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RESUMO

O comércio local foi um dos mais afetados apds o inicio da pandemia de Covid-19 no
Brasil em marco de 2020. O evento fez com que muitos negdcios de pequenos
empreendedores locais se preocupassem com a sua presenca no mundo digital e fisico
de uma maneira mais impactante, coerente e conectada com seu publico. Todas essas
caracteristicas podem ser atribuidas a um bom resultado de construgdo de identidade
visual realizado por um designer. Fazer com que a marca seja lembrada e vista por seu
publico de acordo com as caracteristicas planejadas para o negdcio, pode ser um
grande divisor de dguas para os empreendedores. Entretanto, para que esse resultado
seja obtido quando se trata de marcas com logotipo ja existente, executado sem
estudos e metodologias de design, é necessario considerar um processo de redesign
para entregar aquilo que é almejado pelos empreendedores responsaveis pelo
negocio. E esta é a proposta do presente estudo de caso sobre a loja e bar de vinhos
alagoana, Terrud. Através da metodologia aplicada para o desenvolvimento de
identidade visual, foi proposto um redesign para o logotipo da empresa. A metodologia
contemplou as etapas de Problematizacdo, Concepcao e Especificacdo. O
desenvolvimento grafico e visual do projeto foi acompanhado pela equipe da empresa
Terrud desde o Briefing até a especificacdo das aplicacdes para as embalagens em
mockups. Como resultado final, foi desenvolvido um manual de identidade visual com
o redesign da marca grafica e suas respectivas especificacdes, adequando-a as

necessidades atuais que a empresa possui.

Palavras chave: redesign; loja de vinhos; bar de vinhos.



ABSTRACT

Local commerce was one of the most affected after the beginning of the Covid-19
pandemic in Brazil in March 2020. The event made many small local entrepreneurs'
businesses become more aware of their presence in the digital and physical world in a
way that is more impactful, coherent and connected with your audience. All these
features could be related to a good result of a visual identity project executed by a
designer. Making the brand remembered and seen by its audience according to the
characteristics planned for the business can be a big game-changer for entrepreneurs.
However, to accomplish those things, when it comes to brands with an existing logo,
executed without proper studies and design methodologies, it has to be considered a
redesign process to deliver what is desired by the entrepreneurs running the business.
And this is the proposal of the present case study on the Alagoas wine store and bar,
Terrud. Through the methodology applied for the development of a visual identity
project, a redesign was proposed for the company. The methodology used in the
present work included the stages of Problematization, Conception, and Specification.
The graphic and visual development of the project was accompanied by the Terrua
team from the Briefing part to the digital mockup specification of packaging
applications at the end. As a final result, a visual identity guide was developed with the
redesign of the brand and its respective specifications that match what is expected for

the new business phase.

Keywords: redesign; wine store; wine bar.
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1. INTRODUCAO

O presente trabalho possui enfoque no desenvolvimento do redesign da
identidade visual da empresa alagoana de comercializacdo e bar de vinhos, Terrua. A
empresa foi selecionada como objeto de estudo da pesquisa devido a facilidade que a
discente responsavel pelo projeto, Alessandra Lins, possui com os administradores e
donos da mesma, assim como pelo fato desta ja fazer parte da equipe que cuida das
midias sociais da empresa. Ao observar a evolu¢ao da empresa, percebeu-se como a
identidade visual da mesma nao estava mais atendendo ao crescimento dela e aos
novos rumos que o empreendimento tem como metas para o futuro. Portanto, a fim
de fortalecer a pregnancia da marca da Terrua, realizou-se todo o processo de redesign
dos elementos visuais da identidade visual dela. A seguir, contextualizamos alguns

conceitos e termos que serviram de norteadores para este trabalho.
1.1 A Importancia da Identidade Visual no Contexto do Empreendedorismo

A rigor, qualquer coisa possui uma identidade visual - ou seja, componentes
que a identificam visualmente. A identidade visual é o que singulariza visualmente um
dado objeto; é o que o diferencia dos demais por seus elementos visuais. A
manifestacdo dessa identidade pode ser mais fraca ou mais forte, mas, no senso
comum, qualquer coisa que possa ser identificada visualmente possui uma identidade
visual (identificagdo = reconhecimento de identidade). Com uma identidade mais fraca,
o objeto é pouco notado por seu aspecto visual, ou entdo ele é tdo corriqueiro que ndo
memorizamos esta identidade e nos esquecemos dele. Jda uma identidade visual mais
forte leva nossa atencdo ao objeto e, principalmente, faz com que nos lembremos dele

quando o virmos de novo - ou seja, d4 maior pregnancia ao objeto. (PEON, 2009).

De acordo com Pedn (2009), profissionalmente, considera-se como identidade
visual aquele componente de singularizagdo visual que é formado por um sistema
expressamente enunciado, realizado voluntariamente, planejado e integrado por

elementos visuais de aplicacdao coordenada.

Quando nos referimos a uma empresa e dizemos “ela ndo tem identidade
visual”, isso significa que ndo ha elementos visuais capazes de torna-la singular de

maneira ordenada, uniforme e forte no mercado. Nesse caso, estamos nos referindo



entdo a uma identidade visual institucional - tanto porque ela se refere a uma
instituicdo (no caso, uma empresa, e ndo um individuo, por exemplo) como porque ela
estd institucionalizada por uma série de pardmetros que estabelecem os elementos
que |he ddo essa identidade, pela forma como eles se apresentam e pelos padrdes que

lhe fazem ter maior pregnancia. (PEON, 2009).

Os padrdes que sdao apresentados por Pedn (2009) a fim de aumentar a
pregnancia da identidade visual institucional sdo a repeticdo e a uniformidade. A
identidade visual institucional pode ser aplicada aos mais diferentes casos: uma
exposicao, um espetaculo, um produto sazonal, uma campanha institucional (ou seja,
uma campanha em prol de alguma causa considerada nao lucrativa), uma organizacao
nao governamental, um drgdo do governo, uma empresa. As diferengas entre cada um
dos casos s3ao muitas. Os primeiros exemplos se adequam a eventos com duragao
definida. Isto significa que, a partir do plano do evento, ja se sabe de antemao, e com
seguranca, todos os veiculos que serdo utilizados para expressar a identidade visual
(apenas folders, ou também adesivos, e ainda brindes e faixas etc). Além disso, todas
essas aplicagbes serdao produzidas mais ou menos na mesma época e com 0S mesmos

fornecedores, facilitando o controle de qualidade. (PEON, 2009).
1.2 Os Valores da Marca (Branding)

E bastante comum pensarmos na identidade visual apenas como a criacdo de
uma marca, contudo, o processo de desenvolvimento de uma identidade visual
consolidada depende também da atencdo que é dada aos valores que buscamos
agregar a marca deste conjunto. Sendo assim, a marca, preferencialmente, deve
transmitir graficamente os valores estabelecidos ao conceito que ela aborda. E um
processo de transformacdo entre ideias abstratas em algo visivel, capaz de
transmiti-las. Observa-se:

“Marca é a soma intangivel dos atributos de um produto:
seu nome, embalagem e preco, sua histdria, reputacao e
a maneira como ele é promovido. A marca é também
definida pelas impressées dos consumidores sobre as
pessoas que a usam: assim como pela sua propria
experiéncia pessoal.” (OGILVY, apud, STRUNCK, 2007, p.
19).



As marcas, portanto, sdo identificadas através de uma gama de significacoes
qgue agregam diversos valores junto ao publico. Percebe-se, assim, que uma marca é
realmente boa quando cria uma ponte entre publico-alvo e empresa, instituicdo,
produto ou servico. Por conseguinte, surge uma rela¢do valorativa que leva o
consumidor a experimentar diversas sensa¢cdes com a marca em suas mais variadas

representacées (STRUNCK, 2007).

Ainda de acordo com Strunck (2007), a marca que compde a identidade visual
possui dois tipos de valores: aqueles que s3do tangiveis, ou seja, que sdao passiveis de
serem manipulados e passarem por um redesign e novo planejamento de proposta,
considerando sua existéncia real e palpavel, seja pelo processo grafico ou audiovisual;
E aqueles em que os valores sdo intangiveis, os quais estdo, muitas vezes, relacionados
a razdo social da empresa, instituicao, produto ou servico. Observa-se, portanto:

“As marcas tém valores tangiveis e intangiveis. Os
tangiveis sdo seu logotipo, simbolo, embalagens e
comunicacdo (propaganda, marketing direto, promocéo,
website etc.). Os intangiveis, sua experimentacdo,
reputacdo, crenca, confianca e histdria. As marcas fazem
promessas ao mercado, para provocarem sua
experimentacdo pelos consumidores, de forma a
estabelecer um relacionamento afetivo, criam suas

crengas, tornam-se simbolos de confianga, ganham uma
histéria e geram riquezas.” (STRUNCK, 2007, p. 34).

A importancia da marca é, de fato, estendida para empresas e clientes, e suas
vantagens estdo diretamente ligadas aos beneficios que ela proporciona aos
consumidores. Estes definem a compra pelo conjunto de valores simbdlicos com os
qguais se identificam emocionalmente e, por conseguinte, usufruem de suas
funcionalidades através de sensac¢des, sentimentos e ideias. A marca, enfim, é

credenciada pelo seu publico-alvo (STRUNCK, 2007; PEON, 2009).

Quando se trabalha com uma ampla variedade de meios de comunicagao, onde
sera aplicada a identidade visual da instituicio/empresa, é necessaria a utilizacdo de
um sistema de identidade visual para configurar objetivamente a identidade. Essa
configuracdo abrange todos os elementos basicos, como por exemplo, o logotipo, o

simbolo e a marca (elementos primarios), além das cores e o alfabeto institucional
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(elementos secunddrios), que serdao aplicados em varios suportes: material de
papelaria, fachadas, uniformes, sinalizacdo, embalagens, frotas de veiculos e brindes,

entre outros (PEON, 2009).

Ao realizarmos a compra de algum produto ou adquirimos algum servico, por
muitas vezes, estamos sendo bombardeados pelos valores que contemplam a
existéncia da marca. Além disso, a marca ndo precisa apenas abranger a
comercializacdo de produtos fisicos, mas também de processos e ideias, como é o caso
da empresa de locagdo de imdveis, AirBnB. A empresa nao possui os imdveis, mas ela
facilita o encontro e a negociacdo entre os proprietarios e aqueles interessados em
alugar o imével. Da mesma forma, a marca pode estar realizada a uma ideia cujo foco
ndao é o comércio ou o consumo, mas a divulgacdo do trabalho social de alguma
instituicdo, ou do livre acesso a informacdo, buscando democratiza-la. Portanto, ao
tratarmos de branding, é importante ressaltar que:

“[...] marca ndo é apenas o logo ou imagem. Marca é
também cultura e surge como resultado da relagao da
empresa com o mercado. Desse modo, ela tem a
capacidade de aglutinar em torno dela todos os
intangiveis da empresa tais como: capital intelectual,

tecnologia, processos, patentes, incluindo o préprio logo
e o nome da marca.” (NUNES e HAIGH, 2003, p. 43).

1.3 O que é o Redesign de uma Marca?

O que leva empresas como Hering (Figuras 01 e 02), Cimento Maud e Eletrobras
a mudarem suas identidades visuais? Como tudo na vida, os elementos institucionais
também envelhecem. Quando sdo criados, levam com eles toda uma carga de
informacao, estilo e concepcdo de determinada época. Com o tempo, os referenciais
mudam e entdo faz-se uma alteracdo da imagem, de forma a manté-la sempre

atualizada. (STRUNCK, 2012).
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Figura 01 - Marca da empresa Hering, versdo tradicional ainda aplicada e utilizada nas lojas fisicas.

X HERING

Fonte: Disponivel em <www.hering.com.br/>. Acesso 26 jan. 2022.

Figura 02 - Redesign da marca da empresa Hering, realizado pela Agéncia Ana Couto. O objetivo deste
redesign foi aproximar a marca do contexto digital para os espacos de compra online.

Cia.Hering

Fonte: Disponivel em <https://www.anacouto.com.br/cases/cia-hering/>. Acesso 26 jan. 2022.

Segundo Strunck (2012), algumas das mudancgas no design da identidade visual
acontecem a cada cinco anos, outras a cada dez, vinte anos. Este processo de mudanca
depende do grau de inovagdo do nicho de mercado onde a empresa atua ou da

vontade dos seus dirigentes.

Fusdes, aquisicdes e expansdes ou mudangas das atividades das empresas
também determinam a mudanca de suas imagens, mas a maioria das vezes esta se da
em funcdo da caducidade dos elementos visuais que as representam. Ter uma imagem
moderna, contemporanea é um dos fatores de sucesso no mundo dos negdcios.
Quando, em funcdo das mudancas dos valores culturais e estéticos das sociedades,
uma empresa, seus produtos ou servicos passam a ter uma identidade visual
reconhecidamente "velha", essa imagem reflete-se diretamente em seus lucros. Assim,

a revitalizacao das imagens das empresas é uma ferramenta comumente empregada
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para evitar que elas possam transmitir pouca competitividade (Figura 03). (STRUNCK,

2012).

Figura 03 - Exemplos das logos que foram criadas para a empresa de aviagdo e transportes TAM, antes
mesmo desta passar por um novo redesign e se tornar LATAM com a fusdo da empresa com a LAN,
outra atuante do mesmo segmento.

Fonte: Disponivel em <https://www.logolynx.com/topic/tams>. Acesso 26 jan. 2022.

De acordo com Strunck (2012), uma vez tomada a decisdo de mudar, sdo dois
os caminhos possiveis: (1) projetar uma imagem inteiramente nova, através de uma
mudanca radical; ou (2) adotar o processo chamado de redesenho, recomendado
guando os elementos institucionais sdo muito conhecidos e tém uma imagem positiva.
Neste ultimo caminho possivel, a identidade é revitalizada, sem perder totalmente os

vinculos com a anterior.
1.4 Sobre a Terrua

A ideia de Enoteca' e wine bar’ (Figura 04) surgiu em 2019, a partir do
interesse de trés amigos pelo universo dos vinhos e da falta/necessidade que eles
sentiam em encontrar lojas ou restaurantes especializados neste tipo de produto, que
comercializassem rotulos além daqueles comercializados em depésitos de bebidas ou
supermercados, que muitas vezes ndo passam por uma selecdo ou curadoria mais

especializada no assunto por ndo ser uma necessidade do grande publico-alvo do local.

! Segundo o diciondrio Oxford Languages: s. fem. 1. cole¢io de garrafas de vinho ger. destinadas a
exposicGes; 2. negocio de venda de vinhos.
2 Segundo o diciondrio Cambridge Inglés-Portugués: bar especializado em vinhos.
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Figura 04 - Espaco interno da Terrud - Enoteca e Vinho bar.

eaas aaes
EEET™

Fonte: A autora (2020)

O nome “Terrud”, inexistente na lingua portuguesa, foi escolhido a partir do
termo francés Terroir, um termo de extrema importancia no mundo dos vinhos pois é o
Terroir de cada local que determina as caracteristicas principais de um rétulo. A
sonoridade da pronuncia da palavra francesa foi a inspiracdo para abrasileirar a
palavra, que ndo tem traducdo em nenhuma lingua, chegando a solucdo de escrevé-la

como se |é, reimaginando a palavra em uma versao traduzida para o nosso portugués.

Segundo a Organizac3o Internacional da Vinha e do Vinho (Cf. OIV?):

"Terroir": conceito que remete a um espaco no qual esta
se desenvolvendo um conhecimento coletivo das
interagcdes entre o ambiente fisico e bioldgico e as
praticas enoldgicas aplicadas, proporcionando
caracteristicas distintas aos produtos originarios deste
espago.

Segundo o Guia Larousse: Terroir é uma palavra francesa
sem traducdo em nenhum outro idioma. Significa a
relacdo mais intima entre o solo e o micro-clima

3 Organizacdo Internacional da Vinha e do Vinho. Disponivel em:
<https://revistaadega.uol.com.br/artigo/voce-sabe-qual-o-significado-de-terroir_2655.html>. Acesso em
02 mar. 2022.
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particular, que concebe o nascimento de um tipo de uva,
que expressa livremente sua qualidade, tipicidade e
identidade em um grande vinho, sem que ninguém
consiga explicar o porqué (Organizacdo Internacional da
Vinha e do Vinho. Disponivel em:
<https://revistaadega.uol.com.br/artigo/voce-sabe-qual-
o-significado-de-terroir_2655.html>. Acesso em 02 mar.
2022)”

Ainda de acordo com a Organizac¢do Internacional da Vinha e do Vinho, o terroir
é o ambiente natural da regido responsavel pela produgao de vinhos. O termo funciona
englobando todos os seus aspectos, desde os elementos do meio ambiente até aqueles
relativos a acdo do individuo na elaboracdo do produto. Este processo contribui para
oferecer ao vinho uma Unica especificidade. Um bom endlogo (profissional responsavel
pela elaboracdo do vinho) pode se beneficiar do terroir, extraindo, portanto, o melhor
vinho possivel do vinhedo. Sendo assim, para produzir um bom vinho, o produtor deve

conhecer o terroir da sua regiao.

Figura 05 - Espaco externo e fachada da Terrua - Enoteca e Vinho bar.

——

Fonte: A autora (2021)

A palavra vinho bar, também inexistente na lingua portuguesa, é utilizada na
legenda da logo no lugar da tradugao literal para a palavra em inglés wine bar, bar de
vinhos, por uma escolha criativa dos sécios em manter a linguagem da loja fazendo uso
de termos da linguagem local e compreensivos por uma parte do publico que nao

possui conhecimento da lingua inglesa. Esse raciocinio de abrasileirar os termos em
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linguas estrangeiras é bastante significativo quando colocamos em pauta que uma das

propostas da empresa é tornar o universo dos vinhos mais acessivel e democratico.

Além disso, outras propostas da loja sdo a de trazer rotulos exclusivos, rétulos
pouco comercializados localmente, introduzir aos amantes de vinhos e demais
consumidores novos produtos, e desmistificar que o consumo é destinado apenas para
pessoas que estudam ou possuem grande conhecimento no assunto, os denominados
endfilos. Como parte principal para atingir esse objetivo, os clientes sdao orientados
diretamente por um sommelier que indica e explica as particularidades de cada rétulo

de interesse do cliente.

Durante o periodo da noite, funciona em conjunto a loja o wine bar, um bar de
vinhos, onde sdo servidos entradas e pequenos pratos que harmonizam com os rétulos
oferecidos. Os ambientes sdo integrados e os clientes tém a sua disposicao todos os
rotulos disponiveis para serem degustados no local, assim como a orientacdo do

sommelier para a escolha de um rétulo.

No ano de 2022 a loja e bar passardo por uma mudanga de enderego. O novo
local sera mais amplo e serdao realizadas algumas alteragdes estéticas e funcionais
previstas em um projeto arquitetonico ja existente e aprovado pelos trés sécios. A nova
mudanca de local também representard mudancas na abordagem para a captagao de

novos clientes e consequente expansao do seu publico.

Figura 06 - Projeto do novo ponto comercial - Fachada frontal.

Fonte: Estudio S3o (2021)
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Figura 07 - Projeto do novo ponto comercial - Fachada lateral.

Fonte: Estudio Sdo (2021)

Figura 08 - Projeto do novo ponto comercial - Area Interna da loja.

Fonte: Estudio Sdo (2021)
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Também existe o interesse em adequar o novo espaco e proposta do
empreendimento para o planejamento de longo prazo da criacao de franquias para o
negocio, o que faz com que seja necessaria a unificacdo de diversas linguagens visuais

de acordo com essa proposta que lidara com um publico mais extenso e diverso.

1.5 Justificativa

A empresa Terrua faz parte do dia-a-dia de Alessandra Lins, pois € um projeto
gue se tornou realidade ao ser abracado por sua familia. Contudo, devido ao cendrio
pandémico que tomou conta do Brasil em 2020, a Terrua, assim como outras
empresas, foram forcadas a se adaptar a uma nova realidade: a pratica de vendas pelo

comércio digital.

A empresa, atualmente (2022), realiza o comércio de seus vinhos através de
meios virtuais e online. Utilizamos o aplicativo de entregas Ifood e o website Goomer.
Logo, por ser uma designer em formacdo, a discente responsavel pelo presente
trabalho percebeu que, além de ter uma identidade visual que servisse ao espaco fisico
da loja e bar de vinhos de forma adequada a sua proposta, publico-alvo e aplicacGes
técnicas, era fundamental para os negdcios a elaboracdo de uma identidade visual que

englobasse o meio digital e as novas possibilidades do negdcio.

A maneira encontrada para resolver o problema identificado foi pelo
desenvolvimento do redesign da marca e a constru¢cdo de um manual para a mesma.
Sendo assim, utilizamos o processo de desenvolvimento grafico proposto por Peén

(2009) que considera também o branding como elo de ligacdo entre empresa e cliente.

Durante a pandemia, tornou-se comum a realizacdo de compras, marcacao de
consultas médicas, agendamento de encontros e administracdao de turmas de alunos,
como tantos outros servicos, por meio de plataformas digitais como WhatsApp,

Telegram, videochamadas por Google Meet, Zoom, Discord, e outras.

O ponto é que, trés anos apos o inicio da pandemia, comercializar produtos e
servigos através de um atendimento exclusivamente presencialmente tornou-se algo
passado, retrégrado. O presente trabalho buscou recriar a identidade visual da Terrud a

fim de ajudar esta a se posicionar melhor no mercado alagoano de comercializagao de
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vinhos, visando ndo apenas o publico tradicional da empresa, mas o alcance a um

publico cada vez mais conectado e moderno.

1.6 OBIJETIVOS
1.6.1 Objetivo Geral

Realizar o redesign da identidade visual grafica para a loja e bar de vinhos
Terrud, adequando as suas necessidades de aplicagao e alinhado ao novo plano de

negdcio da empresa.
1.6.2 Objetivos Especificos

e Llevantar dados sobre o cendrio atual da empresa, comparando-a com sua
concorréncia, a fim de compreender seu posicionamento atual no mercado e

prospecg¢des para o futuro;

e Desenvolver uma proposta atualizada da identidade visual da empresa com
base nos dados analisados que seja capaz de manter o interesse do publico
atual e, ao mesmo tempo, captar novos clientes a fim de estimular o

reconhecimento da empresa no mercado regional;

e Elaborar um manual de marca que especifique e guie o uso correto da nova

marca desenvolvida durante suas aplicacdes.
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2. REVISAO DA LITERATURA: COMO NASCE UMA IDENTIDADE VISUAL?

A seguir, apresentaremos 0s aspectos que permeiam o nascimento de uma
identidade visual. Neste contexto, faz-se necessario abordar quais os autores da
literatura estdo sendo considerados para a criagdo do redesign da marca e da

identidade visual da Terrua.
2.1 Identidade Visual

De acordo com Ribeiro (2017), a Identidade Visual demanda atencdo, pois é
nela que encontramos o poder de destacar e de comegar a estabelecer uma relagao
continua com o consumidor. Ela, portanto, é formada por diversos elementos que
compdem a marca, composta por cores, tipografia, grafismos, ilustragdes e outros que
necessitam ser identificados através dos consumidores e que transmitem valores e

caracteristicas.

Ribeiro (2017, p. Unica) também destaca que “A identidade é a que
representard os conceitos e ideias da empresa visualmente. Sendo assim, lidar com
comunicacdo visual deve ser bastante expressivo, pois exerce um impacto repentino

por trabalhar diretamente com o ponto de vista do ser humano.”

A construcdo dos elementos, citada por Ribeiro (2017), formadora da marca,
precisa ser trabalhada a fim de que se possa criar identidade forte. Esta identidade é
aplicada, portanto, para ajudar a empresa a permanecer pregnante na mente dos
consumidores. Uma identidade visual mais fraca, por sua vez, dificulta o processo de
memorizagdo da mesma, de seus respectivos valores e, entdo, compromete o
posicionamento desta, de modo que a marca perde espaco na mente do consumidor

ao passar do tempo. (PEON, 2001; RIBEIRO, 2017).

Ao abordar o conteudo sobre identidade visual, Pedn (2001, p. 11), por sua vez,
afirma que “Com uma identidade mais fraca, o objeto é pouco notado por seu aspecto
visual, ou entdo ele é tdo corriqueiro que ndao memorizamos esta identidade e

esquecemos dele”.

Peén (2001) também concorda com Ribeiro (2017) sobre a identidade visual

auxiliar no processo de identificacdo da marca, pois, de acordo com a autora, a
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identidade deve estar em harmonia com o publico-alvo da mesma. Contudo, a autora
também destaca que cada produto que chega ao publico possui certa linguagem; e o

publico também possui comportamentos distintos.

Segundo Pedn (2011), ha varios tipos de clientes e, para um deles, o processo
de comunicacdo pode ocorrer de forma singular. Tal realidade justifica a preocupacao
dos autores com o fato da identidade visual precisar estar em sintonia com o perfil do

publico-alvo ao qual ela busca alcancar.

Para Brand (2017), é necessario para aqueles que sdo desenvolvedores de
marcas, designers, estudarem o comportamento do consumidor. Este tipo de 6tica de
estudo é capaz de auxiliar na criacdo de estratégias de posicionamento do cliente ou

do grupo, através da identidade visual criada, em sua respectiva area de atuacao.

Diante das definicGes e preocupac¢des destacadas pelos autores (Pedn, 2001;
Brand, 2017; Ribeiro, 2017), é possivel afirmar que o processo de criacdo de uma
identidade visual demanda dedicacdo e muita aten¢do ao processo de comunicacao
entre aquele que é representado pela marca e o seu publico-alvo. E através da
identidade visual que uma empresa, por exemplo, consegue ter sucesso atuando no
mercado, mantendo-se alinhada aos valores que o publico procura na mesma,

atendendo as expectativas.

A identidade visual, entretanto, ndo é composta apenas por uma marca. A
propria marca ndo é uma criacdo isolada da identidade visual. Ela demanda um

sistema. A seguir, discutiremos mais sobre este tépico.
2.2 Sistemas de Identidade Visual

Segundo Pedn (2001), a identidade visual, quando bem desenvolvida, pode
auxiliar em diferentes problemas de relacionamento com o cliente. E importante que
para isto acontecer seja incorporado nesta identidade um sistema para envolver os

elementos que fazem parte da marca em um mesmo universo.

O Sistema de Identidade Visual (SIV) é, portanto, a maneira que se consegue
organizar o0s elementos que contemplam a marca em uma unica linguagem. SIV

também pode ser definido como um processo de normalizacdo da identidade visual da
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marca a fim de garantir a unidade para todos os elementos de certo objeto, por meio
do aspecto visual. Tal objeto pode ser compreendido como uma empresa, grupo ou

instituicdo; assim como também pode ser uma ideia, servigo ou produto. (PEON, 2001).

De acordo com Pedn (2001), o SIV é composto por exemplos primarios (logo,
simbolos, marca, cores e alfabeto institucional); e elementos secundarios (papelaria,
letreiros, uniformes, embalagens, sinalizacdo, entre outras aplicagdes). O SIV
corporativo pode ser dividido em extenso, completo ou restrito. O SIV extenso possui
uma grande variedade de aplicagdes e demandas como controle de qualidade e
manutencdo. E um tipo aplicado em empresas de grande porte. O SIV completo, por
sua vez, consiste em aplicacdes ndo muito extensas, permitindo que este sistema nao
precise de tanta atenc¢do quanto o SIV extensivo. O SIV restrito é um sistema com um
numero reduzido de aplicacbes, pouca diversidade destas e costuma ser aplicado da

forma tal como foi projetado, sem demandar ajustes. (PEON, 2001).

Ao ser implantado, o SIV pode ajudar na organizacao, planificacdo e formacao
da ideia visual sdlida e segura para o publico-alvo. Esta ideia visual também pode se
transformar, para a empresa, em uma imagem proépria e independente. Quando bem
sucedido, o SIV pode reafirmar a institucionalidade da empresa. Isto significa dizer que
a imagem da empresa nao é mais transmitida apenas pela papelaria que é distribuida
pela instituicdo, por exemplo; mas também pelos funcionarios, pelo atendimento, pelo
proprietario, etc. Contudo, este processo é complexo e demanda compreensao sobre o
contexto no qual o SIV serd inserido. Nao se trata apenas de criar uma marca
visualmente atraente, mas de criar um sistema de elementos que possam ser

pregnantes aos usuarios. (PEON, 2001).
2.3 Elementos Primarios

O Sistema de Identidade Visual (SIV) é composto por elementos fundamentais
para a consolidacdo da identidade visual. De acordo com Pedn (2009), a pregnancia da
marca pode ser aplicada pela presenca destes elementos componentes. Como visto no
tdpico anterior, Pedn (2009) também afirma que os elementos podem ser primdrios ou
secunddrios. Os primarios sdo os principais elementos da identidade visual, como o

Logotipo; o Simbolo; e a Marca. A seguir, falaremos um pouco sobre cada um deles.
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2.3.1 Logotipo

Pedn (2009) define logotipo como uma marca nominal, mas de tipografia
diferenciada em relagdo ao uso. A autora relaciona o logotipo com simbologia e
defende que este s6 é denominado logotipo no caso de apresentar legibilidade.
Quando o logotipo é ilegivel, portanto, ele pode ser considerado um tipo de simbolo.
Quando o logotipo é bem executado, ele também dispensa simbologia auxiliar. (PEON,

2009).

Strunck (2007), por sua vez, destaca e concorda com o ponto de vista de Pedn
(2009) acerca do logotipo sempre possuir letras.
(...) quando um nome é escrito com uma tipografia
exclusiva ou um lettering prdprio, tratamo-os como
logotipo [...] E a particularizacdo da escrita de um nome.
Sempre que vemos um nome representado por um
mesmo tipo de letra (especialmente criado, ou ndo), isso

€ um logotipo. Toda marca tem sempre um logotipo. Um
logotipo sempre tem letras. (STRUNCK, 2007, p.70).

Strunck (2007) também propde classificar as variacbes de logotipos entre
aqueles com letras desenhadas; aqueles com alfabeto existente; e aqueles com letras

existentes, porém com algumas modificacdes aplicadas.
2.3.2 Simbolo

De acordo com Strunck (2007) e Pedn (2009), simbolos s3do considerados
grafismos com capacidade de sintese, capazes de resumir informacdes, desde
conceitos até mesmo a representacdo visual de objetos. A palavra "simbolo", de
acordo com a etimologia, é oriunda do grego “sum + ballo”, e significa "colocar junto".

O simbolo, portanto, significaria a associacao de ideias em algo Unico.

Segundo Strunck (2007), os simbolos podem ser classificados como
tipograficos, figurativos, abstratos, e como ideogramas. Os simbolos tipograficos sao
aqueles que podem derivar a partir da inicial do nome da instituicdo que o utiliza. Os
figurativos sdo aqueles compostos por icones que representam visual e explicitamente
0 que é proposto pela ideia. Os abstratos sdo aqueles que também sdo compostos por

icones, mas que representam a ideia de forma abstrata. E os ideogramas sao definidos
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através da veiculacdo de ideia por meio de uma figura estilizada que representa a ideia.
O ideograma também pode ser compreendido como um simbolo meramente

figurativo. (STRUNCK, 2007; PEON, 20009).
2.3.3 Marca

Segundo Strunck (2007), a marca é composta pelo nome e pode, de acordo com

a forma como o publico lida com a mesma, ter valores especificos, ou ndo. A marca,

guando bem desenvolvida, é o que faz com que o consumidor va ao mercado comprar

hastes flexiveis para limpeza de ouvidos, mas sempre faca a escolha de procurar

comprar e chamar o produto de “Cotonete”. Este é o poder que a pregnancia da marca
possui.

A marca é um nome, normalmente representado por um

desenho (logotipo e/ou simbolo), que, com o tempo,

devido as experiéncias reais ou virtuais, objetivas ou

subjetivas que vamos relacionando a ela, passa a ter um

valor especifico. Quando nos referimos a marcas, quase

sempre nos lembramos de empresas, seus produtos ou
servicos [...] (STRUNCK, 2007, p. 18).

Segundo Pedn (2009), criar uma identidade visual para uma ideia, seja ela
concretizada em produto ou servico, é tdao importante quanto a criagdo do nome para
ela. Esta criacdo trata-se de representacdo visual de valores e diretrizes oferecidos e
comunicados ao publico-alvo. A marca, portanto, é compreendida como a esséncia do
Sistema de Identidade Visual. E a marca que permite ao consumidor poder diferenciar
o conceito, os valores, de um mesmo produto que é oferecido por diferentes

instituicdes. (PEON, 2009).

Definida por Strunck (2007) como assinatura visual, a marca é determinada
através da unido entre simbolo e logotipo; contudo, ela pode ser composta também
apenas pelo logotipo. A marca, contudo, é apenas responsavel pela comunicacao dos
valores, mas ela sozinha ndo comercializa o servigo ou produto da instituigdo. A marca,
por sua vez, sintetiza e transfere para os servicos e produtos a informacdo ou a
experiéncia dos usuarios sobre estes. Neste processo, entdo, cria-se, ou nao, confianca

nas marcas.
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2.4 Elementos Secundarios

No Sistema de ldentidade Visual, os elementos secundarios apresentam uso
dependente com os elementos primdrios a fim de promover uniformidade para a
identidade visual. Os elementos secunddrios podem aparecer menos que os primarios.
Entre os elementos secundarios abordados pela presente pesquisa, destacamos: o
padrdo tipografico por meio do alfabeto institucional; e o padrdao cromatico através

do emprego das cores institucionais.
2.4.1 Cores Institucionais

Cada cor atua de modo diferente, dependendo da
ocasido. O mesmo vermelho pode ter efeito erdtico ou
brutal, nobre ou vulgar [...] O amarelo pode ter um efeito
caloroso ou irritante. Em que consiste o efeito especial?
Nenhuma cor estd ali sozinha, estd sempre cercada de
outras cores. (HELLER, 2000, p. 32).

De acordo com Heller (2000), a cor vai além de ser apenas um fendmeno
Optico. A cor, por sua vez, € um instrumento técnico e, portanto, sua abordagem
psicoldgica estd diretamente associada com a emogdo e o condicionamento do
comportamento das pessoas no ambiente. As cores, entdo, possuem poder persuasivo

que chega a ser capaz de influenciar de forma positiva o publico. (HELLER, 2000).

Ainda de acordo com Heller (2000), algumas cores que fazem parte do meio
institucional podem ser capazes de transmitir sensacdes as pessoas. Cores como
laranja, vermelho e amarelo podem ser aplicadas e associadas ao conceito de
inovacao, alegria e forca. Por outro lado, por exemplo, cores como azul, verde, roxo,
podem ser associadas a conceitos como seriedade, mistério e sobriedade. Contudo, é
importante destacar que a interpretacdo do sentido das cores também pode ser
influenciado pela origem da paleta de cores. O mesmo azul que pode ser associado
com o frio ou o mar profundo também pode ser o azul associado ao mar das praias

alagoanas que, para aqueles que as visitam, simboliza o verao, o exdtico, calor.

Strunck (2007), por sua vez, define o termo padrdo cromatico como o conjunto
de cores que sao utilizadas na composicdao da identidade visual. Quando o padrao

cromatico é bem estabelecido, ele consegue inclusive sobrepor a for¢a do simbolo e/ou
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do logotipo. O autor cita um exemplo a seguir sobre a associacdo que realizamos com
marcas popularmente conhecidas e suas principais cores:
A Coca-Cola é vermelha. A Pepsi, azul. A BR é verde e
amarela, a Shell, vermelha e amarela e a Ipiranga azul e
amarela. Estas cores estdo intrinsecamente relacionadas
as empresas que representam , fazem parte de sua
personalidade visual, podendo ser reconhecidas a

grandes distancias, antes mesmo que possamos ler seus
simbolos ou logotipos. (STRUNCK, 2007, p. 79).

2.4.2 Alfabeto Institucional

De acordo com Strunck (2007), escolher a familia de letras para compor o
alfabeto padrdao da identidade visual é importante, pois este a complementa,
conferindo a identidade consisténcia. Ha diversos alfabetos que, ao serem combinados
de acordo com suas possiveis variacoes (formas em negrito, italico, etc.), sdo capazes

de oferecer varias possibilidades.

Strunck (2007) afirma que o alfabeto padrdo (ou tipografia institucional) pode
ser utilizado para a criacdo de proximidade em textos e para aplicacdes graficas. O
alfabeto, portanto, segue um padrao de fonte, sendo apresentado com o objetivo de

escrever informagdes complementares de determinada identidade visual.

De acordo com Pedn (2009), durante o processo de escolha da fonte padrao, a
familia tipografica dificilmente é aquela utilizada no logotipo. Esta diferenca na escolha
das fontes ocorre, segundo a autora, pois a fonte aplicada para a identidade da marca
possui tendéncia a ser muito pregnante e isso faz com que a aplicagdo da mesma em
textos corridos torne a leitura exaustiva. Portanto, é importante haver harmonia no
conceito para a escolha da fonte tipografica de apoio. Esta harmonia prevista pela
autora é enfatizada para que tanto os elementos graficos quanto os tipograficos
estejam coesos entre si. Esta harmonia entre os dois pode promover a transmissado da
informacgdo de forma objetiva para o leitor, promovendo a aproximagdo entre a marca

com o consumidor.
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2.6 Redesign

Segundo Almeida (2014), o redesign da identidade visual pode surgir para
reformular o projeto de Design ja existente, propondo um novo olhar para o conceito
desenvolvido no inicio por meio de solucbes graficas mais contemporaneas. Desse
modo, é realizada andlise e revisdo da identidade visual que ja existe, promovendo o
diagndstico de problemas possiveis a fim de também pontuar quais sdo os motivos que

tornam necessario o processo de mudanga.

Os motivos que podem levar ao processo de redesign podem ser diversos. Entre
estes, destacamos que a marca inicial pode oferecer problemas de comunicagao entre
o0 conceito da empresa e o consumidor; ou a marca pode apresentar problemas de
reputacdo e busca escapar deste impacto através de um novo design; a empresa pode
ampliar seu alcance no mercado; ou pelo motivo da identidade visual antiga da
empresa precisa ser globalizada, destacando o comércio de outros produtos.

(ALMEIDA, 2014).

Almeida (2014) também destaca que os motivos que podem levar ao redesign
da identidade visual de uma empresa podem ser influenciados por fatores internos e
externos. Para Almeida (2014), entre os fatores internos, podemos encontrar situagdes
em que os donos de uma empresa mudam; a estratégia de negdcio da empresa pode
mudar; duas empresas podem se fundir em uma. Enquanto isso, os fatores externos
estdo relacionados ao mercado e sua respectiva dindmica, a concorréncia nele pode

mudar e se tornar mais ou menos frequente, etc.

Os fatores apontados, tanto internos como externos, levam ao
reposicionamento da marca e a reformulacdo de sua imagem antiga, criando, portanto,
uma nova aproximag¢dao com o publico-alvo da empresa. Segundo Airey (2010), para
realizar avaliacdo sobre o tipo de alteracdo que a marca deve sofrer é importante
conhecer a empresa em detalhes a fim de averiguar o contexto das necessidades dela.
A compreensdo sobre o contexto da marca, seu posicionamento e conceito, faz-se
necessario para determinarmos quais altera¢cdes sdo mais importantes também. O
redesign, por sua vez, oferece impacto ao valor da marca, a depender da conexao

emocional existente e associada a identidade visual prévia. Sendo assim, é importante
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qgue o redesign contemple um processo claro de comunicacdo, explicando quais as
alteracdes serao realizadas e qual o impacto que este processo oferece a percep¢ao do

consumidor para os responsdveis da empresa.

Assim como no projeto de Design de uma Identidade Visual Corporativa,
considera-se de extrema importancia conhecer a empresa e, no caso do Redesign, é
crucial conhecer o seu historial, como ponto de partida. Airey (2010) defende que deve
ser feita uma andlise histérica da empresa, considerando que o designer deve tentar
saber o maximo sobre a mesma: desde a sua histdria a sua marca atual e o efeito que
esta tem na perce¢do do mercado. Airey (2010) defende ainda que, acima de tudo,
devem ser colocadas questdes ao cliente, entender os seus desejos e necessidades,
saber quais os seus concorrentes e de que forma se refletiram no mercado as

Identidades Visuais anteriores. (AIREY, 2010).

Geralmente, o processo de Redesign pressupde uma alteracdo substancial
grafica e semantica da Identidade Visual, embora se possa subdividir em diversos niveis
de mudanca. Pode desenvolver-se uma alteracdo substancial do grafismo e conceito,
por rotura com o existente. Neste tipo de mudanca, existe a necessidade de abdicar de
determinadas questdes inerentes a antiga marca grafica, que pode afetar o seu

conceito, aspectos visuais da marca ou ambos. (ALMEIDA, 20214).

Almeida (2014), refere este tipo de mudanca como transformacao, afirmando
ser uma alteracdo que rompe com os aspectos visuais da empresa e que geralmente se
aplica a empresas com marca grafica desatualizada e que necessita de uma
reformulacdo grifica ou que necessitam de se reposicionar. O autor apresenta a
Microsoft como um exemplo de transformacao, evidenciando o risco que existe nestes
processos de redesign, jd que o nome da marca grafica é o Unico vinculo com o
passado, requerendo grandes investimentos em comunica¢do e divulgacdo da nova

imagem (Figura 10).
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Figura 10 - Redesign da Microsoft (2012).
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Microsoft

Fonte: Almeida (2014).

Desta forma, este tipo de redesign surge para alterar radicalmente os aspetos
visuais e conceituais da marca. Pode ser apenas uma simplificagdo da marca existente,
com vista a retirar informacdo que poderd estar em excesso através do Design e

Redesign da Identidade Visual Corporativa (Figura 11).

Figura 11 - Marca Grafica do Starbucks Coffee (1992 e 2011).

Fonte: Almeida (2014).

Um desses exemplos é a Starbucks Coffee que, com o passar do tempo,
considerou que o seu logdtipo seria dispensavel com vista a sua simplificacdo. Como
refere Almeida (2014), num panorama visual cada vez mais competitivo, sé se
destacam as identidades visuais que n3do necessitam de tempo para serem

reconhecidas.

Assim, o Redesign da Starbucks Coffee em 2014, permitiu que a marca pudesse
desvincular o nome do simbolo, simplificando uma Identidade Visual Corporativa,
aparentemente, mais complexa. “Por meio da exposicao repetitiva dessas marcas e
devido a alta pregnancia de suas formas, os simbolos tornaram-se tdao reconhecidos

que as empresas resolveram deixar de utilizar os seus logotipos.” (Almeida, 2014).
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Almeida (2014) apresenta ainda situagdes semelhantes, em que foi possivel
abdicar do nome, por se tratarem de marcas tdo reconhecidas. Sendo elas: Apple
(1998), Deutsche Bank (2011), McDonald 's (2003), MTV (2009), Target (2007), Texaco
(2000), Vodafone (2010) e Volkswagen (2007) (Figura 12).

Figura 12 - Marcas Graficas sem logétipo.

iy
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Fonte: Almeida (2014).

Pode resultar um restyling, que representa uma alteracdo somente estilistica,
muitas das vezes sutil. AlImeida (2014), apresenta a Carrefour como um exemplo de
restyling, o qual denomina de adequacdo. O autor considera que se recorre a este
processo de redesign, quando a marca se encontra bem estabelecida no mercado. Por
isso, o restyling é desenvolvido através de pequenas alteracGes das caracteristicas

visuais.

Airey (2010) assim o confirma, afirmando que o Redesign é geralmente
associado a uma mudanc¢a radical do nome e da identidade visual, mas que pode ser
bem mais discreto que isso, podendo resumir-se apenas numa pequena alteracdo da

identidade, sem reduzir o impacto que a marca podera ter sobre o publico.

Conforme os resultados e conclusdes desenvolvidos no processo de analise da
empresa, o designer deve decidir se é favoravel continuar com as caracteristicas que a
definem ou n3o. A mudancga das cores ou do nome podera ser desnecessaria, se existir
uma forte conexao e credibilidade emocional associada a Identidade Visual existente.
Ou seja, o nivel de mudanca no Redesign de uma ldentidade Visual, ird depender da

necessidade que a empresa tem em se mudar e reposicionar (AIREY, 2010).
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Com base no processo de desenvolvimento de uma Identidade Visual
Corporativa, pode-se concluir que a opgao, quanto ao tipo de projeto que se deve
seguir, Design ou Redesign, é feita pelo designer. Porém, toda ela é desenvolvida com
base num estudo feito inicialmente sobre aquilo que é a empresa, identificando qual o
tipo de projeto mais adequado as necessidades da mesma e que ird representar, da

melhor forma, os seus valores corporativos.
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3. METODOLOGIA

A metodologia definida para o desenvolvimento do trabalho foi a de Maria
Luisa Péon (2009), descrita no livro "Sistemas de Identidade Visual". A autora descreve
trés macrofases: problematizacdo, concep¢ao e especificagdo. Todas as macrofases
sdo compostas por sub etapas que possuem diferentes ferramentas metodoldgicas que

sdo essenciais para o desenvolvimento de um sistema de identidade visual.

A metodologia desenvolvida por Péon (2009) ndo serd utilizada em sua
totalidade, sendo assim adaptada em algumas de suas etapas para adequa-la de forma
mais objetiva ao desenvolvimento e conclusdo do projeto. A seguir, observamos como
funcionou o esquema metodolégico para o desenvolvimento da identidade visual da
Terrud (Figura 13).

Figura 13 - Esquema metodoldgico para a execugdo do redesign da marca e identidade visual da
Terrua.

Detalhamento Técnico
Levantamento de Dados

Estudo de Similiares

fa Implantagao do Sistema
Requisitose Parametros Geracdo de Alternativas

Selecdo das Aplicacoes

Selecdo da Solucao Preliminar

Aperfeigoamento da Solugao Preliminar

Fonte: A autora (2022).

De acordo com Pedn (2009), a metodologia para o projeto de desenvolvimento

de identidade visual pode ser conceituado da seguinte forma:

"A metodologia é o conjunto e a ordenagdo de
procedimentos para a realizacdo de um dado objetivo -
ou seja, o conjunto de métodos utilizados, bem como o
estudo e andlise destes métodos. A metodologia &,
assim, uma ferramenta para o desenvolvimento de um
objetivo - e ndo o objetivo em si mesmo. Por isso, ela
deve servir como um auxiliar para resolver os problemas,
e ndo se configurar como um problema." (PEON, 2009, p.
34).
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A primeira macrofase é a de Problematizacdo, nela foram utilizadas diversas
ferramentas metodoldgicas em cada sub etapa que sdo essenciais para a delimita¢ao
do problema a ser solucionado durante as duas préximas grandes etapas da
metodologia (Concepcdo e Especificacdo). Através da realizacdo da coleta e analise de
dados durante a etapa de Problematizacdo, comegaram a ser delimitados as
necessidades do projeto. Ao final desta etapa, foram definidos os Requisitos e
Parametros que pautaram todo o processo da etapa metodolédgica de Concepcao

projetual.

Na macrofase de Concepcdo, foram utilizados todos os dados e pardametros
definidos na etapa anterior para a elaboracdo de conceitos e alternativas que se

adequem aos objetivos tracados e necessidades identificadas do projeto.

Ap0ds a definicdo e aperfeicoamento da alternativa final, chegamos a macrofase
de Especificagdo. Nesta fase, a solugdao foi detalhada de forma técnica, através do
desenvolvimento de um manual de marca com todas as especificacdes da solugdo
obtida. Foram realizados mockups prioritariamente digitais com a aplicacdo da solucdo
em diferentes suportes a fim de servir como modelo para futuras implementacdes

reais do novo projeto.
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4. RESULTADOS: ETAPA DE PROBLEMATIZAGCAO

Esta etapa deve apresentar uma sintese da pesquisa tedrica, junto com seus
dados mais relevantes e em seguida, dar énfase aos resultados praticos (projeto de
design). Deve ficar claro como o resultado atendeu ao problema identificado e como o
objetivo foi cumprido. Este capitulo deve recorrer sempre que possivel a imagens e

fotografias para apresentar os resultados, que devem ser comentados e explicados.
4.1 Levantamento de Dados

Os dados levantados para a execucao do projeto foram colhidos através de
entrevistas e reunides (on-line) diretamente com a cliente e representante da loja.
Também foram realizadas visitas presenciais, a fim de observar o funcionamento do

estabelecimento e identificar onde o design se faz ou pode se fazer presente.
4.1.1 Briefing

De acordo com Pedn (2009, p. 42) O Briefing: “[...] Consiste num resumo da
situacdo de projeto que é apresentada pelo cliente nos primeiros contatos. E
importante anotar os dados fornecidos pelo cliente, elaborando entdo um briefing por
escrito, que deve ser assinado por ele.” Através de entrevista com a sdcia e diretora
financeira da Terrua, conseguimos estabelecer algumas informacdes prévias para o

Briefing (Quadros 01, 02, 03 e 04).

Quadro 01 - Resultados da entrevista com o cliente para elaboragao do Briefing. Perguntas sobre o

cliente.
SOBRE O CLIENTE
01 - Atualmente, qual Diretora financeira e sécia.
sua fung¢do dentro dessa
empresa?
02 - Quais os motivos Além da paixao pelo mundo dos vinhos, o desejo de ocupar um
que te levaram a abrir espaco no mercado que suprisse algumas lacunas como: um
essa empresa? lugar para o vinho ser protagonista e a comida complementar;
um lugar para democratizar o consumo do vinho, trazendo
rétulos diferentes dos mais conhecidos no mercado local,
conhecimento, precos variados e atendimento especializado.
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03 - Por que a empresa
tem esse nome? O que
ele significa pra vocé?

Terrud é uma palavra que foi abrasileirada do francés Terroir, em
traducdo literal ela significa solo mas para o mundo do vinho ela
tem um significado bem mais amplo, fala de todo o ambiente
necessario para que o vinho se torne unico. Desde o solo onde
ele é plantado até as pessoas envolvidas no processo de plantio,
colheita, etc. Escolhemos esse nome para falar do orgulho em
ser uma empresa inicialmente local, feita por apaixonados por
vinho que acreditam que tudo vai influenciar na experiéncia do
cliente, o lugar, os vinhos, a musica e o atendimento.

04 - Como vocé vé a
empresa em 5 anos? E
em 10?

Nosso objetivo é ser referéncia de estabelecimento
especializado em vinhos no nosso estado e de expandir para o
e-commerce. Também temos a pretensao de franquias.

05 - A empresa pode ser
outra coisa no futuro ou
atuar em outro
segmento? Se sim, o que
seria?

O objetivo principal é a venda e informacdo sobre vinhos,
qualguer outra atividade que enaltega e agregue valor a isso
pode ser inserida por nés. No momento a loja e o vinho bar sdo
as atividades principais. A possibilidade de linhas autorais de
vestimenta e papelaria também existe.

06 - Por que vocé
acredita que uma
mudanca de identidade
visual é necessaria para
a sua empresa?

Porque inicialmente a identidade e o espago fisico foram
pensados de formas isoladas com elementos sendo
acrescentados ao longo do caminho. Tinhamos o objetivo de
enaltecer nossas raizes mas corremos um risco de ficar no
tematico, deixando o atemporal de lado com uma fonte muito
desenhada e de dificil aplicacdo. A folha acrescentada torna a
centralizacdo da palavra dificil. As artes frias tem um carater
mais minimalista que ndo condizem com a fonte do nome ou
espaco fisico. A sensagdo que me passa é de amadorismo.

Fonte: Autora, 2022.

Quadro 02 - Resultados da entrevista com o cliente para elaboragéo do Briefing. Perguntas sobre a

empresa.

SOBRE A EMPRESA

07 - Defina
resumidamente do que
se trata sua empresa.

7

Uma empresa para amantes de vinhos, ndo sé “conhecedores”.

08 - Qual o momento
atual da empresa?

De transicdo para um lugar maior, expansdo de publico e
reformulacao do servico.

09 - Ha quanto tempo
sua empresa existe?

Completard 2 anos em agosto.
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10 - Quais produtos ou
servigos sua empresa
oferece?

Venda de vinhos, eventos, bar.

11 - Qual é o diferencial
da sua empresa?

Democratizar o vinho, trazer rdtulos novos e conhecimento
simplificado. A busca pelo sentimento de acolhimento, um lugar
para vocé se sentir confortavel e acolhido.

12 - Sua empresa tem
concorrentes? Quais
seriam eles?

Sim. Grand Cru, Bon Vin, Mister Frios.

13 - Seus concorrentes
oferecem algo que sua
empresa nao oferece?

Mdsica ao vivo e charcutarias.

Fonte: Autora, 2022.

Quadro 03 - Resultados da entrevista com o cliente para elaboragao do Briefing. Perguntas sobre o

publico-alvo.

SOBRE O PUBLICO-ALVO

14 - Qual a classe social AeB.
do seu publico-alvo?
15 - Qual a faixa etaria? 30-50 anos.

16 - Género do seu
publico:

Ambos os géneros.

17 - Quem s3o as pessoas
que compoem seu
publico em geral?
Descreva-os com suas
palavras.

Pessoas que gostam de beber vinho bom, com preco acessivel,
curiosas em aprender mais ou comegar a aprender, em busca
de um lugar “acolhedor”, que fale de vinho de uma forma que
ndo intimide mas que também satisfaca clientes mais exigentes
ou que conhecem mais sobre a bebida.

18 - Como vocé gostaria
que os clientes
descrevessem sua
empresa?

Um lugar agradavel, bonito, que traz novidades e ensinamentos
sobre vinho e de bom atendimento e boa musica.

19 - Quais os locais vocé
supoe que seu cliente
mais entrara em contato
com o logotipo da sua
empresa. Se possivel, liste
por ordem de
importancia.

Em divulga¢des na internet (redes sociais);
Com as embalagens da marca;
Itens do vinho bar (descanso de mesa, embalagem).

Fonte: Autora, 2022.
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Quadro 04 - Resultados da entrevista com o cliente para elaboragdo do Briefing. Perguntas sobre a

personalidade da marca.

SOBRE A PERSONALIDADE DA MARCA

20 - Se a sua empresa
fosse uma pessoa como
ela seria? Escolha quantas
opgoes achar necessario
para responder.

Moderna, discreta, criativa, ousada, determinada, mente
aberta, confidvel, basica, diferente, curiosa, profissional,
acessivel, esperta, refinada, promissora e atual.

21 - Dessas palavras que
vocé escolheu, cite 3 que
vocé considera mais
importantes.

Moderna, discreta e confidvel.

22 - Se sua empresa fosse
uma pessoa, como ela
NAO seria:

Séria, tradicional e antiga.

23 - Existe alguma cor que
vocé queira na sua
marca?

Nada especifico.

24 - Existe alguma cor que
ndo deve ser utilizada na
sua marca?

Nao.

25 - Ha algum elemento
que vocé ndo quer que
seja utilizado na sua
marca?

Elementos muito fluidos.

26 - Pensando apenas em
aspectos visuais,
selecione alguns atributos
que tém alguma relagao
com a sua marca.

Moderna, basica, divertida e atual.

Fonte: Autora, 2022.

4.1.2 Andlise do Perfil do Cliente

A Terrud surgiu diante da unido de 3 sdcios, capital fechado. A empresa durante

seu primeiro ano de funcionamento contava com apenas 2 funciondarios: um caixa e um

sommelier/vendedor. Em agosto do ano passado, 2021, com a abertura do vinho bar a
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equipe cresceu e conta com: um caixa, um sommelier, um garcom, um cozinheiro e um
auxiliar de servicos gerais. Para a nova casa a previsdao é de que acontecam novas

contratacdes para atender melhor aos clientes.

Inaugurada em 2020, inicialmente era apenas a loja. O bar de vinhos foi
inaugurado em agosto de 2021. A loja fisica é localizada na Jatilca, integrada ao bar
que funciona em hordrio diferente ao de loja. Atende diversos bairros da capital

também por delivery (realizado via telefone ou aplicativos WhatsApp e Ifood).

O objetivo da Terrud é ser referéncia de estabelecimento especializado em
vinhos no nosso estado e também existe a pretensdo de franquias em outras cidades.
O objetivo principal é a venda e a disseminacao de informacdes sobre vinhos, qualquer
outra atividade que enalteca e agregue valor a isso pode ser levada em consideracao
para complementar os servigos da empresa. No momento a loja e o vinho bar sdo as
atividades principais. A cliente considera a possibilidade de linhas autorais de

vestimenta e papelaria no futuro.

No momento atual, estd sendo realizada uma obra de reforma em outro ponto
comercial, com dimensGes de metragem maiores que a atual, e em outro bairro da
cidade. Existe o pensamento de expandir a operacdao no futuro para outras cidades e

estados através da criagdo de franquias.

O posicionamento simbdlico da atividade-fim é o de venda de vinhos e
acessoérios. O posicionamento simbdlico dos produtos e/ou servicos realizados pelo
cliente é para o preparo de alimentos e servico de mesa. O cliente da Terrud reconhece
a importancia de uma identidade visual que esteja alinhada com as propostas e
objetivos do negécio. O cliente também tem mostrado incomodo com a identidade
visual atual por ndo estar refletindo a esséncia da empresa atualmente e ndo estar
alinhada com as proximas etapas que serdo tomadas pela empresa nesse processo de
mudancas. O logotipo foi elaborado em 2020, um més antes do inicio das atividades,
ndo foram analisados fatores como reducdo minima para brindes/acessdrios ou
desenvolvidas pecas graficas para reproducdo em materiais institucionais, também nao

foi elaborado um manual de identidade visual ou a prépria identidade visual em si.
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Os clientes possuem apenas as versdoes completas (logo + legenda, logo sem

legenda e icone) nos formatos: .png, .svg e .eps. Aplicagbes como as que serdo

analisadas abaixo foram realizadas de forma avulsa e por muitas vezes pelas empresas

responsaveis pelo fornecimento do material tendo como base alguma das 3 versdes de

logo disponiveis.

Figura 14 - Embalagem para um

rotulo de vinho.

YYEOHNIA 3 YO3LON3

!

Fonte: A autora (2022).

Figura 15 - Embalagens atuais para dois e trés rétulos de vinho.

— i TERRUA,

ENOTECA E VINHOBAR

Fonte: A autora (2022).

Figura 16 - Sacola para acessérios.

Fonte: A autora (2022).
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Figura 17 - Cartdo de visita, frente e verso. Figura 18 - Cardapio do vinho bar.

TERRUAs

CNOTECA € VN0 RAR

TABUA ESPLCIAL 230%

Secdo premium dos quekon: Emental (Suicah, Gouds com Trutas
(Motanda). reta Calcar X

Cathanca (Hotandal e Manchego (Espanhal.

Mo compra a tébua ganhe duss tagas deQuitachs.

Epeclianns

| BRUSCHETTA MARGUERITA
Tomate, manjericio, azeile ¢ mustirele
Servidos sadre pho itallana, 2

CARPACCIO DE PICANHA DEFUMADA
Acompanha faties de pla sirio.

OUICHE TERAUA
# Gueiio coalhe, servids com geléa de pimenta

Fonte: A autora (2022). Fonte: A autora (2022).

Figura 19 - Jogo americano do vinho bar.

Fonte: A autora (2022).

40



Figura 20 - Corta-gotas. Figura 21 - Tampa de pressao para vinho
espumante personalizada.

Fonte: A autora (2022). Fonte: A autora (2022).

Figura 22 - Abridor do tipo sommelier personalizado.

Fonte: A autora (2022).

4.1.3 Andlise do Publico-Alvo

O publico-alvo deste projeto é composto por homens e mulheres na faixa etaria
dos 30 aos 50 anos de idade, classes A e B (poder aquisitivo alto e médio), que estdo

inseridos no mercado de trabalho, possuem conhecimentos basicos ou mais avangados
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sobre vinhos, possuem o habito de comer fora e/ou promover encontros semanais com

0s amigos para confraternizar.

O nivel de conhecimento que o cliente possui de seu publico e da atividade-fim
é médio. Até entdo ndo foram realizados estudos ou pesquisas para estreitar as
informacgbes da situacdo atual do publico-alvo da empresa (e descobrir se o que

acontece de fato é o que é proposto pela empresa como propdsito).

A empresa trabalha com um profissional da drea (sommelier) como vendedor,
gue busca sempre conversar com o publico - independente do grau de conhecimento
deles - a fim de fazer com que a experiéncia com o publico os deixe mais seguros para
o consumo do produto. Dois sdcios da loja, além da paixdo por vinhos como hobby,
estdo em processo para conquistarem o titulo de sommelier, através de cursos

especializados.

A imagem que o cliente possui de seu publico e da atividade-fim, bem como as
fontes utilizadas para tal é de pessoas que gostam de beber vinho bom, com preco
acessivel, curiosas em aprender mais ou comecar a aprender, em busca de um lugar
“acolhedor”, que fale de vinho de uma forma que ndo intimide, mas que também
satisfaca clientes mais exigentes ou que conhecem mais sobre a bebida. Estas
percepcdes do cliente sobre o seu publico alvo foram obtidas através da observagao do

perfil de publico recebido no dia a dia da loja e vinho bar.

4.2 Pesquisa de Similares

A posicao do cliente para com seus semelhantes envolve situacdo de
concorréncia com as marcas: Concorréncia local - Grand Cru (franquia nacional, loja de
vinhos + wine bar); Bon Vin (wine bar), atualmente divide espaco com o restaurante
Clementine Brunch; e Mister Frios (loja de bebidas, pdes artesanais, charcutaria e

mercearia).

A nivel nacional, o mercado dos vinhos nunca esteve tdo bom quanto nos
ultimos dois anos. Produtores comemoram vendas acima dos patamares pré-pandemia

— alta de 27,4% contra 2019. Como o portal G1 registrou no ano passado, o mercado
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nacional de vinhos teve expansao consideravel desde a chegada do coronavirus ao pais

(Cf. Matéria do G1%).

O fechamento de bares e restaurantes deu tragao ao vinho como opg¢ao para os
momentos de lazer em casa. Resultado disso é que, em 2020, as vendas de vinhos
bateram recorde e acumularam alta de 31%, segundo os dados da Ideal. Ao todo,
foram 501,1 milhGes de litros comercializados naquele ano. Além das vendas, o
consumo de vinho no pais também cresceu 18% em 2020, segundo medicdes da
Organizacdo Internacional da Vinha e do Vinho (OIV). Foram produzidos 430 milhdes
de litros de vinho ao longo do ano, elevando a producdo média anual de vinho per
capita do Brasil para 2,6 litros. Os dados de 2021 ndo foram combinados. (Cf. Matéria

do G1).

Em 2021, o destaque absoluto na medida Ideal é o volume de vinhos finos
brasileiros, que continua crescendo e atingiu nova alta de 23% no ano passado. Esta
noticia é excelente para os produtores, pois os vinhos finos sdo os vinhos da mais alta
gualidade feitos a partir de uvas indicadas para a producdao de bebidas. Em dois anos,
os vinhos finos brasileiros dobraram sua participacdo de mercado para 8%. Mas ainda
estd em queda significativa em relagdo aos vinhos importados (34%) e vinhos de mesa,
gue sdo de qualidade inferior, mas tém a maior fatia do mercado: 58%. (Cf. Matéria do

G1).

Sobre a existéncia ou nao de identidade visual por parte da concorréncia,
observamos a marca da empresa local Bon Vin. A empresa ndo possui descricdo sobre
sua histdria ou fundacdo. Apenas a seguinte sentenca em suas midias sociais: “Um
menu contemporaneo de entradas e pratos para harmonizar com uma super selegao

de vinhos do novo e velho mundo!” (Cf. Bon Vin®) (Figura 23).

* Matéria sobre a situac3o nacional do comércio de vinhos no Brasil durante a pandemia. Disponivel em:
<https://gl.globo.com/economia/noticia/2022/01/28/venda-de-vinhos-no-brasil-supera-dolar-caro-e-m
antem-ritmo-forte-em-2021-mesmo-depois-de-ano-recorde.ghtml>. Acesso em 05 jan. 2022.

> Bon Vin. Disponivel em: <https://www.facebook.com/BON-VIN-Boutique-Bistro>. Acesso em 05 jan.
2022.
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Figura 23 - logo do restaurante Bon Vin.

BON VIN
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Fonte: Disponivel em
<https://www.facebook.com/BON-VIN-Boutique-Bistrot>. Acesso em 05
jan. 2022.

A empresa Mister Frios funciona desde de 12 de novembro de 1994, localizada
na Avenida Doutor Julio Marques Luz, Jatilica, Maceid. Atua no comércio do segmento
de bebidas, alimentos, laticinios (queijos variaveis), frios, produtos de alta qualidade.
Vinhos nacionais e importados, varejista de bebidas (refrigerantes, cervejas, destiladas
etc). Atua na fabricacdo de produtos de padaria e confeitaria com predominancia na
producdo propria e fermentacdo sem quimicas, produzidas pelo Chef Jairo Rabelo,
oferecendo uma apreciagdo inovadora no conceito de massas. Possui um comércio
varejista de: doces, balas, bombons e semelhantes; artigos de uso pessoal e doméstico,
lanchonetes, casas de chd, de sucos e similares. Além de contar com uma tabacaria

com produtos nacionais e importados. (Cf. Mister Frios®) (Figura 24).

® Mister Frios. Disponivel em: <https://www.facebook.com/misterfrios/>. Acesso em 05 de jan. 2022.
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Figura 24 - Logotipo da loja de bebidas Mister Frios.

MISTERJ T1OS

Fonte: Disponivel em <https://www.facebook.com/misterfrios/>. Acesso em 05 jan. 2022.

A Grand Cru é uma franquia nacional hd 19 anos no Brasil, uma das maiores
redes de lojas de vinhos da América Latina. A empresa possui rétulos de diferentes
paises, regides, uvas e safras, que passam pelo aval de uma capacitada e exigente
equipe de Sommeliers. Fundada em Buenos Aires no ano de 1998, a Grand Cru chegou
ao Brasil quatro anos depois, em 2002, com foco na importagao de vinhos argentinos e
de grandes vinhos de Bordeaux, e no mesmo endereco em que funciona a casa matriz
até hoje. Passados mais de 15 anos de histdria, a empresa se tornou a maior cadeia de

lojas de vinho de importacdo exclusiva do Brasil (Cf. Grand Cru’) (Figura 25).

Figura 25 - Logotipo da franquia de lojas e wine bar Grand Cru.

Fonte: Disponivel em <https://blog.grandcru.com.br/>. Acesso em 05 jan. 2022.

7 Grand Cru. Disponivel em: <https://www.grandcru.com.br/pages/quem-somos>. Acesso em 05 de jun.
de 2022.
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4.3 Requisitos E Parametros

Os requisitos e parametros do projeto sdo todos os aspectos de demanda e
restricbes que pautaram o desenvolvimento do projeto para a proxima etapa
metodoldgica. Eles podem ser definidos pelo cliente ou identificados através de analise
realizada pelo designer acerca das informacgdes obtidas na etapa anterior, de
problematizacdo. Sendo assim, os requisitos serdo as demandas que devem ser
supridas durante a execucdo do projeto, e os parametros serdao os aspectos limitadores
do projeto, com base nas necessidades analisadas na elaboragdo dos requisitos, que
indicardo os caminhos mais adequados ou ndo para se chegar até uma solucdo que

satisfaca os problemas do cliente.

Com os dados colhidos durante o briefing realizado na etapa anterior e analises
realizadas, foi possivel criar um quadro, que estd descrito abaixo apresentando os

fatores delimitantes do projeto.

Quadro 05 - Requisitos e parametros do projeto

Requisitos Parametros

Uso de tipografias sem serifa,
preferencialmente humanistas;

Elementos com formas simplificadas;
Explorar recursos visuais de elaboracdo de
layout que quebrem um padrao simétrico.

Apresentar uma marca que seja visualmente
associada aos atributos: moderna, bdsica,
divertida e atual.

N3ao utilizar tipografias script ou cursivas;
Nao utilizar elementos de desenho organico
ou formatos complexos.

N3o utilizar elementos muito fluidos.

N3ao utilizar tipografias com serifa, typewriter
ou blackletter.

N&o associar a marca aos atributos: séria,
tradicional e antiga.

Tornar a reproducao e leitura da marca Reduzir a quantidade de detalhes e

adequada para reducgdes.

elementos, simplificar o desenho da marca.

Possibilitar a aplicagdao da marca em diversos
suportes, tanto digitais quanto impressos.

Produzir uma marca principal e alternativas
para que sua reproducdo seja adequada em
meios de distribuicao distintos.

Nao associar o desenho e simbologia da
marca exclusivamente a atividade de
comércio e consumo de vinhos, fazendo com

Evitar mimetismos/infantilizacdo da marca
com desenhos parametro - evitando
desenhos dbvios e literais associagdes com
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que ela possa ser utilizada em outros tipos
de atividades sem necessidade de altera¢des
grandes que fujam do redesenho
desenvolvido.

vinho.

Fonte: A autora (2022).

Com os topicos definidos, daremos inicio a préxima etapa, mais associada aos

processos e ferramentas de criatividade, para que se busquem alternativas capazes de

solucionar os problemas do projeto.
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5. RESULTADOS: ETAPA DE CONCEPCAO

Para dar inicio a etapa, foram desenvolvidas uma nuvem de palavras e dois
painéis semanticos. Para a construcdo deles, foram levadas em consideracao todos os
atributos e caracteristicas abordadas pelo cliente durante o briefing realizado na fase

anterior.

A nuvem de palavras (figura 26) é uma forma de apresentar todas as palavras
qgue tém relevancia e relacdo com o projeto, as palavras que aparecem com maior
destaque sdo as que devem ser consideradas para a execucdo da geracdo de
alternativas e validacdo das alternativas escolhidas de forma prioritaria, ndo deixando
de lado a contribuicdo que as demais palavras podem ter para a execug¢dao da outra

ferramenta de concepcao.

Figura 26 - Nuvem de palavras.
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Fonte: A autora (2022).

A partir da nuvem elaborada acima, algumas caracteristicas que foram
destacadas ou repetidas ao longo do briefing foram utilizadas para a execugao de dois
painéis semanticos ou mood boards, que é uma ferramenta que ird nos auxiliar pelo
processo de atribuir visualmente qualidades e caracteristicas de relevancia para o

projeto.

O primeiro quadro de inspiracao visual (figura 27) teve como referéncia o estilo
de vida que a marca se identificaria e também o estilo de vida de quem a marca busca

atingir como seu publico-alvo. Abaixo esta o primeiro painel semantico executado.
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Figura 27 - Painel semantico de estilo de vida.

Fonte: A autora (2022).

No segundo quadro (figura 28), foram selecionadas imagens que refletissem a
parte visual da marca, ou seja, imagens que refletem sobre seu local fisico (baseadas
nas imagens do novo projeto arquitetonico), bem como elementos que permeiam o

universo dos vinhos.

Figura 28 - Moodboard estilo visual.

Fonte: A autora (2022).
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5.1 Geragao De Alternativas

De acordo com Pedn (2009), a partir dos requisitos e das restricdes do sistema,
definidas com os dados levantados da problematiza¢ao, serdao geradas alternativas de

solucdo - quanto mais opgdes, melhor.

Para essa etapa foram realizados diversos rascunhos no papel (figura 29), de
forma mais livre e buscando solu¢des para os problemas encontrados na etapa
anterior. As ideias foram desenvolvidas nas mais diversas formas e configuracdes para
gue se tivesse uma boa quantidade de opc¢Ges para a avaliacdo e posterior sele¢do das

alternativas que seriam testadas e executadas.

Figura 29 - Rascunhos para a geragdo de alternativas.

Fonte: A autora (2022).

5.2 Sele¢do Da Solugao Preliminar

De acordo com Pedn (2009), por uma nova avaliacdo, é escolhida a alternativa
do partido que sera utilizada como base para a solucdo. Esta alternativa escolhida é a
solucdo preliminar (figura 30) que agora sera aperfeicoada visando o estabelecimento
de cores e a resolucdo de possiveis problemas de reducdo (para que possa se adequar

para aplicacGes como cartdes de visita e brindes, por exemplo).
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Figura 30 - Rascunhos da alternativa selecionada para aperfeicoamento.

Fonte: A autora (2022).

O redesign realizado para a Terrud acompanha o novo momento de expansao,
reformas e amadurecimento da empresa. Tendo seu nome sido inspirado pelo termo
francés Terroir, que muito utilizado no mundo dos vinhos para expressar as
caracteristicas do terreno que fazem com que um vinho seja Unico, a ideia para a
concepgao de um novo desenho de marca surgiu a partir das demarcagdes realizadas
no solo dos vinhedos para o plantio das uvas, que sdo executadas de forma paralela e

em linhas retas.

A escolha em manter os trés tragos horizontais do desenho modificado da letra
“E” do logotipo além de fazer mencdo aos vinhedos também é uma associacdo

simbdlica aos trés sécios fundadores da empresa.

Todos os elementos que compdem a nova identidade visual da marca foram
delimitados tendo como inspiracdo o universo dos vinhos em termos de cores e
simbolos, também sendo levado em consideracdo tudo que passard a fazer parte da

marca a partir da sua mudanca de ponto fisico.
5.3 Aperfeicoamento da Solugao Preliminar

Com a selecdo da solucdo que foi apresentada ao cliente, foram realizados
alguns ajustes em cima da base escolhida anteriormente para que a solugao estivesse
adequada as necessidades técnicas de aplicacdo e de acordo com as caracteristicas

definidas anteriormente nos requisitos e parametros.

Para compor o logotipo, foi escolhida a fonte Platelet OT e para a legenda, foi
escolhida a fonte Gill Sans. A legenda, que nao foi desenhada nos esbogos realizados,
foi posicionada separada pelo logotipo, uma vez que a marca possui duas distintas
atividades (loja e bar de vinhos) funcionando no mesmo local porém com hordrios e

operagdes diferentes. Para a legenda foram desenhadas curvas que dao a ideia de

51



continuidade para expressar que sdo atividades separadas porém que possuem ligacdo

ao tema central (logotipo).

Figura 31 - Refinamento realizado na alternativa escolhida.

Fonte: A autora (2022).

Outros ajustes realizados para que a alternativa se adequasse melhor aos seus
provaveis futuros usos e aplicacdes foram: a letra "E", que foi rotacionada em 242 para
a esquerda e o espaco, chamado de tracking, entre as letras do logotipo principal, e a
legenda também foram ajustados para que a legibilidade n3do fosse perdida nas

reducdes.

Apds as alteracOes descritas anteriormente serem realizadas, o logotipo foi
apresentado ao cliente e teve inicio a préxima etapa do projeto de detalhamento e

especificacdo dos elementos que compdem a nova identidade visual grafica da marca.
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6. RESULTADOS: ETAPA DE ESPECIFICAGAO

Nesta etapa, serdo especificados todos os resultados obtidos nas etapas
anteriores e apresentadas as soluc¢des técnicas encontradas para resolver o problema

através do redesenho da marca.
6.1 Detalhamento Técnico

Abaixo estdo descritos os componentes que fazem parte do sistema de
identidade visual. Eles devem ser utilizados de acordo com o proposto no guia de
marca a ser entregue ao cliente, para garantir que a marca possua pregnancia e

coeréncia no mundo virtual e fisico.
6.1.1 Logotipo principal

O logotipo principal (figura 32) e de uso preferencial é formatado
horizontalmente e possui uma breve legenda, ou tagline, que resume a atividade

principal da empresa (enoteca) e secundaria (vinho bar).

Para que exista mais flexibilidade nas diversas aplicacdes que o logotipo serd
utilizado, foram desenvolvidas outras trés versées: logotipo secunddrio vertical (figura

33), logotipo alternativo horizontal (sem legenda) (figura 34) e um simbolo (figura 35).

Figura 32 - Logotipo na versao principal.
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Fonte: A autora (2022).
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6.1.2 Logotipo secundario

Deve ser utilizado de forma ndo preferencial, apenas quando na aplica¢do
utilizada existam restricdes que fagam com que seu uso seja o mais adequado em

detrimento do principal.

Figura 33 - Logotipo alternativo vertical.
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-

Fonte: A autora (2022).
6.1.3 Logotipo Alternativo Horizontal

E uma vers3o que n3o possui a legenda (enoteca e vinho bar), deve ser utilizado
apenas em situacdes onde a reducdo maxima permitida do logotipo principal passe do
limite, pedindo assim por uma versao que possui menos detalhes e mantenha o nome

principal da marca.

Figura 34 - Logotipo Alternativo Horizontal.
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Fonte: A autora (2022).
6.1.4 Simbolo

A forma final do simbolo que representa a marca é derivado de uma

sobreposicdo entre a letra T e a letra E sintetizada do logotipo. Ao sobrepor as letras e
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excluir os tragos da letra E, resta uma forma que se assemelha a um saca-rolhas (figura
36) que é um acessorio de extrema importancia no mundo dos vinhos. A sobreposicdo
das duas letras mantém o formato da letra T identificavel e associdvel ao logotipo da

marca.

Figura 35 - Logotipo Alternativo Horizontal. Figura 36 - Saca-rolhas simples.

N

Fonte: A autora (2022). Fonte: Disponivel em
<www.divinho.com.br/blog/melhor-tipo-de-saca-
rolhas>. Acesso em 05 de jan. 2022.

O saca-rolhas do tipo acima, que foi utilizado como inspiragdo para o simbolo, é
o modelo mais antigo e tradicional do mercado. Ele é composto por um parafuso de
aco em espiral preso a uma alca, geralmente feita de madeira ou plastico que é

utilizado para retirar a rolha dos vinhos.

6.1.5 icones de apoio

Foram desenvolvidos icones (figura 37) para compor a identidade visual da
marca, auxiliando no processo de pregnancia da identidade, mesmo quando o logotipo
e suas alternativas ou simbolos ndo estejam presentes. Os icones foram desenvolvidos
a partir do uso da fonte que compde o logotipo (Gil Sans Regular). As letras e o acento
agudo, presente na Uultima letra do naming, foram ordenadas para que sejam
associadas a um cacho de uvas, também foi utilizada a letra A em conjunto com a letra
T invertida para formar uma imagem que seja associada a uma taca de vinho com

haste.
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Figura 37 - icones de apoio.
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Fonte: A autora (2022).

Os icones acima podem ser utilizados para compor materiais graficos como:
estampas, cartdes de visita e embalagens. Eles podem ser usados de forma separada
ou combinados, e quando ordenados ou dispostos em forma randdémica, podem dar
origem a um padrdo para também ser aplicado nos suportes mencionados

anteriormente.
6.1.6 Usos indevidos

Para manter a identidade da marca, o logotipo nunca deverd ser alterado, seja
nas suas cores, diagramacdo ou proporcdoes, ao fazer qualquer alteracdo que esteja
descrita como incorreta (figura 38) a marca pode sofrer prejuizos de legibilidade e
identificacdo. Estabelecer e exemplificar no manual de marca que o cliente receberd é
essencial para que o mesmo tenha parametros de andlise para observar se a marca

esta sendo aplicada corretamente por terceiros.
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Figura 38 - Demonstrativo de aplicagdes incorretas do logotipo.
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Fonte: A autora (2022).

6.1.7 Malha Construtiva

A malha construtiva (figura 39), também conhecida como grid, é utilizada como
apoio para as situagdes de reproducao manual da marca, garantindo que mesmo em
um suporte de reproducdo que ndo seja o ideal, como no caso das impressdes, a

marca seja reproduzida corretamente.

Figura 39 - Malha construtiva - Versdo horizontal (principal).
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Fonte: A autora (2022).
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A medida "X" utilizada para a construcdo da malha foi obtida através das
dimensdes de altura e largura da letra "E" que ao serem replicadas em blocos, formam
uma malha construtiva de 6X por 3X que devem ser utilizadas como guias para a

reproducao.

6.1.8 Redugdes

Para que se mantenha uma boa leitura do logotipo durante suas aplicagdes em
brindes, acessorios ou outros suportes que necessitem de um tamanho reduzido,
foram realizados diversos testes de redugdao mdaxima para que seja determinada a
melhor alternativa a ser utilizada (figura 40), onde a leitura e identificacdo da marca

ndo seja prejudicada.

Figura 40 - Redugdes maximas permitidas para as versGes do logotipo.
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Fonte: A autora (2022).

Os testes foram realizados com as diferentes versdes do logotipo e através de
impressdo inkjet em diversos tamanhos, para que se chegasse a conclusdao dos
tamanhos minimos que podem ser utilizados. Também devem ser levados em
consideracdo as limitacdes do meio de impressao que serdo utilizados na impressao,
por exemplo: serigrafia, impressdao offset, hot stamping, flexografia, entre outros.
Nesses casos, recomenda-se um teste prévio para observar se a leitura da marca em
reducdo maxima definida aqui ndo sofreu alguma perda que a tornou inviavel para a

execuc¢ao do projeto em questao.
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6.1.9 Area de Protecdo

Para que ndo haja a interferéncia de outros elementos graficos e que seja
preservada a legibilidade e integridade da marca, deve ser reservado um espaco de

protecdo em torno da mesma, chamado de "Area de Protec3o".

A definicdo dessa area foi estabelecida através de uma medida “X” que é a
altura da letra “T”, como margem de seguranca (figura 41), essa medida é variavel de
acordo com o tamanho definido para a marca no projeto e deve ser sempre respeitada

para evitar prejuizos de leitura da mesma.

Figura 41 - Area de Protec¢do do logotipo principal.
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Fonte: A autora (2022).

A mesma medida "X" estabelecida acima deve ser aplicada também as outras
versoes da marca sempre que elas forem utilizadas para substituir a versao principal
devido a alguma limitacdo do projeto para que se mantenha o principio da integridade

da marca que a area de protecdo propoe.

A drea de protecdo também deve ser respeitada durante a aplicacdo de fundo

sobre imagem para que a leitura da marca ndo seja comprometida (figura 42).
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Figura 42 - demonstrativo da aplicagdo da marca em imagem onde a margem de seguranca foi aplicada
com fundo.
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Fonte: A autora (2022).

6.1.10 Aplicagdo Sobre Fundos

A marca pode ser colocada sobre fundo branco ou sobre as cores institucionais
e suas variacdes. E importante nunca aplicar a marca sobre fundos com contraste

insuficiente para a legibilidade.

Figura 43 - demonstrativo da aplicagdo da marca em fundos das cores institucionais.

Fonte: A autora (2022).

6.1.11 Alfabeto institucional

A tipografia é a voz da marca. Manter um padrao ajuda a reforgar a pregnancia

da marca na memdria do publico. Foram estabelecidas 2 fontes para criar um padrao
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para as comunicacbes da marca, o uso das duas fontes combinadas da forma
estabelecida é importante para que seja perceptivel sua identidade visual. A fonte para
titulos escolhida é a Forma DJR Micro. Para os textos corridos, a fonte escolhida foi a

Kiro. Ambas estao disponiveis no Adobe Fonts.

A fonte tipogréafica Forma DJR Micro (figura 44) é uma fonte sem serifa que
apresenta 14 pesos variados e suporte para numeros, acentos e caracteres especiais.
Foi selecionada para ser utilizada em titulos de pecas veiculadas na internet ou
materiais impressos para o espaco fisico da loja e externo. Devido ao seu uso para
titulos e obter um efeito de impacto, deve ser utilizada nos pesos Medium, Bold ou

Extra Bold, de acordo com a necessidade do material e suporte.

Figura 44 - Familia tipografica Forma DJR Micro nos pesos Medium, Bold e Extra Bold

Forma DJR Micro

ABCDEFG.* #701234
abcdefg.*#?01234

ABCDEFG.*#?01234
abcdefg.*#201234

ABCDEFG.*#701234
abcdefg.*#?701234

A noite, vovd Kowalsky vé o imé cair no pé do pinguim queixoso
e vovo poe aglcar no cha de tdmaras do jabuti feliz.

Fonte: A autora (2022)

A segunda fonte selecionada para integrar o alfabeto institucional é a Kiro
(figura 45). Ela devera ser utilizada em textos corridos de pecas graficas e publicitarias

da marca, acompanhada, ou ndo, de titulos.
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Figura 45 - Familia tipografica Kiro nos pesos Light, Regular e Extra Bold

ABCDEFG.*#701234
abcdefg.*#701234

ABCDEFG.*#701234
abcdefg.*#701234

ABCDEFG.*#?01234
abcdefg.*#701234

A noite, vovd Kowalsky vé o im3 cair no pé do pinguim queixoso
e vovd poe acucar no cha de tamaras do jabuti feliz.

Fonte: A autora, 2022

E uma fonte minimalista e sem serifa que possui 12 variacdes de peso. Sua
simplicidade, boa legibilidade e disponibilidade de variacbes e também suporte para
nlimeros, acentos e caracteres especiais faz com que ela seja uma boa escolha para ser

utilizada nos textos de apoio.

Pode ser utilizada nas suas variaces Light, Regular, Bold, Italic, Extra Bold, de
acordo com as necessidades da peca em questdo. A combinacdo entre uma fonte sem
serifa de estilo neo grotesco tal qual a Forma DJR Micro nos titulos, com uma fonte
sem serifa humanista e minimalista nos textos como a Kiro, ird o resultar em pecas de

facil leitura e modernas.
6.1.12 Padrdao Cromatico do Logotipo Principal

A paleta cromatica do logotipo (figura 46) é composta por duas cores, que
também compdem a paleta de cores institucionais. O cédigo CMYK serve para
impressdes em offset, laser ou jato de tinta, o Pantone para impressdes com uso da

tinta especial da marca. Ja o cddigo RGB, serve para visualizagdo em monitores.
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Figura 46 - Padrao cromatico do logotipo.

CMYK 39905040 CMYK 4016 70 2
RGB 127 3962 RGB 170 182 103
Pantone 195 C Pantone 5845 C

Fonte: A autora, 2022
Essas cores também fazem parte da paleta institucional, descrita a seguir.
6.1.12.1 Padrdo Cromatico Institucional

A partir do quadro de referéncias de estilo visual, foi extraida uma paleta
composta por quatro cores (figura 47) que serdo utilizadas nas aplicagdes da marca. O
uso e reproducdo correta dessas cores, de acordo com os cddigos RGB, CMYK ou
Pantone detalhados no manual, é de grande relevancia para a construcdao da
identidade visual da marca, uma vez que atribuimos caracteristicas emocionais as cores
e podemos utilizd-las como um recurso que torne a marca forte e identificavel entre

seu publico através do uso constante e correto dessas cores institucionais.

A escolha por desenvolver uma paleta de quatro cores foi baseada em questdes
de adequacdo de diferentes tipos de contraste/alternativas para campanhas e produtos
ofertados, trazendo também dinamismo para a identidade da marca, caracteristica

importante levantada na fase de problematizacgao.
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Figura 47 - Padrao cromatico institucional.

’ 4
0

CMYK 399050 40 CMYK 4016702 CMYK 2718191 CMYK 24707515
RGB 127 3962 RGB 170182103 RGB 196 199 201 RGB 176 8962
Pantone 195 C Pantone 5845 C Pantone 428 C Pantone 7592 C

Fonte: A autora (2022).

6.1.12.2 Padrao Cromatico Institucional: VariagGes

Para melhor adequar o projeto em termos de contraste durante o uso do
logotipo com as cores determinadas em aplicacdes com fundos coloridos, podem ser
consideradas também algumas das trés variacGes (figura 48) de cores baseadas nas

quatro definidas anteriormente.

Figura 48- VariagGes de cores baseada nas cores do padrdo institucional.

RGB 166 121 137 RGB 205 204 137
#AB7989 #CDCC89

RGB 161 87 114 RGB 177 176 99
#A15772 #B1B063

RGB 152 61 88 RGB 144 149 72
#983D358 #909548

RGB 219 220 221 RGB 183 133 128
#DBDCDD #B78580

RGB 157 158 159 RGB 177 109 96
#9D9ESF #B16D60

RGB 135 135 135 RGB 146 78 55
#878787 #924E37

Fonte: A autora (2022).

O uso dessas cores serd preferencial quando as cores principais ndo

proporcionarem um contraste que seja suficiente para manter a legibilidade do
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logotipo, icones, textos ou outros elementos que facam parte da identidade visual da
marca. Foram utilizados os cédigos de cor em RGB e Hexadecimal (HEX), pois o uso e

aplicacdo dessas cores alternativas estdo previstos para o ambiente digital.

6.1.12.3 Escala de Cinza

z

E importante manter as cores institucionais da marca, mas quando nao for
possivel fazer a aplicacao das cores, o logotipo pode ser aplicado na versdao em escala
de cinza (figura 49). O uso indicado é para aplicagdes em casos especificos como: xerox

ou copia e impressdes no modo de economia de tinta.

Figura 49 - Logotipo aplicado em escala de cinza.

CMYKO000100 CMYK 000 31
RGB(0OO RGB 176 176 176
Pantone Black 6 C Pantone Cool Gray 5 C

Fonte: A autora (2022).

6.1.12.4 Monocromatico Preto e Branco

E importante manter as cores institucionais da marca, mas caso ocorram
limitacdes que impecam as cores de serem reproduzidas, o logotipo pode ser aplicado

de forma monocromatica (figura 50) em preto (positivo) ou branco (negativo).
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Figura 50 - Aplicagdo monocromadtica da marca em preto (positivo) e branco (negativo).
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Fonte: A autora (2022).

6.1.2 Sele¢do das Aplicagdes

Para selecionar quais aplicagGes serdo desenvolvidas na préxima sub etapa
foram considerados os dados coletados nas etapas de analise sobre os materiais que

sdo mais relevantes no dia a dia da empresa, atualmente e no futuro.

Sendo assim, ficou definido que serdo desenvolvidas as aplicagdes para as
pecas: embalagem para um, dois ou trés rétulos, sacola, papel para presente, jogo
americano, uniforme, cartdo de visita, carddpio e veiculo automotor. Foram
desconsiderados nesta etapa alguns itens citados durante o levantamento de dados
pois suas dimensdes ou material ndo apresentam relevancia para o uso dos elementos
de identidade visual determinados pelo projeto, como por exemplo: saca-rolhas e

tampa personalizada apenas com o logotipo ou simbolo da marca.

6.2 Implantagao Do Sistema

A partir dos resultados obtidos na etapa anterior, foi elaborado um Manual de
Identidade Visual para o cliente. Neste manual estdo previstas diretrizes para que
guando o sistema de identidade visual for implementado por terceiros, ele continue
funcionando de acordo com o que foi desenvolvido, garantindo assim sua aplicacdo

ideal e correta. O desenvolvimento de um manual é relevante também para que nao
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sejam necessdrias consultas posteriores ao designer, uma vez que as informacgdes

sobre usos devidos e indevidos serdo descritas ao longo do documento.

Em conjunto ao desenvolvimento do manual, também foram realizados
mockups digitais que simulam a aplicacdo desse sistema em objetos que ja fazem ou

podem fazer parte do cotidiano da marca.

Para algumas aplicagdes, foram mantidos materiais e formatos similares aos
gue ja sdo utilizados atualmente, como forma de manter uma familiaridade e

associacdo do publico com a marca a partir de formas e materiais ja utilizados.

6.2.1 Desenvolvimento de Mockups digitais

O desenvolvimento de mockups digitais € uma forma de prever, sem custos
altos e com praticidade, o resultado final da implantacdo do sistema nos objetos
desejados. As propostas executadas a fim de simulacdo das aplicacdes podem servir de
referéncia também no momento de pesquisar fornecedores para execu¢do dos

materiais.

O modelo para a embalagem de um rétulo (figura 51) é semelhante ao utilizado
anteriormente pela loja, mas agora utilizando as cores institucionais da marca,
juntamente com infografico explicativo sobre a temperatura correta para consumo de
vinhos na sua lateral, aproveitando um espaco da embalagem para fornecer

informagdo ao publico sobre o melhor aproveitamento do produto.
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Figura 51 - Mockup de embalagem para um rétulo.

Fonte: A autora (2022).

Para a embalagem de dois ou trés rétulos (figura 52), seria mantida a aplicacdo
de cor institucional da marca. O logotipo apareceria na frente da embalagem, onde

também aparecem os rotulos dos vinhos através de um recorte.

Na parte traseira da embalagem, seria mantida a ideia de fornecer informacgdes
de valor ao publico, porém com infografico contendo textos sobre o armazenamento

correto do vinho apds sua aquisi¢ao.

Figura 52 - Mockup de embalagem para trés rotulos.

Fonte: A autora (2022).
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Para a sacola (figura 53), seria adicionado o elemento iconografico, mantendo
também a ideia de trabalhar a cor institucional nos lados da embalagem e al¢a. O
layout demonstrado abaixo seria espelhado para a outra face da sacola. O material

utilizado também seria o papel kraft.

Figura 53 - Mockup de sacola.

Fonte: A autora (2022).

Pensando em rétulos adquiridos para presente, foi desenvolvida uma estampa
com os elementos graficos da identidade visual que seria aplicada em papel kraft
(figura 54) de gramatura menor. O rétulo seria envolvido no papel, como um embrulho

de presente, e finalizado com uma amarracao de corda de sisal.

Figura 54 - Mockup de estampa em papel kraft de embalagem personalizada.

Fonte: A autora (2022).
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O jogo americano (figura 55) para o vinho bar seria executado também com a
base do papel kraft. A proposta de layout conteria informacGes sobre a marca, assim
como um codigo de acesso ao cardapio digital e um infografico com passo a passo

sobre como realizar uma degustacao de vinho.

A proposta de colocar interagdes com informativos em alguns materiais
impressos, tanto da loja quanto do vinho bar, é uma forma de expressar a esséncia da
marca em tornar o mundo dos vinhos mais acessivel e dialogar com seu publico de

forma simples, leve e pratica.

Figura 55 - Mockup de jogo americano.
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B MERTe & de campartiihar .

paixio pelo 0% amigos ¢ Familig,

Fonte: A autora (2022).

Foram desenvolvidas duas propostas de uniforme (figura 56), porém com a
mesma linguagem visual em termos de manter a simplicidade e minimalismo, apenas
com aplicacdo do simbolo da marca e uso de cores iguais. Tanto o modelo na camisa
polo quanto na social de manga comprida utilizam o simbolo no lado esquerdo do

peito.
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Figura 56 - Mockup de uniformes.

T
<

Fonte: A autora (2022).

O cartdo de visitas (figura 57) foi desenvolvido em cima de uma base que
utilizaria papel semente. A escolha desse papel para realizar a impressao dos cartoes é

manter a proposta da marca de preservagao da natureza.

Como a ideia é que o papel semente seja plantado no solo ou em pequenos
vasos, o0 cartdo acompanha um cédigo que adiciona o contato da marca no telefone do
cliente para que essa informacdo ndo seja perdida e o papel cumpra sua fungdo de se

tornar semente.

Figura 57 - Mockup de cartdo de visitas.
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Fonte: A autora (2022).
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O cardapio (figura 58) do vinho bar seria impresso com faixas na parte inferior
do papel com cores institucionais diversas, onde cada uma representaria uma parte do

menu, como: entradas, sobremesas, bebidas e outras sessGes necessarias.

Também seria utilizado o mesmo suporte que ja estd em uso atualmente, que é
uma prancheta. A escolha de manter o mesmo padrao do anterior também se da pelo
fator familiaridade do publico e por ser uma opg¢ao que ja foi testada e funciona de

acordo com o necessario para o bar.

Figura 58 - Mockup do cardapio fisico.

Fonte: A autora (2022).

Tendo em mente a expansdo da operacao e possiveis implicacdes logisticas que
isso teria, foi desenvolvido um modelo de plotagem para um carro de entregas (figura

59) e transporte de mercadoria.

Figura 59 - Mockup de carro de entregas.
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Fonte: A autora (2022).
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7. CONSIDERAGOES FINAIS

O trabalho realizado teve como principal objetivo analisar e solucionar
problemas técnicos observados na construcdo do primeiro desenho grafico da loja e
bar de vinhos "Terrua". A partir de um desconforto inicial da cliente, foram utilizados
processos e ferramentas metodoldgicas, com base e adaptadas a partir do proposto
por Péon em Sistemas de Identidade Visual, para identificar e desenvolver uma
identidade visual para a marca que fosse compativel com o plano de negdcios que os

proprietdrios possuem.

Durante o desenvolvimento do projeto, foi solucionada uma das principais
queixas da cliente, que diz respeito a centralizacdo da marca visualmente e também a
insatisfacdo que o mesmo detalhe causa na reducdo maxima da marca, em alguns

suportes de impressao.

O desenho da marca vinha a ser distorcido e comprometido quando reduzido
em demasia em aparelhos que n3ao sdo compativeis com o uso de detalhes tao
delicados, muitas vezes fazendo com que fornecedores alterassem o desenho da
marca, sem consentimento ou conhecimento de usos indevidos, uma vez que nao

havia um manual de marca a ser utilizado como referéncia.

Estas queixas, se ndo fossem diagnosticadas e solucionadas, poderiam trazer
prejuizos de leitura e identificacdo da marca a longo prazo, considerando que muitos
dos materiais que estavam em circulacdo com estes problemas deveriam servir a um

propdsito de divulgacdo da marca com seu publico.

Com a construcdo do manual da marca, o cliente terd conhecimento sobre
todas as caracteristicas graficas da nova identidade visual, bem como observar se as
recomendacdes estdo sendo seguidas por terceiros no momento de desenvolvimento
de pecas graficas que nao estejam sendo orientadas pela designer que projetou o SIV.
O manual serd uma forma de garantir a boa e consistente aplicacdo deste projeto,
dentro e fora do ambiente comercial, assim como nos meios digitais onde a marca se

comunica com seus clientes.
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A partir dos resultados obtidos através das pesquisas realizadas neste projeto, a
cliente também pode considerar a realizacdo - de forma complementar ao redesenho e
desenvolvimento de identidade visual da marca - estudos e pesquisas mais
aprofundadas acerca do posicionamento de marca (branding) mediante seu
publico-alvo, para assim entender melhor as possibilidades dentro dessa drea de forma
a valorizar o trabalho de desenvolvimento de identidade visual realizado, alinhando
estratégias de marketing que podem proporcionar um crescimento e valorizacdo ainda

maior da marca.
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APENDICES

Apéndice 01 - Briefing - MODELO
SOBRE O CLIENTE
01 - Atualmente, qual sua funcdo dentro dessa empresa?

02 - Quais os motivos que te levaram a abrir essa empresa?

03 - Por que a empresa tem esse nome? O que ele significa pra vocé?

04 - Como vocé vé a empresa em 5 anos? E em 107?

05 - A empresa pode ser outra coisa no futuro ou atuar em outro segmento? Se sim, o
gue seria?

06 - Por que vocé acredita que uma mudanca de identidade visual é necessdria para a
sua empresa?

SOBRE A EMPRESA

07 - Defina resumidamente do que se trata sua empresa.

08 - Qual o momento atual da empresa?

09 - Ha quanto tempo sua empresa existe?

10 - Quais produtos ou servicos sua empresa oferece?

11 - Qual é o diferencial da sua empresa?

12 - Sua empresa tem concorrentes? Quais seriam eles?

13 - Seus concorrentes oferecem algo que sua empresa ndo oferece?

SOBRE O PUBLICO-ALVO

14 - Qual a classe social do seu publico-alvo?

15 - Qual a faixa etdria?

16 - Como vocé identificaria o género do seu publico? (resposta Unica)

Totalmente masculino

Totalmente feminino

Masculino predominante, pouco feminino
Feminino predominante, pouco masculino
Ambos os géneros

17 - Quem sdo as pessoas que compdem o seu publico? Descreva com suas palavras.
18- Como vocé gostaria que os clientes descrevessem sua empresa?

19 - Quais os locais vocé supde que seu cliente mais entrara em contato com o logotipo
da sua empresa. Se possivel, liste por ordem de importancia.

76



SOBRE A PERSONALIDADE DA MARCA

20 - Se a sua empresa fosse uma pessoa como ela seria? Escolha quantas op¢des achar
necessario para responder.

21 - Dessas palavras que vocé escolheu, cite 3 que vocé considera mais importantes.

22 - Se sua empresa fosse uma pessoa, como ela NAO seria:

23 - Existe alguma cor que vocé queira na sua marca?

24 - Existe alguma cor que ndo deve ser utilizada na sua marca?

25 - Ha algum elemento que vocé ndo quer que seja utilizado na sua marca?

26 - Pensando apenas em aspectos visuais, selecione alguns atributos que tém alguma
relagdo com a sua marca.

Apéndice 02 - Quadro de atributos para o SIV

Quadro de atributos utilizados como referéncia para as perguntas 20, 22 e 26 do
briefing

Séria Extrovertida Alegre
Conservadora Moderna Elegante
Discreta Delicada Sensivel
Madura Aventureira Rebelde
Tradicional Calma Sabia
Acessivel Exclusiva Criativa
Ousada Rustica Formal
Futurista Antiga Racional
Mente Aberta Relaxada Divertida
Confiavel Diferente Profissional
Deslumbrante Atual Livre
Moderna Bdasica Simples

Apéndice 03 - Manual de Identidade Visual
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