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RESUMO

Sheep Wash é uma empresa do ramo de estética automotiva, especializada na
lavagem e limpeza de carros, utilizando de técnicas modernas, inteligentes e
econdmicas para realizar suas atividades, dando atencido especial ao cliente e
usando mao de obra especializada. ldentidade visual € o conjunto de elementos
graficos que tornam uma marca visualmente unica e transmite a confiangca de que
aquilo é o que o cliente procura. Utilizando-se da metodologia do Design Thinking,
atravessou-se todo o universo de Sheep Wash: seus conceitos, potenciais e
fraquezas, como a falha em sua identidade visual até entdo. Com os resultados
podemos ver uma identidade visual utilizando das principais qualidades do cliente,
de boa comunicacdo, esteticamente harmoniosa e normatizada a fim de nao
dissociar os conceitos da marca. Com a divulgagcdo da nova identidade visual, &
esperado que haja um aumento dos clientes quer presencialmente, quer pelas redes
sociais e indicagdes boca-a-boca, pois a comunicacado sera mais estratégica, direta

e consistente, aumentado a visibilidade da marca.

Palavras-chave: Identidade visual, lava jato, design grafico, rede social



ABSTRACT

Sheep Wash is a company in the field of automotive aesthetics, specialized in
washing and cleaning cars, using modern, intelligent and economical techniques to
carry out its activities, giving special attention to the customer and using specialized
labor. Visual identity is the set of graphic elements that make a brand visually unique
and convey the confidence that it's what the customer is looking for. Using the
Design Thinking methodology, the entire universe of Sheep Wash was crossed: its
concepts, potentials and weaknesses, such as the flaw in its visual identity until then.
With the results we can see a visual identity using the main qualities of the customer,
good communication, aesthetically harmonious and standardized in order not to
dissociate the brand's concepts. With the disclosure of the new visual identity, it is
expected that there will be an increase in customers, either in person or through
social networks and word-of-mouth indications, as communication will be more

strategic, direct and consistent, increasing the brand's visibility.

Palavras-chave: Visual identity, car wash, graphic design, social network
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1 INTRODUGAO

A identidade visual é a assinatura de uma marca no mercado, sendo tudo
aquilo que visualmente nos remete a marca.

‘Em nosso dia-a-dia temos inumeros contatos com as marcas. Esses
contatos podem ser conscientes ou inconscientes, racionais ou emocionais, mas
quase sempre tém conosco uma interface visual” (STRUNCK, 2007, p. 57).

Mais tecnicamente, segundo Strunck (2007, p. 57), “identidade visual é o
conjunto de elementos graficos que irdo formalizar a personalidade visual de um
nome, ideia, produto ou servico” e ainda “deve informar, substancialmente, a
primeira vista. Estabelecer com quem os vé um nivel ideal de comunicacgao”.

Sheep Wash é uma empresa do ramo de Estética Automotiva, com
experiéncia na area. Tem técnicos € mao de obra especializada e comprometida
com o servico. Esta preparada para atender clientes de pequeno e médio portes,
oferecendo sempre uma solugao inteligente e econbmica para quem precisa dos
servicos de lavagem simples ou completa, higienizacdo dos bancos e ar
condicionado, polimento, espelhamento e outros.

“‘Devido a crescente frota de automodveis no Brasil, a demanda de agua
para higienizagao tem gerado um novo problema socioambiental quanto a utilizagao

de agua para estes fins, como recente ocorrido em Sao Paulo.” (NETO et. al, 2015,
p. 2)

Nesse sentido, existe a necessidade de regulamentar esses
estabelecimentos para que os mesmos funcionem dentro de uma tematica
sustentavel. A nivel nacional ndo existe legislacdo especifica para
estabelecimentos de lavagem de automdveis. NETO et. al, 2015, p. 2

O setor de lavagem de automodveis vem a causar um grande impacto
ambiental e com o aumento da quantidade de automoveis, este impacto tende a
aumentar. A Sheep Wash também mostra diferencial nesse sentido, fazendo uso de
materiais biodegradaveis.

A identidade visual da Sheep Wash até entdo era amadora e de
conceitos pouco estratégicos, o que dificultava sua divulgacéao e fixagcdo. O trabalho

buscou, através da metodologia do Design Thinking, solugbes graficas compativeis
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aos resultados das pesquisas que foram desenvolvidas, alinhando o objetivo e a
visdo da empresa ao seu publico-alvo.

Podemos ver ao decorrer dos estudos que vamos imergir no universo da
marca, seus conceitos e ferramentas de criagdo. Este projeto teve o intuito de

promover, junto ao cliente Sheep Wash, uma identidade visual para 0 mesmo.

1.1 Problema

ESTETICA AUTOMOTIVA

Figura 1 - Marca antiga
Fonte — Sheep Wash

A identidade visual da empresa Sheep Wash nao atendia plenamente as

necessidades do cliente pois € amadora e ndo transmite os diferenciais da empresa.

1.2 Objetivos

Os objetivos deste projeto sdo divididos em dois: objetivo geral e

objetivos especificos.

1.2.1 Objetivo Geral

Este projeto teve como objetivo criar uma nova identidade visual para a

marca Sheep Wash.

1.2.2 Objetivos Especificos
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- Projetar a identidade visual da marca,;

- Criar o manual da marca com aplicagoes;

- Desenvolver aplicagdo em banner, cartaz, midias digitais (Instagram,
WhatsApp, Facebook), cartdo de visita, uniforme, material promocional (lixeirinha,

tapete, odorizador).

1.3 Justificativa

Segundo Strunck (2007, p. 67) “hoje, se uma empresa nao tem uma boa
imagem, ndo causa boa impressao a primeira vista e isso ira certamente refletir-se
em sua receita.”

O design de uma boa identidade visual é importante para qualquer
empresa, pois, além de tornar mais facil a promog¢ao da marca, evita que os clientes

tenham uma ma impressao da mesma, causando efeito negativo em seus negocios.

Desde que nascemos, comegamos a nos acostumar com um mundo de
simbolos e logotipos. Esses simbolos s&do uteis a quem produz, vende e
consome, porque distinguem e identificam a marca num contexto complexo
e global. Permitem também a sua divulgagcédo de forma racional, reduzindo
o tempo necessario a concretizagdo de negdécios. STRUNCK, 2007, p. 67

A identidade visual também ¢é a assinatura da marca. Toda marca precisa
de uma identidade visual que a diferencie das demais e que a represente para ser
reconhecida no mercado.

QC Veiculos diz que assuntos como a higiene de veiculos automotivos,
hidratacdo dos bancos de couro, sistema de polimento, e outros aspectos estédo
extremamente em alta. E é nisso que se apegam os novos donos de estética
automotiva, que oferecem produtos e servicos que atendem a expectativa deste
publico muito mais preocupado com a “saude” do carro.

Da especialidade também surge a necessidade de diferenciacdo. Uma
identidade visual tem a capacidade de diferenciar a Sheep Wash de um lava-jato

comum.
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O numero de carros circulando por Volta Redonda, no Sul do Rio de
Janeiro, vem aumentando consideravelmente nos ultimos anos. De acordo
com dados do Detran referentes ao més de agosto, a frota de veiculos
cresceu 2,5% nos ultimos 12 meses, chegando a quase 144 mil veiculos.
Com pouco mais de 270 mil moradores, Volta Redonda tem uma taxa de
1,8 habitantes por veiculo. RJTV, 2018

Também sabemos que “o indice de habitantes por carros surpreende em
Volta Redonda. O municipio tem um veiculo para cada 1,8 morador.” (TRIBUNA,
2019). Numeros que mostram a demanda do cliente sendo relevantemente alta para
que seu servico exista, sendo assim uma identidade visual se mostra cada vez mais

necessaria para que o cliente possa atingir esse publico-alvo.
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2 METODOLOGIA

ml
! andlise e sintese |

IDEACAO
PROTOTIPACAO

Esquema representativo das etapas do processo de Design Thinking.

Figura 2 — Etapas da metodologia
Fonte — VIANNA et. al, 2012, p. 18.

A metodologia utilizada para alcangar os objetivos deste projeto consiste
nas ferramentas do Design Thinking elaboradas por Vianna et. al no livro Design
thinking: inovagcdo em negdcios (2012).

Vianna et. al (2012, p. 13) diz que “Design Thinking se refere a maneira
do designer de pensar, que utiliza um tipo de raciocinio pouco convencional no meio
empresarial, o pensamento abdutivo”. E completa, para entendermos que com o
pensamento abdutivo “sdo formuladas perguntas a serem respondidas a partir das
informacodes coletadas durante a observacao do universo que permeia o problema”.

O designer é capaz de gerar solugdes inovadoras através do pensamento
abdutivo que sempre considera a possibilidade de existir novos problemas que se
encaixem na solucdo existente. Em outras palavras o pensamento abdutivo busca
realizar novos questionamentos a partir das respostas obtidas através de
guestionamentos anteriores.

Segunda Vianna et. al (2012), o ‘pensamento do designer’ estimula a
criacdo de solucdes inovadoras que estimulam os diversos aspectos envolvidos na
experiéncia humana, desafiando os padrées de pensamento, comportamento e de
sentimento. O resultado do trabalho do designer vai atuar diretamente na vida das

pessoas, ou seja, vai causar mudangas em sua experiéncia com o mundo.
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Além disso, Vianna et. al (2012) diz que “as etapas do Design Thinking
aqui abordadas, apesar de serem apresentadas linearmente, possuem uma
natureza bastante versatil e ndo linear”. Ainda “podem ser moldadas e configuradas
de modo que se adequem a natureza do projeto e do problema em questao”, ou
seja, como o processo do Design Thinking n&o € linear as fases do projeto

acontecem simultaneamente, podendo uma influenciar a outra.

a) Imersao

A fase de Imerséo pode ser definida com a seguinte citagdo de Vianna et.

al:

A Imersdo pode ser dividida em duas etapas: Preliminar e em
Profundidade. A primeira tem como objetivo o reenquadramento e o
entendimento inicial do problema, enquanto a segunda destina-se a
identificagdo de necessidades e oportunidades que irdo nortear a geragéo
de solugbes na fase seguinte do projeto, a de Ideacdo. (VIANNA et. al,
2012, p. 22)

Essa é a fase onde ocorre a imersao no contexto do tema, gerando
material pertinente, com as necessidades e oportunidades capazes de permitir que

a geragao de alternativas ocorra.

a. Imersao Preliminar

A imersao preliminar “tem como finalidade definir o escopo do projeto e
suas fronteiras, além de identificar os perfis de usuarios e outros atores-chave que
deverao ser abordados.” (VIANNA et. al, 2012, p. 22) e é dividida em trés etapas:
Reenquadramento, Pesquisa Desk e Pesquisa Exploratoéria.

Nessa etapa da pesquisa sdo encontradas as pessoas essenciais,
ligadas ao universo do tema do projeto, além de deixar claras as necessidades do

cliente e suas expectativas quanto aos resultados.

¢ Reenquadramento
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“Tudo se inicia com reunides de alinhamento estratégico entre a equipe
que conduzira o projeto de Design Thinking e profissionais da empresa contratante,
durante as quais é realizado o processo de reenquadramento.” (VIANNA et. al,
2012, p. 22)

Nessa etapa ocorrem encontros do projetista com os profissionais da
empresa, a fim de levantar dados que proporcionem a imersdo no contexto do tema

com uma perspectiva mais agucada.

O processo de reenquadramento acontece em ciclos de captura,
transformagédo e preparagdo, que se repetem até que seja alcangado o
objetivo de estimular os envolvidos a enxergarem o problema sobre
diferentes 6ticas, criando um novo entendimento do contexto para levar a
identificagdo de caminhos inovadores. (VIANNA et. al, 2012, p. 25)

O reenquadramento acontece para apurar a visdo da equipe sobre o
tema, buscando sempre enxergar algo novo que possa ser acrescentado a solugéo
do projeto.

e Captura - “E a coleta de dados sobre a razdo de ser do
produto/servigo/empresa, em relagdo a crencas e suposi¢cdes do
interlocutor que serdo utilizadas na fase de transformacio.”
(VIANNA et. al, 2012, p. 25)

Sao fornecidas informagbes sobre a visdo dos atores em relagdo ao
contexto do tema.

e Transformagao - “Com estes dados em méos, a transformacéao é
realizada pela equipe de projeto que mapeia os dados coletados
na fase anterior e adiciona novas perspectivas.” (VIANNA et. al,
2012, p. 25)

As informagdes obtidas sao organizadas e sao adicionadas novas
perspectivas a partir do ponto de vista do projetista.

e Preparagao - Para Vianna et. al (2012, p. 25), a preparagao €
onde “se cria materiais de sensibilizagao de impacto, com base no
resultado da fase de transformacdo, que estimule o interlocutor a
refletir”.

Pode ocorrer de serem levantadas “questbes que nao ficaram claras e
desenvolvem-se/escolhem-se ferramentas para o proximo ciclo” (VIANNA et. al,
2012, p. 25).
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O novo material é mostrado aos atores a fim de gerar novas visdes e

levantar possiveis questdes que levarao ao reinicio do ciclo.

e Pesquisa Desk

“Simultaneamente, a Pesquisa Desk fornece referéncias das tendéncias
da area estudada no Brasil e exterior, além de insumos de temas analogos que
podem auxiliar no entendimento do assunto trabalhado.” (VIANNA et. al, 2012, p.
22)

Segunda Vianna et. al (2012, p. 32) a Pesquisa Desk é “uma busca de
informagdes sobre o tema do projeto em fontes diversas (websites, livros, revistas,
blogs, artigos, entre outros).” e é usada “para obter informagdes de outras fontes
que nao os usuarios e os atores envolvidos diretamente com o projeto,
principalmente identificando tendéncias no Brasil e no exterior ao redor do tema ou
a assuntos analogos.”

Entendemos que através da Pesquisa Desk s&o levantados dados
essenciais através de fontes (as mais variadas possiveis), que nao estédo
disponiveis na Pesquisa Exploratéria e no Reenquadramento, afim de se encontrar

um amplo leque de informagdes em origens mais globalizadas.

e Pesquisa Exploratéria

Segundo Vianna et. al (2012), a pesquisa de campo preliminar é o que
auxilia o projetista no entendimento do contexto a ser trabalhado e fornece insumos
para a definicdo dos perfis de usuarios, atores e ambientes ou momentos do ciclo

de vida do produto/servigo que serao explorados na Imersdo em Profundidade.

A equipe sai as ruas para observar e interagir com pessoas envolvidas no
contexto do projeto. Procura-se por locais relevantes para o entendimento
do assunto trabalhado e usuarios do produto/servigo, além de individuos
que atuam no ambiente de comercializagdo, uso ou suporte. (VIANNA et.
al, 2012, p. 28)

by

Durante a pesquisa exploratéria o projetista vai a empresa ou local de
trabalho do cliente, locais relacionados/similares, para coletar informagdes que

auxiliarao a imergir no contexto do tema proposto.
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b. Imersao em Profundidade

A pesquisa é qualitativa e ndo pretende esgotar o conhecimento sobre
segmentos de consumo e comportamento, mas ao levantar oportunidades
de perfis extremos, permite que solugbes especificas sejam criadas.
Solugbes essas que muitas vezes atendem a mais grupos, mas que nao
teriam surgido se o olhar ndo tivesse sido direcionado para as diferengas.
(VIANNA et. al, 2012, p. 36)

Isso quer dizer que nao existe o intuito de buscar a média de

necessidades, mas sim os extremos e suas necessidades especificas que possam

passar despercebidas em um contexto generalizado/no senso comum. Essa fase

tem o intuito de encontrar esses extremos.

b) Analise e Sintese

Segundo Vianna et. al (2012, p. 23):

Apds a imersao no universo de uso dos produtos/servigos e a investigagao
sobre as tendéncias do mercado onde a empresa atua, os dados
levantados sao analisados, cruzando as informacdes a fim de identificar
padrdes e oportunidades. Em seguida sao sintetizados visualmente de
forma a fornecer insumos para a fase de Ideacao. (VIANNA et. al, 2012, p.
23)

Ou seja, apos a fase a de Imerséo, os dados levantados sdo analisados

e alinhados de forma que possa se encontrar requisitos, restricdes e oportunidades

de inovagao que serao utilizados na proxima fase.

Apés as etapas de levantamento de dados da fase de Imersao, os préoximos
passos sdo anadlise e sintese das informagdes coletadas. Para tal, os
insights s&o organizados de maneira a obter-se padrbes e a criar desafios
que auxiliem na compreensédo do problema. (VIANNA et. al, 2012, p. 23)

Os resultados dessa etapa sdo capazes de mostrar pontos chave do

problema que antes ndo eram claros.

c) ldeagao
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Essa fase tem como intuito gerar ideias inovadoras para o tema do projeto
e, para isso, utilizam-se as ferramentas de sintese criadas na fase de
analise para estimular a criatividade e gerar solugdes que estejam de
acordo com o contexto do assunto trabalhado. (VIANNA et. al, 2012, p. 69)

Nessa fase sado geradas solugdes inovadoras para o problema
apresentado, que estejam dentro das necessidades da Sintese e aproveitando-se

das oportunidades que podem ser encontradas na mesma.

d) Prototipacao

Sabemos que “a Prototipagcdo tem como funcado auxiliar a validagao das
ideias geradas e, apesar de ser apresentada como uma das ultimas fases do
processo de Design Thinking, pode ocorrer ao longo do projeto em paralelo com a
Imersdo e a ldeagao” (VIANNA et. al, 2012, p. 121). Ou seja, utiliza-se a
Prototipagao para tornar as ideias geradas mais tangiveis e facilitar a validagao das

mesmas.
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3 IMERSAO

Aqui se inicia a fase de imersdo, em busca de levantar dados relevantes

para o desenvolvimento de uma solugéo inovadora:

3.1 Imersao Preliminar

A imersao preliminar (apresentada a seguir) acontece para alinhar o

projetista ao contexto do tema:

3.1.1 Reenquadramento

Para que o reenquadramento acontecesse foi realizado um ciclo de
conversas com o cliente Sheep Wash a fim de estimular o surgimento de novos

pontos de vista sobre o contexto do tema, tanto para o projetista quanto para ele:

e Sheep Wash iniciou seus trabalhos no dia 19 de fevereiro de 2018. A
empresa comegou de um sonho do proprietario Filipe Carneiro, de abrir sua propria
empresa de lavagem de carros, depois de ter tido uma experiencia com lavagem em
um grande lava-jato da cidade (Volta Redonda - RJ);

e O nome da marca é derivado do sobrenome do dono (Carneiro) em
inglés “Sheep” (que também é como & chamado pelos amigos). A palavra “Wash”
vem do verbo inglés “to wash”, que significa “Lavar”. A combinagcdo dos nomes gera
a frase “Sheep Lava” ou “Carneiro Lava”.

e Os servicos oferecidos sdo: limpeza e higienizagcdo de carros,
enceramentos e limpeza de bancos e de motor;

¢ Os servigos mais vendidos sao: limpeza e higienizagéo;

e Os principais concorrentes sao: Clean Up e Flip Wash;

e A identidade visual, ird se manifestar na fisica da loja, banners,
cartazes, flyers, midias digitais (Instagram, WhatsApp e Facebook), cartbes de
visita, uniforme e material promocional (lixeirinhas, tapetes, odorizadores);

e A marca nao esta associada a nenhum grupo;
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e Tem uma posicdo muito confortadvel em relacdo a concorréncia, pois
trabalha pelo seu diferencial que é o bom atendimento ao cliente junto com servigo
de qualidade, excelentes produtos e mao de obra qualificada;

e O servigo prestado € inovador no mercado local pela qualidade dos
equipamentos utilizados, detalhamento na limpeza e a atencdo especial dada ao
cliente. A maioria das empresas de limpeza automotiva oferece apenas lavagem
rapida e utilizando produtos baratos, o que interfere na qualidade da limpeza;

e A negociagcdo com os clientes da loja é feita diretamente pelo
proprietario;

¢ A identidade visual atual € muito superficial,

e Existem planos para expandir os servigos oferecidos e aumentar tanto
0 numero quanto o tipo de clientes e necessidades/desejos atendidos (planos para
longos prazos);

e Tem ideais e praticas ecolégicas (ex.: utilizagdo de produtos
biodegradaveis como shampoo, ceras de carnauba, limpador universal e glicerina);

e Busca utilizar sempre produtos modernos;

e O cliente espera que o projeto melhore a comunicagdo com seu
publico-alvo, tornando a marca mais atrativa e funcional;

e A interagcdo com os clientes da loja deve ser alcangada também
através da identidade visual;

¢ Localiza-se na cidade de Volta Redonda — RJ, bairro Vila Rica, rua 22,
numero 47;

e Possui dois colaboradores;

e Lava uma meédia de quatro carros por dia;

e Fornece lixeirinha para os clientes;

e N&o possui nenhum tipo de cartdo de fidelidade;

e Possui redes sociais Facebook, WhatsApp e Instagram.
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Figura 3 — Fachada da loja
Fonte - <https://forms.gle/YSmnkJAXQTNR8vJQ8>

3.1.2 Pesquisa Exploratoéria

Durante a fase de pesquisa exploratéria foi realizada uma pesquisa
“anexo A” com pessoas que lavam seus carros a fim de conhecer melhor o publico-

alvo:



Onde vocé costuma lavar seu veiculo?

47 respostas

@ Proximo de casa

@ Longe de casa

& Peco o servico por delivery
@ Eumesmo lavo

Vocé costuma utilizar os servigos de lava-jato?

A7 respostas

® Sim
@ Nio

Figura 4 — Questionario
Fonte - <https://forms.gle/YSmnkJAXQTNR8vJQ8>
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Vocé é homem ou mulher?

47 respostas

@ Homem
@ Mulher

Qual a sua idade?

47 respostas

@®12a25
®25a30
® 30a40
@ 40a50
@ Mais de 50

Figura 5 — Questionario
Fonte - <https://forms.gle/YSmnkJAXQTNR8vJQ8>



Com que frequéncia vocé lava seu veiculo?

47 respostas

@ 1vez nasemana

@ 2 vezes na semana

0 2 vezes ao més

@ 1vez ao més

@ Menos de 1 vez por més

Por onde vocé ficou conhecendo seu lava-jato?

47 respostas

@ Internet

® Indicacies

@ Impressos (panfletos, hanners,
outdoors, efc.)

@ Cutros

=

Figura 6 — Questionario
Fonte - <https://forms.gle/Y SmnkJAXQTNR8vJQ8>
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O que te faz procurar um lava-jato?

47 respostas

@ Atende rapido

@ Possui boa qualidade de servico
@ NE&o gosto de ter trabalho

@ Néo confio em um terceiro lavador

Vocé tem carro ou moto?

47 respostas

@ Carmro
® Moto
@ Nenhum dos dois

Figura 7 — Questionario
Fonte - <https://forms.gle/YSmnkJAXQTNR8vJQ8>
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Vocé leva em consideragdo o impacto ambiental para lavar seu veiculo?

47 respostas

@ Sim
& Nao

Vocé leva em consideracao a qualidade do produto utilizado para lavar seu veiculo?

47 respostas

® Sim
@ Nio

Figura 8 — Questionario
Fonte - <https://forms.gle/Y SmnkJAXQTNR8vJQ8>
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A imagem (identidade visual) apresentada pelo estabelecimento interfere na sua escolha?

47 respostas

® Sim
@ Nio

O que influencia mais na sua decisdo de comprar o servigo?

47 respostas

® As informacdes oferecidas pelo
vendedor

@ A propaganda veiculada nas midias

@ A propaganda veiculada na fachada do
estabelecimento

@ Arecomendacdo de amigos

Figura 9 — Questionario
Fonte - <https://forms.gle/YSmnkJAXQTNR8vJQ8>

Um brinde ao final da lavagem ou um programa de fidelidade & um diferencial na sua escolha
do servigo?

47 respostas

® Sim
@ Nio

Figura 10 — Questionario
Fonte - <https://forms.gle/YSmnkJAXQTNR8vJQ8>
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3.1.3 Pesquisa desk

Para a pesquisa desk foram realizadas pesquisas secundarias em livros e

sites, que irdo auxiliar durante o processo:

3.1.3.1 Marca e Identidade Visual

Para Wheeler (2012, p. 12):

A medida que a concorréncia cria uma infinidade de opgdes, as empresas
passam a buscar formas de estabelecer uma ligagdo emocional com os
clientes, tornar-se insubstituiveis e desenvolver relagdes duradouras. Uma
marca forte se destaca em um mercado saturado. As pessoas se
apaixonam pelas marcas, confiam nelas e acreditam em sua superioridade.
O modo como a marca € percebida afeta seu sucesso, ndo importando se
vocé é uma start-up, uma organizagéo sem fins lucrativos ou um produto.

Com isso, entendemos que uma marca € uma forma da empresa acolher
emocionalmente os clientes, a fim de tornar-se Unica e capaz de criar uma relagao
com o mesmo. A imagem transmitida pela marca é o que decidira se as pessoas
vao ama-la ou odia-la.

Munhoz (2013, p. 13) diz que, para fins de sua publicagao:

Marca refere-se ao conjunto composto pelo simbolo e/ou logotipo que
identifica a instituigdo. Simbolo se refere a uma imagem especifica, que
tem o propdsito de identificar visualmente a instituicdo. Logotipo se refere a
uma palavra grafada de forma particular, que tem o propdésito de identificar
visualmente a instituigao.

Ou seja, “marca” também pode ser entendido como o composto do
simbolo e/ou logotipo que identifica a instituicdo, sendo o simbolo uma imagem e o
logotipo uma tipografia.

Para Munhoz (2013, p. 13) “identidade visual é entendida como o
conjunto de imagens composto pela marca e pelos elementos visuais adicionais,
que combinados transmitem o padrao estético que identifica uma instituicido ou um
produto”. A identidade visual sdo os elementos graficos que representam

visualmente uma marca.
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A imagem de uma instituigdo se constréi a partir de seu nome, da qualidade
de seus servigos e produtos, de seu atendimento e posicionamento. A
imagem da instituicdo reflete a sua relagdo com o mercado, clientes,
fornecedores, funcionarios e parceiros. (MUNHOZ, 2013, p. 18)

Tendo como base a colocagao de Daniella Munhoz, entendemos que um

projeto de identidade visual deve levar em consideragcdo todo o universo que

envolve a marca, como seus produtos/servigos, sua qualidade, sua abordagem e
posicionamento.
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Figura 11 — Universo da marca
Fonte —- WHEELER, 2008, p. 13

Também sabemos que a identidade visual “deve revelar o seu
posicionamento nos cenarios econémico, ambiental, cultural, histérico, politico e
social. Um projeto de identidade visual tem a responsabilidade de transferir para o
plano visual esse patrimonio intangivel (MUNHOZ, 2013, p. 18). Ou seja, todos os

ideais da marca devem ser apresentados para o consumidor através da identidade
visual.

Strunck (2007, p. 28) diz que:
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Os projetos de identidade visual tém como principal objetivo diferenciar
para os consumidores quais suas marcas de valor entre milhares de outras.
Os icones criados, logotipo e simbolo, sintetizam e transferem para
produtos e servigos toda a informagdo ou experiéncia que tenhamos tido
com eles. Tornam-se sinalizadores da confiaca que depositamos nas
marcas.

A identidade visual € o que vai tornar a marca visualmente Unica no
mercado em que atua, a fim de transmitir a confianga necessaria de que aquilo é o

que o cliente procura.

3.1.3.2 Elementos institucionais

Segundo Strunck (2007, p. 69), “sdo quatro elementos que compdem
uma identidade visual. Os principais: LOGOTIPO; SIMBOLO. Os secundarios: COR
(OU CORES) PADRAO; ALFABETO PADRAO. Estes elementos sdo chamados de
institucionais. Seu emprego, segundo um conjunto de normas e especificagdes, ira
construir uma identidade visual.”

Sao os elementos essenciais para a construgao de uma identidade visual,

devendo ser aplicados com regras especificas.

3.1.3.3 Logotipo

“E a particularizagdo da escrita de um nome. Sempre que vemos um
nome representado por um mesmo tipo de letra (especialmente criado, ou ndo), isso
€ um logotipo. Toda marca tem sempre um logotipo. Um logotipo sempre tem
letras.” (STRUNCK, 2007, p. 70)

E uma forma Unica de se escrever um nome com alguma letra,
independente da letra ser exclusivavamente criada para esse nome ou nao. Strunck
(2007, p. 70) diz que as letras podem ser “desenhadas; de um alfabeto existente; de

um alfabeto existente, modificadas”.

3.1.3.4 Simbolo

Um simbolo pode ser qualquer imagem utilizada para representar algo

além dele mesmo.
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E um sinal grafico que, com o uso, passa a identificar um nome, idéia,
produto ou servigo. Nem todas as marcas tém simbolos.

Qualquer desenho pode ser considerado um simbolo, se um grupo de
pessoas 0 entender como a representacdo de alguma coisa além dele
mesmo. (STRUNCK, 2007, p. 71)

Strunck (2007, p. 72) diz que os simbolos podem ser abstratos;
figurativos. Completando com a ideia de que os simbolos abstratos n&o
representam a primeira vista, seus significados devem ser aprendidos e simbolos
figurativos podem ser divididos em trés tipos: os baseados em icones, que sao
bastante fiéis ao que pretendem representar; os baseados em fonogramas, que sao
formados apenas por letras e que ndo sdo logotipos, pois ndo séo a escrita das
marcas que representam; e o0s baseados em ideogramas, cujos desenhos

representam idéias ou conceitos.

o~

Nove Rie, Corib, Tivola,
rodovidria da cidade empresa de provedor Oscar, calgados
do Rio de Janeiro cormércio exterior da Interner € arfigos esporfivos

Figura 12 — Simbolos abstratos
Fonte — STRUNCK, 2007
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LY
Good Good, Qualimassa Fundagdo O Boticdrio Obras Sociais
cadeia de pizzarias argamassa de Protegdo & Natureza Irmd Dulce

Figura 13 — Simbolos baseados em icones
Fonte — STRUNCK, 2007

INnr BNDES

Banco Nacienal
Jornal Instituto Nacional de Desenvolvimento
Ticker Restaurante Nacional de Tecnelogia Econdmiceo e Social




Figura 14 — Simbolos baseados em fonogramas
Fonte — STRUNCK, 2007, p. 72
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INCRA, Instituto Nacional Fast Service, ;
de Colonizagdo e Reforma lojas de troca Erige, empresa
Vasp, wma figura alada Agrdria, wm campo cultivado rdpida de dleo de engenharia

Figura 15 — Simbolos baseados em ideogramas
Fonte — STRUNCK, 2007

3.1.3.5 Assinatura visual

“E como é chamada a combinac&o do logotipo com o simbolo. Pode ser
usada de uma unica forma ou ter varias possibilidades de combinacdo, ora
privilegiando o logotipo, ora o simbolo.” (STRUNCK, 2007, p. 76)

E a(s) forma(s) como os elementos que compdem uma marca S&0

representados visualmente. A forma como s&o diagramados.

N " American Apparel A’A m
AGFA @ AmericanAirlines that was casy-
° MOTOROLA . - -
ISKYPER Scotch|
THE]

m sears ‘cm @ Bell Alantic
,—-——

" Tupperware’

%5 Nestie Y Oral B Ry CPemey

(® TARGET . E

444 ; 3 Micresoft

TOYOTA €vian .. F
CATERPILLAR" ¢ o1aupunkr CVS/pharmacy

ot Kno: EAAH02D
B Jeep v
Kawasaki 7

Figura 16 — Exemplos de assinaturas visuais
Fonte — <http://www.momentofriki.com/wp-content/uploads/logoshelvetica.jpg>.
Acesso em: 15 de mar. 2021.

“Esses arranjos servem também para estipular como serdo usados esses
elementos quando os espacgos onde serao aplicados sdo quadrados, horizontais ou
verticais.” (STRUNCK, 2007, p. 76)

A variagdo nessa composicado também serve para definir como serao

diagramados os elementos, dependendo de onde a assinatura sera aplicada.


http://www.momentofriki.com/wp-content/uploads/logoshelvetica.jpg
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3.1.3.6 Alfabeto padrao

“E  aquele empregado para escrever todas as informacdes
complementares numa identidade visual. Numa empresa, por exemplo, seria aquele
usada para escrever os textos nos impressos administrativos, folhetos, catalogos
etc.” (STRUNCK, 2007, p. 80)

E a familia tipografica escolhida para escrever os textos apresentados
pela marca. Se faz um adicional a marca e a torna mais concreta.

‘A escolha de uma familia de letras para alfabeto padrdao de uma
identidade é importante porque ele a complementa e Ihe confere consisténcia.”
(STRUNCK, 2007, p. 80)

Serifa triangular

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Serifa linear

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Serifa quadrada

abedefghijklmnopgrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Sem serifa

abcdefghijkimnopgrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Decorativos (n3o se incluem diretamente em nenhum destes grupos)

abcdefqhijklmnopqrstuvwxyz 0123456789
ABCPEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Figura 17 — Tipos de letras
Fonte — STRUNCK, 2007

Para Strunck:

Alguns alfabetos apresentam originalmente varia¢cdes de desenho, sem a
perda de qualidade em suas caracteristicas formais. Sao os mais
adequados para serem eleitos como padréo, pois se prestam melhor a
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classificar hierarquica mente e ordenar as informacdes, além de conferir
ritmo as diagramagdes. (STRUNCK, 2007, p. 80)

Utilizar familias tipograficas com variacdes de desenhos € uma boa
opc¢ao pois nao se deformam e teremos mais eficacia ao definir a hierarquizagao do

texto.

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ

Helvetica Normal

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ

Helvetica Medium

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Helvetica Black

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Helvetica Light

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Helvetica Condensed

Figura 18 — Variagdes de tipografia
Fonte — STRUNCK, 2007

Strunck (2007, p. 81) diz que também é comum que, nos projetos mais
complexos ou sofisticados, sejam especificados dois ou mais alfabetos padrao. Isso
proporciona uma maior flexibilidade e riqueza na aplicagao da identidade visual. Ou
seja, 0 uso de mais de uma familia tipografica pode e deve ser feito quando

necesserario.
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3.1.3.7 Tipografia

Existem quatro categorias bascias de tipos e uma “categoria” que sao
tipos que ndo se encaixam em nenhuma das categorias basicas. Sao listados por

Gavin:

Goticos, romanos, grotescos e escriturais (Human Factors in Engineering
Design, Sanders e McCormick, 1993). Além disso, outra categoria,
“graficos” (ou “experimentais”, ou “simbolos”), acolhe os tipos que ndo se
encaixam naturalmente em qualquer uma das quarto categorias basicas.
GAVIN, 2017, p. 35

Ainda podemos dividir as categorias basicas:

A categoria “goéticos” (ou blackletter) abrange faces baseadas na escrita de
mao praticada na Alemanha; “romanos” abriga todos os tipos serifados;
“grotescos” contém os tipos sem serifa; e, finalmente, “escriturais” engloba
faces que imitam a escrita de mao. GAVIN, 2017, p. 35

3.1.3.8 Classes tipograficas basicas

Figura 19 — Gética
Fonte — GAVIN, 2017.

Possuindo varios nomes, a fonte gética € bem antiga e de dificil leitura

em grandes blocos.
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Faces géticas, quebradas (broken), ou de forma (block), também
conhecidas em inglés como blackletter, black ou old english, baseiam-se no
estilo de escrita ornamentada dominante durante a Idade Média. Hoje, elas
dao a impressdo de ser pesadas e dificeis de ler em grandes blocos de
texto, e parecem antiquadas. GAVIN, 2017, p. 36

Romana

Figura 20 — Romana
Fonte — GAVIN, 2017.

“O tipo romano tem letras e serifas proporcionalmente espacgadas, e foi
originalmente derivado de inscricdes romanas. E o tipo mais legivel, comumente
usado para textos longos.” (GAVIN, 2017, p. 36).

Grotesca

Figura 21 — Grotesca
Fonte — GAVIN, 2017.

Tipo de fonte ideal para titulos mas de dificil leitura em grandes textos.

Tipos grotescos, sem serifa, lineais ou bastdao, também conhecidos em
inglés como gothic*, ndo tém os detalhes decorativos que caracterizam os
tipos romanos. Seu design limpo e simples os torna ideais para titulos, mas
pode dificultar a leitura em textos longos. GAVIN, 2017, p. 37

Eservtoral’

Figura 22 — Escritural
Fonte — GAVIN, 2017.

“Faces escriturais sao projetadas para imitar a letra de méo, de modo

que, quando impressos, o0s caracteres paregam estar unidos. Assim como na escrita
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manual humana, algumas varia¢gdées sdo mais faceis de ler do que outras.” (GAVIN,
2017, p. 37)
3.1.3.9 Entrelinha

E o espaco existente entre as linhas de um bloco texto. O nome vem do
objeto usado para tal objetivo nas impressbées com tipos de metal. Acrescenta

espaco ao bloco de texto e permite que 0 mesmo respire.

O termo esté ligado a impressédo com tipos de metal, e se refere as tiras de
chumbo inseridas entre as linhas de texto para espaga-las com precisdo. A
entrelinha, especificada em pontos e hoje referente ao espago entre as
linhas de um bloco de texto, acrescenta espago ao bloco de texto, e permite
que os caracteres respirem e que a informacgao seja de facil leitura. GAVIN,
2017, p. 92

Para Gavin (2017, p. 92):

e Tipo 8pt entrelinha 8pt (sem entrelinha)
Estes blocos de texto monstram como o tamanho da entrelinha afeta a
capacidade de leitura do texto, e também como afeta a aparéncia visual.
O texto composto em 8pt com entrelinha 8pt € uma configuragcdo muito

apertada.

e Tipo 8pt entrelinha 10pt (+2pt de entrelinha)
O texto composto em 8pt com entrelinha 10pt € a configuragdo ideal
nestes exemplos, ja que oferece espacgo suficiente entre as linhas para que o texto

seja lido facilmente.

e Tipo 8pt entrelinha 14pt (+6pt de entrelinha)
Aqui — e no exemplo mostrado a direita — a entrelinha abre o texto um

pouco demais, e ele parece estar exageradamente espacado.

e Tipo 8pt entrelinha 9pt (+1pt de entrelinha)
O texto composto em 8pt com entrelinha 9pt introduz mais espago entre

as linhas de texto, embora ainda parecga congestionado.
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e Tipo 8pt entrelinha 12pt (+4pt de entrelinha)
A entrelinha de 12pt é excessiva para um tipo de 8pt, uma vez que afasta
as linhas de tal forma que a conexao entre elas comeca a se perder e o olho precisa

pular de uma linha para a outra.

e Tipo 8pt entrelinha 16pt (+8pt de entrelinha)
Este espacgo adicional é perturbador quando movemos o olho de uma

linha para a outra, uma vez que a distancia é desconfortavelmente grande.

3.1.3.10 Tracking

E o quanto de espaco existe entre os caracteres de uma palavra. Ajustar
este espaco pode fazer com que as letras sejam mais ou menos diferenciaveis. Em

certos casos pode ser reduzido para que um texto caiba em um bloco.

O tracking ou espacejamento refere-se a quantidade de espaco que existe
entre as letras. Este espaco pode ser ajustado para que os caracteres
figuem mais ou menos distinguiveis. Reduzir o tracking diminui o espaco
entre as letras, condensa o texto e pode permitir que mais texto caiba em
uma determinada area. GAVIN, 2017, p. 94

Aumentar ou diminuir demais o tracking pode fazer com que as palavras

grudem ou dissociem-se, tornando-as ilegiveis.

No entanto, se o tracking € muito reduzido, as letras comecam a “colidir”
umas nas outras. Da mesma forma, ndo se deve acrescentar espago em
demasia, de modo que as letras se separem das palavras de que fazem
parte. GAVIN, 2017, p. 94

Para Gavin (2017, p. 95):

Quando reproduzida em corpo menor, a diferenga visual se torna mais
evidente. Quanto mais o tracking é reduzido, mais “escura” é a aparéncia
geral, enquanto uma sensacao de leveza é alcangada usando-se um valor
de tracking “aberto”.

Ou seja, além do padrao, temos a opg¢ao de deixar os caracteres mais
pesados ou mais leves em uma composi¢do. Mas devemos tomar cuidado pois os

textos finos somem em fundo escuro.
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‘Ao compor um texto invertido, em branco sobre preto, é preciso ampliar

o tracking para compensar a cor “sugada” (GAVIN, 2017, p. 95)

3.1.3.11 Kerning

Kerning € o espago existente entre duas letras. Certas letras podem

apresentar muito pouco espago entre elas, em certas combinagdes tipograficas, o

que torna dificil de ler a palavra.

Kerning ou compensacao diz respeito ao espaco entre duas letras. Certas
combinagdes de letras tém muito ou pouco espago entre elas, o que pode
dificultar a leitura de algumas palavras, pois tendemos a focar em “erros”
tipogréficos. GAVIN, 2017, p. 96

aeroporto

aeroporto

Figura 23 — Erro tipografico de kerning
Fonte — GAVIN, 2017.

Segundo Gavin (2017, p. 96), existem duas regras importantes para se

aplicar o kerning:

Conforme o tipo aumenta, sera necessario reduzir o espagcamento.
As duas palavras acima tém o mesmo valor relativo de kerning.
Embora o exemplo de cima parega corretamente ajustado, o
exemplo de baixo comeca a parecer “solto” na porcado central, e
ficaria melhor com kerning menor. O exemplo de cima tem espaco
adicional entre as letras re t.

Nao aplique o kerning antes que os valores de tracking e os tipos a
serem usados tenham sido definidos, pois os ajustes finos, que
tomam tanto tempo, podem ser facilmente perdidos com qualquer
alteracdo. Nao espere que os valores de kerning possam ser

transferidos para outro tipo. Faces diferentes possuem
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caracteristicas especificas e, portanto, exigem kerning sob medida

— como pode ser visto ao lado.

3.1.3.12 Por onde comecgar um projeto de identidade visual

“O primeiro passo € bater um longo papo com quem esta encomendando
o projeto.” (STRUNCK, 2007, p. 85)

Uma reuniao de briefing com o cliente é necessaria para se dar inicio o
projeto.

Strunck (2007, p.85) nos da um questionario basico:

Qual o objetivo do projeto?

Qual o tipo de negdécio da empresa?

O que vende ou que tipo de servigo presta?

Qual o seu prosicionamento mercadolégico? Qual o tipo de conceito a ser
passado a seus publicos?

Que publico é esse?

Qual o tamanho do negécio (faturamento, nimero de funcionarios)?
Esta associado a algum grupo? Isso devera ficar explicito no projeto?
Qual a sua posigao em relagao a concorréncia hoje?

Como acha que sera esta posi¢cao daqui a uns trés anos?

Pretende alguma alteragdo de mercado em termos de negécio?

E em termos geograficos?

Quais os itens provaveis nos quais a identidade visual ira se manifestar?
Quais os meios provaveis de reprodugao dos elementos institucionais?

Essas perguntas poderao ser utilizadas na fase de Reenquadramento.

3.1.3.13 Como analisar se o desenho de um logotipo ou simbolo é bom

“A partir do questionario basico respondido pelo Cliente, varios fatores
devem ser considerados. Destaco alguns.” (STRUNCK, 2007, p. 88)
Vaérios pontos-chave sdo necessarios para analisar se um logotipo ou

simbolo é de boa qualidade. Strunck nos da alguns exemplos:

Conceito O desenho é compativel com o conceito que deve ser
transmitido?

Legibilidade O desenho tem caracteristicas 6ticas perfeitas?
Personalidade Ele ¢é original? Ira se destacar em meio a sua concorréncia
Contemporaneidade O desenho sera ainda bom daqui a uns trés ou cinco
anos ou esta relacionado a algum modismo grafico?”

Pregnancia E facil sua memorizagéo?
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Uso O desenho é compativel com as aplicagbes pretendidas em termos de
processos e custos? (STRUNCK, 2007, p. 88)

A representagdo grafica da marca deve estar dentro do conceito que
deseja transmitir, deve ser legivel, original, bom durante todo o tempo em que

existir, de facil memorizagao, possivel de ser aplicado e dentro do orcamento.

3.1.3.14 Como nao fazer um logotipo

Strunck (2007, p. 96) nos diz quais sdo uns dos erros cometidos quase

sempre:

—_

O logotipo ndo esta conceitualmente ligado ao tipo de negdcio que

representa, ira transmitir uma mensagem errada aos consumidores.

2. O logotipo nao tem boa leitura. Esse € um erro crasso. Nao da para se
ler o nome da marca.

3. O desenho do logotipo & primario. Parece que foi concebido por um
amador. N&o denota profissionalismo, seguranca. Essa ideia sera
imediatamente relacionada a marca.

4. O logotipo apresenta excesso de elementos. Desenhos mais simples
sdo de leitura mais rapida, mais faceis de serem memorizados e
reproduzidos.

5. Foram usadas linhas ou espagamentos muito finos em seu desenho.
Eles néo irdo resistir a redugdes, nao seréo vistos a distancia e terdo
problemas de legibilidade quando representados em negativo.

6. Uma ou mais letras do logotipo s&o tdo desenhadas que parecem
elementos a parte dele, dificultando sua leitura.

7. Parte positiva do logotipo aparece misturada com a parte negativa,

desequilibrando-o oticamente. Um lado da marca fica muito mais visivel

do que o outro.

STRUNCK, 2007, p. 96

Os erros em um logotipo podem ser de varias espécies: na falha ao
apresentar o conceito desejado, a falta a legibilidade, o amadorismo, o excesso de
elementos (o0 que pode dificultar a memorizagdo da marca pelo publico-alvo), linhas
muito finas, letras que nao parecem letras e desequilibrio entre o negativo e positivo

da imagem.

3.1.3.15 Como nao fazer um simbolo

Strunck (2007, p. 96) nos diz alguns dos pontos que devem ser evitados

na criagao dos simbolos:
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—_

O simbolo ndo esta conceitualmente ligado ao tipo de negdcio que
representa.

O simbolo nao tem leitura, ndo da para ser imediatamente entendido.

O desenho do simbolo é primario.

O simbolo apresenta excesso de elementos.

O simbolo tem linhas muito finas.

O simbolo ndo tem personalidade. Ira cair num lugar-comum.

O simbolo rebatido ou girado sera igual a outro ja existente.

O desenho do simbolo é tdo fundido com o do logotipo que os dois s6
poderao ser usados juntos € num unica posigao relativa entre eles.
(STRUNCK, 2007, p. 98)

ONOORWN

Assim como os erros de criagdo de logotipo, os erros de criagédo de
simbolo podem ser de origens variadas, como erro na transmissdo do conceito, na
facilidade de entendimento dos elementos, excesso de elementos, pouca espessura
nos tragcos (o que pode tornar os mesmo invisiveis ou impedir uma impresséo de
qualidade, por exemplo), a falta de originalidade, o plagio e a unido desnecessaria

com o logotipo.

3.1.3.16 Os ideais da identidade da marca

Sao a base da criagao de qualquer identidade visual.

Os ideais sdo essenciais para um processo criativo responsavel, seja qual
for o tamanho da empresa ou a natureza dos negdcios. Esses ideais valem
sempre, nao importa se o trabalho de identidade da marca envolve o
langamento de uma empreendimento de risco, a criagdo de um novo
produto ou servigo, o reposicionamento da marca, a articulagdo de uma
fusdo de empresas ou o estabelecimento de uma presenga no varejo.
(WHEELER, 2012, p. 40)

Podendo ser listados:

a) Visao — “A visao exige corem. Por tras de toda marca de sucesso,
ha uma pessoa apaixonada, inspirando os outros a ver o futuro de
outro angulo.” (WHEELER, 2012, p. 42)

O que leva as marcas a fazerem o que fazem é a visdo do que um lider
espera para o futuro.

“A fungdo do design é antecipar o futuro antes que acontega. Em geral,
os sistemas de identidade da marca criam protétipos das possibilidades e produzem
didlogos significativos.” (WHEELER, 2012, p. 42)

Isso quer dizer que a identidade visual deve transmitir a visdo da marca

sobre esse futuro.
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b) Significado — O que ou quem a marca representa. Para ser
poderosa precisa ser conhecida. O simbolo é a melhor forma
visual de se transmitir um significado.

A identidade visual deve transmitir de forma eficiente esse significado.

As melhores marcas representam algo importante: uma grande ideia, um
posicionamento estratégico, um consjunto de valores bem definido, uma
voz que se destaca. Simbolos séo veiculos de significados. Quanto mais
sao usados e mais as pessoas entendem o que representam, mais
poderosos se tornam. Eles sdo a forma de comunicagdo mais rapida a
nossa disposi¢ao. O significado raramente é imediato e precisa evoluir com
o tempo. (WHEELER, 2012, p. 44)

c) Autenticidade — Transmitir a missdo, historia, cultura,
personalidade e os valores da marca de forma sustentavel e
genuina. A identidade da marca deve ser sincera sobre esses

pontos e mostrar que realmente sabe quem é.

Na psicologogia, a autenticidade se refere ao autoconhecimento e a
tomada de decisées coerentes com ele. As organizagdes que sabem quem
sao e 0 que representam comegam o processo de identidade de uma
posicao positiva. Elas criam marcas sustentaveis e genuinas. A expressao
de marca deve combinar com a missdo, a histéria, a cultura, a
personalidade e os valores exclusivos da organizagéo. (WHEELER, 2012,
p. 46)

d) Diferenciagdo — “Por que o consumidor deveria escolher uma
marca e ndo outra? N&o basta ser diferente. As marcas precisam
demonstrar a diferenga e facilitar a vida dos clientes na hora de
entender essa diferenga.” (WHEELER, 2012, p. 46)

A identidade da marca deve apresentar sua diferenga no mercado, se
nao se torna igual.

e) Durabilidade — Para ser duravel, uma marca deve se
comprometer em transmitir uma ideia por muito tempo, sem que se

abale com as mudangas mundanas.

As marcas transmitem confianca. Estamos todos nos movendo em
velocidades frenéticas, com nossas instituicbes, tecnologias, ciéncias,
estilos de vida e vocabularios em estado de fluxo continuo. As marcas
registradas familiares e faceis de reconhecer d&o seguranga aos
consumidores. Para conquistar durabilidade, é preciso se comprometer
com o patriménio de uma ideia central durante bastente tempo e com a
capacidade de transcender mudancgas. (WHEELER, 2012, p. 50)



49

Figura 24 - Bibendum, o Homem Michelin
Fonte - <http://vadoetornoweb.com/wp-content/uploads/2018/07/bib_3d-e1531901838964.jpg>.
Acesso em 15 de mar. 2021.

‘Redesenhado muitas vezes, o ‘homem-pneu’ € reconhecido em todo o
mundo.” (WHEELER, 2012, p.50)

f) Coeréncia — A coeréncia € o que faz o cliente se familiarizar com

a marca, através da identidade visual.

Sempre que um cliente estda usando um produto, falando com um
representante de servico ou fazendo uma compra pelo iPhone, a marca
deve parecer familiar e a experiéncia deve causar o efeito desejado. A
coeréncia é a qualidade capaz de garantir que todas as pecgas se encaixem
perfeitamente para o cliente. Ela ndo precisa ser rigida nem limitante; é
apenas uma linha de base projetada para construir confianga, promover a
fidelidade e agradar o cliente. (WHEELER, 2012, p. 52)

g) Flexibilidade — A flexibilidade é capaz de adaptar a identidade de

uma marca a possiveis inovagdes do mercado.

A inovagdo obriga as marcas a serem flexiveis. E impossivel dizer com
certeza quais novos produtos ou servicos a empresa vai oferecer nos
préximos cinco anos. Alias, também é impossivel saber que aparelhos
estaremos usando para nos comunicar uns com 0S outros ou como
compraremos bens de consumo. As marcas abertas a mudangas precisam
ter sistemas de identidade de marcas flexiveis para aproveitar rapidamente
novas oportunidades que aparecem no mercado. (WHEELER, 2012, p. 54)


http://vadoetornoweb.com/wp-content/uploads/2018/07/bib_3d-e1531901838964.jpg
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h) Comprometimento — Uma marca precisa de ser entendida

i)

3.1.3.17 Cor padrao

profundamente antes de ser aplicada, para que haja

comprometimento e coeréncia com a sua identidade.

A marca € um ativo que precisa ser protegido, preservado e cultivado. Sua
gestéo ativa exige uma obrigacdo de cima para baixo e um entendimento
de sua importancia de baixo para cima. As melhores empresas dao aos
seus funcionarios as ferramentas que facilitam a criagdo de campebes de
marca. A construgdo, a protecdo e o aperfeicoamento da marca exigem
desejo e uma abordagem disciplinada para assegurar sua integridade e
relevancia. (WHEELER, 2012, p. 56)

Valor — A identidade da marca deve agregar valor a mesma,

trazendo conceitos que condizem com esse valor agregado.

A criagdo de valor € o objetivo inegavel da maioria das organizagdes. A
busca por sustentabilidade expandiu a conversa de valor com os
consumidores. O novo modelo de negécios para todas as marcas € ser
socialmente responséavel, ecologicamente consciente e lucrativo. Uma
marca é um ativo intangivel; a identidade da marca e o que inclui todas as
expressdes tangiveis, dos sites a embalagem, defendem esse valor.
(WHEELER, 2012, p. 58)

‘Uma ou mais cores, que, sempre nos mesmos tons, sao usadas nas

identidades visuais, sdo chamadas de cores padrao. Na maioria das vezes passam,

com o uso, a ter mais reconhecimento do que o logotipo e o simbolo.” (STRUNCK,

2007, p. 79)

Sao as cores que estardo presentes sempre na mesma tonalidade,

podendo se tornar mais reconhecidas que o logotipo e o simbolo quando usadas.

3.1.3.18 O basico da cor na identidade da marca

Segundo Wheeler (2012, p. 138), temos os seguintes principios para

utilizar a cor na identidade visual da marca:

Use a cor para facilitar o reconhecimento e construir valor de
marca.

As cores tém conotacbes diferentes em culturas diferentes.
Pesquise.

A cor é afetada por diversos métodos de reproducao. Teste.
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O arbitro supremo da consisténcia cromatica nas diversas
plataformas & o designer. E dificil.

e Assegurar a unidade em diversas aplicagcbes costuma ser um
grande desafio.

e Lembre-se, a maioria das pessoas usa um PC. Teste.

e Sessenta por cento da decisao de comprar um produto se baseia
na cor.

e Nunca se sabe o bastante sobre as cores. Explore seu
conhecimento basico sobre a teoria das cores: quente, fria;
valores, matizes; tonalidades, sombras; cores complementares,
cores constrastantes.

e A qualidade garante que o ativo da identidade de marca seja
protegido.

Ou seja, a cor na identidade visual deve fortalecer a identidade da marca,
revelando que se trata da mesma, deve remeter ao universo da marca e deve ser

aplicavel em qualquer situacéo.

3.1.3.19 Cores RGB e CMYK

Segundo Silva:

Todo objeto possui a capacidade de emitir (eletrbnicos) ou absorver
luz (objetos fisicos). No caso dos objetos eletronicos, as cores sao
formadas através da adicdo de cores. Ja nos objetos fisicos, as cores sao
reproduzidas através da subtragao de cores. (SILVA, 2017)

Existem dois tipos de padrbes de cores, as cores que sdo emitidas pela
luz e as cores que sao refletidas dos objetos. As primeiras sao formadas quando
adicionadas umas as outras, sendo assim, de sintese aditiva. As cores dos objetos
sdo formadas quando subtraidas umas das outras, sendo essas, de sintese
subtrativa.

De acordo com Silva (2017): “O modelo de cores RGB é baseado
na teoria de visdo colorida tricromatica, em que, para que as cores sejam formadas
é utilizada a luz’. Para completar, Silva diz que “este € o sistema de cores que se

utiliza nos monitores e eletrébnicos em geral. Desta forma, o padrdao de cor RGB é
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indicado para a producao digital. Por exemplo: banners, artes para sites ou redes
sociais, entre outros” (SILVA, 2017).

O sistema de cores RGB, que é utilizado por eletronicos que emitem luz,
€ de interesse exclusivo da elaboracdo de pecgas digitais, como artes para redes

sociais.

Figura 25 — Sintese de cores aditiva (RGB)
Fonte — <https://www.futuraexpress.com.br/blog/rgb-e-cmyk/>.
Acesso em: 15 de mar. 2021.

Para Silva (2017), “CMYK se trata de uma abreviagdo para Cyan,
Magenta, Yellow e Black (Ciano, Magenta, Amarelo e Preto). Este sistema nédo se
baseia na emissdo de luz, mas sim na pigmentacédo”. Silva ainda diz que “este
sistema é empregado por impressoras e fotocopiadoras para reproduzir a maioria
das cores do espectro visivel, e € conhecido como quadricromia”.

As cores CMYK sao utilizadas em impressos de varios tipos, sendo as

cores de pigmentagéo.

Figura 26 — Sintese de cores subtrativa (CMYK)
Fonte — <https://www.futuraexpress.com.br/blog/rgb-e-cmyk/>.
Acesso em: 15 de mar. 2021.
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3.1.3.20 Matiz/cor

Saturagao

A

valor

NERRRRERERN

Figura 27 — Tabela de saturagao/brilho da cor ciano
Fonte — AMBROSE; HARRIS, 2009

Matiz € o que diferencia cada cor. Para Ambrose e Harris (2009, p. 18),
matiz se refere a caracteristica unica que nos ajuda a diferenciar visualmente uma
cor da outra. Matizes ou cores sao formadas pelos diferentes comprimendos de

onda da luz.

3.1.3.21 Saturagao

Ambrose e Harris (2009, p. 18) dizem que a saturagéo se refere a pureza
da cor. Como demonstra o diagrama acima, os niveis de saturacdo descrevem a
tendéncia da cor de ir em dire¢ao a ou se afastar do cinza, completando com a ideia
de que em saturagdo maxima, a cor nada possui de cinza; tais cores sdo chamadas
de vividas, brilhantes, ricas, cheias e assim por diante, enquanto em niveis mais
baixos, as coras contém quantidades cada vez maiores de cinza, o que resulta em

cores atenuadas e opacas.
3.1.3.22 Brilho
O brilho se refere a quanto a cor é clara ou escura. Mudangas de brilho

podem ser realizadas com a mistura da cor com diferentes proporgdes de branco ou

preto. Uma cor misturada com branco € chamada de tonalidade, enquanto aquelas
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que sao misturadas com preto sdo chamadas de sombras. O brilho ndo deve ser

confundido com a saturagao.

3.1.3.23 Circulo cromatico

Quente

Frio

Figura 28 — Circulo cromatico
Fonte — AMBROSE; HARRIS, 2009.

Utilizaremos o circulo cromatico servira como guia para a escolha correta

do sistema de cores da identidade visual.

O circulo ajuda a explicar a relagdo entre diferentes cores e é parte
essencial da teoria das cores. Também demonstra a classificagdo das
cores, servindo como guia de referéncia rapida sobre as matizes primarias,
secundarias e terciarias, e pode ajudar designers na selecdo sistematica
correta de esquemas cromaticos. As cores podem ser descritas como
quentes ou frias, 0 que ajuda o designer a estabelecer o clima apropriado.
(AMBROSE; HARRIS, 2009)

a) Monocromo

Sendo unicamente selecionada, “monocromo € qualquer cor isolada no
circulo.” (AMBROSE; HARRIS, 2009, p. 20)
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Figura 29 — Monocromo
Fonte — AMBROSE; HARRIS, 2009.

b) Complementares
“Cores complementares ou contrastantes sao aquelas em lados opostos

do circulo cromatico. As cores complementares permitem forte contraste — seu uso
resulta em um design mais vibrante.” (AMBROSE; HARRIS, 2009, p. 20)

)\ 4

Figura 30 — Cores complementares
Fonte — AMBROSE; HARRIS, 2009.

N 7

c) Complementares divididas

“Cores complementares divididas consistem em trés cores: a cor principal
selecionada e as duas cores adjacentes a sua cor complementar.” (AMBROSE;
HARRIS, 2009, p. 20)
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Figura 31 — Cores complementares divididas
Fonte — AMBROSE; HARRIS, 2009.

d) Triades

Triades s&o quaisquer trés cores equidistantes no circulo cromatico.
Como todas as trés (AMBROSE; HARRIS, 2009, p. 20)

\ —
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Figura 32 — Triades
Fonte — AMBROSE; HARRIS, 2009.

e) Analogas

“Cores analogas sdo as duas cores em ambos os lados da cor principal
selecionada, ou seja, na pratica, quaisquer trés segmentos consecutivos do circulo.
Esquemas cromaticos analogos permitem uma mistura harménica e natural de
cores.” (AMBROSE; HARRIS, 2009, p. 21)



57

/\

Figura 33 — Cores analogas
Fonte — AMBROSE; HARRIS, 2009.

f) Complementares mutuas

‘Um conjunto de complementares mutuas € uma triade de cores

equidistantes junto a cor complementar central a ela.” (AMBROSE; HARRIS, 2009,
p. 21)
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Figura 34 — Cores complementares mutuas
Fonte — AMBROSE; HARRIS, 2009.

g) Complementares préoximas

‘“Uma complementar proxima € uma das cores adjacentes a
complementar da cor principal selecionada.” (AMBROSE; HARRIS, 2009, p. 21)
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Figura 35 — Cores complementares proximas
Fonte — AMBROSE; HARRIS, 2009.

h) Complementares duplas

“‘Complementares duplas sdo quaisquer duas cores adjacentes e suas
duas complementares, posicionadas ao lado oposto do circulo cromatico.”
(AMBROSE; HARRIS, 2009, p. 21)

S

Figura 36 — Cores complementares duplas
Fonte — AMBROSE; HARRIS, 2009.

3.1.3.24 Sensagoes acromaticas

Segundo Freitas (2007, p. 5-6):
Branco:
e Associagao material: neve, casamento, lirio, batismo, areia clara.
e Associacao afetiva: limpeza, paz, pureza, alma, divindade, ordem,

infancia.



Preto:
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Cinza:
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Branco vem do germanico blank (brilhante). E o simbolo da luz, e
nao é considerada cor. No ocidente, o branco traduz a vida e o
bem, em contrapartida para os orientais o branco traduz a morte, o

fim ou o nada.

Associagao material: enterro, morto, sujeira, coisas escondidas.
Associacao afetiva: tristeza, desgraga, melancolia, angustia, dor,
intriga, renuncia.

Vem do latim niger (negro, escuro, preto). E angustiante e

expressivo

Associagao material: ratos, po, neblina, maquinas.

Associagdo afetiva: velhice, sabedoria, passado, tristeza,
aborrecimento.

Cinza do latim cinicia (cinza) ou do germanico gris (gris, cinza);
Intermediaria entre luz e sombra, o cinza ndo tem interferéncia nas

cores em geral.

3.1.3.25 Sensagoes cromaticas

Segundo Freitas (2007, p. 6-8)

Vermelho:

Associagcdo material: guerra, sangue, sol, mulher, feridas, perigo,
fogo, rubi.

Associagao afetiva: forga, energia, paixdo, vulgaridade, coragem,
furor, violéncia, calor, agcao, agressividade.

Do latim vermiculus [verme, inseto (a cochonilha)]. Desse verme é
extraida uma substancia, o carmim, a qual chamamos de
carmesim [do arabe: qirmezi (vermelho bem vivo)]. Essa cor

simboliza encontro, aproximagao.

Laranja (faz correspondéncia ao vermelho moderado):
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e Associagao material: pér do sol, festa, laranja, luz, outono, aurora,
raios solares.

e Associagao afetiva: tentacdo, prazer, alegria, energia, senso de
humor, adverténcia.

e Laranja tem origem do persa narang, por meio do arabe naranja.

Simboliza o flamejar do fogo.

Amarelo:
e Associagcao material: palha, luz, verao, calor de luz solar, flores
grandes.
e Associagao afetiva: alerta, ciume, orgulho, egoismo, euforia,
originalidade, iluminagao, idealismo.
e Vem do latim amaryllis. E o simbolo da luz que irradia em todas as

direcoes.

Verde:
e Associagdao material: frescor, primavera, bosques, aguas claras,
folhagem, mar, umidade.
e Associagao afetiva: bem-estar, saude, paz, juventude, crenca,
coragem, firmeza, serenidade, natureza.
e Deriva do latim vidiris. E o simbolo da harmonia da faixa que existe
entre o céu e o Sol. De paz repousante e reservada, favorece o

desencadeamento de paixdes.

Azul:
e Associagdo material: frio, mar, céu, gelo, aguas tranquilas,
feminilidade.
e Associacao afetiva: verdade, afeto, paz, adverténcia, serenidade,
espaco, infinito, fidelidade, sentimento profundo.
e Tem origem no arabe e no persa lazurd, por lazaward (azul).
Proporciona a sensagdo do movimento para o infinito. Céu sem

nuvens.
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3.1.3.26 Manual da marca

“A negligéncia no uso da marca resulta na deterioragdo da identidade
visual.” (MUNHOZ, 2013, p. 18)
Segundo Munhoz (2013, p. 18):

O manual de identidade visual apresenta as informagdes referentes a
instituicdo; apresenta a marca; registra os principios e normatiza o uso dos
elementos graficos que constituem a identidade visual; apresenta as
aplicagbes da identidade visual nas pecas desenvolvidas e conduz o
processo de producdo das pegas de comunicagido visando a difusdo da
marca.

O manual da marca é um documento que registra uma marca e tudo
relacionado a identidade visual dessa marca. Também serve como guia para a
aplicacdo da mesma como elementos na comunicagao visual.

“Todo manual de identidade visual deve seguir um padrado estético
adequado a identidade visual que contém” (MUNHOZ, 2013, p. 17). Isso quer dizer
qgue nao pode ocorrer uma dissociacao estética dos elementos do manual.

Um manual deve ser confeccionado “com as referéncias visuais — cores,
tipografia e elementos graficos — estabelecidas pelo projeto de identidade visual
desenvolvido” (MUNHOZ, 2013, p. 17). Nao deve utilizar-se de elementos que
estejam fora da identidade visual da marca em um manual da marca.

Munhoz (2013, p. 17) ainda diz que “vale lembrar que um manual de
identidade visual tem carater informativo”. Um manual deve servir como um guia.
"Elementos graficos como efeitos, fios, gradientes, linhas, sombras, texturas,
vinhetas e demais ornamentos devem ser usados com cautela, pois podem causar
uma poluicéo visual desnecessaria" (MUNHOZ, 2013, p. 17). Um manual ndo deve
apresentar poluigao visual que confunda o seu leitor.

Para Munhoz (2013, p. 17) "é importante que a marca e suas aplicagbes
sejam apresentadas sobre fundos neutros, que ndo comprometam a percepg¢ao
correta das cores e nem a legibilidade dos elementos graficos". E recomendado
usar fundo branco para o manual.

Munhoz (2013, p. 16) sugere que:

O meio digital € a via mais eficiente para se transmitir informagdes
referentes a identidade visual, planejar o manual com a orientagdo



meio termo de acessibilidade entre o manual digital e impresso.
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“paisagem” é uma boa alternativa de diagramacao, pois facilita a leitura em

monitores e ndo impede nenhuma forma de impresséo.

A orientagédo “paisagem” € uma boa alternativa de diagramacé&o pois é o

3.1.3.27 Estrutura do manual

Manual de identidade visual: guia para construgdo de manuais (2013):

Configuragdo do manual da marca, de acordo com o livro de Munhoz,

Capa;

Introdugéao/Objetivo;

Conteudo do Manual;

Instituicao;

Identificacao;

Briefing;

Marca/ldentidade Visual;
Conceito;

Versdes da marca;

Grade de construgao/Modulacéo;
Tipografia;

Cores institucionais;

Limitagdes;

Proibicdes;

Aplicacdes da identidade visual;
Papelaria basica - Cartdes de visita;
Papelaria basica - Papel timbrado;
Uniforme;

Brindes/Utensilios;

Acoes de patrocinio;
Embalagem;

Sinalizagao/Sistemas de identificacao;
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a) Capa

Munhoz (2013, p. 17) diz que “a primeira prancha apresenta a CAPA do

manual”. A capa € a frente, a primeira parte do manual.

b) Introdug¢ao/Objetivo

Segundo Munhoz (2013, p. 19), “a prancha INTRODUCAO/OBJETIVO
apresenta ao leitor o proposito do projeto de identidade visual e esclarece o objetivo
do manual”. Em outras palavras, essa prancha apresenta o objetivo e a importancia
do projeto de identidade visual da marca e também o motivo pelo qual o manual foi

criado.

c) Conteudo do Manual

“‘Essa prancha apresenta um indice relacionando os itens do manual.”
(MUNHOZ, 2013, p. 21). Ou seja, apresenta o sumario do manual, indicando cada
item que podera ser encontrado no mesmo.

O manual se inicia dando as informacodes trazidas pelo cliente, como os

dados levantados na fase de Reenquadramento.

A PRIMEIRA parte visa a comunicagdo com o cliente. Reune informagdes a
respeito da instituigo, sua missdo, posicionamento, estratégias,
diferenciais qualitativos, dados mercadoldgicos, publico-alvo, abrangéncia
geografica etc. Apresenta as bases do projeto de identidade visual.
MUNHOZ, 2013, p. 21

Em seguida s&o introduzidos os dados que dizem respeito ao
detalhamento técnico do desenvolvimento da identidade visual e também como

aplica-la.

A SEGUNDA parte visa a comunicagdo com designers e demais
interessados na utilizagdo do manual. Reune informacgdes a respeito da
construcdo da marca e regulamenta os elementos da identidade visual.
Essa € uma comunicacdo de carater técnica direcionada a quem vai
trabalhar diretamente com a construcdo e reprodugdo da marca e
elementos da identidade visual. Ela a apresenta os resultados do projeto.
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Por fim s&o indicadas as formas de produc¢ao das pecas de comunicagao

visual.

A TERCEIRA parte visa a comunicacdo com os fornecedores. Reune
informacgdes sobre aplicacbes da identidade visual. Traz os requisitos para
viabilizar o processo de produgao das pecas de comunicagao. A etapa de
producéo envolve os maiores investimentos e uma boa comunicagao nessa
etapa pode evitar prejuizos. A terceira parte no manual apresenta as
referéncias para a implementacdo do projeto de identidade visual.
MUNHOZ, 2013, p. 21

d) Instituicdo (primeira parte)

Essa prancha introduz a primeira parte do manual, dizendo que serao
apresentados dados sobre a instituicdo, as necessidades do cliente que levaram ao
projeto de design e a garantia da qualidade dos resultados.

“A prancha INSTITUICAO apresenta o contetdo referente a primeira
parte do manual. Um texto sobre a importancia do projeto de identidade visual e o
registro adequado desse projeto pode ser incluido no manual.” (MUNHOZ, 2013, p.
23)

Devemos comunicar ao cliente de uma forma que seja mais facil do

mesmo entender.

As informagbes sobre a instituicio devem ser fornecidas pelo cliente e
aprimoradas com estudos e pesquisas realizados pela equipe de design.

O texto deve privilegiar a comunicagao com o cliente, sendo claro e preciso.
Termos técnicos, que podem confundir o cliente, devem ser substituidos
por vocabulario acessivel. MUNHOZ, 2013, p. 23

e) ldentificagao

Essa prancha traz os dados institucionais do cliente, como nome da
empresa, enderego e contato. Traz também dados sobre quem desenvolveu o
projeto de identidade visual.

“A prancha IDENTIFICACAO apresenta os dados da instituicdo e do
escritorio de design.” (MUNHOZ, 2013, p. 25)
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f) Briefing

Sao apresentados dados sobre a empresa do cliente, como missao,
valores e visdo. Também sado apresentadas as necessidades que levaram ao
desenvolvimento do projeto de identidade visual.

‘O BRIEFING apresenta um retrato detalhado da instituicdo, reune
informagdes e registra as necessidades de design identificadas” (MUNHOZ, 2013, p.
27).

g) Marcal/ldentidade Visual (segunda parte)

Essa € a prancha que introduz a segunda parte do manual, a que
apresenta os resultados do projeto de identidade visual (a marca e os elementos da
identidade visual).

‘A prancha MARCA/IDENTIDADE VISUAL apresenta o conteudo

referente a segunda parte do manual”

h) Conceito

“A prancha CONCEITO apresenta os fundamentos que direcionaram o
processo criativo e expde o resultado grafico obtido: a MARCA/IDENTIDADE
VISUAL.” (MUNHOZ, 2013, p. 35)

Nessa prancha é apresentada a assinatura visual, resultado do projeto e

os ideais que levaram a construcdo da mesma.

i) Versoes da marca

A prancha VERSOES DA MARCA apresenta as alternativas de assinaturas
da marca. O projeto de identidade visual deve prever alternativas para as
mais diversas situagbes possiveis de aplicagdes da marca. Ex.: areas
quadradas, areas horizontais, areas verticais etc.

Deve-se nomear as diferentes versbes da marca para facilitar a sua
identificagdo. MUNHOZ, 2013, p. 41
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Essa prancha apresenta as formas que a assinatura da marca pode ser

aplicada, como versdes horizontais, verticais, aplicagdes em fundos claros, escuros,

em preto-e-branco, etc.

j) Grade de construgcao/modulagéao

A grade de construgdo da marca tem a fungao de orientar essa construgao.
A modulagao visa a organizar espacialmente os elementos constitutivos da
marca (simbolo e logotipo) estabelecendo as proporgdes entre eles. A
grade de construgdo e a modulagédo sao baseadas em unidades modulares.
MUNHOZ, 2013, p. 42

Através de unidades modulares, a prancha com as grades de

construcdo/modulagdo mostram, respectivamente, como construir graficamente a

marca e diagramar os elementos.

k) Tipografia

A definicdo e o correto uso da TIPOGRAFIA PADRAO tém grande
importancia nos projetos de identidade visual. A precisdo nas indicacbes
tipograficas devera ser rigorosa. Este guia se refere a tipografia padrao
como o conjunto de fontes escolhidas para o desenvolvimento de todas as
pecas da instituigdo. Dentro da tipografia padrdo temos a fonte principal
definida para o logotipo e fonte auxiliar para serem utilizadas na confecgao
de pecas de comunicagao. MUNHOZ, 2013, p. 45

A prancha TIPOGRAFIA apresenta a tipografia utilizada no logotipo

(tipografia padrao) e as tipografias auxiliares, utilizadas na construgcao de todas as

pecas de comunicagao da marca.

I) Cores institucionais

E necessario que a definigdo de cor seja criteriosa, pois em diversas
instituicbes a cor assume um carater primordial na identidade visual, sendo
uma verdadeira referéncia para a sua identificagdo. O projeto de identidade
visual pode prever cores principais e cores secundarias, nesses casos
estas variantes e suas combinagdes devem ser contempladas no manual.
MUNHOZ, 2013, p. 47

Essa é a prancha que apresenta todas as cores que contemplam a

identidade visual, podendo ser divididas em cores primarias e cores secundarias.
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m) Limitagoes

A prancha LIMITACOES “apresenta alternativas para aplicacdes da
marca sujeitas a LIMITACOES” (MUNHOZ, 2013, p. 49)

“Ex.: o tamanho minimo de aplicagao para a versao vertical € de 15 mm,
o tamanho minimo de aplicagdo para versao horizontal € de 30 mm.” (MUNHOZ,
2013, p. 49)

Sempre que a marca nao puder ser aplicada em sua forma original, ela
estara sujeita a outros tipos de aplicagbes que o manual delimitara. A prancha

LIMITACOES apresenta essas aplicagoes.

n) Proibigées

Na prancha PROIBICOES, usar a criatividade da pior forma possivel para
mostrar 0 quanto o uso errado da marca pode prejudicar a imagem da
instituicdo. Ex.: utilizar a fonte errada, a cor errada, a posi¢ao entre simbolo
e tipo errados, misturar desenhos e personagens a marca etc. MUNHOZ,
2013, p. 57

Essa é a prancha onde apresenta-se tudo o que ndo pode ser feito ao
aplicar a marca. Ainda segundo Munhoz (2013, p. 56), a “aplicagcdo errada
descaracteriza a marca, atrapalha a sua fixagdo, deteriora a sua imagem e
consequentemente desperdica as verbas investidas”. Ou seja, devemos evitar

completamente essas aplicagdes errbneas da marca.

o) Aplicagoes da Identidade Visual

“A terceira parte do manual apresenta aplica¢des da identidade visual.”

Nessa prancha € introduzida a terceira parte do manual, com texto
explicando a importancia de incluir as aplicagdes reais da marca em seu manual.

“A prancha APLICACOES DA IDENTIDADE VISUAL apresenta o
conteudo referente a terceira parte do manual. Um texto sobre a importancia do
registro das pegas a serem produzidas pode ser incluido no manual.” (MUNHOZ,
2013, p. 61)

Na terceira parte, serao introduzidas as aplicacbées da marca em pecas

para futura producgao:
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e Papelaria basica — Cartées de visita
e Papelaria basica — Papel timbrado
e Uniforme

e Acbes de patrocinio

e Brindes/Utensilios

e Embalagem

3.1.3.28 Facebook

Segundo Facebook (2021b)

A foto do perfil da sua Pagina:

e Tem dimensdes de 170 x 170 pixels em computadores, 128 x 128
pixels em smartphones e 36 x 36 pixels na maioria dos celulares comuns.

A foto da capa da sua Pagina:

e Tem dimensdes de 820 pixels de largura e 312 pixels de altura em
computadores e 640 pixels de largura e 360 pixels de altura em smartphones.

e Deve ter no minimo 400 pixels de largura e 150 pixels de altura.

e Carrega mais rapidamente como um arquivo sRGB JPG que tenha 851
pixels de largura e 315 pixels de altura, e menos de 100 KB.

“Para fotos do perfil e de capa que contenham seu logotipo ou texto, use
um arquivo PNG para obter melhor resultado.” (FACEBOOK, 2021b)

O Feed de Noticias do Facebook nos da um ¢étimo alcance online com
relacdo a variedade de publico, podendo uma publicagdo alcancar pessoas de

qualquer tipo.

O Feed de Noticias do Facebook esta constantemente atualizando a lista
de atualizagbes de status, fotos, videos e muito mais no meio da pagina
inicial do Facebook. O Feed de Noticias inclui atualizagdes e publicacbes
de amigos, Paginas, Grupos e anunciantes. FACEBOOK, 2021a
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Figura 37 — Facebook Feed
Fonte — <https://www.facebook.com/business/ads-guide/image/facebook-feed>.
Acesso em 19 de abr. 2021

Podemos usar o Feed de Noticias para mostrar os produtos utilizados
pelo cliente, servigcos oferecidos e apresentar a marca para o publico. Essa
postagem deve transmitir uma imagem que seja do interesse do publico e que

agregue valor para a marca.

Vocé pode usar o formato de imagem no Feed de Noticias do Facebook
para mostrar os seus produtos, servicos ou marca. Escolha uma imagem
interessante de um produto para incentivar as pessoas a saber mais sobre
ele ou use uma foto atrativa para mostrar a personalidade da sua marca.
FACEBOOK, 2021a

Recomendacgdes de imagem para o Feed de Noticias:
e Tipo de arquivo: JPG ou PNG
e Taxa de proporg¢ao: 1,91:1a 1:1

¢ Resolugao: pelo menos 1080 x 1080 pixels
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Os Stories sdo de funcionamento organico, ou seja, s6 os vé quem
acessa 0s mesmos. Também possuem opc¢des de adicionar figurinhas a tela e

elementos de interacao.

O Facebook Stories pode dar vida a sua empresa em um formato imersivo,
com opgdes de adicionar figurinhas, emojis e outros elementos criativos.
Esses anuncios verticais em tela cheia sdo exibidos para visualizadores
entre os stories organicos do Facebook Stories. FACEBOOK, 2021a

Figura 38 — Facebook Stories
Fonte — <https://www.facebook.com/business/ads-guide/image/facebook-story>.
Acesso em 19 de abr. 2021

Recomendacgdes de tela para o Facebook Stories:
e Tipo de arquivo: JPG ou PNG
e Taxa de proporgao: 9:16

¢ Resolugao: pelo menos 1080 x 1080 pixels
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“Considere deixar cerca de 14% (250 pixels) das partes superior e inferior
da imagem sem texto e logotipos para evitar cobrir esses elementos importantes

que incluem itens de chamada para agao.” (FACEBOOK, 2021a)

3.1.3.29 Instagram

Sabemos que “o feed do Instagram esta constantemente carregando uma
lista de fotos e videos que aparecem quando vocé abre o aplicativo do Instagram. O
feed do Instagram exibe fotos e videos e contas que as pessoas seguem e de
anunciantes.” (FACEBOOK, 2021a) Logo, o feed do Instagram se torna um 6timo
lugar para se fazer anuncios, pois 0s mesmos passam por toda a gama de usuarios
de interesse do aplicativo.

Recomendacgdes de tela para o Feed do Instagram:

e Tipo de arquivo de imagem: JPG ou PNG

e Taxa de proporgao: 1:1

¢ Resolugao: pelo menos 1080 x 1080 pixels

Requisitos técnicos para o Feed do Instagram:
e Tamanho maximo do arquivo: 30 MB

e Largura minima: 500 pixels

e Taxa de propor¢ao minima: 400 x 500

e Taxa de propor¢ao maxima: 191 x 100

e Tolerancia da taxa de proporcao: 1%
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Figura 39 — Instagram Feed
Fonte — <https://www.facebook.com/business/ads-guide/image/instagram-feed>.
Acesso em 19 de abr. 2021

Sabemos que a proporgdo recomendada é quadrada mas podemos

utilizar de formatos com maior altura caso necessitemos de mais espaco.

Segundo Facebook (2021):

O Instagram Stories pode dar vida a sua empresa em um formato imersivo,
com opgodes de adicionar figurinhas, emojis e outros elementos criativos.
Esses anuncios verticais em tela cheia sdo exibidos para os visualizadores
entre os stories organicos do Instagram Stories.

Ou seja, sabemos que o Instagram Stories funciona como o Facebook
Stories, sendo visto apenas por quem acessa 0s mesmos.

Recomendacgdes de tela para o Instagram Stories:

e Tipo de arquivo de imagem: JPG ou PNG

e Taxa de proporgao: 9:16

¢ Resolugao: pelo menos 1080 x 1080 pixels
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Get Offer

Figura 40 — Instagram Stories
Fonte — <https://www.facebook.com/business/ads-guide/image/instagram-story>.
Acesso em 19 de abr. 2021

E assim como o Facebook Stories, Facebook (2021a) nos instrui a
considerar deixar cerca de 14% (250 pixels) da parte superior e inferior da imagem
livre de texto e logotipos para evitar cobrir esses elementos-chave com o icone do

perfil ou a frase de chamada para acgao.

3.1.3.30 WhatsApp

O WhatsApp € uma ferramenta de comunicacdo utilizada no mundo
inteiro, o tempo todo. Também é a forma mais utilizada pela Sheep Wash para se

comunicar com seus clientes.

Mais de dois bilhdes de pessoas, em mais de 180 paises, usam
o WhatsApp para manter o contato com amigos e familiares, a qualquer
hora ou lugar. O WhatsApp € gratuito e oferece um servico de mensagens
e chamadas simples, seguro e confiavel para celulares em todo o mundo.
WHATSAPP, 2021



3.2 Imersao em Profundidade

3.2.1 Entrevistas
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Nas Entrevistas foi realizada uma pesquisa “Anexo B”. Foram mapeados

padroes extremos de consumo, a fim de criar solugdes mais especificas.

O que mais te leva a comprar em uma Identidade Visual?

10 respostas

@ Ser bonita
@ Ter conceitos bem definidos
@ Comunicar facilmente

A identidade visual influencia no seu entendimento do que é o servigo/produto?

10 respostas

® Sim
@ MNao

= @ Talvez

Figura 41 - Entrevistas parte 1
Fonte - < https://forms.gle/VQyF4YzGnzGRdhmW8>



Vocé deixaria de ir a um lava-jato por causa da identidade visual?

10 respostas

@® Sim
® NEo

O que vocé espera de um lava-jato?

10 respostas

Limpeza do veiculo

Boa comunicacio visual (facha._ ..
Produtos de qualidade

Produtos biodegradaveis
Enceramento

Polimento

Higienizacdo do veiculo

Erindes

Figura 42 - Entrevistas parte 2
Fonte - < https://forms.gle/VQyF4YzGnzGRdhmWw8>



4 ANALISE E SINTESE

4.1 Analise de Similares
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¢ Rede Social: ndo possui

e Localidade: Volta Redonda

Figura 43 — Similar 1
Fonte — Autor

Tabela 1 — Similar 1

LAVA JATO DO | Simbolo Cor Tipografia
LUIZAO
Pontos positivos | Nao ha | Cores harmoniosas | Boa legibilidade, remete ao servigo
simbolo oferecido
Pontos negativos | Nao ha | Cor ndo remete ao | Logotipo amador, diagramacgao
simbolo servigo prestado confusa, muita informagédo sem
prioridade de importancia, mesma
tipografia da marca para os topicos
Pontos Nao ha | Monocromatico, Tipografia grotesca
interessantes simbolo acromatico

Fonte: Autor




Figura 44 — Similar 2
Fonte — Disponivel em <https://www.instagram.com/lavajato_talimpovm/>. Acesso em 19 abr. 2021

¢ Rede Social: possui

e Localidade: Volta Redonda

Tabela 2 — Similar 2

7

TA LIMPO

Simbolo

Cor

Tipografia

Pontos positivos

Remete ao servico

oferecido

Cores harmoniosas e

remetendo ao servigo

Boa legibilidade

Pontos negativos

Tracos muito finos,
o simbolo se funde

com a tipografia

Nenhum

Nao remete ao servigo

oferecido

Pontos

interessantes

Simbolo figurativo

Duas cores de uma
triade, uso da escala de

cinza

Tipografia grotesca e

customizada

Fonte: Autor




¢ Rede Social: possui

Figura 45 — Similar 3
Fonte — Disponivel em <https://www.instagram.com/flipwash/>. Acesso em 19 abr. 2021

e Localidade: Volta Redonda

Tabela 3 — Similar 3

FLIPWASH Simbolo Cor Tipografia
Pontos positivos | Nao ha | Cor branca remete | Logotipo
simbolo ao servigo oferecido | profissional
Pontos negativos | N&o ha | Preto foi usado|N&o remete ao
simbolo como cor principal e | servigo oferecido
nao remete ao
servico o ferecido
Pontos Nao ha | Acromatico, Tipografia
interessantes simbolo monocromo customizada

Fonte: Autor
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Figura 46 —

¢ Rede social: possui

e Localidade: Volta Redonda

Similar 4
Fonte — Disponivel em <https://www.instagram.com/cleanupdetail/>. Acesso em 19 abr. 2021
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Tabela 4 — Similar 4
CLEAN UP | Simbolo Cor Tipografia
DETAIL
Pontos positivos Remete ao servico | Cores Nenhum
oferecido harmoniosas
Pontos negativos | Nao tem | Cores ndo | Ndo remete ao
personalidade, remetem ao | servico  oferecido,

simbolo amador e
se funde a

tipografia

servico oferecido

texto muito pequeno

Pontos

interessantes

Simbolo figurativo

Uso da escala de
cinza, variagoes
de saturagcdo e

brilho

Tipografia

customizada

Fonte: Autor
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4.2 Sintese

Aqui foi realizada a sintese das informacdes, a fim de gerar dados que

irdo nortear a pesquisa.

4.2.2 Personas

Para Vianna et. al (2012):

Personas sao arquétipos, personagens ficcionais, concebidos a partir da
sintese de comportamentos observados entre consumidores com perfis
extremos. Representam as motivagdes, desejos, expectativas e
necessidades, reunindo caracteristicas significativas de um grupo mais
abrangente. VIANNA et. al, 2012, p. 80

Para a etapa de Sintese foram criadas duas persona, que nos ajudarao
apontando a solugao para um perfil de usuario.

“Elas auxiliam no processo de design porque direcionam as solugdes
para o sentido dos usuarios, orientando o olhar sob as informacbes e, assim,
apoiando as tomadas de decisdo.” (VIANNA et. al, 2012, p. 80)

e Jodo Marcelo, de 24 anos de idade, costuma lavar seu proprio carro,
em casa, em média uma vez por més. Mas em casos de extrema necessidade, opta
por utilizar os servigos de um lava-jato. Quando a necessidade vem, Jodo ja sabe
qual lava-jato utilizar. Um lava-jato indicado por um amigo de faculdade. Joao
decidiu por deixar seu carro nesse lava-jato pois a |dentidade Visual do local é
atrativa, eles dao brinde ao final da lavagem e os produtos utilizados sdo de alta
qualidade (apesar de ndo se importar com o impacto ambiental causado pelos

mesmos).

e Maria tem 50 anos de idade e ndo gosta muito de ter trabalho com seu
carro, incluindo a lavagem, por isso visita, duas vezes ao més, um lava-jato de sua
rua, que ficou conhecendo por uma placa na mesma. Maria ficou encantada com o
capricho e reducdo do impacto ambiental da lavagem (informag¢des passadas pelo
dono do estabelecimento) mas n&o liga muito para a identidade visual, a qualidade

dos produtos ou ganhar brindes, sé quer ver seu carro limpinho.



4.2.1 Requisitos e Restricoes

Requisitos:

o Utilizar tipografia grotesca;

e Simbolo deve remeter a empresa;

e Azul, branco e preto sdo boas cores para se experimentar;
e A marca deve ser legivel;

e Deve ser original;

e Deve ser de facil memorizagao;

e Deve possuir personalidade;

e Os desenhos devem ser compativeis com suas aplicacoes
e Cartdo de visitas;

e Papel timbrado;

e Uniforme;

e Acdes de patrocinio;

e Brindes;

e Embalagem;

e Materiais para WhatsApp, Facebook e Instagram:

o Feed;

o Stories;

o Avatar;

o Capa.

Restricoes:

o Utilizar preto apenas como cor complementar;

e Evitar cores muito escuras;

e Os desenhos e cores nao podem fugir do conceito da marca,;

¢ A marca nao pode ser algo que vai ser esquecido com o tempo;
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5 IDEACAO

5.1 Painéis Semanticos

Foram criados painéis com imagens atreladas a conceitos ligados ao

tema do projeto, de onde tiraremos referéncias importantes para a geragédo de

alternativas.

i

e k P | N\
Figura 47 — Painel semantico “Limpeza”
Fonte — Autor

Dominant Colors: 5

Figura 48 — Cores dominantes “Limpeza”
Fonte — Autor



€ nano dyou

Figura 49 — Painel seméantico “Biodegradavel”
Fonte — Autor

Dominant Colors: 5

Figura 50 — Cores dominantes "Biodegradavel”
Fonte — Autor
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Figura 51 — Painel seméantico “Cliente em foco”
Fonte — Autor

Dominant Colors: 5

Figura 52 — Cores dominantes “Cliente em foco”
Fonte — Autor
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Figura 53 — Painel seméantico “Desenvolvimento”
Fonte — Autor

Dominant Colors: 5

Figura 54 — Cores dominantes “Desenvolvimento”
Fonte — Autor
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Lemon Milk

SHEEP WASH

Prequel Shadow

SWIEEY WASH

Mont

Sheep Wash

FASTEST CAR CLEANING

Figura 55 - Painel semantico “Tipografia”
Fonte — Autor

Dominant Colors: 5

Figura 56 — Cores dominantes “Tipografia”
Fonte — Autor

5.2 Brainstorming

Atividade realizada no intuito de gerar o numero maximo de ideias

possivel em um curto periodo de tempo, usando-se da quantidade pela qualidade.



Figura 57 — Brainstorming 1
Fonte — Autor

Figura 58 — Brainstorming 2
Fonte — Autor
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5.3 Geracgao de alternativas

As melhores ideias do Brainstorming foram escolhidas para serem

desenhadas da forma mais fiel a como seria o resultado final.

[ . 'Y
E SHEER R S HEPWASH —IS\W,

SHEEPWASH

ESTETICA AUTOMOTIVA

ESTETICA AUTOMOTIVA

] ¢ é
SHEPWASH o EPASH Sl
SHEEPWASH

ESTETICA AUTOMOTIVA

0.0
SHEPWASH G HEPWASH —IS|Wj

0‘0
SHEPWASH S SEWASH Sl

SHEEPWASH

ESTETICA AUTOMOTIVA

[} ¢ ¢
TEPWASH S HEPWASH —ISW,

SHEEPWASH

ESTETICA AUTOMOTIVA

ESTETICA AUTOMOTIVA

Opcao 1 Opcao 2 Opcao 3

Figura 59 — Geragéao de alternativas
Fonte — Autor

5.4 Matriz de decisao

Foram colocados critérios para serem analisados em cada alternativa

gerada e essa avaliagao foi feita pelo cliente.
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Tabela 5 - Matriz de decisao

Critérios/Opg¢oes

O
T
0

an

(]

-

Opcgao 2 Opgao 3

Estética

Comunicagao

Inovagao

Conceito
Legibilidade
Cor
Total

9
9
7
9
9
8

N © O O oo N

N
w

51 48

Fonte: Autor

Como resultado, podemos ver que a opcao 2 foi a melhor votada, portanto foi a

escolhida para ser prototipada.
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6 PROTOTIPAGAO

Com o partido final adotado, foi construido um manual da marca e

desenvolvidas algumas aplicagdes.

Srld5PWASH

Manual de Identidade Visual

Figura 60 — Manual da marca “Capa”
Fonte — Autor
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I

INTRODUGCAO/OBJETIVO

Um projeto de identidade visual tem o
objetivo de criar a marca e 0os desenhos que
compdem a ldentidade Visual.

I O processo € dividido em trés etapas, sendo
uma o levantamento de dados, outra a
geracéo de ideias e, por ultimo, a
prototipacdo da melhor solucéo.

O manual de identidade visual tem como
objetivo: apresentar a instituicdo; apresentar

a marca; normatizar o uso dos desenhos

que compdéem a identidade visual e

apresentar as aplicacdes da marca. !l

Este manual apresenta a identidade visual
da marca SHEEP WASH.

_ﬁ”

Figura 61 — Manual da marca “Introdugéo/Objetivo”
Fonte — Autor
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I

Y CONTEUDO DO MANUAL
INTRODUCAO/OBJETIVO
1 INSTITUICAO
1.1 |dentificacdo
1.2 Briefing
1.3 Garantia
I 2 MARCA/IDENTIDADE VISUAL
2.1 Conceito
2.2 VersOes da marca
2.3 Grade de construcdo/modulacao
2.4 Tipografia
2.5 Cores institucionais
2.6 Limitacdes
2.7 Assinaturas
2.8 Proibicdes
3 APLICACOES DA IDENTIDADE VISUAL
3.1 Papelaria basica
3.2 Uniforme '
3.3  Acoes de patrocinio
3.4 Brindes/Utensilios
3.5 Embalagem

ﬁ

Figura 62— Manual da marca “Sumario”
Fonte — Autor
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1. INSTITUICAO

A Sheep Wash € uma empresa do ramo de
Estética Automotiva com experiéncia na
area.

I Tem técnicos e mao de obra especializada e
comprometida com o servico.

Esta preparada para atender clientes de
pequeno e medio porte, oferecendo sempre
uma solucéo inteligente e econdmica para
quem precisa dos servicos de lavagem
simples e completa, higienizagc&o dos
bancos e ar condicionado, polimento,
espelhamento e outros.

_ﬁ'

Figura 63 — Manual da marca “Instituicdo”
Fonte — Autor
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I

BV 1.1. IDENTIFICACAO

Identificacdo da instituicido

NOME: Sheep Wash

RAMO DE ATIVIDADE: Estética Automotiva

ENDERECO: Rua22, n° 47, Vila Rica, Volta Redonda - RJ
I TELEFONE: (24) 99871-6211

E-MAIL: shespwashvr@gmail.com

SITE: shespwashvr.wixsite.com/shespwash

DIRETOR GERAL.: Filipe Tavares Carneiro

Identificacao do projstista

DESIGNER: Ronaldo Alves Filho
TELEFONE: (24) 99865-5441
E-MAIL: ronaldofilho1196@gmail.com

h

Figura 64 — Manual da marca “ldentificagdo”
Fonte — Autor
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1.2. BRIEFING

A empresa Sheep Wash atua no ramo de

estética automotiva ha 3 anos, mas nunca

teve uma identidade visual concebida com
I conceitos de design.

A empresa se encontra no municipio de
Volta Redonda, possui 2 funcionarios e
atende clientes da regiéo.

A antiga assinatura da marca foi aplicada
diversas vezes de maneiras diferentes, e a
identidade visual costumava ndo comunicar
bem as caracteristicas da empresa, sendo
totalmente despadronizada. I ‘

O plano é criar essa padronizacao dos ’
elementos graficos e tornar clara a
comunicacdo da marca.

_ﬁw

Figura 65 — Manual da marca “Briefing”
Fonte — Autor



I

B 2. MARCA/IDENTIDADE VISUAL

A partir daqui serédo apresentados os
principios e regras da identidade visual:

I e Especificacfes técnicas;
e Conceito;
e Principios de utilizacéo;
e Normatizacdo da construcdo da marca;

¢ \/ersdes e padronizacio dos elementos.

h

Figura 66 — Manual da marca “Marca”
Fonte — Autor

96
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0 2.1. CONCEITO

A agua é o slemento da limpeza e a onda

representa essa limpeza em seu estado /
de maior forca. Mas também pode ‘
remeter a um pneu

I As bolhas de sabdo sao vistas com muita
frequéncia e também representam a ®
limpeza de veiculos.

Logo temos duas perspectivas, uma onda
ou um pneu sendo lavado.

Figura 67 — Manual da marca “Conceito”
Fonte — Autor
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x I
BV 2.2. VERSOES DA MARCA I

Horizontal
| Ml SHEEPWASH
Sem slogan

r— - - - - - - — — — — — T
|
|

- SERASH

______________

Com slogan

Vertical

SnE5PWASH | | uEEsWASH

ESTETICA AUTOMOTIVA

Com slogan Sem slogan

g
h

Figura 68 — Manual da marca “Versdes”
Fonte — Autor
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E I

B 2.3. GRADE DE CONSTRUCAO/MODULACAO

ESTETICA AUTOHOTIVA

. ‘ = SUEEPWASH

Izm

—

2 rm

A grade de construcao auxilia na reproducao da marca,
tornando-a o mais fiel possivel.

= SHETWAS

Na versao vertical o simbolo fica 2 médulos (2x) acima do I‘
logotipo e centralizado.

Figura 69 — Manual da marca “Grade construtiva”
Fonte — Autor
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I

B 2.4. TIPOGRAFIA

Y= EE , LEMON MILK
SHEEP ASH REGULAR ITALIC
ESTETICA AUTOMOTIVA et IEE}T.DON MILK

A fonte LEMON MILK nos traz um visual moderno e
I estavel. Em sua versao italic ela ganha certo dinamismo e

velocidade.

TIPOGRAFIAS DE APOIO
LEMON MILK ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
BOLD ITALIC 0123456789!@# $% &*()_+[I{}?

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

HELVETICA NEUE abcdefghijkimnopgrstuvwxyz

oLe 0123456789!@#8% &*()_+[{}?
HELVETICA NEUE ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
REGULAR

abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
01234567891@#$% &*(_+[1{}? I |
Ja a fonte Helvetica Neus nos mostra um estilo mais

basico, podendo ser usado de diversas formas. Em sua

versao bold ela ganha certo peso, podendo ser usada

para titulos e subtitulos.

Figura 70— Manual da marca “Tipografia”
Fonte — Autor
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!

B 2.5. CORES INSTITUCIONAIS

A cor é essencial na comunicacdo da marca.
Ela passa as sensacdes corretas para que o
consumidor sinta confianca.

I CORES PRIMARIAS

R31 G186 B255

i
o
Q /‘ C66 M9 YO KO
‘ #1FBAFF
PANTONE 298 C
O

OO R255 G255 B255 l

CO MO YO KO I
4FFFFFF

g
_W

Figura 71 — Manual da marca “Cores” 1
Fonte — Autor



102

- '

'2. 3. GRADE DE CONSTRUCAO/MODULACAO

| ‘ = SUEEPWASH

ESTETICA AUTOHOTIVA

A grade de construcao auxilia na reproducao da marca,
tornando-a o mais fiel possivel.

= SHETWAS

Na versao vertical o simbolo fica 2 médulos (2x) acima do I'
logotipo e centralizado.
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I

B 2.5. CORES INSTITUCIONAIS

CORES SECUNDARIAS

R136 G210 B255
C47 M3 YO KO
#88D2FF
PANTONE 636 C

\

A

R96 GO6 BO6

CET M47 Y46 K36
#606060
PANTONE 4195 C

\

RO G175 B16

G78 MO Y100 KO
#00AF10
PANTONE 2423 C

A N

Biodegradével ‘

R255 G230 BO
G3 M4 Y91 KO
#FFEGOO0
PANTONE 102 C

Cliente em foco

] R190 G22 B34
L] C18 M100 Y90 K8
a G
PANTONE 3517 C

As cores verde, amarelo e vermelho podem
l ser usadas para abordar temas especificos.

Figura 72 — Manual da marca “Cores” 2
Fonte — Autor



I
B 2.6. LIMITACOES I

TAMANHO MINIMO DE APLICACAO




2.6. LIMITACOES

VERSAO MONOCROMATICA

A SHEEPWASH

& SUEEPWASH

VERSAO EM NEGATIVO

& SUEPWASH

& SYEPWASH

& SEPWASH

Figura 74 — Manual da marca “Limitagdes” 2
Fonte — Autor
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I

W 2.7. PROIBICOES

Essas proibigdes sao registradas para evitar
a descaracterizacédo da marca.

Nao alterar a propor¢ao da marca

d SH

;
H

Nao alterar a proporgao/posi¢ao dos elementos

a |

Figura 75 — Manual da marca “Proibi¢cbes”
Fonte — Autor



107

l—

3. APLICACOES DA IDENTIDADE VISUAL

CARTAO DE VISITA

(B (24) D0307-2000
ey Rua 22, 47 - Jardim Vila Rica -

""' ﬂﬁE%SH B - Tiradentes, Volta Redonda - RJ

EITETICA AUTOMOTIVA

‘i‘| sheepwashvrilgmail.com

UNIFORME

i

Figura 76 — Manual da marca “Aplicagbes” 1
Fonte — Autor



'3. APLICACOES DA IDENTIDADE VISUAL

= !

PAPEL TIMBRADO

[24} POB0T . 2000

i SHETPWASH

ESTETICA AUTOMOTIVA

Lorem ipsum dolor sit emet, consecietuer adipscing eld, sed diam nonummy rebh eusmod
tincidunt ut lnarest dolore mzsqna aliousm st volrpet Ut wesl snim ad minem wsniom, qus
nicatnid aaeeci tobion ullameorper auscpd lobortis el ut aliquip ex en commodo corsen et
Dz aubem vel sum iiurs dolor in hendresit in vulpulate vl esse molestie consegual, vel llum
dolore su feugiat nula faciisis ot vern eros ot accumann et usto odio dignissim gul blandit
proanend luphatum zziil delenit sugue duis delore be feugeit rulla foc s

Lorem ipsum dolor sit amel, cons sctefuer adipiscing eli, sed diam nonummy nich eusmod
tincidunt ut lnoreet dolore megno. aliquam et vohtpat. Ut wesl enim ad minm wenlem, quis
nostrud exerct tatan ullamcanper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex 2a commado conseouat.
Lorem ipsum dolor st amet, consecistuer adpsong eld, sed diam nonummy rbh swsmod
tincidunt ut lnoreet dolore magna. aliquam et vohrpat. Ut wisl enim ad minim weniom, ques
nostrud exerci tabon ullimeomer auscipe lobortis nisl Ut dliquip ex ea commodo consequat.
Dss autem vel sum mure dolor in hendrent m vulpulate veld esse mol estie consegual, vel dum
dolore eu feugiat nula faciisis ot vero eroe el acoumsan et wsio odio dignissim gui blandit
praesent luptatum zznl delenit augue duis delore te feugait nulla facilsl

Lorem ipsum dalor ait amel, cona ectetuer adipicing alil, sed diam nonumeny nibh euismod
tincidunt ut laoreet dolons magno alicuom el volitpat. U wisi anim ad minion veniam, quis
nostrud exerst tatan ullamcanper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex 2a commado conseouat.
Lorem ipsum dodor st pmet, consectetuer adpiscing elt, sed diam nommmmy nibh eusmod
tincidunt ut laoreet dolone magna aliouam eral volutpat. UL wisi enim ad minim veniam, quis
noatrud esescd tnbon ullmoorper suscipd loboriis nisd ot aliquip ex sa commodo consenuat
Dz putem vel eum e dolor in hendrent in vulputste velt ease molestie consequat, vel llum
duolore eu feugiat nulla faciisis a2l vero erce o accumsan et uste odio dignissim gui blandit
prassand luptaburn zznl delenit augue duis dolors be feugat nulla facl e

Lerem ipseum dalor ait s, cona echatuer adipicing alit, sed diam nonumeny nibh euismod
tincidunt ut laoreet dolore magna aliguam et volulpat. Ut wisi enim ad mirm  veniam, ques
noatrud exers) tation ullamenmer sumcipit lebortia nisl vt oliguip ex 28 commodo connsoquat.
Lovem ipaumn dolor oit smel, conaectetuer adipiacing alit, sed diom nommmmy ribh eusmod
tincidunt ut laoreet dolone magna aliouam eral volutpat. UL wisi enim ad minim veniam, quis
noatrud exescd inhon ullsmeorper suscipe lobortis nisd ut aliquip ex ea commodo consenuat
Dz gatem vel eum iriune dolor in hendrent in vulpulste velit ease moleatie consequal, vel llum
duolore eu feugiat nulla faciisis ol vero erce = accumsan et uste odio dignissim gui blandit
praesent uptatum zznl delenit ugue duls dolore te feugoit nulla focil sl

Lerem ipsum dolor il arel, cone ectetuer adipiscing ali, sed diam nonumeny nibh euismod
tincidunt ut lnoreet dolore magna aliguam eat volrtpat. Ut wisl enim ad minim venlam, quis

inmdinnd camwi Laleon ullasoipen suzoaal oo lic o ul alngaip es oo v ey consegual.
Lorem ipsum dolor =4 amel, consecietusr adpescing ebt, sed diam nonummy ribh eusmod
tincidunt ut lnoreet dolone magna alicuam ent valutpat UR wisi enim ad minim veniarm, quis
ncalnud aaeeci fation ullameorper auscipd lobortis sl Ut diquip ox en commodo corsen et
Dlsin pufem vel sum iiure dolor inhendrent in vulputate veld ease moleastie corsequat, wel illum
dalore eu feugiat nulla feciisie at vero eroa et accumaan et usde odio dignissim ouil blondit
pracsen luptaturm zznl delenit augue duis dolore be feugat nulia facilm.

Lorem ipsum dolor st mmet, cons sctetuer adipiscing elt, sed diam nonumemy nibh eusmod
tincidunt ut lsoreet dolone mogna aligusm el valutpat. UL wisi enim ad minim veniam, quis
nostrud exerci tabon ullamcope s suscpit loborlis nesd ut aliguip ex =a commodo conseguat.

Figura 77 — Manual da marca “Aplicacdes” 2
Fonte — Autor

Resa 2247 - Jandien Wil a Rica - Tiodonbes, Vella Rudesds - R é lvriprve wlive 8 gl com
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I

3. APLICACOES DA IDENTIDADE VISUAL

AROMATIZANTE

LIXEIRINHA

N 4 )
i
ISHEERL/sWY; |

y

Figura 78 — Manual da marca “Aplicagbes” 3
Fonte — Autor
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3. APLICACOES DA IDENTIDADE VISUAL I

TAPETE
/| \
| SAlFEPWASH
l I."J‘ ‘ ESTETICA AUTOMOTIVA L

Figura 79 — R/I;nual da marca “Aplicacbes” 4
Fonte — Autor
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'3. APLICACOES DA IDENTIDADE VISUAL

REDES SOCIAIS (FEED)

......

I Buscamos e
entregamos seu

veiculn no conforta
do seu lar!

CERVEUINHANERIR
TEMOS!

Voot sabia que usamos ‘
produtos biodegradaveis? |

Figura 80 — Manual da marca “Aplicagbes” 5
Fonte — Autor
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3. APLICACOES DA IDENTIDADE VISUAL

REDES SOCIAIS (STORIES)

Vooé sabia que

Buscamos e
entr mos LSS F_'IF"'.]EZIJlIZ.'IE]
> g biodegradaveis?
veiculo no conforto y
do seu lar!

SOFT 93

e

CAPA DO FACEBOOK

o Snla5PWASH

ESTETICA AUTOMOTIVA

& 24 90307-2000 () sheepanshyr

Figura-81 — Manual da marca “Aplicagbes” 6
Fonte — Autor
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7 CONCLUSAO

Este estudo, com seus objetivos, visou desenvolver uma identidade visual
para a empresa Sheep Wash. Foram estudados conceitos de marca, identidade
visual e suas ferramentas de criagao, aplicacdes, publico-alvo e o cliente. Com os
conceitos em maos, foi realizada uma sintese, de onde retirou-se informacoes
importantes para, em seguida, criar solugdes alternativas. Das melhores, uma foi
selecionada para ser prototipada.

Como resultados da prototipacdo temos um manual de identidade visual
elaborado exclusivamente para a nova marca do cliente, com aplicacdes para redes
sociais e materiais institucionais (cartdo de visita, papel timbrado, sinalizagdes na
fachada da loja, uniforme e brindes).

Acredita-se que com esse estudo, a identidade visual elaborada para a
empresa Sheep Wash divulgara os servigos relacionados a estética automotiva, as
técnicas utilizadas e partidos adotados pela empresa de forma mais estratégica e
consistente, utilizando os pontos fortes do cliente. Sera possivel o aumento da
visibilidade da marca através das redes sociais, com uma comunicagcao mais clara e

direta.
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ANEXOS

Anexo A
Pesquisa Exploratoria

Pesquisa Exploratoria

*Qbrigatdrio

Onde vocé costuma lavar seu veiculo? *

Prdximo de casa
Longe de casa

Pego o servigo por delivery

O O OO

Eu mesmo lavo

Vocé costuma utilizar os servigos de lava-jato? *

O sim
(O Néo

Vocé & homem ou mulher? *

O Homem
O Mulher



Qual a sua idade? *

O
O 40as0
O

Mais de 50

Com que frequéncia vocé lava seu veiculo? *

(O 1 veznasemana
(O 2vezes na semana
(O 2vezes ao més
(O 1vezaomés

O Menos de 1 vez por més

Por onde vocé ficou conhecendo seu lava-jato? *

(O Internet
(O Indicacdes

O Impressos (panfletas, banners, outdoors, etc.)

O Outros
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O que te faz procurar um lava-jato? *

Atende rapido
Possui boa qualidade de servigo

M&o gosto de ter trabalho

O O O O

Mao confio em um terceiro lavador

Vocé tem carro ou moto? *

O Carro
O Moto

O Nenhum dos dois

Vocé leva em consideracdo o impacto ambiental para lavar seu veiculo? *

O sim
(O Néo

\Vocée leva em consideracéo a qualidade do produto utilizado para lavar seu
veiculo? *

O sim
(O Nao
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A imagem (identidade visual) apresentada pelo estabelecimento interfere na sua
escolha? *

O sim
(O Néo

C que influencia mais na sua decisao de comprar o servigo? *

O As informacgdes oferecidas pelo vendedor
O A propaganda veiculada nas midias
O A propaganda veiculada na fachada do estabelecimento

(O Arecomendago de amigos

Um brinde ao final da lavagem ou um programa de fidelidade & um diferencial na
sua escolha do servigo? *

O sim
(O nNio



Anexo B

Entrevistas

Entrevistas

*0brigatorio

O que mais te leva a comprar em uma Identidade Visual? *

(O serbonita
(O Ter conceitos bem definidos

(O comunicar facilmente

A identidade visual influencia no seu entendimento do que & o servigo/produto? *

Q sim
O Nio
(O Talvez

Vocé deixaria de ir a um lava-jato por causa da identidade visual? *

Q sim
(O Nio

O que vocé espera de um lava-jato? *

Limpeza do veiculo

Boa comunicagéo visual (fachada, uniformes, cartdes de visita)
Produtos de qualidade

Produtos biodegradaveis

Enceramento

Polimento

Higienizagdo do veiculo

I I I A O Iy

Brindes
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