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RESUMO

Este Trabalho de Conclusédo de Curso (TCC) tem como objetivo desenvolver
um Sistema de Identidade Visual (SIV) para uma empresa de cosméticos naturais
chamada Salvia. Foram abordados assuntos pertinentes ao trabalho, como identidade
de marca, elementos do SIV e pontos de contato da marca. O processo de criagao
do Sistema é desenvolvido a partir da metodologia adaptada de Alina Wheeler (2012),
suas etapas sao: coleta e andlise de dados, esclarecimento da estratégia, design de
identidade, criagcado de pontos de contato e aprendizagem. O resultado constituiu no
conjunto de elementos do SlV, aplicados em materiais impressos e digitais e um

Manual de ldentidade Visual.

Palavras-chave: Sistema de Identidade Visual, Design Grafico, Cosméticos.



ABSTRACT

This Final Project aims to develop a Visual Identity System (VIS) for a natural
cosmetics company called Salvia. Relevant topics were addressed at this work, such
as brand identity, VIS elements, and brand touchpoints. The creation process of the
system is developed through the adapted methodology of Alina Wheeler (2012), which
includes stages such as data collection and analysis, strategy clarification, identity
design, touchpoints creation, and learning. The result consists of a set of VIS elements
applied to both printed and digital materials, as well as a Visual Identity Manual.

Key words: Visual Identity System, Graphic Design, Cosmetics.
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1. INTRODUGAO

Enquanto as marcas falam de modo visual para a mente e para o coragao, a
identidade da marca é tangivel e apela para os sentidos. A identidade é a expressao
visual e verbal de uma marca. A identidade da apoio, expressdo, comunicagao,
sinteriza e visualiza a marca (WHEELER, 2012, p. 15).

Atualmente as marcas nao sdo s6 nomes de empresas, produtos e servigos,
elas sdo um elo de ligagao entre organizagdo e consumidor. Desde o momento em
que acordados até a hora de dormir, somos expostos a 6 mil mensagens de
marketing. Abrindo o armario de remédios, espiando o que ha dentro do refrigerador,
estamos cercados de marcas familiares que sédo parte de nossas vidas. Em todos
esses casos, um profissional criativo pensou sobre a melhor forma de gerar
reconhecimento para a empresa e como provocar o desejo de adquirir a marca
(WHEELER, 2012, p. 19).

Um dos maiores desafios que as marcas encontram € se destacarem dentro de
um mercado com uma concorréncia crescente. As marcas precisam ficar na mente
dos consumidores e para isso é importante ter uma identidade visual consistente, que
seja construida com cores, letras, formas e/ou ilustragdo que formem uma unidade em
sintonia com os valores do publico-alvo.

Segundo Chevalier e Mazzalovo (2007 p. 40): “as marcas existem somente
porque podemos reconhecé-las. E as reconhecemos porque percebemos as mensa-
gens que enviam, suas especificidades e uma certa constancia ao longo do tempo”.

A identidade visual leva ao reconhecimento e valor de uma marca: quanto
maior é a presencga dos elementos na vida de alguém, maior sera a sensacao de
proximidade e até mesmo necessidade em relagdo aos produtos ou servigos
oferecidos.

Essa pesquisa tem como ferramenta de trabalho o uso da metodologia
adaptada de Alina Wheeler (2012), dividida em cinco etapas: coleta e analise de
dados, esclarecimento da estratégia, design de identidade, criagcdo de pontos de
contato e aprendizagem. Como mencionado acima podemos entender a
importancia de uma Identidade Visual para uma empresa, partindo destes valores
e conceitos de design, este trabalho pretende desenvolver uma ldentidade Visual

para uma empresa de cosméticos que ainda vai ser inserida no mercado.
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1.2 PROBLEMATIZAGAO

Problema de pesquisa ocorre em torno da falta de um SIV (Sistema de
Identidade Visual) para que a marca seja langada no mercado e tenha aplicacédo em
seus produtos e divulgagcdes de forma coerente e harmonica, auxiliando no
posicionamento e presenca da marca no mercado.

Esse projeto apresenta uma microempresa da cidade de Barra Mansa, no
interior do estado do Rio de Janeiro, onde ha a produgdo de cosméticos, velas e
outros produtos aromaticos. A empresa ainda esta no papel e, tem previsao de
langamento para o inicio de 2024, primeiramente como uma loja online.

Para ser langada no mercado, a marca precisa ter uma identidade completa e
coerente, que converse com o publico-alvo. O desenvolvimento de uma identidade
visual clara, com cores e um logo bem definidos, vai ser de vital importancia para que
as pessoas se aproximarem e reconheceram a marca, principalmente em ambiente

online.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Tem-se como obijetivo criar um Sistema de Identidade Visual para uma marca

nova, que sera aplicada em produtos e embalagens.

1.3.2 Objetivos Especificos

* Coletar dados sobre o publico;

* Coletar dados sobre os concorrentes;

* Criar uma estratégia de posicionamento com base nos valores da marca;

» Criar uma identidade visual que promova a marca e que gere identificagao

por parte publico por meio de seus materiais de comunicacao;
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1.4 JUSTIFICATIVA

De acordo com Wheeler (2012, p.15), a necessidade de uma identidade de
marca que seja eficaz sobrepassa os setores publico e privado, desde as empresas
que sado novas, passando pelas grandes organizagdes, até as empresas que
necessitam de reposicionamento.

Uma boa identidade visual € importante na estratégia de qualquer negdcio e
deve ser vista como prioridade. Quando a estratégia € bem trabalhada, mais facil é o
processo de encantamento e conversao por parte dos clientes.

Hoje em dia até produtos tidos como naturais e com baixo valor agregado,
como simples frutas, sdo vendidos através de marcas, sao carimbadas com selos,
para atribuir credibilidade e confianca, para que o consumidor tenha certeza que esta
comprando algo com qualidade, atestado pela marca que elas carregam.

Nos casos em que ela € escassa ou mal desenvolvida, a realidade que
ninguém (ou quase ninguém) dara a devida importancia ao seu negocio, segundo
Davis (WHELLER, 2012, p.10), “A imagem e a percepc¢ao ajudam a criar valor; sem
imagem, ndo existe percepgao”.

As empresas e instituicdes ainda ndo compreendem o potencial de processos
criativos e de design para a consolidagcdo de seus negocios e atividades. “A maioria
das empresas negligencia o design como ferramenta estratégica. Elas ndo se dao
conta de que o design pode valorizar produtos, ambientes, comunicagées e identidade
corporativa.” (ARMSTRONG, 2015, p. 77). O design incentiva a inovacgao, concede
poder a marca e constroi fidelidade, evidenciando as diferengas que sao percebidas
pelo publico como beneficios e que tem impacto sobre seu comportamento. Cada
experiéncia positiva com uma marca ajuda na construgdo de valor e a criar
relacionamentos duradouros com seu publico.

Alina Wheeler (2012, p. 17) em seu livro diz que isso funciona porque: “uma
identidade visual facil de lembrar e imediatamente reconhecivel viabiliza a
conscientizagdo e o reconhecimento da marca”. Sendo assim, a identidade visual
auxilia na percepgao e desencadeia associagoes a respeito da empresa. A visao, mais
do que qualquer outro sentido, proporciona mais informagdes sobre o mundo que nos
rodeia. Através de exposicao repetida, os simbolos se tornam tio facilmente
reconheciveis que empresas como Apple, Nikon e Nike eliminaram o logotipo,

mantendo somente os simbolos nas suas assinaturas corporativas das campanhas.
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2. METODOLOGIA

Para este trabalho foi estudada a metodologia de criagdo de identidade marca
da designer Alina Wheeler (2012). A partir da metodologia de Wheeler, sera feita uma

adaptagdo da mesma a fim de guiar a execugao do projeto proposto.

2.1 Metodologia de Alina Wheeler

No livro “Design de Identidade de Marca” (Alina Wheeler (2012), Wheeler
descreve um processo de cinco fases, que sao:

2: classificacao 3: design da 4: criagao de 5:gestao de
da estrategia identidade pontos de ativos

contato

Figura 1 - Metodologia Wheeler os 5 passos
Fonte: WHEELER (2012) Livro “Design de Identidade de Marca”

Fase 1: Conducgao da Pesquisa

Na primeira etapa da metodologia, Alina Wheeler (2012) enfatiza a importancia
de compreender a empresa de uma forma focada e dinamica, utilizando diversas
fontes como a leitura de documentos estratégicos e planos de negdcios. Algumas
informagdes devem ser solicitadas a fim de descobrir qual a esséncia da organizacéo,
materiais como missao, visao, valores, relatorios anuais e historia sdo essenciais para
a conclusdo da identidade. Ja as entrevistas devem esclarecer questdes como
publico-alvo, descricdo de produtos e servigos, metas, tendéncias que afetam a
atividade da empresa e devem ser feitas individualmente e se possivel gravadas.
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Nesta etapa também é realizada a pesquisa de mercado, por meio da coleta,
avaliacao e interpretacdo de dados que afetam as preferéncias do consumidor por
produtos, servigos e marcas. As pesquisas devem ser tanto qualitativas, revelando
percepcdes e sentimentos dos clientes, quanto quantitativas, com informacdes
estatisticamente validas. A autora também comenta nessa fase testes de usabilidade
como ferramenta para desenvolver e refinar produtos se necessario ao segmento.

Os ultimos itens da primeira fase dizem respeito as auditorias de marketing, da
concorréncia e de linguagem e, por fim, o relatério de auditoria. Se o caso for de
elaboragdo de um novo sistema de identidade para uma marca ja existente, é
importante estudar as comunicagdes e instrumentos de marketing utilizados no passa-
do pela empresa. Algo de valor pode ser reaproveitado, portanto € necessario solicitar
materiais e comentarios que indiquem o que funcionou e o que nao funcionou,
materiais que aparecem versdes das identidades ja utilizadas, comunicagdes digitais,
aplicagbes ambientais, materiais de divulgacdo e materiais efémeros (camisetas,
canetas, broches).

Para o levantamento de dados da concorréncia, de acordo com Wheeler (2012)
o grande desafio é descobrir e entender o motivo do publico escolher os produtos ou
servicos da empresa ao invés dos concorrentes. E um processo dinamico de coleta de
dados. A auditoria de linguagem, questiona se o tom e a aparéncia das informagoes
sdao consistentes com os atributos da marca, se estdo de acordo com o
posicionamento da empresa e se é adequado a fungdo. Sendo assim, o relatério de
auditoria marca o fim da fase de pesquisa e analise com uma apresentagao formal
feita aos tomadores de decisdo principais, sintetizando o que foi obtido pelas
entrevistas, pesquisas e auditorias.

Fase 2: Esclarecimento da Estratégia

A segunda etapa da metodologia envolve descrever o publico-alvo, vantagem
competitiva, valores essenciais da marca, atributos de marca e metas de projeto. O
processo de concentragdo na criagao de uma grande ideia esta ilustrado na figura a

seguir:
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Visao

Valores

Missao

Propostas de valor

Cultura

Mercado-alvo

Segmentos

Percepgao dos stakeholders

Servigos

Produtos Valores essenciais Diferenciacao Ideia central
Infraestrutura Atributos de marca Propostas de valor Conceito unificador

Compreenséao Clareza Posicionamento Esséncia da marca Grande Ideia!

Estratégia de marketing Vantagem competitiva Categoria de negécio Mensagens principais

Concorréncias Estratégia de marca Voz e tom

Tendéncias

Pregos

Distribuigdo

Pesquisa

Ambiente

Economia Crie uma Grande Ideia! Ela geralmente é expressa em uma frase curta. As vezes a
Sociopolitica grande ideia torna-se uma Tagline. A Grande Ideia tem que ser simples e facil de
Pontos fortes/fracos : i i 2
Oportunidades comunicar. Deve estabelecer uma conexdo emocional e deve ser facil falar sobre
Ameacas ela, seja vocé um CEO ou um funciondrio da empresa.

Figura 2 - A grande Ideia
Fonte: Fonte: WHEELER (2012) Adaptado visualmente por Bruno de Avila.

Atarefa mais importante desta segunda etapa é a documentacgao dos principios
fundamentais da marca. A autora comenta que a elaboragdo de um briefing seria o
segundo objetivo e que os melhores briefings sao curtos e objetivos, que quando
aprovados permitem que o resultado final esteja encaminhado para bons resultados.
Os componentes do briefing da marca sado: visdo, missdo, esséncia de marca,
atributos de marca, propostas de valor, principios orientadores, publico-alvo,
principais mercados, principais concorrentes, vantagem competitiva, stakeholders e
forca motriz. (WHEELER, 2012).

Fase 3: Design de Identidade

Nessa etapa se da inicio ao processo criativo de design, que busca unir o
significado a forma. Uma das maiores dificuldades estd em encontrar uma forma
simples, mas ainda assim marcante e apropriada, que se destaque no mercado visual
supersaturado em que vivemos. Esta identidade deve se encaixar nas mais diversas
aplicacdes e midias e muitas vezes é possivel manter elementos da identidade
original, transformando-a em ideias maiores com formas visuais mais fortes e
pertinentes (WHEELER, 2012).



A elaboragao da identidade engloba a criagdo de um logotipo, a definigdo de
uma paleta de cores, de familias tipograficas e também de som, movimento,
aplicacoes de teste e apresentacao. O logotipo além de ser Unico precisa ser duravel
e pertinente. Além disso a empresa pode ter varias assinaturas visuais para
representar linhas de negécios diferentes.

Na sequéncia de percepgao visual, a cor vem logo apods a forma, servindo para
facilitar o reconhecimento e construir valor de marca, a cor provoca emocodes e é
capaz de expressar personalidade. As familias de cores escolhidas, por sua vez, dao
apoio as necessidades de comunicacdo. O ultimo item dessa fase, relevante ao
projeto, é a escolha da tipografia, que da apoio a estratégia de posicionamento da
marca e a hierarquia de informagdes, suas principais caracteristicas devem ser
clareza e legibilidade (WHEELER, 2012).

Fase 4: Criagao de Pontos de Contato

A criagao de pontos de contato, trazido por Wheeler (2012) na quarta etapa do
projeto, trata do desenvolvimento e refinamento do design das aplicagdes da etapa 3
vez que os arquivos gerados serao permanentes. De acordo com a autora (2012,
p.152), um programa de identidade de marca precisa abranger uma linguagem visual
excepcional e unica que se expressa em todas as aplicagdes. Seja qual for a midia, as
aplicagdes precisam funcionar em harmonia. O desafio para o designer é encontrar o
equilibrio correto entre flexibilidade de expressao e consisténcia na comunicacéo.

Westside Organics: Grapefruit

Figura 3 - Aplicagao em carros
Fonte: WHEELER (2012) p.152
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Fase 5: Gestao de Ativos

O processo de identidade de marca nao termina com a impressao dos pontos
de contato, pois a administracdo desse bem ativo é a parte mais dificil. As pessoas
nao costumam reagir bem as mudangas de uma organizagdo, por isso Wheeler
apresenta algumas perguntas a serem feitas antes do langamento de uma nova identi-
dade, como: Quem precisa saber? O que precisam saber? Por que precisam saber? A
mudanga vai afeta-los? Como véo ficar sabendo? Quando véo ficar sabendo?

Como nesse projeto trata-se de uma empresa nova no mercado, esta etapa
sera resumida em um Guia de identidade para garantir sua correta implementacéo.
Um guia de identidade eficaz economiza tempo, dinheiro e frustragbes, mas aderir as
diretrizes exige disciplina e observagédo. Para manter a qualidade de reproducgao é
importante fornecer os arquivos corretos (e nomeados de forma adequada) para que
as diretrizes sejam cumpridas (WHEELER, 2012).

2.1 Metodologia Aplicada

Apés analisar a metodologia de Wheeler (2012) foram feitas algumas
adaptacdes para que se encaixe melhor ao tempo da realizagao deste trabalho e suas
etapas, assim como a adequacgao ao tipo de projeto. O método aplicado € dividido em

cinco etapas, sendo elas:

n Coleta e Analise de Dados n Design da Identidade
Assinatura Visual

Contextualizacao
Padrdes de Projeto

Questionarios

Pesquisa de Similares n Criagao de Pontos de Contato

Aplicactes Basicas

Aplicagbes Secundarias

n Escolarecimento da Estratégia Linha de Produtos

Sintese da Coleta de Dados H

Briefing Aprendizagem
Verificagao

Conceito

Consideracbes Finais

Figura 4 - Metodologia aplicada

Fonte: Autora
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Etapa 1: Coleta e Analise de Dados

Assim como na metodologia original, esta primeira etapa tem a finalidade de
compreender melhor a organizagao, no caso deste trabalho, a marca Salvia, visando
ao entendimento de seu contexto, histéria e objetivos. Como esta pesquisa se trata de
uma marca nova no mercado, ndo sera possivel realizar a leitura de documentos
passados e analisar os materiais de divulgagao ja feitos.

Sendo assim, serado realizadas entrevistas e questionarios, com o publico e
com a proprietaria. Por fim se faz necessaria uma pesquisa de similares, para
entender como outras organizagbes com atividades semelhantes se expressam,

analisando seus pontos fortes e fracos.

Etapa 2: Esclarecimento da Estratégia

A segunda etapa tem como objetivo elaborar o conceito que sera a base para
a elaboracédo do SIV. Inicia-se esta etapa com a sintese das informagdes obtidas,
partindo para a elaboracao do briefing, que servira para direcionar o projeto para que
ele dé énfase aos atributos essenciais a serem obtidos e por fim, entdo, a concepgao

de um conceito.

Etapa 3: Design de Identidade

Esta etapa se inicia com a realizagdo de um brainstorm” para geragao de
ideias, as melhores 3 ideias darao inicio aos primeiros desenhos da identidade, fase
de geracdo de alternativas. Apos a selegdo das alternativas e o refinamento da
alternativa escolhida, o proximo passo é a elaboragao dos padrdes do projeto, deci-

sbes sobre a paleta de cores, familia tipografica e grafismos.

Etapa 4: Criacao de Pontos de contato

Iniciando pelas aplicagbes basicas, como cartbes de visita, seguida pelas
aplicagdes secundarias, com materiais de comunicagéo impressos e digitais.

' Brainstorm - Tempestade cerebral. Técnica utilizada para gerar ideias. Consiste em uma discussdo em
grupo no qual se externam, sem censura, todo tipo de associagao que vierem a mente sobre determina-
do problema proposto. Objetiva obter dos participantes a maior quantidade possivel de ideias para
avaliagao posterior (ABC da ADG, 2012).
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Etapa 5: Aprendizagem

Por fim, a ultima etapa consiste em verificar o SIV elaborado para o projeto por
meio de uma validagdo com o publico-alvo, que sera feita de forma online com base
em imagens, vez que os produtos ainda nao teréo sido langados. Nesta etapa também

sera elaborado o manual do sistema.
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3 COLETA E ANALISE DE DADOS

Este capitulo aborda a primeira fase da metodologia aplicada, onde sao
apresentados dados referentes a marca e pesquisas de elementos que estao
presentes no universo da IDV.

3.1 Fundamentacao Teoérica

Para a fundamentacgao tedrica foram pesquisados temas relacionados aos
objetivos deste trabalho. Deste modo, inicia-se a pesquisa pela definicdo de marca
e identidade de marca, e, na sequéncia, aspectos relacionados a sistemas de
identidade visual.

3.1.1 Design de Identidade de Marca

A fim de entender o que é design de identidade de marca, torna-se necessario
no primeiro momento a compreensao do significado da palavra marca.

3.1.2 Definicao de Marca

O significado da palavra marca varia conforme a quem é perguntado, seja ele
um fabricante, um designer, um publicitario ou um consumidor. Todas as respostas

serdo diferentes e estardo imprecisas e incompletas.
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Neste trabalho a palavra marca sera utilizada conforme descrito por Costa
(2011) “A marca e um signo sensivel e ao mesmo tempo um signo verbal e um signo
visual”. Segundo ele marca €, acima de tudo, um signo linguistico para que ela possa
ser designada, verbalizada, escrita e interiorizada. A meméria visual € mais forte que
a memoria auditiva, por isso o signo verbal precisa tomar forma a ponto de se transfor-
mar em um signo visual. A forma de materializar esse signo € por meio de um logo,
simbolo e cor. A marca é, portanto, formada por ambos: signo verbal (home) e visual
(logotipo). O logotipo € baseado no nome e, ao mesmo tempo que ele designa e
indica, também significa, seja um produto, uma marca ou uma empresa.

Ela também pode ser sintetizada em um signo icénico, o simbolo da marca, que
pode substituir o nome ou até mesmo o logotipo, como acontece com a Microsoft. Na
maioria das vezes o logotipo e simbolo formam uma unidade harménica, assim como
pode ser observado no caso da Natura. Os exemplos podem ser analisados na figura
5. Por fim, outro tipo de signo que se une a apresentagdo da marca € a cor, que muitas

vezes apenas por ela reconhecemos uma marca, como acontece com a Coca Cola.

e Cetely
Nnatura

Figura 5 - Microsoft, Natura e Coca-Cola.

Fonte: www.microsoft.com, www.natura.com.br e www.coca-cola.com.br.

Para Wheeler (2012), a marca tem trés fungbes principais: navegacao,
segurancga e envolvimento. A navegagao auxilia os consumidores a escolher dentre
uma enorme quantidade de opg¢des; a seguranga € importante uma vez que as marcas
comunicam a qualidade intrinseca do produto ou servigo e ddo seguranga ao cliente
de estar tomando a decisdo certa. O envolvimento esta relacionado as marcas
utilizarem imagens, linguagens e associa¢des para estimular o cliente a se identificar

com a marca.
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3.1.3 Definicao de Identidade de Marca

Segundo Wheeler (2012), a identidade de marca é algo tangivel e que faz
apelo para os sentidos, que aumenta o seu reconhecimento, amplia a diferenciacéo e
torna grandes ideias e significados mais acessiveis. A identidade é, portanto, o que
representa visualmente os conceitos e as ideias da marca. “Marca é a intuicdo que
uma pessoa tem sobre um produto, servico ou empresa. A marca ndo € aquilo que
vocé diz que é. E aquilo que eles dizem que é.” (NEUMEIER, 2008, p. 149).

Wheeler (2012) afirma que, a identidade que funciona procura comunicar com
clareza a proposta de valor exclusiva de uma empresa. A autora também cita trés
razdes para investir na identidade de marca, sendo a primeira delas a questao de
facilitar a compra para o consumidor, visto que a identidade de marca fornece uma
imagem de facil reconhecimento, ajudando a gerenciar a percepgao de uma empresa
e a diferencia-la de seus concorrentes. A segunda razdo apontada pela autora é
facilitar o trabalho da equipe de vendas. A terceira e ultima razao é facilitar a constru-
¢ao de valor da marca, onde a marca ou a reputacdo de uma empresa € um dos ativos
mais valiosos. “O seu sucesso futuro depende da conscientizagdo do publico, da
preservagdo de sua reputagdo e da defesa de seus valores” (WHEELER, 2012).

Para uma boa identidade de marca, segundo Wheeler (2012) existem ideais
essenciais para um processo criativo responsavel, sdo eles: visao, significado, auten-
ticidade, diferenciacdo, durabilidade, coeréncia, flexibilidade, comprometimento e
valor.

A coeréncia € a qualidade capaz de garantir que todas as partes se encaixem
perfeitamente na experiéncia do cliente sempre que ele entra em contato com a
marca. *“A consisténcia ndo precisa ser rigida nem limitante para ser sentida como
caracteristica de uma empresa so0.*” (WHEELER, 2012, p.41). Ainda segundo
Wheeler (2012), é necessario:

Voz unificada com uma ideia central dindmica, onde a empresa é clara quanto
ao seu posicionamento e ao modo como quer ser percebida;

Uma unica estratégia empresarial, ao passo que as empresas se diversificam
e entram em novas areas de negdcios a consisténcia acelera a consciéncia e a

aceitacao de novas iniciativas;
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possibilita determinado numero de aplicagdes e complexidade com um aprofunda-
mento que permite tanto a proje¢cdo quanto a implementacdo, devido a sua diversifica-
¢ao e ao seu detalhamento. O SIV restrito é voltado para as micro e pequenas
empresas; de modo geral, inclui poucos elementos e aplicagdes, sem muita variagao.

Os objetivos de um sistema sao: influir no posicionamento da instituigao junto
aos similares ou a concorréncia, controlar estoque, patrimdnio e pessoal por parte da
instituicdo e persuadir para obtencéo de lucro, promocgao e etc. Para alcangar estes

objetivos, Pedn (2009) sugere que o sistema desempenha quatro fungdes basicas:

1. Diferenciar o objeto de seus pares de forma imediata;

2. Transmitir determinado conceito associado ao objeto, com intuito de
persuasao;

3. Associar o objeto a nog¢des de solidez, seguranga, organizagao, planificagao e
univocidade, que permite apenas uma interpretacao;

4. Institucionalizar o objeto, para remeté-lo a um plano simbdlico independente,
mas abrangente e superior aos agentes sociais que efetivamente o mantém

ou produzem.

Na visdo de Pedn (2009), o SIV precisa seguir os seguintes requisitos:
originalidade, repeti¢cao, unidade, facil identificagéo, viabilidade e flexibilidade.

Originalidade: A solucao encontrada ao determinado cliente se diferencie das
ja existentes.

Repeticao: A repeticdo serve para reforgar a identidade, assim, os elementos
basicos do sistema precisam ser repetidos para que sejam lembrados. Quanto mais
variados e numerosos forem os itens de aplicagao, melhor sera o sistema, desde que
sejam uteis e possam ser repetidos.

Unidade: A unidade permite que, desde a implantacao, os elementos basicos
projetados sejam aplicados mediante especificagdes do sistema, justamente para
garantir sua estrutura por meio de repeticao.

Facil Identificagao: O publico-alvo precisa ser capaz de identificar claramente
os elementos basicos do sistema. Sendo possivel que sejam ampliados e reduzidos
sem perder as caracteristicas que possibilitam a identificacdo e memorizacao

Viabilidade: A implantacido do sistema depende de sua viabilidade, tanto
econdmica como operacional e técnica.

Flexibilidade: A flexibilidade do sistema garante uma aplicagdo mais uniforme

de seus elementos. Considerando as restricbes impostas, € preciso antecipar algumas
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aplicacdes nas condicdes mais provaveis, devendo incluir variagdes adaptadas do
simbolo e do logotipo para monocromia e para fundos claros ou escuros, assim como

previsao e especificacao de cor para suportes e técnicas diferentes.

3.2.1 Identidade Visual

E esperado que uma identidade visual de uma empresa ou instituicdo, seja
eterna, mesmo que, pelos mais variados motivos, ela possa ser redesenhada ou
substituida. Por isso, € preciso prever os diversos usos aos quais a identidade tera
que se adequar. Importante ressaltar que a imagem corporativa é diferente da identi-
dade corporativa de uma instituicdo: a identidade integra a imagem, uma vez que a
imagem é tudo aquilo que, voluntariamente ou néo, forma a posi¢ao da
empresa em sua relacdo ao publico, desde o modo como os funcionarios tratam os
cliente até suas estratégias de marketing. A identidade visual, por sua vez, € um dos
veiculos que geram a imagem corporativa, sendo o mais explicito e muitas vezes o
mais relevante, mas nao é o Gnico (PEON, 2009).

Pedn (2009) comenta que a manifestagdo dessa identidade pode ser mais
fraca ou mais forte, onde um objeto com identidade mais fraca, € pouco percebido e
acaba no esquecimento. Uma identidade mais forte, chama a atengéo, fazendo com
que ela seja lembrada e fornecendo maior pregnéancia ao objeto.

Segundo Strunk (2012), a identidade visual distingue a marca em um contexto
complexo e global. Hoje em dia escolha de produtos e servigos é feita diretamente
pelos consumidores, antigamente os tipos de produtos eram solicitados aos
balconistas, que indicavam o mais adequado para o consumidor. Por isso, é
fundamental que a marca hoje tenha elementos que a destaque e caracterize para que
o consumidor a escolha diretamente.

3.2.2 Elementos de Identidade Visual

Em seu livro Pedn (2009) divide os elementos da identidade visual, em prima-
rios, secundarios e acessorios. Os elementos primarios sdo aqueles essenciais para
o funcionamento do sistema e suas aplicagdes, séo eles: o logotipo, o simbolo e a
assinatura visual. Os elementos secundarios sdo os que dependem totalmente da
configuracao de cada aplicacao, possuindo, desta forma, menor repetigdo no sistema
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e geralmente derivam de componentes dos elementos primarios; sdo eles: as cores
institucionais e o alfabeto institucional. Ja os acessoérios sdo os elementos que
geralmente estdo ligados ao tipo de sistema (extenso, completo ou restrito), depen-
dem da necessidade de variedade de aplicagdes e capacidade de investimentos.

De acordo com Wheeler (2012), simbolos de marcas podem ser classificados
em varias categorias e fazem parte da assinatura visual de uma empresa ou
instituigcdo, que € a relagao estruturada entre um logotipo, um simbolo de marca e um
decodificador, como observado na figura abaixo:

Nnatura

bem estar bem

J 1

Figura 6 - Assinatura Visual.
Fonte: WHEELER (2012). Adaptado pela autora.

Segundo Wheeler (2012), a sequéncia da percepgdo mostra que o cérebro
reconhece e memoriza primeiramente as formas. A cor vem na sequéncia da
percepcao, ela pode incitar uma emog¢ao e evocar associagao de marca. A cor € um
elemento tdo importante que empresas como a Tiffany registraram suas cores institu-
cionais como marcas. E por ultimo, aparece o conteudo, uma vez que o cérebro leva

mais tempo para processar a linguagem, assim como apresentado na figura a seguir:

Forma ———» Cor —— Conteudo

Figura 7 - Sequéncia de Cognigao.
Fonte: WHEELER (2012). Adaptado pela autora.
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Para Wheeler (2012) o basico do sistema de apoio de uma marca seria o
design, paleta de cores, imagens, tipografia e a parte sensorial. Pedn (2009) vai um
pouco além de Wheeler na descrigdo dos elementos, estdo reunidas abaixo algumas
das definicbes mais relevantes a este trabalho:

Logotipo: Composto por letras e legalmente s&o chamados de marcas nomi-
nativas. Um logotipo sem legibilidade deixa de ser um logotipo e passa a ser algo mais
assemelhado a um simbolo, mas ndo funcionando como um, sem a sintese
necessaria para ser memorizado rapidamente (PEON, 2009).

Simbolo: A maior caracteristica do simbolo € sua capacidade de sintese,
devendo ser rapidamente identificado e associado a instituicdo. Deste modo, ndo deve
possuir muitos elementos e de certa forma deve possuir associacéo clara aos concei-
tos que o SIV deseja agregar a imagem corporativa. Também chamado de signo e,
muitas vezes, de marca. Tem seu registro feito junto ao INPI (Instituto Nacional de
Propriedade Industrial), que o denomina como marca figurativa. Conforme a lei, letras
e numeros também podem configurar marcas figurativas, uma vez que desenhadas
com caracteristicas préprias que as diferencie claramente do registro usual (PEON,
2009).

Alfabeto institucional: Serve para normatizar os textos incluidos nas
aplicagbes do sistema, sendo composto por uma familia tipografica e suas variagbes
de pesos, como italico e negrito (PEON, 2009). Wheeler (2012) considera a tipografia
essencial para que o programa de identidade visual funcione. “A tipografia deve dar
apoio a estratégia de posicionamento e a hierarquia de informagdo” (WHEELER,
2012, p. 142).

Cores institucionais: Sao formadas pela combinagédo de determinadas cores,
sempre aplicadas nos mesmos tons. De modo geral, sdo definidas duas ou trés cores
institucionais, que costumam ser derivadas dos elementos primarios (PEON, 2009). “A
cor é utilizada para evocar emogdo e expressar personalidades. Ela estimula a
associacdo de marca e acelera a diferenciacgdo” (WHEELER, 2012, p. 142).

3.3 Pontos de Contato

Os pontos de contato de uma marca sao os locais em que os consumidores
interagem com certo produto ou servigo. “Cada ponto de contato € uma oportunidade
para aumentar a consciéncia de marca e promover a fidelidade do cliente” (WHEE-
LER, 2012, p. 13).
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Sao pontos de contato, segundo Wheeler (2012): sites, newsletters,
sinalizacdo, embalagens, exposicbes, mensagens de voz, publicagdes, banners,
papel timbrado, cartdes de visita, material efémero, veiculos, servigos, produtos,
funcionarios, uniformes, apresentacbes, boca a boca, blogs, midias sociais,
propaganda, ambientes e experiéncias. A aplicagdo do design precisa transmitir a
personalidade da marca e estar alinhada com a sua estratégia de posicionamento. Ela
deve fazer com que o sistema de design funcione em todas as midias, demonstrando
compreensao por parte do publico e diferenciando-se.

Segundo Strunk (2012) o SIV precisa oferecer um grande grau de flexibilidade
em suas aplicagdes. Isso ira permitir que ele se mantenha atual por muito mais tempo,
adaptando-se a boa parte do que possa vir a acontecer.

Estes topicos analisados possibilitaram um maior entendimento sobre o que é
um Sistema de ldentidade Visual, qual sua finalidade e por quais elementos ele é
formado, facilitando, assim, a compreensdo das etapas necessarias para o
desenvolvimento do SIV. Estas etapas serao levadas em consideracao durante todo o
processo de criacao do SIV.

3.4 ESTUDOS TIPOGRAFICOS

A tipografia € a voz da marca, portanto ela precisa carregar sua personalidade
pra dizer o que ela tem pra dizer. Essa pesquisa busca auxiliar na escolha de uma tipo-
grafia adequada e estratégica. Assim ela conseguira falar a mesma lingua do seu
publico alvo e se comunicar com muito mais eficiéncia.

Classificagao tipografica

Com base no livro Manual de tipografia: a histéria, a técnica e a arte (Kate Clair
/ Cynthia Busic-Snyder, Bookman, 2009) e A linguagem invisivel da tipografia (Erik
Spiekermann, Blucher, 2011). Essa pesquisa evidenciara as caracteristicas de cada
um e também de alguns aspectos histdricos. Isso € importante pois a historia por tras
de cada estilo pode nos auxiliar na escolha da tipografia ideal para um projeto. E
também as sensagdes que cada estilo consegue transmitir.

A tipografia tem, pelo menos, uns 500 anos, as primeiras tentativas de classifi-
car os tipos datam no inicio do século século XX, desde entdo muita coisa mudou.
Varios estilos de tipos foram criados, principalmente depois dos computadores. Entao
toda vez que alguém tentava classificar os tipos, essa classificagao ficava ultrapassa-
da em alguns anos.



Essa pesquisa levara em conta alguns conceitos classicos em conjunto com
alguns critérios mais recentes e estilos mais comuns, que sdo eles: Serifa; Sem serifa;

Script e Hand Lettering.

3.4.1 Serifa

As Serifas sdo as terminagdes prolongadas nas letras. Originalmente, essas
letras foram desenhadas no periodo em que os tipos eram cortados a mao e fundidos
em chumbo. A juncdo da haste com a serifa precisava ser forte o bastante pra
suportar a pressao do prelo sem quebrar ou formar rebarbas.

Os estilos de serifa mais conhecidos sao: humanista, transicional, moderna,

egipcia e lapidares.

Humanista / Veneziana

Esse estilo € conhecido pelo nome Veneziana porque esse estilo surgiu em
Veneza entre os anos 1.465 e 1.500. Veneza era uma cidade muito importante pois
tinha uma atividade impressora muito intensa. E também é chamada de humanista

devido ao fato de seu desenho ser inspirado na caligrafia.

"Oco 4

et ot i Eixo diagonal ou obliquo Serifas pequenas e base ligeiramente
concava em alguns casos.

Figura 8 - Principais Caracteristicas da Veneziana / Humanista.
Fonte: Marcelo Kimura, Curso IDV 2020.

Os primeiros tipos utilizados no sistema impresso eram humanistas. Pois, a
invencao de Gutenberg coincide com o periodo Renascentista. Esse periodo foi
marcado por 3 fatores que s&o: o Humanismo estava no auge. Interesse pela cultura
antiga grega e romana e a Busca por conhecimento.

Uma curiosidade € que essas terminagdes alongadas, que hoje chamamos de
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serifa, na verdade eram criadas pelo pincel de junco que o letrista desenhava na pedra
pra servir de guia para o pedreiro cortar depois. O pedreiro, por sua vez, fazia o dese-
nho de forma fiel, com as terminacgdes que originalmente nao fariam parte do desenho
final. Sendo assim, podemos presumir que nao era algo intencional, mas acabou
caracterizando e se tornando um estilo.

o
by

Figura 9 - Escrita romana.

Fonte: http://tipografos.net/tipos/letra-dos-romanos-2.html

Por conta dessas caracteristicas, o estilo Humanista vai muito bem em marcas
que possuem atributos como: Sabia / Autoritaria / Tradicional / Séria / Sébria / Lider /
Conservadora.

Transicional

Esse estilo € uma ponte entre as letras humanistas e as letras modernas. Ela é
marcada por algumas inovagdes tecnoldgicas que permitiram criar um desenho mais
preciso. Suas principais caracteristicas estdo marcadas na figura a seguir:
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C C O

Eixo vertical nos tracos redondos

Maior contraste entre tragos grossos e
finos.

«

Altura das capitais combina com a das

Serifas mais largas, com jun¢des gracio-
. o & ascendentes

sas e bases achatadas

Han: [ 234

Numeros séo alinhados e consistentes no
tamanho.

Maior altura-de-x

Figura 10 - Principais Caracteristicas Transicional
Fonte: Marcelo Kimura, Curso IDV 2020.

Por ter um desenho muito préximo das letras humanistas, da pra afirmar que o
estilo transicional também transmite as mesmas sensacgdes.

Alguns exemplos de marcas que aparentam utilizar o estilo de serifa Humanista
/ Transicional:

Mercedes-Benz ROLEX

.
WIKIPEDIA % TORONTO

Figura 11 - Logos com fontes transicionais.
Fonte: www.savarautomercedesbenz.com.br, https://www.utoronto.ca, www.rolex.com

e https://pt.wikipedia.org.
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Moderno

Os tipografos continuaram a refinar as formas das letras. Eles foram aprimoran-
do tecnologia de desenhos de tipos, testando novos materiais, como a pena metalica,
que possibilitavam um desenho mais limpo e preciso, com serifas mais finas e sem

jungoes.

Han:

Pequena altura-de-x

¢ O

Eixo vertical nos tragos redondos

Extremo contraste entre os tragos
grossos e finos

Serifas retas, finas e sem jungdes

Figura 12 - Principais Caracteristicas da Moderna.
Fonte: Marcelo Kimura, Curso IDV 2020.

De acordo com as suas caracteristicas, o estilo Moderno combina com marcas
que possuam atributos como: Sofisticada / Luxuosa / Requintada / Nobre / Desejada /
Apaixonada / Refinada.

Algumas marcas que identifiquei o estilo de serifa Moderna:

RALPH 7aVal B B
LAUREN \O(lllﬁ

/ARA

Figura 13 - Logotipos com tipografia moderna.

Fonte: Google imagens, Zara, Ralph Lauren e Vogue.
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Egipcia / Slab

No inicio dos anos 1.800, o impacto da revolugao industrial impulsionou a
industria da impressao numa nova dire¢do. Com a chegada da manufatura industrial,
0S empresarios comecaram a sentir a necessidade de promover a venda dos seus
produtos.

Porém, eles comegaram a sentir falta de uma tipografia diferente, que realmen-
te chamasse a atencéo. As pessoas ja estavam cansadas das serifas tradicionais.
Entdo apareceu um homem chamado Robert Besley com uma tipografia chamada
Clarendon, que era reta com serifas quadradas. Nao agradou a todos, mas é fato que
a Clarendon foi o pontapé inicial das slabs e serviu de inspiracdo para as proximas
slabs que viriam a seguir. Por ser um estilo forte e marcante, foi e ainda € muito usada
para titulos.

Han:

Grande altura-de-x

Varia¢do minima entre os tragos
grossos e finos

CO L

Eixo vertical nos tragos Serifas pesadas, sem juncbes e com
redondos extremidades quadradas

Figura 14 - Principais Caracteristicas da Slab.
Fonte: Marcelo Kimura, Curso IDV 2020.

A Slab vai muito bem em marcas que possuem alguns atributos como: Forte /
Robusta / Rustica / Resistente / Pesada / Industrial / Grosseira.

A seguir algumas marcas que aparentam ter o estilo de serifa Slab:
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SONY

HONDA VOLVO

Figura 15 - Logotipos com tipografia Slab.

Fonte: www.sony.com.br, www.volvocars.com, www.ibm.com e www.honda.com.br.

Lapidares

Sao tipos que imitam as inscricdes dos monumentos da Roma Antiga. As seri-
fas sdo timidas e, na maioria das vezes, pontiagudas. Trazem um ar tradicional sem

ser exatamente antiquada.

SKQL

ABSOLUT.

BefiEs %

Figura 16 - Logotipos com tipografia lapidares.
Fonte: www.skol.com.br, www.absolut.com, https://br.pg.com e The Beatles.



43

3.4.2 Sem Serifa

Um dos primeiros tipos sem serifa foi a Caslon e causou bastante estranheza
nas pessoas. Na Europa foram denominados Grotescos e na América ficaram
conhecidas como Gaticas pois muitos achavam que as letras tinham uma aparéncia
barbara.

As fontes sem serifas abandonaram n&o somente a serifa, mas também a
grande variagcao na espessura e no peso dos tracos. Podemos classificar as fontes

sem serifa em 3 principais categorias: Humanistas; Transicionais e Geométricas.

Han:

Grande altura-de-x

O

Minimo ou nenhum contraste

O

Eixo vertical nos tracos redondos

Terminagdes retas

Figura 17 - Principais Caracteristicas da sem serifa Moderna.
Fonte: Marcelo Kimura, Curso IDV 2020.

Sem Serifa Humanista

As Sem Serifa humanistas apresentam curvas suaves, um contraste delicado,
levemente acentuado. Tem como inspiragdo o estilo caligrafico desenhado manual-
mente por uma pena. Tem um ar amigavel e natural. E versatil e fica bem na maioria

das aplicagdes.



Contraste delicado,
levemente acentuado

Terminagdes curvelineas
em alguns casos

Figura 18 - Principais Caracteristicas da sem serifa humanista.
Fonte: Marcelo Kimura, Curso IDV 2020.

Atributos de marcas que combinam com esse estilo: Amigavel / Natural /
Versatil / Amistosa / Comum / Sutil / Humana / Acessivel.

Algumas marcas identificadas com as caracteristicas do estilo de Humanista
Sem Serifa:

flickr amazon

®HermanMiller Walmart

Figura 19 - Logotipos com tipografia sem serifa humanista.

Fonte: www.flickr.com, www.amazon.com.br, www.hermanmiller.com e Walmart.com.

Transicionais / Neo Grotescas

As fones nesse estilo possuem um estilo reto e uniforme, sem contraste. Assim
como a Humanista, funciona em praticamente qualquer aplicagdo, embora seja mais
rigida e menos amigavel. Por conta da sua legibilidade € muito usada em sinalizagdes,

mapas e materiais corporativos.
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Ausencia de contraste

Tragos retos

Figura 20 - Principais Caracteristicas da NEO GROTESCA.
Fonte: Marcelo Kimura, Curso IDV 2020.

Algumas marcas que identifiquei esse estilo:

Tupperware Lufthansa

Figura 21 - Logotipos com tipografia NEO GROTESCA.

Fonte: Tupperware e Lufthansa / Exemplos Marcelo Kimura, Curso IDV 2020.

Geométricas

Para esse estilo utilizam as formas geométricas como linha de composigao das
letras. Foi um estilo muito influenciado pela Bauhaus, onde eles tinham como filosofia
o “‘menos é mais”. Em 1925, um aluno da Bauhaus chamado Herbert Bayer
apresentou uma familia tipografica chamada Sturm Blond, onde ele simplificou as
letras em formas simples. Em 1927, Paul Renner, professor da Bauhaus apresentou a
Futura, que segue esse mesmo estilo geométrico.

E um estilo moderno, tem uma atmosfera mais leve e informal que a humanista

e a transicional. Pra textos, ndo tem a melhor legibilidade de todas.
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O desenho das
fontes geométricas
sao Inspiradas em
formas basicas.

A
A
E
i
O

Figura 22 - Principais Caracteristicas da Geométricas.
Fonte: Marcelo Kimura, Curso IDV 2020.

Com essas caracteristicas a Sem Serifa Geométrica vai muito bem em marcas
que possuem atributos como: Moderna / Minimalista / Simples / Criativa / Irreverente
/ Acessivel / Basica / Casual.

Algumas marcas que identifiquei esse estilo:

Google Mobil

Figura 23 - Logotipos com tipografia sem serifa geométrica.

Fonte: www.google.com e https://moovelub.com

3.4.3 Feita a mao / HandMade

Podem ser divididas entre Script e Cursiva, sdo aquelas que representam os
estilos de escrita
caligrafica ou de letras feitas manualmente.

A partir da década de 50, letras imitando pena e pincel foram usadas de forma
intensa pela publicidade e impressao comercial, especialmente quando o orgamento
para as pecas era baixo e nao havia como contratar um letrista.
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Script e Cursiva sao muito parecidas, mas como distingao geral, Scripts tém
letras em caixa-baixa ligadas ou em jungdo, similares a caligrafia, enquanto as

Cursivas nao possuem ligagcdes umas com as outras.

Har

As Scripts e Cursivas representam,
literalmente, os estilos de escrita
caligrafica ou de letras feitas
manualmente.

Je crypl
Cu’z@ua

Como distingdo geral, Scripts tém letras
em caixa-baixa ligadas ou em juncéo,
similares a caligrafia, enquanto as
Cursivas parecem letras feitas & méo,
mas sem ligagdes umas com as outras.

Figura 24 - Principais Caracteristicas das HandMade.
Fonte: Marcelo Kimura, Curso IDV 2020.

A Script e a Cursiva vao bem em marcas que possuem atributos como:
Sofisticada / Requintada / Humana / Acolhedora / Delicada / Romantica / Préoxima /
Aconchegante.

Marcas que utilizam o estilo de Script / Cursiva:

fobmronohmron Cctely

ucdueiserl Campbell

Figura 25 - Logotipos com estilo Script / Cursiva:

Fonte: Johnson & Johnson, Coca-Cola, Budweiser e Campblell’'s / Exemplos Marcelo Kimura, Curso IDV 2020..
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3.4.4 Hand Lettering

E considerada dentro do estilo do Hand Lettering qualquer escrita criada a
mao, o que nos leva a crer que esse estilo existe desde sempre. Muitos type
designers nao a consideram uma tipografia por estar mais préximo a um desenho de
letras do que da tipografia propriamente dita, ja que a tipografia esta relacionada ao
processo industrial e o Hand Lettering é o oposto disso.

DIFERENGCA ENTRE SCRIPT/CURSIVA
E HAND LETTERING

As Scripts e Cursivas apresentam uma
consisténcia caligrafica.

an

Jé a Hand Lettering ndo tem compromisso
em aparentar uma caligrafia

Figura 26 - Principais Caracteristicas das Hand Lettering.
Fonte: Marcelo Kimura, Curso IDV 2020.

A principal diferenca entre o Hand Lettering e a Scrit € que o Hand Lettering
tem aparéncia de uma letra feita a méo - muitas vezes sem muito compromisso com
as proporgcdes ou a uniformidade enquanto a Script pode combinar elementos
organicos com formas mecanicas e na maioria das vezes tem consisténcia bem
definida.

A Hand Lettering combina com marcas que possuem atributos como:
Amigavel / Livre / Extrovertida / Irregular / Divertida / Vibrante / Orgénica

Algumas marcas que utilizam o estilo Hand Lettering:
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ﬂ/‘%%‘ | Pampers

e\ayRids

Figura 27 - Logotipos com tipografia sem serifa Hand Lettering.

Fonte: Kellogg’s, Pampers, PlayKids e Kleenex / Exemplos Marcelo Kimura, Curso IDV 2020..

3.5. ESTUDO DOS ARQUETIPOS

A partir daqui se inicia uma pesquisa sobre personalidade de cada tipo. Ha
muito estudo e estratégia por tras do posicionamento das grandes marcas. Um desses
fatores esta ligado aos arquétipos. Assim como pessoas, as marcas precisam de
personalidade. Isso ajuda a criar empatia junto ao publico alvo e colabora para a
humanizagédo da empresa.

Sendo a tipografia a voz da marca, € de extrema importancia ter conhecimento
e repertorio para fazer uma escolha certa que traduza sua personalidade e sua
esséncia. O objetivo dessa etapa da pesquisa sera compreender os 12 arquétipos
definidos por Carl Gustav Jung ( Os arquétipos e o inconsciente coletivo) e também os
estudos de Margaret Mark e Carol S. Pearson.
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Figura 28 - Tipos.

Fonte: IdentiType — A busca das marcas por uma voz tipografica.

Carl Gustav Jung foi um psiquiatra e psicoterapeuta suico que fundou a
psicologia analitica. Jung propds e desenvolveu os conceitos de personalidade
extrovertida e introvertida, arquétipo e inconsciente coletivo.

Segundo Carl Gustav Jung os arquétipos sdo um conjunto de “imagens
primordiais” que se originam através da repeticdo de uma mesma experiéncia através
das geracgoes. Estes vao se formando e se hospedando no inconsciente coletivo.

De acordo com a a teoria de Jung a parte inconsciente da mente humana é
interligada, o inconsciente de todos de alguma forma se conecta, assim originando o
conceito de inconsciente coletivo, que € fundamental para a compreensdo do
funcionamento dos arquétipos e sua escolha tipografica.

Os 12 Arquétipos baseados em Jung

Margaret Mark e Carol S. Pearson definiram doze tipos principais no livro O
HEROI E O FORA DA LEI - que simbolizam as motivagdes humanas basicas. Algumas
empresas carregam o arquétipo apenas no posicionamento e nao na tipografia.
Outras utilizam apenas na tipografia de apoio e ndo no logotipo. Para esse projeto os
arquétipos serao estudados do ponto de vista tipografico.
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.
—

0 inocente 0 explorador 0 heroi 0 fora dalei

A
4

A pessoa comum 0 prestativo O governante

Figura 29 - Os 12 Arquétipos.
Fonte: Teatro em Escala - Nathalia Affel - blog.

Os arquétipos sao usados na publicidade e no marketing para criar personas e
fazer branding. Assim como as pessoas, as marcas também precisam de uma
personalidade. A partir do momento em que definimos um arquétipo para uma marca,
fica mais facil tomar as decisbes que virdo a seguir.

O Inocente

O arquétipo do inocente envolve conceitos de bondade, simplicidade e pureza.
Seu estilo de vida é o mais natural e simples, de modo que possa exercer a sua
plenitude e vivenciar o paraiso. Ele quer ser livre para ser ele mesmo, sem as
convengdes da sociedade e nem rétulos. Tem muita disposigcdo e a esperanga de
retornar a sua vida quase infantil, pura, sem as preocupacgdes da vida moderna.

Tipografias usadas para marcas Inocentes s&o Hand Lettering, Scrips,
Cursivas, Terminagdes arredondadas e Humanistas.
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Ficha técnica do inocente:

» Lema: “Somos livres para sermos nés mesmos”;

» Maior desejo: Viver no paraiso e ser feliz;

* Maior medo: Fazer alguma coisa errada e ser punido;
» Estratégia: Fazer as coisas da maneira correta;

* Dons: Fé e otimismo.

Marcas que possuem caracteristicas desse arquétipo:

Pampers.  HuGGIES

Figura 30 - Marcas com o arquétipo do Inocente.

Fonte: Pampers, Huggies, McDonald's / Exemplos Marcelo Kimura, Curso IDV 2020.

O Explorador

Um perfil inquieto e que busca produtos que auxiliem na sua jornada. Para ele
s6 é util aquilo que vai torna-lo livre, independente e que ndo sejam produtos de rotina.
E um arquétipo muito associado a geracéo Y, que vive em constante movimento e ndo
tolera as regras e amarras da vida moderna, estas pessoas buscam a sua
individualidade pelo mundo e ndo deixam que a rotina tome conta. Todas as marcas
que oferecem o apelo da aventura, da jornada e da quebra de regras sao
admiradas pelo explorador.

Tipografias usadas em marcas exploradoras sao fontes pesadas, robustas,
rusticas, que nos dao a impressao de serem resistentes o bastante para uma aventura.
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Letras gastas e fortes sdo muito utilizadas por marcas que possuem o arquétipo

Explorador.

Ficha técnica do Explorador:

* Lema: “Nao levante cercas a minha volta”;

* Maior desejo: Liberdade para viver sua descoberta, mundo afora;
* Maior medo: Ficar preso a uma situagdo ou se acomodar;

* Estratégia: Viajar, buscar coisas novas e fugir do tédio e da rotina;

* Dons: Autonomia, ambicéo;

Marcas que possuem caracteristicas desse arquétipo:

IF YOUR FAVORITE SPORT IS ICE DANCING, Timbertand &

B R THIS SUV
I8 ISN'T FOR YOU EEEEEE.
rau%ﬁ?xﬁ. :

Moo Tienlsorland Motain Athletics
LiteTraca” Muhi-Spart,
sl L. st

- BEFENDER OF THE WILDFRNFSS

Py

Figura 31 - Marcas com o arquétipo do Explorador.

Fonte: Marcelo Kimura, Curso IDV 2020. Adaptado pela autora.

O Sabio

O arquétipo do Sabio se identifica com marcas / produtos que instiguem sua
criatividade, aptiddes intelectuais e tudo o que o faca pensar e raciocinar. Através do
conhecimento de processos e informacéo ele deseja controlar, mensurar, avaliar e
validar. E o arquétipo metédico e detalhista.

Tipografias usadas para marcas sabias sao as serifas Humanistas /

Transicionais.
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Ficha técnica do Sabio:

* Lema: “A verdade libertara vocé”;

* Maior desejo: Alcancar a felicidade através do conhecimento e da verdade;
» Maior medo: Ser enganado, iludido ou ser ignorante;

* Estratégia: Buscar o autoconhecimento e desenvolver habilidades;

* Dons: Inteligéncia e confiancga;

Marcas que possuem caracteristicas desse arquétipo:

HARVARD
Ll UNIVERSITY LIBRARY OF

CONGRESS

Figura 32 - Marcas com o arquétipo do Sabio.

Fonte: Harvard e Library of Congress / Exemplos Marcelo Kimura, Curso IDV 2020..

O Heréi

O Herdi é dinamico, veloz e agil. As marcas que pretendem explorar este
arquétipo precisam oferecer produtos que estejam ligados a aptiddes e competéncias,
ou que oferecam desafios. Ele é disciplinado, foca seu esforcos em ser sempre o
melhor e 0 que mais se destaca por suas escolhas dificeis. Assim realiza sua necessi-
dade primaria, protegendo os demais e fazendo tudo o que precisa ser feito.

As tipografias para marcas heroicas sao robustas, pesadas, condensadas,

obliquas, imponentes e quadradas.

Ficha técnica do Heroi:

* Lema: “Onde ha vontade, ha um caminho”;

» Maior desejo: Provar seu valor por meio de a¢des corajosas e dificeis;
» Maior medo: Ser fraco ou vulneravel;

* Estratégia: Ser o mais competente e corajoso possivel;

* Dons: Competéncia e coragem;



95

Marcas que possuem caracteristicas desse arquétipo:

EVERYDNE LOSES GAMES.
FEW CHANGE THEM.

Figura 33 - Marcas com o arquétipo do Herdi.

Fonte: Marcelo Kimura, Curso IDV 2020. Adaptado pela autora.

O Rebelde

Esse arquétipo precisa chamar atencao para si, mesmo que para iSso seja
preciso chocar. Seu comportamento € sarcastico para tentar desequilibrar a situagao
e ter o poder a seu favor. O rebelde geralmente é desprezado pelas pessoas que
possuem regras ou juizo. Ele ndo quer ser adorado, e sim temido.

As tipografias para marcas rebeldes séo fontes de personalidade marcante.

Que rompem as regras tradicionais tipograficas.

Ficha técnica do Rebelde:

* Lema: “As regras sao feitas para ser quebradas”;
» Maior desejo: Revolugao ou vinganga;

» Maior medo: Ser comum ou néo ter poder;

« Estratégia: Quebrar, destruir e chocar;

* Dons: Liberdade, habilidade em articular pessoas;

Marcas que possuem caracteristicas desse arquétipo:



56

%

@\ 1D NEVER LET MY WIFE RIDE 1T
- AT LEAST NOT UNTIL SHE'S 18,

INTRODUCING

Figura 34 - Marcas com o arquétipo do Rebelde.

Fonte: Marcelo Kimura, Curso IDV 2020. Adaptado pela autora.

O Mago

O arquétipo do Mago personifica a sabedoria magica, que se vale da ciéncia,
da religido e da tecnologia para entender como se dao 0s mecanismos que gerem
pessoas e coisas no universo. A figura do mago pode ser associada a produtos que
curam algo, ou que sao relaxantes, ou até mesmo os que sao altamente tecnologicos
pela sua capacidade de catalisar mudancas.

Tipografias para marcas magicas possuem formas inusitadas, serifas
diferentes, efeitos 6ticos, ornamentos, desafios a legibilidade.

Ficha técnica do Mago:

* Lema: “Tudo pode acontecer”;

» Maior desejo: Conhecer e dominar as leis que regem o universo e as coisas;
* Maior medo: Consequéncias negativas e inesperadas;

* Estratégia: Ver além;

* Dons: Saber encontrar resultados;

Marcas que possuem caracteristicas desse arquétipo:
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Figura 35 - Marcas com o arquétipo do mago.

Fonte: Marcelo Kimura, Curso IDV 2020. Adaptado pela autora.

O Cara Comum

O cara comum esta presente em diversos segmentos da sociedade. Frequen-
temente associado aos sentimentos amenos e tranquilos, estas pessoas nao expdem
suas convicgdes e assim preservam sua identidade na multiddo. Elas ndo querem se
destacar, e sim se enquadrar num esquema comunitario em que se sintam parte
integrante de maneira efetiva.

As tipografias para marcas comuns sao fontes neutras que ndo chamem

atencao para si, como as Humanistas Sem Serifas.

Ficha técnica do Cara Comum:

* Lema: “Todos os homens e mulheres sao criados igualmente”;
* Maior desejo: Estabelecer conexado com os outros;

» Maior medo: N&o ser aceito, ser rejeitado por suas ideias;

« Estratégia: Nivelar-se utilizando virtudes comuns;

* Dons: Empatia, baixa vaidade;
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Marcas que possuem caracteristicas desse arquétipo:

Walmart flickr Panasonic

Figura 36 - Marcas com o arquétipo do Cara Comum.

Fonte: Exemplos Marcelo Kimura, Curso IDV 2020.

O Comediante ou O Bobo

Com seu jeito espontaneo e brincalhao, ele precisa que o grupo o aceite como
ele é. O comediante nos ajuda a tornar situagdes chatas menos pesadas e densas,
nao levando a vida tdo a sério e trazendo um pouco de descontracdo. Seu espirito
alegre e descompromissado permite que a inovacao e a informalidade descompli-
quem as tarefas diarias tediosas.

Marcas que carregam o arquétipo do Comediante utilizam letras extravagantes,
divertidas, formas exageradas, linhas onduladas.

Ficha técnica do Comediante:

* Lema: “Se eu nao puder dancgar, ndo quero fazer parte da sua revolugao”;
* Maior desejo: Viver a alegria do momento;

* Maior medo: Se tornar macante;

* Estratégia: Brincar e ser agradavel;

* Dons: Alegria, disposi¢ao;

Marcas que possuem caracteristicas desse arquétipo:

Mbnica havaianas

Figura 37 - Marcas com o arquétipo do Comediante.

Fonte: Exemplos Marcelo Kimura, Curso IDV 2020.
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O Amante

Este arquétipo esta fortemente associado a marcas principalmente no universo
da moda e da beleza estética. Caracteriza-se pelo culto ao belo e pela valorizagéo do
romance através da invocagao de tudo o que manifeste a atragao fisica e a admiracao
corporal. O amante evoca também a elegancia, o ludico e o erético.

As tipografias para marcas Amantes possuem letras com extremo contraste,

Scripts, curvas sinuosas e terminagdes delicadas.

Ficha técnica do Amante:

* Lema: “So tenho olhos para vocé”;

» Maior desejo: Conectar-se aos outros através da sensualidade;
» Maior medo: Rejeigao, ser indesejado;

« Estratégia: Tornar-se atraente, fisica e emocionalmente;

* Dons: Paixao, comprometimento;

Marcas que possuem caracteristicas desse arquétipo:

\()( b l ' Iﬂ GODIVA Svm:mmm CAROLINA HERRERA
v - Belgium 1926 SECRET NEW YORK

Lermek
CANOUR

STRAWBERRIES

Figura 38 - Marcas com o arquétipo do Amante.

Fonte: Marcelo Kimura, Curso IDV 2020. Adaptado pela autora.
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O Criador

No marketing praticamente todas as pessoas possuem uma forma de expres-
sao por meio da criatividade, sendo esta exposta por meio de atividades como pintura,
artes plasticas, escultura, decoracao e outras mais. Quando o arquétipo do Criador
esta ativo nos individuos, estes se sentem compelidos a criar ou inovar. Os produtos
do Criador tendem a prestar alguma assisténcia as pessoas em tais afazeres.

Tipografias para marcas Criadoras sao fontes minimalistas com um toque

humanizado. Letras que denotam clareza, conhecimento e criatividade.

Ficha técnica do Criador:

* Lema: “Se pode ser imaginado, podera ser criado”;

» Maior desejo: Criar algo de valor duradouro;

» Maior medo: Ter ideias mediocres ou ser mediocre na execucao;
« Estratégia: Desenvolver controle e aptiddo na area artistica;

* Dons: Criatividade e imaginacao;

Marcas que possuem caracteristicas desse arquétipo:

. " Microsoft " Adobe wacom

iPad Air Adobe’ Creative Cloud
el 12-month prepaid membership

iMac Pro

Power to the pro.

e,

Figura 39 - Marcas com o arquétipo do Criador.

Fonte: Marcelo Kimura, Curso IDV 2020. Adaptado pela autora.
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O Governante

O Governante estd sempre no comando e no controle. Ele é um individuo
extremamente responsavel, que possui muitas responsabilidades. Esse arquétipo
quer liderangca e poder. Ele pode ser resumido em termos de responsabilidade,
competéncia e soberania.

As tipografias para marcas Governantes sao familias: Serifadas; Captulares
romanas; Familias tipograficas historicas; Neo-grotescas

Ficha técnica do Governante:

* Lema: “O poder nao é tudo, é s6é o que importa”;
» Maior desejo: Ter controle;

» Maior medo: O caos, a revolucéo;

* Estratégia: Exercer a lideranga;

» Dons: Responsabilidade, organizagéo;

Marcas que possuem caracteristicas desse arquétipo:

ROLEX

ON

Mercedes-Benz

A wolf in wolf’s clothing,
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Figura 40 - Marcas com o arquétipo do Governate.

Fonte: Marcelo Kimura, Curso IDV 2020. Adaptado pela autora.
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O Prestativo

O Prestativo € um altruista, movido pela compaixdo, generosidade e pelo
desejo de ajudar os outros. Ele teme a instabilidade e a dificuldade, n&o tanto por si
mesmo, mas pelo impacto sobre as pessoas menos afortunadas ou menos resistentes
aos choques. O arquétipo do Prestativo é percebido em praticamente todas as
atividades relacionadas a prestagao de servigos, cuidados com a saude e o bem estar
ou alimentagao.

Tipografias para marcas Prestativas sdo as Scripts, Cursivas, Hand Lettering e

as que possuem letras arredondadas.

Ficha técnica do Prestativo:

* Lema: “Ama o teu proximo como a ti mesmo”;
* Maior desejo: Proteger os outros do mal;

* Maior medo: Egoismo, ingratid&o;

* Estratégia: Fazer coisas pelos outros;

* Dons: Compaixao, generosidade;

Marcas que possuem caracteristicas desse arquétipo:

S
x
g
g
i

it

¥ 38
'-'..'.ﬁlF----' W 4z

Figura 41 - Marcas com o arquétipo do Prestativo.

Fonte: Marcelo Kimura, Curso IDV 2020. Adaptado pela autora.

Ao final desse estudo concluo que a utilizagdo dos arquétipos auxiliam e
facilitam a escolha tipografica junto a personalidade da marca, mas ndo sao uma cién-

cia exata, uma formula ou mesmo uma regra.



63

3.6 ESTUDOS DE COR

3.6.1 Influéncia das Cores

Essa pesquisa tem como objetivo compreender como as atividades humanas séo
influenciadas pela cor, com base em uma pesquisa de linguagem da Unicamp 2020.

De acordo esse artigo, as cores das roupas podem passar sentimentos como
alegria, tristeza, tranquilidade, confianga, paz ou agitagao, inseguranga e confuséo. O
planejamento cromatico da industria procura evitar a fadiga do operario, equilibrando
a tranquilidade e o frescor das cores frias, com as cores quentes, mais estimulan-
tes, alegres e capazes de evitar a monotonia e a depressdo, mas que usadas com
exagero causam sensagodes opostas.

As cores tém influéncias em nossos componentes fisico, mental e emocional.
Algumas evidéncias cientificas sugerem que a luz de diversas cores, que entra pelos
olhos, pode afetar diretamente o centro das emogdes. Cada pessoa responde a cor de
uma forma particular. As pessoas tendem também a ser atraidas por certas cores, em
virtude de alguns fatores determinantes. Sua escolha pode estar baseada em seu tipo
de personalidade, nas condigdes circunstanciais de sua vida ou em seus desejos e
processos mentais mais intimos, profundos e até inconscientes.

Cor e personalidade

Os tipos de personalidade conseguem ser determinados pela cor e as complexas
circunstancias em que sao utilizadas. A tudo isto ndo esta atento apenas o psicélogo,
mas o profissional que pde a seu servigo os resultados da observagao da psicologia,
para colocar a cor certa nas criagdes de suas expressdes em cor.

Dentro desta perspectiva, existem teorias que dizem o seguinte:

Vermelho: esta ligado a uma personalidade extrovertida e corajosa.

Contrastes fortes com o preto: Podera ser do tipo dramatico. Mas, se prefere o
preto com tonalidades escuras, talvez sera o tipo de personalidade mais ligada ao
empreendedor.

Amarelo: personalidade idealista, alegre, humanitario.

Verde: Compreensivo, tolerante, liberal.



Positividade : S 4 Sucesso
Curiosidade ' Poder
Felicidade - : Seguranca
Criatividade " = Confianga
Clareza Objetivo

Psicologia oo
Otimismo das cores S

Emocao Mistério
oEm.“zT: Imaginagéo
rigina e Espiritualidade
Liberdade

Amor Calma

Forca Intuigdo

Paixao Gratidao

Energia Respeito
Aventura Feminilidade

Figura 42 - Circulo cromatico / Psicologia das cores.
Fonte: Agencia Salt, 2020

Classificagio das
cores

Exemplo Efeitos

Quentes

Motivagdo, entusiasmo com vivacidade, atividade,
vontade, calor, excitagdo, iniciativa, disposi¢do para
agir, persisténcia, forga fisica, estimulo, poder,
afetuosidade, perddo, criatividade, alegria, assim

vermelho como confianga, coragem, animagao,
espontaneidade e atitude positiva frente a vida,
esperanca e compreensao

Amarelo, laranja,

Frias

Participagao, adaptabilidade, generosidade,
cooperagdo, atenua as emogdes, facilita o raciocinio
correto e amplia a consciéncia e compreensao, idéia

de espaco, liberdade, harmonia e equilibrio,

quietude, confianga, promove a devogéo e a fe,
habilidade, serenidade

Azul, verde, violeta

Leves e pesadas

Figura 43 - Classificagdo das cores.

Fonte: Influéncia das cores, Unicamp.
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As cores pesadas e leves possuem uma disposicao diferente, visto que o verme-

Iho se desloca para a regido de pesado, onde se coloca juntamente com o azul; em vez,

o verde se eleva a regido do leve.

amarelo (a mais
Leves .
leve), laranja, verde
violeta (a mais
Pesadas pesada), vermelho,
azul

Figura 44 - Classificagao das cores (2).

Fonte: Influéncia das cores, Unicamp.



65

Calmantes e excitantes
Sao cores tranquilizantes, ou calmantes as que levam ao descanso. Sao cores

excitantes ou estimulantes as que levam ao movimento e a acéo.

Calmantes azul e o verde

Excitantes vermelho e 0 amarelo

Figura 45 - Classificagéo das cores (3).

Fonte: Influéncia das cores, Unicamp.

3.6.1 Cores na Impressao

Perfil e espacos de cor ICC

ICC é uma sigla para International Color Consortium. Formado em 1993 por
fabricantes de equipamentos e softwares para criar uma padronizagao de cores.

O Perfil ICC é um arquivo que vai gerenciar e manter um padréao de cor entre
todos os dispositivos conectados ao fluxo de trabalho.

A empresa EPSON define o principal objetivo do uso do perfil ICC como ter a
reproducao fiel das cores em uma impressao. Além disso existem outras vantagens,
como: economia de tinta no processo de impressao, melhora do ganho de ponto na
impressao, criagao de um padrao de cores que pode ser utilizados diversas vezes,

entre outros.

Figura 46 - Converséo ICC.

Fonte: Curso ID Class - Marcelo Kimura 2019.



66

Algumas marcas que trabalham com espacos de cor ICC

s

F.\\Adobe ‘ Canon Nikonr
HEIDELBZRG @ Kodak LEXMARK
m Microsoft X : FUJIFILM SONY

Figura 47 - Membros do ICC.
Fonte: Curso ID Class - Marcelo Kimura 2019.

Espacos de cor € o universo onde as cores existem.

Espaco de cores Espaco de cores
para telas para impressos
RGB CMYK / Pantone
sRGB
Adobe RGB

Prophoto RGB

Figura 49 - Espacos de cor.
Fonte: Curso ID Class - Marcelo Kimura 2019.

RGB: Prevé que as cores serdo reproduzidas através da emissao de luz:
monitores, televisores, projetores, etc. Formado por 3 cores aditivas (figura 48):

Os 3 principais espacos de cor de RGB sao: sRGB, Adobe RGB e Prophoto RGB.

Cor formada a partir de luz.

Aspecto vivido.

Exemplos:
Monitores, projetores, tela
do smartphone, TV's, etc...

Figura 48 - Cores RGB.

Fonte: Curso ID Class - Marcelo Kimura 2019.
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A diferenca entre um espaco de cor e outro é a quantidade de cor que ele é
capaz de exibir:

CIE 1931 color space

Figura 49 - Espaco de cor CIE 1931.

Fonte: Curso ID Class - Marcelo Kimura 2019.

CIE 1931 color space

Figura 50 - Espaco de cor sRGB.

Fonte: Curso ID Class - Marcelo Kimura 2019.
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Adobe RGB 1998

CIE 1931 color space

Figura 51 - Espaco de cor Adobe RGB 1998.
Fonte: Curso ID Class - Marcelo Kimura 2019.

N

ProPhoto RGB

CIE 1931 color space

Figura 52 - Espago de cor ProPhoto RGB.

Fonte: Curso ID Class - Marcelo Kimura 2019.

CMYK e Pantone: As cores que serao reproduzidas utilizando tinta sobre
papel. As CMYK sao formadas por 4 cores subtrativas.
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Cor formada a partir
de pigmento.

Exemplos:
Impressos em geral

Figura 53 - Cores CMYK.

Fonte: Curso ID Class - Marcelo Kimura 2019.

Além das opgdes em CMYK, a Pantone criou um sistema de cores sodlidas
padronizado e conhecido mundialmente. Esse sistema pode ser utilizado como
referéncia para outros sistemas: impressos OffSet, industria téxtil, pintura automotiva
e imobiliaria e mais uma infinidade de aplicacbes. A Pantone € como um HUB de

conversao para outros sistemas.

3.6.2 Shades, Matiz e Tints

Na teoria das cores, um tom é a mistura de uma cor com branco, que aumenta a
leveza, e uma sombra € a mistura de uma cor com preto, que reduz a leveza. Um tom é
produzido pela mistura de uma cor com cinza, ou pela coloracdo e sombreamento. A
mistura de uma cor com qualquer cor neutra (incluindo preto, cinza e branco) reduz o
croma ou o colorido, enquanto o matiz permanece inalterado.

Em linguagem comum, o termo Shade (ou sombras) pode ser generalizado para
abranger ainda mais quaisquer variedades de uma cor particular, sejam elas
tecnicamente tons, matizes, tons ou matizes ligeiramente diferentes; enquanto o termo
‘matiz” pode ser generalizado para se referir a qualquer variagdo mais clara ou mais
escura de uma cor (por exemplo, janelas coloridas).

As cores mais proximas do centro do circulo cromatico ou dos polos sdo mais
acromaticas. Cores da mesma leveza e saturagcdo, mas de matiz diferente, séo
chamadas de nuances. Cores do mesmo matiz e saturagdo, mas de leveza diferente,
sdo chamadas de matizes e sombras. Cores do mesmo matiz e leveza, mas de

saturacgao diferente, sdo chamadas de tons.
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Shades Matiz Tints

Figura 54 - Shades, Matiz e Tints.

Fonte: Curso ID Class - Marcelo Kimura 2019.

As sensacgoes transmitidas pelas cores podem mudar de acordo com o tom. Na
figura abaixo estd um exemplo das diferentes sensagdes transmitidas pelos tons da cor
Azul.

Sdébria Jovem Delicado
Profunda Extrovertida Fragil
‘ Vivida Doce
Alegre Leve
Divertida Inocente
Vibrante Suave
Recreativa Romantico

Figura 55 - Tons e sensagdes.

Fonte: Curso ID Class - Marcelo Kimura 2019.

3.7 GRIDS

Essa pesquisa buscar listar os tipos basicos de Grids e suas definigdes. Através
dos tipos basicos de grid sera possivel criar outros mais elaborados de acordo com as
necessidades do projeto. Esta etapa se baseia nas defini¢ées do livro Grid Construgéao
e Desconstru¢do de Timothy Samara (2007).
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Grid € uma malha construida com diversos retangulos, usada para ordenar
elementos graficos. Tem por objetivo resolver visualmente uma composi¢ao e obter
coesao no layout. O grid sempre é construido apdés a definicdo do conceito do
trabalho, o conteudo determina a estrutura do grid.

Utilizar o grid como uma ferramenta de organizagao, disposi¢ao e hierarquizagao
do conteudo traz mais qualidade, praticidade e agilidade na execugao do projeto.

Elementos do Grid

Margens
Colunas
Guias
' 1 ' Zonas
.= , espaciais
Modulos '
'\ < | Marcadores

Figura 56 - Elementos do Grid.

Fonte: galaxcms/elementos-tipos-grid.PDF.

3.7.1 Tipos de Grids

Grid de duas colunas

Samara (2007) descreve o Grid duas colunas como uma das formais mais
simples de organizagao de conteudo. As colunas dividem as paginas mais ou menos na
metade. As margens sao visualmente regulares; as internas sdo um pouco mais largas
para compensar a espiral da encadernagao (no caso de alguns impressos). O grid
completo fica evidente nas paginas de indice por exemplo.
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Figura 57 - Grid Duas Colunas.

Fonte: chiefofdesign.com.

Grid modular

Sao compostos por uma combinag&o de colunas, que organizam o conteudo em
por¢cdes pequenas de espago, modulos. O efeito permite que os designers unifiquem os
varios tipos de artes, textos e fotografias que serao apresentados.

fi

-—-_--J

Figura 58 - Grid Modular.

Fonte: chiefofdesign.com.
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Willimnu
Rathais

3. Bwwd - 1, Bull
2001

Figura 59 - Grid Modular exemplo.

Fonte: Grid Construgéo e Desconstrugado de Timothy Samara (2007).

Grid hierarquico
O grid hierarquico é composto por zonas de hierarquias, como o proprio nome ja
diz, e dividi as telas, impresso ou online, horizontalmente.

E praticamente um grid de colunas horizontais com larguras diferentes.

Figura 60 - Grid Hierarquico.

Fonte: chiefofdesign.com.
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3.8 IMPRESSAO EM EMBALAGENS

Uma das caracteristicas primordiais no progresso de um projeto grafico é o
conhecimento sobre a impressdo de embalagem. Conhecer a diferengca entre os
métodos, bem como suas limitagbes e abrangéncias, é essencial para alcangar os
resultados esperados para o projeto. Essa pesquisa é baseada numa apresentacéo

explicativa da grafica Sul Print Embalagens.

3.8.1 Tipos de impressao de embalagens

Offset

De acordo com a grafica Sul Print, o offset € a técnica mais usada para
impressao em larga escala no mundo. Nesse processo, uma grande impressora com
varios cilindros passa a tinta para uma chapa metalica que, em seguida, € prensada
contra o papel, resultando na impressao final.

Devido a sua capacidade, o offset se torna uma opgdo com custo-beneficio
muito baixo em grandes tiragens, mas nao aceita nenhum tipo de superficie. E usado,
principalmente, para rotulos e embalagens cartonadas, sendo uma étima opgao para
cartoes de visita, folders, livros e cartazes
Esse tipo de impressao € ideal para imprimir muita quantidade. A impressao é rapida
e eficiente, o resultado é de boa qualidade e é possivel fazer uso de diversos tipos de
gramatura de papel plastico.

Impressao digital

Essa impressao € realizada diretamente no material, utilizando como matriz um
arquivo digitalizado, sem a intermediacdo de chapas. Assim, ocorre O processo
eletrénico, a laser.

A impressao digital pode ser utilizada nos mesmos materiais do offset, mas é
direcionada, principalmente, para impressdes de tiragem reduzida. Dentre suas
diversas vantagens estao o tempo reduzido para a execug¢ao, as provas de impressao
com custo barato e ndo necessidade de reparar as cores.

Por outro lado, a impresséao digital tende a perder para o offset na qualidade
final e no custo-beneficio de médias e grandes tiragens, no entanto isso nao

impossibilita seu uso e sua procura no mercado.
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Offset

De acordo com a grafica Sul Print, o offset € a técnica mais usada para
impressao em larga escala no mundo. Nesse processo, uma grande impressora com
varios cilindros passa a tinta para uma chapa metalica que, em seguida, é prensada
contra o papel, resultando na impressao final.

Devido a sua capacidade, o offset se torna uma opg¢ao com custo-beneficio
muito baixo em grandes tiragens, mas ndo aceita nenhum tipo de superficie. E usado,
principalmente, para rotulos e embalagens cartonadas, sendo uma étima opgao para
cartbes de visita, folders, livros e cartazes
Esse tipo de impressao € ideal para imprimir muita quantidade. A impressao é rapida
e eficiente, o resultado é de boa qualidade e é possivel fazer uso de diversos tipos de

gramatura de papel plastico.

Flexografia

Ao contrario dos processos anteriores, a flexografia usa uma chapa flexivel de
fotopolimero, uma espécie de borracha sensivel a luz. Tendo essa versatilidade, ela é
ideal para imprimir em superficies ndo planas. A flexografia foi estigmatizada no
passado como uma opg¢ao de baixa qualidade, se comparada com outras opgdes, mas
0s avangos na tecnologia acabaram com esse preconceito.

A flexografia possui uma técnica de impresséao rotativa, de relevo e tinta de
secagem rapida. O seu funcionamento lembra o de um carimbo, ou seja, as partes em
relevo contém a imagem, enquanto o restante, por se encontrar na parte inferior do
relevo, nao contém tinta e, assim, nao imprime. Desse modo, a tinta vai da matriz para
0 suporte sem interrupgao.

Com a flexografia, € possivel executar a impressdao em copos de papel,
sacolas, sacos, embalagens metalicas e plasticas, acetatos, etiquetas, rétulos e
qualquer tipo de embalagem que seja flexivel.

Serigrafia

Popularmente conhecida como silk-screen, a serigrafia € um processo que
transmite a tinta para a superficie por meio de uma tela de seda ou nailon. A
preparagao a partir da permeabilizagao fotossensivel define a area a ser impressa,
delimitando as areas onde a tinta atravessara a trama quando for aplicada pressao
com um puxador. Essa técnica é usada quase exclusivamente para a impressao em
tecidos, por ser uma opg¢ao mais barata e pratica, porém de menor qualidade ao se

usar esse material como embalagem.
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Hot-stamp

O hot-stamp nao é um tipo de impresséao em si, mas € uma técnica muito utilizada
para dar acabamento as embalagens. Consegue criar um efeito metalizado a varios
materiais, como convites, guia de eventos, trabalhos académicos, entre outros.
Contudo, para deixar tudo isso com aspecto sofisticado, € necessario que haja uma
técnica especial.

O processo lembra o de um carimbo ou as antigas impressoras tipograficas. Uma
peca em alto-relevo é aquecida e pressionada contra a superficie a ser impressa, com
uma camada metalica entre elas. A pressao faz com que a fita se descole apenas na
area de contato e fixe no papel.

Geralmente, essa técnica é usada em conjunto com as outras para criar
destaques e aumentar a percepgao de valor do produto.

3.9 MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

Segundo Pedn (2009), o manual consiste em um documento prevendo a
implantagéo deste sistema por terceiros, é a ultima fase do projeto de um sistema de
identidade visual.

Além da obra de Pedn, que aborda o projeto de identidade visual como um todo,
o livro de Munhoz (2009) é focado apenas no desenvolvimento do manual.

O quadro da figura 92 apresenta as listas de elementos recomendados por cada
uma das autoras citadas acima. Os elementos colocados na mesma linha de cor do
quadro sao considerados como equivalentes pela analise de Marco A. Mazzarotto
(Manual de Identidade Visual: desusos, tendéncias e desafios, 2014). Ambas autoras
nao definem os itens listados como obrigatorios ou unicos, afirmando que cada projeto
deve avaliar quais sao os elementos relevantes dentro do seu contexto.

Figura 61 - Manual de Identidade Exemplo.

Fonte: hourglass.com.br/manual-de-identidade-visual/



Quadro 1: Elementos do manual de identidade visual.
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Autor 1 - Munhoz (2009)

Autor 2 - Pe6n (2009)

Introdugéo / Objetivo

Identificagédo

Briefing

Garantia

Conceito

Principios

Versdes da marca Marca prioritaria

Marca horizontal ou vertical

Logotipo isolado

Simbolo isolado

Grade de construgéo / Modulagao
Tipografia padréo

Cores institucionais

Tamanho minimo de aplicagcéo

Area de interferéncia visual / Fundo com textura

Versao monocromatica

Versao audiovisual (em forma de story-board)

Malhas de construgcao

Padrao tipografico

Padr&o cromatico

Redugdes maximas

Campo de protegao das assinaturas
Elementos primarios em monocromia / trago

| Elementos primérios em monocromia/ meio tom

Versao negativo / Fundo escuro ou colorido

Elementos primarios em fundos escuros

| Elementos primarios em outine

Assinaturas

Elementos primarios com inclusdo de grafismo
Elementos primarios com inclusédo da atividade fim

Enderegos
Proibigdes

Utilizagéo vetadas

Folha sintese / INFO —

Aplicagado em papelaria basica
Modelo de ficha técnica / Pedido de orgamento

Aplicagbes em papelaria

Modelo de autorizagéo de producéo

Modelo de ordem de servigo

Qutras aplicagdes QOutras Aplicagbes

Fonte: Manual de Identidade Visual: desusos, tendéncias e desafios, 2014.

Como esse projeto desenvolvera um SIV do tipo restrito (para uma micro

empresa; com poucos elementos e aplicacdes, sem muita variacdo, PEON 2019), o

manual contera somente o necessario para a implementagao correta do sistema, que

serao: Conceitos; principios; versbées da marca; padrdes tipograficos; padrao

cromatico; Redug¢des maximas; Campo de protecdo das assinaturas; Versao

monocromatica; Versdo negativo, positivo e colorido; Proibigdes; Aplicagbes e,

papelaria basica; Exemplos com outras aplicagdes.
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3.10 CONTEXTUALIZAGAO

A contextualizacao tem a finalidade de melhor compreender melhor a empresa

e também o contexto onde ela sera inserida.

3.10.1 Sobre

Quando o assunto € self care, algumas palavras-chave vém a mente. Cuidados
com a pele, atengdo a saude mental, momentos de relaxamento, promog¢ao da
qualidade de vida: tudo isso tem a ver com o autocuidado. Essa area cresceu bastante
durante a pandemia (2021/2022). Com mais tempo em casa, as atividades de lazer e
relaxamento precisaram inovar para ajudar com o isolamento social.

As maiores empresas de pesquisa de tendéncias apontam um crescimento
significativo na busca das pessoas para o banho como um ritual de bem-estar, e n&o
mais apenas como um processo "obrigatorio” de higiene. Por esse motivo, é possivel
notar um aumento do consumo de produtos de higiene e beleza no mercado,
principalmente por meio de compras online. Tudo isso para garantir que essa hora do
dia promova mais conforto, prazer e relaxamento.

O nome da empresa (Salvia) vem da planta Salvia que possui um aroma muito
usado para meditacdo e cuidados medicinais. Também busca passar a ideia do
“salvar”, no sentido de ajudar as pessoas a suportar as dificuldades do dia a dia
através de momentos de auto cuidado.

Esse projeto busca ajudar a marca a se concretizar e se posicionar

corretamente no mercado atras de um sistema de identidade visual.

3.11 QUESTIONARIOS

Os questionarios tém a finalidade de gerar insights e ajudar a compreender
melhor tanto a instituicdo quanto o publico que a frequenta, para isso foi feita um com

a proprietaria da empresa e foi aplicado um questionario ao publico.

3.11.1 Questionario com a proprietaria
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O questionario (anexo 1) aplicado foi dividido em 4 fases: Sobre o Contratante,
Empresa, Publico-alvo e Personalidade da Marca. A partir dos resultados obtidos junto
a cliente foram constatados as seguintes informagdes:

Contratante/Empresa: Na primeira etapa busquei entender mais sobre a
estrutura da empresa. Foi obtido informagdes como, local, nome, produtos e servicos,
concorrentes, missao, visao e valores.

Sera uma loja online. Os produtos principais serdo hidratantes e sabonetes,
além dos cosméticos também serdo comercializada velas e incensos. No geral séo
produtos voltados para relaxamento e autocuidado. Eles serdao comercializados de
forma online, e enviados inicialmente somente no estado do Rio de Janeiro.

O que tornara a marca especial para os cliente sera o fato dela ser pensada no
bem estar e totalmente focada em proporcionar boas experiéncias com os produtos.
Em 5 anos a meta da empresa é ser conhecida e bem posicionada digitalmente,
entregando para todo Brasil. Em 10 ter uma loja fisica e ter um publico fiel.

A principal missdo da empresa é: ajudar as pessoas a superarem as
dificuldades do dia a dia proporcionando momentos acessiveis de relaxamento em
casa. Visao da marca: Torna-la conhecida como uma das melhores do mercado. E os
valores: Manter o foco na experiéncia do cliente.

Concorrentes: Em relagao aos concorrentes, nao foi constatado concorrentes
diretos na regido. No geral sdo empresas que vendem os mesmos produtos e que
possuem objetivos semelhantes. A concorréncia principal estara nas redes sociais,
onde esse segmento € mais disputado.

O diferencial mais forte dos concorrentes € que a maioria entrega para mais
estados do Brasil, além do Rio de Janeiro.

Publico-alvo: A classe do publico vai de média a alta, com uma faixa etaria de
21 a 45 anos, no geral sao Jovens/Adultos que gostam de separar um tempo na rotina
para cuidar de si. E também pessoas que gostam de meditar, relaxar, fazer spa day
em casa etc. A marca quer ser conhecida por eles como confiavel e como a loja que
vende os produtos mais cheirosos e com o melhor custo beneficio.

A principal forma que encontrardo a empresa sera através das redes sociais,
principalmente o Instagram.

Personalidade da Marca: Os atributos que mais representam a marca selecio-
nados pela cliente foram: Acessivel; Atual; Calma; Confiavel; Delicada; Discreta;
Elegante; Exclusiva; Moderna; Romantica; Sensivel. Dessas palavras as trés que ela

considera mais fortes sdo: Calma, elegante e sensivel.
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A marca n&o quer ser percebida como: Aventureira; Brincalhona; Cientifica;
Conservadora; Energética; Futurista; Nerd; Rebelde e etc..
Em relagdo aos aspectos visuais a marca quer transmitir: Aconchego; Delicada;

Elegante; Leve; Humana; Orgénica; Sofisticada e Romantica.

3.11.2 Questionario com o publico

Foi aberto um questionario no Google Forms para o publico do dia 04 de
Outubro de 2022 ao dia 10 de Outubro de 2022. O questionario foi composto por 8
perguntas objetivas e duas perguntas dissertativas. Ele foi disponibilizado através de
um link para pessoas que nao necessariamente fazem parte do publico-alvo da
empresa, pois o objetivo dele foi compreender de maneira geral a rotina das pessoas
e o que elas fazem em seu tempo livre para cuidar de si. Ao todo o questionario obteve
22 respostas.

Resultados nas figuras a seguir:

Voceé se identifica como:

22 respostas

@ Wulher
@ Homem

Figura 62 - Questionario Pergunta 1.

Fonte: Forms elaborado pela autora.

Das 22 respostas obtidas 81,8% dos participantem sdo mulheres, que é o

publico que a marca quer chamar mais a atengéo, porém sem limitagao de géneros.
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Qual sua idade?

22 respostas

® 15-27

@ 28-35
3b- 44

@ 45+

Figura 63 - Questionario Pergunta 2.

Fonte: Forms elaborado pela autora.

A maioria dos participantes possui entre 18 e 27 anos. Através do questionario
também foi possivel analisar que o publico com essa faixa etaria sdo os mais
preocupados com cuidados com a pele, pois, foram os que selecionaram mais opgdes

de produtos da questdo numero 4 (figura 65).

Em sua rotina vocé costuma separar um tempo para cuidar de si? O que vocé mais gosta de
fazer?

22 respostas

Sim, faco skin care todos os dias, e uso protetor solar constantemente
Poucas vezes por semana

N&o tenho tempo pra viver

Malhar, hidratar o cabelo

Geralmente sé cuido da pele, lavo e hidrato

Skin Care todos os dias (de manhé e antes de dormir)

Sim. Passar agua micelar e hidratante no rosto.

Sim. Conhecer restaurantes e cafeterias sozinha.

Né&o separo tempo.

Figura 64 - Questionario Pergunta 3.

Fonte: Forms elaborado pela autora.
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Aterceira pergunta do questionario tem como objetivo conhecer mais o publico,
buscando entender quais pessoas possuem um tempo no seu dia a dia voltamos para
cuidar de si, e 0 que essas pessoas gostam de fazer.

Das 22 respostas, 12 pessoas disseram que separam um tempo para si todos
os dias, 5 pessoas disseram separam um tempo sim mas, nao diariamente, e por fim
somente 5 pessoas responderam que nao separam um tempo auto cuidado. Mais de
50% das respostas contém “Skin Care” como uma forma de auto cuidado, que é a
atividade mais proxima dos produtos da marca.

Vocé utiliza algum produto de cuidados com a pele? Se sim, quais? |_D Copiar

22 respostas

Hidratante Corporal; 14 (63,6%)

Hidratante Facial 15 (68,2%)
Sérum; 5(227%)
Vitamina C; 3(13,6%)
Sabonete facial, 15 (68,2%)
Protetor solar; 15 (68,2%)

Demagquilantes;

Ténico Facial 7 (31,8%)

Creme para os Olhos;

Mascara Facial; 5 (22,7%)

Nenhum

Figura 65 - Questionario Pergunta 4.

Fonte: Forms elaborado pela autora.

A quarta pergunta busca identificar quais os produtos mais usados pelos
usuarios em relagcao a cuidados com a pele. O questionario mostrou que os produtos
mais usados em sequéncia sao: Hidratante Facil (68,2%); Sabonete Facial (68,2%);
Protetor Solar (68,2%); Hidratante Corporal (63,6%) e Demaquilantes (50%).

Vocé tem alguma marca favorita de cosméticos? Se sim, o que a torna especial?

22 respostas

Vichy, ajudou muito com a minha condi¢éo de rosacea
Laroche, gosto dos produtos
Boticério

Eccos Cosméticos Ecoldgicos (acho especial, pois € usado por profissionais para limpeza de pele, e como
o nome dele diz: é ecoldgico)

Figura 66 - Questionario Pergunta 5.

Fonte: Forms elaborado pela autora.
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O objetivo da quinta pergunta foi conhecer as marcas favoritas dos usuarios e
entender o que as torna especial para eles. Assim como na questdo anterior 12
pessoas das 22 possuem uma marca preferida. As justificativas que mais se repetiram
foram: “usado por profissionais para limpeza de pele”; “Custo-beneficio” e
“Rendimento dos produtos”

Vocé compra ou ja comprou alguma vela aromatica? Se sim, como foi a |_D Copiar
experiéncia?

22 respostas

® Sim, tive uma boa experiéncia e
compraria novamente.

® Sim, tive uma boa experiéncia mas nio
compraria novamente.

Sim, eu amo sempre tenho alguma.
40,9% @ Sim, ndo tive uma boa experiéncia.
@ Nunca comprei, mas sei como &.
@ Nunca testei.

Figura 67 - Questionario Pergunta 6.

Fonte: Forms elaborado pela autora.

Em relacao as velas aromaticas, produto secundario do cliente, somente 27,3%
dos participantes ja compraram alguma vez e tivem uma boa experiéncia com o
produto. A grande maioria (40,9%) apesar de nunca ter comprado conhece o produto.

Caso nunca tenha utilizado uma, gostaria de comprar algum dia? |_D Copiar

22 respostas

@ Sim, tenho curiosidade.
@ Sim, acho bonito ter como decoracéo.
Mo tenho interesse.

Figura 68 - Questionario Pergunta 7.

Fonte: Forms elaborado pela autora.
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A sétima questao foi principalmente para os parcipantes que ndao conhecem o
produto (velas aromaticas). O objetivo dela era entender o nivel de interesse que eles
possuem em saber mais sobre as velas aromaticas. 63,6% dos participantem

possuem curiosidade em relagéo ao produto.

Qual tipo de aroma mais te agrada? |_D Copiar

22 respostas

@ Citrico;
31,8% @ Citrico amadeirado;

Oriental Frutal;
@ Floral;
@ Amadeirado Oriental;

® Amadeirado Floral;

Figura 69 - Questionario Pergunta 8.

Fonte: Forms elaborado pela autora.

Como os produtos da cliente sdo cosméticos e produtos de cuidados com a
pele é interessante para a pesquisa entender quais os aromas que mais agradam o
publico, e através da oitava pergunta do questionario podemos ver que os aromas que

mais agradam sao: Citrico (36,4%) e o Floral (31,8%).

Caso possua alguma vela aromatica, em que momentos vocé utiliza ela? |_D Copiar

22 respostas

@ Descanso/Relaxamento;

@ Enquanto realizo tarefas;
Ajudar no foco;

@ Em qualquer ocasido;

@ Nio utilizo.

Figura 70 - Questionario Pergunta 9.

Fonte: Forms elaborado pela autora.
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Para finalizar o questionario, a ultima pergunta busca descobrir em quais
momentos os participam que possuem, ou ja possuiram uma vela aromatica a utilizam
em sua rotina. Com isso, foi desconsiderado os 59,1% que nao possuem a vela. Entao
0 questionario mostra que, a vela aromatica € utilizada pela maioria em momentos de

descanso/relaxamento, o que aproxima mais esse publico da marca dessa pesquisa.

3.12 SIMILARES

Serao analisadas neste capitulo as identidades visuais e aplicagbes de lojas de
cosmeéticos, lojas de velas e outros vendedores de produtos similares, observando
alguns dos ideais da identidade de marca, citados por Wheeler (2012): significado,
autenticidade, durabilidade, coeréncia, flexibilidade e valor.

Similar 1: Natura

A Natura € uma empresa brasileira, fundada em 1969 que fabrica e distribui
cosmeéticos para todo o mercado, inicialmente através de revendedoras de porta a
porta. Agora também possui lojas proprias em shoppings e vende seus produtos em
Duty Free de aeroportos.

O objetivo da empresa é construir um negécio que melhora a relagdo da pessoa
com ela mesma através do bem-estar que a cosmética poderia proporcionar.

Figura 71 - Natura fabrica.

Fonte: www.natura.com.br
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Durante a sua trajetoria, no final dos anos 90 o ciclo de crescimento da empresa
estava acabando. Em 1999 as vendas estavam caindo e a empresa notou que
precisava inovar. De acordo com a companhia, todos os lucros foram redirecionados
para desenvolver novos sistemas operacionais, de informagdo e planejamento, e
revitalizar a linha de produto com nova tecnologia. Os valores e a visdo originais da
empresa foram reforcados e a empresa passou a ficar mais ciente de suas
responsabilidades sociais.

No ano 2000, perante o ciclo de investimentos e inovagdes, a empresa passou
por uma reformulacdo de branding e junto com os langamentos das linhas Ekos e
Chronos, langou sua nova logomarca ganhando a assinatura Bem Estar Bem.

Figura 72 - Natura linha Ekos.

Fonte: www.revendedor.com.br/historia-da-natura-como-surgiu/.

A seguir na Figura 54, observa-se a logomarca antiga e a mais recente da
marca. Vemos como além do logo ter se tornado mais minimalista, seu simbolo
ganhou uma forma mais organica e cores em degradé que trouxeram mais fluidez para
a forma.

/ g LJ-/
S natura Nnatura

Figura 73 - Natura evolugéo visual.

6“'0
‘f.

Fonte: www.naturarp.no.comunidades.net/logotipo
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Outra mudanga feita pela marca foi em suas embalagens, a Natura migrou para
o uso integral de materiais reciclaveis e biodegradaveis nas suas composigdes Essa
mudanga contribuiu tanto para o posicionamento da empresa, como para o visual das
embalagens que adotaram essa estética leve e moderna.

Nova linha

EERONOS

O seu melhor momento é agora.

Nova férmula,

nova fragrancia
e sensorial mais
leve, agradavel,

e adequado
a pele da mulher
brasileira.
el - A > i

Figura 74 - Novas embalagens Natura Chronos.

Fonte: www.natura.com.br

Na sua comunicacdo a empresa passou a dar destaque aos seus pilares de
sustentabilidade e, também trouxe peg¢as que demonstravam a importancia dada pela
marca ao bem-estar das pessoas e do meio ambiente.

Figura 75 - Novas embalagens Natura Ekos.

Fonte: www.natura.com.br
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Segundo a assessoria de imprensa da empresa a nova logomarca leva em
conta quatro valores fundamentais: humanismo, equilibrio, transparéncia, criatividade.
E a imagem Natura ideal possui as seguintes caracteristicas:

* Qualidade indiscutivel dos produtos;

* Tecnologia avangada;

* Ingredientes naturais de fontes renovaveis;

* Embalagens reutilizaveis;

* Preocupacgao da empresa com o cliente;

* Consultoras bem treinadas;

* Respeito pela diversidade do povo brasileiro;

* Nao faz uso de promessas que nao pode cumprir.

Em todo o seu Sistema de Identidade Visual, a humanizagdo é muito presente
e bem trabalhada pela marca. Esse atributo fica evidente nas cores que remetem a
natureza; nos simbolos organicos, fluidos, acolhedores; no logo principal; nas
assinaturas dos produtos; nas embalagens e nos slogans emocionais utilizados pela

marca. ltens para a analise a seguir nas figuras 76 e 77.

Figura 76 - Materiais de divulgagao.

Fonte: Embalagens Natura Ekos, Behance - Tatil Design.
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60% mais
coldgeno

em 30 dias
de uso.

Ekos O

SABIA OUE SUAS MAIS

ESCOLHAS PODEM Mo
CONIRIBUIR COM [ PLIA

AMIWONIA? REGINERACAO
DA AMAZONIA

Figura 77 - Materiais de divulgagao Instagram.

Fonte: Instragram oficial da Natura.

Similar 2: Principia

A Principia € uma startup brasileira de dermocosméticos que acredita que pele

bonita e saudavel deve ser para todos. Eles prometem dermocosméticos de alta
performance, com transparéncia e pregos justos. Eles justificam o prego acessivel
com gastos menores com marketing, embalagens simples e margens de lucros
menores.
O nome faz referéncia a trés pilares que alicercam a marca: principios ativos, que sao
os ingredientes que entregam beneficios para a pele; principios éticos, como transpa-
réncia na relagdo com o consumidor; e ciéncia, que respalda a eficacia e a segurancga
das formulagdes oferecidas.

PRINCIPIA

Figura 78 - Variagdes Logotipo Principia.

Fonte: www.principiaskin.com
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Como exibido na figura acima (76), o logo da Principia € composto somente por
uma tipografia, sendo caracterizado como Logotipo. A identidade da marca conta com
duas aplicacgdes do logo, a principal completa, € utilizada nos produtos, site e banners,
e sua reducdo é composta somente pela inicial da marca “P”, que é usada
principalmente como avatar nas redes sociais.

A Principia vende exclusivamente por canais proprietarios, como seu e-com-
merce. Apesar de optarem por investir pouco em marketing a marca vem crescendo
e ganhando espago no meio digital. Até o momento atual dessa pesquisa, a Principia
possui mais de 500 mil seguidores no Instagram, mesmo n&o possuindo um perfil com

publicacbes atrativas e que ndo passam credibilidade.

principiaskincare  Enviar mensagem [ Seguir

128 publicagtes 544K sequidores 488 seguindo
PRINCIPIA

Dermocosmeéticos de alta performance com transparéncia e pregos justos.
Pele bonita e saudavel para todas e todos.

Rotine-se ja!

www.principiaskin.com

theus.abreu, alinecampaslima, dudamoora

PRINCIPIA

10% ACIDO LATICO
10% TRIGLICERIDEOS

5% MAMNTEIGA
pe KARITE

5% GLICERINA

Emulsdo Corporal

T — PRINCIPIA

[ Prncima , X% Acido
Ldtico
Triglicerideos E c _0 1
Z% Manteiga
pa— de Karité
- W% Glicerina Em breve

Figura 79 - Instagram Principia.

Fonte: Instagram oficial da marca.
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Como mostra a figura 79, as artes publicadas no Instagram transmitem a
sensacao de amadorismo por serem muito simples, o que ndo acontece quando
analisamos as embalagens dos produtos, neles a identidade minimalista reforga a
mensagem de uma marca acessivel e transparente mas, ao mesmo tempo
comunicam profissionalismo, modernidade e transmite confiabilidade.

No site da marca a Identidade € muito mais clara e coerente nas aplicagoes.
Apesar de nao ter identificado o Instagram como um problema para o publico, acredito
que no futuro, com o constante crescimento do Instagram como plataforma de vendas,
o Feed possa ganhar mais forca como fator decisivo de compra, o que afetara os
lucros da empresa. Nas figuras abaixo (80 e 81) podemos analisar como a identidade

€ aplicada nos banners de divulgacao do site.

GEL DE LIMPEZA

ACIDO SALICILICO + GLICERINA

PRINCIPIA

© oleosidade @ maciez @ vico

apenas

R$ 44 | FRETE GRATIS

Figura 80 - Banners site Principia.

Fonte: www.principiaskin.com

“* RETINOL
+ VITAMINA E

Maxima concentracao™

= = orugas Oflacidez  ©olheiras
PRINCIPIA

apenas

R$ 54 | FRETE GRATIS

* permitida em dermocosméticos no Brasil

Figura 81 - Banners site Principia (2).

Fonte: www.principiaskin.com
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Similar 3: La Roche Posay

A LA ROCHE-POSAY, é uma marca francesa reconhecida mundialmente como
especialista da pele sensivel. Ela € recomendada pelos maiores especialistas em
pele, ganhou popularidade por desenvolver produtos na area cosmeética que sao
eficazes no tratamento e cuidados com a pele contendo sempre a famosa Agua
Termal de La Roche-Posay.

La Roche-Posay é uma pequena cidade na regiao francesa de Vienne, localiza-
da nas fronteiras de Berry, Touraine e Poitou. Existe uma histéria da Agua Termal
muito interessante que veio dessa regido. Na cidade existe uma fonte de agua rica em
selénio, um oligoelemento de inumeros beneficios terapéuticos e dermatoldgicos. Diz
uma lenda que, no periodo da ldade Média, um cavaleiro chamado Bertrand Du
Guesclin parou préximo da fonte para deixar seu cavalo beber agua e também para
saciar sua propria sede. O cavalo, que sofria de eczema, entrou na agua e saiu
curado. Com o passar das décadas a fonte foi ganhando fama e comecou a ser estuda
por diversas instituicbes

Em 1975 foi criado os Laboratoires Pharmaceutiques La Roche-Posay pelo
farmacéutico Rene Levayer, com um objetivo: a prescricdo dermatoldgica e os seus
pilares (Segurancga, Eficacia e Simplicidade). Assim surgiu a marca LA ROCHE-PO-
SAY, que tinha como principal objetivo desenvolver produtos que complementassem o
tratamento de pacientes com dermatites. O Laboratério LA ROCHE-POSAY associou
a eficacia de medicamentos com a textura de cosméticos, e, um de seus primeiros
produtos a fazer sucesso, foi a Agua Termal La Roche-Posay, que tinha poder calman-
te e hidratante.

VOTE NO SEU FAVORITO

[ ACABAMENTO NUDE B ACABAMIENTO INVISIVEL

Figura 82 - Banners divulgagéo site La Roche.

Fonte: www.laroche-posay.com.br
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Em relacdo a ldentidade Visual, o primeiro simbolo usado pela marca lembrava
agua, uma possivel associagao a sua histéria com a fonte de La Roche-Posay. O atual
logotipo ganhou um simbolo quadrado na tradicional cor azul. Além disso, a expresséo
“Laboratoire Pharmaceutique” foi substituida por “Laboratoire Dermatologique” (figura
83).

Aparentemente a marca utiliza a mesma tipografia em seu nome e na tagline.
Por ser uma marca de cosméticos de luxo, a escolha da caixa alta no logotipo

transmite respeito e liderancga.

=2 O
LA ROCHE-POSAY LA ROCHE-POSAY

LABORATOIRE PHARMACEUTIQUE ~ LABORATOIRE DERMATOLOGIQUE

Figura 83 - Antes e depois logotipo La Roche Posay.

Fonte: mundodasmarcas.blogspot.com

Houve uma mudanca para sua linha de protecao solar, a LA ROCHE-POSAY
utiliza o simbolo na cor laranja, como mostrado na figura abaixo:

LA ROCHE-POSAY

LABORATOIRE PHARMACEUTIQUE

Figura 84 - Identidade adaptada para a linha de protegéo solar.

Fonte: www.laroche-posay.com.br
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Similar 4: Isaalar

A Isaalar € uma empresa familiar que foi criada em 2020, no Rio de Janeiro,
com o proposito de produzir velas aromaticas naturais. Com apenas 2 anos no merca-
do, a marca ja possui mais de 38 mil seguidores em seu perfil do Instagram.

Um dos pontos fortes da Isaalar é sua presenca online, mesmo sendo uma loja
pequena e caseira ela possui um Instagram com mais de 30 mil seguires e um site de
vendas com envio para todo o Brasil.

isa a |a roﬂ C | al Enviar mensagem Seguir

292 publicagoes 38.7K seguidores 20 seguindo

Isaalar | Velas Aromaticas

#. Velas personalizadas para iluminar e perfumar momentos que fazem historia.
#R Envio agilizado para todo Brasil

COMPRE NO SITE &

www.isaalar.com.br

Figura 85 - Instagram Isaalar oficial.

Fonte: Instagram Isaalar oficial.

Quem Somos

Figura 86 - Quem Somos Isaalar.

Fonte: https://www.isaalar.com.br/pagina/quem-somos.html

O logotipo da marca (figura 87) é composto por duas tipografias diferentes, uma
cursiva para o0 nome e uma sem serifa para a tagline (Velas Perfumadas). Nao foi
identificado o uso da folha em outras aplicagdes fora o logotipo, ndo acredito que ela
tenha sido criada como um simbolo porém, em conjunto com a tipografia cursiva ela

transmite uma sensacao de leveza para o logo.
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| rcyeylicyy

Figura 87 - Logotipo Isaalar

Fonte: https://www.isaalar.com.br

A paleta de cores € pequena e composta majoritariamente por rosa e tons
pastéis. Com essas cores e a grande presenga da proprietaria nas publicagdes a
marca transmite bastante feminilidade, principalmente no Instagram.

A identidade visual é simples, mas presente nas aplicagées online (Posts do
Instagram e Site), ja nos produtos ela ndo é tdo impactante, por se tratar de uma
marca caseira e que produz em recipientes menores a presenga da marca nao é tao
perceptivel nas embalagens, elas acabam sendo muito genéricas apesar de
possuirem um estilo de aplicacdo padronizado.

a'ﬂ'ﬂﬂ- ﬁ; ra :fmumr
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Figura 88 - Instagram feed Isaalar.

Fonte: Instagram oficial da marca.
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n 0
J 0 que estd procurando hoje? BUSCAR e . 'O'a W g
MBIHA CONTA FRMORITOS RASTREID  ATENDIMENTO

LEMBRANCINHA DE BATIZADOD LEMBRANCINHA DE ANIVERSARID LEMBRANCINHA DE 15 ANOS LEMBRANCINHA INFANTIL

LEMBRAMCINHA OUTROS  COLECAO VELAS CLASSICAS

Kit 10 Mini Velas Aromaticas Kit & Mini Vielas Aromdticas Rubi Kit 10 Mini Velas Aromdticas Hit 10 Mini Vielas Aromdticas

Lembrancinhas Personalizadas "Sua Lembrancinhas Personalizadas Theo Lembrancinhas Personalizadas Monaliza
Frase®
o e e W L. 8. 8 8 & (]
1xoe R 13,99 1oxde RS 8,99 1ox0e RS 13,99 1oxde R$ 13,99
R$ 139,90 R$ 89,90 R$ 139,90 R% 139,90

Figura 89 - Site Isaalar.

Fonte: https://www.isaalar.com.br

Na figura acima mostra como a ldentidade é aplicada no site, além disso
podemos analisar os precos e a forma como a empresa vende os produtos. Em vez de
vender as velas separamente eles formam kits tematicos como: “Kit Lembrancinha de
Casamento”; “Kit Lembrancinha Maternidade” e etc. Como as velas aromaticas ainda
nao possuem tanta popularidade, acredito que a estratégia deles vendendo em Kits,
além de ser uma nova forma de apresentar o produto para o publico, criam novos con-

textos para as velas serem compradas.



97

4 ESCLARECIMENTO DA ESTRATEGIA

Segundo Wheeler (2012), a etapa de esclarecimento da estratégia, tem a
finalidade de filtrar o que foi pesquisado e analisado até entdo para concluir em uma
grande ideia ou conceito. Esta etapa compreende a sintese de dados, a elaboragéao

do briefing e a geragao do conceito.

4.1 SINTESE E COLETA DE DADOS

Através da etapa de contextualizagdo podemos compreender 0 cenario em que
a marca sera introduzida. Em anos pés e durante pandemia houve uma popularizagao
do ato de auto cuidado. Com mais tempo em casa durante as quarentenas, as
pessoas criaram novos habitos para cuidar de si e passar o tempo.

Além dos novos habitos na rotina, houve também o aumento das compras
online, tanto por cosméticos quanto por produtos no geral. O modo de comprar online
continuara presente na sociedade, principalmente com o aumento dos e-commerce e
lojas do Instagram. Esse cenario representa uma vantagem para a cliente deste
estudo, vez que sera uma loja online, que esta presente inicialmente no Instagram.

No capitulo de analise de similares foi relevante observar que as maiores
empresas de cosméticos como a Natura, vém reforcando valores como o cuidado com
0 meio ambiente e preocupagao com o usuario. No geral as marcas analisadas
possuem identidades minimalistas, com tracos orgénicos (seja no logotipo ou em

aplicagdes como a fotografia) e cores pouco extravagantes.

PRINCIPIA

T

Figura 90 - Moodboard similares.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Por meio do questionario feito com a proprietaria, foi dito que os produtos que
a marca oferecera para o publico sdo cosméticos voltados para relaxamento e
momentos de autocuidado. Os principais produtos serdo hidratantes e sabonetes,
além desses também serdo comercializados velas e incensos.

Em relacdo aos concorrentes, ndo foi constatado concorrentes diretos na
regido. No geral sdo empresas que vendem 0os mesmos produtos e que possuem
objetivos semelhantes. A maior vantagem que os concorrentes possuem em relagao a
cliente, é que eles entram seus produtos por todo pais, enquanto a Salvia (empresa da
cliente) enviara seus produtos somente pelo estado do Rio de Janeiro durante o
primeiro ano.

No questionario também foi passado as informagdes do publico-alvo. A classe
do publico vai de média a alta, com a faixa etaria de 21 a 45 anos. Um pouco da
personalidade das pessoas que a marca busca se identificar: Sao individuos que
gostam de meditar, relaxar, fazer spa day, ter uma rotina de cuidados com o corpo e
mente, e que buscam marcas que incentivem esses habitos. E a marca busca ser
conhecida por eles como uma marca confiavel e acolhedora.

Ja no questionario diretamente com o publico, vimos que a maioria dos
participantes foram mulheres, que é o publico que a marca busca chamar mais a
atencao, mas ela nao pretende limitar géneros.

4.2 MANUAL DA MARCA

Como dito anteriormente, esse projeto desenvolvera um SIV do tipo restrito
(para uma micro empresa; com poucos elementos e aplicagdes, sem muita variagao,
PEON 2019). A seguir estdo esclarecidos cada elemento que estara presente no MIV
da marca.

4.2.1 Introducao da Marca

Primeiro tépico que sera apresentado no MIV (Manual de Identidade Visual), é
uma breve apresentacdo da marca, contando um pouco sobre sua histéria,

motivagdes e objetivos.



99

4.2.2 Conceito

No conceito da marca é mostrado com detalhes a construgdo da ideia e do
conceito por tras do simbolo, fonte e outros elementos presentes na ldentidade Visual
da marca Salvia.

S 0

S Alphabet Search Icon Searching Wave Icon

Figura 91 - Simbolo exemplo 1.

Fonte: Searchify - Designer Omar Mansoor

Versao Oficial

1.1 Simbolo

Figura 92 - Simbolo exemplo 2.

Fonte: Drime Manual de Identidade Visual - Designer Gabriel H.
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4.2.3 Cores

Nessa parte do manual é especificado as cores que irdo compor a identidade
da marca com suas configuracées (RGB/CMYK/PANTONE), e também como elas

devem ser utilizadas por terceiros.

) C: 0%
R:249 o 39%
G v
8 45 99 K: 0%
#f9ab2d #232323 tacire

Figura 93 - Configuragédo das cores.

Fonte: Drime Manual de Identidade Visual - Designer Gabriel H.

4.2.4 Grafismos de apoio

Os grafismos de apoio sdo elementos adicionais que ajudam a compor
visualmente a identidade da marca. Podem ser um pattern, background, formas ou
alguma textura especifica. Essa etapa s6 fara parte do manual se a marca tiver algum

desses elementos citados acima.

Grafismo

v g -

A/ Instituto
’l Votorantim

0 trabalho forma a vida

Figura 94- Grafismos.

Fonte: Manual de Identidade Visual Instituto Votorantim
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4.2.5 Tipografia

Etapa que apresenta as familias tipograficas que farao parte da IDV. Definem

quais fontes serdo utilizadas como titulo/chamada e corpo de texto.

TITULOS E CHAMADAS

STRETCH PRO

TEXTOS DE APOIO

POPPINS

Figura 95 - Familias tipograficas.

Fonte: Drime Manual de Identidade Visual - Designer Gabriel H.

4.2.6 Fotografia

Especifica padrbes para as fotografias de produtos e (ou) pessoas. Padronizar

angulos, background, elementos para as composigdes e etc...

Figura 96 - Estilo fotografico.

Fonte: Drime Manual de Identidade Visual - Designer Gabriel H.
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4.2.7 Logotipo

Apresentagao do logotipo, suas variagdes e modo de uso. A seguir estao os

topicos que serédo abordados para o manual desse projeto:

* Positivo e Negativo (aplicagao do logo em preto e branco);

» Usos Incorretos (restricdes de aplicagao do logotipo);

* Redugdo maxima (medida minima que se pode aplicar ao logo);

« Area de Protecdo (Area que preserva a legibilidade da marca);

* Aplicagbes sobre fundos (Combinagdes e contraste entre as cores);
* Grid (Posicionamento do conjunto da marca).

DRIME DRIME
Versdo Horizontal Versdo Vertical
(Principal) (secundéaria)

Figura 97 - Versdes logo Drime

Fonte: Drime Manual de Identidade Visual - Designer Gabriel H.

DRIME IME
Versdo Correta Alteragao de cores
L DRIME /:}R’FF"-{E
DistorgGo do logotipo Rotacionar a marca

Figura 98 - Usos Incorretos

Fonte: Drime Manual de Identidade Visual - Designer Gabriel H.
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4.2.8 Como utilizar

Breve explicagdo de como utilizar os arquivos da marca que sao enviados junto

ao manual. Como utilizar os arquivos RGB, CMYK e Positivo e negativo.

4.2.9 Aplicagoes

Exemplos de aplicagbes da identidade em mockups de objetos, embalagens,
itens de papelaria (cartdo visita, papel timbrado e etc...), cartazes, entre outros.

Figura 99 - Exemplo aplpicagédo Natura

Fonte: Oliveir Designer - Behance

ABOUT PRESS SUPPORT LAF&)O.’OSAV SEARCH ACCOUNT WISHLIST BAG (0)

OURPRODUCTS ~ SHOP BY CONCERN  GIFTS&SETS  EXPERTADVICE  OUR STORY EUR v GLOBAL v

La Roche-Posay

La Roche- is the number 1
brand worldwide, recommended by 90,000
dermatologists.

SHOWNOW =

Figura 100 - Exemplo aplpicacéo site La Roche

Fonte: Tatyana Nikotenko - Designer
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4.3 BRIEFING

O projeto proposto consiste no desenvolvimento de um Sistema de Identidade
Visual para a marca Salvia, uma empresa de cosméticos. Uma marca nova, que tera
aplicagdes em produtos e embalagens. Com base nos dados coletados, definiu-se que
0 publico-alvo principal sao jovens e adultos que possuem entre 21 e 45 anos, e que
possuem habitos de autocuidado.

Apoés as pesquisas, estudos e analises feitas até entdo foi possivel definir as
diretrizes do projeto e escopo da execugao, com base nas necessidades da marca.

As diretrizes do projeto sao:

1. Desenvolvimento de um SIV que:
a. Incentive o autocuidado através de produtos de skin care.
b. Evidencie os diferenciais da marca em relacdo as demais.
c. Comunique seus valores.

Escopo da execucéo:

1. Sistema de ldentidade Visual:
a. Assinatura visual
Paleta de Cores
Tipografia do sistema
Grafismos de apoio

® oo o

Manual de Identidade Visual

2. Aplicagdes:
a. Linha de Produtos: embalagens para: sabonete, velas e hidratantes;
Ecobag e adesivos
b. Aplicagbes basicas: cartdo de visita e avatar para as redes sociais
c. Aplicacbes secundarias: Exemplos de publicacdes online; cartazes

4.3 CONCEITO

Para chegar na grande ideia, ou seja, na criagdo do conceito, foi elaborado o
“Sol da marca” (técnica apresentado pelo Marcelo Kimura no curso ID Class, 2019)
que € uma sintese dos atributos que a marca quer transmitir para o publico, formando
assim seu DNA.
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Através da etapa de pesquisa, foi feito uma sintese e assim, selecionado as

melhores palavras para compor a personalidade da marca. Préximo ao sol, contém as

trés principais personalidades que a marca quer transmitir, em seguida vem as

personalidades secundarias e terciarias que estardo presentes em toda identidade

visual de alguma forma.

Cal

Elegante

Acessivel
ma -
Confiavel

Moderna

Humana

Sensivel

Romantica

Leve

Figura 101 - Sol da Marca.

Fonte: Elaborado pela autora.

Atual
Discreta
Exclusiva

Acessivel

Além da representagao através do Sol da Marca, foi feito um mapa mental que

reune os principais objetivos e caracteristicas para seguir no projeto (figura 102).

Definir uma tipografia moderna, elegante e
romantica, harmonizando com a marca.

Tipografia

T
i

Construir uma paleta de cores atraente
e que transmita os atributos da empresa.

Cores

<Através da psicologia das cores, buscar os

seus significados e principais caracteristicas.

Criar um forte conceito para a marca e
assim replicar através de todo seu visual.

)—(Conceito

-

Transmitir as sensagdes certas para o

Identidade

Representar a esséncia da marca através
de elementos gréaficos, tipografias e cores.

( consumidor através de toda identidade.

[

Figura 102 - Mapa Mental.

Fonte: Elaborado pela autora.

f
T

T X

Cosméticos como: hidratantes para o corpo,
rosto e maos, sabonetes liquidos, velas entre

Servigos
outros produtos.

Embalagens Projetos

Aplicagédo

Redes Sociais Divulgagéo

I X

Criar uma dentidade visual conceitual

Porque e Unica para a Salvia.

Faixa Etéria:
21+ anos.

Classe Social:
BeC.

Publico

Género:
Ambos.

2N NG N A AN/

Jovens e adultos.
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Outro ponto interessante que pode entrar na conceituagao € o significado por
tras do nome da empresa, através da contextualizagao e questionario foi descoberto
gue o nome Salvia, vem da planta Salvia, que possui um aroma usado para meditacao
e cuidados medicinais. Ele busca também passar a ideia da agdo de “salvar”,
querendo mostrar que estara la para ajudar as pessoas a suportar as dificuldades do
dia a dia através de momentos de auto cuidado.

Em relagédo a origem do nome da planta, vem do género Salvia, que significa
salvar, seguro e saudavel.

Figura 103 - Planta Salvia.

Fonte: www.GreenMe!.com

Figura 104 - Planta Salvia com flor.

Fonte: salutarnatural
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Assim como as pessoas, as marcas também precisam de uma personalidade.
Quando definimos arquétipos para uma marca, fica mais facil de levar o projeto para o
caminho certo.

Com base nas pesquisas e principalmente no questionario respondido pela
proprietaria da Salvia, e na anadlise dos atributos, entre os 12 arquétipos estudados
dois combinam com as caracteristicas esperadas para a marca, que sao eles: O mago
e 0 amante.

O mago, como descrito na etapa de pesquisa (pag. 56), pode ser associada a
produtos que curam, ou que sao relaxantes, que sdo caracteristicas presentes nos
produtos da marca. As tipografias para marcas com esse arquétipo possuem formas
inusitadas, serifas diferentes, efeitos 6ticos e ornamentos.

O amante (pag. 59), fortemente associado a marcas do universo da moda e da
beleza. Caracterizado pelo culto ao belo e pecga valorizagdo do romance de tudo que
manifeste a atracao fisica e a admiracao corporal. Esse arquétipo combina com a
personalidade esperada pela marca, ele representa o lado do autocuidado e
valorizacdo do amor proprio. As tipografias possuem letras com extremo contraste,
Scripts, curvas sinuosas e terminagdes delicadas.

Esta etapa de Esclarecimento da Estratégia foi fundamental para esclarecer
quais as necessidades a serem supridas neste trabalho. Com a elaboragéao do briefing
e a definicdo do conceito, a proxima etapa de Design de Identidade pode ser iniciada,

pois a diregdo a ser seguida ja foi tragada.

4.4 REQUISITOS E RESTRIGOES

A etapa de analise do projeto finaliza com os requisitos e restricbes em relagao
a identidade visual. Segundo Peon (2009, p51) “a sintese da situagdo de projeto se da
a partir do estabelecimento dos requisitos e das restricbes da situagdo do projeto.” Os
requisitos sdo as demandas, definidas ou nao pelo cliente, ja as restrigdes sdo os

aspectos limitadores do projeto.
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4.4.1 Requisitos

* Facil memorizagcao ao publico-alvo;

» Pregnancia;

* Autenticidade;

« Utilizar cores que trasmitem os atributos da marca corretamente;
* Legibilidade nas artes;

» Ser adaptavel a diferentes aplicagoes;

« Utilizagcao de formas organicas na identidade;

» Uso dos sistemas de cores corretos para cada situagao;
» Familia tipografica coerente com a arte;

+ Boa usabilidade das redes;

» Criar uma identidade que diferencie das concorrentes;

* Criar uma identidade acolhedora ao publico;

* Criar um Manual de Marca.

4.4.2 Restricoes

» Nao possuir poluicado visual nas aplicagdes;

» Nao utilizar informacgdes irrelevantes que n&o contribuem para o resultado;
* Nao usar elementos que lembrem os concorrentes diretos;

* Nao utilizar tipografias que dificultem a leitura;

* Nao possuir excesso de cores e efeitos;

» Auséncia de um conceito.



109

5 DESIGN DE IDENTIDADE

A criagéo do SIV abrange o desenvolvimento de uma assinatura visual e suas
variagdes, paleta de cores, grafismos e tipografia. De acordo com Wheeler (2012),
todos esses itens devem estar alinhados com os conceitos e objetivos a fim de
impulsionar a marca, uma vez que eles definem o reconhecimento imediato da
organizagao e fornecem apoio aos atributos de marca nas mais diferentes midias.

Para dar inicio ao processo de design da identidade foram realizados
brainstorms a partir dos elementos que irdo compor a marca: Simbolo (Salvia) e
arquétipos. O intuito € gerar caminhos visuais ligados a eles, tornando-os mais

tangiveis para o desenvolvimento do SIV (Figuras 105 e 106).

Figura 105 - Brainstorming arquétipos.

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 106 - Brainstorming conceito.

Fonte: Elaborado pela autora.
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A partir dos levantamentos iniciais e dos brainstorms, os conceitos foram
resumidos nas seguintes palavras-chave: Natural, orgénico e cuidado.
Com isso, elaborou-se os painéis visuais baseados nas palavras-chave e nos

arquétipos, com o intuito de orientar a geragao de alternativas.(figuras 107, 108 e 109)

Figura 107 - Moodboard Natural / Organico.

Fonte: Compilado de imagens elaborado pela autora.

(losmetology
that doesn’t want
o change you

Figura 108 - Moodboard Cuidado / Humano..

Fonte: Compilado de imagens elaborado pela autora.
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Figura 109 - Moodboard Tipografia / arquétipos.

Fonte: Compilado de imagens elaborado pela autora.

Além desses, foi elaborado mais 2 moodboards, o primeiro com a direcao
visual que o projeto devera seguir (figura 110) e outro painel com estilos e elementos

que ndo combinam com a marca (figura 111).

HENUA

ORGANICS

At Henua we have turned traditional
skincare's ingredients list on its head

Figura 110 - Moodboard - Direg&o visual da marca.

Fonte: Compilado de imagens unidas pela autora.
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Figura 111 - Moodboard - Elementos que ndo combinam com a marca.

Fonte: Compilado de imagens elaborado pela autora.

Esses painéis serviram como auxilio para a geracdo de alternativas,
fornecendo inspiracédo, bem como uma base para o desenvolvimento do projeto,
sendo possivel consulta-los periodicamente para conferir se o que esta sendo

desenvolvido apresenta coesao com os caminhos visuais escolhidos.

5.1 Geragao de alternativas

A etapa de geracdo de alternativas teve inicio com os moodboards
desenvolvidos na etapa anterior. As alternativas geradas precisam seguir a estética do
painél de direcionamento visual (figura 110) e n&o fazer uso de elementos do segundo
painel (figura 111). Deste modo, as alternativas buscam remeter em sua forma e
tipografia os conceitos escolhidos para este projeto.

Iniciou-se o processo de geragao de alternativas esbogando a mao as primeiras
ideias (figura 112) e na sequéncia algumas foram digitalizadas, permitindo a criagao
de outras opgdes.

Grande parte das alternativas foram feitas com a palavra “Salvia” como

logotipo, contendo como decodificador o segmento da marca “cosméticos naturais”.
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Figura 112 - Geragéo de alterativas - logotipo

Fonte: Eaborado pela autora.

O quadro 2 apresenta um compilado da geracdo de alternativas para a
assinatura visual e esta dividido em grupos conforme suas caracteristicas principais:
sem serifa maiuscula, sem serifa minldscula, com serifa e manuscrita.

Quadro 2: Geragéo de Alternativas

~ SAIVA  SALVIA SALVIA

ssssssssssssssssss

sem serifa maitUsculo

SALVIA  SAIVIA SAIVIA  SALVIA

H Salvia salvia  salvia salvia

= ticos maturat c naturais

g _ ) g salvia

£ Solvio .
Sl PSS s5)via salvia

serifada

Salvia salvia salvia <y\j\j\ saivia

cosméticos naturais

“ol Salvia SALVIA  salvia S hig

E é([[@ L 581\(!'3 3&91'[1!— W
‘Cosméticos naturais 1 “~——
oy e [

Fonte: Elaborado pela autora.
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A proposta do SIV para a Salvia tem a intengéo de que ele seja leve e moderno
e com elementos graficos que possam auxiliar a transmitir os conceitos e atributos
definidos. Com os estudos, percebeu-se entdo que, quanto menos complexa for a
assinatura visual, em termos de quantidade de elementos e cores, mais facil sera sua
aplicagao junto aos outros elementos do Sistema a serem desenvolvidos
posteriormente.

Na sequéncia foram selecionadas 4 alternativas (figura 113), uma de cada um
dos grupos, com base em alguns dos conceitos estabelecidos por Wheeler (2012) e
Peon (2009), para uma boa identidade, s&o eles: significado, autenticidade,
leiturabilidade, coeréncia e flexibilidade.

Salvia s=f~« SALVIA Salvia

cosméticos naturais cosméticos naturais cosméticos naturais cosméticos naturais

Figura 113 - Alternativas Selecionadas.

Fonte: Elaborado pela autora.

As quatro alternativas escolhidas precisavam passar por uma primeira
validacdo, mas para isso, viu-se necessario gerar algumas aplicagdes iniciais com as
assinaturas (figura 114), pela importancia de observa-las juntamente com outros

elementos.

Salvia salpia SALVIA Salvia

Figura 114 - Alternativas aplicadas.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Para trazer a representacdo da imagem da planta que inspirou o0 nome da
marca, foi desenvolvido alterativas das salvias (plantas) para montar um selo com o
nome e um dos slogans da marca (figura 115).

‘@ w’w a @ N/ v ¥

Figura 115 - Alternativas salvia.

Fonte: Elaborado pela autora.

A planta salvia possui diversas variagdes de formatos e cores, por conta disso
o desenho maior da figura 115 foi selecioanda para compor a identidade da marca,
pois ela é foi criada a partir de varios tipos da planta salvia, contendo assim todas as
caracteristicas mais comuns da mesma, tornando o desenho mais unico e
reconhecivél. A seguir imagens que foram usadas como referéncias para o desenho.

Figura 116 - Referéncias da planta.

Fonte: Elaborado pela autora.
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5.2 Selecao da alternativa

A alternativa final foi escolhida com base em uma matriz avaliativa (Anexo 2),
elaborada considerando os requisitos para uma boa identidade, citados por Wheeler
e Pedn. Os critérios a serem avaliados foram: autenticidade, durabilidade, leiturabilida-
de, flexibilidade, coeréncia.

A avaliacao foi feita pela proprietaria, por 3 potenciais clientes e 4 profissionais
da area do design, apds analisarem as 4 alternativas (figura 114). Os resultados sao
apresentados no quadro a seguir (quadro 3).

Quadro 3: Respostas Matriz

Salvia sefiia SALVIA Salvia

Cliente Designers Designers Designers Designers
Autencidade 18 17 10 8 16 13 18 17

Durabilidade 14 15 5 14 15 15 15

Leiturabilidade 16 18 15 15 16 15

Flexibilidade 15 14 10 1 14 18

Coeréncia 17 19 14 18 18 18

80 83

163 75 141 164

Fonte: Eaborado pela autora.

Foi solicitado aos participantes que avaliassem de 1 a 5 cada um dos logotipos
relacionando aos critérios, sendo 1 menor conformidade com o critério e 5 maior
conformidade.

Para a conclusao da matriz avaliativa, foram somadas as pontuagdes de cada
alternativa; no quadro 3, pode-se observar que cada logotipo esta separado em duas
colunas. Isso foi feito a fim de evidenciar a nota fornecida tanto pelos potenciais
clientes (mais a proprietaria) quanto pelos profissionais da area. A alternativa com a
pontuagdo mais alta, somando as notas foi a alternativa D. A proxima etapa, a de
refinamento da alternativa escolhida busca, melhorar e corrigir pontos da escolhida,

para que ela possa constituir da melhor forma a assinatura visual da marca completa.
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5.2.1 Refinamento da alternativa escolhida

O refinamento da alternativa escolhida (figura 117) visa propor um conjunto de

assinaturas que supram as necessidades de aplica¢des da Salvia, seja aplicacbes em
materiais impressos ou digitais bem como linha de produtos.

Salvia

NATURAL SKINCARE

3
BREVE a%%?Q{ﬁZDZ#

Salvia  sa
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Figura 117 - Processo de Refinamento.

Fonte: Elaborado pela autora.

Esse refinamento inicial buscou encontrar outras formas de compor a
assinatura visual utilizando a mesma tipografia do logotipo escolhido na etapa anterior
(alternativa D) explorando outras formas de composi¢ao. Porém, como a alternativa A

teve uma pontuagdo muito proxima, e foi a preferida da cliente desse estudo, o
logotipo foi criado a partir da jungédo das duas opgdes.
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5.3 Assinatura Visual

Para a assinatura visual da Salvia foram geradas opg¢des primarias (vertical e

horizontal) contendo “Natural Skincare” como decodificador.

5.3.1 Construgao

Como o nome Salvia é curto, foi possivel criar mais de uma variagdo sem muita
complexidade. Como os principais pontos de contato da marca serdo as embalagens,
foi priorizado duas assinaturas visuais: uma com as palavras escritas em apenas uma
linha, para aplicagdes horizontais e uma com o decodificador como tagline formando
2 linhas. A figura 118 apresenta as duas assinaturas principais em seu grid de
construcdo. A tipografia utilizada no descritivo € a Alexandria Regular. Ela foi
escolhida para criar um contraste com a tipografia principal, para que a mesma tenha
mais destaque e fique mais elegante nas aplicagbes. Ela também possui 6tima
legibilidade em tamanhos menores, por ser uma fonte alta e simples.

Salvia Salviar

[ | T [N
NATURAL SKINCARE } } } } } } } }
[ 1] [ 1] [ 1] [ 1]

Figura 118 - Construgédo das Assinaturas.

Fonte: Elaborado pela autora.

A figura a seguir (figura 119) mostra os ajustes feitos nas tipografia utilizadas
para o logotipo. Houve mudanga na letra “a” da tipografia principal (alternativa D figura
114) para a letra “a” da segunda alterativa mais votada (alternativa D), houve também
mudanga no kerning entre as letras para deixar-las mais proximas. Em verde ao fundo
estd a fonte original (Cyrene Regular Advanced), e em preto o resultado das

modificagdes.

Salvia

Figura 119 - Construgéo das Assinaturas.

Fonte: Elaborado pela autora.
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5.3.2 Area de nao interferéncia

A area de nao interferéncia é a distdncia minima entre o logotipo e qualquer
elemento que possa interferir na sua visualizagdo. Serve para garantir a legibilidade e
o impacto visual da assinatura. Para isso, o espago em torno dela deve ser respeitado,
equivalente, no minimo, a altura “x” (figura 120). A area foi criada utilizando como

medida a altura da tipografia da tagline.

| *

Salvia = Salvigs:

[ NATURAL SKINCARE | x

Figura 120- Construcéo das Assinaturas.

Fonte: Elaborado pela autora.

5.3.3 Versoes

As versdes da assinatura, foram criadas utilizando do mesmo grid apresentado
na construcdo. A diferenca entre elas é o tamanho e a informacgao contida.

Prioriza-se o da assinatura principal horizontal duas linhas (figura 121) em
todas as aplicagdes, exceto em casos onde a assinatura prejudique o layout ou perca
legibilidade, optando-se entdo pela assinatura horizontal uma linha (figura 122).

Salvia

NATURAL SKINCARE

Figura 121- Assinatura Principal 2 linhas

Fonte: Elaborado pela autora.

[ ]
NATURAL
SKINCARE

Figura 122- Assinatura Principal Horizontal

Fonte: Elaborado pela autora.
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Nessa etapa, apesar da assinatura ja ser pequena, notou-se a necessidade
apresentar a marca de maneira reduzida, principalmente em aplicagdes digitais onde
muitas vezes o espaco € limitado. Por isso foi criado trés versdes a partir das duas
primeiras letras do nome da marca (S e A) com o objetivo de suprir essa necessidade
(figura 123). Sua construgao foi baseada no mesmo grid das assinaturas e sua menor
dimensao para aplicagcbes é de 0,9 cm, com excecdo da terceira aplicagdo com
dimencgao de 1,2 cm.
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Figura 123 - Processo de Refinamento.

Fonte: Elaborado pela autora.

5.4 Paleta de cores

A selecao de cores para o projeto foi baseada no painel de diregcéo visual da
marca (figura 110) e nos seus atributos (ou palavras-chave). As cores escolhidas
(figura 124) permitem uma grande variedade de combinagdes e contrastes. Os tons
sao discretos e buscam remeter ao humano e natural, sem perder a delicadeza e
esséncia da marca. Tendo uma variagao do preto (Pantone Black Beauty) e do branco
(com bege - Pantone Star White) como cores principais, além de transmitir elegéancia
e modernidade, essas cores ajudam a baratear o processo de impressao das pegas
da identidade, tanto das embalagens quanto dos itens de papelaria.

Em resumo, de acordo com os estudos da psicologia das cores, o branco
transmite: inocéncia, tranquilidade, bondade e humildade, e o preto: mistério, poder,
elegancia e sofisticagdo. Por sua vez, o tom de verde também presente nas cores
principais transmite: crescimento, fertilidade, saude e generosidade e remete ao
natural.
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Pantone Pantone Pantone
11-4202 TCX 19-4201 TSX 13-0402 TSX
Star White Tuxedo Tortilla

CMYK: 8% 5% 10% 0% CMYK:76% 66% 57% 73% CMYK: 23% 24% 31% 5%
sRGB: 239 239 232 sRGB: 37 38 41 sRGB: 200186 171

HEX EFEFE8 HEX 252629 HEX CB8BAAB

Figura 124 - Paleta de cores

Fonte: Elaborado pela autora.

A identidade deve ser utilizada preferencialmente em sua versao no preto e

branco. Outras combinagdes sdo possiveis conforme a figura abaixo (figura 125).

Salvia Salvia

NATURAL SKINCARE NATURAL SKINCARE

Salvia Salvia

NATURAL SKINCARE NATURAL SKINCARE

Salvia

NATURAL SKINCARE

Figura 125 - Cores da Assinatura

Fonte: Elaborado pela autora.
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5.4 Tipografia

Segundo Wheeler, a tipografia utilizada pelo SIV precisa ter personalidade,
dando apoio a estratégia de marca e auxiliando a hierarquia de informagdo, sem
prejudicar a legibilidade. Para a Salvia, foi escolhida apenas uma familia tipografica
para compor o sistema.

A fonte escolhida foi a Poppins, uma tipografia sem serifa minimalista e
moderna. Ela foi escolhida por conter boas variagbes dentro da familia e pela sua
forma arredondada traz uma sensacéao de conforto e remete a formas organicas.

Poppins
Light abcABCI23
Regular abcABCI23
Medium abcABCI123
SemiBold abcABC123
Bold abcABC123
Black abcABC123

Figura 126 - Fontes

Fonte: Elaborado pela autora.

5.5 Padrao

Um padrao foi criado para aplicagdo em areas onde ndo ha necessidade de
informacgdes escritas. Essa textura foi criada com inspiracao nas linhas presentes na
nossa pele, principalmente nas digitais dos dedos.

Figura 127 - Padrao / Textura

Fonte: Elaborado pela autora.
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6 APLICAGOES TESTE

A aplicagcdo teste permite visualizar em conjunto o uso das cores, dos
elementos e da tipografia. Para isso foi usado um mockup licenciado do mockups-
design.com. A composigao inclui duas embalagens, a caixa de papel e a embalagem
do produto em si em vidro. O resultado (figura 128), de modo geral, mostrou-se

bastante coeso e condizente com a estética proposta.

a0l
s | Hidra.f’
@ | E:da'ﬂ"ﬁ

Figura 128 - Aplicagbes Teste.

Fonte: Elaborado pela autora.

Nessa etapa de teste percebeu-se que a variacdo “SA” estava distoando do
logotipo principal e poderia atrapalhar o reconhecimento da marca. Também foi
possivel aprovar a base da ldentidade Visual com a cliente e fazer as modificacbes
necessarias no SIV antes de iniciar as aplicagdes finais.

As defini¢des feitas neste capitulo serviram como guia para a elaboragao das
aplicagdes que serao desenvolvidas na etapa a seguir, garantindo que haja coeréncia
entre as pecas. Também foi desenvolvido um Manual de Identidade Visual, presente
no capitulo 8 deste projeto que facilitara a criagéo de futuras aplicagdes do SIV.
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7 CRIACAO DE PONTOS DE CONTATO

Em seu livro Wheeler diz que “Um programa de identidade de marca abrange
uma linguagem visual excepcional e unica que se expressa em todas as aplicagées.
Seja qual for a midia, as aplicagbes precisam funcionar em harmonia.” Ela também
aponta que o grande desafio é encontrar o equilibrio correto entre flexibilidade de
expressao e consisténcia na comunicagao.

Como este trabalho propdée um SIV para uma marca de cosméticos as
aplicagdes criadas devem suprir necessidades da comunicagao e principalmente
vendas.

Como foi especificado na etapa do briefing, as aplicagdes foram divididas em

aplicagdes basicas, secundarias (digitais e impressas) e linha de produtos.

7.1 Aplicagoes basicas

As aplicacdes basicas sdo aquelas utilizadas pelos funcionarios e outros pontos
de contatos basicos, como cartdo de visita, tags e adesivos.

Cartao de Visita

Os cartdes de visita (figura 129) possuem dimensdes de 9 x 5 cm e devem ser

impressos em papel couché fosco 250 m/g2.

Nome Sobrenome
Funcdo

SINCE

Salvia

NATURAL SKINCARE

Figura 129 - Cartao Visita.

Fonte: Elaborado pela autora.



Tags para embalagens
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Aplicagbes em tags para embalgens maiores, como sacos de brinde, sacolas

de presente ou bolsa padréo.

Figura 130 - Aplicacéo Tag 1.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 131- Aplicagédo Tag 2 e 3.

Fonte: Elaborado pela autora.



Figura 132 - Aplicagéo Tag 4.

Fonte: Elaborado pela autora.

Adesivos

Adesivos para embalagens de transporte e outras aplicagdes.
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Figura 133 - Aplicagéo adesivos grupo 1.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 134 - Adesivo fita 1.
Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 135 - Adesivo fita cirulos.

Fonte: Elaborado pela autora.

Ame a si primeiro

Figura 136 - Adesivo fita preto.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 137 - Adesivo em fita para caixa.

Fonte: Elaborado pela autora.

Avatar para rede social

Exemplos de avatares para serem usados nas redes sociais, priorizando a

aplicacdo reduzida da assinatura e as cores prinicpais, facilitando assim, o
reconhecimento da marca.
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Figura 138 - Avatar para redes sociais.

Fonte: Elaborado pela autora.
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7.2 Aplicagoes secundarias

As aplicagdes secundarias sao aquelas feitas para divulgar a marca para o

publico. Podem ser tanto impressas quanto digitais.

Publicagdes para rede social

A rede social da Salvia precisa ser humanizada e com as aplicagbes dos
produtos mostrando as texturas e formas de aplicar. As publicacbes nao possuem
caracteristicas diretas de vendas, como pregos ou titulos chamativos. Inicialmente, o
principal objetivo do perfil sera apresentar a marca e gerar sensibilidade com o
publico. A seguir na figura 139 podemos ver o exemplo de um feed com essas

caracteristicas.

NATURAL SKINCARE

Figura 139 - Feed Instagram.

Fonte: Elaborado pela autora com fotografias de banco de imagens.
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7.3 Linha de Produtos

A linha de produtos desenvolvida segue a mesma linha visual das aplicacdes da
identidade promocional. Como a linha inicial de produtos ainda nao foi confirmada,
foram feitas aplicagbes em embalagens mais comuns, e no material ja confirmado pela
cliente (vidro). Os produtos escolhidos para representar a linha sao: Hidrantantes,

velas, ecobag, fosforo e itens de maquiagens. Veja nas figuras a seguir:

-

= ol

Figura 140 - Embalagem com caixa - hidratante.

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 141 - Embalagem mini.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 142 - Embalagem serum conta gotas 1.

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 143 - Embalagem hidrante 2.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 144 - Embalagem serum conta gotas rédulo adesivo.

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 145 - Embalagem - bases com FPS.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 146 - Embalagem p6 compacto com FPS.

Fonte: Elaborado pela autora.

Brindes e outros produtos

Além dos produtos de skin care, a Salvia também trabalhara com uma linha de
velas, ecobags e outros produtos que foram representados nas figuras a seguir:

Figura 147 - Velas em embalagens de venda.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 148 - Velas embalagem de brinde.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 149 - Caixa de fosforo brinde.

Fonte: Elaborado pela autora.



Figura 150 - Ecobag com a assinatura

Fonte: Elaborado pela autora.

Embalagens de entrega

Caixas e sacolas para entregas proximas e correio.

SEU PEDIDO CHEGOU
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Salvia

Figura 151 - Embalagem correio papelado.
Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 152 - Embalagem sacola.

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 153 - Embalagem brindes menores.

Fonte: Elaborado pela autora.
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8 MANUAL DE IDENTIDADE VISUAI

O Manual de Identidade Visual (MIV) estabelece as caracteristicas técnicas do
Sistema de Identidade desenvolvido. Dividido em assinatura visual, cores, tipografia,
grafismos e aplicac¢des, ele descreve o uso dos elementos do SIV da forma correta e
detalha as aplicagdes orientando aqueles que ficardo responsaveis por sua gestédo. O
manual completo pode ser acessado neste link:
https://issuu.com/bianca.rbeir/docs/miv_salvia_arquivo_1-compactado

A figura 154 mostra algumas paginas do MIV.

Salvia
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Figura 154 - Manual da Marca.

Fonte: Elaborado pela autora.
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9 VERIFICAGAO DO PROJETO

A verificagao foi realizada por meio de uma matriz (Anexo 3) com o propésito de
confirmar a adequacgao do resultado final deste projeto a Salvia, observando a
autenticidade e a coeréncia entre os materiais desenvolvidos, bem como sua
conformacgao aos conceitos definidos.

O Sistema de ldentidade Visual projetado foi submetido a avaliacédo de 6
pessoas do publico-alvo. Juntamente com a folha de validacéo, foram apresentadas
as aplicagbes basicas e secundarias e também um painel (figura 155) com um
compilado de aplicagdes.
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Salvia

salvia

Figura 155 - Linha de produtos.

Fonte: Elaborado pela autora.

O resultado da verificagao foi positivo e ele pode ser observado no quadro

a seguir.
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Quadro 4 - Resultado da Verificagdo

Participantes

Parti.1 Parti. 2 Parti. 3 Parti. 4 Parti. 5 Parti. 6

Autenticidade 5 5 L 5 5 5

Adequacdo aos

. 5
conceitos

Clareza na

mensagem 30/30

Fonte: Elaborado pela autora.

No final da avaliagao quantitativa, foi reservado um espaco para comentarios. O
resultado da parte qualitativa também confirmou a adequagdo do projeto as

expectativas dos funcionarios e do publico. Abaixo estdo os comentarios.
- “Nao sei se vc pensou nisso, mas a maioria dos produtos de alto cuidado séo
em tons de pele ou branco, o que combina plenamente com a identidade da
salvia, uma vez que ela traz neutralidade em sua identidade, podendo combinar

com qualquer produto”

- “Gostei muito das cores e da maneira como todas as aplicagbes estao
conectadas.”

- “Achei muito linda a identidade.”

- “Combinou bem com a proposta da marca.”

- “Achei muito divertido! As atividades parecem mais legais agora.”

Com o resultado satisfatério da verificagao e ndo havendo apontamentos que
indiquem a necessidade de modificagao de elementos do SlIV, conclui-se o projeto.
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10 CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo deste projeto € langar a marca Salvia de maneira completa e eficaz
no mercado, utilizando um sistema de identidade visual que impulsione a marca e
contribua para seu crescimento e reconhecimento junto ao publico.

A metodologia adotada para a constru¢ao do projeto, baseada no livro "Design
de Identidade da Marca" da designer Alina Wheeler, foi bem adequada e auxiliou em
todas as etapas de desenvolvimento. No entanto, foi necessario realizar adaptagdes
especificas em algumas etapas, ja que o caso apresentado no livro trata de uma
marca ja existente e algumas etapas exigiam um historico da marca para serem
conduzidas adequadamente, como a primeira etapa de pesquisa, que utilizava dados
e elementos antigos para analise da marca.

Uma das principais dificuldades enfrentadas durante o desenvolvimento do
projeto foi a criagdo de uma marca unica, diferenciada das atuais, que sera langada no
ano seguinte a conclusao do projeto. Nesse periodo, outras empresas podem surgir
com propositos e estilos semelhantes a Salvia, tornando ainda mais desafiador o
processo de criacdo da marca. Assim, foi necessario criar uma marca com estilo e
personalidade atemporais, que se adaptem bem as possiveis mudancas de
exigéncias do mercado até o seu langamento.

A etapa de criagéo do projeto ndo apresentou muitas dificuldades ou corregdes,
0 que indica que a fase anterior, de pesquisa, foi bem conduzida. O resultado obtido
foi uma consequéncia de um processo bem estabelecido, que atendeu aos objetivos e

requisitos do projeto.
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ANEXOS

ANEXO 1 - Questionario com a proprietaria

De onde vocé &?

Barra Mansa - RJ B

Quais foram os motivos que te levaram a abrir a empresa?

Acredito na confeccdo propria de pequenas empresas, e foi um )
segmento que me interessei na pandemia. Principalmente a parte das

velas, que eu mesma faco. Os cremes e outros produtos, vou participar

da confecgao mas serdo terceirizados.

Atualmente, qual sua funcdo dentro dessa empresa?

Proprietéria )

Qual o nome da empresa?

Salva

Por que a empresa tem esse nome? 0 que ele significa pra vocé?

Aldm de ser uma variacio do nome Sélvia, que & uma planta gue
poSsSul UM &roma muito usado para meditacho & culdados medicinais
0 Salva tbm vem do salvar, pg um dos objetivos da marca € ajudar as
pessoas a suportar as dificuldades do dia a dia

Quais produtos ou servigos sua empresa oferece?

Os produtas principais serdo cremes hidratantes e sabonetes, além

disso teremos velas & incensos. Todos voltamos para relaxameno,
gelfcare, aromas etc



Quais produtos ou servigos sua empresa oferece?

Os produtos prncipais serlo cremes hidratantes & sabonetes, além
disso teremos velas e incensos. Todos voltamos para relaxamento,
selfcare, aromas etc

Como vocé vé a empresa e 5 anos? E em 107

Bern conhecida e posicionada digitaimente, entregando para tode

brasil além do RJ. Em 10 ter aberno uma loja fisica e ter um plblico fied,

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

O que faz a sua marca ser especial?

Acho que o fato dela ser pensada no bem estar e totalmente focada
em proporcionar boas experiéncias para nossos clientes

Tem algum slogan?

‘ Nao

5]

Sua empresa tem concorrentes? Quem sdo? Fale um pouco sobre

eles se achar necessano. Cologue nomes e links se puder.

Simn, mas creio que ndo na regiio. Sio empresas que vendem os
meésmos produtos & tenham objetivos semelhantes
Links: https://www.instagram.com/isaalaroficial/

/https./fwww instagram.com/almavelas/htps.//www. instagram.com/v

elasrivie/

(oY
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Seus concormrentes oferecem algo que sua empresa ndo oferece?

Entregas para mals estados do Brasil

Quais missbes, visbes e valores da sua empresa?

Misz&o: Ajudar as pessoas a superarem as dificuldades do die a dia
proporcionando momentos acessiveis de relacamento &m casa.
Viso: Tormar a marca conheckda como uma das melhores do

mefcado
Valores: Foco sempre na experiéncia do cliente

Qual a classe social do seu publico alvo?

Média a alta )

Qual a faixa etéria do publico que deseja atingir?

21-45 )

Como eles s&o? Descreva com suas palavras.

Jovens/Adultos que gostam de ter um tempo para cuidar de si. O)
Gostam de meditar, relaxar, fazer spa day etc

Como vocé gostaria que as pessoas descrevessem sua marca?

Como uma marca confiavel, gue vende os produtos mais cheirosos e )
com o melhor custo beneficio

De que forma vocé espera que o publico encontre sua empresa?

Principalmente pelas redes socais O

Quais os locais vocé acredita que seu cliente mais vera o logotipo
da sua empresa. Acrescente por ordem de importancia. (exemplo:
Letreiro; Redes Sociais; etc)

Redes sociais ]



Acessivel

Selected

Alegre

Not selected

Artistica

Not selected

Atual

Selected

Aventureira

Not selected

Brincalhona

Not selected

Calma

Selected

Cientifica

Not selected

Confiavel

Selected
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Conservadora

Not selected

Criativa

Not selected

Delicada

Selected

Discreta

Selected

Elegante

Selected

Energética

MNot selected

Exclusiva

Selected

Extrovertida

Not selected

Formal

Not selected
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Futurista

Not selected

Lider

Not selected

Madura

Not selected

Moderna

Selected

Nerd

Not selected

Qusada

Not selected

Rebelde

Not selected

Romantica

Selected
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Sabia

Not selected

Sensivel

Selected

Séria

Not selected

Técnica

Not selected

Rustica

Not selected

Tradicional

Not selected

Dessas palavras que vocé escolheu, cite 3 que vocé considera mais
forte.

Calma, elegante e sensivel

Acessivel

Not checked



Futurista

‘ Checked B ‘
Lider

‘ Not checked . ‘
Madura

‘ Not checked A ‘
Moderna

‘ Not checked . ‘
Nerd

‘ Checked A ‘
Ousada

‘ Not checked 8 ‘
Rebelde

‘ Checked 8 ‘
Romantica

‘ Not checked B ‘
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Aventureira

Checked

Brincalhona

Checked

Calma

Not checked

Cientifica

Checked

Confiavel

Not checked

Conservadora

Checked

Criativa

Not checked

Delicada

Not checked

Discreta

Not checked

Elegante

Not checked

Energética

Checked
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ANEXO 2 - Matriz avaliativa

5 alvio

Proprietaria| Designer Cliente Designer Cliente Designer Cliente Designer

Autencidade

Durabilidade

Leiturabilidade

Flexibilidade

Coeréncia

Fonte: Elaborado pela autora.



ANEXO 3 - Verificacao

Atribua nota a cada um dos critérios de avaliagdo,
marcando de 0 (nada adequado) a 5 (totalmente adequado)

0 1 2 3 4 5

adenticisade () (O O O O O
coerencia (O O O O O O
e e O O O O O O
mensagem O O O O O O

Comentdrios:

Fonte: Elaborado pela autora.
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