidade visual, pois tem um alto grau de pregnancia” (PEON, 2001, p. 42).
Deve-se definir cerca de duas ou trés cores institucionais, de forma que nao onere
custos. Elas precisam estar presentes em todas as aplicagdes, logo, quanto maior o
numero de cores escolhidas para a paleta institucional, maior o custo da

implantagdo e manutengado do sistema (PEON, 2001).

Baseado nos conceitos de Pedn, foram escolhidas quatro cores, além
do preto e branco, para compor as cores institucionais para a marca da We Hate
Bacon. Essas cores foram selecionadas seguindo os principios dos conceitos,
procurando divergir da ideia de que “restaurantes ou qualquer negécio que faga

alusao a veganismo e vegetarianismo precisa ter como cor principal o verde”. Foi
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utilizado também os conceitos de psicologia das cores durante a selecgao,

procurando, com as cores, instigar o consumo, a fome e a curiosidade pelo produto.

cada cor pode produzir muito efeitos, frequentemente
contraditorios. Cada cor atua de modo diferente, dependendo da ocasido” (HELLER,
2000, p.23). Baseado no principio de Heller, foi necessario procurar por cores que
transmitisse as caracteristicas desenvolvidas durante a conceituagao do projeto. As

premissas utilizadas para a selegao das cores foram:

Diferenciagao das marcas de empresas do mesmo segmento;
Fuga do pensamento generalizado sobre veganismo e sua
representacao visual;

c. Representacao grafica dos sentimentos de fome, sabor e felicidade;

d. Estar atrelado ao conceito desenvolvido;

e. Harmonizar com a marca gerada.

Assim, foram escolhidas as seguintes cores (figura 30): vermelho e
amarelo como cores principais, verde e roxo como cores de apoio, além de preto e
branco como cores de descanso (responsaveis pelo alivio visual em aplicagbées do

sistema).

W W W WYY

Figura 30: Cores selecionadas. Fonte autoral.
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Pantone 1235 C

#FEBF1B

Para WEB: R: 251 G: 191 B: 27

Para Impressdo; C: 1% M: 27% ¥ 91% K 0%

Pantone 4057 C

#EBG1SE

Para WEB: R: 235 G: 97 B: 91

Para Impressdo; C: 1% M: 74% Y 58% K 0%

Pantone 2284 C

#ADDBGF

Para WEB: R: 173 G: 216 B: 111

Para Impressdo: C: 40% M: 0% Y 6E% K: 0%

T €&

Pantone 258 C

#0B4FAA

Para WEB: R- 152 &: 79 B: 170

Para Impressao; C: 53% M: T7% Y. 0% K: 0%

Pantone 419 C

#242422

Para WEB: R- 36 G- 36 B: 34

Para Impressao; C: 0% M: 0% ¥: 0% K- 98%

Pantone 663 C

#EDEDED

Para WEB: R- 237 &: 237 B: 237

Para Impressao; C: 0% M: 0% ¥: 0% K- 10%

Figura 31: Cores selecionadas e suas especificagdes. Fonte autoral.

O vermelho e amarelo,

juntos e como cores principais, sao

responsaveis por gerar calor, tornando a marca mais atraente aos olhos do

consumidor. Elas estao frequentemente presentes em marcas de comida, como por

exemplo MCDonald 's, Coca-Cola, etc. Isso porque sédo cores divertidas, joviais,
ousadas, além de induzir a fome (HELLER, 2000).

O verde, como cor auxiliar, traz a ideia de frescor. Ele inspira

criatividade, trazendo a ideia de inovacao. Ja o roxo esta atrelado a sofisticagao e

sabedoria (HELLER, 2000).

Essas duas utilizadas apenas no elementos

complementares e componentes da marca, juntamente com preto e branco.

#242422 #BFGFGF
Preto: 98% Preto: 57%

#999999
Preto: 40%

L A A'AA

#BEBEBE #EDEDED
Preto: 25%

Preto: 10%

Figura 32: Paleta em tons de cinza. Fonte autoral.
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Além das cores apresentadas acima, foi desenvolvida também uma
paleta de tons de cinza (figura 32) que devem ser aplicadas em ocasifées onde o
custo de reproducdo for reduzido e a utilizagdo das cores principais e de apoio

forem inviaveis.
5.4.3. Alfabeto institucional

O alfabeto institucional é utilizado para normatizar os textos incluidos
nas aplicagdes, juntamente com os elementos primarios (logotipo, simbolo e a
marca). Ela deve apresentar harmonia no uso do conjunto com os demais
elementos gerados, ter boa legibilidade, estar disponivel para utilizagédo publica, tal

como se adequar aos conceitos predefinidos (PEON, 2001, p. 43-44).

Dificilmente as tipografias que compdem o alfabeto institucional sdo as
mesmas que compdem o logotipo, isso devido a dois fatores: a fonte utilizada nos
elementos primarios tendem a ser marcantes, o que torna sua aplicagdo em textos
corridos muito desgastante, desvalorizando o proprio SIV e, também, “sua utilizagao
nos demais textos tende a retirar ou minimizar o destaque que deve ter o logotipo ou

a marca no layout como um todo” (PEON, 2001, p. 43).

Pedn (2001) nos diz que selegcao da familia tipografica em geral se

estabelece pelos seguintes parametros:

a. Harmonia entre o conjunto tipografico selecionado com os elementos
primarios que contenham tipografia (logotipo, marca, simbolo, quando
este for tipografico). Essa harmonia n&o significa que necessite de
similaridade, e sim encontrar uma constante que deve ser dosada de
forma que nao parecga inadequado;

b. Valorizacdo dos elementos primarios;

c. Legibilidade, visto que o principal objetivo do alfabeto institucional é
trazer e transmitir informacoes;

d. Disponibilidade, pois € um elemento muito utilizado na producéo de
aplicacgdes;

e. Sua adequagao aos conceitos que regem o sistema;

O alfabeto institucional para a We Hate Bacon foi dividido em dois,
sendo uma familia tipografica responsavel por diagramar titulos e textos que
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precisam de certo destaque, e outra para corpos textuais longos e continuos. Dessa
forma, duas familias tipograficas foram escolhidas, a primeira - para diagramar

titulos e textos destaques - € Kenyan Coffee, esta que também compde o logotipo e

a segunda é Ebrima (figura 33).

Kenyan Coffee

NBCOEFGHIJKLMNOPORST ABCOEFGRIJKIMNDPORST ABEDEFGHIJKLMNOPORST HBEBIFGHIJKIMNBPORST
UVWXYZ bwxyz UVWRYL 1] 1/4
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz abcdefghijkimnopgrstuvwxyz abcdefghijkimnopgrstu- abedefghijkimnopgrstu-
delodaeinaasinnan déidaaeiagasionan YWXyz wNyz

0123456789 0i23456789 (T TR TR L LELI TR
1e#s% () _+""{[J)V]=-=" 176#8% 6*[_+""{[[)1/f-="" 0123456189 0123456789

Ebrima

{_?E#s',ri*[]:”{[l]\ll:;-=

126#8% W IN =

ABCDEFGHUKLMNOPQR ABCDEFGHIJKLMNOPQR
STUVWXYZ STUVWXYZ
abcdefghijkimnopqgrst abcdefghijklmnopgqrst
UvWxyz UVWXYyZ
aéiouaéidtagionao aéiouaéionasionad
0123456789 0123456789

Z@#$% &*()_+"(MV]:-= @#$%"&*()_+"' {1/

Figura 33: Alfabeto institucional. Fonte autoral.

Kenyan Coffee tem caracteristicas geométricas de leitura simples.
Embora seu corpo seja alongado verticalmente, esta categorizada como uma fonte
sans serif® e possui diferengas quanto seu peso (regular e bold) e inclinagao (italic).
Esta tipografia criada por Raymond Larabie, tem licenga para uso completamente

gratuita e esta disponivel para download em plataformas de tipografias gratuitas.

A segunda familia tipografica selecionada foi a Ebrima, esta que tem
caracteristicas mais classicas, simples e universais. Também categorizada como
sans serif, possui diferenga quanto ao seu peso (regular ou bold). Criada pela
Microsoft, tem licenga gratuita apenas para uso pessoal, assim, faz-se necessario a

compra da licenca para uso profissional e corporativo da mesma.

® O termo sans serif refere-se a letras e caracteres que ndo possuem um conjunto
desenvolvido de linhas de destaque nas extremidades dos tragos de caneta mais amplos que criam a
forma do personagem (Educalingo).
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Desse modo, com o alfabeto institucional selecionado é possivel
padronizar todas as aplicagdes geradas a partir dos elementos primarios da marca,

apresentada no topico seguinte.
5.4.4. A marca

A marca € um bem precioso que uma empresa ou uma pessoa podem
ter e sua identidade visual é responsavel por transmitir e traduzir toda a esséncia
que a ela pertence. Marca é o conjunto formado pelo simbolo e logotipo,
normatizado quanto a posicdo e propor¢ao entre eles. A principal propriedade da
marca € seu dever de ser rapidamente identificado e associado a instituicdo, desse
modo nao pode ter excesso de elementos e deve ter uma associagao clara aos
conceitos do sistema de identidade visual (PEON, 2001, p. 30).

Os elementos confeccionados anteriormente (simbolo, logotipo e cores
institucionais) foram desenvolvidos pensando em como, juntos, edificariam a marca
da We Hate Bacon. A juncéo coordenada deles é responsavel por compor a marca,
tanto principal, quanto suas possiveis variagdes. Com isso, a marca da We Hate
Bacon foi confeccionada em trés versdes diferentes que devem ser usadas de
maneira orientada e que valorizem sua identificagdo sobre as demais informagdes.

Sendo elas a versao principal, a versao secundaria e a versio em selo.

A primeira versédo (figura 34) tem construcdo horizontal, onde o
simbolo é aplicado ao lado esquerdo do logotipo, acompanhando as cores vermelho
e amarelo (cores principais do sistema), podendo ou nao ter legenda. Essa versao
foi construida para ser usada na maioria das representagcdes possiveis da marca,

tendo hierarquia superior as demais versdes encontradas.

» HAMBURGLERLA VEGANA «

Figura 34: versao principal da marca. Fonte autoral.
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A segunda versao (figura 35) tem construgao vertical, onde o simbolo é
aplicado acima do logotipo, acompanhando as cores vermelho e amarelo (cores
principais do sistema), podendo ou nao ter legenda. Essa versao foi construida para
ser utilizada em ocasides onde a marca principal ndo se adequa, entretanto, ainda

apresenta hierarquia superior sobre a terceira versao, de selo.
( (
/ ]

BACON BNCON

+« HAMBLURGLERLA VEGAMA «

Figura 35: Versdo secundaria da marca. Fonte autoral.

A terceira e ultima versao é a versao em selo (figura 36), com
construcdo circular, funcionando como um emblema, acompanha todas as cores da
identidade visual (tanto principais quanto de apoio), além de ter legenda obrigatéria.
Essa versao s6 deve ser usada em aplicagdes especificas ou quando nenhuma das
versdes anteriores sejam viaveis. Desse modo, estda em ultimo na hierarquia das

marcas.
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Figura 36: Versdo em selo da marca. Fonte autoral.

Desse modo, a utilizagdo da marca, tanto principal quanto as demais
versdes, devem ter prioridade sobre as demais informacdes que a acompanham.
Suas versdes podem, além de utilizadas como apresentadas anteriormente, serem
aplicadas em tons de cinza (figura 37), tal como versées em preto e branco (figura
38). Estas ultimas utilizadas em ocasides ainda mais especificas, ou quando o custo
de sua utilizagdo seja menor que o custo de utilizagdo das versdes principais e
coloridas.

R RE

BACON BACON BACON

« HAMBURGUERIA VEGANA, « - HAMBURGLERLA, VEGANA,

Figura 37: Marca em tons de cinza. Fonte autoral.
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n WEHATE
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Figura 38: Marca em preto e branco. Fonte autoral.

Assim, com todas as versdes e suas variagdes tonais, foi-se dado
continuidade as etapas da EAP, iniciando-se a macro etapa de componentes da

marca, onde foram realizados os pontos de contato da marca.
5.4.5. Elementos complementares

Uma marca bem estruturada pode ser reconhecida sem mesmo ter
necessidade de explicitar sua logo em produtos ou servigos, sendo reconhecida
apenas pelos elementos que a compdem, sendo esses grafismos e padrdoes de
rapport’” encontrados, em sua maioria, em aplicagdes da marca. Esses elementos,
ou acessorios, estdo ligados ao tipo do sistema em questdo e sua diversidade de
aplicacdes necessarias ao porte da instituicdo e sua capacidade de investimento
(PEON, 2001, p. 27).

Entdo, baseado nisso, o sistema de identidade visual da We Hate

Bacon acompanha consigo estampas e simbolos que ajudam na identificacao da

" Rapport: O seu significado pode ser entendido como um padrdo de imagens ou
desenhos constituidos a partir de sua repeticdo, dando a impressao de continuidade, preenchimento

e ritmo (EstampaWeb).
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marca. Esses simbolos foram projetados para comporem embalagens, papelaria e
publicidade. Desse modo, para atender a demanda da hamburgueria, foram
desenvolvidas cerca de quatro estampas distintas, construidas a partir de quatro

grafismos esquematicos.

-
- EHEE
CONTEN VEGAND
CARNE VEGOND

Figura 39: Grafismos desenvolvidos. Fonte autoral.

Os grafismos (figura 39) desenvolvidos para a We Hate Bacon
carregam consigo, em esséncia, o conceito desenvolvido e harmonizam visualmente
com a marca. Usando as cores primarias e de apoio, tal como as tipografias do
alfabeto institucional, padronizam a estética gerada desde o processo de
parametros do projeto. Com eles foi possivel desenvolver as trés estampas (figura

40) que compdem o sistema e suas aplicagoes.

PO RS = 2 S

**** **** WEHATE

BACON
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Figura 40: Estampas da We Hate Bacon. Fonte autoral.
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Estas estampas desenvolvidas servem, principalmente, para
construgcao de padrdes estéticos que identificam o sistema de identidade visual da
We Hate Bacon sem a necessidade da utilizagdo da marca. Com elas foi possivel

gerar os componentes da marca que serao apresentados em seguida.

5.5. Componentes da marca

Os componentes da marca, ou elementos adicionais, estao, tal qual os
elementos complementares, ligados ao tipo do sistema em questdo e sua
diversidade de aplicagdes necessarias ao porte da instituicdo e sua capacidade de
investimento (PEON, 2001, p. 27). Elas sdo os principais pontos de contato da
marca com o publico consumidor e precisam ter alto nivel de identificagcao, além de

acompanhar a constru¢do conceitual gerada.

Para We Hate Bacon foram gerados componentes que facilitem a
entrega dos servigos alimenticios da hamburgueria (embalagens), tal como sua
publicidade e marketing, além do manual da marca, este que traz o detalhamento
técnico da construgdo da marca, tal como todas as suas especificagdes e regras de

uso.
5.5.1. Embalagens

Em uma hamburgueria, principalmente de fast food, nao poderia deixar
de existir embalagens para seus produtos. Seja caixa de hamburguer, copo para
bebidas ou até mesmo pacotes para brindes, devem apresentar padronizagao e

alinhamento com todo o sistema de identidade visual gerado para a marca.

Desse modo, foi construido um conjunto de embalagens para
utilizagdo da instituicdo, de modo que a padronizagao seja garantida, tal como sua
identificacdo. Essas embalagens s&o: caixa de hamburguer, embalagem de batatas
fritas, copo para bebidas, potes para molhos, recipientes para sobremesa e sacola
de transporte, todos devem seguir o padrao estético estabelecido pela marca, tal
como apresentar matéria prima que possa ser reciclado, evitando maior agressao

ao meio ambiente.

A primeira embalagem confeccionada foi a caixa de hamburguer

(figura 41), ela apresenta duas constru¢des graficas que podem ser aplicadas em
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embalagens de tamanhos pequenos (largura de 11 cm, altura de 6 cm e
profundidade de 10 cm), médios (largura de 16 cm, altura de 8 cm e profundidade

de 15 cm) e grandes (largura de 21 cm, altura de 8 cm e profundidade de 13,5 cm).

A impressao foi projetada para cobrir sua superficie externa com
aplicagcao de estampa na parte superior, juntamente com a marca da empresa, e
somente cor solida na parte inferior. Construida para ser impressa em papel cartao
300g/m3, ela ndo tem acabamento em verniz e apresenta enobrecimento em

laminagéo brilhosa.

Figura 41: Caixa de hamburguer. Fonte autoral.

Ja para a embalagem de batatas fritas (figura 42) foram desenvolvidas
quatro variacbes que podem ser aplicadas nos tamanhos pequeno (largura de
8,4cm, altura de 9,2cm e profundidade de 4cm), médio (largura de 8,9cm, altura de
10,5cm e profundidade de 4,5cm) e grande (largura de 10cm, altura de 11cm e

profundidade de 5 cm).

Ela tem impressdo apenas na superficie externa, com layout
personalizado e deve ser confeccionada em papel cartdao 300g/m3, sem aplicagcao

de verniz e com enobrecimento em laminagao brilhosa.
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Figura 42: Caixa de batatas fritas. Fonte autoral.

Os copos da We Hate Bacon (figura 43) tem duas variagbes, ambas
com impressao apenas externa e devem ser confeccionados em papel cartdo Royal
Coppa multicamadas nao revestido de 264g/m3, com extrusao de polietileno no
verso referente a 3,5% que garante o antivazamento do copo, ideal para sucos,

refrigerantes, cafés, milk shakes, entre outras op¢des de bebidas quentes e frias.

Apresentam trés tamanhos, sendo eles: pequeno com 300ml (altura de
11,10cm, didmetro maior de 8cm e didmetro menor de 5,3cm), médio de 500ml
(altura de 13,5cm, didmetro maior de 9,3cm e didmetro menor de 6¢cm) e grande

com 1000ml (altura de 17cm, didmetro maior de 12cm e didmetro menor de 8,7 cm).

Figura 43: Copos personalizados. Fonte autoral.
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Os potes para molhos (figura 44) da We Hate Bacon devem ser
personalizados baseados em cada tipo de molho desenvolvido, por isso fez-se
importante a constru¢ao de um padrao de layout que deve unificar tais embalagens,

variando somente a cor impressa do selo de indugao.

Com 80ml de volume, altura de 6cm e diametro de 8,5cm, seu corpo é
montado em papel cartdo Royal Coppa multicamadas nao revestido de 264g/m?,
com extrusdo de polietileno no verso referente a 3,5%. O lacre superior deve ser

confeccionado em aluminio e selado por indugao de calor.

Figura 44: Pote para molhos. Fonte autoral.

Ja os potes para sobremesas (figura 45) da We Hate Bacon
apresentam dois padrdes diferentes impressos no lado exterior do recipiente. Este
que deve comportar dois tamanhos distinto, pequeno com cerca de 350ml (largura
de 8cm, altura de 7,5cm e didmetro de 10,1cm) e médio com cerca de 500ml
(largura de 10,5¢cm, altura de 7,2cm e diametro de 12,5cm). Seu corpo € montado
em papel cartdo Royal Coppa multicamadas ndo revestido de 264g/m3 com
extrusdo de polietileno no verso referente a 3,5% que garante o antivazamento do

copo.
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Figura 45: Pote para sobremesas. Fonte autoral.

Por fim a ultima embalagem é a sacola de papel (figura 46) para
transporte, confeccionada em papel kraft natural 120g/m? e impressao 4x0, também
deve ser produzido em trés tamanhos, sendo eles: pequeno (24cm de largura,
34,5cm de altura e 8cm de profundidade), médio (32cm de largura, 44,5cm de altura
e 8cm de profundidade) e grande (40,5cm de largura, 54,5cm de altura e 8cm de
profundidade).

W
BRCON

Figura 46: Sacola de papel para transporte. Fonte autoral.
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As embalagens apresentadas anteriormente servem para
padronizacdo da marca quanto a venda de seus produtos, elas devem ser utilizadas
em qualquer sede da instituicdo e com escolha obrigatéria sobre outras opcdes
disponiveis. E um elemento indispensavel que deve ser acrescido no orcamento de
gastos basicos, podendo sofrer complementacdo em sua familia a depender da

demanda de produtos adicionados.
5.5.2. Papelaria

A papelaria da We Hate Bacon acompanha os mesmos principios das
embalagens apresentadas anteriormente. Elas servem de ponte entre o cliente e a
instituicdo e devem apresentar padrédo nas cores, formas e estética, seguindo os
parametros conceituais que regem o projeto. Por ser uma hamburgueria, a papelaria
desenvolvida foi especificamente pensada para o processo de fidelizagcao do cliente,
acompanhado entdo de cartdo fidelidade, além de adesivos para vedacido dos

produtos.

O cartado fidelidade (figura 47) foi construido para ser entregue ao
cliente e carimbo a medida em que o mesmo consome dos produtos da We Hate
Bacon. Com 9cm de largura e 5¢cm de altura, deve ter impressao frente e verso em
papel couché fosco de 300g/m3, com cores 4x4 (referente ao layout desenvolvido) e

acabamento refile?, sem enobrecimento ou aplicagéo de verniz.

Figura 47: Cartao fidelidade. Fonte autoral.

8 Refile ¢é caracterizado pelos “cortes” feitos no papel, responsaveis por deixar o impresso no formato final.
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Ja os adesivos da We Hate Bacon (figura 48), além de terem finalidade
decorativa, também apresentam objetivo de segurar o produto, prevenindo possiveis
manipulagdes nao desejadas. Assim, além de funcionarem como lacres de

seguranga, deixam as embalagens mais atraentes aos usuarios.

SEGURANCA!

Figura 48: Adesivos. Fonte autoral.

7

O primeiro adesivo é o lacre de seguranga, com 4cm de largura e
10cm de altura, tem impressao apenas na sua face frontal em papel couché adesivo
e colorido de acordo com o layout desenvolvido, apresenta corte especial

especificado a parte de uma faca de corte e ndo tem enobrecimento.

O segundo adesivo tem medida de 7cm de largura e altura, também
tem impressdao em apenas uma de suas faces e deve ser impresso em papel
couché adesivo. Diferente do primeiro, ele nao tem recortes especiais, entretanto

também nao apresenta enobrecimento.

O terceiro adesivo é redondo e tem didmetro de 7cm. Deve ter
impressdo em uma de suas faces com as cores do layout desenvolvido, ndo tem
cortes especiais ou enobrecimento. O papel usado para sua impressao € o mesmo

dos demais, sendo couché adesivo.

O quarto adesivo tem formato especial sendo um octégono com
arestas arredondadas. Ele tem medida de 7cm de largura por 7cm de altura, ndo
tem recortes especiais, tal como n&o apresenta enobrecimento. Suas cores sdo 4x0

baseadas no layout desenvolvido e impresso em papel couché adesivo.
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O quinto e sexto adesivos acompanham as especificagdes dos demais
adesivos, tendo, respectivamente, 6cm de altura e largura e 3cm de altura e 10cm
de largura, com impressao em apenas uma de suas faces no papel couché adesivo,

com cores disponiveis nos layouts desenvolvidos.

Todos os adesivos devem ser confeccionados em bobinas de 33cm de

largura e 10m de comprimento, com acabamento em laminagao apds a impressao.
5.5.3. Comunicacgao visual: design grafico atrelado ao servigo

O design de servico é utilizado, cada vez mais, como metodologia
complementar que auxilia a organizagao de novos servigos e a melhor compreensao
de como o mercado funciona, trazendo o design grafico como um dos principais
aliados no desenvolvimento desses processos. Como este presente trabalho
debruga-se sobre a construgao de um sistema de identidade visual voltado para o
impulsionamento de empresas inovadoras, sera apresentado neste topico apenas a
construgcdo grafica que servira de apoio para a construgdo futura do projeto de
design de servigos que sera desenvolvido e aperfeicoado nos desdobramentos

futuros deste trabalho.

A comunicacdo visual de um servico desempenha papel fundamental
de trés maneiras distintas, ela antecipa o processo do servigo, reduz as expectativas
do cliente e pode estabelecer confianga durante a interagcdo. Ela pode evocar uma
atmosfera predominantemente positiva, quando bem sucedida, ou até mesmo
potencializar a usabilidade do servigo, por meio de orientagdes graficas. Assim,
essa comunicagao visual € a principal ancora que liga o usuario a uma chance de
ter uma experiéncia positiva (STICKDORN & SCHNEIDER, 2014, p.75).

Hoje, a informacado € uma mercadoria a venda e os designers tém o
papel responsavel de interpretar, traduzir e emitir de maneiras diferentes e eficazes
aquilo que deseja ser dito. Entdo, cabe ao design grafico identificar as necessidades

a serem resolvidas e propor solugdes para elas de maneira facilitadora e eficiente.

A expertise dos designers é necessaria para criagdo de diversos
objetos que serao utilizados nos servigos oferecidos, geralmente trabalham ao fim
do processo, apds o planejamento estratégico desenvolvido, criando os produtos,

integrando o visual com as informagdes a serem transmitidas (STICKDORN &
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SCHNEIDER, 2014, p.80). Um exemplo disso é o desenvolvimento de cardapios.
Apds o levantamento dos produtos que sao oferecidos pelo restaurante, o designer
tem a funcdo de diagramar e elaborar o produto de maneira que as informagdes
sejam transmitidas simplificadamente, evitando confusdes e duvidas do cliente que
ird ler aquele cardapio. Entao, o design grafico tem a fungao, dentro do design de
servigos, de sintetizar, principalmente, as informagdes que precisam ser dadas.
Sejam em aplicativos com a elaboragdo de simbolos que facilitam a leitura de um
acesso; sejam placas que indicam diregdes; sejam em relatérios com infograficos

faceis de serem lidos.

Desse modo, a forma como a marca se comunica, seja em plataformas
tradicionais (jornais, outdoors, panfletos, etc) ou digitais (redes sociais, propagandas
de televisdo, etc) devem seguir regras e padrées que sigam o parametros
estabelecidos para a marca e por isso foram gerados normas de layout para

sistemas extensos e completos (cartaz publicitario, menu, etc) tal como padrbes

para redes sociais e interfaces.

Figura 49: Layout de cardapio para impressao. Fonte autoral.
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Figura 50: Layout de cardapio digital. Fonte autoral.

O layout do menu da We Hate Bacon deve apresentar os produtos de
forma objetiva, acompanhando descricdo de cada um deles, tal como seus
respectivos valores. Acompanhando a estética escolhida, deve conter as cores
selecionadas, juntamente com o alfabeto institucional. As imagens dos produtos séao
opcionais, mas nao devem dificultar a leitura das principais informagdes que nele
devem conter. Tem medida de 29,7cm de largura e 21cm de altura (formato A4 em
posicdo de paisagem) quando impresso (figura 49) em papel couché 90g/m? e
1920px por 1080px quando disponivel em plataformas digitais (celular, visores, etc.)
(figura 50).
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Figura 51: area de informagbes textuais do menu impresso. Fonte

autoral.

A area de informacgbes textuais do menu impresso (figura 51) devem
ter medidas de 23cm de largura e 8cm de altura, com sessdes escritas na tipografia
Kenyan Coffee em 38pt, produtos e valores em Ebrima bold em 15pt e descrigdo em
Ebrima regular em 11pt.
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Figura 52: Area de informagées de menu digital. Fonte autoral.

A area de informacgdes textuais do menu digital (figura 52) devem ter
medidas de 130px de largura e 495px de altura, com sessdes escritas na tipografia
Kenyan Coffee em 76pt, produtos e valores em Ebrima bold em 35pt e descrigdo em
Ebrima regular em 25pt. As cores do layout podem sofrer alteragdes seguindo as
cores institucionais, ndo podendo utilizar tipografias e cores que nao estejam

incluidas no sistema de identidade visual da We Hate Bacon.

Partindo disso, os layouts para cartazes publicitarios foram construidos
com finalidade de, juntamente com o marketing, serem memoraveis, carregados de
personalidade, com linguagem informal e chamativa. Entdo, titulos com letras
grandes, grafismos em posi¢cées irregulares e imagens dos produtos sido as

principais caracteristicas das composi¢des desenvolvidas (figura 53).
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Figura 53: Layout para cartazes publicitarios. Fonte autoral.

As medidas das pecas para publicidade podem sofrer mudancas
dependendo da plataforma em que for exposta, ja que tanto no meio digital quanto
impresso elas podem apresentar grande diversidade. Desse modo, o padréo deve
ser mantido a partir das cores e grafismos utilizados, seguindo os principios da
identidade visual. Os titulos devem ser construidos com a tipografia Kenyan Coffee
e os textos escritos com a familia tipografica Ebrima, variando apenas seus

tamanhos e pesos (bold ou regular).

O mesmo se replica para as redes sociais. Independente de qual
plataforma seja utilizada (instagram, youtube, facebook, etc) as principais
caracteristicas na hora de sua construgcdo sao letras grandes, grafismos em
posicdes irregulares e imagens dos produtos séo as principais caracteristicas das

composicoes desenvolvidas (figura 54).

WEHATE 4 WEHATE

elicid

WEHATE
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Figura 54: Layout para redes sociais. Fonte autoral.

As pecas para redes sociais devem estar carregadas de
personalidade, com linguagem informal e chamativa. Os titulos devem ser
construidos com a tipografia Kenyan Coffee e os textos escritos com a familia
tipografica Ebrima, variando apenas seus tamanhos e pesos (bold ou regular), além

da utilizagcdo de imagens dos produtos.

Partindo dos parametros projetuais, adotamos como ponto chave do
servico a ser desenvolvido, a construgdo de um artefato grafico (aplicativo) para
entregas. A interface para aplicativo de entregas também foi desenvolvida a fim de
atender o publico sem que o mesmo precise se deslocar até o restaurante,
melhorando o processo da empresa e reforcando a relagédo do cliente com os
servigos projetados. Desse modo, a interface do aplicativo de entregas (figura 55) foi
desenvolvida para ser objetiva, intuitiva e de simples uso, apresentando todos os

produtos disponiveis e ndo disponiveis diariamente.
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Figura 55: Layout de interface do aplicativo de entregas. Fonte autoral.

O aplicativo apresenta secbdes que facilitam a experiéncia do usuario.
Sao ao todo seis paginas (home, meu perfil, mais pedidos, cardapio, meu carrinho e
busca) que servem de base para a configuragdo de possiveis paginas construidas
posteriormente. Ele foi desenvolvido para conter as cores da empresa, tal como seu
alfabeto institucional, com formas que favorecem na leitura das informagdes e
ajudam a compor visualmente a interface, sem interferir na identificagéo dos textos
contidos. Assim, os componentes publicitarios da We Hate Bacon comportam o
conceito e a identidade visual desenvolvida, buscando a padronizagédo de todos os
seus elementos complementares, facilitando a identificagcdo da empresa por seus

usuarios.
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5.6. Manual da marca

Um sistema de identidade visual que n&o € apresentado com suas
devidas especificagdes técnicas que orientam sua utilizagdo corre grande risco de
nao ser implementado de maneira eficiente, desse modo o manual da marca € um
precioso aliado do design e da instituigao responsavel por transmitir e traduzir toda a

esséncia que a marca tem (PEON, 2001).

Sendo assim, o manual de identidade visual serve como guia técnico
de padrdes visuais e de posicionamento (verbais ou ndo) de uma marca, facilitando
a aplicacdo e, consequentemente, a assimilagdo por parte do publico alvo. O
modelo de manual deve ser adaptado as solugcdes adotadas para o SlV, entretanto
Pedn (2001, p.96-99) apresenta algumas situagdes que podem estar contidas nele.

Sao eles:

a. Elementos primarios em cor (marca prioritaria; marca horizontal ou

vertical, conforme o caso; simbolo isolado; logotipo isolado).

b. Elementos primarios em monocromia / meio-tom (marca prioritaria;
marca horizontal ou vertical, conforme o caso; simbolo isolado;

logotipo isolado).

c. Elementos primarios em monocromia / trago (marca prioritaria; marca
horizontal ou vertical, conforme o caso; simbolo isolado; logotipo

isolado).

d. Elementos primarios em fundos escuros / cor (marca prioritaria; marca
horizontal ou vertical, conforme o caso; simbolo isolado; logotipo

isolado).

e. Padrbes cromaticos (escala europeia, meios tons, pantone, escala rgb,
aplicagdes em paredes, madeiras, serigrafia, vinil adesivo, tecidos e

tintas automotivas).
f. Padrao tipografico (familia do logotipo e alfabeto institucional).

g. Protecdo das assinatura (marca prioritaria; marca horizontal ou

vertical, conforme o caso; simbolo isolado; logotipo isolado).
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h. Utilizagbes indevidas

i. Redugdo maxima (marca prioritaria; marca horizontal ou vertical,

conforme o caso; simbolo isolado; logotipo isolado).

j- Malha de construgdo (marca prioritaria e marca horizontal ou vertical,

conforme o caso).

k. Elementos acessorios (grafismos, especificagdes de layout, simbolos e

logotipos acessorios).
I. Aplicacbes em papelaria e outras aplicacoes.

Baseado nisso e disponivel em apéndice, o manual de identidade
visual da WHB foi construido para acoplar todas as informacdes desenvolvidas para
a utilizacdo e padronizagao da marca, tal como suas especificagbes técnicas de
conceito, simbolo e logotipo, versdes da marca existentes, cores e tipografia, malha
construtiva e area de protegcdo, regras de aplicagdo, grafismos e icones

desenvolvidos, além dos materiais graficos e de apoio gerados.

@Qp%

&

Figura 56: Manual da Marca. Fonte autoral.
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Assim, com as informagdes contidas no manual da marca e a
utilizacdo das mesmas de forma constante e eficiente, € possivel garantir que exista
padronizacdo da mesma em todas as plataformas em que ela for submetida,
fazendo, assim, que marca seja mais facilmente identificada e reconhecida pelos
seus usuarios, tal como sua eficiéncia na padronizacédo e utilizacao de todos os

seus elementos.
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5. Consideragoes finais

A popularidade do estilo de vida vegano no Brasil tem aumentado
significativamente nos decorrer dos anos, dados disponiveis pela Sociedade
Vegetariana Brasileira nos mostra que, comparado ao ano de 2012, seu crescimento
foi de 75%, totalizando cerca de 30 milhdes de vegetarianos e 7 milhoes de veganos
residentes em territério nacional. Assim, com o0 aumento de demanda sobre servigos
alimenticios veganos, também tem-se o aumento de oferta, fazendo com que a

existéncia de novos restaurantes no segmento sejam viabilizados.

Como visto, este fendmeno chamado veganismo nao se limita a um
grupo restrito de pessoas e precisa ser dissipado para que, além de seu publico alvo
ser atingido, alcance usuarios recorrentes. Desse modo, o design entra como ponte
entre a empresa e usuario, facilitando a interacao entre ambos e tornando eficiente

suas estratégias.

De acordo com as pautas discutidas anteriormente, € possivel afirmar
gue a marca, e todo seu sistema de identidade visual, tem influéncia direta sobre a
percepcao e lembranga de uma instituigdo com seus usuarios. Ela, responsavel por
definir, identificar e comunicar, deve ser construida a fim de resolver situacdes
pertinentes dentro do mercado que a instituicdo retratada esta inserida. Entao, a
partir do desenvolvimento explicito no corpo deste trabalho, foi possivel
compreender como o design grafico pode influenciar na construgao e gerenciamento
de marca visando a eficiéncia de servigos prestados, tal como influéncia na
experiéncia do usuario, ele, atrelado aos servigos, entra como um facilitador de
transmissao de informagdes, uma vez que cria icones, imagens, infograficos, entre
outros elementos visuais que facilitam a interpretacdo do usuario daquele servico

prestado pela empresa.

Assim, a partir do caso da We Hate Bacon, foi possivel resolver os
principais problemas identificados durante a geracédo dos objetivos deste projeto, e,
juntamente com o design, permitiu-se investigar mais sobre marcas e seu
gerenciamento; criar uma estrutura analitica de projeto voltada para empresas de
nichos de mercados inovadores a partir de metodologias projetuais de gestao,
servigos e design e criar um sistema de identidade visual completo voltado para o
impulsionamento de empresas em meios tecnoldgicos e tradicionais.
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Por fim, acredita-se que o resultado deste trabalho foi de grande
importancia, trazendo maior identidade e potencial para o crescimento da marca We
Hate Bacon, sendo este o primeiro passo para a universalizacdo da marca. Vale
ressaltar que ainda existem aspectos que podem ser explorados, como por exemplo
o aperfeicoamento e padronizacao da EAP desenvolvida com foco em identidade
visual e servigos e o desenvolvimento de um projeto mais profundo de design de
servigos, seguindo os conceitos previamente apresentados e os elementos graficos
construidos, ja que neste projeto propds-se direcionar a marca aos seus primeiros

passos de desenvolvimento de identificagdo no mercado.
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7. Apéndices
APENDICE | - MANUAL DA MARCA

Manual com as diretrizes da marca e todos os componentes
da identidade visual gerada.

https://heyzine.com/flip-book/1fbeb348c2.html
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