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RESUMO



O presente trabalho propde executar intervencdo de Branding para o coletivo de
artesdos apoiado pela Secretaria Municipal de Cultura de Rio Claro RJ, a fim de
sistematizar a identidade do territério. Possibilitando que com a realizacdo desse
trabalho o artesdo ganhe visibilidade com o que produz e seja compreendida sua
regionalidade. Sobretudo, € na convergéncia do design e artesanato que se oportuniza
a reducao da discrepéancia social e geracédo de renda. A metodologia de pesquisa
utilizada foi qualitativa, sobreposta a desenvolvida pelo autor para esse trabalho,
denominada de Design Empatico. Assim, analisou-se a literatura existente sobre o
tema, a fim de obter repertorio necessario para desenvolver a solucado. Reconhecendo
as peculiaridades do artesanato produzido no municipio de Rio Claro RJ, além do
carater social que compreende o profissional de design. Na pesquisa, ainda, foram
aplicadas ferramentas de coleta e analise de dados, onde por meio de encontro
coletivo foi feito questionario e entrevista. Buscando compreender a partir do contato
com os artesdos o perfil do cliente, para criar solucdo adaptavel e assertiva ao publico.
De tal modo que na sua concluséo, criou-se a marca, manual de identidade visual e
suporte para plataformas digitais. A ser aplicada em diferentes suportes e com intuito

de estreitar os lacos com os clientes.

Palavras-chave: Design de artesanato; design social; trabalhos manuais; Branding.
ABSTRACT



The present work proposes to carry out a Branding intervention for the artisan collective
supported by the Municipal Department of Culture of Rio Claro RJ, in order to
systematize the identity of the territory. Enabling that with the accomplishment of this
work the artisan gains visibility with what he produces and its regionality is understood.
Above all, it is in the convergence of design and craftsmanship that the reduction of
social discrepancy is created and as an income generator. The research methodology
used was qualitative, superimposed on the one developed by the author for this work,
called Empathic Design. Thus, the existing literature on the subject was analyzed in
order to obtain the necessary repertoire to develop the solution. Recognizing the
peculiarities of the handicraft produced in the municipality of Rio Claro RJ, in addition
to the social character that comprises the design professional. In the research, tools
for data collection and analysis were also applied, where a questionnaire and interview
were carried out through a collective meeting. Seeking to understand from the contact
with the artisans the profile of the client, to create an adaptable and assertive solution
to the public. In such a way that at its conclusion, the brand, visual identity manual and
support for digital platforms were created. To be applied in different supports and in

order to strengthen ties with customers.

Keywords: Craft design; manual work; social design; branding.
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1 INTRODUCAO

Desde os primeiros indicios da vida humana na terra acontece a criagdo manual
de artefatos. Carregados de expressao cultural de quem o fez, esses objetos sao
confeccionados para o conforto, bem-estar e emprego de seu repertorio sociocultural.
De tal modo, o que determina o artesanato é o fazer humano, sua diversidade e
identidade cultural herdada de antepassados. Com o tempo a atividade se tornou parte
da vida do homem e mesmo com o desenvolvimento dos meios de produc¢éao industrial,
assim como a divisdo de funcdes, ainda é a fonte de renda para diversos grupos
familiares desfavorecidos em alguns lugares do mundo. O que néo se diferencia do
Brasil, j& que se caracteriza por ser producéo periférica dos menos afortunados, onde
as necessidades vitais coexistem. Visto que decorrente do processo de
industrializacé@o ocorreu a massificacdo dos meios de producéo, limitando o individuo
apenas a forca de trabalho.

Portanto o modo de producéao industrial, aliado ao design classico, baseiam-se
na nitida separacao entre projetar e fabricar, a partir das demandas de mercado e da
producdo em larga escala. Entretanto, alguns designers, como Victor Papanek (1971),
passam a criticar essa logica de mercado, que causou gradativo desgaste no modo

de produgdo pré-industriais. Surge ai o design social, sua base retificam as reais
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necessidades dos individuos e do ecossistema, visando a atuacdo comunitaria a fim
de causar maior impacto positivo com suas solucfes. Onde nessa concepcédo do
pensamento sdo priorizadas as necessidades locais, além de serem reforcadas
questdes como a valorizacdo da producdo manual. Uma vez que a pratica artesanal
possui forte heranca tradicional, possibilitando a apreciacdo do que € produzido no
territorio, assim como o fortalecimento da cultura de pertencimento. Que por sua vez,
por meio do viés comunitario presente na camada popular minoritaria possibilita aliar
o ideal projetista do design a rica praxis do fazer manual.

Cada vez mais tem se tornado frequente a intervencéo de designers no campo
do artesanato, dado que para a sustentabilidade dessa atividade é imprescindivel que
haja a consolidacdo de competéncia direcionada ao setor, assim como a correlagcao
entre atividades. Tal como o turismo rural, que estimula o0s pequenos
empreendimentos locais, tornando perceptiveis 0s beneficios dessa relacdo. Ao
mesmo tempo para que ocorra a revitalizacdo do artesanato, é necessario que o
designer invista na geracao de novos conceitos, assim como a criacdo de produtos
diferenciados, combinando inovacao e técnicas tradicionais de feitura. A fim de
aumentar seu poder competitivo no mercado. Mudando o modo como € percebido seu
valor agregado, que devido seus tracos identitarios potencializa esses artefatos.

Este trabalho académico pretende executar agdes de intervencdo em design
dentro da cadeia produtiva do artesanato no municipio de Rio Claro-RJ. Que
incorporado ao turismo rural, em desenvolvimento na regido, poderd ganhar
notoriedade, possibilitando seu prosseguimento. Entretanto, essa atividade carece de
gualidades fundamentais que a torna subestimada, visto que para a diversidade das
pecas é indispensavel o aprimoramento das condi¢des técnica de producdo, assim
como ser imbuido de identidade local, como também engajamento em grupo
organizado. Isso impede que ocorra o fortalecimento da tarefa, assim como 0 modo
como é visto por turistas e moradores. Assim, por meio dessa iniciativa pretende-se
detectar o que mais afeta a producao, a ser observado no contato com os artesaos.
Por meio do repertdrio oral, serdo abordados conhecimentos locais acerca do modo
de producao a comercializagcdo, ademais elementos socioculturais desse grupo. O que
aumentara a probabilidade de encontrar solugfes ideais a realidade.

Para o desenvolvimento dessa pesquisa procedeu-se a juncdo de dois
meétodos, o Human Centered Design (HCD) da IDEO (2013) e o Design Thinking de
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Vianna et al. (2014). Em consonancia possibilitara maior contato do pesquisador com
0S usuarios, pois por meio da empatia é possivel detectar as reais necessidades para
criagdo de um impacto positivo a longo prazo. A partir dos métodos citados foi
elaborado pelo autor da pesquisa, o0 método denominado Design Empatico, que alia a
perspectiva humana acerca do problema para criacdo de solu¢cbes inovadoras, ao
mesmo tempo que atendam as demandas de mercado. A metodologia se desenvolve
da seguinte forma; pretende a principio compreender efetivamente a complexidade do
meio estudado, que por meio da criacao de liderancas locais constréi parcerias e torna

possivel a implementacéo de solucbes, que irdo impactar as futuras geracgoes.

1. 1 Problema

* Quais intervencdes o design pode propor para revitalizar o artesanato do
municipio de Rio Claro-RJ?

+ Como os artesdos de Rio Claro-RJ podem ganhar visibilidade com o que
produzem?

« Como proporcionar que o artesanato produzido no territorio seja
percebido como fruto da identidade local?

« Como valorizar a regionalidade do que é produzido no municipio?

1.2 Objetivos da Pesquisa

1.2.1 Objetivo Geral
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Executar intervencao de branding dentro da cadeia produtiva de artesanato no

municipio de Rio Claro-RJ, para revitalizagcao da atividade no territorio.

1.2.2 Objetivo Especifico

Pretende-se alcancar com a pesquisa em questdo, 0s seguintes objetivos
especificos:
* Analisar as relac¢des entre o fazer artesanal e os artefatos produzidos;
» Propor estratégias de inovacao para comercializa¢do junto ao grupo de
artesaos;
* Promover através do branding a valorizacdo da cultura local e a
divulgacao do fazer manual;

» Avrticular acdes de consolidacdo da identidade regional.
1.3 Justificativa

Tem se tornado significativa a abrangéncia da cadeia produtiva do artesanato
no pais, visto que a realizacdo de inimeros trabalhos de revitalizacdo tem elevado
impactado na economia nacional. Dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) demostram que o artesanato é responséavel por 3% do Produto
Interno Bruto (PIB) do pais, movimentando cerca de 28 bilhdes de reais em feiras,
exposicoes e demais atividades como cursos, workshops, entre outros. Hoje é
essencial para mais de 8 milhdes pessoas, sendo a Unica fonte de renda para muitas
familias, mesmo que a atividade seja secundaria na vida de muitos arteséos no Brasil.

Outro dado relevante a execucao dessa pesquisa € que, segundo dados
disponibilizados no site DataSebrae (sem data), a maioria das pessoas que produzem
artesanato possuem baixo grau de escolaridade, onde quase um terco (31%) nao
possui nivel fundamental completo, realidade que se agrava em municipios
interioranos, campo dessa pesquisa. O que configura uma realidade de resisténcia,
pois é fonte de emprego e Unica renda. Além do mais, deve se notar outro aspecto
social do setor, em que a grande maioria dos arteséos brasileiros é do sexo feminino,

cerca de 77%. O artesanato possibilita que as mulheres, em sua maioria de baixa
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renda, tenham independéncia financeira, além das trocas realizada pela sociabilidade
em grupo. (DATASEBRAE, sem data).

A cidade de Rio Claro, um municipio do interior com baixo indice populacional,
segundo Censo Demogréfico do IBGE (2010) possui cerca de 17 mil habitantes, certas
atribuicbes sdo essenciais para a manutencédo do oficio, sendo imprescindivel que
haja a relacdo entre diferentes setores, visto que certas mudancas podem afetar
outras atividades, como o turismo rural. Se bem estruturados ambos podem se
beneficiar num sistema de rede, em que se desenvolvem em sintonia, causando o
progresso regional. Também se faz essencial o estimulo producao artesanal nesses
territorios, dado que a atividade materializa a heranca histérico-culturais tendo, pois,
na cultura local seu alicerce. De tal modo que mudancas locais afetam no ambito
social.

Dessa maneira, foi identificado em conversa inicial com a secretaria municipal
de desenvolvimento econdmico, cultura e turismo do municipio Claudia Elias que as
principais dificuldades na cadeia produtiva do artesanato de Rio Claro-RJ se
encontram na auséncia de identidade local das pecas produzidas, assim como nas
dificuldades que encontram em integrar os artesdos em coletivos, para a articulacéo
de acOes de promocdao da atividade. Visto que a demanda apresentada possibilita que

através design, se realize trabalho de materializacéo de identidade local.

1.4 Metodologia

O presente projeto propde a interlocucéo entre o design e a producao artesanal
do municipio de Rio Claro. Tendo em vista, portanto, a natureza social da referida
proposta, foi escolhida a abordagem metodolégica qualitativa. Para Turato (2005;
apud Jardim e Pereira; 2009), o objeto de analise proprio da metodologia qualitativa
possui uma natureza substantiva (ndo numerica), como os valores, as crencgas, as
representacgdes, os habitos, as atitudes, as opinides etc. Sendo esta uma abordagem
metodolégica que ndo mensura em termos das quantidades inseridas no fenémeno,

mas sim em termos de caracteristicas substantivas.
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A Metodologia Qualitativa aproxima o pesquisador dos demais envolvidos
evidenciando seus auténticos anseios, a fim de inspirar inovacdes. Contrapondo a
essa realidade sdo geradas oportunidades por meio do contato oral com essas
pessoas, tornando-se possivel por meio das ligagbes existentes um denso
entendimento, vislumbrando a totalidade do contexto analisado IDEO (2009, p.21).

Portanto, houve a necessidade de pesquisar a técnica do “Kit de Ferramentas
Human Centered Design (HCD)”. Desenvolvido pela IDEO, uma das maiores
empresas em consultoria de inovacdo em design do mundo, pretende criar solucdes
inovadoras com a aproximacao do usudrio nas etapas de projeto, quais sejam: A
aplicacdo de uma postura empéatica, que anseia compreender as necessidades reais
do usuario, por meio de abordagens técnicas; E a praticabilidade do projeto, visando
desenvolver solucdes viaveis financeiramente que impacte a vida dos usuarios.

Todavia o método Human Centered Design (HCD) contribui para o
entendimento de fatores psicolégicos, organizacionais, sociais e ergondémicos
envolvidos nos projetos. Além disso, garante que o produto ou servi¢o servird ao seu
propdésito e ao ambiente em que sera utilizado, e traz o beneficio de maior aceitacéo,
pois com o envolvimento dos usuarios no processo é possivel gerenciar sua
expectativa sobre o resultado Abras et al. (2004) apud Pagnan et al. (2019). A referida
metodologia pode contribuir para o projeto aqui proposto, para a identificacdo de
problemas e o desenvolvimento de solucdes aplicavel a realidade local.

Esse método se desenvolve em trés fases: Ouvir, Criar e Implementar. Na fase

“Ouvir”, serao coletadas historias. Por meio de metodologias e dicas sera determinada
a abordagem, a fim de ganhar empatia das pessoas. No segundo momento, a
pesquisa em campo permitird entender em profundidade as necessidades, barreiras e
restrices daquele contexto. A fase “Criar” é o processo de sintese e interpretacdo dos
dados. Traduzir em estruturas, oportunidades e solucdes a partir do que ouviu dos
usuarios. Isso requer filtrar e selecionar as informacdes, para traduzir em insights a
fim de transferir a realidade atual em oportunidades. Por fim, a fase “Implementar”, é
0 momento que a soluc&o se torna préatica. E identificada as capacidades necessarias
de custos e receitas, estimativas de capacitacédo e planejamento de implementacéo.
Nessa fase sera criado um modelo sustentavel, inovador e de baixo impacto para

lancar a solucéo.
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IMPLEMENTAR

* Projeto empético l)

* Extrair Insights Principais

* Moniterando indicadores ¢ :

» Avaliando resutados

HUMAN
CENTERED
DESIGN

Figura 1- Estrutura da metodologia do HCD

Fonte: Do autor.

Outra técnica que tem como intuito criar solu¢cdes adaptadas as necessidades
do usuario, foi desenvolvida por Mauricio Viana et al. (2014) no livro “Design Thinking:
Inovagdo em negocio”. Essa metodologia pretende introduzir técnicas variadas a
projetos estruturais de negdcio, partindo de uma viséo holistica do problema, prioriza
nas reais necessidades encontrar solu¢des inovadoras adaptadas aos usuarios. Higa
(2011) destaca que é necessario que as empresas estejam alinhadas as estratégias
de inovacéao. Para tanto deve se rever processos internos e a estrutura organizacional
e assegurar que a lideranca possua competéncias e habilidades para estimular o
ambiente de inovacao, possibilitando criar ideias. Sendo assim a metodologia pode
contribuir no projeto aqui proposto, para equalizar a demanda do consumidor a
gualidade do produto do artesanato.

Todavia esse método se divide em 4 etapas: Imersdo, Analise e Sintese,
Ideagao e Prototipagao. A fase “Imersao” é dividida em preliminar, que tem como
objetivo o reenquadramento e entendimento inicial do problema e etapa em
profundidade, a identificacdo de necessidades e oportunidades que irdo nortear a
geracdo de solugcdo. Na fase “Andlise e Sintese” serao analisadas as informacgdes
coletadas. De modo que a gerar insights, que sera organizado segundo padrdes a

auxiliarem na compreensdo do problema. A fase “ldeacdo” propde criar ideias
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inovadoras por meio da utilizacao de ferramentas criadas para estimular a criatividade
crie gerar solucdes que sejam de acordo com o contexto. Onde usuario € incluido ha
outros profissionais para contribuir com diferentes respectivas e tornar o resultado
mais assertivo. Conclui se com a fase “Prototipacao”, em que séo validadas na pratica
as ideias geradas para solugdo. E a passagem do abstrato para o fisico de forma

representar a realidade.

Design
Thinking

Imersao & :
INOVACAO EM NEGOCIOS
l Anélise e sintese
_ « Entrevistas » Cartdes de insight
. Ew:m‘u.lr,v.u nento o Badoimca da + Diagrama de afinidades
2 Emlqmia. . sensibilizagio + Mapa conceitual Idea@ao
chma ”’g‘ : + Sessiogenerativa  * Critérios norteadores
o PaspumaDas
eequisales « Um dia na vida + Personas
+ Sombra + Mapa de empatia
» Jomada do usuario + Brainstorming
» Blueprint « Workshop de cocriagdo

« Cardapio de ideias

« Matriz de posicionamento pl‘OtOﬁpaQéO

« Protétipo em papel

+ Modelo de volume

« Encenacdo

« Storyboard

+ Protétipo de servicos

Figura 2 - Estrutura da metodologia do Design Thinking

Fonte: O auto

Sendo assim, para desenvolvimento deste trabalho foi criada uma técnica
desenvolvida pelo autor, denominada de Design Empatico. Tendo como referéncia as
técnicas do Human Centered Design e do Design Thinking. A técnica dispde de quatro

etapas, quais sejam: Diagnéstico, Organizacao, Oficina e Acompanhamento.
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Figura 3 — Estrutura da metodologia Design Empatico

Fonte: O autor

A primeira categoria, o diagndstico, consiste na coleta de dados em variadas
fontes acerca do tema, assim como do contato pessoal com o individuo ou grupo a
ser beneficiado pela solugdo. A que se pretende absorver o maior nimero de
fase, identificar o problema, onde é feita a busca superficial por informacdes acerca
do tema a fim de entender o contexto geral. Na segunda fase, pesquisa em
profundidade, é feita a imersdo em todo material existente a fim de examina-lo, além
da aproximacao com pessoas e locais. Onde ocorrer a aproximacdo com cliente, em
gue é elaborado o briefing do projeto. E posteriormente, sera estabelecido contato
com os artesdos, por meio de entrevista coletiva semiestruturada e aplicacdo do
guestionario. O designer passa a atuar como facilitador, e na fase da
Autodocumentacéo, registra as acdes com o objetivo de identificar a demanda a ser
trabalhada.

Na categoria subsequente, a organizacdo, ocorre a sintese maxima das
informacgdes coletadas para que seja definido o problema de pesquisa. Que possibilita
a materializacdo do repertério obtido, a fim de facilitar na compreensdo. Assim, na
primeira sub etapa, ocorre a criacdo de persona, em que é feito um perfil de usuarios,
a partir da sintese de comportamentos observados. A etapa seguinte, é a criacdo do
mapa conceitual, que € a uma visualizacao grafica produzida para organizar os dados.
Sendo, pois, a préxima etapa realizada o contato com outras experiéncias relevantes

na &rea para obtencdo de insights a partir propostas similares. Além dessa técnica,
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outra utilizada é a area de oportunidade, onde se € possivel perceber as conveniéncias
se movendo do estado atual as futuras. Sendo possivel definir os critérios que iréo
guiar a pesquisa, a serem revisados em todo seu desenvolvimento. No Ultimo estagio
dessa categoria € a sintese das histérias, € o momento do projeto em que se pretende
compilar todas as experiéncias absorvidas no processo. Ciente dos anseios,
necessidades e restricbes do projeto.

Na penultima categoria, a oficina, séo realizadas a¢bes para estimular a
criatividade e produzir o maior nimero possivel de ideias para solucionar o problema.
Nessa fase € indispensavel buscar inovar nas propostas, sem que ocorram restricoes
ou limitacdes. A técnica que sera utilizada nessa etapa da pesquisa € a criacdo do
brandstorming, em que tenta estimular a imaginacao a criar em pouco tempo. Na fase
seguinte, extrair insights, € induzido a criacdo de novas ideias a partir da observagao
ativa das outras opcoes. Visto que é pertinente nessa etapa do projeto, pois essa
atitude estimula a mente na obtencdo aperfeicoar o leque de alternativas. Sendo
assim, depois de obter quantidade consideravel de possiveis solu¢des, segue a etapa
do cardéapio de ideias, em que é montado para sintetiza o que foi gerado antes. Em
seu desdobramento, sdo categorizados na matriz de posicionamento. Em que ocorre
a andlise e validacéo das sugestdes em relacao aos critérios que norteiam o projeto.
Por fim, ap0s a escolha da solugdo mais condizente é criado o prototipo, a fim de
tangibilizar a ideia, passar do abstrato a realidade e empregar a solugéo. Estimulando
os envolvidos a se sensibilizem com a proposta e expressarem o que pensam, falarem
0 que ndo esta de acordo. Sendo que nessa Ultima fase, coleta de feedbacks, é onde
acontece o aperfeicoamento da solucao.

Por fim, o acompanhamento, apds implementacdo da solugdo escolhida é
necessario que ocorra a avaliacdo dos resultados, a fim de conferir sua
sustentabilidade no meio, como também a viabilidade financeira. Para tanto, nesse
ponto do projeto serdo realizadas avaliagbes da solugdo orientadas pelas
especificacdes do projeto, para obtencdo de feedbacks, a fim de aprimorar seu
impacto positivo. A primeira técnica utilizada, € o storyboard, que consiste na
representacdo visual do contexto da solugéo vislumbrando todos os pontos de
interesse. Na etapa capacidade de implementacédo, ocorre uma simulagéo pratica em
gue a solucédo é submetida a sua avaliacdo. Dando sequéncia, a etapa calendario de

implementagéo, que é fundamental para enquadrar a execugédo dentro de um limite
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determinado de tempo estimado, a fim de mensurar os resultados. Outra importante
fase € os modelos de receita sustentavel, sua utilizacdo se da para conferir a
rentabilidade necesséria para a manutencdo da solugcdo. A etapa seguinte, avaliar
resultados, prevé a compilacdo dos resultados anteriores para avaliagéo da aplicagéo
in loco e mensurar, para por fim a categoria com a criacdo do plano de aprendizagem,

gue consiste em readequar as necessidades vigentes as medidas do projeto.

2 DIAGNOSTICO

2.1 Artesanato

Hoje em dia é amplamente debatido a definicdo de artesanato, surgindo como
tematica de variadas publicacdes. De tal modo que tratam desde o significado da
palavra até atributos de sua competéncia enquanto area criativa e produtiva. Da
mesma forma existe uma enorme variedade de tipologias, que causa enorme
confusd@o sobre o termo. De tal modo a definicdo de artesanato que sera adotado
nessa pesquisa € a instituida pelo Programa do Artesanato Brasileiro (PAB) do
Ministério da Industria, Comércio Exterior e Servicos. Em que define na base

conceitual do artesanato brasileiro no capitulo IV, Art. 19, da seguinte forma:

Artesanato é toda producdo resultante da
transformacé@o de matérias-primas em estado natural
ou manufaturada, através do emprego de técnicas de
producdo artesanal, que expresse criatividade,
identidade cultural, habilidade e qualidade. (PAB,
2019).

Essa definicdo segue legislacdo nacional para instituicdo de programas de

fomento do artesanato, assim como os agentes dessa pesquisa que se articulam por
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atividades promovidas pelo setor publico municipal, dado o motivo de sua utilizagao.
Mesmo que limite sua atuacéo na cadeia de producéo artesanal.

Outro aspecto que condiciona a definicdo € o modo de fazer, assim como a
finalizacdo dos produtos e as matérias-primas utilizada, visto que dependendo de sua
origem é menos valorizado enquanto representacao sociocultural de um determinado
territorio. Lia Krucken (2009) afirma que € necessario estimular o reconhecimento das
gualidades e dos valores relacionados com produtos locais - qualidades referentes ao
territério, aos recursos locais e o conhecimento incorporado na producao.

Foi criada uma classificacdo a partir da origem em que pertencente a producao
artesanal. Entre as mais rudimentares em produc¢ao no pais a anos, como o artesanato
tradicional, decorrente da preservacdo da memdéria comunitaria. A arte popular que é
o oficio individual do artista popular. O artesanato indigena derivado da producédo de
etnias indigenas e o0 artesanato quilombola produto feitos por membros
remanescentes de quilombos. A praticas do artesanato de origens mais recentes
sendo, pois, o artesanato de referéncia cultural decorrente do resgate de elementos
culturais tradicionais na utilizacdo da iconografia (simbolos e imagens) e/ou pelo
emprego de técnicas tradicionais e o artesanato contemporaneo-conceitual de origem
urbana que é resultante da inovacao de materiais e processos.

Tendo em vista a diversidade de classificagdo a que se enquadram as
producdes artesanais, advém a origem da matéria-prima utilizada na producdo em que
deriva de meios naturais, assim como manufaturadas e sintéticos. Aqueles materiais
de origem natural (animal, vegetal e mineral) em estado bruto sédo extraidos de
maneira predatoria. Causando algum tipo de impacto no ambiente, questédo
amplamente discutida na atualidade. E sdo submetidos a processos simples de
beneficiamento. Sendo adverso os materiais de origem manufaturada, sdo submetidos
a processos mecanizado de maior complexidade. Que acaba por romper seu viés
originério, perdendo seu sentido identitario de aplicagdo. Por fim, os materiais
sintéticos que de modo artificial corresponde a sintese de componentes naturais e

guimicos, sendo assim o intermédio.

2.1.1 Artesanato Brasileiro
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O surgimento da atividade no pais € anterior a chegada dos portugueses em 1500.
Porque foi dada a organizagdo comunitaria das tribos indigenas nativas que apés seu
estabelecimento em um determinado territério possibilitou o inicio do dominio de
técnicas artesanais a fim de suprir suas necessidades basicas. Assim tarefas como a
producdo de cestaria, queima da ceramica e téxtil com trancado em teares rusticos
passaram a fazer parte do cotidiano desses povos. Todavia, apés a chegada dos
jesuitas em terras patrias demais praticas manuais foram introduzidas, como o0s
bordados, croché, renda e tecelagem de origem europeia (KUBRUSLY e IMBROISI,
2011). Sendo caracteristica do Brasil até hoje a juncdo de diferentes préaticas
artesanais oriundas de varios paises do mundo.

Com o tempo essa diversidade aumentou a tal ponto de tradicdes ancestrais se
tornar uma entre as muitas manifestacfes existentes no territério nacional. Devido a
sua aproximacgdo com outras areas do conhecimento, assim como o desenvolvimento
de materiais e intercambio de informacfes que se tornou possivel pela evolucao da
tecnologia. Diluindo a fronteira entre o saber fazer que € imposta a tradicédo de técnicas
classicas e modificando consequentemente a maneira como as praticas artesanais
sdo percebidas no cotidiano das pessoas. Esse fendbmeno é causa de prejuizo
irreparavel a povos nativos tendo sob a sua heranca sociocultural consequente perda

e exploracéo predatéria.
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Caracteristicas
do Artesanato
Brasileiro:

Figura 4 — Caracteristicas do artesanato brasileiro
Fonte: Adaptado do Plano Setorial do Artesanato 2016-2025

De tal modo o desenvolvimento dos meios de producéo industrial acarretou a
extingdo de ascendéncias tradicionais que cultivavam o artesanato como viés da
cultura popular. Partindo dai a necessidade do surgimento de iniciativas do poder
publico e privado, para que essas comunidades e grupos nao sejam afetados pelo fim
da atividade, que muitas vezes é de subsisténcia, proporcionando subsidios para a
preservacao, desenvolvimento e suporte. Desde a sustentabilidade no manejo da
matéria-prima até estrutura para a comercializacao eficaz, que alcance mercados que

valorizem as producdes.

Durante algum tempo também se acreditou que a
industrializacédo iria acabar com a producéo artesanal
de bens, da mesma forma que a globalizacdo iria
matar as expressfes culturais locais. Hoje, ao
contrario, ha varios indicios de que o lugar do
artesanato na sociedade contemporanea esta se
expandindo. Esse crescimento se d4 muito em fungao
da dimensdo simbdlica desses produtos, sua
capacidade de aportar ao usuario valores que vém
sendo mais reconhecidos recentemente, como calor
humano, singularidade e pertencimento (BORGES,
2011, p. 41).
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Na atualidade o artesanato esta associado a setores como o turismo, 0 que
estimula ambas as atividades. Essa associacdo promove o desenvolvimento local,
pois integra atividades que correlacionam. Do mesmo modo esses produtos, de
alguma maneira, agregam valor a o destino turistico. Assim como a aplicacdo de
atributos identitarios do territério as pecas agregam valor simbdlico, o que incentiva a

comercializagao.

2.1.2 Artesanato de Rio Claro RJ

O municipio de Rio Claro é localizado na regido do Médio Paraiba, no sul do
estado do Rio de Janeiro. Tem ligacao territorial e econdbmica com Angra dos Reis,
cidade a costa litoranea e com a cidade de Bananal, além da divisa com o estado de
Sao Paulo. Esse territorio é cheio de fontes naturais e quedas d’agua, devido seu
relevo e hidrografia do local. Se tratando de uma localidade interiorana, as atividades
econbmicas que se desenvolvem € a agropecuaria, pequenos COMErcios,
administracdo publica e atividades concomitantes, que proporcionam a renda mével
ao municipio (IBGE, 2018). Sendo uma delas o artesanato, que € responsavel por
complementar a renda, motivo pelo qual iniciam a execucdo desses trabalhos.
Entretanto, o municipio ndo possui nenhuma manifestacdo artesanal herdada de
grupos ancestrais que ocuparam o territorio. A maior parte das praticas existentes no
local remontam ao fazer manual aprendido por pequenos nucleos familiares e
principalmente contato com recursos midiaticos tratando de artesanato

contemporaneo e manufaturado.
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Figura 5 — Pecas feitas por artesdos de Rio Claro RJ

Fonte: Do autor.

Ja algum tempo a prefeitura local por meio da Secretaria Municipal de
Desenvolvimento Econdmico, Cultura, Turismo, Eventos, Esporte e Lazer, promove
acOes a fim de dar suporte e promoc¢ao a atividades na regido. Acdes essas que
acontecem decorrente do vinculo dos artesdos do municipio e através de incentivos
publicos. Contudo, devido a previsivel mudanca de servidores publicos, com
frequéncia de quatro anos, as propostas nao se mantem, o que acaba por
desestimular as pessoas envolvidas nos projetos. A prefeitura municipal promove
feiras, exposicdes e eventos de capacitacdo para os artesdos. Ndo havendo
regularidade nas atividades e escassez de artesdos dispostos a se envolver na

organizagéo dessas atividades.

2.1.2.1 Briefing

Cliente: Secretaria de Cultura de Rio Claro RJ
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. Qual a quantidade de artesédos de Rio Claro?
No municipio séo 45 artesdos cadastrados no Programa de Desenvolvimento

do Artesanato, pois preencheram todos os critérios pré-estabelecidos e hoje possuem
a carteira nacional do artesdo. Entretanto, a quantidade reduz a apenas 15 pessoas

gue atuam com regularidade nas atividades promovidas pela Casa de Cultura do

municipio.
. Qual o consumidor alvo?

A comercializacdo das pecgas acontece em escala reduzida para
moradores do municipio, que matem contato pessoal com os artesaos. Além
de alguns poucos turistas que passam pela cidade ou aparecem em datas
festivas.

. Quais as classificacOes de artesanato produzidas?

S&o produzidos trabalhos em tecido como patchwork, bolsas e linha, como
croché, tricd. Além de upcycling, com pecas de sucata em geral e pneus. Como

também trabalho em madeira.

. Quais matérias-primas utilizadas?
A maior parte da matéria-prima utilizada para a producdo do

artesanato € manufaturada, comprada em lojas da regido que vendem

artigos para artesanato, assim como madeireiras.

. Qual a sazonalidade de comercializacao?
O periodo do ano que aumenta o volume de venda é na festa do aniversario da

cidade (19 de maio), em que séo organizadas feiras para venda do artesanato tanto
na praca Fagundes Varela no Centro quanto no parque de exposi¢cédo da cidade. E o
segundo momento de maior destaque é na festa da padroeira da cidade Nossa
Senhora da Piedade (15 de setembro). No decorrer do ano, a maior parte dos arteséos

produzem e vendem apenas por encomendas, dependendo da demanda e procura.

. Existe algum lugar disponivel para comercializacao?
Além de alguns poucos locais que cedem espaco para exposicédo e comercializacao

das pecas, como agéncia de turismo e pousadas locais, porém apenas uma tem o
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cadastro formal na secretaria de turismo, que possibilita na realizacdo dessa parceria.
Outro meio disponivel sdo os quiosques localizados na praga Fagundes varela, foram

construidos para esse fim, porém néo tem adeséo dos artesaos.

. Qual valor médio de venda dos produtos?
Varia dependendo da técnica e material utilizado. A média das pecas sédo vendidas

em preco acessiveis ao consumidor, poucas pecas tém valor mais elevado, como ja

tiveram pecas vendidas acima de R$ 300,00.

. Ja foi veiculada alguma propaganda por parte da secretaria de
cultura? Nao existem a veiculagdo de campanhas por parte da secretaria para
a comercializacdo, devido ser do setor publico e ndo estar autorizado. porém no
ano de 2020, devido a quarentena imposta pela Covid 19, com o objetivo de
promocao da atividade, foi postado material com informacgdes para o delivery de
artesanato na pagina do Facebook oficial da Casa de Cultura, contendo o contato
dos artesdos para negociacdo das pecas. Visto que, ha a proposta da Secretaria
de Cultura veicular campanha de valorizacdo da producdo e consumo do

artesanato municipal, sem que acorram diretamente a venda no local.

. Qual viséo as pessoas tém do artesanato produzido no municipio?
Por parte dos municipes ha o esquecimento da cultura material produzida em Rio
Claro. O consumo das pecas € direcionado apenas para presentear. Nao se vé o
artesdo como uma referéncia da cultura local. Tendo como justificativa, um
apagamento da identidade cultural local. ldem do artesdo a falta de
profissionalismo, vendo a profissdo apenas como hobby. Falta potencializar de

referéncias locais, igualmente o modo de fazer as pecas.

. Quais acbes sao desenvolvidas para promover a organizagédo dos
arteséos?

A partir do cadastro do arteséo, promovido pela secretaria de cultura

de Rio Claro, foi criado um grupo no Aplicativo WhatsApp. Esse grupo retine

todos os interessados para a organizagédo de eventos e séo vinculados os

informativos, como feiras. A secretaria ndo promove a comercializacao, mas
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o estimulo para que a atividade aconteca. Realizacdo de exposicdes na
casa de cultura do municipio com artesdos da regido. A secretaria auxilia
na comercializagdo, porém nao vende no local.

Apenas disponibiliza o contato do artesdo para negociacao do valor das pecas.

. Quais as maiores dificuldades para reunir os artesaos?
Uma das dificuldades encontradas € a individualidade dos artesaos, tanto para

a producao, quanto na comercializacdo das pecas. Nao se percebe a importancia da
coletividade, que se reproduz na relacdo conflituosa entre as pessoas do grupo,
mesmo de locais diferentes do municipio. Que acaba por prejudicar no
desenvolvimento das atividades reflexo da auséncia de lideranca no grupo. Além
disso, ndo ha regularidade na organizacéo das atividades, afetando no seguimento a
mesma. Outra demanda é a caréncia de uma identidade local nas pecas que séo
produzidas.

2.1.3 Historiografia do municipio de Rio Claro RJ

O processo de ocupacao dessa regido acontece no século XVIII, dado o inicio da
interiorizacdo do colonizador branco na conquista de novas terras. Posteriormente,
torna-se caminho para escoar a producao aurifera de Minas Gerais para a capital do
pais, Sdo Sebastido do Rio de Janeiro. (PAULA; 2004) Em meio a essas trilhas surge
Rio Claro, alcancando seu apogeu no século XIX decorrente ao destague que obteve
pelo cultivo de extensas lavouras de café nas fazendas de Joaquim José de Souza
Breves, o “rei do café”.

Com o tempo ergueu-se como a maior cafeicultor do pais, conquistando grande
importancia na Coroa Portuguesa. De tal modo que o luxo proporcionado pelo café
era todo estampado em fazendas, que até hoje casarios e igrejas (em ruinas) podem
ser encontrados em algumas localidades do municipio. Como a antiga edificacao,
ainda conservada, localizada na praga central da cidade, em frente a igreja Matriz de

Nossa Senhora da Piedade. Construida para ser a casa da camara, sediou depois a
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prefeitura e biblioteca municipal. E hoje abriga a secretaria de Secretaria Municipal de

Desenvolvimento Econbémico, Cultura, Turismo, Eventos, Esporte e Lazer.

Figura 6 — Casa da cultura de Rio Claro RJ

Fonte: Aloysio Clemente M. I. de J. Breves Beiler

Atrelado ao desenvolvimento da sede estdo outros quatro municipios, cada um

com caracteristicas historicas particulares. Como é o caso de Sdo Jodo Marcos

descrito da seguinte forma por Taunay (1939).

Casas pequenas, baixas e bem-feitas.
Enfileiradas em torno de uma praga onde havia
a construcdo de uma antiga matriz. A
redondeza era afamada pela grande
quantidade de café que produziam.
(TAUNAY;1939)

Construido todo em estilo colonial, esse territério foi arrasado gracas a
inundacéo provocada pela empresa The Rio de Janeiro Tramway, Ligth and Power
Co. Ltd. para geracédo de energia elétrica e abastecimento da capital federal. Nesse
periodo a agua invadiu a maior parte do territério e com o tempo houve o recuo, porém
seus habitantes ja haviam sido forcados a deixar suas casas e mudar-se para outros
locais, rompendo o lago afetivo e material daqueles que partiam afastando-se de seus
amigos e parentes e deixando no passado as belas histérias ali vividas. (PAULA, 2004)

Além da demolicdo de boa parte das construcfes daquela regido. O que causou
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indignacdo de muitas pessoas que lutaram contra a cheia do local, ndo sendo
suficiente para evitar a destruicdo. Atualmente foi construido um parque
histéricoambiental em memoria ao ocorrido. Outro bairro com significativa relevancia
histérica é o municipio de Lidice, antes denominado Santo Anténio do Capitary, do
Tupi Rio das Capivaras. Todavia, mudara de nome em homenagem a vila Tcheca que
foi completamente destruida pelo nazismo de Adolf Hither. Tendo por isso como
simbolo a Fénix, que segundo a mitologia grega, durava muitos séculos e se queimada
renascia das proprias cinzas.

Do mesmo modo houve a troca da designacédo do bairro antes denominado
Capelinha para Getulandia, em homenagem ao ex-presidente Getulio Vargas. Sua
origem se d& gracas as antigas rotas comerciais das tropas a cidade de Bananal em
Sé&o Paulo (BARREIROS, 1972, p. 50-51). Nao obstante o subdistrito de Pouso Seco,
local de pernoite e de reabastecimento dos animais. JA 0 municipio de Passa Trés, foi
construido em estilo linear, mantinha a igreja em destaque em uma elevacao
montanhosa. Atravessando a localidade houve a construgcdo da rodovia Rio-Sao
Paulo, com proposta integrar as duas capitais. Aumentando assim o trafego comercial

da regiao.

2.2 A unido de design e artesanato

O Brasil se distingue de outros paises em que em seu percurso histérico ocorre
a institucionalizacdo dos meios tecnicistas na feitura de objetos. Visto que ha um
distanciamento da dinamica evolutiva do processo artesanal, desconsiderando a
importancia da producdo material no territério. Tendo em vista que essa ruptura foi
causada pela mentalidade de que manualidades eram considerados atrasos na
evolucao, que dificultariam no processo de desenvolvimento do pais. Sendo assim,
pois, nesse cenario introduzido o design no pais por meio da Escola Superior de
Desenho Industrial (ESDI) no Rio de Janeiro. A fim de criar uma cultura educacional
voltada a demandas industriais correspondente a essas necessidades (BORGES,
2019, p. 33).
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No final do século XX foram sendo promovidas articulacdes entre o design e o
artesanato. Em que a atuacéo de Lina Bo Bardi, Aloisio Magalhdes e Janete Costa
contribuiram para que o artesanato popular ganhasse destaque em outros mercados.
Visto que por meio de pesquisas antropoldgicas era feito o resgate de pecas e sua
insercao em diversas exposi¢cdes em centros urbanos. Como ocorreu em 1969 com a
exposicdo A Mao do Povo Brasileiro, mostra temporaria inaugural no Museu de Arte
de S&o Paulo Assis Chateaubriand — MASP. O que possibilitou o desenvolvimento da
atividade no pais. E por meio de intervencdes propiciou a criagdo de um novo cenario

em que a tradicdo é valorizada assim como o artesao.

Figura 7 — Vista da exposi¢cao a méao do povo Brasileiro

Fonte: Hans Gunter/ Acervo Instituto Moreira Salles e Luiz Hossaka/ Masp

Deste modo os fatos que sucederam a inter-relacéo design e prética artesanal,
possibilitaram o avanco de pesquisas. O que ampliou a maneira do designer pensar
solucBes adaptaveis a atual l6gica socioambiental e econdmica. Visto que ambas as
acOes em equilibrio proporcionam bem-estar a sociedade e condi¢des de vida e saude
(BONSIEPE, 2011). De tal modo foi sendo oficializadas politicas publicas nacionais
para o desenvolvimento e valorizac&o da atividade no interior do pais. Um exemplo de

destaque foi a criacdo do Conselho Comunidade Solidaria, que foi instituido como;

Um novo instrumento de dialogo politico e de
promocé&o de parcerias entre Estado e sociedade para
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o0 enfrentamento da pobreza e da exclusdo por
intermédio de iniciativas inovadoras de
desenvolvimento social (Conselho da Comunidade
Solidéria, 1999).

Visto que na intencéo de proporcionar trabalho e renda, logo diminuiria os
indices de fome no interior do pais. O conselho era presidido pela cientista, ativista
social e servidora publica Ruth Cardoso, que até entdo era primeira-dama do
presidente do governo de Fernando Henrique Cardoso. Esse movimento de
interiorizag&o trouxe designers e outros profissionais ao interior, para desbravar sua
riqueza cultural e producdo material. Com a realizac&o das oficinas, e o contato direto
com a vida dos artesaos, foi possivel trabalhar aspectos como a qualidade técnica,
diversidade das pecas, reconhecimento e identidade local. Utilizando do
conhecimento do design para adaptar os objetos artesanais as demandas de mercado
externo. A fim de agregar valor ao que é produzido pelo grupo de artesdos para
conquistar destaque de comercializacao.

As agOes promovidas para a inser¢ao de programas de fomento do artesanato
atuam para o fortalecimento dessas organizacbes coletivas. Dado que com o
envolvimento de profissionais de diferentes areas, amplia a visdo sistémica do
processo de intervencdo. O que demostra a atuacdo de profissionais de éareas
técnicas, como design, no campo social. Sendo complementar a interpretacao de
Bonsiepe (2011) de que existem seis linhas de interpretagéo na relagéo, design e

artesanato:

+ Atitude conservacionista: ndo permite interferéncia externa do design;

» Atitude esteticista: designer vé produtos artesanais como arte;

+ Atitude produtivista: Artesédo sdo méao-de-obra para profissionais de design;

» Atitude essencialista: considera o conhecimento informal, “ndao-erudito” como
verdadeira base para produzir um produto tradicional,

+ Atitude paternalista: designer vé artesdos como populacdo carente de
assistencialismo
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Segundo Termo de Referéncia do Programa Sebrae de Artesanato (SEBRAE,
2004, p.26-27), sdo variadas as praticas de atuacédo do design dentro da cadeia de
artesanato de uma regido. Iniciando por identificar a demanda, a fim de entender o
contexto em que esta inserido a producédo, passando a Identificar a oferta de venda,
guestdes de melhoria técnica dos produtos e processos, desde a extracdo de
matériaprima local a capacitar dos produtores a estratégias de comercializacéo eficaz.
Na realizacao de oficinas para a identificacdo e aplicacéo da identidade cultural nas
pecas a fim de agregar valor, assim como formas de divulgacdo e promoc¢éo da
atividade, propiciando aumento nas vendas e o acesso ao mercado consumidor

nacional e internacional.

2.3 Design Social

De maneira geral o design se define como uma atividade criativa que tem por
finalidade estabelecer as qualidades multifacetadas dos objetos, processos, servicos
e sistemas. Partindo da compreensao de todo seu ciclo de vida, estimula o consumo
consciente, que respeite 0 meio ambiente. Portanto, o design é fator central da
inovacdo e do intercambio econdmico e cultural. Porém a ldgica social a que é
empregue o0 design €é de producdo massiva, que sobrecarrega 0 sistema
homemnatureza. De tal modo ocorre a sobrecarga do modelo econémico social
vigente, pois para que ocorra a atuacao responsavel desse meio, deve abarcar a
dimenséo social, moral e ecoldgica. Partindo assim da ideia de projeto direcionado a
necessidade das pessoas e ndo a demanda de mercado. (PAPANEK, 1985).

Todavia, é necessério a realizacdo de constantes pesquisas que demonstrem
como o designer pode contribuir para o bem-estar humano. Para o planejamento
integral da pratica projetual, a fim de modificar toda cadeia produtiva atual. Logo, todo
meio industrial deve se adaptar as necessidades legitimas do homem. Visto que
através de politicas de desenvolvimento sustentavel € possivel gerar um sistema
produtivo capaz de potencializar o papel social do design. Certo do que é préprio a

realidade daquele coletivo como, por exemplo, na cadeia de artesanato. Que é capaz
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de reinserir pessoas na sociedade e de preservar e valorizar o saber do grupo, sua
historia e sua identidade.

Bonsiepe (2011) argumenta que na atualidade ha uma falta de
guestionamentos sobre a atividade projetual e que o designer deve buscar no
processo de concepgédo desafios intelectuais que visem interpretar as necessidades
dos grupos sociais ao elaborar propostas com uma dimensao humanista. Essa
dimenséo possibilita uma consciéncia critica para promover o socialmente desejavel,
o tecnicamente factivel, o ambientalmente recomendéavel, o economicamente viavel e
o culturalmente defensavel.

E conclui seu pensamento justificando que o design poderia promover a
independéncia econdmica dos paises da América Latina, submissos ao mundo
industrializado. Argumentando que um fendmeno isolado fosse capaz de transformar
a geopolitica mundial dentre as enormes complexidades sociais desses paises. E
critica como a pauta ecoldgica foi absorvida pelo design, assim como as demandas
social. Pois néo partiu de principios projetuais, mas da coacao da sociedade civil, visto
0S prejuizos causados por seus processos industriais no meio ambiente.

Todavia demonstra que a antiga logica de producdo favoreceu o aumento da
desigualdade social em todo mundo. Nesse sentido a atuacéo do design social ndo é
apenas reparador, mas como uma atualizacdo da forma de producéo vinculada a
guestdes sociais e suas vivéncias. O design social desrespeita a amplitude da vida
humana, abordando também a questdes culturais, ambientais, econémicas e politicas.
Todavia o papel do design ndo se alterou muito nas Ultimas décadas e continua
fazendo ‘parte do problema’, no entanto esses podem e devem ter outro papel portanto
‘parte da solugao’ isso é possivel pois 0 cédigo genético do design esta registrado a
ideia ser é melhorar a qualidade de vida do mundo (MANZINI, 2008, p. 16)

Apesar disso o ideal do design colaborativo integra a totalidade das questdes
vigente no meio social. O desenvolvimento da criagédo se da aliado a comunidade local,
e é inerente a necessidade humana, o que se difere da seriagdo dos grandes meios
de producdo. Contudo essa ligacdo acontece por meio de pesquisa e 0
desenvolvimento de produtos de design. Sendo assim este contato direto com o0 meio,
geram interferéncia direta, passando a integra-lo como agente transformador. Deste
modo ocorre a intervengcdo o design em cadeias de artesanato possibilitando a

manutencao da atividade.
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2.4 Construcao de identidade

Segundo Cuche (2002, p.176-177) a identidade cultural aparece como uma
modalidade de categorizacéo da distingdo nos/eles, baseada na diferenca cultural. A
identidade permite que o individuo se localize em um sistema social e seja localizado
socialmente. Mas a identidade social ndo diz respeito unicamente aos individuos.
Todo grupo é dotado de uma identidade que corresponde a sua definicdo social,
definicdo que permite situa-lo no conjunto social. Tendo associacdo com o individual
e o0 coletivo simultaneamente, em eu é adotado na pesquisa o sentido coletivo de
identidade.

Dado a percepcao de Stuart Hall (2002, p.15) identidade pode ser conceituado na
pos-modernidade como a relacdo de troca entre o eu e os diversos meios, 0s diversos
sistemas culturais que nos rodeiam, formando uma textura de relacdes pertinentes ao
mundo globalizado onde vivemos. Deste modo todos estamos inseridos nessa trama
de informacdes, gerada pela troca mutua e intercdmbio de conhecimento. Que é
constituido a partir do repertério comum. Memorias, historias, experiéncias e territério
caracterizam um determinado grupo. Essa ligacdo contribui para a constituicdo da
identidade local, empreendido em conjunto que logo passara a representar a cultura
material de uma certa regiéo.

A Unesco (2003) define como patrimdnio imaterial as praticas, representacoes,
expressdes, conhecimentos e técnicas — com 0s instrumentos, objetos, artefatos e
lugares culturais que lhes sdo associados - que as comunidades, 0s grupos e, em
alguns casos os individuos, reconhecem como parte integrante de seu patrimonio
cultural. Assim sendo a formacao da identidade se constréi a partir de manifestacdes
coletiva, onde o artesdo tem suas praticas associadas as atividades de fundo
sociocultural que evidenciam sua natureza participativa e que acontece de acordo com
a regido que pertence.

Nesse sentido o designer atua para reconhecer essa identidade e favorece sua
aplicacdo dos objetos artesanais em um determinado territorio. A fim de agregar valor,

possibilitando assim sua manutengdo no mercado contemporéaneo. Com criatividade
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promove o resgate e inovacdo da identidade local representando a cultura a que
pertence, além de comunicar suas qualidades ao consumidor. Visto que podera
potencializar os produtos com valor simbolico dado sua forma, fungéo e simbolismo
(GANEM, 2016, p.47-49). Caracterizando, pois, que a identidade é formada por
caracteristicas préprias, exclusivas e por aspectos formais e funcionais provenientes
dos grupos que integram.

Com isso atualmente € inserido no artesanato atributos correspondentes ao
dominio social, econbmico e ambiental que pertencem. Visto que cada vez mais 0
consumidor esta consciente dos valores inerentes a pratica artesanal. Por tanto € de
fundamental importancia a comunicacdo de seus atributos, como a preservacao da
cultura, inovacgéao, valor de estima e pertencimento. Para tanto é necesséario dominio
da técnica, a experimentacdo da matéria-prima, vasto conhecimento da cultura local
e da comercializacdo. Dado que o fazer artesanal esta lidado ao meio, o que permite
criar condicdes de sustentabilidade para atividade.

Essa busca por solucdes gréficas pode ser por meio de metodologia
participativa. Em que é estabelecido o sentido simbdlico do conceito a ser trabalhado,
a partir de sua definicdo, pesquisa de concorrentes e a elaboracédo de entrevistas é
elaborado a solugcédo grafica. Que no trabalho em colaboracdo apos ser testado e
aprovado é aplicada em diversos suportes como marcas, etiquetas, embalagens,
catalogos, portfélios, displays, sites, redes sociais, entre outros. Por meio da
percepcao cultural o designer trabalha caracteristicas marcantes do grupo, em que
representa iconograficamente elementos simbdlicos em oficinas de desenho,
fotografia. Em seguida esse material é refinado e é selecionado a marca ideal que
representara o grupo, além da identidade visual. (BATISTA, 2017)

Essa atuacao do designer no campo do artesanato visa tangibilizar a identidade
para que se torne perceptivel ao consumidor. A maneira mais usual é apresentar os
trabalhos artesanais em meios virtuais e fisicos. Por meio da criacdo do programa de
identidade visual passam a comunicar 0S processos e conhecimentos proprios
daquele grupo. O que aumenta o alcance da divulgacdo dos trabalhos além de
consolidar a identidade do grupo. Que possibilita apés o consumidor ter contato com
valores intangiveis dos objetos artesanais passa a apreciar e participa do processo de

valorizacéo do trabalho. Visto que é informado sobre a cultura que o produto integra,
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de onde veio, quem fez e como foi feito. O que aumenta a percepcao das qualidades

inerentes ao objeto artesanal e atesta sua procedéncia.

2.5 Branding

O design incorpora elementos que conferem a identidade da marca
reconhecimento, diferenciacao e sensibilidade. Recorrendo a aplicagédo em tudo que
pode ser tocado ou percebido de forma sensorial. Logo concepc¢do de uma marca
deve-se atentar a aspectos como identidade, branding e governanca. Aspectos
ligados a conscientizagdo da marca, artificios para atrair clientes e fidelizar é entendido
como branding. Que diz respeito a satisfacao integral de clientes, o envolvimento dos
funcionarios da empresa entre outras questdes. E outras vantagens competitivas que
sdo trabalhadas pela governanca, a fim de proporcionar maior engajamento de todos
os envolvidos (AAKER, 2015)

Contudo é importante a elaboracdo da marca, pois gera impacto no contato
com o usuario. David Haigh, CEO da Brand Finance, afirma que o desenvolvimento
de marca possui trés fungdes, quais sejam: navegacdo, seguranca e envolvimento.
Dado na atualidade o vasto acesso a informagcédo no meio virtual e a dificuldade de
escolha devido a amplitude de op¢Bes o uso de uma marca propria causa a
diferenciacdo ao contato do usuario. Outro fator primordial, € a seguranca, que a
formulacdo de uma marca consolidada o discurso acerca da qualidade, entre outros
aspectos de um produto ou servigo, transmitindo assim ao cliente a certeza em
finalizar a compra. Assim como a constancia da marca no mercado que gera o
envolvimento dos clientes, visto que a percepcdo gerada com seu uso emprega
linguagens e técnicas que envolvem emocionalmente e aproxima o cliente da
empresa.

As estratégias de marca de uma empresa devem aliar sua visdo, com suas
acles e a expressao gerada pela experiéncia no contato com ela. Apenas se existir
uma ligagdo entre esses fatores, podera ocorrer a satisfacéo e fidelizacéo de clientes.
Devido que a percepcao do cliente gera comportamentos que afetam no desempenho

financeiro da empresa. O nivel de interacdo com a marca tem de ser integral
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envolvendo todos que tém contato com empresa desde funcionarios a nao clientes.
Formando assim a cultura da empresa, que é influenciada pelos seus valores
histéricos, organizacionais e comunicabilidade invisivel. Pois a partir da experiéncia
de clientes virtuais ou fisicos, novos clientes sdo atraidos e os antigos fidelizados,
permitindo assim o reajuste a precos mais elevados.

Essa experiéncia integral com uma marca se desdobra sobre a criagcdo de
simbolos, comunicando visualmente formas, cor e conteudo. O contato formal de
guem consome a marca a partir do cheiro, do sabor, do toque e do som possibilita
medir o contato com cliente dada a percep¢ao de qualidade e diferenciacdo. Para
tanto devem ser observadas questdes peculiares como interculturalidade para a
criacdo da marca. E necessario ter coeréncia quanto a materiais e o contetido formal
e visual utilizado na elaboracdo, a fim de proporcionar aspectos positivos e
identificagéo para os clientes (AAKER, 2015).
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Figura 8 - Contato da marca com o publico

Fonte: Daniele Lopes

Delano Rodrigues (2011) menciona os quatro elementos que compdem a

identidade de uma marca. Quais sejam posicionamento, visa comunicar a proposta de
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valor da marca, por meio de mensagem direta no contato com o publico. Se
comparada tem a funcéo de indicar a que se propdem enquanto marca. Identidade
verbal que envolve toda expresséo oral e ndo oral da marca. Tendo, pois, no tom de
voz o estilo de abordagem que usa para se comunicar com 0 usuario. Identidade
visual, proposta acrescida de empresa sobre o padrdo visual que apresenta.
Englobando todos os pontos de contato com seu publico. Por fim a abordagem
experiencial da marca, toda relagdo sonora, olfativa e tateis que a marca tem com seu

publico.
2.5.1 Tipos de marca

Com a evolucdo do mercado grafico e digital se ampliou a gama de
possibilidades para a aplicacdo de uma marca. Diversificando assim os tipos
dependendo da finalidade a que represente no mercado. Nesse sentido, marca pode
ser definido como o conjunto formado pelo nome, simbolo e logotipo que representa
uma empresa ou pessoa. Podendo ser denominado ainda como marca, mesmo que
nao haja um desses elementos, visto que esta se tornando cada vez mais usual, como
forma de diferenciacdo e ampliacdo da linguagem visual. Desta forma, a criacao de
marca pode ser categorizada da seguinte forma: Nominativas, figurativas, mistas ou
tridimensionais (PEON, 2001).

As marcas nominativas sdo criadas a partir de homes, nimeros, signos ou

SONY

caracteres.

NESCAFE

Figura 9 — Exemplo de marcas nominativas

Fonte: Google imagens
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Ja as marcas figurativas sdo aquelas formadas por figuras, icones graficos,

L L

Figura 10— Exemplo de marcas figurativas

cores ou desenhos.

Fonte: Google imagens

As marcas mistas sdo compostas dé uma ou varias palavras aliada hd um

elemento gréafico, sendo um principal e o outro secundario ha composicao.

mg,

adidas vaARpIG

Figura 11 — Exemplo de marcas mistas

Fonte: Google imagens

E as marcas tridimensionais sdo aquelas marcas construidas a partir da forma

de produtos. Sendo, portanto, representadas em trés dimensoes.

Figura 12 — Exemplo de marcas tridimensionais

Fonte: Google imagens
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A construcdo de uma marca demanda de uma série de atributos dentre eles a
capacidade de se distinguir em meio a tantas outras. A criacdo de marcas subjetivas,
porém, que mantendo a comunicacao com o cliente. Marcas evocativas, transmitindo
as caracteristicas da empresa por diferentes sistemas. Maracas arbitrarias, que ndo
mantem uma ligacdo direta com a empresa, mas com alguma qualidade. E marcas

fantasia, que tem ligacdo direta com o conceito imagético da empresa.

2.5.2 Naming

Um elemento fundamental de ser cuidadosamente planejado é o nome da
empresa ou produto para aplicacdo na marca. Pois 0s nomes tém a funcdo de
representar a identidade de uma empresa, transmitem ao usuario a percepcao do
nicho de mercado que pertence, dentre outros caracteristicas. Assim sendo o
processo de criagcdo do naming, possibilita pensar em uma abordagem criativa que
aborda desde a histéria da empresa e de seus criadores a qualidades ideais como;
significado, diferenciacdo, longevidade, estabilidade, disponibilidade juridica e
designacdao de ideias afirmativas.

A construcdo do nome ideal possibilita que a marca se destague em
consonancia com outras empresas. Para tanto é necessario utilizar alguns critérios de
avaliacdo quais sejam: Distinguibilidade, a fim de se diferenciar dos demais
concorrentes. Brevidade, ser conciso o suficiente a fim de que ndo perca a
originalidade. Conveniéncia, estar ligado ao propdsito da empresa e seu
posicionamento no mercado. Facil grafia e pronincia, o que facilita a compreenséo
dos consumidores. Empatia, para que na interacao as pessoas se identifiquem com a
marca e tenha respostas positivas ao interpretar o nome. E protecdo, para que seja
Unica e possa ser registrada oficialmente pela empresa, a fim de manter sua
permanéncia e longevidade (RODRIGUES, 2011).

Com a intencéo de classificar tipos de nomes, o designer Delano Rodrigues
(2011) delineou por similaridade nomes de marca nas seguintes classes:

Os nomes patronimicos, sado aqueles baseados em nome de pessoas

(demanda de licenciamento).
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PHILIPS

Figura 13 — Exemplo de nomes patronimicos

Fonte: Google imagens
Os nomes descritivos, sdo aqueles que apresentam a natureza da empresa de

forma objetiva.

2

PayPal BancobpoBRAsIL

Figura 14 — Exemplo de nomes descritivos
Fonte: Google imagens

Os nomes toponimicos remetem ao lugar de origem da empresa ou produto.

BRASIL

‘ ER* ‘C‘
Sensacional!
Figura 15 — Exemplo de nomes toponimicos

Fonte: Google imagens

Os nomes encontrados, sdo aqueles nomes ja existente ou de uso cotidiano

nao apresentam ligacdo direta com a empresa ou produto.

orange

Figura 16 — Exemplo de nhomes encontrados

Fonte: Google imagens
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Os nomes inventados, derivados de palavras existentes ou da juncao, criando

um vocabulo.

Google

Figura 17 — Exemplo de nomes inventados

Fonte: Google imagens

Os nomes formados por abreviaturas em que partem da letra inicial do neg6cio

MetlLife ‘

Figura 18 — Exemplo de nomes formados

ou fundador.

Fonte: Google imagens

E nomes ligados ao status, em que seu posicionamento ou sonoridade

favorecem a escolha de modo a percepcéo subjetiva de valor.

Figura 19 — Exemplo de nomes ligados a status

Fonte: Google imagens

No entanto tem se tornado usual a aplicagdo de monogramas, pictogramas,
abstracdes, simbolos e emblemas aliado ao nome formando a ideia central de uma
marca. O uso de palavras ou nomes tem se tornado opcional, visto que o
desenvolvimento desses elementos graficos inviabiliza a necessidade da sua
aplicacdo. Sendo o conteudo das marcas cada vez mais dinamico, interessante e

causa de sua diferenciagéo.
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Parte dai a aplicacdo do método para o desenvolvimento do nome que se inicia
com a pesquisa dos objetivos de formalizacao e as diretrizes para criacdo. Seguindo
para a ideacdo, fase em que ocorre a criacdo do brainstorming. Tendo em vista
aspectos como sonoridade, personas envolvidas e o significado atribuido ao nome.

Concluindo a escolha com a experimentacéo das trés possibilidades existentes.

2.6 Cor

A cor talvez seja o elemento visual de maior relevancia quanto a composi¢ao
de uma marca. Visto que sua percepcao provoca reacoes fisioldgicos sobre células
especializadas da retina, na transmissao ao sistema nervoso. E emocionais, dado a
interpretacdo das cores segundo o repertorio sociocultural que integra, além de
preferéncias individuais (AMBROSE e HARRIS, 2009). Nesse processo Ss&o
formuladas associacfes a partir do contato visual com as cores, que possibilita
interpretacfes. Por essas razdes foi adotada pelo design grafico como ferramenta
para condicionar o olhar, proporcionar certas reacdes e respostas assertivas.

Deste modo, a intensidade das cores segue o modelo HSB ou HSV, que
corresponde a matiz (H), saturacdo(S) e brilho(B) ou valor (V). E um dos componentes
para definir as cores, onde a matiz € o pigmento de uma cor (graus) para representar
a localizacédo no circulo de cores padrédo. Ja a saturacdo, corresponde a vivacidade
ou esmorecimento de uma cor, os valores variam de zero a cem (percentuais), a
vivacidade da cor depende de aumentar o valor. O brilho corresponde a quantidade
de branco na cor, varia de zero a cem, quanto maior o valor mais brilhante a cor. E os
tons de cinza sao definidos pela utilizacdo da iluminacdo, variando de a zero a
duzentos e cinquenta e cinco.

As cores transmitem percepcdo e sensacdes ao interlocutor. Para tanto séo
utilizadas ferramentas como o circulo cromatico, um instrumento cientifico que
classifica as cores por meio de combinacdo, em que sintetiza caracteristicas como a
luminosidade, saturagéo, sombra ou a cor dominante em uma mistura. Dependendo
do local em que se situa no circulo cromatico uma cor pode ser descrita como quentes
ou frias. Sendo assim, compreendidas a partir de seu aspecto simbdlico, peso ou
volume. O espectro é dividido em doze cores. Consiste em trés cores primarias

(vermelho, azul, amarelo), trés cores secundarias (verde, laranja, violeta) e seis cores
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terciarias (vermelho-arroxeado, vermelho-alaranjado, amarelo-esverdeado,
amareloalaranjado, azul-arroxeado e azul-esverdeado).

Harmonia cromética € o resultado do equilibrio entre a cor dominante (que
possui maior extensdo na composi¢ao) a cor tonica (coloragdo vibrante que da tom ao
conjunto) e a cor intermediaria (meio-termo entre a dominante e a tbnica). Todavia,
para que ocorra o resultado harménico na combinacéo das cores € preciso buscar as
combinagdes que proporcione maior conforto visual. Assim a sele¢do de determinadas
harmonias a partir do circulo cromatico, possibilita a criagdo de diferentes
composicdes visuais (KRAEMER, CORSO, MARQUES; 2018).

A cor monocromatica, possuem uma unica divisao.

Figura 20 — Exemplo de cor monocromética

Fonte: Google imagens

As cores complementares, estdo em posi¢cdes opostas no circulo cromatico e

sdo contrastantes interesse si.

Figura 21 — Exemplo de cores complementares

Fonte: Google imagens

As cores complementares dividida, composta por trés cores, a cor principal

selecionada e duas cores adjacentes.
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Figura 22 — Exemplo de cores complementar dividida

Fonte: Google imagens

As cores triade, quaisquer trés cores equidistantes no circulo.

Figura 23 — Exemplo de cores triade

Fonte: Google imagens

As cores analogas, sdo as duas cores em ambos os lados da cor principal

o O\A\:

selecionadas.

Figura 24 — Exemplo de cores analogas

Fonte: Google imagens

As cores complementares mutuas, triade de cores equidistantes junto a cor

complementar central ela.
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Figura 25 — Exemplo de cores complementares mituas

Fonte: Google imagens

As cores complementares proximas, € uma das cores adjacente a

complementar da cor principal selecionada.

Figura 26 — Exemplo de cores complementares proximas

Fonte: Google imagens

As cores complementares duplas, quaisquer duas cores adjacentes as duas

complementares posicionadas no lado oposto do circulo cromatico.

Figura 27 — Exemplo de cores complementares duplas

Fonte: Google imagens

Todavia se empregadas de forma criativa aumentar o interesse visual de um
design e melhorar a comunicacdo da mensagem e compreensao dos principios de
associacado, permitindo o designer controlar seu uso e maximizar seu impacto.
Contudo a aplicacdo de sistemas cromaticos correspondente a psicodinamica das
cores, pois proporciona sensacdes correspondentes a sua aplicacdo. Assim
ferramentas como o Gamut (gama), varia dependendo suporte disponivel (digital ou
impresso), possibilita a criacdo de uma area de protecao visual para a percepcéo da

luz em um determinado alcance.



54

Nesse sentido, em meios digitais ocorre a utilizacdo da sintese aditiva,
corresponde a cor luz, que advém de videos e monitores. E composto pelas cores
vermelho, verde e azul (RGB) possui duzentos e cinquenta e cinco tonalidades mais
zero, sendo necessario diminuir a propor¢ao para escurecer a cor até atingir o branco.
J4 0 meio impresso usa a sintese subtrativa, com cores pigmento, utilizado em
impressbes. E composto pelas cores ciano, magenta, amarelo (CMYK) possui cem
tonalidades menos zero. E para obter cores chapada os canais de saida das
impressoras que ndo sao correspondentes devem ser zerados, para atingir assim o
preto (AMBROSE e HARRIS, 2009).

RGB CMYK

Figura 28 — Cores RGB e CMYK

Fonte: o autor

Outra possibilidade é a criacdo de cores especiais ou solidas, em que sua maioria
sédo feitas sob encomenda. Essas cores possuem caracteristicas peculiares, como as
tonalidades florescentes que sdo mais vibrantes, despertando assim a atencao do
observador, porém sdo mais cansativas de olhar por longos periodos. J4 as cores
metalicas, utilizam técnicas de estampagem a quente ou tintas de impressao para
aplicacdo em impressos e sdo altamente reflexivas, o que proporciona sofisticacéo ao
projeto. Assim como a concepcao de paletas pantone, que possuem milhares de cores
e tons criados para fins especiais. Visto que as cores causam sensacdes e

sentimentos e devem ser usadas para o destacar informacgoes.
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Deste modo dependendo do tipo de papel escolhido para fins de impressdo séo
criados métodos de detalhamento de cor especificos. Na impressao de tom sobre tom,
a aplicacdo é feita em camadas. Em que duas tonalidades da mesma cor sdo
impressas uma sobre a outra. Na impressdo vazada, é removida partes da cor do
preenchimento, deixando um espaco em branco da forma indicada. E a impressao
sobreposta, que ocorre quando dois elementos sdo impressos um sobre 0 outro.
Outros aspectos que deve ser observado em materiais impressos é o suporte e a
técnica de acabamento a ser utilizado. A aplicacdo de alguns tipos de técnica como
estampagem quente ou impressao de borda, podem elevar o custo do material final,
assim como impressao com cores especiais (AMBROSE e HARRIS, 2009).

Existe uma area da ciéncia, chamada Psicodinamica das Cores, que estuda
como reagimos ao contato com a cor. Sua interpretacdo € constituida pelo contexto
psicologico em que € inserida essa linguagem plastica. Que € que é transmitido pela
luz, pelo movimento, pelo peso, pelo equilibrio e espaco em que ocupa, definindo
assim seu uso e significado. Causando reacdes imediatas ao cérebro que é
influenciado por elas e, por isso, as cores sédo tao importantes na construcéo de
identidades visuais.

Certas cores podem transmitir sensacfes fisioldgicas ao observador,
dependendo do lugar que ocupa no circulo cromatico. As cores quentes transmitem
vitalidade, energia, alegria, irritagéo, abre o apetite, movimento. Por isso 0 uso dessas
cores é comum em estabelecimentos que trabalham com alimentos, como marcas de
restaurante e fast-foods. E do lado oposto se encontram as cores frias, que transmitem
calma, tédio, distancia, conforto, lentid&o e tristeza. Por isso mais usadas em marcas
ligadas a saude, como marcas de hospitais. Segundo Phillip Cohen (2012), da
Universidade de Maryland, publicou um estudo com dois mil homens e mulheres sobre
a preferéncia de cores. Os dados demostraram que tanto para homens como para
mulheres, a cor favorita foi a azul. Em segundo lugar para os homens foi a cor o verde,
e 0 roxo para as mulheres.

O site 3D comunicagéo visual, divide o processo de interpretacao das cores em
trés periodos. Séo eles: A identificacdo, pois quando observada agita a retina e causa
reacoes fisioldgicas; A emocao, gerada pelo sentimento ligado ao que foi visualizado;
E o significado construtivo, que € a constituicdo de linguagens préprio a cada individuo

gue provoca certos significados, comunicando assim uma ideia. A aplicagdo da cor
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pode se dar pela psicologia da forma, o Gestalt, constituindo assim uma linguagem.
Nesse sentido cada trabalho conduz uma pesquisa focada no publico-alvo que deve
ser atingir, pois as rea¢gfes humanas, tanto fisicas quanto culturais podem ser
induzidas para tornar positivo o uso da cor (FARINA, PEREZ, BASTOS, 2011, p.28).

2.7 Tipografia

O uso da tipografia pode ser qualificado como um meio de comunicagao, visto
gue tem evoluido desde que foi criada na Renascenca europeia. Tendo sido comum
antiguidade uso de pictogramas, com a introducdo dos tipos de metal no século XV,
ocorreu o inicio de uma Nova Era. Acompanhando as inovac¢fes tecnoldgicas passara
a ser aplicada a diversos suportes. Hoje essa linguagem se compde de muitos tipos,
desde os tradicionais a outros criados em contextos histéricos contemporaneos
(FONSECA, 2009).

Portanto tipografia pode ser entendida como o conjunto de caracteres, letras,
nameros, simbolos, pontuacdes que se agrupam por caracteristicas como design
comuns, além de representar um tipo distinto dos demais. No entanto, uma fonte é o
meio gque possibilita a visualizacdo da producéo tipografica. Podendo ser em meio
virtual como em co6digo de computador ou fisico, como na impressao em fotolito ou
gravacao em metal e madeira. Caracterizando, pois, que tipografia ou fonte é a forma
dos tipos. Dependendo da sua disposicdo isolada pode servir de suporte para a
comunicacao e representar visualmente uma lingua falada (FELICI, 2011).

Legibilidade é a qualidade tipogréfica de um texto que determina a capacidade
de distinguir uma letra da outra, pelas suas caracteristicas de design. Portanto para
gue uma pagina impressa seja considerada legivel, é preciso que o leitor converta, 0
mais rapido possivel, caracteres tipograficos em conceitos, possibilitando a
comunicacgdo. E importante destacar que a legibilidade dos caracteres depende de
algumas caracteristicas especificas da letra e de alguns outros fatores como a
luminosidade, o contraste entre letra e fundo e a fadiga visual do leitor (NIEMEYER,

2006). A leiturabilidade sao as propriedades de um trecho de texto ou peca de design



57

gue é afetado pela capacidade de compreendé-lo. Estando, portanto, relacionado ao
conforto visual proporcionado pela facilidade de leitura como um todo. Certos aspectos
podem proporcionar conforto como a dire¢ao que os olhos acompanham a leitura e se
fluidez na leitura corresponde a absorcao no conteaddo (AMBROSE e HARRIS, 2011).
A anatomia do tipo corresponde ao conjunto de elementos que o compdem,
guais sejam: bojo, haste, barra, perna, serifa, oco, cauda, terminal, ombro, vértice,
ligacdo, orelha, gancho, juncdo, espora, incisdo, abertura, espinha e braco. Em sua
elaboracao os tipografos utilizam desses dados para compreender a ilustracdo de um
tipo caracteristicas proprias, sendo utilizado para fins especifico. Ambrose e Harris

(2005) apresentam em seu livro Tipografia: Como se compdem os tipos (Fig. 29 e 30);

Hoefler Text

Trago Estresse Laco

Refere-se especificamente a Diregdo na qual um trago curvo Trago que encerra, ou encerra
parte diagonal de letras como N, muda de peso. parciaimente, a contraforma em
M ou Y. Hastes, barras, bragos, uma romana. As vezes é usado
bojos, etc. sdo chamados para descrever as partes cursivas
coletivamente de tragos de letra. depeb.

YTvaogpbG

-1l 1

A parte curva da serifa, que se O trago mais fino em um tipo que A parte angular terminal do G.
conecta com o trago. tem varias espessuras - pode ser

claramente identificado em um v

ouuma.

Avenir

Ombro ou corpo Perna
Ponto formado na parte superior O arco presente em h ou n. O trago mais baixo inclinado em
de um caractere, como A, onde o direcdo a linha de base de K, ke
trago da direita e o da esquerda R. As vezes, é usado paraa
se encontram. cauda do Q.
Veértice e
Angulo formado na parte inferior O ascendente é a parte de uma Descreve o acabamento de um trago.
de uma letra onde o trago da letra que se estende acima da Avenir tem terminais retos, sem
esquerda e o da direita se altura-x; um descendente avanga decoragdo; ja Hoefler Text tem
encontram, como no V. abaixo da linha de base. terminais agudos. Outras variagoes

incluem terminais alargados,
convexos, concavos e amedondados.
Esses (iltimos tém acabamentos
circulares, também conhecidos como
“remates”.

Figura 29 — Construcéo dos tipos |
Fonte: Adaptado do livro Tipografia de Ambrose e Harris (2005)



Plantin

Cauda

O trago descendente de Q, K ou
R. Os descendentes de g, j, p, q
e y também podem ser
chamados de caudas, assim
como o lago do g.

=i 4

Pequeno trago no final de um
trago principal vertical ou
horizontal

Geo Slab

Haste

O trago principal vertical ou
diagonal de uma letra
Trave

O trago horizontal em A e H. Uma
trave une duas hastes.

Ligagdo
A parte que junta os dois bojos
do g com dois andares.

EspinhaT
O trago curvo da esquerda para a
direitaemSes.

Orelha
O lado direito do bojo do g, e 0
final de um r ou f, por exemplo.

f F

Brago, barra ou trave T
Trago horizontal que é aberto em
uma ou ambas as extremidades,
como visto em T, F, E e também
o trago ascendente do K

Forquilha

O local onde a perna
eobragode K ek
se encontram.

rf‘K

O trago horizontalem A, H, T, e, f
@ t. As vezes é chamado de trave.
Uma travessa cruza uma Unica
haste.

T Bojo / contraforma
A contraforma é o espago vazio
dentro dos tragos de uma letra, e
esta rodeada por um bojo. A
contraforma pode ser chamada
de olho no caso da letra e.
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Figura 30 — Construcéo dos tipos Il
Fonte: Adaptado do livro Tipografia de Ambrose e Harris (2005)

A variedade de tipos pode intensificar o significado de um conteudo, visto que
sédo classificados para diferentes funcdes. Dentre estas as que possuem serifa,
pequenos prolongamentos que remata cada haste de uma letra.

O tipo humanista que se assemelhavam a caligrafia classica.

Garamond

Figura 31 — Tipo humanista |

Fonte: Adaptado do site chief of design

O tipo transicional possui serifa aguda, além do eixo vertical.
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Caslon

Figura 32 — Tipo transicional |

Fonte: Adaptado do site chief of design
O tipo moderna, com peso uniforme e estrutura angular.

Bodoni

Figura 33 — Tipo moderna

Fonte: Adaptado do site chief of design

O tipo egipcio é pesado e suas serifas possuem a mesma largura de suas

hastes.

Vectora

Figura 34 — Tipo egipcio
Fonte: Adaptado do site chief of design

Entre as tipografias sans-serif, do francés “sem serifa”’, aquelas que né&o

possuem prolongamentos em suas extremidades.

Os tipos humanistas, suas curvas sao leves e com eixo vertical.

Frutiger

Figura 35 — Tipo humanista Il

Fonte: Adaptado do site chief of design

Os tipos transicionais, sdo retos e uniforme e mantem a legibilidade.
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Helvetica

Figura 36 — Tipo transicional Il

Fonte: Adaptado do site chief of design

Os tipos geométricos, possuem cantos de angulos perfeitos e dependendo da

forma varia o estilo.

Futura

Figura 37 — Tipo geométrica

Fonte: Adaptado do site chief of design

E outros estilos, como o tipo cursivo, sdo mais trabalhadas e com mais

ornamentos e tem a legibilidade dificultada.

Figura 38 — Tipo cursivo

Fonte: Adaptado do site chief of design

Dentre estes tipos existem varios estilos que podem ser aplicados; Romano,
italico, condensado, estendido, negrito, claro ou fino. Tendo sua aplicacdo destinada
para fins especificos. Outro importante elemento para uso da tipografia é o
espacamento entre linhas e letras, chamado de kerning ou compensacéo. Se muito
reduzido esse limite pode prejudicar a leitura, sendo assim, sua definicdo se dé a partir
da escolha do tipo e entrelinha, dependendo assim da face do tipo.

Ainda de acordo com Ambrose e Harris (2011) as medidas dos tipos sdo variaveis
dependendo do estilo aplicado ao mesmo. Séo classificados por medidas absolutas
aquelas dispostas na distancia de doze pontos e com grid de sessenta pontos, sendo
este o tamanho medido a partir da linha ascendente e descendente do tipo. Ja nas

medidas relativas € medido pelo tamanho do corpo do tipo que a compdem. Sua
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reducdo ou aumento em sessenta pontos auxilia na definicdo da fracdo, traco e
espacamento. Por fim as familias tipograficas possuem caracteres especiais como
nameros, acentos, pictogramas e outros para pontuacdo. Sua quantidade varia
dependendo da familia tipogréfica, o que pode limitar a utilizacao.

2.8 Encontro com os arteséos

No dia 01 de outubro de 2021 a partir das 9 horas da manha ocorreu o primeiro
encontro com os artesdos de Rio Claro na sede da Fundacdo de Apoio a Escola
Técnica - FAETEC do municipio (Figura 39). Cerca de 10 (dez) artesaos confirmaram
presenca no evento, porém apenas quatro compareceram, além da secretaria de

cultura e uma lojista que promove o fomento da atividade no municipio.

Figura 39 — Encontro com arteséos de Rio Claro

Fonte: Claudia Elias

Os presentes preencheram individualmente um questionario (anexo 1),
elaborado previamente pelo autor. Onde foram veiculadas perguntas a fim de
compreender o contexto do artesanato produzido na regido, como também averiguar
o envolvimento dos artesaos em atividades promovidas pela administracdo publica
municipal. A partir das respostas obtidas pode-se constatar que a média de faixa etaria
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do perfil dos artesédos varia de 40 (quarenta) a 60 (sessenta) anos e 0 nivel de
escolaridade entre ensino meédio e ensino superior.

Relataram que executam o oficio em torno de 10 (dez) a 40 (quarenta) anos e
gue o inicio da tarefa se deu de forma espontanea pela aproximagdo com membros
da familia que faziam. De tal modo que foi criado o apego sentimental ao fazer
artesanal, que segundo contam seu fazer traz satisfacdo e revela o0 modo de viver
dessas pessoas. Porém, a atividade ainda é vista como secundéaria e executada
apenas em alguns periodos do ano. Entretanto, a maioria dos entrevistados diz se
envolve como expositor ou articuladores nos eventos promovidos pela secretaria de
cultura e a comercializacao dos produtos ocorrem tanto presencial quanto virtual.

Os artesdos que responderam ao questionario demostraram acreditar no
potencial do artesanato que produzem e que as pecas podem ser potencializadas com
as belezas naturais e culturais da regidao. Porém, afirmaram que € necessario dar
continuidade as propostas de investimentos e ainda que a falta de uma identidade
local, assim como o fraco engajamento nas atividades acaba limitando a atuacao do
poder publico. O que justifica a insatisfacdo dos artesdos dada a demandas de
trabalho, a falta de divulgacdo e a caréncia de encontros de aperfeicoamento para
criacdo de estratégias de venda. Assim foi finalizado a aplicacdo do questionario.

Dando continuidade ao encontro a principio foi apresentado o contetdo a ser
desenvolvido com os artesdos. Que envolve assuntos referentes a regularidade de
venda do artesanato, divulgacdo dos trabalhos, organizacdo dos artesaos,
identificacdo e aplicacdo de identidade local (anexo 2). De tal modo, se iniciou com
apresentacao dos presentes e o destaque para o oficio que executam. A discusséo
seguiu com relatos acerca das dificuldades do grupo, como na integracdo para a
organizacao das atividades, mesmo tendo forte apreco pela realizacao e continuidade.

Sobre aregularidade de vendas um dos presentes, que administra uma agéncia
de turismo na regido, disse disponibilizar um local para exposicao e venda de pecas
de artesanatos. E que existe uma intensa procura pelos produtos, porém a escassez
de pecas com referéncias locais, como aplicacdo do nome da cidade. Segundo relata
a comercializacdo ocorrer durante todo ano, tendo pequenas quedas, que depende
diretamente da divulgacdo. Destacou que néo é cultural da regidao consumir produtos
artesanais para presentear, necessitando, portanto, da conscientizacdo do valor

agregado desses produtos, assim como dos beneficios em adquirir. Criando assim
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uma cultura de consumo de produtos artesanais. Em contraponto quem visita 0
municipio consome o0 artesanato. Procuram por pecas diferenciadas, que tenha mais
representacéao local.

Em um segundo momento houve o questionamento sobre as definicdes acerca
do trabalho manual e artesanato, de que maneira a producdo executada no municipio
poderia vir a se tornar artesanato de referéncia cultural. Constatando nessa linha ténue
do modo como a producgao pode ser percebida pelos consumidores e a obtencdo dos
insumos para a feitura. O dialogo se desdobrou sobre a necessidade do entendimento
do que é identidade e sua aplicacao sobre as pecas produzidas. Tendo a necessidade
do planejamento integral acerca dos produtos artesanais, segue questionamento
sobre como € entregue o produto ao consumidor.

Os arteséos foram interrogados acerca da identidade local do municipio. A fim
de identificar que elementos do imaginario popular poderiam ser aplicados as pecas.
Atribuem as riquezas naturais, paisagens que atraem turistas como o elemento
principal e materiais como madeiras e bambu. A percepcao sobre o olhar atento a
elementos presentes na paisagem, que por vezes séo observadas dia a dia, podem
passar a fazer parte desse repertério imagético. Acrescentar a criacdo das pecas
elementos sensiveis ao sistema sensorial das pessoas, tratando de agregar valor as
pecas.

A pauta seguinte foi a falta de organizacéo dos artesdos municipio, em que 0s
participantes relataram a inconstancia nas atividades se da por um fator cultural.
Baseado no didlogo de desesperanca na continuidade e na estagnacao do setor. Foi
discutido a possibilidade de se articular uma campanha para criagdo de uma
cooperativa dos artesdos de Rio Claro. Todavia em relagdo ao processo de criagao
das pecas relatam é espontanea, ocorre de forma desorganizada depende da tipologia
de cada artesdo. Assim sendo, continuaram expondo a dificuldade de precificar os
objetos artesanais, principalmente quando sao feitos com materiais reaproveitados.
Dada a importancia de comunicar ao consumidor a funcdo (pratica, estética e
simbdlica) para que assim justifique o pre¢o baseado no modo de criar.

Posteriormente, fui convidado pela Secretaria Municipal de Cultura a integrar a
mesa do 2° Seminario Municipal de Turismo de Rio Claro, em parceria com o Sebrae.
Que se realizou no dia 10 de novembro de 202, no Social Clube Rio-clarense. Onde

foram discutidas algumas tematicas como levantadas nessa pesquisa, sendo possivel
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constatar a relevancia de esforcos para o desenvolvimento integral da esfera
econOmica a sociocultural no territério. Durante a mesa redonda com o tema

“‘Artesanato — producéo local e identidade” com Flavio Gueiros (consultor SEBRAE
RJ), Jane Nascimento (representante do setor do artesanato de Pirai RJ), do
Condominio da Arte de Pirai e Douglas Dias, autor desta pesquisa, foram ampliadas
discussdo acerca do turismo rural em desenvolvimento no municipio, aliado a
necessidade de fomento a producdo artesanal. Nesse evento os artesdos puderam
expor seus produtos, tornando possivel além da comercializagdo o networking com

interessados pela area.

Figura 40 — Mesa redonda do seminario de turismo de Rio Claro

Fonte: Boletim Oficial da Prefeitura Municipal de Rio Claro

2.8.1 Auto-documentacao

Apds o encontro com os artesdos, foram relatadas no diario de campo
observacfes acerca de pensamentos e acdes, relatadas por eles. Com objetivo de
acrescentar as informacdes coletadas o autor detalhou alguns pontos focais presentes
na discussdo. Registros como esses possibilitam entender as nuances da vida na
comunidade, além de permitir o entendimento sobre como 0s participantes veem suas

vidas, a comunidade e seus relacionamentos.

* Na&o ha comprometimento por parte dos seus artesaos
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Segundo relato da secretaria de cultura, existe uma dificuldade imensa na
organizacdo dos artesdos. Principalmente no que diz respeito a tomar a
iniciativa de se engajar a promover algum evento no municipio, 0 que torna o
trabalho mais dificil.

Os artesdos que participaram criaram expectativas na realizacéo do projeto de
fomento.

A baixa adesdo dos artesdos nos encontros dificulta o trabalho, visto que é
necessario a presenca para dar continuidade as atividades.

E recorrente expressdo dos participantes o encantamento na realiza¢do do
artesanato, porém nao ocorre preocupac¢ao com as demandas do mercado.

A dificuldade no entendimento sobre o que € identidade cultural e como aplicéla
nas pecgas

N&o ha uma identidade comum aos artesdos do municipio, o que dilui os
esforcos para integra-los enquanto grupo produtor local

Um dos artesdos relatou que na venda de uma peca de madeira atribuiu a
histéria do municipio o que induziu o cliente a comprar.

A necessidade de expandirem o comercio online e aprenderem estratégias de

venda e marketing digital
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3 ORGANIZACAO

3.1 Persona

Figura 41 - Perfil da persona |

Fonte: Google Imagem

Nome: Sirlei Paes

Género: Feminino

Idade: 40 anos

Cargo: Professora e mae

Estado Civil: Casada

Localidade: Duque de Caxias - RJ

Redes Sociais: Facebook e Instagram - Todos os dias

Compra pela internet: Roupas, Produtos Tecnologicos/ Eletroeletronicos,
Artesanais/ Naturais.

Dores: Passar pouco tempo com os filhos, dieta desequilibrada, causar prejuizos
ambientais e sociais.

Desejos: Conhecer novos lugares e aproveitar um tempo com a familia

Medos: Problemas de saude, perda de algum familiar

Informagdes Adicionais: Sua renda é entre dois e trés salarios-minimos, portanto

pertence a classe D.
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Figura 42 - Perfil da persona |l

Fonte: Google Imagem

Nome: Fernanda Albino

Género: Feminino

Idade: 26 anos

Cargo: Empreséaria

Estado Civil: Solteira Localidade: Lidice - RJ

Redes Sociais: Instagram e Twitter - Todos os dias

Compra pela internet: Roupas, Produtos Tecnoldgicos/ Eletroeletrénicos,
Acessorios, Cosméticos, Decoracao.

Dores: Morar longe da familia e amigos, nédo ter concluido segundo curso de
graduagdo que iniciou

Desejos: Desenvolver sua empresa de turismo e contribuir para a causa feminista
Medos: Nao ser amada, perder a mae

Informacdes Adicionais: Sua renda € entre dez e vinte salarios salariosminimos,

portanto pertence a classe B.

3.2 Mapa Conceitual

O mapa conceitual é uma ferramenta que possibilita visualizar graficamente
dados complexos. Com o proposito de simplificar e ilustrar as liga¢des existentes entre
temas, possibilita que questionamentos sejam levantados por meio da associacao

dessas informacdes. Agilizando assim a posterior analise dos dados, pois comunica a
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sintese o0 que foi pesquisado sobre o tema e possibilitando a geracdo de ideias de

solucéo.

‘iBranding Artesanato de Rio Claﬂ

Objetivos do grupo
Paltadeco
Repertorio oral n = = o
Tipografia Producao consciente

Figura 43 _ Mapa conceitual

Fonte: O aurtor

3.3 Inspiracdo em outros lugares

Nessa etapa pretende-se contemplar demais projetos, que assim como 0 grupo
de artesdos de Rio Claro desenvolve trabalhos artesanais e promovem demais
atividades no setor, para analise de caracteristicas comuns. Para tanto serdo
apresentados alguns projetos similares, os dois primeiros similares apresentados sao
da regido sul fluminense e os demais de abrangéncia nacional.

O Condominio da Arte é um projeto do setor publico municipal de Pirai RJ, o
local é localizado na Avenida Guadalajra, 67 — Centro, principal via de acesso a cidade
e é destinado a comercializagéo e capacitacao das pecas. Devido essa organizacao

o0 setor tem se fortalecido e se tornando referéncia na producédo artesanal da regiéo.
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Apesar de produzirem variados tipologias de artesanato o projeto possui identidade

visual.

CONDOMINIO
de

&

Figura 44 - Identidade visual do condominio da arte Pirai (arte 1)

Fonte: Facebook oficial do grupo

A associacdo Artesanato Angra € uma organizacdo voltada para a difuséo e
comércio do artesanato de Angra dos Reis RJ. Conta com um grupo de pelo menos
14 artesas e 1 arteséo e por meio de apoio da iniciativa privada inaugurou um espaco
préprio para comercializacdo dos produtos. Baseado no trabalho coletivo sé&o
atendidas as necessidades de comercializagéo, exposi¢des e participagdo em feiras
e eventos. Seguindo os conceitos fundamentais de contabilidade, marketing, técnicas

de vendas, gestao visual da loja, promoc¢ao e outros aspectos.

\:f—-hmﬁh—_l
Artesanato

ANGRA

Figura 45 - Identidade visual da associacdo Artesanato Angra (arte 2)

Fonte: Facebook oficial da associacdo
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A associacao de ceramistas Mulheres do Barro de Parauapebas no Para, conta
hoje com 12 cooperadas ativas e criaram o0 grupo a partir do acesso a ensinamentos
ancestrais da técnica de feitura da ceramica. Todavia foi desenvolvido pelo escritério
Mapinguari Design a identidade visual do grupo por meio de metodologia participativa.
Conforme relata ao site cargocollective.com: “Embora expresse a rusticidade da argila,
a marca também representa a delicadeza das mé&os femininas e a unido do grupo”.

Criou-se a marca, folder, tag e moldes para a incisdo em produtos e camisetas.

Figura 46 - Identidade visual do grupo de ceramistas Mulheres do Barro (arte 3)

Fonte: Facebook oficial do grupo

De acordo com o site da Artesol, a associagado Arca produz suas pecas a partir
das técnicas do trancado em couro, da marcenaria e cestaria produzem a montagem
de mdveis rasticos decorativos. Assim sendo, a parceria com a Ajenai/Tingui -
Associacdo Jenipapense de Assisténcia a Infancia foi criado sua marca. Que a partir
da escuta e aprovacéo coletiva traduz as cores e formatos do trancado na palha de

milho, matéria prima usada na producao das pecas.
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ARCA
At

Figura 47 - Identidade visual da associacéo Arca (arte 4)

Fonte: Facebook oficial da associacdo

O grupo Artesanato Cana Brava de Pontas de Pedras — PE trabalha com
artesanato em cana-brava, assim como coco, tecido e papel. Sediado no Centro
Cultural José Romualdo Maranhdo o grupo é formado por esposas e filhas de
pescadores. Em parceria com o Maos de Pernambuco, um site que auxilia na
comunicacédo de artesdos pernambucanos com seus clientes, foi criado a identidade
visual do grupo. Aliando a inovacéo, a fim de proporcionar maior destaque em vitrines

e catalogo virtual.

ARTESANATO

CANA -
BRAVA

PONTA DE PEDRAS . GOIANA .PE

N\

Figura 48 - Identidade visual da associacdo Artesanato Cana Brava (arte 5)

Fonte: Facebook oficial da associacéo
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Terrosos X X
Cor Fluorescentes
Frias X
Quentes X X X X
Cursiva X
Tipografia Com serifa X X
Sem serifa X X X
Redondo X X X
Formato Retangulo X
Quadrado X
Tridngulo
Sim X X
Localidade N&o X X X

Tabela 1- Semelhangas entre as marcas analisadas

Fonte: O autor

3.4 Areas de oportunidades

A seguir serdo levantados questionamentos sobre o que € necessario fazer/ter
para alcancar os resultados mais proximos e que atendam as necessidades do grupo.
Por meio do material pesquisado ocorreu a absorc¢do de insights que foi funcionaram

como oportunidade para solucionar o problema em questéo.

+ Como posso agregar valor ao produto artesanal produzido em Rio Claro?

+ Como informar os moradores e turistas dos valores agregados do produto
local?

» Como posso inserir 0 uso de novas tecnologias na promocao e comercializacao
do artesanato de Rio Claro?

» O que posso fazer para organizar e incitar a autoestima dos artesaos?

+ Como posso representar a regionalidade do municipio?
* Como o coletivo de artesdos podem ser identificados?
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Sédo esses alguns dos questionamentos que podem ser levantados sobre o
material coletado e a pesquisa realizada em campo. Contudo, surgem outras

perguntas que serdo respondidas no tépico seguinte, com a sintese do conteudo.

3.5 Sintese

Para que ocorra o processo de reestruturacdo do artesanato produzido no
municipio de Rio Claro € necessario planejar acbes de organizacdo e insercdo da
identidade local, com a conquista da autoestima dos artesaos. No territorio é produzida
uma imensa variedade de tipologias de artesanato, e para que as pecas ganhem
visibilidade de moradores e turistas € imprescindivel implementar técnicas de
divulgacdo, como na veiculagcdo de campanhas publicitarias na rede social (Facebook
e Instagram).

A dificuldade na interacdo dos artesdos dificulta o desenvolvimento dos
trabalhos. Uma identidade comum aos produtores do municipio possibilitara a
percepc¢ao da importancia do coletivo. Portanto, a pesquisa se desdobra em identificar
0 que diferencia esse grupo e propdem representar na identidade visual esse
repertério de vivéncias. A partir da Identificacdo da demanda de oferta e procura sera
ativada a ligacdo com turismo, por meio da identificacao do local de pertencimento dos
produtos.

Outro aspecto a ser aplicado é a sustentabilidade dos produtos artesanais.
Visto que os consumidores estdo cada vez mais consciente, se tentando a questées
ambientais, vislumbrando a longevidade dos produtos, origem da matéria-prima e
peculiaridades do lugar de origem. Assim sendo a estratégia de marketing propicia
esse contato com a visdo da empresa, 0 que agrega valor histérico e organizacional.
A partir de técnicas de percepc¢do sensorial como cheiro, toque, visdo gera qualidade
e diferenciagdo no contato com a marca.

Todavia se apresenta como restricdo do projeto a aplicacdo da demanda de mercado
sobre os produtos artesanais, com marketing digital. Ao final do projeto deve ter
representado a identidade do grupo, incentivo para a unido de seus integrantes. E sao

observadas as restrigcdes, que sao limites aplicaveis. Objetivando que o projeto deve
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ser concluido em seis meses, pois depende do prazo para entrega. O projeto tem um
orcamento minimo, por ser um projeto académico e nao ter ligacdo direta com poder
publico municipal, seu cliente no projeto.

O resultado desse trabalho tornard tangivel a identidade do artesanato do
municipio por meio de solugdes graficas, a ser aplicadas em diferentes suportes, que
representara o grupo e sua importancia sociocultural. Apos identificar os simbolos que
caracterizam os artesdos a ser posto em marca mista, contendo figura/simbolo mais
0 nome, a ser desenvolvido pela técnica de Naming. Para a construcdo da marca a
ser de formato redondo, sera criada uma paleta de cores quentes, com a tipografia
variante, porém sem serifa.

A fim de propiciar uma experiéncia completa do usuéario, sdo propostas
aplicacfes de marketing digital para incrementar o comércio online. Possibilitara maior
contato com o produto e o artesdo, além de aumentar a divulgacdo dos produtos,
agregando a histdria local, as belezas naturais e culturais da cidade e demostrar os
beneficios em adquirir um objeto artesanal. As demais escolhas serdo submetidas a
critérios de selecao, visto que a elaboracao de opc¢des de solucdo sera feita com em

encontro com os artesaos.

3.5.1 Cartdes de insights

Serdo descritas a seguir reflexdes geradas a partir de percepg¢des obtidas sobre o
contetdo pesquisado. Em que foram transformadas em cartdes a fim de facilitar o

manuseio e compreensao das informacoes.

+ Ha falta de referéncias simbdlicas do territério nas pecas produzidas. Isso
ocorre devido a falta de compreensao e ineficiéncia na aplicacdo dessas
referéncias locais.

Tema: Emprego de identidade
Fonte: Analise das pecas artesanais

» Conflitos internos dificultam a interacéo entre os artesdos e acabam
impedindo a articulagdo para a promocéao de eventos de comercializacao.
Tema: Relacionamento interno
Fonte: Briefing
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* O repertoério simbdlico de Rio Claro se concentra na ténue relacéo entre o
passado e o futuro do local, suas caracteristicas rurais contemporanea e o
meio natural empregue de forma sintética as pecas.

Tema: relagdes simbdlicas
Fonte: Pesquisa

* O modo de fazer do artesanato da regiao é aprendido na TV e internet. Sendo
empregues material manufaturado em sua feitura.
Tema: Modo de fazer
Fonte: Entrevista em grupo

+ Caréncia na divulgacao do que é produzido, além do marketing inexistente.
Decorrente da ndo promocéo da atividade nos meios virtuais e pessoais.
Tema: Acesso a informacgéao
Fonte: Briefing

* O artesdo de Rio Claro é envergonhado ou ndo gosta de se exibir para
apresentar seus trabalhos. Cabendo, pois, a um vendedor expressar a histéria
por trds das pecas. Tema: relacdo com o publico
Fonte: Entrevista em grupo

* Moradores e turistas ndo reconhecem a importancia do artesanato da regiao.
Sendo necessério trabalhar a percepcao sobre as pecas e todo o meio
envolvido nesse processo. Tema: Contato com as pecas
Fonte: Pesquisa

* O grupo nao apresenta uma personalidade definida, pois ndo possui
afinidades entre seus membros. Além da necessidade de se trabalhar o
diferencial desses produtos artesanais.

Tema: Limitagdes do grupo
Fonte: Observacao direta

3.5.2 Diagrama de Afinidades

Nessa etapa foi feita a organizacao dos cartdes de insigths tendo como base seu
conteudo e similaridades. Para tanto foi gerado o seguinte diagrama em que associa
a identificacdo das conexdes existentes. Vejamos quais S80 esses termos:

* ldentificagéo

* Vinculo
* Saber

+ Divulgacdo
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3.5.3 Critérios Norteadores

Com o intuito de reafirmar aspectos importantes da pesquisa, foram evidenciadas
diretrizes que objetivam o andamento da pesquisa, evidenciando o que € relevante

para orientar a tomada de decisdes.

* Propiciar por meios de estratégias de inovacéo a unidao do grupo
* Mostrar a importancia da producdo do artesanato da regido para turistas e

moradores
* Promover a divulgacdo de qualidade e meios de comercializacdo permanentes

» Consolidar por meio da identidade visual a relacdo sociocultural do grupo e
Possibilitar o apreco de clientes por meio da identificacdo com a causa

3.6 Plano de branding

Serdo apresentadas a seguir as estratégias de gestdo da marca, tendo por guia
aspectos organizacionais e sua abordagem mercadolégica utilizada em sua
comunicacédo e comercializacdo. Para tanto foram definidos aspectos que diferenciam

e identificam a marca. Por meio de seu valor, posicionamento e personalidade.

3.6.1 Produto

Projeto de branding para o coletivo de arteséos de Rio Claro RJ apoiado pela
secretaria de cultura. Que conta com atividades de venda e exposicao.

O publico-alvo séo turistas que vem conhecer a regido e moradores do sul
fluminense.

A misséao do coletivo € produzir artesanato de qualidade formal e agregado de
valores histérico-culturais.
A visdo que a producao local seja reconhecida por sua causa social e seja

causa de identificacdo com territério e sua historia.
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Os valores da marca estdo em atuar com verdade e responsabilidade,
valorizando os aspectos simbolicos do territorio. Em que o desenvolvimento

sociocultural e econémico dos artesaos seja reconhecido.

3.6.2 Desafio

O desafio é construir maior valor e relevancia no mercado do artesanato regional. Foi
necessario repensar seu posicionamento, a fim de encontrar a diferenciacdo da
marca. Com o compromisso de focar no bem-estar dos artesdos e na representacao
de identidade local. Potencializando os signos locais e reforcando a percepcéo de
coletividade, o que confere alto poder de significado a marca.

Os canais de comunicacao serd a abordagem direta nos estabelecimentos
comerciais e a incluséo online via redes sociais, como solicitado pelo cliente.

O business e network sdo os grupos parceiros do segmento que atuam na
regido, a prefeitura municipal e instituicbes que fomentam a atividade artesanal.

O processo de negdcio se concentra em um dos artesaos que se comunique
pelo grupo. Sendo responsavel por manter contato com os clientes (online e offline)
para troca de mercadorias e feedbaks, marketing, fotografar os produtos e buscar

mercado consumidor, assim como a promogao de eventos.

3.7 Comunicacao da marca

3.7.1 Relacionamento com os publicos

Foi proposto a criagdo de redes de relacionamento direto com os clientes
(turista/artes@o), que favoreca a fidelizacdo e empatia com a marca. Reconhecendo
no modo de fazer, em suas diferentes tipologias e quem faz as pecas o diferencial do
artesanato de Rio Claro RJ. Valorizacdo do fazer manual na boa experiéncia de

compra, empoderando assim o0s proprios arteséos.
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3.7.2 Envolvimento emocional

Os objetos produzidos € causa de orgulho para quem faz, além de se diferenciar dos
concorrentes por proporcionar a identificagdo com o territorio de origem. Aproxima 0s
clientes da causa pois demostra um estilo de vida, de pessoas que gostam de viajar

pelo interior do estado do Rio de Janeiro e consomem produtos artesanais.

3.7.3 Personalidade de Marca

A marca deseja ser vista como agradavel, atenciosa e acessivel. Para que com
carinho e empatia seus clientes se tornem mais proximos e sintam mais especiais. O
forte apreco emotivo presente no fazer dessa atividade demostra sensibilidade, paixao
e resiliéncia que passa a fazer parte da personalidade da marca. Tecendo seus tracos
familiares na simplicidade ao enaltecer o popular e transmitir assim com serenidade a

confianga no que faz.

3.7.4 Abordagem de marketing

A maneira que a marca se comunica com seus clientes é inerente as ditas no intimo
relacionamento. Uma fala tranquila, em que demonstra na singularidade de seu
vocabulario um modo particular de lidar com o outro. E mesmo na sua forma delicada,
se mostra de tal maneira afirmativa. Em que reafirma as qualidades inerentes as
pecas, indo direto ao ponto quando conquista intimidade, sendo dinAmica e ao mesmo
tempo singela.

Para o coletivo de arteséos de Rio Claro RJ, foi desenvolvido um trabalho de
identidade visual e de criagao do seu universo verbal. Os artesdos foram protagonistas
do processo, pois participaram de experiéncia de criagdo do simbolo da marca, além
da escolha do nome. Todo processo foi documentado a seguir. Foi traduzido em

codigos visuais o0 icone simbolico do imaginario coletivo desses artesdos, a flor do
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maracuja, que por meio da representatividade visual fortalece a marca. Que foi
aplicada em diversas plataformas, que permitiram maior contato com o publico além

de um contato sensorial com a marca.

4 OFICINA

Nessa etapa o0 projeto coloca em pratica 0s conceitos pesquisados com objetivo
de solucionar o problema. Para tanto foi no segundo encontro com os artesaos, em
gue se realizou o0 método workshop de cocriacdo, no dia 18 de marco de 2022 as 14

horas, na Casa de Cultura de Rio Claro RJ. Os 6 (seis) participantes foram convidados
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a expressar em ilustracdes o seu repertorio sociocultural (figura 49) construido por
serem moradores da regido.

O encontro foi organizado de forma que os participantes pudessem ficar a vontade
e comunicar de forma verbal e/ou visual suas histérias, lembrancas e relagéo
estabelecida com pessoas e ambientes desse territério. De tal forma que esse
conjunto de representacdes sera utilizado como base para criacao da identidade visual
do coletivo. Assim como, ao final do encontro receberam a matriz deciséria com cinco
opcOes de possiveis nomes para a marca para que fossem preenchidas numa escala

de 1 a 5 para escolha final.

Figura 49 - Brainstorming feito pelos artesdos Fonte:
O Autor

4.1 Painel Semantico

O painel seméantico é uma ferramenta imagética utilizada no decorrer do processo
de definicdo estética (design) do projeto e tem, por finalidade, servir como referéncia
estético-simbdlica da forma e alinhar conceitos semanticos (DOS REIS, MERINO;

2020). Desta forma, sua criacdo possibilita a primeira visualizagdo do conteudo
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tedrico/pratico pesquisado. Organizando diversos elementos em quadros de
referéncia, se compila de forma sintética variadas informacdes tendo como base para
as seguintes etapas de criagao.

Deste modo, foram selecionados trés conceitos para criacdo dos painéis
semanticos de acordo com a area de interesse. O primeiro conceito, o territorio (figura
50), tem como base o0 sentimento de pertencimento em que se estabelece a relagéo
humana com esse ambiente. No segundo painel, relagdes (figura 51), representa os
pontos de contato que pautam o fazer manual e a dependéncia do coletivo que se
estabelece entre semelhantes. O contexto e as conexdes materiais e imateriais para
gue a atividade aconteca. E o terceiro conceito, sentimento (figura 52), € a instancia
emocional em que se estabelece o artesanato na regido. Como se adequa, se entende

e se contempla o fazer manual.

TERRITORIO

Figura 50 - Pinel semantico | (Territdrio)
Fonte: O Autor
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RELAGOES

Figura 51 - Painel semantico Il (Relagbes) Fonte:
O Autor

SENTIMENTOS

Figura 52 - Painel semantico Ill (Sentimentos) Fonte:
O Autor

A segquir foi criado o painel semantico com variadas referéncias visuais de
familias tipograficas (figura 53) a serem utilizadas na criacdo da identidade visual
do grupo. Assim como paletas cromaticas (figura 54), extraida a partir da sintese
dos painéis semanticos anteriores (Figura 50, 51 e 52), como também das
ilustracdes criadas pelos arteséos (figura 49).
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Figura 53 - Painel seméntico VI (Familia tipografia) Fonte:
O Autor

- |
T

Figura 54 - Painel semantico IV (Paleta cromatica)
Fonte: O Autor
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4.2 MARCA

4.2.1 Naming

O processo de geracdo de nome da marca surgiu do método proposto por
Rodrigues (2011), em que a linha criativa consiste em um intenso trabalho de imerséo
a fim de compreender o ndcleo que fundamenta a ideia central do nome. E utilizada a
técnica do campo semantico em que cria mindmaps (figura 55), para auxiliar na

compreensao da ideia central da marca, a fim de gerar nomes mais apropriados.

mimo
renda
agrado
criatividade
feito a )
Varela conservador mé&o simples
habil
) g ferramenta maquina
poesia intimista [T ——
cultura prazer— Artesanato — artesdo material
historia transmissao Rio claro uni&o g EdEis
, coletivo idoso
cafe  Cuidado rumo interior riacho
’ ' grupo artista
romantismo caminho fluminense égua fluido flume
trilhas cristalino
territorio beber da
fonte
vids casa lugarejo

Figura 55 - Mapa mental de conceito da marca
Fonte: O Autor

A partir dos conceitos coletados foi possivel iniciar o processo de geracao de

alternativas de nomes, por meio do Brainstorming. Visando estimular grande nimero
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de ideias inovadoras a fim de nomear a marca. Sendo assim, utilizando da técnica do
painel semantico (figura 56), os conceitos centrais que foram desmembrados para a

criar sugestdo de nomes para a marca.

- /Espaco do ‘\
H R ! \ encanto A
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Figura 56 - Painel seméntico de nomes da marca
Fonte: O Autor

A partir das opcoes criadas foi selecionado cinco opc¢des (listados abaixo) de
nomes seguindo os critérios estabelecidos: Sonoridade, significado, aparéncia,
memodria e posicionamento. Para que em seguida seja feita a escolha final do nome

para o coletivo.

- Caminho da gente

- Torto encanto

+ Via flume

- Ponto do artesanato

« Vivenda manual



86

O processo de escolha aconteceu no workshop de cocriagéo, realizado na Casa
de Cultura de Rio Claro RJ. No encontro cada artesdo pode analisar as opgoes
classificando de 5 (muito bom) a 1 (péssimo) dentro dos critérios estabelecidos. A

sequir (figura 57), matriz decisoria criada pelo autor para resposta artesaos.

Matriz Decisoria
Pontue cada um dos critérios considerando a escala de 1a 5
(sendo *5" o mais relevante e "1" o menos relevante)

Ideias ‘ Sonoridade

Caminho da
gente

Torto encanto

Via flume ‘

Ponto do
artesanato

i =]
Vivenda manual

Figura 57- Matriz deciséria de nomes da marca

Fonte: O Autor

Entre as opc¢Bes disponiveis de nomes a classificacao ficou em terceiro lugar Ponto
do artesanato com 61 pontos, em segundo lugar a nome Caminho da gente com 65
pontos e a primeira mais votada foi Vivenda manual com 87 pontos. Sendo a opgéo
escolhida para compor a identidade visual do grupo (respostas no anexo 3).

4.2.2 Extrair insigths

A fase seguinte propde representar visualmente alternativas para cada funcéo,
a fim de amplia as possibilidades de combinacdes. Esses atributos foram
estabelecidos de acordo com as percepcdes obtidas no workshop de cocriacdo e no

brainstorming. Na matriz morfologica (figura 58) é possivel decompor partes e funcdes
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atribuidas ao contexto do problema. Assim, foram apresentadas sugestdes referentes
aos elementos tipograficos do nome, como também os graficos alusivos a artesanato,

a Rio Claro RJ, a simbolos culturais e histéricos, fauna e flora como também coletivos
e grupos.
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Figura 58 - Matriz morfolégica
Fonte: O Autor

4.2.3 Cardapio de ideias

Partindo dos elementos representados na matriz morfolégica foram criadas
possiveis solucédo visuais para simbolo da marca. Deste modo, na préxima etapa sédo

catalogadas as ideias geradas no projeto. A fim de organizar as opcdes e sintetizando
facilitar a compreensao do conteudo.
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Figura 59 - Cardapio de ideias
Fonte: O Autor

Foram selecionadas trés opcfes de simbolo de marca para compor a assinatura
visual do projeto, baseadas em critérios obtidos a partir dos conceitos extraidos da
sintese desta pesquisa e em seguida vetorizados em programa de edig&o.

Figura 60 - Opcdes de simbolo de marca Fonte:
O Autor

A figura da esquerda é a representacdo de uma mao, simbolo recorrente ao
oficio do arteséo independente da tipologia que produz. Foi ilustrada com a palma da
mao aberta e geometrizada que passa a ideia da forma de um sol. E no centro parte
uma estrada, devido a relevancia histérica das vias que cortam 0 municipio.

Na figura central seu formato é a silhueta de janelas e portais mais comum nas

construcbes historicas em estilo colonial da regido. Ao fundo a digital, como
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representacdo da identidade humana no artesanato. Que revela uma paisagem
natural, com elevagdo montanhosa e estrada em perspectiva.

A figura da direita € a flor do maracuja estilizada. Elemento que se tornou parte
do imaginario local, gracas a poesia de mesmo nome do escritor Fagundes Varela.
Famoso romancista, que nasceu nos arredores da cidade. Além de exuberante beleza
a espécie tem forte simbolismo, visto que denominada flor é conhecida como a flor da

paixao, tem ligacdo com a mistica catélica e sociocultural do local.

4.2.4 Matriz de selecao

ApoOs a escolha das trés opc¢des foi feita a matriz de selecao (tabela 2). Esse método
consiste na apresentacdo das ideias geradas em colunas, que serdo analisadas por
critérios de design e de aplicacao pré-estabelecidos com peso fixo. As células devem
ser preenchidas de acordo com a nota correspondente, em seguida, serem
multiplicadas pelo peso do critério. A fim de apontar as que obtém maior numeracao,

para que seja adotado um Unico partido dentre as opcdes disponiveis.

S)

{|
)
Critérios Nota Nota x Peso Nota Nota x Peso Nota Nota x Peso

Originalidad: 9

riginalidade 6 54 8 72 9 81

Reconhecivel 2 a4 36 7 63 8 72

Memorizavel 10 5 50 6 60 9 20

Fécil o & 90 9 90 E #a

reproducao
Coeréncia 9 4 36 9 81 9 i

Identificagao 8 5 40 8 64 8 64
fragmentagao 8 2 16 3 24 7, 56

Total

Tabela 2- Matriz de selecéo

Fonte: O Autor



90

Com a maior pontuacéo (524) o simbolo escolhido para a marca foi esse:

/3N

Figura 61 - Logo escolhida
Fonte: O Autor

4.3 Desenvolvimento da marca

Feita a escolha do simbolo da marca, serdo detalhadas a seguir aplicacées e

testes de tipografia, composicdo da assinatura visual e paleta croméatica da marca.

4.3.1 Testes de tipografia

A figura 62 apresenta trés aplicacbes de familias tipograficas (Architects
Daughter, Arabica, James Farjado), selecionadas a partir do painel semantico de
familia tipograficas (figura 53). A op¢Bes um (1) foi a escolhida para compor a
assinatura visual da marca. Visto que esta opcao contempla as caracteristicas de

legibilidade e forma ideais para acompanhar o simbolo escolhido.
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wvenda vwenda vivenda
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Rio Claro . RJ Rio Claro . RJ Rio Claro . RJ

Figura 62 _ Variacdes de familia tipogréaficas
Fonte: O Autor

4.3.2 Testes de composicao da assinatura visual

Em seguida, sera feita a escolha da posicao e espacos vagos presentes na assinatura
visual da marca. As cinco sugestbes apresentadas a seguir (figura 64), estabelecem
a relagéo dos elementos com o espaco a fim de possibilitar uma coerente harmonia
visual. No entanto, essa escolha se norteia por parametros de equilibrio e direcao,
obtidos no enquadramento. Sendo assim, a opcéo trés (3) foi a escolhida por

estabelecer melhor conformidade com a tipografia e distancia adequada com a
margem.

)

£

wvendal wvenda/
masial €2 mania
viven a
Manual
'\\le“da @%Q (5)
ks g .
@ @ Vivenda
ki wie) Manual

Figura 63 — VariacBes da posi¢do dos elementos da marca
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Fonte: O Autor
4.3.3 Testes de paleta cromética

Por fim, a partir do painel seméantico de paletas cromaticas (figura 54), foram
propostas cinco variagdo de combinagOes de cores para a assinatura visual da
marca. Para a escolha foram observados aspectos como as sensacfes
transmitidas pela cor e correspondéncia com o segmento, além da harmonizacéo

entre as partes e a mais adequacao ao briefing.

M

”~

(2)

7 3\

vivenda M vivenda /

Manual ahua
Rio Claro . RJ Rio Claro . RJ
wvenola (5)

@ Manual

wvend

an “a Rio Claro . RJ

Flgura 64 — Variagbes de paleta cromatica | Fonte:

O Autor.

ApoOs analise segundo os critérios citados acima, as opcdes criadas na figura
64 nao correspondiam a demanda do projeto. Havendo a necessidade de criar
variacbes cromaticas, a fim de aumentar o contraste entre as partes e assim a
diferenciacdo da marca. Essas variacdes foram apresentadas a seguir (figura 65),
em que foi escolhida a opcéo trés (3) devido a harmonia entre o0 amarelo ocre e 0
azul marinho. Ambas as cores correspondem a tons naturais estabelecendo assim

ligacdo com a &rea artesanal.



(1) (1) (1)
e@@ @p@

wvenda wvend wvcnda
an MG QVI ua an ua
w vend w vcnda vi venda
an“a a"“a Rio Claro . RJ

Flgura 65 — Variacdes de paleta cromatica Il Fonte:
O Autor.
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5 PARTIDO ADOTADO

Apos a escolha do simbolo da marca, paleta cromatica e familia tipogréafica foi
feita a unido dos elementos para formar a assinatura visual. Em seguida, sera
apresentada sua versao principal. Ja com a inclusdo do nome escolhido para a marca

e 0 nome da cidade.

£
VIVENAG
Manual

Rio Claro . RJ

Figura 66 — Assinatura visual da marca Fonte:
O Autor.

5.1 Manual da marca

A verséo completa desse manual da marca segue em anexo, contendo todas as

especificacdes para sua correta aplicacao (anexo 4).

5.1.1 Versdes da marca

Esse manual apresenta as orientagfes técnicas para aplicacdo da marca

Vivenda manual. Com objetivo de manter manutencdo do conceito e legibilidade
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nos mais variados suportes. A seguir, a versao horizontal da assinatura visual da

marca e versao vertical com inclusdo da tagline.

vivenda
% Manual

Figura 67 — Versdo horizontal da assinatura visual da marca
Fonte: O Autor.

i
Vivenaa
Manual

Rio Claro . RJ

Artesanato é a nossa paixao!
Figura 68 — Versdo vertical com tagline da marca Fonte:
O Autor.

5.1.2 Malha construtiva

A proporcdo da marca é baseada na altura do simbolo da marca, assim como suas
formas circulares. Por isso sua distancia e propor¢cdo devem ser sempre respeitadas.
Para que se mantenha a legibilidade da marca todas as distancias devem ser

relacionadas a altura de 4 mm e comprimento de 5 mm.
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Figura 69 — Verséo horizontal da malha construtiva da marca
Fonte: O Autor.

o

R'\o Claro. R

Figura 70 — Vers@o vertical da malha construtiva da marca

Fonte: O Autor.

5.1.3 Margem de seguranca

Para melhor legibilidade da marca devem ser respeitadas as margens de

segurancga, que medem a altura do simbolo central da marca.

ale o
Vivenaa
*@ Manual™
e

Figura 71 — Versdo horizontal da malha construtiva da marca
Fonte: O Autor
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Figura 72 — Verséo vertical da malha construtiva da marca
Fonte: O Autor

5.1.4 Familia Tipogréfica

Foram escolhidas duas familias tipograficas para compor a assinatura visual da
marca. A principal é a Arabica e a auxiliar Gadugi, que possui variagdo em regular e

bold. Essas devem ser utilizadas nas pecas graficas da marca Vivenda Manual.
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Figura 73 — Familia tipografica escolhida
Fonte: O Autor

5.1.5 Paleta cromética
As cores institucionais utilizadas na identidade visual devem seguir

especificacoes de RGB, CMYK e PANTONE. Para sua criacdo foi usado como base

o painel semantico de paletas cromaticas (figura 54).
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Cores principais

R47 G:46 B:85 R:163 G:136 B:5
C:100 M:98 Y:33 K:44 C:37 M:40 Y:100 K:9
BANTORNEZEISC PANTONE 4020 C

Cor Auxiliar

R:61 G:55 B:240 R:240 G:208 B:55

C:85 M:78 Y:0 K:0 C:0 M:20 Y:100 K:0
PANTONE 2728 C PANTONE 1225 C

Figura 74 — Paleta cromatica escolhida Fonte:
O Autor

5.1.6 Reducdo maxima

Para que se mantenha a legibilidade da marca em aplicagcbes em pecas
peguenas ou para sua reducéo, é preciso respeitar a dimensdo minima. Em pixel na
vertical com 240px e na horizontal 475 px. Em milimetro na vertical com 20mm e na
horizontal com 40 mm, sem o nome. Com o0 nome da cidade, na vertical com 45mm e
na horizontal com 65mm.

ivend
%Mé‘ﬁ&é/ % 240 px

vivenda
475 px Manual
Figura 75 — Reducdo méaxima da marca em pixel
Fonte: O Autor
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vivenda
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Figura 76 — Redugéo maxima da marca em milimetro (sem nome da cidade) Fonte:
O Autor

vivenda
€2 misia

Artesanato é a nossa paixao!

65 mm

£ i
vivenaa
Manual

Rio Claro . RJ
Artesanato é a nossa paixao!

50 mm

Figura 77 — Redugdo méaxima da marca em milimetro (com nome da cidade e tagline) Fonte:
O Autor

5.1.7 Aplicagao em diversos fundos

Os planos de fundo em que a marca é aplicada devem sempre priorizar sua
legibilidade. No fundo de fotografia (Figura 78), deve-se priorizar a aplicacdo sobre um
guadrado branco, mantendo as cores da marca. No fundo escuro (Figura 79), a marca
deve ser aplicada na versao branca. No fundo claro (Figura 80), a marca deve ser

aplicada em sua versao preta.
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Figura 78 — Aplicacéo em fotografia Fonte:
O Autor
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Rio Claro . RJ

Figura 79 — Aplicacdo em fundo escuro Fonte:
O Autor

€

wvenda
GHMO

Rio Claro . RJ

Figura 80 — Aplicacéo em fundo claro
Fonte: O Autor

5.1.8 Aplicacdo em monocromia

Para aplicacdo monocromatica deve-se utilizar a versdo em alto contraste. Apenas

uma das cores principais da marca, sendo ou amarelo ocre ou azul marinho.
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Figura 81 — Aplicacdo em monocromia

Fonte: O Autor

5.1.9 Aplicagao em negativo e positivo

preto ou branco, respectivamente. Mantendo empre o alto contraste.

£ .
vivenda
Manual

Rio Claro . RJ

Figura 82 — Aplicacdo em positivo e negativo

Fonte: O Autor
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As aplicacfes em positivo e negativo da marca, devem ser aplicadas sobre fundo
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5.1.10 Proibicbes

Serdo apresentadas aplicacdes que nao podem ser utilizadas, pois a marca
nunca deve ser modificada ou ter intervencdes em sua legibilidade. Para sua
devida aplicagdo deve-se criar contraste suficiente para a leitura. Em hipdtese
alguma deve-se alterar o alinhamento, comprimir, esticar, inclinar ou alterar as

cores da marca.

£
vivenda
Manual
R €
vivenda vivenda
Manual Manual
V’V“—’” wvenda
?ﬂfm anua

Figura 83 — Proibicdes de aplicacdo da marca
Fonte: O Autor

5.1.11 Padronagem

O padrao, a seguir, foi criado a partir do espelhamento do simbolo da marca e

pode ser utilizado como suporte nas pecas graficas.
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Figura 84 — Padronagem da marca
Fonte: O Autor

5.1.12 Papelaria

A papelaria deve ser impressa em alta qualidade e com aplicacdo da versao
monocromatica em azul marinho. Levando-se em consideracdo as areas
correspondes a dobra do papel, respeitando o layout. O envelope com formato 38cm

x 48cm (aberto) e o papel timbrado no formato de 21cm x 29,7cm.
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Figura 85 — Aplicacdo da marca em papelaria
Fonte: O Autor

5.1.13 Cartao de visita

O cartéo de visita deve ser impreso no formato de 9cm x 5cm, em papel de
gramatura superior e de preferéncia com brilho. Contendo abreviaturas e informagoes

gue mantenham a leiturabilidade.
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Figura 86 — Aplicacdo da marca em cartdo de visita Fonte:
O Autor

5.1.14 Redes sociais

Para aplicacdo no Instagram e Facebook da marca, foi feita a aplicacdo para
foto de perfil, capa e layout para posts diversos. A paleta cromatica deve ser
respeitada, assim como o limite de redug&o da marca.

< C @ () https://www.facebook.com/vivendamanualrc S 5 ] e
[Cad a8 o @ooss B O o

® @) (@)
Praca Fagundes Varela
Rio Claro - RJ

%)
SA! Vivenda Manual Rio Claro RJ

vivenda

it
P M ol Curtir 477“; Ah'” ”‘@v
Sobre et e Criar publicagio
o = @ Fotorvid 0L &
" Q
©

SRR R

Figura 87 — Aplicagdo da marca na pagina do Facebook

Fonte: O Autor
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Figura 88 — Aplicagdo da marca na pagina do Instagram
Fonte: O Autor

A sequir, a aplicagdo da marca em postagens para feed e stories do Facebook
e Instagram. As aplicacbes devem seguir as dimensdes indicadas para cada

plataforma.

« > C @ () https://www.facebook.com/vivendamanualrc Mea ot e @ -
0 Q Pesquisar no Facebook o Cd 5] @ooves H O ¢
Gerenciar Pagina € Vivenda Manual Rio Claro RJ ¢ Promover Q - | @®.

P aerie it o o s i
€2 Vivenda Manual Rio ClaroR)  w
S e & €2 Vivenda Manual Rio Claro R
Fomecer informagoes e preferéncias S 2de malos1336°@
g 550 pega artesansl em barro pintado, tem o nome de Alguidar, O objeto & testemunha do

. Meta Business Sulta. 1 etapa restante % formagio ds ira, visto que no fonizag utifzado

Apresentar sua Pagina para indmeros afazeres. Seu aspecto ristico  natural presenva tragos de ancestralidade com

@ Coino de Entrads nossa regido. Venna nos conhecer € ze apaixonar por NGSsas Pegas.

e §

Planejador Convide amigos para curtir sua Pagina

Feed de Noticias

?
B Feramentas de publicacio
a
L]

Aplcativos de negécios

®  ConSaude Rio Claro Comvidar
Q) rginainical

A cocco sarcante Condar
@ Ferramentas do Messenger

Ver todos os amigos
@ Podaasts
@) Recursos e ferramentas Criar anincio Ver tude
Como vocé gostars de expandi o seu negscic?
T ©
_point=wav. f_nav_promote_button&ipage id=T112536381437679 1 0 = TR

Figura 89 — Aplicacdo da marca para publica¢cdes no Facebook
Fonte: O Autor
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Promovemos a¢des para
fomentar o artesanato local

Acreditamos que quando consumimos
algo, com ele vem as historias e valores
de quem fez. Apostarmos, pois, nos bons
relacionamentos para criarmos um
mundo mais justo.

Figura 90 — Aplicacdo da marca para publicacées no Instagram
Fonte: O Autor

5.1.15 Sinalizacao

Aplicacéo para o quiosque do artesanato localizado na praga Fagundes Varela,
local central da cidade para que a marca ganhe visibilidade. Devem ser guardadas as

devidas proporc¢des para a ampliacdo da marca.

Figura 91 — Aplicacdo da marca em sinalizacéo
Fonte: O Autor

5.1.16 Embalagens

A assinatura visual da marca foi aplicada em sacolas de papel kraft em trés

dimensdes diferentes, visto que podem acomodar a grande variedade de produtos. A
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maior mede 45 x 35 x13cm, a média mede 39 x 17,5 x 8,5 cm e a pequena 32 x 23 x
10cm.

Figura 92 — Aplicacdo da marca em embalagens
Fonte: O Autor

5.1.17 Uniformes

O uniforme é formado pela camisa na cor branca, com aplicacdo da marca na
frente e no verso e avental de tecido com aplicacdo da marca na versao

monocromatica em azul marinho.

vivenda,

Manual

| S

Figura 93 — Aplicacéo da marca em uniformes Fonte:
O Autor
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5.1.18 Etiquetas

Todos os produtos devem conter a etiqueta. Que deve ser impressa seguindo o

layout estabelecido.

\k\é’ﬁiw
l\!l\c\lq@

vvvvv

65mm Praga Fagundes Varela
Rio Claro - RJ
27.460-000

Figura 94 — Aplicagdo da marca em etiquetas Fonte:
O Autor
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6 ACOMPANHAMENTO

Apo6s conclusdo das especificacfes da marca e sua aplicacdo em diferentes
suportes, a solugéo escolhida para assinatura visual foi apresentada a cliente.
Representando a secretaria de Cultura da Prefeitura de Rio Claro, Claudia Elias,
se encantou com o uso da memoéria de Fagundes Varela no conceito do simbolo
da marca, reforcando a importancia da criagdo da identidade visual para o
artesanato da regiao e parabenizou pelo resultado obtido.

A estrutura do processo de branding se desenvolve a partir da sua aplicacéo
enquanto solucdo visual da marca, que dependendo do suporte necessita de
manutencdo e adequacdes constantes. Sendo assim, o processo de gestédo implica
em desenvolver continuamente técnicas que tornem a marca consistente no
mercado em que atua, assim como para fidelizar seus clientes. Na marca Vivenda
Manual dos artesdos de Rio Claro RJ serd necessario a manutencdo constante
das redes sociais (Instagram e Facebook), com o objetivo de atrair clientes a
comercializacao presencial e/ou online.

Os clientes se reconheceram na marca por meio da tagline: “Artesanato é nossa
paixao!”, que sintetiza suas atribuicdes e propésitos. A fim de tornar os clientes
parte do que € a marca ela demostra toda a entrega e envolvimento dos artesédos
a essa causa e afirmando que os turistas compartilham da mesma paixao pelo
artesanato que os artesdos locais. O que tornando-os fundamentais para sua
consolidacéo.

Nesse sentido os artesdos estdo se munindo de suas historias e processos para
transmitir aos clientes a poténcia que a memoria tem na producéo artesanal do
territério. Deixando claro que o relacionamento € o mais importante beneficio
desse contato. A experiéncia de reviver as historias locais, apreciar suas belezas
e ainda poder levar boas lembrancas por meio do artesanato local.

Outro fator de diferenciacéo é a relevancia desse trabalho comunitario, cada
colaborador tem importancia para que a marca se consolide no mercado.
Atribuindo ao desenvolvimento pessoal dos artesdos enquanto administradores da

marca. Contudo, em parceria com os artesdos sera feita em seguida, a insercao e
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manutencdo da marca. Para que no futuro préximo possam se responsabilizar e
adequar ao novo gerenciamento a fim de produzir melhores resultados.
CONSIDERACOES FINAIS

Devido a abordagem social essa pesquisa alcangcou inimeros beneficios aos
artesdos de Rio Claro RJ. Visto que com a criacdo da identidade visual e do
branding a marca torna-se mais consistente, pois com aplicacdo de técnicas é
possivel aumentar as vendas e consequentemente suas condi¢des de vida. O que
também possibilita futuras pesquisas nesse mesmo campo.

Em resposta aos problemas de pesquisa a solucdo desenvolvida se bem
aplicada e gerida pode gerar muitos ganhos a curto e longo prazo para a marca e
seus arteséos. Possibilitando parcerias com outros setores em desenvolvimento
na regido como o turismo rural e o networking com demais marcas do segmento,
a fim de se estabelecer como referéncia local da producao artesanal.

Para que ocorra a manutencao das estratégias e aperfeicoamentos da marca,
€ necessario o envolvimento dos sujeitos dessa pesquisa. Aliados a um continuo
processo de reafirmacao da identidade local desses individuos e crenca de que é
possivel fazer diferente aliado as questdes mercadoldgicas. A fim de que se torne
parte do cotidiano da producédo, gestdo e relacionamento com os clientes. Sendo
esse 0 exercicio continuo e primordial para que se entenda a relevancia desse
trabalho e quao importante € sua existéncia para salvaguarda da cultura e histéria
local.

Outro ponto a ser desenvolvido na marca Vivenda Manual é a capacitacdo as
demandas de mercado. Em que é feito o aperfeicoamento além das estratégias de
marketing, como também administracdo e logistica do processo artesanal.
Devendo partir do artesdo local o desejo de coletivamente se aprimorar nessas
areas de atuacao de mercado.

Nesse sentido a aplicacdo da metodologia do design empatico se mostrou cabivel
ao campo dessa pesquisa. Visto ter sido necessario a aplicacdo das etapas para
viabilizado de forma coletiva das solugfes gréaficas para o grupo de arteséos. A fim
de fomentar a atividade na regido e possibilitar que divulguem para mais pessoas

de forma virtual a producédo. Essa metodologia agrega em boa parte do processo
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a participacdo do grupo, o que favorece na agilidade do desenvolvimento da
solucdo e adaptacdo ao contexto. Aproximando o pesquisador da realidade

pesquisada, vislumbrando suas reais necessidades.

Com sua concluséo, apés a aplicacéo e a seguida manutencéo das estratégias do
branding da marca, serd proposto a continuacdo do trabalho do repertério
sociocultural do coletivo para aplicacao dessa linguagem aos produtos artesanais.
Agregando assim essas pecas de diversidade e diferenciagédo do que é produzido
artesanalmente na regido. Além de possibilitar a conservacao de alguns simbolos,

histdrias e vivéncias existentes no municipio.
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ANEXOS

Anexo 1

Questionario

Data da aplicacdo / /

| — Dados do Entrevistado
Idade__

Nivel de Escolaridade:

()Analfabeto ( )Ensino Fundamental ( )Ensino médio ()Superior

Il — Questionario

1.H& quanto tempo vocé trabalha com o artesanato?

2.Como iniciou essa atividade?

3.Qual a importancia do artesanato na sua vida?

4\Vocé se envolve na organizacdo de eventos (feiras, exposicdo) para a
comercializacdo junto a artesdos do municipio?

()Sim ()N&o

5.Se sim, qual sua contribui¢cado?
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6.Como é feita a comercializacdo dos seus produtos?

()Virtual ()Pessoal Outras:

7.Vocé acha que a producéo artesanal do municipio de Rio Claro tem potencial para
se desenvolver?

()Sim ()Nao Justifique:

8. Arenda obtida através do artesanato melhorou as suas condi¢cfes de vida?
()Sim ()Nao Justifique:

9. Para vocé, qual a maior dificuldade para que ocorra a valorizagdo do artesanato
do municipio?

( )Falta de identidade local

( )Escassez de consumidor

()Incentivo Puablico

()Organizacao dos artesaos

10. Como € a producdo do artesanato na sua vida?
()Unica fonte de renda

()Atividade secundaria

()Temporéaria em periodos do ano

11. Vocé esta satisfeito com a demanda de trabalho?
()Sim ()Nao Porque?

Anexo 2

Entrevista em grupo com artesaos

1. Média de venda anual e regularidade

2. Como é feita a divulgacao dos trabalhos



3. Formas de organizac¢éo para promocao e comercializacdo dos produtos

4. Etapas de desenvolvimento de novos produtos e/ou cole¢cbes

5. Materiais e técnicas utilizados

6.Reconhecimento e aplicacao da identidade local nas pecas

Anexo 3

Matriz Decisoria
Pontue cada um dos critérios considerando a escalade 1a 5
(sendo "5 0 mais relevante e “1" 0 menos relevante)

Ideias Soncridade Significado

Caminho da

|

\

|y
gente ‘

\

|

;L
Torto encanto | 4
]
5

Via flume

Ponto do
artesanato [

Vivenda manual

U

Matriz Decisori
Poritue cada um dos crite 4o
(s6ndo *5" o mais rele

Ideias Sonoridade | Significado
Caminho da
gente |: 5
Torto encanto £ | 5
Via flume Tk | 2
Ponto do
artesanato 4 (o

Vivenda manual I | 2
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Anexo 4

Manual de identidade
visual da marca

vivenda
Manual

&

uu%%@%@»
w SEBIDED

SBEERINRaE
R




122
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A marca Vivenda Manual é um coletivo de 45 artesaos,
apoiados pela Secretaria Municipal de Cultura de

“ Rio Claro RJ. A producdo é contempordnea, as

. matérias-primas manufaturadas e sdo variadas as
Vlvenda tipologias produzidas. a fim de fomentar a atividade
m a n u a / na regido sao realizadas feiras, exposi¢des e encontros,
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Conceito

A inspiracdo para o simbolo da marca surgiu
da poesia A Flor do Maracujd de Fagundes
Varela, poeta romancista nascido nas proximidades
da cidade. A espécie de exuberante beleza, é
denominada flor da paixdo. Pois, nela se faz a
lembranca do sacrificio do calvario. Mantendo
forte simbolismo com a religiosidade dos artesdos
e o prazer na realizacao do oficio.

A Flor do Maracuja

Pelas rosas, pelos lirios,
Pelas abelhas, sinha,

Pelas notas mais chorosas
Do canto do sabia,

Pelo calice de angustias
Da flor do maracuja!

Pelas trancas da mae-d'agua
Que junto da fonte estd,
Pelos colibris que brincam
Nas alvas plumas do uba,
Pelos cravos desenhados
Na flor do maracuja!

Pelo mar, pelo deserto,
Pelas montanhas, sinha!
Pelas florestas imensas
Que falam de Jeova!

Pela langa ensanguentada
Da flor do maracujal

Nao se enojem teus ouvidos
De tantas rimas em —a —
Mas ouve meus juramentos,
Meus cantos ouve, sinha!

Te peco pelos mistérios

Da flor do maracuja!

Pelo jasmim, pelo goivo,
Pelo agreste manaca,
Pelas gotas do sereno
Nas folhas de gravata,
Pela coroa de espinhos
Da flor do maracuja!

Pelas azuis borboletas
Que descem do Panama,
Pelos tesouros ocultos
Nas minas do Sincora,
Pelas chagas roxeadas
Da flor do maracuja!

Por tudo o que o céu revelal
Por tudo o que a terra da

Eu te juro que minh'alma

De tua alma escrava estal...
Guarda contigo esse emblema
Da flor do maracuja!

123



124

L]
Esse manual apresenta as orientacdes técnicas para m Vi Venda/

aplicacdo da marca Vivenda manual. Com objetivo
de manter a manutencdo do conceito e legibilidade
nos mais variados suportes.

anua
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Artesanato é a nossa paixao!

(1) Versdo vertical (2) Versao horizontal
A versdo principal A versao secundaria
da marca deve ser deve ser utilizada
priorizadas  nas quando aplicado em

pecas  graficas, espaco horizontal.
com ou sem tagline Com ou sem a tagline

.
vivenda
linh. t e com alinhamento m n
ie%(;rrTalliazlar::l;men ¢ na altura proporcional p h a M a

ao simbolo da marca. Rio Claro . RJ

Artesanato é a nossa paixao!

A proporcado da marca é baseada em fracdes da
altura do quadrado (04 X 05mm). Por isso sua
distancia e proporcdo devem ser sempre
respeitadas.

Medida do [

Para que se mantenha a legibilidade
da marca todas as distancias devem
ser relacionadas a altura de 04 mm } L T L TH
e comprimento de 05 mm. ] 7 ] e N

RiolClaro | R,
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Para melhor legibilidade da marca devem
ser respeitadas as margens de seguranca.
As margens medem a altura do simbolo
central da marca.

Medida do *

As distancias da margem de seguranga
é a altura da flor central do simbolo da
marca, o que corresponde a 08 mm de
altura e 12 mm de largura .
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Foram escolhidas duas familias tipograficas
para compor a assinatura visual da marca.

A principal é a Arabica e a secundéria Gadugi.

Essas devem ser utilizadas nas pecas graficas
da marca Vivenda Manual.

Varia¢bes da tipografia

No tipo Arabica ndo possui
acentuagado, devendo ser posto
caso tenha necessidade algum
sinal de pontuacao.
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As cores institucionais da identidade visual
da marca Vivenda Manual devem seguir as
especificacbes de RGB, CMYK e PANTONE.

15

Cores principais

R:47 G:46 B:85
C:100 M:98 Y:33 K:44

PANTONE 2695 C

Cores auxiliar

R:61 G:55 B:240
C:85 M:78 Y:0 K:0
PANTONE 2728 C

R:163 G:136 B:5
C:37 M:40 Y:100 K:9
PANTONE 4020 C

R:240 G:208 B:55
C:0 M:20 Y:100 K:0
PANTONE 1225 C

Para que se mantenha a legibilidade da marca
em aplicacdes de pegas pequenas ou para sua
reducdo, é preciso respeitar a dimensao minima.

(1) Reducao em pixel
Reducdo minima da altura
da versao vertical em pixel
de 240 px e a largura da
versdo horizontal 475 px

(3) Com nome da cidade
Reducao minima da altura
da versao vertical de 45mm
e a largura da versdo
horizontal 65 mm.

(2) Sem nome da cidade
Redugado minima da altura
da versao vertical de 20mm
e a largura da versao
horizontal 40 mm.
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Artesanato € a nossa paixao!

Artesanato ¢ a nossa paixao!

65 mm

50 mm
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Os planos de fundo em que a marca
é aplicada devem sempre priorizar
sua legibilidade. Seguindo as regras
de aplicacéo.

(2) Fundo claro
O azul e o amarelo devem
ser substituidos pela versao

(1) Fundo escuto
O azul e o amarelo devem
ser substituidos pela versao
em monocromatica branca. em monocromatica preta.
(3) Sobre imagens
Deve-se priorizar a
aplicagdo sobre um
quadrado branco.
Caso tenha area
com cor uniforme
pode-se aplicar
sobre a imagem.
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Para a aplicagdo monocromatica da marca
deve-se utilizar a versdo em alto contraste.
Podendo ser aplicada em apenas uma cor,
as cores selecionadas para assinatura.
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Para aplicacdo em negativo ou positivo
da marca deve-se utilizar a versdo em
alto contraste. A ser aplicada em preto
ou branco dependendo da cor do fundo.
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Nunca modifique a marca ou interfira
em sua legibilidade. Seguem aplicacdes
que ndo devem ser utilizadas.

(1) Crie contraste suficiente para a leitura
(2) N&o altere o alinhamento

(3) Ndo comprima

(4) Nao estique

(5) Nao incline

(6) Ndo altere as cores
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O padréo foi criado a partir do espelhamento
do simbolo da marca e pode ser utilizado
como suporte nas pecas graficas. Abaixo
diagrama construtivo e ao lado mddulo
repetido.
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Na papelaria deve ser impressa na cor

azul marinho, com impressdo de alta qualidade.

Respeitando o layout e as areas correspondes
a dobra do papel.

)

Envelope
Formato: 324cm X 229cm

(aberto)

Papel timbrado
Formato: 21cm X 29,7cm

vivenday

30




130

O cartdo de visita deve ser impresso no formato
50mmX90mm, em papel 300g e de preferéncia
com brilho. As abreviaturas e informacdes devem
mantenham a leiturabilidade.

31

Cartdo de visita
Formato: 50mm X 90mm

32mm 26mm

32mm

10em

€

vivenda
anu 0

b o 11

verso

10em

Helofsa Battos

30em consequat.eqioat@hotmail.com|
Pellentesque congue
Cras dictum nec lorem quis
00.000-000

20cm 50cm
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20cm

Aplicagdo da marca para Instagram e
Facebook. Nos formatos foto para perfil,
destaques e capa. A paleta cromatica deve
ser respeitada, assim como o limite de
reducdo da marca.
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Rio Claro Eventos Contatos Artesdao

capa facebook

Horario

Artesanato é a nossa paixao!

Praga Fagundes Varela

0

Rio Claro - R)
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Post para Feed

(930

Manudl

Amarca foi criada com intuito de contar

histérias e mostrar as belezas naturais e

culturais de nossa apaixonante Rio Claro.
Realizamos cuidadosa levantamento
simbalico a fim de imbuir as pecas

Aplicacdo da marca para postagem avivéncia singular do nossa lugar,
do feed e storys. As aplicacdes devem Maragl
seguir as dimensdes indicadas para
cada pataforma.

Storys

Artesanato de

Promovemos agdes para
fomentar o artesanato local

Acreditamos que quando consumimos
algo, com ele vem as historias e valores
de quem fez. Apostarmos, pais, nas bons
relacionamentos para criarmos um
mundo mais justo.
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A aplicagdo da marca em sinalizacdo
sera feita para o quiosque do artesanato
localizado na praca Fagundes Varela.
Para a impressdo devem ser guardadas

as devidas propor¢oes para sua ampliacdo.

37 38
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Aplicagdo em sacolas de papel kraft,
a serem usadas para transporte. Sdo trés
diferentes dimensdes visto que podem

acomodar a grande variedade de produtos.

39
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O uniforme é formado por camisa na
cor branca, com aplicagdo da marca na
frente e no verso. E avental de tecido
com a marca impressa.

LTI W )

Ma il

41

irenda
Mannal

(522

ivenda
Maniaal

42




133

SRR R
AU DEBESD

SN
R DUDUD

@%@@«@@%@%ﬂ@

lvimento do projeto

Douglas Dias Designer




