FUNDACAO OSWALDO ARANHA
CENTRO UNIVERSITARIO DE VOLTA REDONDA
CURSO DE GRADUACAO EM DESIGN
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

BEATRIZ DE OLIVEIRA ALMEIDA

DESENVOLVIMENTO DE IDENTIDADE VISUAL E APLICACOES
PARA A CERVEJARIA REGEN

VOLTA REDONDA
2020



FUNDACAO OSWALDO ARANHA
CENTRO UNIVERSITARIO DE VOLTA REDONDA
CURSO DE GRADUACAO EM DESIGN
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

DESENVOLVIMENTO DE IDENTIDADE VISUAL E APLICACOES
PARA A CERVEJARIA REGEN

Trabalho de conclusédo de curso
apresentado ao Curso de Design do
UniFOA como requisito & obtencdo do

titulo de bacharel em Design.

Aluna:

Beatriz de Oliveira Almeida.

Orientador:

Prof. Mestre Laert dos Santos Andrade.

VOLTA REDONDA
2020



rvyyy ) S ,
FOA Fundac&o Oswaldo Aranha (! ?nlkligwém

FOLHA DE APROVACAO

Trabalho de Concluséo de Curso intitulado: DESENVOLVIMENTO DE IDENTIDADE VISUAL E
APLICACOES PARA A CERVEJARIA REGEN, elaborado por Beatriz de Oliveira Almeida
apresentado publicamente perante a Banca Avaliadora, como parte dos requisitos para
concluséo do curso de Design

Aprovada em 23 de junho de 2020

Banca Avaliadora

Laert dos Santos Andrade

Professor Orientador
Mestre - UniFOA

Aline Rodrigues Botelho

Professor Avaliador
Doutora - UniFOA

Bruno de Souza Corréa

Professor Avaliador
Mestre - UniFOA



AGRADECIMENTOS

A0S meus pais por permitirem a realizacéo
dessa vitéria e por todo apoio que me
deram em todos 0os momentos.

Aos mestres, pelo conhecimento e
dedicacdo me dados até aqui. Em especial
ao meu orientador Laert, muito obrigada
pela paciéncia, o apoio, 0os conhecimentos
trocados e pela amizade.

Aos amigos de classe que fiz, muito
obrigada pelo companheirismo e pelas
risadas, vocés fizeram enorme diferenca.
Ao Fernando, meu amigo que me
possibilitou realizar esse projeto junto a um
sonho dele e me ajudou em todos os
momentos que precisei.

E por fim, o meu maior agradecimento, a
Deus, que esteve sempre comigo, me
protegendo, me guiando, me dando
sabedoria e forca quando pensei que nao

conseguiria chegar até aqui.



“Inovagéo distingue um lider de um
seguidor.”
(Steve Jobs)

“O design d4& ao mundo algo que ele ndo
sabia que sentia falta.”
(Paola Antonelli)



RESUMO

Consumir cerveja se tornou um habito que o brasileiro adotou para momentos de
confraternizacdo, tempo livre ou simplesmente para relaxar no fim do dia. A cerveja
artesanal também vem tomando um espaco no mercado cervejeiro, porém se
incluindo num nicho social diferente e mais refinado, em que o consumo € mais para
momentos de distragao e degustacao de alimentos. Devido a esse mercado estar em
constante crescimento, a cervejaria artesanal Regen, que esta em fase de criacdo e
implementacdo no mercado, precisa de um projeto de identidade visual para que a
marca seja diferenciada dos concorrentes, reconhecida e apreciada pelo publico-alvo
e cabe ao designer utilizar de ferramentas gréficas para propor solu¢des que atendam
a esses necessidades. O projeto estara utilizando uma metodologia que trabalha em
conjunto com o publico-alvo, primeiramente coletando e analisando o maximo de
informacdes e em segundo dando vida ao que foi pesquisado e sintetizado, para entéo
chegar a melhor solugdo e a marca Regen ser possibilitada de se incluir no mercado

de cerveja artesanal.

Palavras-chave: cerveja artesanal; rétulos; design; identidade visual.



ABSTRACT

Consuming beer has become a habit that the Brazilians has adopted for moments of
socializing, free time or simply to relax at the end of the day. Craft beer has also been
gaining ground in the brewery market but being included in a different and more refined
social niche, in which consumption is more for moments of distraction and food tasting.
Due to this market being in constantly growing, the craft brewery Regen, which is in
creation and implementation phase in the market, needs a visual identity project so the
brand can be differentiated from competitors, recognized and appreciated by the target
audience and it is up to the designer to use graphic tools to propose solutions that
reach these needs. The project will be using a methodology that works together with
the target audience, first collecting and analyzing the maximum amount of information
and secondly giving life to what has been searched and synthesized, to then reach the
best solution and being allowed to the Regen brand be included in the craft brewery

market.

Keywords: craft beer; labels; design; visual identity.
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1 INTRODUCAO

A cerveja teve sua chegada ao Brasil no século XVII, junto com a colonizacéo
holandesa. No entanto, apos os holandeses sairem em 1654, o pais ficou cerca de
um século e meio sem cerveja, que retornou somente em 1808 com a chegada da
Familia Real, pois junto com a familia, comerciantes estrangeiros se instalaram no
Brasil, e trouxeram consigo cerveja e outros produtos da Europa. Esses comerciantes
eram em sua maioria ingleses, nacionalidade esta que sempre teve influéncia
comercial e cultural sob Portugal, por isso, nesse periodo a cerveja inglesa dominou
o mercado cervejeiro do Brasil (DANTAS, 2016).

Ainda segundo Dantas (2016), dos anos 1860 a 1870 a producao de cerveja no
Brasil obteve um grande aumento, mas esse aumento durou somente até a Primeira
Guerra Mundial. Nesse periodo, a importacdo do lUpulo e cevada (ingredientes
essenciais na fabricacdo de cerveja) de origem alema e austriaca ficou mais dificil do
gue ja era. Por este motivo, 0s cervejeiros por muitas vezes tiveram que substituir
esses ingredientes por arroz, milho, trigo etc. e isso diminuiu a qualidade da cerveja,

gue ja era baixa.

O setor cervejeiro € um dos mais relevantes da economia do pais, sendo um
dos maiores empregadores também. A atuacdo desse setor movimenta uma cadeia
produtiva muito extensa, que abrange desde o agronego6cio ao pequeno varejo,
incluindo mercado de embalagens, logistica e maquinario. Atualmente, essa cadeia
produtiva detém 1,6 % do PIB, mobiliza cerca de 12 mil fornecedores de servicos e 8
milhdes de profissionais das mais diversas areas; a industria paga R$27 bilhdes em
salérios e recolhe mais de R$21 bilhdes de tributos em todo o pais. Atualmente o setor
cervejeiro possui 53 fabricas em todo o Brasil (CERVBRASIL, 2016).

Dados do Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento, também
conhecido como MAPA, mostram que o0 mercado cervejeiro se encontra em um
crescimento em ritmo acelerado e continuo, tendo fechado o ano de 2018 com 889
cervejarias registradas, um crescimento de 270 fabricas, que foram registradas
durante o ano. Em 2019, foi registrada a milésima fabrica registrada. Além disso o
MAPA registrou, durante o primeiro semestre de 2019, 111 novas fabricas apenas em

150 dias, resultando em uma média de 22 fabricas por més.
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As marcas independentes (cervejarias artesanais) sdo as maiores
responsaveis pelo crescimento no mercado cervejeiro, gracas ao gosto apurado de
guem a consome e a expansao de conhecimento sobre a cerveja artesanal, que além
de ganhar o mercado e as prateleiras, estd ganhando também o paladar do
consumidor que antes tinha somente a imagem da cerveja industrializada e agora
busca por itens diferenciados, encontrando na cerveja artesanal um sabor diferente e

Unico.
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2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo geral

Elaborar uma Identidade Visual e rotulos de garrafas para a Cervejaria

Artesanal Regen situada na cidade de Juiz de Fora, Minas Gerais.

2.2 Objetivos especificos

e Criar uma identidade visual;
e Desenvolver manual de identidade visual.

e Criar aplicacbes e roétulos para as garrafas de cerveja que serdo

comercializadas;

e Levantar informagdes sobre os concorrentes.
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3 JUSTIFICATIVA

O mercado de cerveja artesanal vem crescendo cada vez mais no pais.
Segundo a Associacdo Brasileira de Cerveja Artesanal (Abracerva), em dez anos o
Brasil foi de 70 para 700 cervejarias, fora as que ndo possuem registro. Em 2018,
cerca de 185 novas fabricas foram registradas, resultando um crescimento de 35%
(EXAME, 2019).

Ja em 2019, o numero de cervejarias registradas no Ministério da Agricultura,
Pecuéaria e Abastecimento (MAPA) atingiu o nimero de 1000 registros (GUIA DA
CERVEJA, 2019).

Esse crescimento traz a tona uma das maiores dificuldades dos que possuem
uma cervejaria artesanal: ganhar o mercado. De acordo com o presidente da
Abracerva, Carlo Lapolli, 0 maior desafio das cervejarias artesanais para 0s proximos
anos é ganhar fatia de mercado. “Ha cinco anos, tinhamos menos de 1% de mercado
e hoje jA chegamos a 3%. E a previsao para 0s proximos cinco anos é chegar até 6%,
sendo um bom numero comparado ao mercado brasileiro”’, afirma. (MESTRE
CERVEJEIRO, 2019).

Diariamente temos contatos com marcas, sejam conscientes ou inconscientes,
racionais ou emocionais, mas quase sempre esse contato nos traz uma interface
visual. Por isso, apresentar identidades visuais consistentes é fundamental para o
sucesso de uma marca. (STRUNCK, 2007, p. 57)

Ainda segundo Strunck (2007, p. 67), “A venda de produtos e servigos se
desenvolveu enormemente nos Ultimos 25 anos. Hoje, se uma empresa ndo tem uma

boa imagem, ndo causa boa impressao a primeira vista”.

Qualquer coisa que possa ser identificada visualmente possui uma identidade
visual. Com uma identidade mais fraca, o objeto se faz indiferente por seu aspecto
visual, ou entdo ele € tdo corriqueiro que ndo memorizamos esta identidade e nos
esquecemos com facilidade. Uma identidade visual mais forte direciona diretamente
nossa atencao ao objeto e isso faz com que memorizemos e lembremos dele quando

0 virmos novamente, assim dando maior pregnancia ao objeto. (PEON, 2009, p. 10)

Em novembro de 2018, o mestre cervejeiro Giancarlo Vitale apresentou a “flash

fermentagdo”, uma tecnologia pioneira no Brasil utilizada na Cervejaria Escola
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Mirante, localizada em Juiz de Fora, Minas Gerais. Segundo o mestre, “a solucao
permite a aceleracdo da fermentacdo primaria e secundaria, reduzindo de 15 para
dois dias o0 tempo necessario para producao da cerveja”. Esta técnica desenvolvida
pela empresa gaucha FlashBiotech Brasil pode ser utilizada em todos os tipos de
cervejas, mantendo os aromas e a qualidade da bebida. Giancarlo destaca ainda que
0 pioneirismo da cidade na utilizagdo da nova técnica coloca Juiz de Fora em papel
de destaque no cenario nacional. Ainda de acordo com ele, outras empresas de Minas
Gerais, de Sao Paulo, Parana, Rio Grande do Sul, Rio de Janeiro, Ceara, Espirito
Santo e Parana ja demonstraram interesse na tecnologia (SIMI, 2019).

Em janeiro de 2019 o MAPA disponibilizou o Anuério da Cerveja 2018, um
levantamento anual para informar sobre dados da cerveja. De acordo com esse
levantamento, Minas Gerais é o terceiro estado brasileiro com o maior numero de
cervejarias, totalizando o numero de 115 cervejarias, ficando atras apenas de Sao
Paulo e Rio Grande do Sul. A cidade de Nova Lima, em Minas Gerais, préxima da
capital Belo Horizonte, ficou em terceiro lugar entre as 10 cidades do pais com maior
namero de cervejarias, tendo 19 cervejarias. Juiz de Fora se encontra em sétimo lugar,
com 9 cervejarias e Belo Horizonte em décimo lugar, com 8 cervejarias. Vale lembrar
gue esses numeros condizem com cervejarias registradas no Ministério da Agricultura,

Pecuéaria e Abastecimento.

Atualmente, a cidade de Juiz de Fora possui 14 cervejarias artesanais
cadastradas no Portal do Turismo da prefeitura municipal. Nesse site é possivel ter
acesso a informagfes sobre os locais, horarios de funcionamento e contatos das
cervejarias. No entanto, ndo ha uma divulgagdo sobre o numero total de produtores
de cervejas na cidade (SIMI, 2019).

Sendo assim, os dados acima justificam a criagdo da marca Regen, pois o
crescimento iminente do ramo cervejeiro na cidade de Juiz de Fora faz com que a
cervejaria Regen tenha a sua identidade visual projetada de forma que a nova
empresa se diferencie das demais, assim chamando a atencéo dos consumidores de

cerveja em Juiz de Fora.
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4 METODOLOGIA

Analisando o tema e estudando métodos a serem utilizados, a metodologia
escolhida para ser aplicada neste projeto foi a Design Thinking, de Ambrose e Harris
(2011). Essa metodologia consiste em sete etapas: definir, pesquisar, gerar ideias,

testar protétipos, selecionar, implementar e aprender, conforme figura 1.

O método aqui descrito foi escolhido devido sua capacidade de colocar o
individuo (publico-alvo) em primeiro plano, sendo assim, uma forma de compreender
e cocriar com ele, além disso, sua primeira etapa consiste em definir de forma

profunda o problema a ser solucionado, assim obtendo resultados melhores.

Figura 1 - Etapas do método Design Thinking de Ambrose e Harris.

Testar
Definir Pesquisar Gerar ideias protétipos Selecionar Implementar Aprender

Briefing Histérico Solugdes Resolugso Justificativa Entrega Feedback

Fonte: Ambrose e Harris, 2011.

Segundo Ambrose e Harris (2011, p.14), na primeira etapa definem-se, através
de um briefing, os problemas e o publico-alvo. As informacgdes coletadas nessa etapa
Sa0 essenciais porque determinam 0 que é necessario para o projeto e assim, chega-

se mais proximo a uma solucao.

A etapa Pesquisar, serve para analisar e coletar informacdes que alimentem o
processo criativo (perfis de consumidores, publico-alvo ...) para ajudar na geracao de
ideias, e para detectar possiveis obstaculos.

Geracdao de ideias € descrito por Ambrose e Harris (2011, p.12) como a etapa
onde as informacdes analisadas anteriormente séo identificadas e entéo, ideias sédo
geradas para atender o briefing. Essas ideias podem ser geradas através de métodos
variados que sao escolhidos de acordo com o orcamento disponivel ou o quanto o

design deve ser original.

A quarta etapa, o Teste de protétipos, € a resolucao/desenvolvimento das
ideias variadas que foram geradas. Essa etapa que fica entre a geracéo de ideias e a
selecao € importante, porque antes de fazer a selecao talvez seja necessario melhorar

as solucbes mais promissoras através de um prototipo. Protétipos servem para fazer
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testes e andlises na funcionalidade e detalhes do produto, a fim de evitar gastos com
futuros erros (AMBROSE; HARRIS, 2011, p.22).

A etapa da Selecéao, segundo Ambrose e Harris (2011, p. 24),

€ a etapa em que uma das solucdes de design propostas € escolhida para
ser desenvolvida. O principal critério de decisdo é a adequacao a finalidade:
o0 projeto atende as necessidades e aos objetivos do briefing? Ele se
comunica de maneira eficiente com o publico-alvo para atingir esses
objetivos? (...).

Implementacdo é a etapa onde o designer repassa a arte e especificacées do
formato do projeto para os responsaveis pelo produto final (ex: graficas, fabricantes,
desenvolvedor web). Esta etapa termina com a entrega do trabalho finalizado ao

cliente.

A Ultima etapa, Aprender, é onde o designer aprimora seu desempenho.
Buscando feedback do cliente e do publico-alvo para saber se a solugéo atingiu todos
0s objetivos do briefing, o designer pode identificar melhorias para projetos futuros
(AMBROSE; HARRIS, 2011, p.28).
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5 DEFINIR

5.1 Briefing

A cervejaria Regen é uma empresa na cidade de Juiz de Fora em Minas Gerais,
em fase de implementacao, a qual j& produziu cervejas de testes que deram certo e
seus 5 fundadores sé esperam um momento oportuno para abrir um espaco fisico.
Porém, para obter uma clientela para esse espaco fisico, uma empresa em fase de
implementacéo precisa de uma identidade visual, tanto para ser reconhecida pelo
visual, quanto para passar impressdo de que é uma empresa bem estruturada e
compromissada com a satisfacao de seus clientes. Por isso, antes do inicio do projeto
de desenvolvimento de uma identidade visual da Regen, foi feito um briefing junto a
seus criadores, com o intuito de coletar informacdes necessarias para que o logotipo,
suas aplicacdes e os rétulos das garrafas das cervejas tenham o visual desejado e
atinja o publico alvo de forma satisfatoria.

Qual o nome da cervejaria?

Regen

Por que esse nome foi escolhido?
O nome foi escolhido depois da realizagdo de algumas producgdes nas quais
houve um tempo climético de chuva constante durante o processo. O home Regen se

refere a chuva em aleméo (a terra da cerveja).

Qual o publico-alvo que deseja atingir?
O publico-alvo sao todos os amantes da cerveja em sua melhor forma, com

Otimo gosto para novas receitas e experiéncias.

Qual o perfil do seu publico-alvo?
Homens e mulheres, que morem ou estejam na cidade de Juiz de Fora, de faixa
etaria variada entre jovens, adultos e idosos que apreciem uma cerveja em sua melhor

forma.

De onde surgiu a ideia/vontade de montar uma cervejaria?
A ideia saiu de uma conversa numa mesa de boteco onde 5 amigos amantes
de cerveja resolveram criar uma ideia sobre uma cerveja original e com a cara do

brasileiro.
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Que ideia/sensacao o logotipo deve passar visualmente?
A marca deve passar uma imagem despojada sobre uma empresa que tem

Ccomo compromisso originalidade em produtos.

Descreva com adjetivos a imagem a ser passada pela empresa. Ex: engracada,
jovem, elegante.

Engracada, divertida, despojada, jovem, companheira.

Quais as referéncias necessarias no logotipo para que passe a sensacao que
deseja? Ex: referencias antigas, tipografias que remetam a algo...

As referéncias no logotipo devem conter elementos que remetam a Alemanha
(pelo fato da cerveja ter sido trazida ao Brasil por Alemées colonizadores). Como por

exemplo, fontes goticas, antigas, fortes, marcantes.

Quais as referéncias necessarias nos rétulos para que passe a sensacao que
deseja? Ex: referencias antigas, tipografias que remetam a algo...

O rétulo da cerveja deve ser de leitura facil, que no caso tanto os consumidores
gue possuem vasto conhecimento, quanto os consumidores leigos neste assunto
possam entender a qualidade do produto que estdo adquirindo, sua receita, sua
histéria (neste caso uma pequena histéria sobre a cervejaria), porém de forma mais

lUdica e suave, nada muito técnico demais.

Possui preferéncia de cores para os roétulos das garrafas que serdo
comercializadas?
Sim, ha preferéncias, porém cada tipo de cerveja ira variar para definir as cores

do rétulo. Por exemplo uma Red Ale havera as cores vermelhas no rétulo.

Possui preferéncia de cores para o logotipo?

Dourado, branco e azul.

Ha alguma cor que ndo gostaria que composse o logotipo?

N&o, somos adeptos a todas as cores e amamos 0 arco-iris.

Quais os adjetivos que descreveriam seu logo?

Simples, belo, direto.

Onde o logotipo sera aplicado? Ex: copos, uniformes, cardapios...
O logo sera utilizado em cartazes, copos, rotulos, adesivos para carro e

adesivos em geral.
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Qual o orcamento disponivel para esse projeto de identidade visual?
A producdo esta parada no momento, dificultando saber quanto temos

disponivel para o projeto.

Ha alguma marca de cerveja a qual serve como inspiragdo?
Cervejarias que nos serviram de inspiracdo: Sao Bartolomeu, Antuérpia e

Brauhaus (todas de Juiz de Fora).

Como vocé descreveria seus produtos e servicos?
Feitos com muito esfor¢o e qualidade, atendendo sempre 0s gostos de nossos
clientes. Procuramos sempre estar nos atualizando quanto a novas receitas e

novidades em geral dentro do universo cervejeiro.

Quais os diferenciais da sua empresa?

O diferencial da empresa se define por ser uma cervejaria feita por grandes
consumidores e apreciadores desta bebida maravilhosa. Amigos que se uniram para
a beber e acabaram criando uma ideia de beber uma cerveja de melhor qualidade e

receitas originais.

Liste concorrentes diretos.
Fathach, Antuérpia, S&o Bartolomeu, Skol puro malte, entre outras cervejarias

que produzem cervejas puro malte.

O que diferencia sua empresa dos concorrentes?
Nossa empresa € amiga do consumidor, sempre de portas abertas para
acompanharem a nossa producdo e degustarem um pouquinho do produto

maravilhoso que nos tentamos entregar a nossos clientes.
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6 PESQUISAR
6.1 Universo Cervejeiro

6.1.1 Historia da cerveja

Morado (2017) diz que num determinado momento, o ser humano pré-histérico
gue antes era ndmade e se deslocava atras de alimento, passou a ser sedentario apos
o desenvolvimento das primeiras técnicas de agricultura, que permitia o cultivo de
graos e cereais como sorgo, trigo e cevada, que depois de secos podiam ser
armazenados por longos periodos. Os primeiros campos de cultivo surgiram no oeste
da Asia, cerca de 9000 a. C. A cevada e o trigo foram os grdos escolhidos porque
suas sementes eram grandes e comestiveis, e seu processo de germinacao era o
mais adequado ao plantio. Entédo, aqueles agricultores comegaram a transformar tais
graos em farinha, e a farinha em pé&o. Por esse motivo, alguns dizem que o que
transformou o homem primitivo nédmade em agricultor fixo foi a necessidade de

produzir pao e cerveja.

O péo e a cerveja estao ligados de certa forma, pois sao produzidos a partir de
gréos de cereais, dgua e fermento e tém valor nutricional semelhante, pois tanto a
cerveja quanto o pao alimentam, sendo a cerveja conhecida também por “p&o liquido”
naquela época. Talvez por isso, de acordo com alguns relatos, a cerveja tenha sido

descoberta por acaso, num processo de fermentacédo do pao que deu errado. Como?

Vamos observar primeiro as etapas de preparacao da producéo da cerveja, que
comeca pelo amolecimento do amido presente em cada gréo de cereal (deixando-os
de molho para absorver agua e dar inicio & germinacao). Durante a germinacao sao
produzidas enzimas, que transformam o amido dos graos em agucares. Apos isso, €
necessaria a secagem ou torragem dos graos para interromper esse processo, e esse
cereal que foi umedecido, germinado e torrado ou seco, € chamado de malte, o qual
tem um gosto adocicado devido ao processo de quebra do amido em agucares. Apos
a maltagem, a segunda etapa da preparacao da cerveja se trata da producédo de uma
espécie de sopa (mosto) dos graos maltados. Caso esse mosto for abandonado, sera
atacado por micro-organismos da atmosfera, que iniciardo um processo de
fermentacéo, que produzira alcool e gas carbbnico a partir do agucar, resultando na
cerveja (MORADO, 2017).
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Em contrapartida Miller (2002, p. 16-17) pontua sobre outra histdria do
descobrimento da cerveja. Tais relatos antigos da arte de fazer cerveja tem a data de
6000 a. C. e se referem aos Sumeérios (a Sumeria se localiza entre os rios Tigre e
Eufrates, na Mesopotadmia do sul, mais precisamente nas é&reas da Babil6nia,
localizagdo que fica numa regido onde a cevada cresce exageradamente). Esses
relatos que envolvem os sumérios, dizem que a fermentacao foi inventada por acaso,
quando molharam um pao numa jarra d’agua, a fim de facilitar a degluticdo de um
doente, mas essa jarra foi esquecida com os pedacos de péo dentro, que apés alguns

dias iniciou um processo de fermentacao.

Essa fermentacdo deu resultado a um liquido “embriagador’, que
posteriormente foi dado ao paciente (essa pratica se tornou recorrente para testes
medicinais) e apds isso o paciente se curou rapidamente, levando os sumérios a
repetirem essa pratica. A bebida ganhou o nome de “kash” e ficou conhecida como
“bebida dos deuses”, a receita se espalhou e os sumérios foram os primeiros a
adotarem a cultura da cerveja. A producdo de cerveja se tornou tdo importante na
Sumeéria, que cerca de 40% da producéo de cereal era destinada as cervejarias com

nome de “casas de cervejas”, guiada por mulheres (MULLER, 2002, p. 16-17).

Segundo Dantas (2016 apud BELTRAMELLI, 2013, p. 4) uma outra lenda sobre
0 surgimento da cerveja, paira entre os mesopotamios e diz que as mulheres, as quais
eram responsaveis pela alimentacao da familia, haviam esquecido um recipiente com
graos para a fora de casa, os graos foram encharcados pela chuva e posteriormente
comegaram O processo de fermentagdo. Isso se tornou um costume entre as
mulheres, e assim, elas se tornaram as responsaveis pela fabricacdo da cerveja. A
cerveja foi, por muito tempo, considerada uma bebida rica, porque em sua composi¢cao
havia vitaminas e minerais, e, por ser composta pelos mesmos ingredientes da

fabricacdo do pé&o a cerveja recebeu o apelido de péo liquido.

Assim como o0s babilbnios, os egipcios faziam cerveja desde tempos
ancestrais, compondo a alimentacdo diaria dos nobres e camponeses. Além de
complemento para a alimentacdo, a cerveja servia também como uma forma de
medicac@o para algumas doengas. Por ser uma forma de alimentagdo liquida, a
cerveja se consolidou como algo mais seguro de se beber do que a agua, porque no
processo de fermentacdo muitas impurezas eram eliminadas. Como na época as

condicOes de higiene eram péssimas, a agua era facilmente contaminada, tendo uma
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dificil purificacdo e propagava doengas, sendo assim, a cerveja era mais confiavel de
se beber. Além disso, a cerveja tinha seu papel na religido, pois era oferecida aos
deuses e aos mortos, também tinha um papel na economia, porgue servia como
moeda de troca sendo usada como pagamento por servicos (DANTAS, 2016 apud
BELTRAMELLI, 2013, p. 4).

A cerveja, em certo ponto da historia ja teria se consolidado como um alimento
essencial e importante no dia-a-dia da sociedade. Por esse motivo, Hammurabi, um
rei babilénico conhecido e fundador do reinado editou o Codigo de Hammurabi
(primeiro conjunto juridico reconhecido no século XVIII). Nesse cddigo encontravam-
se leis que tratavam da cerveja e de seu consumo, em especial uma lei que
assegurava ao povo babilénico uma porc¢éo diaria de cerveja e a quantidade dependia
da posicao social de cada um. Ficando assim, assegurado: a) aos trabalhadores
normais, 2 litros. b) a funcionarios puablicos, 3 litros. ¢) administradores e alto clero, até
5 litros diarios. Dentro desse cddigo também havia uma lei da pureza das cervejas
gue falava sobre a producao e venda da cerveja. Nela dizia que

os adulteradores de cerveja serdo afogados em seus tonéis ou obrigados a
beber goela abaixo tanta cerveja, até que sufoquem. A taberneira que aceitar
0 pagamento de cerveja em prata e ndo em cevada ou que vender cerveja de
menor qualidade por um preco mais caro, sera afogada ou obrigada a beber
goela abaixo tanta cerveja, até que sufoquem (MULLER, 2002, p.25).

A punicéo para comerciantes que vendiam cerveja de baixa qualidade a fim de
lucrar com essa venda e quem adulterava a receita original da cerveja, era
condenac&o a morte (MULLER, 2002 p. 25).

Na Idade Média, a producado da cerveja foi uma atividade predominantemente
caseira e de consumo domeéstico, fazendo parte da dieta da familia e sendo tomada
até mesmo no desjejum. Essa atividade ficou sob a responsabilidade das mulheres
da casa. Mas, por serem alfabetizados e devido seu trabalho e dedicacdo, os
religiosos se tornaram grandes pesquisadores da cerveja, e foi nos mosteiros (local
onde monges faziam o retiro espiritual) que a cerveja teve avanco na sua producao,
onde sofreu melhorias técnicas (inclusive a conservacao a frio da bebida) e era
vendida em tabernas no interior dos mosteiros. Para 0os monges a bebida era
importante para a alimentagdo em seus dias de jejum que eram determinados pela
religiao (MORADO, 2017).
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Ainda na ldade Média, precisamente no século Xlll, cervejeiros de origem
germanica foram os pioneiros na incrementacdo do Idpulo na cerveja, e foi ai que a
bebida ganhou as caracteristicas basicas da cerveja da atualidade: malte, lUpulo, agua
e fermento. Em 23 de abril de 1516, o duque Guilherme IV da Baviera promulgou a
Lei da Pureza, que diz que a cerveja deveria ser composta apenas por agua, malte,
cevada e lupulo. Essa lei teria sido assinada por causa dos disturbios fisiolégicos
provocados pelos péssimos ingredientes utilizados na fabricacdo de cervejas na
intencéo de deixa-las mais baratas, no entanto, de acordo com a APCV (Associagao
Portuguesa dos Produtores de Cerveja), essa lei foi promulgada devido a pressédo de
guildas bavaras, que pediam por uma lei que exigisse uma boa qualidade para as
cervejas (DANTAS, 2016 apud BELTRAMELLI, 2002).

6.1.2 A industria da cerveja no Brasil

Segundo Santos (2004, p. 11), nossos colonizadores portugueses nao
consumiam cerveja, e os indios, naturais da terra nem sequer a conheciam. A cerveja,
provavelmente chegou ao Brasil junto com a colonizagéo holandesa no sec. XVII, mais
precisamente de 1634 a 1654. Com a saida dos holandeses em 1654, a cerveja ficou
ausente no pais durante um sec. e meio, e s reapareceu novamente ao final do sec.
XVIII e no comeco do préximo. Nos tempos da Colbnia, os portos brasileiros eram
fechados aos navios estrangeiros e so foram abertos com a chegada da Familia Real
em 1808, antes disso, a cerveja consumida era adquirida através de contrabando para

o Recife, Rio de Janeiro e Salvador.

Com a chegada da Familia Real no Brasil, em 1808, muitos comerciantes
estrangeiros (em sua maioria ingleses) se instalaram no Brasil trazendo consigo
cerveja e outros produtos da Europa. A Inglaterra tinha grande influéncia comercial e
cultural sobre Portugal, tanto que no inicio do sec. XIX a Inglaterra era a maior
produtora de cerveja da Europa, e os ingleses ndo deixavam suas preferéncias
tradicionais de lado. Por isso, a cerveja inglesa dominou o mercado brasileiro durante
muito tempo devido o gosto refinado e preferéncias tradicionais dos ingleses. O
dominio da cerveja inglesa no Brasil durou até os anos 70, quando comecgou a
declinar. O declinio aconteceu por causa do alto valor imposto para a cerveja inglesa,
contra o baixo valor da cerveja do Brasil, que por mais que fosse de qualidade inferior,
era mais barata (SANTOS, 2004, p. 12).
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Pode-se dizer entdo que a producéo de cerveja no Brasil se iniciou de forma
discreta. Em 1830 os imigrantes comecaram a fazer cerveja artesanal, mas apenas
para o consumo de suas familias. Na época, fazer cerveja era considerada uma
atividade culinaria de responsabilidade das mulheres. A partir de 1835, com a méo de
obra escrava e de empregados, foi quando as familias passaram a produzir cerveja
para ser vendida no comércio local. Com o crescimento gradual do consumo a bebida
tornou-se popular (CLUBE DO MALTE, 2016).

Ainda de acordo com Santos (2004) o primeiro documento sobre cerveja
brasileira que tomou conhecimento no pais € um anudncio no Jornal do Comércio do
Rio de Janeiro, com data de 27 de outubro de 1836, que se oferecia cerveja da
Cervejaria Brasileira. Até o ano de 1850 poucas cervejarias teriam se estabelecido no
pais, sendo todas de fabricacdo artesanal e se encontravam entre o Rio de Janeiro,
Rio Grande do Sul (onde possuia uma grande imigracao alema) e Sao Paulo.

A partir do primeiro anuncio publicitario em 1836, o desenvolvimento da cerveja
se elevou a um nivel mais comercial. A partir do momento em que comecou a ser
produzida no Brasil, algumas cervejarias marcaram a historia da bebida no pais, como
a Ritter, criada em 1846, em Nova Petropolis, RS, que era uma grande concorrente
de outra importante cervejaria, a Fabrica de Cerveja de Friederich Christoffel, de Porto
Alegre (CLUBE DO MALTE, 20186).

Dos anos 1860 a 1870 a producéo de cerveja teve um grande aumento, que
durou até a Primeira Guerra Mundial, periodo onde a importagéo de Iupulo e cevada
de origem alema e austriaca dificultou. A importacdo desses ingredientes sempre foi
problematica, ndo somente no Brasil, mas em varios paises. Os cervejeiros tinham
gue, por varias vezes recorrer a substituicdo por arroz, milho, trigo etc. fazendo com
gue a qualidade da cerveja que era baixa caisse ainda mais. Além disso, as
cervejarias artesanais brasileiras tinham um controle precério de fermentacéo, o que
alterava a pressao de cerveja para cerveja, e a rolha das garrafas eram presas por
barbantes (SANTOS, 2004, p. 18-19).

Desde entdo, a bebida que ja era muito consumida, passou a ser produzida em
escalas maiores, empregando funcionéarios e crescendo gradativamente. Foi nesse
periodo inicial do século XX, que as marcas (hoje conhecidas como comerciais) se
consolidaram no mercado. A producgao de cervejas com menor custo foi praticamente

forcada devido a competitividade no mercado e busca do consumidor pelo melhor
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preco. Com isso, se deu que as grandes industrias cervejeiras comecaram a adotar
ingredientes de baixo custo, o que influenciou fortemente no gosto da bebida (CLUBE
DO MALTE, 2016).

Com a tecnologia da refrigeracdo, recém-chegada no pais, em 1880 sédo
fundadas duas grandes fabricas que atualmente dominam o mercado cervejeiro do
Brasil: a Brahma, que foi fundada no Rio de Janeiro, e a Antarctica, fundada em Séao
Paulo em 1888. Mesmo com o crescimento da importacéo de cervejas alemas no final
do sec. XIX, foi no inicio do século XX, com o crescimento e sucesso da cerveja
brasileira no mercado, que aimportagcéo de cervejas internacionais teve fim (DANTAS,
2016).

Segundo a Associacao Brasileira da Industria da Cerveja (CervBrasil), o setor
cervejeiro € um dos mais relevantes da economia brasileira, com um investimento de
R$ 17 bilhdes entre 2010 e 2013. E também um dos maiores empregadores do Brasil,
com cerca de 2,7 milhdes de pessoas empregadas. A arrecadacdo do setor de
bebidas aumentou 104,5% em seis anos, s6 em 2013, o setor de cerveja gerou R$ 21
bilhnbes em impostos. Com seu efeito multiplicador na economia, a atuacdo desse
setor movimenta uma extensa cadeia produtiva (que vai do agronegocio ao pequeno
varejo, passando pelos mercados de embalagens, logistica, maquinério e construcao
civil) que é responsavel por 2% do PIB e 15% da industria de transformacéo nacional
(CERVBRASIL, 2014, p. 8-9).

6.1.3 O mercado da cervejaria artesanal

Se formos comparar as cervejas produzidas em escala industrial, a cerveja
artesanal (também chamada de cerveja especial) tem perfil sensorial bem mais
abstruso. Oferecendo um sabor diferenciado, mas ao mesmo tempo, conseguindo
dispensar o consumo exagerado do produto, esse ramo da cervejaria esta cada vez
mais conquistando adeptos, que se encontram dispostos a pagar mais por um produto
de melhor qualidade, estando também em busca de qualidade de vida melhor por uma
menor ingestao de bebidas alcodlicas, por ndo ser necessario o consumo em grandes
guantidades (DANTAS 2016, p. 9 apud BELTRAMELLI, 2012, p.193).

O mercado de cervejas artesanais estd em crescimento e é impulsionado pela
tendéncia de valorizagdo da sensorialidade e a busca pelo prazer no

consumo. Esse aspecto favorece também a andlise do custo-beneficio feito
pelo consumidor, que é refletido pelo lema “beba menos, beba melhor’. A
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variedade de produtos tem alterado o padrao de consumo e as escolhas dos
consumidores. Os brasileiros estdo optando por beber menos, porém melhor.
E para isso, escolhem as cervejas artesanais e premium, consideradas
cervejas especiais, que tém melhor custo-beneficio. Vale a pena lembrar a
MPE que baseado na legislacdo, as cervejas artesanais e especiais sdo
consideradas de puro malte, onde as artesanais sdo produzidas com menor
volume e as premium em grande volume (SEBRAE, 2015).

De acordo com o Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento, o MAPA,
h& um continuo crescimento do setor cervejeiro nacional. Dados atualizados até 27
de setembro de 2018 informam sobre o nimero de cervejarias registradas e seus
produtos. Em termos de cervejarias totalizamos 8352 unidades produtoras (esse
namero possui uma margem de erro ndo ponderada), cujos produtos somaram

169683 registros (registro de cervejas ou chopp ndo implica em sua producdo, mas

apenas em sua autorizacao para producao) até a data do levantamento (MAPA, 2018).

Gréfico 1 - total de cervejarias registradas por ano até 2018.
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Fonte: Adaptado de gréfico elaborado a partir dos dados de registro de estabelecimento do MAPA
(2018).

No gréfico acima nota-se que até 2008 o numero de cervejarias registradas
ainda nao havia alcancando a marca de 100, no entanto, depois de dez anos, o
ndamero ultrapassou a casa das 800 cervejarias. Esse acréscimo representa um
crescimento de 23% no numero de cervejarias no pais, confirmando a expressiva

tendéncia de crescimento deste mercado (MAPA, 2018).

Abaixo, pode-se ver o numero de cervejarias registradas por regido do pais

através de uma tabela elaborada com dados colhidos até 27/09/2018. A partir desses
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dados conclui-se que a regido Sul é a que contém o maior nimero de cervejarias com
369, seguido do Sudeste com 328, o Nordeste com 61, o Centro-Oeste 51 e o Norte
com 26 (MAPA, 2018).

Tabela 1 - Cervejarias por UF

UF 2017 2018~
Rio Grande do Sul 142 179
Séo Paulo 124 144
Minas Gerais 87 112
Santa Catarina 78 102
Parana 67 88
Rio de Janeiro 57 56
Goias 21 25
Pernambuco 17 18
Espirito Santo 11 16
Mato Grosso 11 12

Fonte: Adaptado de gréfico elaborado a partir dos dados de registro de estabelecimento do MAPA
*até 27/09/2018 (MAPA, 2018).

Em janeiro de 2019, o MAPA emitiu um documento dizendo que 2018 teve 210
novas fabricas, tendo ao final do ano 889 cervejarias registradas. Com esses numeros
teve-se uma marca de que, aproximadamente, a cada dois dias uma cervejaria abria
as portas no Brasil. Hoje no Brasil 479 municipios possuem cervejarias, chegando
perto de 10% dos 55706 (numero estabelecido pelo IBGE) municipios existentes no

pais, e dentro desse rol algumas mantém sua tradicéo cervejeira (MAPA, 2019).
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Tabela 2 - Evolucdo das cervejarias por UF nos anos de 2017 e 2018

N° | UF 2017 2018 Crescimento em %
1 Rio Grande do Sul 142 186 31,0
2 S&o Paulo 124 165 33,1
3 Minas Gerais 87 115 32,2
4 Santa Catarina 78 105 34,6
5 Parana 67 93 38,8
6 Rio de Janeiro 57 62 8,8
7 Goias 21 25 19,0
8 Espirito Santo 11 19 72,7
9 Pernambuco 17 18 59
10 | Mato Grosso 11 13 18,2

Fonte: Adaptado de uma tabela elaborada a partir dos dados de registro de estabelecimento do
MAPA 2017 e 2018 (MAPA, 2019).

A cerveja brasileira ndo para de crescer. Apos fechar o ano de 2018 com 889
marcas registradas no Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (Mapa), o
setor manteve o crescimento expressivo no ano de 2019 e alcangou em maio a sua
milésima cervejaria. Esse importante feito foi obtido porque o setor teve 111 novas
fabricas autorizadas em 150 dias, uma média de 22 ao més, segundo 0s nameros do
MAPA. Ha dez anos eram apenas 255 cervejarias ativas. Ou seja, 0 numero
praticamente quadruplicou. Carlo Lapolli, presidente da Associacdo Brasileira de
Cerveja Artesanal (Abracerva) garante que boa parte desse expressivo crescimento
se deve as marcas independentes que produzem cerveja artesanal (GUIA DA
CERVEJA, 2019).

6.1.4 Principais cervejarias brasileiras

Em mais de 100 anos de existéncia, as cervejarias no Brasil ja se uniram ou
trocaram de maos pelo menos 10 vezes. Com esse vai e vem das grandes industrias
de cerveja no Brasil, sobraram apenas quatro grandes empresas que dominam o
mercado de cervejas no pais: Heineken, Ambev, Brasil Kirin e Grupo Petrépolis. Este
grupo passara a ser de trés caso a Heineken conclua a compra da Brasil Kirin
(GAZETA DO POVO, 2017).



Figura 2 - Market Share dos grandes grupos de cervejarias no Brasil, em 2013
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Fonte: Adaptado de GAZETA DO POVO, 2017.

Figura 3 - Algumas cervejas da AmBev
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Fonte: Adaptado de GAZETA DO POVO, 2017.

Figura 4 - Cervejas da Cervejaria Heineken
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Figura 5 - Cervejas da Brasil Kirin
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Figura 6 - Cervejas do grupo Petrépolis
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Fonte: Adaptado de GAZETA DO POVO, 2017.

6.1.5 Componentes da cerveja artesanal

35

Em relacdo aos ingredientes que compdem uma cerveja artesanal, a

Reinheitsgebot (ou Lei da Pureza da Cerveja), lei promulgada em 1516, tratava disso.

Ela foi assinada por Guilherme 1V, dugue da Baviera (regido alema onde esta

Munigue), no dia 23 de abril de 1516, e determinava que a breja local sé poderia, dali

em diante, ser produzida utilizando-se s6 4gua pura, malte e [Gpulo. O fermento foi

incluido nesta lei algum tempo mais tarde, pois ainda ndo era conhecido. Hoje, muitas

cervejarias ainda seguem a risca a Reinheitsgebot, principalmente as aleméas e

belgas, o que explica a exceléncia das cervejas produzidas nesses paises. No Brasil,
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varias cervejarias artesanais também compartilham do mesmo ideal de Guilherme,

como a Eisenbahn e a Falke, produzindo cervejas de qualidade indiscutivel (BREJAS).

a) Lupulo: grande responsavel pelo amargor caracteristico da bebida, tem
propriedades antibitticas, e na producdo da cerveja € utilizada somente sua
flor (OPA BIER, 2017).

Figura 7 - Flores de lipulo

Fonte: Opa Bier, 2017.

b) Malte: € o grdo de cereal (normalmente cevada) que passou pelo processo de
maltagem (técnica que transforma o cereal, dando a ele as caracteristicas
ideais para a producéo da cerveja). O malte € o responsavel pela cor e corpo
da cerveja, contribuindo também para o sabor e aroma final da bebida. (OPA
BIER, 2016).

Figura 8 - Malte de cevada

Fonte: Opa Bier, 2016.
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7

c) Agua: A cerveja é formada por mais de 90% de A&gua, ingrediente
importantissimo na qualidade final do produto. A agua deve ser filtrada, pura,
livre de impurezas, sabores ou odores (OPA BIER, 2016).

d) Fermento préprio para cerveja (levedura): O levedo de cerveja € um
microrganismo vivo classificado como fungo, responsavel por realizar a
fermentacdo. Na auséncia de oxigénio, a levedura tem a capacidade de
fermentar o acucar contido no malte, transformando-o em alcool e gas
carbdnico. Além disso, a levedura é também responsavel por aromatizar a
bebida, podendo apresentar aspectos florais, frutados ou minerais que
caracterizam cada estilo de cerveja. Por exemplo, nas cervejas que levam trigo,
as leveduras produzem aromas mais frutados, que lembram a banana e o cravo
(OPA BIER, 2016 2).

Todavia, algumas receitas levam componentes adicionais, a fim de modificar o
sabor, deixando-o citrico, suave, forte, refrescante, entre outros. Alguns desses

componentes sao:

a) Coentro — componente das Witbiers;
b) Cascas de Laranja — componente das Witbiers;
c) Graos de café;

d) Cacau.

6.1.6 Concorrentes da Regen

a) Brauhaus - A Brauhaus se descreve como “auténtico restaurante alemao com
cervejaria dentro do estabelecimento que oferece um excelente chopp

artesanal”.
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Figura 9 - A cervejaria Brauhaus em Juiz de Fora

Fonte: Facebook da cervejaria Brauhaus

b) Fathach - A cervejaria Fathach tem como slogan “Cerveja como deve ser” e
focam em sua producdo de cervejas equilibradas, que seguem fielmente

padrbes de aromas e sabores atribuidos a suas receitas.

Figura 10 - Cervejaria Fathach, garrafa e copo de comercializa¢éo

Fonte: Facebook da cervejaria Fathach.

c) Antuérpia — Sua descricdo € “acreditamos na liberdade criativa, na qualidade
acima de tudo. Queremos proporcionar experiéncias marcantes para as
pessoas que bebem as Cervejas Antuérpia. A paixdo pelo universo das
cervejas especiais e a constante capacitacdo da equipe nos ajudam a ganhar
o reconhecimento do mercado. Instalamos a capacidade de producao para 200
mil litros dos mais diversos estilos e ja planejamos ampliar nos préximos anos.
Nosso propésito é presentear os sentidos dos apaixonados por cervejas
especiais”.
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Figura 11 - Armazenamento de cerveja da Antuerpia, garrafa e copo de comercializagédo

Fonte: Site e Instagram da Antuérpia.

d) Séo Bartolomeu - A concorrente se descreve como “combinamos chopps € as
cervejas artesanais com por¢dezinhas deliciosas, almog¢o aos finais de
semana, opc¢des para 0s vegetarianos, sanduiches e pratos elaborados com
ingredientes selecionados e muito carinho. Tudo para vocé se sentir a vontade

e esquecer dos problemas”.

Figura 12 - O porco amarelo da Sao Bartolomeu e o interior do restaurante
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Fonte: Facebook da S&o Bartolomeu.

e) Skol Puro Malte — Em seu site, a Skol descreve sua cerveja como “um olhar
mais atento percebe que Skol Puro Malte ndo é qualquer puro malte. O sabor
pronunciado do malte e o dourado mais intenso fazem toda a diferenca. Uma

cerveja que desce redondo no churrasco, na balada, no happy hour, no almoco
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de domingo e onde mais vocé quiser. Afinal, puro malte ja tinha, sé6 faltava ser

redonda’.

Figura 13 - Lata e garrafa de Skol puro malte

Fonte: SKOL

6.2 Identidade Visual

Conforme afirma Pedn (2009, p. 10) “a identidade visual € o que singulariza
visualmente um dado objeto; € o que diferencia dos demais por seus elementos
visuais”.

E o conjunto de elementos gréficos e visuais que formalizam a personalidade
visual de um produto, ideia, nome ou servi¢o. Essa identidade visual deve informar a
primeira vista, ou seja, deve criar um nivel ideal de comunicacdo com quem a observa
(STRUNCK, 2007, p. 57).

Pedn (2009, p. 10) diz que se considera identidade visual todo aquele
componente de singularizacdo visual formado por um sistema, realizado livremente, e
gue € planejado e integrado por elementos visuais aplicados coordenadamente.
Identidade visual pode se dividir em identidade visual institucional e identidade visual

corporativa.

A identidade visual institucional recebe esse nome quando se refere a uma
instituicdo (uma empresa e ndo um individuo) ou quando esta institucionalizada por

uma seérie de parametros que estabelecem os elementos que compdem essa
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identidade, pelos padrbes que esses elementos seguem e pela forma que sédo
apresentados. Porém, a identidade visual institucional pode ser usada em diferentes
casos, como por exemplo: exposicbes, campanhas institucionais, 0rgaos
governamentais, espetdculos etc. Esses exemplos se adequam a eventos com
duracdo definida, ou seja, a partir do momento em que o evento é planejado,
antecipadamente ja se tem o conhecimento e a seguranca de todos os veiculos que
serdo utilizados para expressar essa identidade visual (folders, brindes, adesivos)

(PEON, 2009, p. 11).

Ja a identidade visual corporativa é aquela que é voltada a uma empresa ou
instituicdo qualquer, ou seja, uma empresa que nao tem prazo para acabar. Logo,
espera-se uma identidade visual que seja eterna e perdure durante toda a existéncia
da empresa ou instituicdo, mesmo que, por diversas razdes, a identidade visual possa
ser alterada ou redesenhada ap6s um tempo de veiculacdo. Devido a isso, €
necessario prever o maximo de usos para os quais essa identidade visual devera se
adequar (PEON, 2009, p. 11,12).

Strunck (2007, p. 57) afirma que um nome ou uma ideia, quando representada
visualmente sobre uma forma determinada, ele tem uma identidade visual. Produtos
com suas embalagens programadas visualmente e que apresentam uma consisténcia
entre si, tém identidade visual. E uma empresa que tenha uma mesma marca ou uma
imagem apresentada em seus carros, uniformes, impressos etc., também tem uma
identidade visual, e nesse caso podem ser nominadas como identidade visual

corporativa ou empresarial.

6.2.1 Sistema de lIdentidade Visual

Uma identidade visual é configurada objetivamente a partir de um SIV (Sistema
de Identidade Visual) ou PIV (Programa de Identidade Visual). Pedn (2009, p. 12-13)
diz que um SIV pode ser definido como um sistema de normatizacdo para configurar
unidade e identidade a todos os itens de apresentacdo de um dado objeto (uma
empresa, instituicdo, ideia, grupo, produto ou um servi¢co) por meio de seu aspecto

visual.
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Esse sistema é formado por todos os veiculos que veiculem os elementos
basicos de uma identidade visual: o logotipo, o simbolo, a marca, as cores

institucionais e o alfabeto institucional (além das aplicagdes) (PEON, 2009, p. 12).

Para que uma identidade visual seja implantada através de um Sistema de
Identidade Visual, é necessario que ela siga 0s seguintes requisitos: Originalidade,

repeticdo, unidade, facil identificacdo, viabilidade e flexibilidade.

e Originalidade: Nao é necessério que seja inédito, visto que identidades visuais
sao criadas todos os dias, por todo o mundo. Porém, é preciso que, no universo
onde o produto se insere, € necessario que se diferencie das solucdes ja
existentes, tendo em vista o cliente, o publico alvo e o produto.

e Repeticdo: A identidade visual s6é pode se impor através da repeticdo dos
elementos basicos, para que sejam memorizados.

e Unidade: Na fase de implantacdo, é necessario que os elementos basicos
projetados sejam aplicados seguindo as especificacfes do sistema, para que
esse seja estruturado na mente do usuario através da repeticao.

e Facil identificacdo: E expressivamente importante que o usuario final (publico-
alvo) consiga identificar com clareza os elementos basicos. E preciso que na
fase de geracéo de alternativas, tenha-se um cuidado para que os elementos
tenham seus significados facilmente compreendidos pelo publico, e que esses
elementos possam ser reproduzidos, reduzidos e ampliados de forma satisfatoria
sem que percam as caracteristicas que possibilitam a identificacdo e a
memorizagao.

e Viabilidade: O SIV s6 pode se implantar se for viavel, seja de forma econdmica,
operacional ou técnica. Muitos projetos atingem a exceléncia, porém deixam de
ser produzidos pois ndo séo viaveis. Por isso, as condi¢des do cliente devem ser
indicadas na fase de levantamento de dados, para que o projeto seja viavel de
acordo com as condi¢des impostas pelo cliente.

e Flexibilidade: O sistema deve indicar sua correta aplicacdo em variadas
condi¢cOes técnicas, para que a implantacdo desses elementos basicos seja o
mais uniforme possivel (PEON, 2009, p. 18-20).

Ao falar de um PIV, Fonseca (2008, p. 139) pontua que:

Os elementos de identidade visual podem ser organizados em um sistema
planejado e coordenado, coerente, uniforme e controlado, que compreende
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todos os aspectos visuais de uma publicagdo, um produto ou uma
organizacdo. A programacdo visual estabelece os elementos de
comunicacao visual, sua organizacao, critérios de uso e normatizacao.
Os elementos da programacao visual (0o nome, logotipo, simbolo, cor e alfabeto-
padrdo) sdo, em sua maioria, 0s componentes de uma marca (FONSECA, 2008, p.

139).

Segundo Strunck (2007, p. 69), o numero de elementos que compdem uma
identidade visual sdo quatro e dividem se em principais e secundarios. Os principais,
logotipo e simbolo. E os secundarios, cores padrdo e alfabeto padrdo. Esses
elementos podem ser denominados como institucionais, e devem ser empregados

seguindo um conjunto de normas e especificacdes.

Em contrapartida, Pedn (2009, p. 21-22) afirma que os elementos de identidade
visual normatizados por um SIV podem se dividir em primarios, secundéarios e
acessorios. Os elementos primarios sao aqueles que se baseiam todos os outros. S&o
o logotipo, o simbolo e a marca. Os secundarios sdo 0s que sao importantes, mas sua
utilizacdo depende da configuracdo de cada aplicacdo e na maioria das vezes se
derivam de componentes dos elementos primarios. Sdo as cores institucionais e o
alfabeto institucional. J& os acessorios, diz respeito aqueles elementos cuja presenca
estd ligada as aplicacbes, como por exemplo grafismos, normas para layouts,

mascotes eftc.

6.2.2 Elementos de uma identidade visual

Logotipo

Fonseca (2008, p. 137) diz que logotipo € “a representacao grafica do nome de
uma marca, constituido por um grupo de letras, sigla ou palavra”. Essa representagao
grafica tem o objetivo de personalizar, caracterizar e identificar de forma inequivoca e
padronizada uma instituicdo, grupo, empresa, produto ou um servigco. Pode ser
denominado de logomarca quando for composto por um simbolo ou outro elemento

gréafico além da marca nominativa.

Em seu livro, Strunck (2007, p. 70) diz que logotipo “é a particularizagdo da
escrita de um nome”. Um nome representado sempre pelo mesmo tipo de letra (seja
ela desenhada especialmente para a marca, ou de um alfabeto ja existente), isso é

um logotipo, e nele sempre ha letras.
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Figura 14 - Exemplos de letras desenhadas ou existentes
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Fonte: Adaptado de Strunck, 2007.

Kaiser

Pedn (2009, p. 22) entende logotipo como “a forma particular e diferenciada
com a qual o nome da instituic&o € registrado nas aplicagdes”. Muitas vezes a palavra
logotipo é substituida pela palavra “logo”, mas tirar o “tipo” da palavra tira uma
caracteristica fundamental, pois um logotipo é necessariamente formado por letras.
Assim, sdo consideradas todas as marcas nominativas aquelas que sao formadas por
combinacdes de letras e nUmeros que possam ser lidos, e quando essas letras sao
modificadas a ponto de serem entendidas mais como um desenho do que como letras,
deixa de ser chamada de marca nominativa e passa a ser considerada uma marca
figurativa. O objetivo de um logotipo é ser efetivamente lido, caso o logotipo ndo tenha
legibilidade ele deixa de ser um simbolo e passa a se assemelhar a um simbolo
(PEON, 2009, p. 26).

As empresas, instituicbes, produtos, ou servigos, sdo identificados por seu
nome, que, por seguranca, razdes legais e direitos de propriedade, €
registrado oficialmente. Isso constitui uma marca registrada, reconhecida por
sua razéo social, por um nome de fantasia e pelos elementos visuais que a
identificam. Esses elementos de identificacdo em geral compreendem a
marca propriamente dita, o logotipo, o simbolo, as cores e, muitas vezes, um
alfabeto institucional, integrando um conjunto que pode ser sistematizado
como um programa mais abrangente de identidade visual, o qual o designer

concebe como uma “linguagem” que é desenvolvida (e pode ser modificada)
em varias circunstancias (FONSECA, 2008, p. 137).

Ainda de acordo com Pedn (2009, p.26-27-28), logotipos podem ser
classificados dependendo da maneira em que as familias de caracteres sdo usadas.

Podem ser:
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e Baseados numa familia existente — o que da identidade ao logotipo é a posicao
dos caracteres ou a singularidade de como é usada uma familia tipogréafica que

ja existe.

Figura 15 - Logo da Jeep

Jeep

Fonte: Site Logo Download.

e Formados por familias modificadas — quando caracteres (ou um deles) de uma
determinada familia sdo redesenhados para dar uma maior singularidade ao

logotipo.

Figura 16 - Logo da Pirelli

hreLLs

Fonte: Site Logo Download.

e Formados por tipos desenhados especialmente para este uso — sao familias
tipograficas que originam de desenhos feitos especialmente para o logotipo, uma

forma de dar uma singularidade maior ainda ao logotipo.

Figura 17 - Logotipo da coca-cola
(474

Fonte: Site Logo Download.

e Logotipos conjugados a grafismos — além dos caracteres, o logotipo conta com
outros elementos graficos, que por ter funcdo acessério, em alguns casos o

grafismo é tao inexpressivo que nao pode ser usado isoladamente.
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Figura 18 - Logo da Casas Bahia

BAHIA

Fonte: Site Logo Download.

e Logotipos exclusivamente tipograficos — aqueles constituidos apenas por
caracteres, sejam de familias existentes, modificadas ou desenhados com

exclusividade.

Figura 19 - Logo da Philips

PHILIPS

Fonte: Site Logo Download.

Simbolo

Simbolo, também conhecido como signo e, muitas vezes, chamado de “marca”.
O registro de um simbolo é emitido junto ao INPI (Instituto Nacional de Propriedade
Industrial), que o denomina como marca figurativa. A grande caracteristica de um
simbolo é sua capacidade de sintese, ou seja, deve ser identificado e associado a
instituicdo de forma rapida, por isso, ele ndo deve ter elementos em excesso porque
ISso retarda a leitura e dificulta a memorizacéo, e deve ter uma associagao direta com
0s elementos e conceitos que foram estabelecidos pelo SIV da empresa. Simbolos
tém varias classificacdes, as quais nos ajudam a visualizar alternativas para projetar
solucdes (PEON, 2009, p. 23-26).

e Simbolo tipografico — aquele que deriva da inicial/iniciais da instituicdo
representada. Ele se difere do logotipo porque uma empresa ndo € denominada
por sua inicial e o reconhecimento da empresa através de uma inicial pode ser

mais dificil do que reconhecer pelo nome.
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Figura 20 - Logo do Mc Donald’s

Fonte: Site Logo Download.

e Simbolo figurativo — aquele definido por um icone, ou seja, uma representacao

figurativa de um objeto, na intencdo de ser reconhecimento como tal.

Figura 21 - Logo da Ultragaz

ULTRAGAZ

Fonte: Site Logo Download.

¢ Ideograma — aquele simbolo que representa uma ideia veiculada através de uma
figura estilizada de um objeto que possui aquela propriedade, ou seja, representa

um conceito.

Figura 22 - Logo da Post-it 3M

Post-it

Brand

Fonte: Site Logo Download.

e Simbolo abstrato — aguele que nédo objetiva qualquer representacéo figurativa,
aqueles representados por algo tdo abstrato que seu reconhecimento se torna
dificil.
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Figura 23 - Simbolo do Bradesco

Fonte: Site Logo Download.

Strunck (2007, p. 71) diz que o simbolo é um sinal gréfico que, através do uso,
passa a identificar um nome, ideia, produto ou servico. Nem todas as marcas tém
simbolos. Ele pontua que “qualquer desenho pode ser considerado um simbolo, se
um grupo de pessoas o0 entender como a representacdo de alguma coisa além dele
mesmo”. E importante ndo confundir signo com simbolo. Desenhos usados nas placas
de sinalizacdo de transito sao signos, pois tém um significado especifico e de
entendimento igual para todos, podendo ainda ter um significado apenas para uma
cultura ou ser de uso internacional. J& o simbolo desperta uma série de informacgdes
e experiéncias que tenhamos sobre uma marca. Eles podem ser classificados de 2

formas: simbolo abstrato e simbolo figurativo.

e Simbolos abstratos — aqueles de significado desconhecido e de dificil
identificacdo, que nado representam nada quando vistos pela primeira vez, um

significado que tem que ser aprendido.

Figura 24 - Exemplos de simbolos abstratos segundo Strunck

Novo Rio, Corib, Tdvola,
rodovidria da cidade empresa de provedor
do Rio de Janeiro comércio exterior da Internet

Fonte: Strunck, 2007, p. 72.

e Simbolos figurativos — podem ter 3 naturezas:
a) Os baseados em icones: aqueles cujos desenhos sdo bastante fiéis ao que

pretendem representar.
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Figura 25 - Exemplos de simbolos baseados em icones segundo Strunck

Good Good, Qualimassa,
cadeia de pizzarias argamassa

Fonte: Strunck, 2007, p. 72.

b) Os baseados em fonogramas: Aqueles formados apenas por letras e que nao

sao logotipos, porque ndo sao a escrita das marcas que representam.

Figura 26 - Exemplos de simbolos baseados em fonogramas segundo Strunck

IINAF BNDES

Banco Nacional
Instituto Nacional de Desenvolvimento
de Tecnologia Econémico e Social

Fonte: Strunck, 2007, p. 72.

c) Os baseados em ideogramas. Aqueles cujos desenhos representam ideias ou

conceitos.

Figura 27 - Exemplos de simbolos baseados em ideogramas segundo Strunck

=

ur

=

Fast Service, i
lojas de troca Erige, empresa
rdpida de éleo de engenharia

Fonte: Strunck, 2007, p. 72.

6.3 Cores

De acordo com Ambrose e Harris (2009a, p. 11), “a cor € um dos elementos

mais importantes do design grafico”, porque além de ser um dos primeiros elementos
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gue enxergamos ao ver algo pela primeira vez, é uma ferramenta visual que pode ser
utilizada quando o intuito € chamar a atencédo, guiar e direcionar o leitor, além de

informar sobre a reacéo que ele deve ter em relacéo as informacdes expostas.

A cor representa uma importante ferramenta para transmitir ideias e emogoes,
através dela pode-se captar a atencdo do publico de forma forte e direta, sutilmente
ou progressivamente. Esta presente em projetos arquitetbnicos, industriais, gréaficos,
virtuais, fotografico e cenografico etc. A cor traz inUmeras possibilidades de ser
utilizada como um elemento criativo, porque 0s tons podem ser combinados, matizes
misturados e assim, produzir composi¢cdes que causem sentimentos em geral em
guem a observa (BARROS, 2009, p. 15).

A cor € um dos primeiros elementos que registramos quando vemos algo pela
primeira vez. Nosso condicionamento e desenvolvimento cultural nos levam
a realizar associa¢fes baseadas nas cores, que nos indicam como devemos
reagir a objetos e designs coloridos. As cores imprimem significado, e nossa
interpretacdo do mesmo dependerd de fatores como bagagem cultural,
tendéncias, idade e preferéncias individuais (AMBROSE; HARRIS, 2009a,
p.11).

Fraser e Banks (2007, p. 49) pontuam que “para designers, particularmente os
gue trabalham com marcas corporativas, marketing, embalagens e interiores, o que

interessa € como a cor afeta o humor e as escolhas do observador”.

Do ponto de vista fisioldgico, pode-se descrever de forma simples o fenébmeno
gue faz com que nosso organismo perceba e identifique a cor: o olho humano funciona
da mesma forma que uma maquina fotografica. A luz € captada pela cérnea, depois
focalizada no cristalino (que funciona como uma lente). Da cornea para o cristalino, a
luz passa pela pupila, que € uma abertura que abre e fecha de acordo com a
intensidade de brilho ou obscuridade da luz. O cristalino transmite a luz através de um
gel transparente (humor vitreo) que preenche o globo ocular e focaliza uma imagem
invertida do que esta sendo visto na retina, que é a parte do olho sensivel a luz e tem
sua superficie composta de terminais de nervos receptores fotossensiveis (que podem
ser cones ou bastdes e se concentram na fovea, uma area que abriga em seu centro
a fovéola que é composta de cones; essas duas partes sdo as mais sensiveis a luz e
cores), 0s quais recebem a luz que entdo é transmitida ao nervo ético como um
estimulo ao cérebro, que é o responsavel por interpretar e identificar o que esta sendo
visto (FONSECA, 2008, p. 146).
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Do ponto de vista psicodinamico, Fonseca (2008, p. 147) diz que a cor é uma
percepcao subjetiva e que a cor existe apenas na mente de quem esta a enxergando,
apesar de todo estudo cientifico sobre fisiologia da visdo. Duas pessoas nao
enxergam a mesma cor igualmente porque o que afeta a percep¢do das cores é
diferente de uma pessoa para outra. Os fatores emocionais e psicolégicos na
percepcéao da cor influenciam na definicdo dela. Através de associacdes, atribuimos
certas propriedades as cores. As cores podem se classificar como frias ou quentes,
leves ou pesadas, calmantes ou excitantes, e essas classificagcdes construimos com
base em experiéncias ou comparagdes vividas, ou também através de culturas
adquiridas, como por exemplo os ocidentais que classificam o preto como sentimento
de morte por comparac¢des com escuriddo, sombra, mistério e 0s orientais associam

a morte ao branco, porque para esse povo a morte significa luz, purificacao.

Apo6s compreender psicologicamente e fisicamente a cor, o designer deve
decidir sobre qual paleta vai utilizar em seu projeto. O resultado final do produto néo
s6 precisa funcionar como uma composicao colorida em si, mas também deve ser

atraente para o publico alvo que deseja atingir. (FRASER; BANKS, 2007, p. 62).

6.3.1 A terminologia das cores

A terminologia béasica das cores se divide em 3: cores primarias, cores
secundarias e cores terciarias (AMBROSE; HARRIS, 2009a, p. 16, 17).

As cores primarias sdo aquelas em sua esséncia basica, que nao sao obtidas
através de mistura nenhuma. Dentro das primarias, ha dois tipos: aditivas, que séo
as cores obtidas pela luz que é emitida (vermelha, verde e azul - RGB) e essas trés
cores quando combinadas resultam no branco. Ja as subtrativas sao aquelas obtidas
através da subtracdo da luz (ciano, magenta e amarelo - CMYK) e a combinacéo delas

resulta no preto.
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Figura 28 - Diagramas das cores primarias aditivas e subtrativas

Primarias aditivas Primarias subtrativas

Fonte: Ambrose e Harris, 2009a, p. 17.

As cores secundarias sao as cores gue trazem consigo a possibilidade de
produzir um conjunto de cores que serdo derivadas de conjuntos das cores primarias,
ou seja, cores secundarias sao criadas através da combinacdo de quaisquer duas

cores primarias ha mesma proporgao.

E as cores terciarias séo obtidas através da combinacdo de uma cor primaria
com uma cor secundaria. Porém a cor primaria usada nesta combina¢édo ndo pode ser
uma cor que foi usada na combinacéo para obter a cor secundaria. Cores terciarias
nao sao produzidas assim em processos de impressdo em quadricromia porque
guando adicionadas umas as outras em qualquer quantidade, acumulam e resultam
em preto (AMBROSE; HARRIS, 2009a, p. 16).

6.3.2 Matiz, saturacéo, brilho

e Matiz, saturacdo e brilho sdo nomes para as alteracdes nos valores que
diferenciam cores das outras. Cada cor representa um comprimento de onda
anico. Entender o que sdo matiz, saturacéo e brilho nos auxilia a diferenciar uma
cor da outra. A quantidade de brilho é o que diferencia um vermelho escuro de
um vermelho claro, e o que diferencia um azul marinho de um azul bebé é a
saturacdo (AMBROSE; HARRIS, 2009a, p. 18).

O comprimento de onda da luz envolvida € apenas uma das maneiras pelas
guais diferenciamos as cores. A tinta azul pode ser azul-clara ou azul- escura.
Em qualquer dos casos, a cor pode ser viva e forte, ou opaca e acinzentada,
e 0 que dita estas nuancas de cor sdo seu matiz, saturacdo e brilho. Essas
gualidades s&o independentes uma da outra e, para descrever inteiramente
uma cor, temos de medir as trés (FRASER; BANKS, 2007, p. 34).
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De acordo com Ambrose e Harris (2009a, p. 18), matiz, também conhecido
como cor, € a caracteristica que nos faz diferenciar visualmente uma cor da outra. S&o
formadas pelos diferentes comprimentos de onda da luz. Fraser e Banks (2007)
acreditam que a matiz é a propriedade da cor mais dificil de se descrever, pois, mesmo
gue todos (nédo incluindo quem possui daltonismo) percebam e concordem que certa
cor € vermelha e ndo verde, nem sempre vao concordar sobre a cor exata que

represente um vermelho puro ou um verde puro.

e Saturacdo (ou croma) é a pureza da cor, a tendéncia que a cor tem a se
aproximar ou se afastar do cinza. Quanto maior a saturacdo, menos cinza a cor
tem, e quanto menos saturacdo, maior é a quantidade de cinza. Cores saturadas
sdo chamadas de vividas, ricas, cheias etc., enquanto as menos saturadas sao
chamadas de opacas, apagadas ou atenuadas.

¢ Brilho diz respeito a quanto a cor é clara ou escura, mas néo deve ser confundido
com a saturagdo. O brilho de uma cor se altera de acordo com a quantidade de
branco ou preto que € adicionado a mesma. Uma cor misturada com o branco &
chamada de tonalidade, enquanto a misturada com o preto € conhecida como
sombra (AMBROSE; HARRIS, 2009a, p. 18).

6.3.3 Circulo cromatico

O circulo cromético (também conhecido como espectro cromatico) é uma parte
essencial da teoria das cores, porque além de auxiliar a entender a relagcéo entre cores
diferentes, ele demonstra as classificagbes delas e serve como guia de referéncia

sobre matizes primarias, secundarias e terciarias (AMBROSE; HARRIS, 2009a, p. 19).
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Figura 29 - Circulo cromatico

Quente

Frio

Fonte: Ambrose e Harris, 2009a. p. 19.

As cores do circulo séo divididas e classificadas como frias e quentes, e isso

ajuda o designer a estabelecer o clima apropriado (AMBROSE; HARRIS, 2009a, p.
19).

Matizes quentes (na parte vermelha do circulo cromético) tendem a avancar

em direcao ao espectador, enquanto matizes frios (azul) recuam. Portanto,

aplicar uma cor quente a uma figura acentuara sua tendéncia para saltar aos

olhos, e as cores frias encorajardo o chao a recuar. Reverter isso tende a

negar o efeito, dando uma impress@o mais equilibrada e menos chamativa.

Uma pequena pincelada de cor quente sobre um fundo frio sera mais
agradavel que o inverso (FRASER; BANKS, 2007, p. 120).

Dentro do circulo cromatico, h4 algumas variagbes, como cores que se
complementam, cores analogas, triades etc. Segundo Fraser e Banks (2007, p. 43),

essas variacfes sao chamadas de esquemas de cor ou também de harmonias.
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Figura 30 - Selecdes do circulo cromético (esquemas de cor).

a) b) &) N id)
L s
. ¥
L S—"

Fonte: Adaptado de Ambrose e Harris, 2009a, p 20-21.

Monocromo: qualquer cor isolada no circulo

Complementares: aquelas em lados opostos do circulo cromético, ddo forte
contraste.

Complementares divididas: a cor principal e as duas cores adjacentes a
complementar da principal.

Triades: quaisquer trés cores equidistantes no circulo.

Andlogas: as duas cores ao lado da cor principal escolhida; trés cores
consecutivas. Causa sensacao de harmonia.

Complementares mutuas: uma cor principal, uma cor complementar a principal,
e duas cores equidistantes a complementar.

Complementares préximas: uma cor principal selecionada, e uma adjacente a
complementar da principal.

Complementares duplas: quaisquer duas cores adjacentes e suas duas

complementares.

6.3.4 Simbologia das cores

A cor é um elemento essencial do design, porque uma de suas caracteristicas

principais € suscitar reacfes emocionais em quem a observa. Porém, grupos sociais

distintos costumam ter associacdes diferentes as mesmas cores. Por isso, ao usar

uma cor para suscitar uma reacdo o designer deve estar atento e levar em
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consideracgao o fato de que as reagcbes emocionais e associagdes vao variar de acordo
com a cultura de cada grupo social (AMBROSE; HARRIS, 2009a, p. 106).

Segundo Fonseca (2008, p. 153), além de seu potencial psicofisico, as cores
também tém uma forga simbdlica e uma relagdo com nossas atividades e sentimentos.
Pesquisas que buscam saber os gostos e preferéncias das pessoas, tém registrado

atributos, qualidades e significados para cada cor, como mostrado a seguir.

e Vermelho: cor utilizada para chamar a atencao, por estimular e motivar. Indica

calor e energia.

Remete a sangue, fogo, paixao, sentimento, revolucdo. E em sua forma
negativa remete a sangue (derramado), angustia, dor, guerra, perigo, mal. Essa cor é
utilizada como sinal de pare (no transito) e como sinal de proibicdo. Também indica
perigo, como em materiais inflamaveis, explosivos, ou huma bandeira informando
onde ha correntezas ou tubarbes na praia. Usado em embalagens de produtos
alimenticios que contém acucar, e produtos de origem animal como carnes,

embutidos, molhos.

e Llaranja: uma cor que sugere saude, vitalidade, animac¢do, coragem,

espontaneidade, vitalidade.

Remete a fogo, chamas, ambicédo, hospitalidade, orgulho. De forma negativa
remete a maldade, diabo. Em sinalizacdo do transito é usado em avisos de obras ou
manutencdo, e na sinalizacdo de seguranca indicam maquinas perigosas,
equipamentos que possam cortar, amassar, ou causar choques elétricos. Em
embalagens a cor é utlizada para produtos como cereais, massas, biscoitos
(FONSECA, 2008, p. 154).

e Amarelo: Uma cor clara e que se assemelha ao sol, a melhor vista de longas

distancias e tem um poder estimulante.

Remete a sol, luz, iluminacao, intuicdo, divindade, intelectualidade, suprema
sabedoria, e de forma negativa se associa a traicdo, covardia. Na sinalizacdo de
transito quer dizer atencéo, cuidado. Em sinalizacao de seguranca, é usado em sinais

de precaucao, perigo, e em tubulacdes indica gases, acidos.

e Verde: A cor dominante na natureza, sugere conforto, repouso e nos passa a

sensacao de que estamos seguros e protegidos, € uma cor estimulante.
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Segundo Fonseca (2008, p. 154), o verde remete a natureza, vegetacao,
simpatia, prosperidade, esperanca, vida, juventude, imortalidade, frescor e sabedoria.
De forma negativa se associa a morte, inveja, ciime, loucura, indiferenca, oposicao.
Na sinalizacdo de transito quer dizer siga. Na sinalizacdo de seguranca sugere
caminhos de saida, reflgios, saida de emergéncia. Em embalagens a cor é utilizada

para indicar produtos de natureza vegetal, como azeites, verduras, chas.

e Azul: Indica nobreza, divindade. Tem o poder de atracdo, acalmar. Lembra

agua e frio e simboliza a filosofia e educacéo (azul-claro).

Remete céu, divindade, nobreza, pensamento, religido, inocéncia, verdade,
justica, caridade, frio. De forma negativa sugere falta de coragem, duvida, sendo
utilizado com sentido de tristeza e melancolia em musicas. Em sinalizacao de transito
€ usado para orientar motoristas e na sinalizacao de seguranca é utilizado para indicar

instrucéo informacéao, cuidado na ligacdo de maquinas.
e Violeta: Significa valor e dignidade.

Remete poder, espiritualidade, realeza, império, luxo, sofisticacédo, paciéncia,
humildade, lembrancgas, nostalgia, saudade. Negativamente remete luto, martirio,
remorso, resignagdo, humildade. Em embalagens é utilizado em produtos de luxo, alta
categoria (FONSECA, 2008, p. 155).

e Marrom: Por representar a terra e madeira, a cor marrom € ligada a motivacéo

masculina, associada a natureza selvagem, caca, vida ao ar livre, rastico.

Remete terra e madeiras, e negativamente remete pobreza, esterilidade,
aridez. Em embalagens para produtos de apelo masculino e produtos que tém essa

cor, como o café e chocolate.
e Dourado: E geralmente ligado a luxo, sofisticacao.

Remete rigueza, majestade, honra, sabedoria. De forma negativa é associado
a idolatria e soberba. Em embalagens, é utilizado em produtos de alta categoria, luxo,

tendo como exemplo macos e carteiras de cigarros (FONSECA, 2008, p. 155).

e Prata: Remete pureza, castidade, verdade, lua, algo valioso.

e Branco: Simboliza a paz, pureza, limpeza.

Remete o dia, inocéncia, pureza, perfeicdo, sabedoria, verdade. De forma

negativa remete fantasmas, frio, vacuo, espectros.
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e Cinza: Remete maturidade, discricdo, humildade, rendncia, introspeccéo.
Negativamente remete neutralidade, egoismo, depressao, indiferenca, inércia,
inverno, tristeza, peniténcia.

e Preto: Sugere a noite, escuriddo. Geralmente é associado a morte, sombras,
misteério.

Apesar de sua ligacdo com o luto, morte, escuridao, positivamente remete
poder, dignidade, sofisticacdo, rigidez, firmeza, solenidade, humildade. De forma
negativa remete morbidez, vazio, desespero, noite, maldade, morte, pecado
(FONSECA, 2008, p. 155).

6.4 Tipografia

Segundo Dabner et al. (2014, p. 62) “tipografia € o processo de organizar letras,
palavras e textos para, praticamente, qualquer contexto imaginavel, além de ser uma
das ferramentas mais importantes que o designer deve dominar”. No campo do
design, a tipografia € a expressao visual da linguagem, envolvendo a selecéo de tipos
e primando pela legibilidade e transmisséo de informagdes.

A tipografia surgiu como a arte de escrever e imprimir a partir do tipo movel.
Como qualquer outro meio de comunicacdo, ela tem seus elementos
estruturais basicos organizados em composicdes funcionais e estéticas que
a qualificam como uma forma de expresséo. A tipografia é considerada uma
das maiores revolu¢des ocorridas no mundo ocidental, tendo democratizado
a distribuicdo e irradiacdo da informacdo de tal forma que provocou
mudancas sociais, politicas, religiosas e econdmicas radicais em todos os
povos do mundo (FONSECA, 2008, p. 15).

O significado linguistico, um elemento essencial da tipografia, pode ser definido
como uma mensagem tipografica que deve transmitir sentido além de sua beleza. O
sentido e sua expressdo devem estar no centro da atividade tipografica, tanto em
palavras individuais como em frases inteiras. Esse significado linguistico pode ser
expresso, controlado e amplificado através de variaveis tipograficas, como por
exemplo o corpo, peso, familia, espagcamento entre elas ou o0 posicionamento sobre a

pagina. (DABNER et al., 2014, p. 62).
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6.4.1 Legibilidade e leiturabilidade

Entre as caracteristicas que analisamos antes de escolher uma familia
tipografica para usar, temos a legibilidade e leiturabilidade, dois fatores excepcionais
na escolha da tipografia a ser usada em um projeto.

e Legibilidade: Leva-se em conta as caracteristicas da fonte escolhida, como
largura, angulo, contorno, e como esses fatores influenciam na legibilidade de
uma letra. Quanto maior a facilidade de uma letra se diferenciar da outra, maior
a sua legibilidade. Geralmente as fontes mais discretas e basicas sdo as mais
legiveis, pois ndo chamam muita atencdo, mas garantem que o leitor entenda
a mensagem a ser transmitida com facilidade.

e Leiturabilidade: Leva-se em conta diversos outros fatores além das
caracteristicas da fonte. A leiturabilidade € ligada a forma como nossos olhos
lerdo as palavras de maneira inteira, relacionando-as com a peca inteira.
Fatores como ma diagramacao, poluicdo visual, escolha do plano de fundo etc.
prejudicam uma boa leiturabilidade (FILHO, 2019).

6.4.2 Anatomia do tipo

A anatomia do tipo € uma linguagem usada para descrever as diversas partes
da letra. E uma ferramenta essencial para ajudar a entender no que os tipos diferem
e quais caracteristicas compartilham, possuindo uma familiaridade com a estrutura
basica e tipografia. A capacidade de comparar as caracteristicas entre familias
tipograficas estabelece um conhecimento essencial que cerne o0 grau de
compatibilidade de uma familia em especifico. Saber e entender sobre a anatomia dos
tipos ajuda o designer a identificar e escolher a familia tipogréafica que se adequa
melhor para cada propésito. A terminologia dos tipos inclui tamanho da altura-x,
forma do miolo, estilo da serifa (ou sem), eixo da letra (vertical ou obliquo). Além
disso, disponibiliza informacdes importantes através de sistemas de classificacao,
como estilo antigo, transicional, humanista, moderno, serifado (ou ndo serifado), entre
outros tipos de anatomia. (DABNER et al., 2014, p. 64).
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Figura 31 - Classificacdo tipogréfica

AaAaAaAa

SABON BASKERVILLE BODONI CLARENDON
Humanista Transicional Moderna Egipcia

Fonte: Adaptado de LUPTON, 2015, p. 42

Humanistas sao os tipos romanos dos sec. XV e XVI, emulavam a caligrafia
classica. Transicionais possuem serifas mais afiadas e um eixo mais vertical que as
humanistas. Modernas séo os tipos desenhados no final do sec. XVIII e inicio do XIX,
sdo radicalmente abstratos e possui serifas finas e retas, eixo vertical e um forte
contraste entre tracos grossos e finos. Egipcios possuem serifas pesadas e
retangulares e foram adotados no sec. XIX por serem pesados e decorativos, eram
utilizados para propagandas (LUPTON, 2015, p. 42).

Impacto da altura-de-x: A altura-x é a altura da letra x em caixa baixa. Seu
valor determina o tamanho da letra, em termos visuais, e define a aparéncia geral da
fonte. Essa altura difere em cada familia tipografica. Familias com uma altura-x maior
tendem a ter ascendentes e descendentes menores, 0 espaco branco acima e abaixo
das letras é curto, e o0 espaco branco maior dentro das letras exige um espago maior
entre as linhas. Para o texto ficar melhor de ser lido é necessario aumentar as
entrelinhas. Ja a altura-x menor tem ascendentes e descendentes maiores, e
possuem mais espaco branco acima e abaixo das letras em caixa-baixa. Esses tipos
sdo mais faceis de ler, porque o olho transita ao longo das linhas sem dificuldade
(DABNER et al., 2014, p. 65).

Figura 32 - Anatomia dos tipos

ascepdentes

travessa serifas

haste olho

omb\ro l/égima /

linha das ascendentes

altura-de-x
linha de base

descendente gancho linha das descendentes

tipos de caixa-alta tipos de caixa-baixa

Fonte: Adaptado de FONSECA, 2008, p. 85.
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e Haste (ou fuste): traco principal alongado de forma vertical ou diagonal de uma
letra comoemd, p,y, A, H, N, Z.

e Travessa (ou brago, barra): traco horizontal que conecta duas hastes ou se
originam de uma haste comoem A, E,F, H, L, T, e, f, t.

e Bojo (ou barriga): traco curvo que circunda o olho da letra (partes redondas de
letras) como em B, D, P, R, ou a parte de cima do g.

e Ombro (ou rebarba): parte de um traco curvo que se origina em uma haste,
comoemh, m, n,r.

e Olho: pequena area fechada originada do tracado de certas letras, como no o,
no alto do e, no P ou p.

e Lagrima: pequeno apéndice em certas letras, como a marca pequena no alto do
goudor.

e Gancho (ou volta, perna, cauda): a parte mais baixa do g, j, Y.

e Espora: pequena volta em algumas letras, como na base do t.

e Versalete: tipo com forma de versal (caixa-alta, maiuscula) mas com a altura de
uma letra em caixa baixa da fonte que a pertence.

e Enfase (ou eixo): angulo de inclinacio formado pela diagonal de orientacdo das

letras de caixa-alta/baixa, comoem C, G, O, b, c, e, g, 0, p, Q.

6.4.3 Fontes com serifa e sem serifa

Além das anatomias explicadas anteriormente, temos também duas
caracteristicas importantes: fontes com serifa e sem serifa. Serifas sdo detalhes
estruturais nas extremidades de alguns tracos de letras em estilo antigo. (DABNER et
al., 2014, p. 70).

Serifa € o filete que da terminacéo ao final de um traco ou haste. Sdo pequenas
linhas horizontais e verticais que arrematam e ddo acabamento ao final dos tracos das
letras. Fontes com serifa tem melhor legibilidade porque elas conduzem o olho do
leitor ao longo da linha de tipos, formando uma espécie de trilho imaginario. Existem
varios tipos de serifas, como serifas de estilo moderno que sao retas e finas; serifas
volteadas com curvas nelas; as egipcias (ou quadradas), que séo retas e de cantos
cheios; serifas obliquas que estdo em angulo no topo de letras de caixa baixa; ou
serifas triangulares (FONSECA, 2008, p. 85).
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Figura 33 - Exemplo de fontes com serifa.

AaAaAaAa

SABON BASKERVILLE BODONI CLARENDON

Fonte: Adaptado de LUPTON, 2015, p. 42

Sem serifa (ou sans serif) sdo as letras retas, que ndo possuem nenhuma
terminacao no final de um trago. As letras nesse estilo sdo muitas vezes chamadas
de goticas ou grotescas. Nem todas sem serifa sdo apropriadas para textos longos,
porém, pesquisas mostram que ler na tela de computadores € mais agradavel com
fontes sans serif. A Arial, Trebuchet e Verdana foram fontes criadas por designers
devido a isso, para ter melhor legibilidade na internet. (FONSECA, 2008, p. 86).

Figura 34 - Exemplos de fontes sans serif

Aa Aa Aa

GILL SANS HELVETICA FUTURA

Fonte: Adaptado de LUPTON, 2015, p. 42.

Uma vantagem das fontes sem serifa é a grande quantidade de variagdo numa
mesma familia tipogréfica. Fontes sem serifa e de serifa quadrada sdo percebidas
como mais persuasivas e ousadas do que as fontes para leituras longas. Caso va
trabalhar com impresséo vazada de tipos ou imprimir em tamanhos pequenos, a fonte
sem serifa € a mais bem indicada (DABNER et al., 2014, p. 70).

6.4.4 Familias tipograficas

Familia tipografica € um conjunto de caracteres tipograficos cujo desenho
apresenta as mesmas caracteristicas bésicas e fundamentais, como variagdo no
peso, inclinagdo dos tracos, largura relativa das letras. Cada familia tem suas
variacdes: normal, sublinhada, estreito, condensado, expandido, negrito, claro; e cada
variacdo dessa é considerada uma fonte. Uma familia de tipos pode conter algumas
ou muitas variacdes (a familia Helvetica tem mais de 60), porém sempre mantendo

uma consisténcia e continuidade visual. Isso permite ao designer a possibilidade de
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apresentar uma variedade visual em alguma composicéo gréfica, ao mesmo tempo
gue mantém uma consisténcia e forte aparéncia de unidade porque como todas as
fontes de uma familia compartilham caracteristicas como altura-de-x, altura das
capitais, tamanho das ascendentes e descendentes, apresentam uma harmonia
guando sao combinados (FONSECA, 2008, p. 126).

Figura 35 - Exemplo da familia tipografica da fonte Futura

Futura light
Futura light oblique

Futura bock

Futura book oblique

Futura medium

Futura medium oblique

Futura heavy

Futura heavy oblique

Futura bold

Futura bold oblique

Futura extra bold

Futura extra bold obligque
Futura light condensed

Futura light condensed oblique

Futura medium condensed

Futura medium condensed obligue

Futura bold condensed

Futura bold condensed oblique

Futura extra bold condensed
Futura extra bold condensed obl.

Fonte: Cria¢do da autora.
6.5 Papel

O papel é o produto fabricado mais consumido no mundo, seu nome provém
do latim papyros. E a superficie sobre a qual quase a totalidade do material composto
tipograficamente é impressa. Essa superficie é resistente e flexivel e é feita de polpas
contendo fibras vegetais, minerais ou compostas artificialmente, como as sintéticas.
O material (fabricado com fibras de trapos, tecidos velhos, palha, alguns tipos de
grama, papel usado, fibras artificiais como néilon, raiom ou madeira) forma uma massa
pastosa com consisténcia de feltro, € comprimido e estendido sobre uma tela, onde a
umidade é removida (FONSECA, 2008, p. 163).

O papel pode valorizar ou ndo o visual de suas imagens, o tipo de papel

selecionado pode influenciar no sucesso do produto finalizado, por isso se deve
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prestar atencdo aos termos comuns utilizados para descrever papéis, como atributos
e como se aplicam a um projeto especifico. Ha grande variedade de atributos-padréo
gue descrevem caracteristicas do papel, como gramatura, cores, texturas e
acabamentos (DABNER et al., 2014, p. 130).

Alguns papéis séo escolhidos por sua aparéncia fisica ou pelo tato, outros, pela
forma que apresentam textos e imagens. Também se leva em consideracao a maneira
como certos papéis se comportam perante suas peculiaridades adicionais (gramatura,
transparéncia etc.) (AMBROSE; HARRIS, 2012, p. 146).

6.5.1 Caracteristicas do papel.

De acordo com Dabner et al. (2014, p. 130), ha sete atributos-padréo que

descrevem diferentes caracteristicas do papel.

e Gramatura: descreve a densidade das fibras que compdem a folha e é medida
em gramas por metro quadrado (g/m?).

e Espessura: medida em milimetros, porém uma espessura maior ndo confere ao
papel uma boa qualidade garantida.

e Textura: depende do tamanho ou da qualidade das fibras de papel e da forma
como é construido. Fibras finas prensadas fortemente resultam num papel mais
liso, e fibras maiores e menos prensadas resultam em papeldo e cartonagens
fibrosas.

e Forca: é afetada pela textura, densidade, gramatura e espessura.

e Opacidade: se refere a quanto o papel € capaz de mascarar textos ou imagens
no verso, depende da densidade e da espessura do papel, quanto mais fina for
a espessura e menos denso o papel for, mais transparente é.

e Brilho: diz respeito ao quanto o papel foi alvejado antes de ser prensado. Um
papel mais branco reflete mais a luz.

e Cor: caracteristica obtida através do tingimento das fibras antes de serem

prensadas.

Ambrose e Harris (2012, p. 146) pontuam outras qualidades inerentes aos

papéis.
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e Corpo: se refere ao quao funda é uma folha de papel, sendo que os mais
espessos, grossos, tendem a ser mais rigidos e opacos assim como 0s mais
finos sdo mais transparentes.

e Barba: se refere a borda irregular que o papel apresenta assim que ele sai da
maquina que o processou. Normalmente ela é retirada, porém em alguns casos
é deixada para conferir ao papel um efeito decorativo.

e Acabamento: caracteristicas de superficie dadas ao papel, como tato e
aparéncia, podem ser aplicadas ao papel fora de maquina ou durante o processo
de sua producéo.

e Sentido da fibra: se refere ao alinhamento e posi¢éo das fibras no momento em
que o papel esta sendo fabricado. O sentido da fibra é a direcdo em que a maioria
das fibras estéo dispostas. Essa caracteristica configura a facilidade de dobra ou

rasgo do papel, que sdo mais faceis ao seguir o sentido das fibras.

6.5.2 Tipos de papel
Segundo Bann (2012, p. 126), os tipos de papel vdo muito além de folhas para
serem escritas ou impressas em maquina a laser ou jato de tinta.

Os tipos de papel se referem a qualquer suporte que pode receber uma
impressao através de processos de impressao comuns (AMBROSE; HARRIS, 2009b,
p. 12).

e Papel-jornal: Papel fabricado principalmente de celulose triturada
mecanicamente; menos duravel que outros papéis; baixo custo de producao.
Dentre os papeis que podem suportar processos de impressées normais, é

0 papel mais econdémico.
Principais usos: Jornais, revistas, quadrinhos.
e Papel antique: Um acabamento rustico oferecido sobre o papel offset.
Principais usos: Para dar textura a publicacdes (como relatdrios anuais).

e Papel ndo-revestido: Maior categoria de papéis para impresséao e escrita (inclui

guase todas as gramaturas de papel offset e escritorio).

Principais usos: Papel de escritorio (para impressora, copiadora, envelopes).
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e Pasta mecéanica: Produzido com celulose, contém lignina acida. Seu uso se
adequa mais para curto prazo, porque amarela e perde as cores com o passar

do tempo.
Principais usos: Jornais, listas telefénicas.

e Papel-cartdo supremo: Cartdo nao revestido.
Principais usos: Suporte para capa de livros.

e Papel couché: Papel de alta qualidade; encorpado e revestido por substancias

minerais a fim de oferecer uma boa superficie; tem alto brilho e lustro.
Principais usos: Impressdes coloridas, revistas.

e Papel couché monolucido de alto brilho: Papel revestido com um acabamento
de alto brilho, que faz o papel ainda iumido passar por rolos metalicos polidos,

sob alta presséo e temperatura.
Principais usos: Impressdes coloridas de alta qualidade.

e Papel-cromo: Revestimento impermeavel em um dos lados do papel, para

configurar uma boa aplicacdo de relevo seco e revestimento envernizado.
Principais usos: Rétulos, involucros e capas.

e Papel-cartdo de alta qualidade: Papel branco grosso utilizado especialmente

para desenhos a lpis e tinta.
Principais usos: Para dar textura a publicac6es como relatérios anuais.

e Papel-cartédo de fibra reciclada: Papel-cartéo revestido ou ndo-revestido, feito a

partir de refugo de papel ou papel reciclado.
Principais usos: Material de embalagem (AMBROSE; HARRIS, 2009b, p. 12).

A partir de suas propriedades, os papéis podem ser classificados de varias
formas. Cada papel tem finalidade e uso especifico, 0 que depende de suas

caracteristicas fisicas, quimicas e estéticas. (FONSECA, 2008, p. 164).

e Papel acetinado: papel usado geralmente para impressoes; liso e com brilho;
em varias gramaturas; em sua fabricacdo, é prensado em calandras (cilindros

gigantescos e pesados, superpostos e aquecidos).
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Papel almaco: papel usado para documentos, registros, livros de contabilidade
etc.; espesso, branco ou levemente azulado; quando dobrado ao meio fica do
tamanho de um papel oficio; muitas vezes é comercializado com linhas
pautadas ja impressas.

Papel apergaminhado: papel de alta qualidade feito de trapos e pasta quimica;
imita a aparéncia de um pergaminho antigo.

Papel biblia: papel muito fino; utilizado na impressdo de biblias e livros
volumosos.

Papel bobinado: papel que ndo é cortado em folhas, e sim, enrolado em
bobinas.

Papel carbono: préprio para tirar duplicatas em maquinas de escrever,
decalques etc.; tem um dos lados recoberto com cera e negro-de-fumo, ou com
outro material corante.

Papel celofane: folhas transparentes; usadas em empacotamento de certos
géneros alimenticios, janelas de envelopes; derivadas de viscose;

Papel de arroz: papel fino; feito de palha de arroz; usado em envoltérios de
cigarros.

Papel de carta: papel (pautado ou ndo) que é utilizado em correspondéncia;
papel para escrever; abrange sulfites, bonds, linhos e semelhantes.

Papel de embalagem (papel de embrulho): sdo papéis usados como envoltérios
ou protecao para diversos artigos; abrange uma grande variedade de tipos de
papéis desde os mais grosseiros (papel pardo), mais elaborados (fantasia,
celofane, vegetal, seda) e mais resistentes (kraft, manilha).

Papel de impresséao: papel utilizado para impressos comuns; se assemelha ao
papel de jornal, porém com qualidade superior.

Papel de jornal: papel de maior consumo no mundo; maior resisténcia para ser
usado em maquinas rotativas de alta velocidade; baixo custo.

Papel de seda: papel finissimo e flexivel; usado para embrulhos.

Papel duplex: utilizado para embalagens; possui duas faces diferentes que
resultam da colagem de dois tipos de papel diferentes.

Papel-jornal: utilizado na impressao de jornais, folhetos e avulsos de baixo
custo; geralmente na cor parda; produzido com pasta mecanica, quebradico e

de facil descoloracao.
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o Papel kraft: usado em embrulhos e sacos; muito resistente; geralmente na cor
parda-escura;

o Papel kraft natural: utilizado para sacos e embalagens; altamente resistente; na
cor parda; produzido com 100% de pasta quimica de fibra longa néo-
branqueada. Também encontrado na forma de papel kraft branco, com as
mesmas caracteristicas do natural, mudando somente a cor da fibra longa, que
nesse caso € branqueada.

e Papel-manteiga: usado em decalques, esbocos; papel rugoso e de baixa
gualidade; translucido.

e Papel milimetrado: usado para desenhos de plantas e gréaficos; com
guadriculos de 1mm.

e Papel offset: usado na impressdo de livros, revistas, folhetos, cartazes;
produzido com pasta quimica e 100% de celulose branqueada.

e Papel para rotogravura: semelhante ao offset, possuindo superficie lisa e sem
felpas.

e Papel pardo: serve apenas para embrulho, muito usado para envoltorios de
encomendas de correio.

e Papel pautado: papel para guiar a mao na escrita; contém linhas horizontais
impressas e paralelas.

e Papel vegetal: usado para decalques, janelas de envelopes, desenhos de
plantas técnicas etc. devido a sua translucidez; vendido em rolos ou folhas de
tamanhos variados.

e Papel vergé: utilizada em impressdes de convites de casamento e impressdes
mais sofisticadas; se apresenta em diversas cores e gramaturas; tem uma das

faces texturizada em linhas paralelas e a outra face lisa.

Ha ainda muitos tipos de papel além dos citados, tendo sido citados os mais
conhecidos (FONSECA, 2008, p. 164 a 175).

6.5.3 Tamanhos e gramaturas.

Pelo fato de o papel ser fabricado em varios paises do mundo e possuir grande
variedade de tipos, formatos, espessuras e pesos, uma forma de normatizar essa
diversidade pode ser através das sistematizacdes descritas a seguir por Fonseca
(2008, p. 175).
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e Bobinas: papel fabricado de forma continua e enrolado em bobinas ao final da
producéo.

e Folhas cortadas: as bobinas podem ser cortadas em folhas de formatos
normatizados ou, sob encomenda, em cortes especiais.

e Resma e mao: depois de cortado, o papel € empacotado em conjuntos de 500
folhas, esses pacotes se denominam resmas, equivalente a 20 méos. Uma mao
equivale a vigésima parte de uma resma.

e Gramatura: O peso de um papel € medido em gramas por metro quadrado de
sua superficie (g/m?). Serve como termo de comparagdo com outros tipos de
papel, ou para o célculo de custo e consumo. Essa medida varia para cada tipo
de papel, com pesos que resultam de suas propriedades mecanicas, fisicas e
guimicas, dependendo principalmente de sua espessura. Papéis com
gramaturas de 300, 350, 400 ou 500 g/m?, sdo considerados cartdes, cartolinas

ou papeldes.

Quanto ao tamanho, Ambrose e Harris (2012, p. 16) pontuam que os tamanhos
padrdo de papel fornecem ao designer, tipografo ou outras profissées que envolvem
impressao e editoracdo, um meio conveniente e eficiente de informar especificacdes

de produtos e controlar custos.

Figura 36 - Tamanhos de papel padrédo

A3 - 297 x 420 AO
L tos] 28
4 105

L il 841

210 x 297
A5 - 148 x 210 x

1189
A1 - 594 x 841

Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de AMBROSE; HARRIS, 2012, p. 17.
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Estes sao os principais tamanhos A do sistema ISO (International Organization

for Standardization):

Tabela 3 - Tamanhos A de papel padréo ISO seguindo ordem do maior tamanho para o menor (mm)

A0 - 841 x 1189 Al-594 x 841 A2 - 420 x 594 A3 =297 x 420
A4 - 210 x 297 A5 — 148 x 210 A6 — 105 x 148 A7 — 74 x 105
A8 -52x 74 A9 — 37 x 52 A10 — 26 x 37

Fonte: AMBROSE; HARRIS, 2012, p. 17.

6.6 Layouts e Grids

6.6.1 Layout

Ambrose e Harris (2012), afirmam que layout é “o arranjo dos elementos do
design em relagdo ao espago que eles ocupam no esquema geral do projeto”, ou seja,
a forma em que os elementos de design estao dispostos em um determinado espaco.
O objetivo do layout é dispor os elementos visuais de forma que o leitor os receba e
os compreenda sem fazer esfor¢o. Por isso, um bom layout se faz importante, porque
assim o leitor pode navegar por informacgdes completas sem grandes dificuldades, e

assim absorver a informagé&o rapidamente.

De acordo com Dabner et. al (2014, p. 44) o layout de paginas pode se dividir
em dois estilos basicos: simétrico e assimétrico. Falando de modo geral, o estilo
simétrico consiste em uma apresentacédo tradicional, na qual o design é estruturado
ao redor de um eixo central. Esse estilo de layout se origina nos primeiros livros
impressos (que se inspiraram no layout dos manuscritos da era medieval). Ja o estilo
assimétrico configura um design descentralizado, dindmico. Esse estilo se associa ao

modernismo do sec. XX e ao design contemporaneo.

O estilo simétrico é mais encontrado em folhas de rosto de livros, onde cada
linha de texto se encontra centralizada acima das outras. Obter uma composi¢éo que
apresente equilibrio em um design simétrico ndo € algo facil. O corpo da fonte deve
ser considerado e o0 espacamento entre linhas deve ser pensado atenciosamente.
Ajustar o espaco entre cada linha é crucial, pois as informagdes pertencem a mesma

familia tipogréfica e devem ser agrupadas de acordo.
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O estilo assimétrico remete a escola Bauhaus, remontam aos anos 1920 e
1930. Nesse estilo, a tipografia se encontra alinhada, na maioria das vezes, a
esquerda, e o alinhamento a direita € restrito a poucas linhas porque as culturas
ocidentais seguem a ordem de leitura da esquerda para a direita (DABNER et al. 2014,
p. 44).

O propdsito de um layout de pagina € guiar, por uma série de linhas invisiveis,
a disposicao dos elementos do design em uma pagina (espaco onde se apresentam
imagens e textos). Para obter isso de forma eficaz, é necessario que se considere o
objetivo e o segmento de publico de cada obra. Caracteristicas do formato e
especificacdes de acabamentos sdo consideracdes importantes. A publicacdo deve
se abrir completamente? Deve ser lida bem de perto? E um livro de romance? Todas
essas informagdes (entre muitas outras) afetam o uso do layout (AMBROSE; HARRIS,
2009c, p. 18).
O layout aborda os aspectos préticos e estéticos de um projeto — por exemplo,
onde e como o usuario sera visto — seja o formato final uma revista, um site,
uma imagem televisiva ou parte do design de uma embalagem. N&o ha regras
de ouro na criagdo de layouts, a ndo ser uma: o contetdo vem primeiro. Por
exemplo, um guia transmite seu conteldo de uma maneira bem diferente
daquela de um dicionario, portanto, layouts ndo sdo transferiveis per se
(AMBROSE; HARRIS, 2009c, p. 11).
Ha principios béasicos que devemos considerar ao elaborar um layout.
Perimetro, justaposicao, ritmo e hierarquia, secdo aurea (sequéncia de Fibonacci) sao

fatores importantes dentro do layout.

e Perimetro: a area de espaco da margem nas bordas do layout. Dentro do
perimetro ha o perimetro passivo e o ativo. Pode ser usado para enquadrar um
design, para que haja uma area de espaco livre que confere um intervalo visual

e permita que o design tenha um respiro.
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Figura 37 - Perimetro passivo

Fonte: Ambrose e Harris, 2012, p. 40.

e Justaposicao: disposicéo de diferentes elementos lado a lado para destacar ou
criar contrastes. A justaposicao é utilizada por designers para apresentar ideias

ou criar ou sugerir relacdes entre elas. Ela pode ajudar a criar narrativas e
comunicar uma mensagem ao receptor.

Figura 38 - Justaposi¢do usada em cartazes do designer Johnson Banks
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Fonte: Ambrose e Harris, 2012, p. 43.

e Ritmo e hierarquia: O layout é usado para acrescentar ritmo a um design. O
ritmo pode ser entendido como 0 movimento que o design possui ao longo de
paginas sucessivas, em um impresso ou em um site. Esse fator pode ser obtido
pela combinacdo de péaginas barulhentas e silenciosas, paginas com muitas
imagens ao lado de uma pagina com textos suaves. A hierarquia se da quando
a proeminéncia e a quantidade de espac¢o dados para o texto ou imagens pode

fazer com que estes paregcam mais importantes que outros elementos em uma
pagina.
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Figura 39 - Exemplo de ritmo e hierarquia segundo Ambrose e Harris

Fonte: Ambrose e Harris, 2012, p. 44.

e Secado aurea: No campo das artes gréaficas, a Secdo Aurea serve como base
para formatos de papel, e seus principios podem ser usados como uma forma
de obter designs equilibrados.

Figura 40 - Secéo 4urea

an

Fonte: Elaborado pela autora.

A disposicdo em que os varios elementos se encontram dentro de um layout é
orientada pelo uso de um grid. Grids sdo uma série de linhas de referéncia que
auxiliam na divisdo e organizacdo de uma pagina, para permitir uma disposicao rapida
e precisa dos elementos do design, além de assegurar uma consisténcia visual de
pagina a pagina (AMBROSE; HARRIS, 2012, p. 33).



74
6.6.2 Grids

O grid € o esqueleto basico para a criacdo de um design, fornecendo uma
estrutura de referéncia que guia onde o0s elementos de um design estarao
posicionados. Porém, o grid ndo é uma ferramenta prescritiva. Para construir um
design dinamico, o grid pode ser usado de diversas maneiras, seja para criar focos de
atencao, permitir o uso de formas ou de diferentes proporcbes para adicionar
movimento, ou para estabelecer uma hierarquia (AMBROSE; HARRIS, 2009d, p. 27).

O grid permite a criacdo de layouts de colunas, margens e areas para textos e
imagens. Um grid feito de forma correta oferece um sistema basico que gera
consisténcia visual entre uma série de paginas, além de oferecer também flexibilidade
no posicionamento das paginas individuais. O uso de um grid é essencial em qualquer
tipo de trabalho editorial (DABNER et. al, 2014, p. 40).

Cada grid € composto por elementos essenciais que dao forma a composicao

gréfica, e cada um possui a sua funcéao.

e Margens: sdo 0s espacos em branco entre o limite (borda) da pagina e o inicio
do conteudo. As margens servem para enquadrar o conteddo na pagina, dar
respiro aos textos e imagens, auxiliam no manuseio quando se trata de
conteldo impresso e também servem como espaco para informacdes

secundarias.

Figura 41 - Margem de um grid

Fonte: Designerd.

e Guias horizontais: Faixas usadas para orientar os olhos do leitor e também para

criar diferentes inicios, pausas e areas de respiro entre 0s textos e as imagens.
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Figura 42 - Guias horizontais de um grid

Fonte: Chief of Design.

e Colunas: Estruturas verticais que dividem horizontalmente o espaco, e que
delimitam onde cada conteudo ird ocupar dentro das margens. A largura e a
guantidade das colunas ndo tém predefinicbes, ou seja, séo fatores
indeterminados, dependendo das especificagcdes do projeto e do que o

designer definir nele.

Figura 43 - Colunas de um grid

Fonte: Designerd.

e Modulos: formados através da juncéo da coluna com as guias horizontais.

Figura 44 - Médulo de um grid

Fonte: Chief of Design.
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e Linhas: Secdes horizontais que auxiliam no posicionamento vertical de objetos.

Figura 45 - Linhas de um grid

Fonte: Designerd.

e Zonas especiais: a juncao de varios moédulos que formam uma unidade.

Figura 46 - Zona especial de um grid

Fonte: Chief of Design.

e Calhas: espagos em branco que separam linhas e colunas.

Figura 47 - Calhas de um grid

Fonte: Designerd.

e Marcadores: elementos secundérios posicionados na margem como por

exemplo cabecalhos, paginagéo, nome de secéo etc.
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Figura 48 - Marcador de um grid

Fonte: Chief of Design.

6.7 Impressao e acabamentos

A impressao é o processo de fixar tinta em um suporte, porém, o método de
impressao escolhido pelo designer vai depender de fatores praticos, como custo,
guantidade e tempo disponivel, e de fatores estéticos, como a qualidade exigida do
resultado visual. Além dos processos de impressdao conhecidos, como serigrafia,
offset, tipografia, rotogravura, temos também os processos de acabamento, que sdo
feitos para aprimorar as impressoes feitas. Exemplos de processos de acabamento
conhecidos: hot stamping, corte especial, dobras (AMBROSE; HARRIS, 2009b, p. 6).

Antes de imprimir, o designer é habituado a limpar os arquivos antes de envia-
los para implementagéo, ou seja, configurar sangria, comparar cores com as
amostras, preparar todas as imagens, alinhar itens de paginas, verificacdo ortografica
sdo atividades que devem ser feitas antes de enviar o0 projeto para impressao
(DABNER et al., 2014, p. 124).

Os principais processos de impressao podem ser definidos de acordo com as
caracteristicas fisicas da superficie de impressao utilizada. Além de observar o
tamanho do trabalho a ser impresso, € importante observar também o tipo do trabalho
antes de escolher o tamanho da maquina a ser utilizada. Seria um desperdicio
econOmico usar uma impressora grande de livros para imprimir uma pequena tiragem
de blocos de anotacdo, assim como usar uma pequena impressora de offset para

imprimir 200 mil cépias de uma revista ndo seria hada vantajoso (BANN, 2012, p. 84).
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6.7.1 Processos de impressao

Offset

E um processo rapido de altas tiragens. A impressora offset utiliza um rolo de
papel continuo, permitindo maior volume de impressdao. O processo de impressao
mais utilizado atualmente, usado em uma grande variedade de produtos, desde folhas

de papel timbrado e embalagens até livros, revistas. (BANN, 2012).

A litografia (ou lito) € um processo planogréfico (ou seja, de superficie plana).
A area de grafismo é tratada quimicamente para que o 6leo (tinta) seja aceito e a agua
seja rejeitada. A area de contragrafismo € ao contrario, a agua € aceita e a tinta é
rejeitada. A superficie inteira recebe uma camada de tinta e agua (com alcool para
facilitar a dispersédo). Quando a chapa é prensada contra a superficie do papel,
somente a area de grafismo é impressa. A maioria das impressoras offset utilizam o
principio rotativo, cilindros girando uns sobre os outros. Sao trés cilindros na secao de
impressao: cilindro da blangueta, com uma borracha no entorno de sua superficie;
cilindro da chapa, envolto pela chapa metalica; cilindro de presséo, que recebe o papel
e o prensa contra o cilindro da blanqueta (BANN, 2012, p. 88).

Figura 49 - Processo de litografia (ou offset).

Fonte: BANN, 2012, p. 89.

Vantagens do offset: boa reproducao de detalhes; superficie de impressao de
baixo custo; acerto de maquina rapido; blanqueta de borracha que permite uso de

varios tipos de papeis.
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Desvantagens: Variacdo nas cores devido a problemas no equilibrio da agua
com a tinta; processo umedecedor que pode deformar o papel; cobertura densa de
tinta é dificil de alcancar; formatos disponiveis restritos devido o corte fixo das

impressoras offset rotativas.
Impresséo digital

Segundo Bann (2012, p. 96) é o processo ideal para impressfes em pequenas
tiragens de projetos coloridos e preto e branco. Esse processo nao exige a producao
de fotolitos ou chapas, pois a imagem é transferida digitalmente para o dispositivo de
impressao através de arquivo em PDF, postscript ou outro formato adequado.

O custo inicial desse processo € reduzido devido a auséncia de necessidade
de chapa de impressédo, porém o custo por copia é maior, visto que papéis e tintas/
toners para impressao digital sdo mais caros que para offset. Uma vantagem da
impressao offset € que como ndo usa chapa, é possivel alterar os dados entre uma
impressao e outra, permitindo o destinatario de receber um produto personalizado. A
impressao digital também viabilizou a reimpressao de tiragens muito pequenas e a
impressao sob demanda, beneficiando até editoras de livros que antes precisavam de
no minimo 500 exemplares para poder ser impressos em offset, e agora podem ser
Impressos em pequenas quantidades, permitindo ser impressos sob encomenda de
clientes, sem ter que imprimir antecipadamente e ficar no estoque esperando alguém

para adquirir esse livro.

Quando o trabalho impresso tem grandes areas de cores solidas, a qualidade
da impressao pode ser menor do que seria se fosse impressa em offset, porém, como
a impressao digital estd em avanco constante e rapido, € provavel que esse problema
seja resolvido e os padrbes se igualem aos de impressao em offset. (BANN, 2012, p.
96).

e Impressao a jato de tinta

Os cabecotes da impressora depositam gotas de tinta sobre o papel de acordo
com as instrugdes que o arquivo digital da. A imagem é produzida através de uma
matriz de pontos que cria o texto/ imagem. Esses tipos de impressora conseguem
produzir trabalhos de formatos grandes (pdsteres), e caso 0s papéis estiverem em

forma de bobina, pode imprimir um trabalho de qualquer comprimento.
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e Impressao a laser

Impressora eletrofotografica que se baseia na tecnologia usada por
fotocopiadoras. Funciona através de um raio laser focalizado e um espelho rotativo,
gue sdo usados para tracar uma imagem da pagina desejada em um cilindro
fotossensivel. Entdo, nesse cilindro, a imagem é convertida numa carga eletrostatica
gue atrai e prende o toner. A folha de papel é carregada eletrostaticamente e passa
pelo cilindro, retirando o toner e o fixando no papel. Em seguida, é aplicado calor para
gue o toner seja fundido no papel e entdo o papel é expelido para fora da maquina
(FONSECA, 2008, p. 191).

¢ Vantagens e desvantagens de processos de impresséao digital:

Vantagens: é econbmica para pequenas tiragens; permite personalizacao dos
dados; ndo envolve custo de chapas e fotolitos; atinge prazos de entregas menores;

aceita projetos em grande formato.

Desvantagens: maquinas antigas, por serem menos desenvolvidas,
apresentam qualidade inferior a de impressoras offset; insumos (papéis/tintas) sao
mais caros do que os de offset; velocidade de impresséo lenta; disponivel somente
para formatos menores de folhas e bobinas; a maioria das impressoras desse tipo nao

produzem cores especiais (BANN, 2012, p. 98).
Rotogravura

E um processo de entalhe, ou seja, a imagem fica em baixo relevo na chapa ou
no cilindro, e ndo em uma superficie plana. A area de impressao é formada por sulcos
entalhados em uma chapa ou cilindro que é revestido por cobre, e esses entalhos sédo
preenchidos por tinta liquida. O sulco tem profundidades variadas, o que configura
uma variagcdo de maior ou menor quantidade de tinta em partes especificas da imagem
impressa. Uma lamina (chamada raspadeira ou racle) € usada para raspar a chapa e
retirar o excesso de tinta. E entdo, um cilindro emborrachado prensa o papel contra
0s sulcos com tinta, que por fim criam a imagem. A tinta usada é fina e a base de
alcool, que apoés ser impressa seca imediatamente, pois evapora em um tunel de
secagem aquecido. Por isso, esse processo ndo demanda planos de secagem muito
elaborados, porém, as maquinas para esse tipo de impressao exigem equipamentos

para extrair os vapores dos solventes.
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A rotogravura é muito empregada em trabalhos de grande tiragem (300 mil
exemplares ou mais), como revistas semanais e catalogos. Porém, em breve tera a
possibilidade de produzir tiragens abaixo de 150 mil copias, o que pode abrir a
possibilidade de substituir o offset pela rotogravura. Esse processo também pode ser
usado na impressdo de algumas embalagens, celofane, laminados decorativos e

papeis de parede (quando nao séo feitos por flexografia) (BANN, 2012, p. 100).

Figura 50 - Processo de rotogravura

Fonte: Bann, 2012, p. 101.

Vantagens: Método de impressao e mecanismo simples; manutencéo de cores;
alta velocidade; secagem simples por evaporacédo; bons resultados em papel mais

barato.

Desvantagens: alto custo dos cilindros; viavel apenas para grandes tiragens;
prazo de producdo longo (maior que do offset); alto custo de provas caso sejam
necessarias provas de maquina; alto custo de correcdes para impressdes, pois 0
cilindro é substituido (BANN, 2012, p. 103).

Serigrafia

O processo € obtido através de um esténcil, cortado a médo ou produzido
digitalmente ou fotograficamente, que € apoiado sobre uma tela de fibra sintética
(ndilon ou poliéster) ou em metal. A tela € esticada firmemente sobre uma armacéao
de madeira ou metal, e um rodo de borracha espalha a tinta, o que faz ela atravessar
a tela nas areas de grafismo, onde o esténcil impede que a tinta atinja as areas de

contragrafismo. Muitas prensas se serigrafia sdo operadas de forma manual e
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consistem numa superficie plana fixada a uma moldura mével. Por seu baixo custo,
esse processo € muito usado por artesdos que trabalham em casa ou em pequenas
oficinas, mas também existem impressoras semiautomaticas, que enquanto a tela se
levanta e abaixa, um rodo passa pela tela automaticamente, nesse caso o material

continua sendo inserido e removido manualmente.

Por sua capacidade de aplicar uma pelicula muito espessa de tinta a uma folha
grande, o processo € ideal para a producdo de posteres. Esse processo tambéem
aceita papéis com gramatura baixa, além disso, praticamente qualquer tipo de material
pode servir de superficie de impressao, inclusive madeira, tecido, vidro, plastico,
metal. A serigrafia é utilizada, portanto, para sinais de placas de plastico, camisetas,
painéis e forros de porta de carros que imitam madeira, garrafas etc. Porém, o
processo esta perdendo espacgo para a impressao a jato de tinta que tem um custo
inicial mais baixo (BANN, 2012, p. 104).

Figura 51 - Processo de serigrafia

Fonte: Bann, 2012, p. 105.

Vantagens: aplica uma espécie de pelicula de tinta; é econbmica para
pequenas tiragens (mesmo abaixo de 100 copias); imprime em praticamente qualquer

material.

Desvantagens: ndo produz detalhes refinados; reticulas de meio-tom sé&o
limitadas; baixa qualidade de saida; necessita de tempo de secagem (BANN, 2012, p.
107).

Impresséao tipografica

Foi o principal processo de impressédo usado até os anos 1970, quando foi
substituida pelo offset em projetos comerciais. E um processo em alto-relevo, a
superficie que contém a imagem que vai ser impressa € mais elevada em relacdo ao
fundo. Essa elevacéo recebe roletes em cima de sua superficie e prensada contra o

papel para produzir a impressao, como um carimbo. Hoje a impresséo tipografica é
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utilizada somente em trabalhos especializados de tiragem pequena, como convites,
livros de edicédo limitada (BANN, 2012, p. 108).

A impressao tipografica produz um defeito: a impresséo da superficie elevada
varia toda vez que ela é prensada, dando a cada caractere impresso uma sultil
singularidade, para alguns isso € interessante, mas para outros pode ser entendido
como um defeito (AMBROSE; HARRIS, 2009b, p. 56).

Figura 52 - Processo de impresséo tipografica

Fonte: BANN, 2012, p. 109.

Vantagens: densidade da tinta que nao é diluida em agua ou alcool; qualidade
da impresséao.

Desvantagens: Alto custo dos clichés e tipos metalicos; dificuldade de encontrar
0S materiais; necessidade de papéis mais caros; facilmente substituido por processos
digitais (BANN, 2012, p. 109).

Outros processos

e Flexografia: derivado da impressao tipografica, utiliza chapas de fotopolimero
flexiveis e tintas liquidas finas que secam por evaporacdo. A maioria das
impressoras desse processo é alimentada por bobina, a tinta € aplicada a

chapa por meio de um rolo metalico conhecido como anilox, esse rolo tem
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sulcos gravados que contém a tinta que é transferida para a chapa flexivel no
momento da impressédo. Esse tipo de impresséao € utilizado principalmente na
impressao de embalagens, em suportes como celofane, laminados plasticos e
metdlicos; também é utilizado para producao de revistas, gibis e jornais locais
de baixo custo

Vantagens: custo baixo; processo de secagem rapido; pode ser usado em

diferentes tipos de superficie.

Desvantagens: dificuldade de reproduzir detalhes sutis; tendéncia a variacdes

de cor. (BANN, 2012, p. 110)

6.7.2

Duplicagdo (mimeografia): O processo se baseia na “duplicagédo em esténcil”,
copiado diretamente de um arquivo digital. Essa técnica permite que a tinta
atravesse a folha de esténcil para se fixar nas areas de grafismo do papel
(BANN, 2012, p. 113).

Linoleografia: Método de impressao em relevo de baixa tiragem, onde uma
imagem € moldada em uma peca fina de lindleo, entintada e montada em um
bloco de madeira. Essa madeira entdo é prensada contra um suporte, e deve
receber uma nova camada de tinta a cada impressao (AMBROSE; HARRIS,
2009b, p. 64).

Acabamentos de Impresséao

O acabamento de impresséo abrange varios processos que dao um toque final

a um projeto depois que o suporte jA se encontra impresso. Sao técnicas que sao

capazes de transformar uma peca comum em algo mais interessante. Esses

processos podem adicionar elementos decorativos a um projeto ja impresso, podem

proporcionar funcionalidade a um design e ainda pode abranger o formato de uma

publicacdo, mudando a forma ou criando aberturas vazadas por uma pagina
(AMBROSE; HARRIS, 2009b, p. 67).

Termografia: primeiro a imagem é impressa do modo normal, por impressao
tipografica ou offset, usando uma tinta adesiva. Depois, esse adesivo é
revestido por um po resinoso e 0 excesso é removido das areas que ndo devem

receber impressdo. A impressao é submetida a calor, que funde a resina

termoplastica e a tinta para criar uma imagem que fica dura e em alto relevo. E
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um processo barato e muito utilizado em convites, papéis timbrados e cartdes
de visita. (BANN, 2012, p. 113)

Figura 53 - Exemplo de Termografia

O

Fonte: https://oclubedosamantesdopapel.com/catalogo/6925-2/

e Vernizes: um revestimento incolor aplicado a materiais impressos na intencao
de proteger o suporte contra desgaste, manipulacdo ou residuos, ou também
na intencdo de aprimorar a aparéncia visual. Sua aplicacdo aumenta a
absorcdo de cor e acelera o processo de secagem. H&a trés tipos de
acabamento em verniz:

a) Brilhante (gloss): reflete a luz e é usado com frequéncia no realce da
aparéncia de fotos ou outros elementos graficos em forma de brochura,
poIsS 0 verniz aumenta a nitidez e a saturacao das imagens.

b) Fosco (mate): difunde a luz e é usado com frequéncia em paginas com
muito texto, para reduzir o brilho e aumentar a legibilidade. O
acabamento é liso, mas sem brilho.

c) Acetinado (sedoso): é o intermediario entre brilhante e fosco, fornece
certo realce, mas nao tao opaco quanto o fosco.

Além desses vernizes, existem também os acabamentos em UV, que ndo séo

exatamente um verniz, mas podem ser adicionados para decorar uma impressao.
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d) Verniz UV: um ligquido transparente aplicado como tinta que seca
imediatamente quando se aplica luz ultravioleta nele, podendo resultar
numa superficie brilhante ou fosca, oferece uma pelicula mais brilhante
gue o verniz comum.

e) UV totalmente sangrado: o mais comum de todos os vernizes UV,
produz alto brilho.

f) UV de reserva: aplicado para destacar areas discretas, seja visualmente
ou através de uma textura diferente. Esse verniz, se for aplicado sob
uma impresséao laminada fosca, seu efeito aumenta.

g) UV de reserva texturizado: as texturas podem ser obtidas com o verniz
UV para dar qualidade tatil a um impresso. Os efeitos incluem por
exemplo, texturas de areia, couro, pele de crocodilo e relevo.

h) Perolado: verniz hologréafico que reflete de forma sutil inUmeras cores
para produzir um efeito luxuoso (AMBROSE; HARRIS, 2009b, p. 68-69).

Figura 54 - Exemplo de Verniz UV Localizado

Fonte: https://helioprint.com.br/blog/tipos-de-acabamentos-graficos/

e Laminado: Filme fino de poliéster com pigmento seco. Pode ser aplicado a um
lado ou dois lados de um suporte ja impresso. Fornece vantagens como brilho

ou esmalte, maior estabilidade e rigidez do suporte e protege contra umidade
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e manuseio, podendo até tornar o papel impermeavel, resistente e inviolavel

(AMBROSE; HARRIS, 2009b, p. 74).

Figura 55 - Exemplo de Laminacéo

Fonte: https://helioprint.com.br/blog/tipos-de-acabamentos-graficos/

e Hot-stamping: Processo no qual um laminado colorido é impresso num suporte
por meio de pressao de um molde aquecido em cima do laminado, o que o faz
se separar de sua protecdo. Outros termos utilizados para esse processo:
xilografia, gravagdo metélica ou estampagem a quente (AMBROSE; HARRIS,

2009b, p. 96).

Figura 56 - Exemplo de Hot Stamping

Fonte: https://helioprint.com.br/blog/tipos-de-acabamentos-graficos/
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Relevo seco, alto-relevo e baixo-relevo: Design estampado através de presséo
em um suporte, podendo ser com tinta, com um laminado metalico ou sem
nenhum dos dois. O efeito obtido € uma superficie tridimensional, elevada ou
rebaixada, decorativa, texturizada, e que destaca alguns elementos de um
projeto. Suportes com gramaturas altas sao, geralmente, melhores para se
aplicar esse processo do que suportes mais finos (AMBROSE; HARRIS, 2009b,
p. 92).

a) Relevo seco: Impressdo em relevo, ndo utilizando tinta ou laminado
metalico.

b) Alto-relevo: Impressdo em relevo, utiliza tinta ou laminado metalico.

c) Baixo-relevo: Impressao rebaixada, utiliza tinta ou laminado metalico.

d) Baixo-relevo seco: Impressdo rebaixada, néo utilizando tinta ou
laminado metélico (AMBROSE; HARRIS, 2009b, p. 92).

Figura 57 - Exemplo de Relevo Seco

TR g

Fonte: https://helioprint.com.br/blog/tipos-de-acabamentos-graficos/

Serrilha: Processo que cria um picote em uma area do suporte para permitir
gue esta parte seja destacada. Esses picotes séo feitos através de laminas ou
pentes metalicos que podem ser moldados em um padrédo determinado, para
gue somente a area da lamina seja pressionada sobre o papel para recortar
(AMBROSE; HARRIS, 2009b, p. 108).
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e Corte especial: Processo que utiliza uma faca de a¢o para cortar uma parte
especifica de um suporte. Esse processo € utilizado principalmente para fins
decorativos, para realcar o visual que uma peca apresenta. Podem incluir
bordas arredondadas, criar uma abertura (janela) que permita o usuario ver
dentro ou através da publicacdo, criar formas especiais nas bordas de um
suporte etc. (AMBROSE; HARRIS, 2009b, p. 76).

Figura 58 - Exemplo de corte especial

Fonte: https://helioprint.com.br/blog/tipos-de-acabamentos-graficos/

e Impressao na borda: Processo para imprimir sobre as bordas externas de uma
publicacdo. Esse processo se origina da douracdo, uma técnica que aplicava
ouro ou prata as paginas de um livro para protegé-los, e atualmente esse
processo € utilizado para efe9kiitos decorativos (AMBROSE; HARRIS, 2009b,
p. 104).

6.7.3 A cor impressa

O efeito visual de uma impressao colorida para o olho humano é obtido pela
divisdo da imagem original em quatro componentes, que correspondem as 3 cores
primérias de impressédo: ciano, magenta e amarelo + o preto, que da mais densidade
as areas escuras da foto. Esse processo de separacdo das cores é conhecido como
“quadricromia por selecao de cores” e resulta em quatro chapas para impressao, uma
de cada cor do CMYK (BANN, 2012, p. 36).
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A impresséo colorida se baseia nas tintas das misturas subtrativas, tendo como
cores primarias o ciano, magenta e o amarelo. No processo de impressao elas sédo
misturadas dividindo imagens em numeros proporcionais, ou tamanhos de pontos de
cada tinta. A impresséo baseada nesses matizes também € chamada de “processo”
ou “CMYK” (ciano, magenta, amarelo em inglés), tendo como sua quarta cor o black
(preto), porém a letra utilizada é o K para que nao tenha conflito com o B de blue. Mas
também o K pode vir de key (chave em inglés), porque no processo de impressao

colorido, a chapa preta serve de referéncia para o alinhamento das outras trés cores.

Em relacdo ao CMYK, as letras sdo dispostas de acordo com a ordem em que
as chapas séo impressas. O ciano, a cor mais forte entre as trés primarias, € impresso
em primeiro lugar porque vai ser a cor menos comprometida quando houver a
sobreposicdo de pontos das préximas tintas. JA o preto € impresso por ultimo
principalmente porque textos e linhas solidas podem ser impressos por cima de
gualquer cor que estiver por baixo sem que haja a necessidade de apagar as areas
onde o preto sera impresso (FRASER; BANKS, 2007, p. 174).

O preto produzido pela matriz de impressdo preta fica com uma aparéncia
palida e desbotada. Esse problema pode ser resolvido através da adicdo de uma cor
de base, onde grandes areas de preto passam a ter um complemento de 50 ou 60%
de ciano, isso faz com que a aparéncia e a profundidade do preto figuem melhor
(AMBROSE; HARRIS, 2009a, p. 94).

6.8 Rotulagem

A embalagem é efetivamente o produto. No mercado, ha produtos que se
igualam na funcéo, no seu objetivo ou no sabor, mas o que sempre diferencia um
produto do outro € a embalagem. A aparéncia exterior de um produto indica
gualidades e valores Unicos, que sao calculados para atrair um certo publico alvo. Os
produtos ndo precisam somente de pontos de venda, mas também precisam fazer
diferenca na prateleira (FRASER; BANKS, 2007, p. 132-134).

Os roétulos, por serem elementos da comunicacéo entre produto e consumidor,
se tornam essenciais para a venda de um produto, por isso, nele devem constar
informacdes bem claras, para que auxilie na escolha adequada de alimentos. Dados

recentes que foram levantados e obtidos junto a populacdo que consulta o servigo
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Disque-Saude do Ministério da Saude constatam que 70% dos consumidores
consultam os roétulos alimenticios quando vao adquirir um produto, porém, mais da
metade ndo entende o significado das informacdes que constam nos rétulos (ANVISA,
2005a).
O desenho de rétulos e embalagens para produtos manufaturados é uma
area altamente especializada e complexa, caracterizando-se como constitui
uma atividade quase que paralela ao campo do design grafico. Envolve
aspectos considera¢fes e conhecimentos que abrangem tecnologia, fatores
econdmicos, procedimentos comerciais, marketing, responsabilidade
ambiental, ecologia e comunicacao, exigindo do designer atencéo a todos os
fatores que influenciam o comportamento do consumidor final (FONSECA,
2008, p. 199).

A Anvisa (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria) € o 6rgéo responsavel por
estabelecer as informagfes devem constar nos rétulos dos alimentos, visando garantir
a qualidade do produto e a saude da populacéo. Os rétulos de produtos alimenticios
devem conter lista de ingredientes, prazo de validade e informacdes nutricionais, a
medida caseira (forma que o consumidor mede os alimentos, em fatias, xicaras,

colheres, etc.) (PORTAL ANVISA, 2019).

De acordo com o Manual de orientacdo as Industrias de Alimentos (ANVISA,
UNB, 2005b), as bebidas alcodlicas estdo dentre os alimentos que ndo necessitam

informar em seus rétulos a informacéao nutricional do produto.

Apesar de ndo necessitar de informacdo nutricional, informacdes sobre
conservantes, lactose, gluten e diversos outros itens usados na composicdo da
cerveja sao importantes para pessoas com algum tipo de alergia ou intolerancia a
ingredientes ou doencas como obesidade, hipertensao e diabetes (PORTAL ANVISA,
2019).

Além das informacbes citadas anteriormente, veja a seguir alguns itens

importantes que devem conter no rétulo da cerveja artesanal:

e Nome da cerveja;

o Tipo da cerveja;

e Data de fabricacéo e validade;
e Lote;

e Teor alcodlico;

¢ Ingredientes e ingredientes especiais (caso haja).



92

Existem também motivos legais pelos quais é obrigatoria a rotulagdo de uma
cerveja. A rotulagem do ramo de bebidas € regulamentada pelo Decreto n° 6.871 de
2009, mas além desse decreto outras instituicoes, como a INMETRO, o Ministério da
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA) e a ANVISA também definiram outras
regras, estabelecendo informac¢des muito importantes para constarem nos rotulos.
(MYTAPP, 2019).

As informacdes que devem, indispensavelmente, constar em um roétulo de

cerveja sao:

e Nome empresarial do produtor (razdo social);

e Endereco de producéao/fabricagao;

e Endereco de terceirizacdo de fabricacéo, caso esta seja terceirizada;

e Numero de registro da cerveja no MAPA,;

e Ingredientes;

e Teor alcodlico;

e Data de validade;

e Data de fabricacéo;

e Lote do produto;

e Avisos como “contém gluten”, “se beber ndo dirija”, “proibido para menores de

18 anos”.

No que diz respeito a rotulagem, o Capitulo Ill do Decreto n°® 986, de 21 de
outubro de 1969, que institui normas basicas sobre alimentos, diz, no Art 11. que 0s
rétulos devem mencionar de forma legivel: a qualidade, natureza e tipo do alimento;
nome/marca do alimento; nome do fabricante/produtor; sede de fabricacao/producéo;
namero de registro do alimento no 6rgdo competente do Ministério da Saude;
peso/volume liquido; niumero de identificacdo da partida, lote ou data de fabricacéo;
indicacdo do emprego de aditivo intencional; entre outras indicacdes que venham a

ser fixadas em regulamentos (BRASIL, 1969).
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6.8.1 Tipos de garrafas e rétulos

Para a fabricacdo de um rotulo de cerveja, primeiramente € preciso que se
conheca os tipos de garrafas disponiveis, para que se tenha conhecimento das
dimensdes que serdo exigidas para este rétulo e as partes que irdo compor 0 mesmo.

Abaixo segue uma tabela com tipos de garrafas e as descricfes fisicas delas.

Tabela 4 - Catalogo Verallia de garrafas para cerveja.

GFA. CERVEJA OW 300 COR3 AMB DESCRICAO

ALTURA: 186 MM
DIAMETRO: 61 MM
CAPACIDADE: 300 ML
COR: AMBAR
BOCA: EMPTY
PESO: 190 G
NIVEL DE ENCHIMENTO:10 MM
CAPACIDADE A VERTER: 0 ML

GFA. LN 190GR 355 COR3 AMB DESCRICAO

ALTURA: 223 MM
DIAMETRO: 61 MM
CAPACIDADE: 355 ML
COR: AMBAR
BOCA: EMPTY
PESO: 190 G
NIVEL DE ENCHIMENTO: 10 MM
CAPACIDADE A VERTER: 375 ML
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GFA. LN 190GR 355 GPI9 AMB

DESCRICAO

ALTURA: 227 MM
DIAMETRO: 61 MM
CAPACIDADE: 355 ML
COR: AMBAR
BOCA: EMPTY
PESO: 190 G
NIVEL DE ENCHIMENTO: 10 MM
CAPACIDADE A VERTER: 375 ML

GFA. CERVEJA PREMIUM LW 500
COR3 AMB

DESCRICAO

ALTURA: 235 MM
DIAMETRO: 72 MM
CAPACIDADE: 500 ML
COR: AMBAR
BOCA: EMPTY
PESO: 315G
NIVEL DE ENCHIMENTO: 10 MM
CAPACIDADE A VERTER: 525 ML

GFA. CERVEJA STD 500 COR3 AMB

DESCRICAO

ALTURA: 260 MM
DIAMETRO: 67 MM
CAPACIDADE: 500 ML
COR: AMBAR
BOCA: EMPTY
PESO: 380 G
NIVEL DE ENCHIMENTO: 10 MM
CAPACIDADE A VERTER: 520 ML
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GFA. GENERICA 500 GPI2 AMB

DESCRICAO

ALTURA: 270 MM
DIAMETRO: 68 MM
CAPACIDADE: 500 ML
COR: AMBAR
BOCA: EMPTY
PESO: 385G
NIVEL DE ENCHIMENTO: 10 MM
CAPACIDADE A VERTER: 520 ML

GFA. BELGA 550 CLIP AMB

DESCRICAO

ALTURA: 271 MM
DIAMETRO: 75 MM
CAPACIDADE: 550 ML
COR: AMBAR
BOCA: EMPTY
PESO: 545 G
NIVEL DE ENCHIMENTO:10 MM
CAPACIDADE A VERTER: 580 ML

GFA. CERVEJA OW LW 600 COR3 AMB

DESCRICAO

ALTURA: 235 MM
DIAMETRO: 75 MM
CAPACIDADE: 600 ML
COR: AMBAR
BOCA: EMPTY
PESO: 315 G
NIVEL DE ENCHIMENTO: 10 MM
CAPACIDADE A VERTER: 630 ML
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GFA. CERVEJA N. 635 COR3 AMB

DESCRICAO

ALTURA: 286 MM
DIAMETRO: 73 MM
CAPACIDADE: 600 ML
COR: AMBAR
BOCA: EMPTY
PESO: 440 G
NIVEL DE ENCHIMENTO:72 MM
CAPACIDADE A VERTER: 635 ML

GFA. CERVEJA ABRABE 1000 COR3
AMB

DESCRICAO

ALTURA: 321 MM
DIAMETRO: 85 MM
CAPACIDADE: 1000 ML
COR: AMBAR
BOCA: EMPTY
PESO: 680 G
NIVEL DE ENCHIMENTO: 10 MM
CAPACIDADE A VERTER: 1045 ML

GFA. CERVEJA STD 1000 COR3 AMB

DESCRICAO

ALTURA: 289 MM
DIAMETRO: 90 MM
CAPACIDADE: 1000 ML
COR: AMBAR
BOCA: EMPTY
PESO: 700 G
NIVEL DE ENCHIMENTO: 10 MM
CAPACIDADE A VERTER: 1045 ML

Fonte: Verallia Catalog.
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No que tange a parte fisica da rotulagem, pode se dizer que os rétulos de
cervejas vistos hoje no mercado tem muitas variacbes, nos formatos (ovais,
retangulares, com cortes especiais), nas partes (alguns sao inteiros, outros sao
divididos em partes na frente e atras; uns possuem a gravata no gargalo, ou um selo

na tampa).

Figura 59 - Formatos de gravatas e rotulos.

- BT Y .

Fonte: Aguiar, 2012, p. 49.

As garrafas de cervejas de marcas diferentes, quando dispostas no mercado
uma ao lado da outra, poderiam facilmente serem assemelhadas ou confundidas
devido ao fato de que os rotulos sao geralmente de formatos tradicionais, porém o que
diferencia uma marca da outra € um conjunto: o formato do rétulo, as cores utilizadas
para transmitir mensagens, ilustragdes do universo cervejeiro, tipografia (geralmente
séo usadas tipografias rusticas, goéticas) e € dever do designer utilizar esse espaco
para transmitir a mensagem e fazer sua embalagem se diferenciar das outras
(AGUIAR, 2012, p. 51).

6.9 Similares

Essa etapa consiste em analisar e avaliar marcas de cervejas artesanais,
focando em seu logotipo, suas aplicacdes e seus rotulos, a fim de descrever pontos

positivos, negativos e interessantes de cada similar.
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Figura 60 - Similar 01, cerveja Berggren

Y CERVEJARIA
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Fonte: http://www.berggrenbier.com.br/cervejas/

Especificacdes: Nao foram encontradas aplicacées além dos rotulos.
Pontos positivos: Cada rotulo da cerveja tem seus elementos visuais.

Pontos negativos: As fotos diferem na cor das garrafas, o que mantém uma

conciliacdo ndo agradavel entre as imagens.

Pontos interessantes: Cada tipo de cerveja tem um rotulo que difere
enormemente do outro, uma cerveja American Lager possui referéncias a bandeira
americana; as cervejas tipo Ipa e Apa possuem formatos dos rétulos semelhantes,
porém seus elementos visuais como tipografias, cores sdo bem diferentes, conferindo

a eles originalidade e criatividade.
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Figura 61 - Similar 02, Cerveja Antuérpia
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Fonte: http://www.cervejariaantuerpia.com.br/

Especificacbes: marca tradicionalmente mineira, criada em Juiz de Fora em
2009. No inicio, era uma cervejaria cigana, que produzia rétulos para outras cervejas,
gue ganharam prémios mundo afora. De uns tempos pra ca, mudou esse

posicionamento e agora se consolida a cada ano como uma marca de cerveja propria

Pontos positivos: Logotipo original e bonito; pode ser faciimente aplicado a

gualquer fundo.

Pontos negativos: Excesso de informacgdes, o que prejudica a legibilidade do
rétulo; alguns rétulos tém os tons puxados para o marrom, o que fica desagradavel

pelo fato das garrafas serem marrons também; muito espaco tomado pelo logotipo.

Pontos interessantes: Tipografia utilizada para estabelecer o tipo da cerveja;

numeracao das garrafas.
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Figura 62 - Similar 03, cerveja Bellavista

Fonte: https://brasildesignaward.com.br/winners/cervejaria-bellavista/

Especificagdes: A identidade € inspirada na histéria da antiga Bellavista, que
teve como base para a producao de cervejas um livro escrito em aleméao gotico datado
de 1875. O designer responsavel imergiu na historia da empresa e os detalhes mais
minuciosos, e teve como base a leitura do mercado, e assim, identificou-se a

necessidade de cruzar o classico com o moderno.

Pontos positivos: A letra “B” de Bellavista estampada na maioria dos produtos
possui um estilo gotico, porém lembra também o moderno; O uso da assinatura do

fundador
Pontos negativos: N&o hj;

Pontos interessantes: Os rétulos das garrafas sdo semelhantes, mas ao mesmo
tempo diferentes um dos outros, tendo usado somente a troca de cores vivas e 0

formato do rotulo para diferenciar umas das outras.
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Figura 63 - Similar 04, cerveja Caravan

Fonte: http://www.maisumgole.com.br/blogs/caravan-beer-cervejaria-lanca-tres-rotulos-inspirados-no-
jazz/

Especificagbes: A marca Caravan foi inspirada nas mais diversas vertentes do
Jazz entendendo sua musica como o estilo mais democratico e complexo de todos. A
Caravan Beer quer trazer em cada gole para o publico brasileiro o lifestyle do jazz
convidando seus apreciadores a explorar, experimentar, descobrir e inovar dentro do

mundo cervejeiro.

Pontos positivos: Rétulos possuem as informag8es importantes expostas para
serem vistas ja ao primeiro olhar; logotipo pode ser facilmente aplicado a fundos claros

€ eScuros.

Pontos negativos: Unica forma de diferenciar os tipos de cerveja é através das

cores nos rétulos; um rétulo nao difere muito do outro.

Pontos interessantes: llustracdo de um musico, o que remete a inspiracdo da
cerveja que veio do jazz; rétulo e logotipo possuem um layout que direciona o olhar

de quem o observa para cima.



102

Figura 64 - Similar 05, cerveja Vitéria

- CEA/UA PREMICM

Fonte: https://luizdesign.com.br/portfolio_item/cerveja-vitoria/

Especificagbes: O nome “Vitoria” € em homenagem a filha do empresario. O
mesmo queria que o logotipo fosse composto por uma imagem feminina e que nele
nao houvesse muitos elementos. Outro pedido foi que o logotipo fosse de facil
aplicacado em copos, bolachas, bordados, camisetas e outros. O designer entéo criou
a silhueta de uma mulher com um ramo de cevada, como se estivesse sentindo o
aroma da mesma, contemplando a qualidade, mostrando profundo entendimento no
assunto e a coroa foi usada para passar sensacdo de poder, luxo e também

contemplar o nome VITORIA.

Pontos positivos: Simplicidade no logotipo e no rétulo, passando sensac¢éo de

luxo; facilidade na aplicacao.
Pontos negativos: Nao ha.

Pontos interessantes: Escolha dos elementos a serem usados no logotipo; a

associacao do ramo de cevada a experiéncia que a silhueta feminina aparenta ter.
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6.10 Sintese

Diante de todas as pesquisas executadas para este projeto, que visa

desenvolver uma identidade visual para a cervejaria Regen que se encontra em fase

de criacdo na cidade de Juiz de Fora, Minas Gerais, entende-se que para o projeto

devem ser estabelecidos requisitos e restricdes com o intuito de sintetizar todas as

informacdes obtidas até essa fase.

6.10.1 Requisitos

Funcdes Praticas

O logotipo deve estar apto para ser aplicado em copos, cartazes, rétulos de
garrafas, adesivos para carros e adesivos em geral;

Ser aplicado em fundos claros e escuros;

Ser aplicado em tamanhos pequenos e grandes sem que suas informacdes
percam a legibilidade;

Ser de facil reconhecimento e entendimento pelo consumidor;

Os rotulos devem informar o cliente de forma rapida e facil, sem informacdes

desnecessarias, com informagdes importantes bem visiveis.
Funcdes Estéticas

Ser legivel;

Chamar a atencéo do consumidor visualmente;

Para a cor principal do logotipo, utilizar cor neutra, azul ou dourado, como
especificado no briefing com o cliente;

Para o logotipo, utilizar uma tipografia mais original possivel, seja baseada em
uma familia tipografica ou desenhada.

Utilizar fontes sem serifa para as informacdes nos rotulos;

Para os rétulos da cerveja, utilizar cores que condizem com o tipo da cerveja,
como, uma Red Ale ter informacbes em vermelho, uma WeissBier ter
informacdes em amarelo/bege por lembrar cor de trigo, etc;

Repassar, de forma suave, informagdes necessarias nos rotulos, tanto da
cerveja quanto seus componentes;

Uso de ilustragdes nos rotulos;
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e ROtulos que se diferenciem de acordo com cada tipo de cerveja, seja pelas
cores ou ilustracoes;

e Conter informacdes nos rétulos sobre ingredientes na composi¢do da cerveja
afim de informar pessoas que possam ser alérgicas a algum componente;

e Conter as informagfes importantes como registros da empresa, avisos para
menores de idade, avisos para alérgicos e intolerantes, data de fabricacéo e

validade, lote, endereco de fabricacdo do produto.
Funcgdes Simbdlicas

e Passar ao consumidor a imagem de empresa responsabilizada com sua
satisfacao;
e Ser entendida por pessoas que entendam de cerveja e também pelas que néo

entendem, mas estdo adentrando ao mundo cervejeiro;

6.10.2 Restricdes

Em relac&o ao logotipo:

e Conter somente tipografia, podendo ser adicionadas formas como linhas e
pontos;

e N&o conter ilustracdes.
Em relacdo aos rétulos e aplicacdes:

e Nao conter informacdes desnecessarias ou em excesso para que a legibilidade
nao seja prejudicada;

¢ Nao dispor os elementos de forma desorganizada;

e N&o utilizar fontes serifadas;

e Na&o utilizar cores que ndo contrastem entre elementos do fundo.
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7 GERACAO DE IDEIAS

Baseando-se nas informacfes coletadas nas pesquisas e as restricdes
estabelecidas na sintese, inicia-se a fase de gerar as ideias que atendam ao briefing.
Segundo Ambrose e Harris (2011, p. 49), “esta é a parte do processo em que a
criatividade é solta”. Os autores pontuam também que “a criatividade carrega certa

nocao de inovagao pura e de desconhecimento de limites”.
7.1 Painel Semantico

O processo de geracao de ideias foi iniciado com a criacdo de quatro painéis
semanticos, utilizando como base de pesquisa 0s conceitos: rustico, descontraido,
cervejeiro e artesanal, pois séo 4 conceitos que representam os sentimentos a serem

passados aos clientes através do projeto de identidade visual da Cervejaria Regen.

Em alguns painéis foram apresentadas também tipografias que remetam ao
conceito, e em todos eles foram aplicados uma paleta de cor que destacou as 8 cores

mais presentes no painel semantico.

#1C1715

#E7EAEB

#4A3B31

#796E65

#C9BDAB

#989897

#B84906B

#88552E

Fonte: Da autora, 2020.
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O conceito artesanal foi escolhido pelo fato de a cerveja ser feita de maneira
artesanal. As tipografias exibidas no painel lembram tipografias feitas a mao, com

pincel ou grafite.

Figura 66 — Painel Semantico — Cervejeiro
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Fonte: Da autora, 2020.

No painel acima foram exibidas imagens que remetem ao universo cervejeiro,
como ingredientes usados em cerveja, garrafas, copos e barris. Ja a tipografia foi

representada por logotipos de marcas de cerveja conhecidas no Brasil.

Figura 67 — Painel Semantico — Descontraido
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#1C1713
#ABADAS
#76756C
#DFBFA3
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Fonte: Da autora, 2020.
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O conceito descontraido foi escolhido porque no briefing foi definido junto com

o cliente que a cervejaria quer passar a imagem de uma marca descontraida, divertida.

Figura 68 - Painel Seméantico — Rustico.
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Fonte: Da autora, 2020.

O rustico tem uma certa semelhanca com o artesanal, lembra simplicidade,
seriedade, e passa a sensacao de ser algo de época, antigo. As tipografias lembram

tempos de faroeste, filmes classicos.

7.2 Geragao de Alternativas

A geracao de alternativa foi feita inicialmente através de um brainstorming,
também conhecido como uma tempestade de ideias, que consiste em esbocar o
maximo de ideias que vierem a mente, sem pensar em conceitos, aplicacoes,
restricbes e requisitos. Nessa etapa foram esbocados tanto ideias de logotipo quanto
ideias para rotulagdo das garrafas, variando a forma dos rétulos e a disposi¢do das

informacdes neles.
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Figura 69 — Brainstorming da geracéao de alternativas.
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Fonte: Da autora, 2020.

7.3 Matriz deciséria

Apds o brainstorming da geragdo de alternativas, foram escolhidos 5 modelos
de logotipo e 5 modelos de rotulos para serem avaliados em uma matriz deciséria de
acordo com 5 conceitos, alguns baseados nos requisitos e restricdes da sintese do

projeto.

Figura 70 — Opcéo 1 de logotipo — Geracao de alternativas.

Fonte: Da autora, 2020.
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Figura 71 — Opcéo 2 de logotipo — Geracao de alternativas.

Fonte: Da autora, 2020.

Figura 72 — Opcéo 3 de logotipo — Geracéo de alternativas.
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Fonte: Da autora, 2020.

Figura 73 — Opcéo 4 de logotipo — Geracao de alternativas.

Fonte: Da autora, 2020.
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Figura 74 — Opcéo 5 de logotipo — Geracao de alternativas.

Fonte: Da autora, 2020.

Acima foram exibidas, em uma melhor representacdo para facilitar o
entendimento, as 5 op¢des de logotipo. Abaixo observa-se a matriz deciséria na qual
foram utilizados 5 conceitos como base para a avaliagdo das opg¢des, votando com

notas de 1 a 5, sendo 1 — peso baixo e 5 — peso alto.

Tabela 5 — Matriz decisoéria do logotipo.

OPCOES
OP1 OP 2 OP 3 OP4 OP5
PRELIMINARES
CONCEITOS
Sem ilustracdes 3 4 5 5 4
Facil compreensao 4 4 5 4 5
Cores neutras 4 4 4 3 5
Legibilidade 5 4 4 3 5
Conceito que seja
entendido por
qgualquer pessoa, nao 4 4 5 4 5
sé pelos que
entendem de cerveja
TOTAL 20 20 23 19 24

Fonte: Da autora, 2020.
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O presente projeto também visa criar rétulos para garrafas das cervejas, que
foram esbocados na geracdo de alternativas e abaixo estdo apresentados com
desenhos mais detalhados para que sejam melhores visualizados e melhores
entendidos. Nesses esbocos, também foram apresentadas op¢des de design para as
tampas das garrafas e as gravatas nos gargalos, seguindo a identidade visual que

seria melhor aplicada de acordo com cada rotulo.

Figura 75 — Opcéao 1 de rotulo — Geragéo de alternativas.

Fonte: Da autora, 2020.
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Figura 76 — Opc¢éo 2 de rotulo — Geragéo de alternativas.
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Fonte: Da autora, 2020.

Figura 77 — Opcéo 3 de rétulo — Geracdo de alternativas.
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Fonte: Da autora, 2020.



Figura 78 — Opc¢éo 4 de réotulo — Geragéo de alternativas.
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Fonte: Da autora, 2020.

Figura 79 — Opcéo 5 de rétulo — Geracdo de alternativas.

Fonte: Da autora, 2020.
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Abaixo observa-se a matriz decisoria na qual foram utilizados 5 conceitos como

base para a avaliacdo das op¢oes, votando com notas de 1 a 5, sendo 1 — peso baixo

e 5 — peso alto.
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Tabela 6 — Matriz decisoéria dos rotulos.

OPCOES PRELIMINARES OP1 OP 2 OP 3 OP 4 OP5
CONCEITOS
EIemenFos dispostos 4 3 3 4 4
organizadamente
Sem e~xcess_o o!e mforr_ngu_;oes 4 3 4 3 4
para nédo prejudicar legibilidade
Texto em cores que contrastem 3 3 4 4 4
com elementos do fundo
Rotulos que se diferenciem de
acordo com cada tipo de 5 4 4 3 5
cerveja
Repassar, de forma suave,
!nformagoes necessarias nos 4 5 4 4 5
rétulos, tanto da cerveja quanto
seus componentes;
TOTAL 20 15 19 18 22

Fonte: Da autora, 2020.

Analisando as matrizes decisérias, conclui-se que as op¢Bes com maior
avaliacao e, portanto, escolhidas para o desenvolvimento foram: opcao 5 de logotipo

e opcao 5 de roétulo.
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8 TESTE DE PROTOTIPOS

Antes de gerar o protétipo do rotulo selecionado, foi constatado que a garrafa
utilizada seria o0 modelo Premium de 500 ml. Para iniciar a constru¢éo do rotulo, foi
adquirida uma garrafa da cervejaria Antuérpia, para retirada de medidas e para

posteriores testes fisicos com o rétulo.

Figura 80 - Garrafa utilizada pela cervejaria e que recebera os rétulos.

Fonte: Verallia Catalog.

Pelo fato de a garrafa adquirida ser de 500 ml, e, assim como a alternativa
selecionada, obter uma gravata no gargalo da garrafa, o tamanho do rétulo e da

gravata foram usados como base para os layouts a serem construidos.

Figura 81 - Rétulo usado como base para medida.

ANTUERPIA

os de
CERVEJARIA cabra leves, além de Scargot e caviar,

Cervg weissbier, produzida com walte de cevrda e Temperatura ideal
walfe detrigo. & leve, vefrescate e naite saberes, com saber B4

Uu/)gb

ooy fratedo, @ronas de badade e cvave, biixo harger, e
- carboudls e & com esp Coranest. A
&% 0 4
AR WESSHIER |
S S5 % SERVEJA DE TRIGD EXTRA CLARA | ESAENOS A HELIOR.
| 5,501
: S ? [
@ )

Fonte: Da autora, 2020.
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Apoés isso, um grid foi montado para basear a forma do rétulo que
posteriormente foi construido em cima. O mesmo processo foi utilizado para a

construcdo da gravata.

Figura 82 - Grid usado para nortear a construgdo do rétulo.

Fonte: Da autora, 2020.

Figura 83 - Estrutura do rétulo construida a partir do grid.

Fonte: Da autora, 2020.



Figura 84 - Grid usado para nortear a constru¢cao da gravata.

Fonte: Da autora, 2020.

Figura 85 - Gravata construida a partir do grid.

— T

~ N

Fonte: Da autora, 2020.

dimenséo é de 22mm.

Figura 86 - Dimenséo e aplicacao do selo da tampa da garrafa.

260px
22,00 mm

N

”

Fonte: Da autora, 2020.
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O selo da tampa da garrafa foi feito para ser aplicado em um fundo preto e sua
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Em seguida, deu-se inicio a constru¢do do rétulo em cima da estrutura inicial,
usando informacdes coletadas na fase de pesquisa e na geracao de alternativas para
preencher o rotulo. Ao lado esquerdo, informacdes essenciais como local de
producdo, ingredientes, avisos, validade, lote e codigo de barras, a maioria das
informag@es usadas foram ficticias pois a empresa que ainda esta em fase de criagédo
ainda nao é registrada para possuir um CNPJ e um registro no MAPA,; a direita, uma
pequena apresentacdo da empresa, alimentos que harmonizam com a cerveja e

copos ideais para beber.

Figura 87 - Primeiro rétulo feito.

RO C75 ' R70 CT9
GO Mes (- L #467000 JeRPIRVED
BO Y65 B9 Y10

K90 K18
) teor alcodlico

Produzido e engarrafado por: Regen Cerveja
Artesanal. Endereo ficticio, nimero, rua ficticia,
cidade ficticia. Tel: (xx) 0000-0000
CNPJ: 0000000000000000000

Registro MAPA: UF 000000-0.000000
INDUSTRIA BRASILEIRA - malte,
lapulo, dgua e notas de café e cacau.

ALERGICOS: CONTEM GLUTEN.

Harmonizagao: a Stout, por ser de amargor forte
Conservar ao abrigo do sol e calor, em local fresco combina com pratos gordurosos, como
e sem odor. Nao congelar. Evitar o choque fisico. { carnes fortes e sobremesas bem doces,

como mousse de chocolate.

VENDA PROIBIDA PARA MENORES ! ) %k .
DE 18 ANOS. - g 7 Copo ideal:

|||‘ | |\HH| ; S ¥ N )
\

9 11 325675 |l 047863

Fonte: Da autora, 2020.

O primeiro rétulo entdo foi impresso para que pudesse ser feito o teste das
dimensoes, assim sendo conferido se o tamanho estava correto, e caso ndo houvesse

alteracOes a serem feitas, os outros 3 rétulos pudessem ser feitos tambéem.
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Figura 88 - Verificagdo das dimensdes do rétulo.

Fonte: Da autora, 2020.

Nesse teste foi constatado que as dimensdes estavam corretas, permitindo um
espaco atras para que o consumidor pudesse ver o liquido dentro da garrafa. Sendo

assim, ndo sendo necesséaria nenhuma alteracéo, os proximos rétulos foram feitos.
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9 SELECAO

Essa fase da metodologia consiste em selecionar uma das ideias geradas na
etapa de geracdo de alternativas. A ideia que melhor atenda ao briefing e as

necessidades do projeto é a selecionada para ser desenvolvida.
9.1 Logotipo

Na construcéo do logotipo foi gerado um grid para que esse pudesse basear 0s
elementos gréficos visuais utilizados para moldar a marca, para que ela ficasse

harmonica e simétrica.

Figura 89 - Grid para o logotipo.

Fonte: Da autora, 2020.

O logotipo foi criado sem nenhuma familia tipogréafica, tendo somente o grid e
0 esboco da alternativa como base. A tipografia foi inspirada num estilo gético, mas
ao mesmo tempo moderno. A cor escolhida foi o dourado por representar realeza,
gualidade, riqueza, pois a empresa deseja passar um sentimento de compromisso

com a qualidade dos seus produtos e servigos.
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Figura 90 - Logotipo Regen

Fonte: Da autora, 2020.

Figura 91 - Cor utilizada na marca.

#DAA520

Fonte: Da autora, 2020.

Deve ter também aplicacbes monocromaticas que servem para fundos
coloridos, fotografias, ou para ocasides que ndo seja necessario o uso do logotipo

colorido.

Figura 92 - Logotipo monocromatico.

REGEN [}

Fonte: Da autora, 2020.

Um espacgo deve ser resguardado ao redor da marca, para que informacdes
nao interfiram na legibilidade dela. A area de seguranca do logotipo é a dimenséo dos
circulos usados nos cantos inferiores arredondados das letras e da linha abaixo do

logotipo, como exemplificado abaixo.
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Figura 93 Area de seguranca do logotipo.

£GEN

Fonte: Da autora, 2020.

Uma marca, sendo usada impressa ou digitalmente, pode ser aplicada em
varios tamanhos, porém é necessario que se estabeleca uma reducdo maxima para

gue néo seja reduzida a um tamanho que a torne ilegivel.

Figura 94 - Redugdo méaxima da marca.

236 px
| 2,00 cm

REGEN

Fonte: Da autora, 2020.
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9.2 Rotulos

Apos os testes de protétipos, os quais confirmaram que as dimensodes, cores,
tipografia estavam aplicadas de forma correta, foram produzidos mais 3 rétulos da

alternativa selecionada para as garrafas da Cervejaria Regen.

O roétulo, que na matriz deciséria era a opcéo 5, foi escolhido por seus
critérios que foram bem avaliados de acordo com os requisitos da sintese. O fundo

preto do rotulo foi escolhido para que houvesse um bom contraste entre as outras
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informacdes coloridas e a forma oval cromada no centro dele, e a gravata no gargalo

também é prata cromado.

As cores escolhidas para as informacdes dos rétulos, deveriam condizer com o
tipo da cerveja, que eram 4: Red Ale, WeissBier, Dry Stout e Pilsner. Portanto ficou
estipulado que o tipo Red Ale, teria informac6es em vermelho pois Red € vermelho
em inglés. A WeissBier, recebeu as informacdes em bege pois sua composi¢cao
contém trigo e o bege remete ao trigo. A Dry Stout, por ser de origem Irlandesa
recebeu a cor verde, pois é a cor que remete a cultura Irlandesa. Por sua vez, a cerveja
de tipo Pilsner, por ser um tipo leve de cerveja muito usada em comemoragoes,
confraternizacbes, tera suas informacbes em laranja, que remete a caloroso,

receptivo, espontaneo, animado.

O logotipo foi aplicado na cor preta porque, se o dourado que € a cor principal
fosse usado, entraria em conflito com os detalhes prateados que foram estipulados na
geracado de alternativa e que foram aplicados na forma oval ao centro do rétulo e na

gravata do gargalo.

Figura 95 - Rétulo 2.

Produzido e engarrafado por: Regen Cerveja
Artesanal. Endereo ficticio, nimero, rua ficticia,
cidade ficticia. Tel: (xx) 0000-0000
CNPJ: 0000000000000000000

Registro MAPA: UF 000000-0.000000
INDUSTRIA BRASILEIRA - Ingredientes: malte,
lopulo e dgua.

ALERGICOS: CONTEM GLUTEN.

Conservar ao abrigo do sol e calor, em local fresco
e sem odor. Nao congelar. Evitar o choque fisico.

VENDA PROIBIDA PARA MENORES
DE 18 ANOS. SE BEBER, NAO DIRIJA

911 325675 || 047863

Fonte: Da autora, 2020.

[7A
A REGEN € uma cervejarna [i[] amigos que se
uniram por um amor em comum:

a cerveja artesanal.

Atualmente a produgao e mo s as

Harmonizagao: a Pilsner, por ser de amargor
leve combina com petiscos, frutos do mar,

pizza marguerita, salame, salada de folhas verdes,
salmao, sopa de legumes e sardinha.

Copo ideal:

#E0d027
R23% C1
God M%A
B39 Y100

K0




Produzido e engarrafado por: Regen Cerveja
Artesanal. Endereco ficticio, nimero, rua ficticia,
cidade ficticia. Tel: (xx) 0000-0000
CNPJ: 0000000000000000000

Registro MAPA: UF 000000-0.000000
INDUSTRIA BRASILEIRA - malte, frigo,
lipulo e agua.

ALERGICOS: CONTEM GLUTEN.

Conservar ao abrigo do sol e calor, em local fresco
e sem odor. Nao congelar. Evitar o choque fisico.

VENDA PROIBIDA PARA MENORES
DE 18 ANOS.

911 325675 |l 047863

Produzido e engarrafado por: Regen Cerveja
Artesanal. Endereco ficticio, nimero, rua ficticia,
cidade ficticia. Tel: (xx) 0000-0000
CNPJ: 0000000000000000000

Registro MAPA: UF 000000-0.000000
INDUSTRIA BRASILEIRA - malte,
lapulo e agua.

ALERGICOS: CONTEM GLUTEN.

Conservar ao abrigo do sol e calor, em local fresco

e sem odor. Nao congelar. Evitar o choque fisico.

VENDA PROIBIDA PARA MENORES
DE 18 ANOS.

325675 Il 047863
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Figura 96 - Rétulo 3:
R174 C30

#AETBOC [eRPel

B12

teor alcodlico

Harmonizagao: a Weiss, por ser de amargor leve
combina com peixes, frutos do mar e derivados,
queijo de cabra, scargot, caviar, pretzel.

Copo ideal:

Fonte: Da autora, 2020.

Figura 97- Roétulo 4
i R1% C 14
G2 M1
B2 Y10
K9

teor alcodlico

Harmonizagao: a Red Ale, por ser de amargor
leve/médio combina com carnes assadas, comidas
mais fortes, queijos, strogonoff.

Copo ideal:

)

Fonte: Da autora, 2020.



9.2.1 Dimensoes.

Figura 98 — Dimensdes e faca do rétulo.

9,25 cm

18,50 cm

Produzido e engarrafada por: Regen Cerveja
Artesanal. Enderego ficticio. nimero, rua ficticia,
cidade ficticia. Tel: (x¢) 0000-0000
CHPJ: 0000000000000000000

Registro MAPA: UF 000000-0.000000
INDUSTRIA BRASILEIRA - Ingredientes: malte,
lipulo, 4gua e notas de café e cacau.

ALERGICOS: CONTEM GLUTEN.

Conservar a0 abrigo oo sol e calor, em local fresco
& sem odor. Mao congelar. Evitar o choque fisico

'VENDA PROIBIDA PARA MENORES
DE 18 ANOS. SE BEBER, NAQ DIRIJA.

| 047863

3256T5
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teor alcodlico

DRYSTouT
REGEN

500 ml

A REGEN & uma cervejaria de amigos que se
uniram por um amor em comum:

a cerveja artesanal.

Atualmente a produgdo € o consumo sdo apenas
por hobby, mas a meta & de um dia

se fornar uma grande empresa.

Harmonizagao: a Stout, por ser de amargor forle
combina com pratos gordurosos, coma

cames fortes e sobremesas bem doces,

como mousse de chocolate

Copoideal:

o

wo Ly'6

-~

7,38 cm

\

|

Fonte: Da autora, 2020.
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Figura 99 - Dimens®es e faca da gravata.

3,57 cm

L 4,60 cm

9,20 cm

Fonte: Da autora, 2020.

O ideal é que o rétulo e a gravata sejam impressos em papel adesivo vinil que é
impermeavel, para que a garrafa possa ir em geladeiras sem que o rétulo perca suas
informacgdes, e 0o acabamento nas partes cromadas (acima demonstradas pela cor

roxa) deve ser em hot stamping prateado.

9.3 Aplicacado nas garrafas

Com os rétulos ja produzidos, a proxima etapa foi de aplicacdo nas garrafas.
Esse processo foi feito através do programa Fusion 360, no qual as garrafas foram

construidas, adesivadas e depois renderizadas.
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Figura 100 - Vista frontal dos 4 rétulos desenvolvidos.

DRYSToul WEISSBEen ReDAE

Fonte: Da autora, 2020.

Figura 101- Vistas laterais do padréo dos rotulos.

Pr o

A,?;’S";’,‘;‘,’ Lngattafado por: Regen Cerveja
Cidade ﬁc'ticiT Cio, nimero, rua ficticia,
gﬁs{] 000000000000000000. ')
hehisiro MAPA: UF 000000-0.000000

MOUSTR
lipuig aﬁngASILE'RA malte,

*LERGICOS: CONTEM gL 7en,
Harmonizagao: a Red Ale, por ser de amargor

CDnse

IVar ag abyi

o5y abrigo do sof | fresco ;
™ odor, e calor, em loca leve/médio combina com cames assadas, comidas

0 con i isico. |
VENpy PRo) e mais fortes, queijos, strogonoft.
OE1g Auos',B"?‘B’E’[A‘BA MENORES
N Copo idea:

)i

Fonte: Da autora, 2020.
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Figura 102 - Vistas frontais dos rétulos Red Ale e Pilsner.

REDAE PIISNER

200 mi | a00 i

Fonte: Da autora, 2020.

Figura 103 - Vistas dos rétulos Weissbier e Dry Stout.

vvvvvvv

Fonte: Da autora, 2020.
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Figura 104 - Vistas ortogonais.

Fonte: Da autora, 2020.
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10 CONCLUSAO

Tendo em vista os aspectos observados na fase de levantamento de dados,
pode-se concluir que € de suma importancia a criagdo de uma boa identidade visual
para uma nova cervejaria artesanal na cidade de Juiz de Fora, pois a cidade esta
localizada em um dos estados que mais possuem cervejarias instaladas. Além disso,
0 mercado cervejeiro estd em constante crescimento, assim aumentando a
concorréncia da nova cervejaria, € uma identidade visual diferente das comuns faz
com que uma marca se diferencie da outra e chame a atencdo do publico-

alvo/consumidor.

A metodologia Design Thinking de Ambrose e Harris fez-se muito util para este
projeto, pois permitiu um contato maior com o publico-alvo através da definicdo do
problema, um estudo profundo de todos os assuntos pertinentes, e possibilitou a
criacao de diversas solugbes para que, por fim, fosse encontrada e desenvolvida a

melhor solucdo que atendesse as necessidades observadas.

O objetivo principal deste trabalho, que visava o desenvolvimento de uma
identidade visual para a cervejaria artesanal Regen e os rotulos das garrafas que
serdo comercializadas, foi atingido. Porém, pelo o fato de a empresa ainda estar em
fase de implementacédo, ndo sendo inserida no mercado por enquanto, ndo pode se
dizer que ele atende as necessidades encontradas durante o estudo. Essa concluséo
s6 podera ser obtida quando a empresa ja estiver implementada no mercado, tendo

entdo, possibilidade de o projeto ter aprimoramentos posteriores.
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