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RESUMO

A rotina intensa, fez com que muitos trocassem uma alimentacdo mais regrada por
Fast Foods. Apesar de saborosos, ndo oferecem nenhum beneficio a saude.
Sabendo desses tais maleficios, muitos ndo foram adeptos, e com isso surgiu um
movimento denominado Slow Food que visa preservar a boa comida e suas praticas
saudaveis. Aplicando esse movimento como inspiracao, o projeto busca desenvolver
um sistema de identidade visual para um Bistrd que exprima valores saudaveis, e
que tragam consigo essa cultura mais benéfica a saude com a utilizacdo de
organicos. O projeto € conduzido pela Apostila de Metodologia do Projeto de José
Abramovitz e Luiza Helena Boueri Rebello e para auxiliar na divisdo de etapas foi
utilizado o artigo “Metodologia de Projetos em Design, Design Thinking e
Metodologia Ergonémica: Convergéncia Metodolégica no Desenvolvimento de
Solugdes em Design” de Bruno Corréa, e também consideragdes apresentadas por
Ambrose e Harris no livro Design Thinking. No decorrer do projeto, foram levantadas
informacfes a respeito da importancia e do desenvolvimento de uma identidade
visual, e questdes que tragam para a marca um carater mais saudavel. Na fase da
geracdo de alternativas o projeto € amparado por parametros da sintese e
avaliacdes da matriz decisoria. Espera-se que esse projeto possa contribuir para um
novo segmento de mercado e transmitir através da identidade visual os conceitos e

valores da empresa.

Palavras-chave: Design, Identidade Visual, Saudavel;



ABSTRACT

The intense routine made a lot of people trade healthy food for fast food. Despite
being tasty, they don’t offer any benefits for health. Knowing of these drawbacks fast
food presents, many people did not adept to it, and with that, a movement called
Slow Food was created, pursuing to preserve good and healthy food. Having this
movement as an inspiration, the project aims to develop a visual identity system for a
Bistro, that can express healthy values, and that can bring this beneficial culture with
it, using organic food. The project is conducted by “Apostila de Metodologia do
Projeto” by José Abramovitz and Luiza Helena Boueri Rebello, and to help the
division of steps, the article “Metodologia de Projetos Em Design, Design Thinking e
Metodologia Ergonémica: Convergéncia Metodologica no Desenvolvimento de
Solucdes em Design” by Bruno Corréa was used, and also statements present by
Ambrose and Harris in the book “Design Thinking”. Throughout the project,
information about the importance of the development of a visual identity and
questions to bring out some healthy caracter to the brand were highlighted. In the
step of creating alternatives the project leans itself on parameters of summary and
assessments of selection matrix. This project is expected to contribute to a new
segment of the market and transmit by visual identity, the concept and values of the

company.

Key Words: Design; Visual Identity; Healthy.
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1- INTRODUCAO

Atualmente com o crescimento urbano, a globalizacdo e a rotina intensa
fez com muitas tarefas diarias que antes eram realizadas com mais tempo, hoje
fossem “deixadas de lado” ou substituidas por outras solugdes. Um exemplo simples
gue encontramos no nosso dia a dia € a troca de um almog¢o bem preparado por um
lanche de Fast Foods. Essa pratica normalmente ndo gera bons frutos a saude,

podendo provocar uma ma nutricdo ou até mesmo obesidade.

Mesmo sabendo desses maléficos, alguns ainda sdo adeptos a esse tipo
de alimentacdo, ja outros ndo. Muitos ndo aceitaram pois havia uma cultura muito
enraizada no modo tradicional da culinéria, com isso nasceu na Italia 0 movimento
denominado Slow Food, cujo objetivo principal é defender e preservar a boa comida
e suas praticas saudaveis. Diante disso, os numeros da demanda de alimentos
organicos alavancaram, contudo, a grande parte da producdo desses sao

destinados a exportacao.

A utilizacdo de organicos nao s6 geram beneficios a satde humana, com
também de animais que sdo criados sem aplicagdo de hormoénios; vegetacdo
dispensando o uso de agrotoxicos, bem como a saude dos agricultores e para
empresas. Visto isso, com o crescimento de produtos organicos mais a sua boa
aceitacdo na mesa dos brasileiros, empresas comecaram a investir em
restaurantes/lanchonete voltada para o mercado organico com o apelo de comidas

mais saudaveis e frescas, mas sem abrir mao da praticidade.
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2- OBJETIVO

2.1. Objetivo Geral: Desenvolver um Sistema de Identidade Visual para

um Bistrd Organico/Saudavel incluindo projeto de Naming;

2.2. Objetivos Operacionais
e |dentificacdo dos problemas;
e Analisar informacgGes sobre os demais concorrentes;
e Levantar parametros para a construcdo de um Sistema de ldentidade Visual,;
e Desenvolver tdpico sobre Naming;
¢ Realizar uma pesquisa sobres aspectos de cor e tipografia;

e Pesquisar sobre significados das cores e tipografias;

2.3. Programa de Trabalho
- Formulacéao do Problema
e Definicdo da proposta: Tema do projeto;
¢ |dentificacdo da Problematizacdo: Reconhecimento da situacéo atual;
e Definigcdo do publico alvo: Pesquisa representativa dos clientes;

o Definicdo de Requisitos e Restricdes: Aspectos viadveis e ndo viaveis ao
projeto;

- Desenvolvimento
e Levantamento de Dados e Similares: Coleta bruta de informagdes;

e Andlise de Dados: Separar em topicos as informacfes necessarias para a
pesquisa, e seguintes resultando que constam aspectos positivos e negativos/

vantagens e desvantagens dos itens;
e Sintese: Filtragem de informacdes e expor o0s itens compativeis com o projeto;
e Geracao de Alternativa: Optar por ideias que solucionem o problema.

e Selecdo das melhores Alternativas: Escolha de trés alternativas que sdo mais

viaveis ao projeto;
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- Detalhamento Técnico
Especificacdo: Definicdo de critérios a serem respeitados no intuito de
estabelecer uma padronizacao;
Modelagem: Aplicacéo da aparéncia final da Identidade Visual;
Manual de Identidade: Modelo que segue adaptacfes das solu¢cdes adotadas
para o Sistema de Identidade Visual, de acordo com a situacdo atual do
projeto;

Apresentacao Final: Conclusao do projeto:
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3- JUSTIFICATIVA

Com a rotina intensa e exaustiva a praticidade tornou-se necessidades
de muitos, com base nessa conveniéncia, hoje € comum vermos muitas solu¢des no
mercado que simplificam o dia a dia, desde métodos e utensilios de cozinhas até
mesmo de higiene pessoal. Presentemente o mais conhecido por facilitar nosso
cotidiano € o Fast Food, apresentando, comida originada dos Estados Unidos tendo
como finalidade entregar sua refeicdo pronta em “10 minutos”. Apesar de toda
agilidade temos em contraposicdo o seu baixo valor nutricional, sendo ricos em
calorias, gorduras e acucares e como a maioria delas sdo pré-prontas e/ou
instantaneas possuem sodio e conservante. A nutricionista Karina Aragao
(INVESTIMENTO E NOTICIAS, 2015) atenta que 0 uso excessivo desse tipo de
alimento pode causar varios efeitos indesejaveis a saude como diabetes tipo II,

doencas cardiacas, ma nutricdo e a obesidade.

Estudos realizados pela EAE Business School (2016) no ano de 2014 o
Brasil encontrava-se na quarta posicdo dos paises que mais gastam em fast food,
estando somente atras dos Estados Unidos, China e Japao. Neste mesmo periodo o
pais faturou 23.696 milhdes de euros com o mercado de comidas rapidas. Além do
mais, pesquisa feita pela Vigitel de 2013, apresentada no site do Ministério da Saude
(2014) indica que 16,5% dos brasileiros substituem almogo ou jantar por lanches de
fast food. Alegamos que possivelmente boa parte das substituicdes de refeicdes por

lanches possam vir da rotina corrida.

Apesar da tendéncia global do fast food, algumas regifes ndo se
adaptaram a esse modelo, pois havia uma cultura muita enraizada a culinaria, entao
foi percebido a necessidade de preservar a identidade local e a cozinha tradicional.
E a partir disso surgiu em 1986 na Italia o movimento Slow Food cujo "objetivo inicial
era apoiar e defender a boa comida, o prazer gastrondmico e um ritmo de vida mais
lento. Porém, mais tarde, esta iniciativa foi ampliada para abranger a qualidade de
vida e, como consequéncia légica, a propria sobrevivéncia do planeta em que
vivemos.” (IRVING e CERIANI, 2013, p. 4)
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Outra diretriz seguida pela Slow Food é preservacdo de alimentos
tradicionais e sustentaveis de qualidade, dos ingredientes primarios e pela
conservacdo de métodos de cultivo e processamento. Isto é, o chamado alimento
bom, limpo e justo; bom, por ndo alterar nenhuma naturalidade em seu processo de
desenvolvimento; limpo, respeitando padrdes sustentaveis e justo, com “condigdes
de trabalho que respeitem o ser humano, seus direitos e sua cultura” (IRVING e
CERIANI, 2013, p.9), esse que atualmente € conhecido como praticas de alimento

organico.

No Brasil, a demanda de produto organicos vem crescendo, em 2016 o
setor faturou 3 bilhdes de reais no mercado nacional e a perspectiva é chegar a taxa
de crescimento na ordem de 25% a 30% em 2017 (IBD CERTIFICACOES, 2017).
No entanto, esse crescimento é inferior a demanda pelos produtos. “O quadro se
agrava pelo fato de que 70% da producao é exportada para a Europa.” (SEBRAE
NACIONAL, 2015)

A busca por uma dieta mais saudavel se reflete na mesa dos brasileiros.
A partir da conscientizacdo sobre os beneficios proporcionados por ingredientes
naturais e livres de agrotoxicos, o mercado de alimentos orgéanicos disparou. (IDEC,
2016). Os beneficios apresentados sao, os alimentos organicos sao mais nutritivos e
saborosos, evita problemas de saude causados pela ingestdo de substancias
toxicas, protege a qualidade da agua, geracdes futuras de contaminacdo quimica e
outros. (ORGANICSNET)

Percebe-se que a utilizacdo de organicos ndo sO gera beneficios a
saude humana, com também de animais que sdo criados sem aplicacdo de
horménios; vegetacdo dispensando o uso de agrotoxicos, bem como a saude dos
agricultores e para empresas. Considerando a crescente demanda desses produtos
e sua aceitacdo desses alimentos na rotina dos brasileiros, empresas comecaram a
investir em restaurante/lanchonetes voltada para o mercado organico com o apelo

de comidas mais saudaveis e frescas, mas sem abrir mao da praticidade.
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4- METODOLOGIA

“O método oferece um suporte légico para o desenvolvimento do projeto”
Luiza Helena Boueri Rebello
Para o desenvolvimento do presente projeto foi aplicado como referéncia
metodoldgica a Apostila de Metodologia do Projeto de José Abramovitz e Luiza
Helena Boueri Rebello e para auxiliar na divisdo de etapa foi utilizado o artigo
“Metodologia de Projetos em Design, Design Thinking e Metodologia Ergondmica:
Convergéncia Metodoldgica no Desenvolvimento de Solugdes em Design” de Bruno
Corréa cujas etapas estdo dispostas de forma sucinta e objetiva. E como forma de
complementacdo do método, a etapa de Desenvolvimento contempla consideracfes
apresentadas por Ambrose e Harris no livro Design Thinking. A seguinte

metodologia apresenta trés fases principais incluindo suas subetapas.

A primeira etapa consiste na Formulacdo do Problema cujo objetivo é a
delimitacdo da proposta, identificando o problema e a situacdo em que o projeto se
encontra, dispondo informacdes necessarias para a condu¢cdo do projeto. Essa fase
€ decomposta em:

e Briefing: Consiste em um documento que resume a situagcdo do projeto e
apresenta solicitagdes do cliente.

e Definicdo da Proposta: Escolha do tema que sera abordado no projeto;

e I|dentificacdo da Problematizagcdo: Reconhecer a situagcdo atual da
problemética do produto;

e Definicdo do Publico-Alvo: Verificacdo das caracteristicas especificas do
usuério (Faixa-etéria; Perfil econdmico, social e cultural...);

e Definicdo dos Requisitos e Restrigcbes: Descricdo de aspectos de solicitacdes
feitas pelo cliente ou ndo, e aspectos limitantes ou proibitivos;

Segunda fase é o Desenvolvimento, a etapa criativa e de elaboracdo
onde séo levantados subsidios necessarios para resolver o problema de design. Séo
divididas em cinco subetapas que séo:

e Levantamento de Dados e Similares: Coleta de informacfes necessarias para

o desenvolvimento do trabalho;
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Andlise de Dados e Similares: Avaliacdo de aspectos positivos e negativos
dos topicos pesquisados;
Sintese: Filtragem de informacBes pds-analise, com intuito de indicar

elementos adaptaveis ao projeto;

Inspiracdo e Referéncias: Pesquisa sobre estilos historicos e contemporéneo,
visando possiveis fontes de inspiracao;

Geracao de Alternativa: Definidos os requisitos e restricbes sdo produzidas
alternativas para solucao;

Sele¢do das melhores Alternativas: ApOs a geracdo de ideia sao escolhidas

as alternativas mais viaveis;

A terceira etapa consiste definir critérios a serem seguidos no projeto

visando uma padronizacdo do produto e sua apresentacdo que sao as subetapas

seguintes:

Especificacdo: Definicdo de critérios a serem respeitados no intuito de
estabelecer uma padronizacdo e também, deve definir os itens que melhor
serdo aplicados dentro do sistema, como: especificacdes de materiais e
técnicas, tipografia, cores, reducdes maximas, campo de producao,
elementos secundarios e cores institucionais;

Modelagem: Aplicacdo da aparéncia final da ldentidade Visual em layouts.
Manual de ldentidade: Um Manual contento informagdes e normas sobre o

Sistema de Identidade Visual;

Apresentacao Final: Apresentacéo final do produto;
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5- FORMULACAO DO PROBLEMA

5.1. Defini¢cdo da Proposta

A rotina intensa e a falta de tempo, fez com que muitos trocassem uma
alimentacdo mais regrada por Fast Foods. Visto que, apesar de muitos saborosas,
nao oferece beneficios a saude, como destacado acima acarreta problemas como,

obesidade; doencas cardiacas; ma nutricdo e entre outros.

Sabendo desses maleficios a saude e dessa cultura globalizada, muitos
nao foram adeptos e preferiram manter sua identidade culinaria. Com isso, originou
o movimento Slow Food que visa preservar a boa comida e suas praticas saudaveis.
Diante disso, os numeros da demanda de alimentos organicos alavancaram,

contudo, a grande parte da producdo desses séo destinados a exportacao.

Levando-se em conta o que foi mencionado, o projeto visa, além da
criagdo de um Sistema de Identidade Visual para um Bistrd que exprimam valores
saudaveis, traga consigo essa cultura de uma alimentacdo mais benéfica a saude

com a utilizagéo de organicos, incluindo projeto de Naming.

5.2. Identificacdo da Problematizacao

Atualmente com o desenvolvimento urbano junto aos efeitos da
globalizagdo, muitos hébitos que antes destinAvamos um tempo maior para serem
realizadas, como exemplo cozinhar, hoje com a rotina corrida e falta de tempo essa
tarefa normalmente é “deixada de lado” e substituida por outras solugdes.
Geralmente, essas solu¢des sdo os Fast Foods, basicamente lanches rapidos e
saborosos, entretanto esses habitos sdo maléficos a saude provocando obesidade,

ma nutricdo, problemas cardiacos e outros.

A globalizagéo influéncia bastante na sociedade moderna e uma dessas

influencias é trazer certos valores culturais, produtos e servicos. No entanto, ndo é
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sempre gue essa insercao € vista de modo positivo, isso sucedeu com a entrada do
Fast Food, onde surgiu a necessidade de preservar bons habitos alimentares
saudaveis. A partir disso, originou o Slow Food que prega a utilizagdo de alimentos

de boa qualidade.

Apesar da conscientizacdo sobre os beneficios proporcionados por
alimentos mais saudaveis e um aumento nas demandas de produtos orgéanicos,

ainda ha dificuldade de encontrar local que o ofereca.

5.2.1. Delimitac&o da Problematizacao

Como desenvolver um Sistema de ldentidade Visual para um Bistr6,

incluindo projeto de naming, que exprima conceitos saudaveis/Organicos?

5.3. Definicdo do Publico Alvo

A funcdo do Publico alvo € definir um grupo de pessoas que serdo seus
principais clientes. Ao definir esse publico sédo aplicados critérios para o estudo de
mercado, que visa a criacdo de um “ambiente” semelhante para que possa atender a
todas as necessidades. Esses critérios sdo: faixa etaria, regido, classe social, poder

de compra, comportamento ou preferéncia.

Por ser tratar de um Bistrd de comidas saudaveis, alegamos que a
preferéncia do publico é por comida mais light, que buscam um estilo de vida mais
saudavel. Para isso foi elaborado um questionario de mercado que contém as
seguintes informacgdes: compostos por homens (45,2) e mulheres (54,8) entre 18 e
28 anos, um perfil jovem-adulto, que vai da rotina de universidade até o mercado de
trabalho. Ademais, a maior parte tem um regime alimentar variado, alimentando-se a

fontes animais e vegetais.



PERGUNTAS RESPOSTAS m

Qual a sua idade?

G2 regpostas

@ - 18 anos

@ 18 328 anos
@ 20 3 30 anos
i 40 3 50 anos
@ 512681 anos
® +d=87 anos

@ Homem
B Mulher
P Mo me identifico

Tabela 1 - Dados do Publico Alvo

Voceé segue algum regime alimentar?

63 respostas

@ Cnivoro (Fonte Animal e Vegetal)
@ Freferéncia por Carne

@ Vegetarianx (Ovo Lacto)

@ Veganx

@ ndo

Tabela 2 - Dados do Publico Alvo
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5.4. Definicdo de Requisitos e Restricdes Preliminares

Por requisitos entendemos aquelas demandas, definidas ou
ndo pelo cliente, que justificam a elaboracdo do problema. As restricbes se
referem aqueles aspectos limitadores ou proibitivos da situacéo de projeto —
incluindo exigéncias e caréncia de recursos operacionais, financeiros e
tecnoldgicos. (PEON, 2009, P. 51 E 52)

- Requisitos

Diferencial sobre os demais concorrentes;
Visual agradavel e atrativa;

Marca Legivel, Coerente e clara;

Que exprima conceitos saudaveis e light;
Producdo de Manual de Identidade;

Praticidade na aplicabilidade da marca,

- Restricbes

Custo de impressao, quantidade cores

Numero de aplicacdes
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6- DESENVOLVIMENTO

O objetivo dessa fase consiste em preparar o campo de
trabalho para poder, posteriormente, entrar na fase propriamente do Design,
da projetacdo, do detalhamento de alternativas. A andlise serve para
esclarecer a problematica projetual, colecionando e interpretando
informacdes que serdo relevantes ao projeto. (PLATCHECK, 2012, p. 27).

6.1. Levantamento de Dados e Similares

6.1.1. Estudo de Similares

Uma das ferramentas para o auxilio do projeto é o estudo de similares
que visa avaliar solucdes alcancadas em projetos anteriores. Um dos métodos
utilizados para essa avaliacdo € o PNI (Avaliacdo de Pontos positivos, negativos e
interessante). Seu objetivo é expor os modelos existentes no mercado a um estudo
qualitativo, visando identificar pontos aproveitaveis, aspectos que devem ser

descartados e manifestacdes de design inovador.

e MUNDO VERDE

Mundo Verde

Vocé mais saudavel

Figura 1 - Logo Mundo Verde

e Pontos Positivos: Tipografia minimalista e a utilizagdo da cor verde em
coeréncia com a marca;
e Pontos Negativos: A falta de um elemento gréfico (icone) pode prejudicar em

tornar a marca em um “simbolo” reconhecido;
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e Interessantes: Simplicidade e Objetividade na escolha e disposicdo dos

elementos
TABELA DE ATRIBUTOS
Cor Verde; Branca
Numero de Cores Duas cores
Simbolo N&o contempla. 100% tipogréfica
Tipografia Sem Serifa; Arredonda
Legibilidade Otima Legibilidade

Aplicagao Preto e Branco:
Tabela 3 - Tabela de Atributos Mundo Verde

Mundo Verde Mundo Verde

Vocé mais saudavel

Figura 2 - Aplicagdo em Preto e Branco
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e GREEN FOOD

.. SAAD&FT .~

Figura 3 - Logo Green Food

e Pontos Positivos: Tipografia simples de facil legibilidade. A utilizacdo do

simbolo auxilia de maneira rapido o propdésito da empresa,;
e Pontos Negativos: Nao contempla;

¢ Interessantes: A logo centralizada no circulo pontilhado;

TABELA DE ATRIBUTOS

Cor Verde; Laranja

Numero de Cores Duas cores

Simbolo icone Cenoura

Tipografia Sem Serifa; levemente condensada,;
Legibilidade Otima Legibilidade

Aplicacéo Preto e Branco:
Tabela 4 - Tabela de Atributos Green Food

FOOD

“e.., SAAD&FT .+ . SALAD &FIT

°
o
o
°

Figura 4 - Aplicacéo Preto e Branco
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GREEN PEOPLE

greenpeople

Figura 5 - Logo Green People

e Pontos Positivos: Cores condizentes com o propésito da marca, além disso, a
tipogréfica é simples facilitando a legibilidade;
e Pontos Negativos: Nao contempla;

¢ Interessantes: O icone € extremamente criativo, como pode perceber a parte

branca do icone é uma folhinha e se observar o todo do icone é uma cabeca

de um E.T,
TABELA DE ATRIBUTOS
Cor Verde; Laranja
Numero de Cores Duas cores
Simbolo Ao todo um E.T, na parte interna do
simbolo é uma plantinha
Tipografia Sem Serifa; com caracteristica em Bold
Legibilidade Otima Legibilidade

Aplicagao Preto e Branco
Tabela 5 - Tabela de Atributos Green People

greenpeople

Figura 6 - Aplicacdo Preto e Branco
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e GREEN EAT

NATURRL MINIMRRKET

Figura 7 - Logo Green Eat

Figura 7 - Variacéo da Logo Green Food

e Pontos Positivos: Tipografia minimalista, porém detalhado transmitindo uma
aparéncia mais descontraida,

e Pontos Negativos: A dimensao da tipografia (Natural Minimarket) € bem
pequena, o que prejudica o entendimento de imediato da descricdo da
empresa,

e Interessantes: O elemento gréafico (icone) oferece ao consumidor de maneira

rapida e eficiente as caracteristicas e 0os assuntos que se trata a marca,

TABELA DE ATRIBUTOS

Cor Verde; Amarelo
Numero de Cores Duas cores
Simbolo icone de Cenoura
Tipografia Sem Serifa;
Legibilidade Boa Legibilidade

Aplicacéo Preto e Branco:
Tabela 6 - Tabela de Atributos Green Eat
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)green eat.

Figura 8 - Aplicacéo Preto e Branco
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ORGANICO

ORok

ALIMENTOS SAUDAVEIS
Figura 9 - Logo Orgénico

e Pontos Positivos: A proposta da tipografia € bem interessante, transmitindo

uma imagem divertida para a empresa,

e Pontos Negativos: Apesar de divertido, a logo apresenta muito informacéao

mesclando varios tipos de cores, tipografias e icones;

e Interessantes: Os icones representando frutas e legumes em nexo com a

proposta da empresa;

TABELA DE ATRIBUTOS

Cor Colorida

Numero de Cores Variedade de cores
Simbolo icone Cenoura, Banana
Tipografia Decorativa

Legibilidade Ma Legibilidade

Aplicacéo Preto e Branco:
Tabela 7 - Tabela de Atributos Organico

Figura 10 - Aplicacéo Preto e Branco
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SALAD CREATIONS

Salad Creatlons

L.(“I' l"\if\ e \d'\'(:f'v

Figura 11 - Logo Salad Creations

Pontos Positivos: A disposicao do elemento e a tipografia superior estd bem

simples, objetiva e descontraida, facilitando o entendimento rapido;

Pontos Negativos: A tipografia inferior cria um contraste negativo, entrando

em “conflito” com a tipografia superior;

Interessantes: Tipografia apesar de serifada emite algo descontraido;

TABELA DE ATRIBUTOS

Cor Verde

Numero de Cores Uma cor

Simbolo N&o contempla. 100% tipografica
Tipografia Com Serifa

Legibilidade Boa Legibilidade

Aplicacéo Preto e Branco:
Tabela 8 - Tabela de Atributos Salad Creations

Salad Creations

Descubra. Combine. Prove.

Figura 12 - Aplicacé@o Preto e Branco
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e MIX - Saudavel e com Sabor

Figura 13 - Logo Mix

e Pontos Positivos: Tipografia decorativa, porém nao atrapalha a legibilidade;

e Pontos Negativos: A cor ndo transmite o significado simbdlico da proposta da
empresa. O formato pictografico que envolve a tipografia remete ao objeto
musical (palheta);

e Interessantes: Utilizou uma cor diferente das demais, isso pode diferenciar

das demais ou a cor néo refletir na personalidade da empresa;

TABELA DE ATRIBUTOS

Cor Azul; Branca

Numero de Cores Duas cores

Simbolo N&o contempla
Tipografia Sem Serifa; Decorativa
Legibilidade Boa Legibilidade

Aplicacgao Preto e Branco:
Tabela 9 - Tabela de Atributos Mix

Figura 14 - Aplicagéo Preto e Branco
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BALADA MIX

& Rﬂzr.:-.f Ml

= AR @

Ll

Figura 15 - Logo Balada Mix

Pontos Positivos: Os conjuntos dos elementos sugere algo natural,
transmitindo a proposta da empresa,

Pontos Negativos: Deixa a desejar no quesito legibilidade;

Interessantes: A utilizacdo desses simbolos anuncia os tipos de servicos que

sao oferecidos pela empresa,;

TABELA DE ATRIBUTOS

Cor Verde

Numero de Cores Uma cor

Simbolo icone Copo; Pao; Prato com talheres
Tipografia Script

Legibilidade Legibilidade Regular

Aplicacéo Preto e Branco:

Tabela 10 - Tabela de Atributos Balada Mix

Figura 16- Aplicacéo Preto e Branco
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BIBI - Sucos

Figura 17 - Logo BIBI

e Pontos Positivos: Tipografia simples, nao apresenta dificuldades na
legibilidade;

e Pontos Negativos: A escolha da cor ndo possui uma relagdo com a proposta
da marca;

e Interessantes: Apesar ndo da cor nao ter “conexdo” com o produto
apresentado, torna mais dificil para os concorrentes desconsiderar a imitacao
com coincidéncia. (FRASER e BANKS, 2013)

TABELA DE ATRIBUTOS

Cor Vermelha

Numero de Cores Uma cor

Simbolo N&o contempla; 100% tipogréfica
Tipografia Sem Serida; Caixa-Alta; Bold
Legibilidade Otima Legibilidade

Aplicacéo Preto e Branco
Tabela 11 - Tabela de Atributos BIBI

(B1BI)

Figura 18 - Aplicacé@o Preto e Branco
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COUVE FLOR - Cultura Gastronbmica

cultura gastrondmica

Figura 19 - Logo Couve Flor

e Pontos Positivos: A disposicdo do elemento e a tipografia superior esta bem
simples, objetiva e descontraida, facilitando o entendimento rapido;

e Pontos Negativos: Desnecessaria a aplicacdo do simbolo (*), pois ndo ha
relacdo com nome da marca,

[Pl

¢ Interessantes: A conexao (Ligatura) entre a letra “e” e a letra “f’;

TABELA DE ATRIBUTOS

Cor Laranja; Azul
Numero de Cores Duas cores

Simbolo Asteristico

Tipografia Sem Serifa; Ligaturas
Legibilidade Otima Legibilidade

Aplicacéo Preto e Branco:
Tabela 12 - Tabela de Atributos Couve Flor

9Kcouveqf\or

ea cultura gastronémica

Figura 20- Aplicacéo Preto e Branco
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GREEN SUCOS

Figura 21 - Logo Green Sucos

Pontos Positivos: As cores condizentes com a proposta de empresa;

Pontos Negaticos: O contorno em preto tanto na externa, quanto na interna
deixou a logo pesada/bruta. A variedade de tipo de fonte causa certo
incomodo;

Interessantes: Posicionamento da “plantinha” na parte superior da logo

exprime algo mais delicado e divertidos;

TABELA DE ATRIBUTOS

Cor Verde; Laranja
Numero de Cores Duas cores

Simbolo icone de Planta
Tipografia Com Serifa; Decorativa
Legibilidade Boa Legibilidade

Aplicagao Preto e Branco:

Tabela 13 - Tabela de Atributos Green Sucos

Figura 22 - Aplicacéo Preto e Branco
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Conclusao

Com base na analise de similares e na tabela de atributos percebe-se
gue algumas caracteristicas foram mais aplicadas que outras. O conceito mais
utilizado foi o minimalista, com a presenca de uma ou duas cores, a cor verde e a
cor laranja foram as mais utilizadas nas marcas; quanto a tipografia, fontes sem
serifas foram a mais populares, o que resultou em uma 6tima legibilidade. A maioria
das marcas apresentam o uso de icones, normalmente representados por frutas,

legumes ou plantinhas;

6.1.2. Parametros para o desenvolvimento de Identidade Visual

Para o desenvolvimento de uma identidade visual alguns conceitos
devem ser compreendidos, 0 essencial para o inicio desse estudo é definir o que é
marca. Segundo Strunck (2007, p. 18), “marca é um nome, normalmente
representado por um desenho (logotipo e/ou simbolo), que, com o tempo, devido as
experiéncias reais ou virtuais, objetivas ou subjetivas que vamos relacionando a ela,

passa a ter um valor especifico.”

7

Ao analisar o campo da identidade é importante distinguir imagem da
marca e identidade, ja que sdo conceitos relacionados. A imagem “refere-se a
maneira pela qual os diversos publicos decodificam os simbolos originados dos
produtos, servicos e mensagens emitidas pela marca” (RODRIGUES, 2013, p. 29),
ja a identidade da marca vai além de aspectos visuais, relaciona-se a um
entendimento amplo sobre os conceitos, mercado, experiéncias do publico, politica e

valores da empresa entre outros.

Como ja mencionado a “marca € um nome, normalmente representado
por um desenho (logotipo e/ou simbolo)...”, ou seja, sua identidade visual. Conforme
Strunck (2007, p. 57), “identidade visual € o conjunto de elementos graficos que irdo
formalizar a personalidade visual de um nome, ideia, produto ou servico”, além
disso, deve informar o seu intuito e estabelecer um grau ideal de comunicagdo com

gquem os Vé. Ademais, ha quatro elementos, conhecidos como elementos
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institucionais, que compde a marca: 0s principais sdo logotipo e simbolo, os

secundarios séo, cor padrao e alfabeto padrao.

Além desses quatro elementos que compde a identidade visual da
marca, ha também trés conceitos englobam o propdsito da identidade de marca que
sdo argumentados por Rodrigues (2013, p. 30 e 31), que s&o posicionamento,
identidade verbal e universo experiencial da identidade. O posicionamento refere-se
a eficiéncia e os valores da marca em relacdo aos seus concorrentes da mesma
categoria; identidade verbal contempla expressdes da marca e expressoes orais, ou
seja, o “tom de voz” e o “vocabularioc” como que vai se comunicar; universo
experiencial da identidade apresenta experiéncia olfativas, sonoras e tateis ao

consumidor em contato com a marca.

Uma identidade visual bem-sucedida vai além de um bom design grafico,
€ necessario também um processo chamado gestdo de marca, que utiliza todas
possibilidades para expressar ao cliente porque ela deveria escolher essa marca,
como por exemplo, criar boas memaorias emocionais que promovam a fidelizacéo de
seus clientes. Essas boas memorias, provém de boas experiéncias, que sao
cuidadosamente planejadas para introduzir de forma certa essas ideias em seus
consumidores. Desta maneira, marcas com esses atributos auxiliam como facilitador
nas escolhas no momento da compra. Aléem do mais, uma marca forte oferece ao
seu dono trés condicbes fundamentais para manter-se no mercado: lealdade do
consumidor, vendas e lucro. (STRUNCK, 2007), (WHEELER, 2012)

Outros aspectos importantes sdo os ideias que a identidade da marca
transmite, de acordo com Wheeler, (2012, p. 40) “esses ideias sao essenciais para
um processo criativo responsavel, seja qual o tamanho da empresa ou a natureza no
negocios”. Esses ideias fazem com que a empresa atinja uma marca consistente e
flexivel no mercado, e para facilitar nesse processo 0 autor apresenta nove

conceitos, que séo:
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COERENCIA

SIGNIFICADO DURABILIDADE
VISAO DIFERENCIAGAO VALOR

AUTENTICIDADE COMPROMETIMENTO

FLEXIBILIDADE

Figura 23 - Tabela de Ideias

Tendo em vista todos os aspectos analisados para o desenvolvimento
de uma identidade visual, percebe-se que, quando os elementos graficos sao
aplicados de maneira coerente com a proposta da empresa, e ha um planejamento
de gestdo de marca, onde sao priorizados preservar os bons valores, virtudes e
politicas da empresa, e além de proporcionar mais que produtos e servicos aos seus
consumidores, passa a oferecer experiéncias emocionais, a marca vai além de um
simples carater identificador e torna-se uma sintese de experiéncias memoraveis.
Por fim, para manter-se em paralelo com o desenvolvimento do mercado, é
recomendavel a empresa adotar esses nove conceitos que auxiliam a flexibilidade

da marca em meio aos seus concorrentes e inovagao de produtos e servicos.

6.1.3. Naming

Como vimos anteriormente, existem varios fatores que influenciam na
construcdo de uma identidade visual eficiéncia, contudo antes da escolha dos
elementos que compde a imagem da marca, ha a necessidade de um nome.
Segundo Rodrigues (2013, p. 35), “os nomes néo identificam simplesmente as

coisas que vemos ou lembramos, eles sdo também um forte elemento de nossa
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identidade”. Normalmente relacionamos nomes a identidade, essa associagao

facilita a definir a identidade.

Considerando um numero progressivo de novas marcas, € de grande
dificuldade encontrar nomes que ainda estdo disponiveis para registro, portanto €
importante uma busca “em relagdo a marca idénticas ou semelhantes em um mesmo
segmento, assim como em ramos afins” (RODRIGUES, 2013, p. 38) antes da
escolha da marca. Para mais, a pesquisa deve direcionar a um novo nome com um

grau de seguranca ideal, uma boa perspectiva no mercado e de registro.

Apesar disso, ha uma ressalva, nomes idénticos ou semelhantes podem
ser registrados desde que os produtos e servigos sejam distintos e ndo haja risco de
associacfes improprias. Outras maneiras de protecdo da marca € a certificacao,
onde a marca € avaliada sob normas e especificacdes técnicas; e marcas coletivas
gue sao produtos e servicos que pertencem a uma mesma sociedade. Ademais
existem condicbes especiais, como, alto renome quando a marca tem grande
reconhecimento pelas camadas sociais e em toda extensdo nacional; e notoriamente
conhecida que apesar de nao ter registro no Brasil, apresenta um grande

reconhecimento em outro pais.

Como argumentado antes, a busca de similares € uma boa ferramenta
para a constru¢cdo do nome da marca, e uma das formas de refinar essa busca é por
meio de uma pesquisa de classificacdo. Essa técnica possibilita entender os motivos
pelos quais os criadores das marcas adotaram tais particularidades. Seréo
mencionados tipos de classificacdo como forma de contribuicdo para concepc¢éo da

marca.

- Nomes Patronimicos

‘A terminologia “patronimico” alude nomes de marcas baseados em
nomes de pessoas, seja do fundador, do inventor ou do dono da patente. ”
(RODRIGUES, 2013, p. 62). E de grande facilidade encontrar marcas que foram

empregues essa categoria, como por exemplo, uma das mais conhecidas
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mundialmente, a Disney (Walt Disney — 1920), outra marca renomeada, Colgate
(William Colgate — 1804). Embora com o emprego dessa classificacdo seja mais facil
de registrar, em contrapartida, pode existir uma dificuldade de descrever o carater do
negécio, também, como o nome relacionado a uma pessoa essa ligacdo pode

transmitir aspectos tanto negativos, quanto positivos.

- Nomes Descritivos

Diferentemente dos nomes patronimicos que possui uma dificuldade de
descricdo da real natureza do negdcio, a categoria de homes descritivos expde de
forma objetiva o carater do negécio. Normalmente quando a mesma € aplicada,
pode ocorrer uma “complicagdo” quanto ao tamanho do nome, isto é, pode ficar
exageradamente longo necessitando da adoc¢do de abreviatura. Encaixam-se nessa
categoria nomes como: Empresa Brasileira de Telecomunicacbes (EMBRATEL) e
Banco do Brasil (BB). Esse tipo de emprego pode causar certas complicacdes

quando necessitar de expansao geografica ou expansdo do produto.

- Nomes Toponimicos

Essa classificacdo “refere-se a todos os nomes de marca que remetem
ao lugar de origem ou de atuacao inicial da instituicdo” (RODRIGUES, 2013, p. 69).
Vale atentar-se para 0 seguinte ponto, essa categoria pode ocorrer convergéncias
com nomes descritivos ou abreviacdes. Para seguinte classificacdo, encontram-se
0s nomes: Nokia, € um exemplo somente de nome toponimicos, ja que a empresa
foi fundada na Finlandia as margens do Rio Nokia; e CBS (Columbia Broadcasting
System) o nome da rede de tv norte-americana, essa marca ha a confluéncia entre

abreviagéo, nome descritivo e toponimico.
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- Nomes Metaféricos

Os nomes metaforicos evidenciam de maneira indiretamente a natureza
do negdcio por meio de objetos com caracteristicas comuns. Essa categoria utiliza
associagles, frequentemente, relacionadas com o material, ou simbolo, ou com o
nome, essas associacbes ajudam ampliar os valores da empresa. Marcas que se
encontram nessa classificagdo: uma das marcas mais populares e desejadas
atualmente a Apple, utiliza seu simbolo, a famosa maca, “transferindo para o nome
da marca a metafora do desejo presente da fabula de Adédo e Eva” (RODRIGUES,
2013, p. 73), outra empresa que usa o simbolo de maneira metaférica é Jaquar
marca de automoveis, que utiliza a imagem do animal (Jaquar) para transmitir

agilidade, forca e grandiosidade.

- Nomes Artificiais

‘O termo “nomes artificiais” engloba os neologismos, palavras
completamente novas que geralmente ndo fazem parte do léxico. Podem ser
onomatopeias, pedagos de palavras ou jung¢ao dessas”. (RODRIGUES, 2013, p. 75).
Uma empresa que utilizou esta categoria mais o design em coeréncia com o projeto
de identidade da marca foi a Lubrax. Seu criador usou o somatorio de LU
(Lubrificante) + BR (que fazia parte da identidade da Petrobras, e também, uma sigla
exclusiva do Brasil) + AX (Graxa) para produzir outra marca de produto para a

mesSma empresa.

“O nome € um dos principais elementos de identidade e um dos primeiros
também a despertar associacdes e impressdes de uma empresa ou produtos por
seus diversos publicos” (RODRIGUES, 2013, p. 86), antes do processo de
desenvolvimento, é aconselhavel que ja tenha um esquema pensado da marca.
Existem métodos que auxiliam na ado¢cdo de um nome, 0 mais conhecimento deles

é:

Naming é processo interdisciplinar de desenvolvimento e
escolha de nomes para marcas e requer habilidades em diversas areas

como linguisticas, marketing, design e legislacdo da marca. A sua funcéo
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primordial € encontrar um nome que possua as qualidades desejaveis de ter
associagbes positivas, ser memoravel, sonoro, “visualmente” interessante,
além de ser legalmente protegivel, o que, atualmente, € o maior desafio
para quem trabalha em projetos de Naming. (RODRIGUES, 2013, p. 86)

Em virtude do que foi mencionado, fica sabido que um nome bem
executado pode colaborar positivamente com o desenvolvimento da identidade
visual e que dependendo seu poder de reconhecimento, a marca pode alternar o

logotipo que continuara tendo seu valor.

6.1.4. Requisitos Gerais para a Projetacao de Sistemas

Para que um sistema de identidade visual seja implementado e seja

mantido no mercado, conforme Pedn (2009) alguns requisitos devem ser seguidos:

e Originalidade: Esse conceito néo diz sobre algo inédito, mas sim uma solucéo
gue se distinguem das demais e remeta uma forte impressao da marca.

e Repeticdo: A marca s6 pode se fixar se houver uma repeticdo de seus
elementos basicos, assim a identidade serda memorizada.

e Unidades: Na implantacdo da identidade, é necessario que todos o0s seus
elementos basicos sejam apoiados em uma normatizacéo, assim em caso de
uma aplicacao diferenciada estardo previstas nas especificacdes.

e Facil identificacdo: Durante a geracdo de alternativas, € necessario que
existam elementos que os usuarios finais se identifiquem;

¢ Viabilidade: Para ser implementado é preciso que o projeto seja viavel quanto
aos aspectos econdmicos, operacionais e técnicos.

e Flexibilidade: para a identidade ser flexivel, ela precisa prever algumas

condicdes e/ou possibilidades de adaptacéo e/ou inovacao tecnoldgica,;
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6.1.5. Elementos de Identidade Visual

Na criagcdo de uma identidade visual varios conceitos sdo agregados,
para que transmita da melhor maneira a personalidade e as virtudes da empresa.
Contudo para a sua construgdo, sdo necessarios entender quais elementos irdo
compor um sistema de identidade visual, eles sédo divididos em primérios e

secundarios.

- Primérios:

“Sao aqueles nos quais se baseiam todos os demais e cuja veiculagao
intermitente nas aplicacdes é essencial para o funcionamento do sistema.” (PEON,
2009, P. 21)

e Simbolo: sinal gréfico que substitui 0 nome da marca,;

e Logotipo: Forma especial e distinta com o qual o nome da marca é registrada
nas aplicacgoes;

¢ Marca: “Conjunto formado pelo simbolo e pelo logotipo, normatizado quanto a
posi¢do de um relacionado ao outro e a proporgédo entre eles.” (PEON, 2009,
P. 22)

- Secundario
Ainda que importantes, os elementos presentes s&o inteiramente

depende de como serdo aplicados os elementos primarios.

e Cores institucionais: sdo combinacbes de determinadas cores, aplicadas
sempre N0os mesmos tons;
e Alfabeto Institucional: sdo usados como forma de normatizar os textos que

séo incluidos nas aplicacdes.
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6.1.6. Conceito da Marca

Afim de delimitar e determinar alguns assuntos que serdo abordados ao
longo da pesquisa, definiremos conceitos que envolvem a futura marca. Esses
conceitos auxiliaram a filtrar os contetdos, de modo que s6 serdo pesquisas
assuntos pertinentes ao desenvolvimento da marca. Lembrando que, todos esses
conceitos que envolvem o Bistrd6 saudavel devem ser apoiados pela
compreensibilidade e coeréncia. Para facilitar a disposicdo desses elementos sera

desenvolvido um mapa mental.

Primeiramente, antes de definirmos esses conceitos, necessitamos
entender o significado de Bistré. Segundo o site do Sebrae, a palavra € oriunda do
francés Bistrot, que “surgiram como pequenos restaurantes, simples de decoracéo
rustica e quase sempre comandados por uma familia. Com um cardapio pequeno
ofereciam pratos tradicionais da cozinha francesa, em porcdes fartas e baratas.”
Atualmente, muito populares, sdo servidos pequenas por¢cdes, petiscos e variadas
bebidas.

Light

Sustentabilidade Simplicidade
Saude Leveza Ll
Tradicional
. -~ *

Blstro SaUdavel QOrganico Livre de Agrotdxicos

Saboroso
Harmonia Matural
Conforto Aconchego

Figura 24 - Tabela de Conceitos
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6.1.7. Painel Semantico

Pazmino (2009, p. 108) argumenta que “painel semantico € uma
ferramenta que por meio de imagens visuais permite tracar um perfil de estilo”. Para
facilitar a compreensdo dos conceitos identificados no estudo de similares, foi

desenvolvido um painel seméantico como intuito somente de ilustra-los, podendo

GREEN

contribuir no desenvolvimento do processo criativo.

s FO0D |

RO

v\l \S%AN\&/ VEGAN

ORGANICFO0D

=

Figura 25 - Painel Semantico
Para o desenvolvimento deste foram utilizados palavras-chave e
conceitos que mais se manifestaram entre os similares, como cores; texturas; formas
e simbolos. Essas informac¢des poderao influenciar ao longo do projeto, portanto, foi
realizado uma breve analise das palavras-chaves que mais apareceram entre as

seguintes categorias, conceito; cores; quantidades de cores; simbolos e tipografia:

e Green ou Verde: Foram 0s nomes mais usados para definir a natureza
empresa,

e Conceito: Minimalismo foi 0 mais utilizado na criacdo das marcas;
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e Cor: A cor mais aplicada foi o verde, logo em seguida o laranja;
¢ Quantidade de cores: A maioria das identidades visuais usaram duas cores;
e Simbolos: Foram utilizados simbolos referentes a alimentos organicos;

e Tipografia: Sem serifa, arredonda;

Essas informagdes auxiliam na percepcao de quais desses conceitos sao
mais aplicados, quais desses expressam mais a natureza do negocio e quais tém

melhor aceitabilidade entre o publico.

6.1.8. Estudo Cromatico

Ha uma variedade de cores, composicées e varias maneiras de
combina-las, porém essas associacdes significar algo diferente para cada pessoa.
“Poderiamos dizer que a cor nao se forma apenas no olho, mas também no “eu™.
(FRASER e BANKS, 2012, p. 10). Esses sentidos variam entre individuos, culturas e
com o tempo. Considerando a cor branca, por exemplo. Quando colocado diante de

quatro pessoas, o significado para cada uma delas pode ser totalmente diferente.

Considerado como um principio importante nos projetos de design
grafico, a cor € uma ferramenta com que pode ser utilizada para orientar e direcionar
o leitor, chamar a atencéo e informa-lo sobre qual reacdo deve ter quanto ao tipo de

informacéo exibida.

N&o é coincidéncia que 0 uso mais vigoroso da cor seja
muitas vezes encontrado quando alguém esta tentando vender algo. Se
vocé pensar em alguma grande marca, € provavel que automaticamente
pense nas cores que a identificam. Alguns argumentariam que a cor é o
mais importante dispositivo para o reconhecimento de uma marca, e
certamente € dificil pensar em uma marca que ndo tenha uma cor ou
combinacéo de cores associadas a ela. (FRASER e BANKS, 2012, p.12)
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“Harmonia esta relacionada a expectativa do olho/cérebro por equilibrio

geral ou neutralidades. Quando as cores de uma composi¢ao resultam em cinza, a

harmonia é obtida e a imagem transmite a sensacdo certa. ” (FRASER e BANKS,

2012, p.52). Independente das escolhas de cores, o circulo cromético auxilia o

designer a definir os matizes que atuam bem em conjunto.

$e5
@’ '

Triadicas
Esquema formado por
trés cores igualmente

espacadas. Como as trés
cores estdao em contraste
entre si, cria-se tensao
para o leitor.

Monocromaticas
Esquema formado
por uma matiz e
suas variacbes de valor:
tonalidades e sombras.

< :n
v Ta

Complementares Complementares

Analogas
Esquema formado
por trés cores
consecutivas, o gue
resulta em uma mistura
harménica e natural.

h 4

Complementar

Complementares
Esquema formado
por duas cores
opostas no clrculo.
Quando aplicado em
uma peca, torna o
design mais vibrante.

a8

Complementares

divididas mutuas préxima duplas
Este esquema consiste Trata-se de uma triade Uma complementar Esquema formado
em trés cores: a cor de cores equidistantes préxima & uma das por quaisquer duas
principal selecionada junto & cor complementar cores adjacentes a cores adjacentes e suas
e as duas cores adjacentes central a ela. complementar da cor duplas complementares,

a sua cor complementar. principal selecionada.  posicionadas no lado oposto

do circulo croméatico.

Figura 26 - Painel de Esquemas Cromaticos
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6.1.8.1. Significado das Cores

Muito se discute a importancia da cor quando se trata de seu significado
e aplicacdo. E sabido que a cor é um comunicador marcante pois apresenta
multiplos significados codificados, enquanto atribui dinamismo ao design. Ainda
convém notar que os significados das cores variam entre paises e entre culturas,
ademais, a cor expressa diversos estados emocionais e também pode ser usada
para obter reacfes emotivas de seus receptores. Além disso, pode representar

categorias particular de um conceito ou produto.

A finalidade desse topico é estudar como a cor afeta o temperamento e
as escolhas de quem a observa. Analisando caracteristicas significativas para a
criacdo da marca e aspectos que melhor se encaixam no propdsito do projeto. E
para maior compreensao desse estudo foi utilizado um esquema de FRASER e
BANKS (2012, p. 66 e 67) que contém uma analise das caracteristicas positivas e

negativas das seguintes cores.

Preto
Positivos:
Refinamento, glamour,

substancia.

Negativos: Opressao,

frieza. ameaca. neso.

Cinza
Positivos: Neutralidade

psicolégica.

Negativos: Falta de
confianca, desanimo,
depressao, hibernacéo,

falta de energia.



Marrom

Positivos:  Seriedade,
calor, natureza,
naturalidade,

confiabilidade, apoio.

Negativos: Falta de
humor, peso, falta de

refinamento

Rosa

Positivos: Consciéncia
espiritual, contencgéo,
visao, luxo,
autenticidade, verdade,

gualidade.

Negativo: Introverséo,
decadéncia,
supressao,

inferioridade.

Vermelho

Positivos: Coragem
fisica, forca, calor,
energia, sobrevivéncia
basica, “lutar ou fugir”,
estimulo,
masculinidade,

excitacao.

Negativos: Desafio,
agressividade, impacto

visual, tensdo.

Azul

Positivos: Inteligéncia,
comunicacéo,
confianga, eficiéncia,
serenidade, dever,

l6gica, reflexdo, calma.

Negativo: Frieza,
distancia, falta de

emocao, hostilidade.

52
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Verde Amarelo

Positivos:  Harmonia, Positivos: Otimismo,
ponderacéao, confianga, autoestima,
renovacao, amor extroversao, forca
universal, repouso, emocional,

restauracao, amabilidade,
relaxamento, criatividade.

consciéncia ambiental,

equilibrio, paz Negativo: Irracional,

medo, fragilidade
Negativo: Tédio, emocional, depresséo,
estagnacdo, insipidez, angustia, suicidio.
fraqueza

Em vista do argumento apresentado, as cores tém diferentes
significados em diferentes culturas, posto isto, o estudo deste & de extrema
importancia, pois auxilia profissionais da area a garantir que a cor que esta sendo
utilizada positivamente em x lugar néo seja algo ofensivo em y lugar. Deve-se avaliar
as associagdes de cores no campo corporativo, pois conforme “um nimero sempre
menor de cores individuais satisfaz os padrbes de aceitabilidade universal, mais e
mais logotipos incorporam uma combina¢cdo de matizes, uma opg¢éo tornada mais
pratica com a ascensdo da reproducdo colorida barata e controlavel.” (FRASER e
BANKS, 2012, p. 166). E a partir dessa premissa foi elaborado uma tabela com

significados das cores de diferentes culturas mencionados por (IIDA, 2005, p. 148).
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COR/CULTURA AZUL PRETO VERMELHA
BUDISTA Frieza, Redencdo, | Servidao Vida,Morte
Sabedoria libertacédo (verde-
claro)
CHINESA Realeza, Céu, Morte, luto = Feminilidade, Alegria,
honra primavera, yin, inverno, sorte
arvore agua
[;R|S'|'[\ Verdade, fé, Pureza, Desprezo, Esperanca, = Amor,
eternidade virgindade, morte, luto, imortalidade poder,
alegria, tristeza dignidade,
iInocéncia martirio
HEBREU Beleza Piedade, Alegria Compreensao | Vitdria Severidade
Perdao
HINDU Paz, Movimento Morte, luto | Atividade,
iluminacdo | descendente criatividade
JAPONESA Graca, Malvadeza, Morte, luto Futuro, Raiva,
nobreza patifaria, juventude, odio,
desprezo alegria perigo
OCIDENTAL Perigo, Masculinidade, = Pureza, Morte, luto Seguranga, | Perigo
covardia calma, virtude acida,
autoridade azeda
ORIENTAL Alegria, Virtude, fé, Fertilidade,
prosperidade | verdade forca

Pela observagcdo da tabela acima, uma cor pode simbolizar diversos
sentimentos, por esse motivo é necessario que haja uma pesquisa de similares de
marca de mesma categoria, onde serdo analisadas as cores mais utilizadas,
consequentemente, o resultado desta cor

indicara qual expressa mais a

personalidade do negdcio e seu grau de aplicacdo e aceitacdo no mercado.

6.1.8.2. A cor nas Marcas

Percebemos que ao entrar em supermercado, onde sao expostos
infinitos produtos, o que auxilia a diferir uma marca da outra é a cor, ela é o primeiro
estimulo que chega ao cérebro, logo, o primeiro fator que atinge a visao do
consumidor. Cabe a ela chamar, informar, direcionar e transmitir o consumidor a real
esséncia e finalidade da marca/produto, promovendo também uma funcéo de “fixar”

a imagem da marca na mente de seus clientes.
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Visto que, a cor ndo so interage diretamente com o reconhecimento da
marca/produto, como também “pode ter enorme impacto sobre a percepcao publica
de uma empresa, 0 sucesso de seus produtos e até mesmo a cultura do local de
trabalho de seus funcionarios.” (FRASER e BANKS, 2012, p. 166). Como
argumentado antes, a cor € uma poderosa fonte de comunicacao, ela deve refletir o
perfil e os atributos da marca, um exemplo de como a cor diz a respeito do produto,
imaginem um drops de menta envolvido por uma embalagem vermelha. Haveria
uma dissonancia, ja que menta é refrescante, o contrario da cor vermelha que é

associada a tons mais quentes, picantes e ardentes.

Algumas cores ja seguem algum segmento de marca no mercado, por
exemplo, a cor verde normalmente favorece marcas com o apelo mais ecologico e
saudavel, marcas que se encaixam nessa categoria sdo Animal Planet, Whole
Foods Market, GreenPeace entre outras. A fim de assimilar como as cores se
comportam no mundo das marcas e 0 que elas informam, sera disposto um

infografico contendo varias marcas e o que a cor de cada uma delas transmite.

AS CORES E AS EMPRESAS

GUIA DAS CORES

postit (1) () (W %,
AMIGAVEL e e @ 0. @ O B ¥,
EXCITACAO s N Gty P
CRIATIVO T caKo B gnt s vamoor vivo
CONFIANCA Romes bs sclfne ) e TP 2 @
PACIFICO e

y

Figura 27 - Tabela de Cor e Marcas

Pela observacdo da tabela acima, percebemos que grandes empresas
utiizam as propriedades das cores para transmitir o seu real conceito. Para
concepgao de uma nova marca, essas diretrizes devem ser seguidas, pois “cores

sdo a deixa sensorial que pode manipular mais imediatamente nossos sentimentos,
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antes mesmo de comecarmos a ler o que diz sobre a marca — ou decidirmos
acreditar ou ndo no que se diz.” (FRASER e BANKS, 2012, p. 168)

6.1.8.3. Cor Verde

N&o é por acaso que 0 uso mais intenso da cor vem quando se quer
vender algo, dado que a mesma é um dispositivo de reconhecimento da marca e
gue comunica o perfil e os atributos da corporacéo, empresa contratam especialista
para que a cor escolhida seja aplicada de modo coerente com a mensagem,
evitando ao maximo ambiguidade. Sabido disso, ap6s uma analise de similares de
mesmo segmento, percebemos que a cor que mais se simbolizava os conceitos do

negocio era a cor verde.

Percebemos que claramente o sentido da cor pode variar entre culturas,
mas em relacdo os similares que foram analisados, todos expressam 0 mesmo
significado que sao atrelados ao verde. Analisando esta cor de modo intrinseco,
Heller apresenta que, “o verde é mais do que uma cor, o verde é a quintesséncia da
natureza. E uma ideologia, um estilo de vida: consciéncia ambiental, amor a
natureza, a0 mesmo tempo a recusa a uma sociedade dominada pela tecnologia.”
(2013, p.105). Quando aplicado a marca o conceito da cor verde vai além do seu
significado intrinseco, as associa¢cfes simbdlicas comunicam os valores da empresa

e sua categoria.

GREENPEACE

Satde, sustentabilidade
calma, credibilidade WH%LE

aventura, confianca P( x )
Indicado para: M A R : LACOSTE

Medicina, turismo

saude, alimentagdo NI
recursos humanos PI_

PdaodeAcucar

L
ANET

Figura 28 - Tabela de Cor e Marca
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Esta cor esta intimamente ligada “as empresas que representam, fazem
parte de sua personalidade visual, podendo ser reconhecidas a grandes distancias,
antes mesmo que possamos ler seus simbolos e logotipo. ” (STRUNCK, 2007, p.
79). Considerando um crescimento de um estilo de vida mais saudavel, organico e
fitness, muitas empresas estéo investindo nesse ramo, com isso ha um surgimento
de novas marcas que procuram evidenciar um conceito mais verde, mais ecolégicos,

e quando associadas ao verde a mensagem tornar-se mais clara.

6.1.9. Estudo Tipografico

A tipografia € o meio pelo qual uma ideia escrita recebe uma
forma visual. A selecdo da forma visual pode afetar significativamente a
legibilidade da ideia escrita e as sensacfes de um leitor em relacdo a ela
devido as centenas, se ndo milhares, de tipos disponiveis. A tipografia pode
produzir um efeito neutro ou despertar paix6es, simbolizar movimentos
artisticos, politicos ou filoséficos ou exprimir a personalidade de uma
pessoa ou organizacdo. (AMBROSE e HARRIS, 2012, p. 55)

“Tipografia € o processo de organizar letras, palavras e textos para,
praticamente, qualguer contexto imaginavel, além de ser uma das ferramentas mais
importantes que o designer deve dominar.“ (DABNER, STEWART e ZEMPOL, 2014
p. 62). O dominio dessa técnica se conquista através de experimentacdes, ajustando
a anatomia do tipo, modificando sua altura, juntando e isolando elementos, esse
experimento revela mais que diferentes fontes, transfere um sentido, atribui um
significado linguistico. O essencial para realizar essas experimentacdes é

primeiramente entender suas caracteristicas.

- Classificacéo Tipografica

Através dos tempos muitas variedades de fontes foram criadas, hoje é
possivel encontrar virtualmente todas as fontes, assimilar seus tragcos e observar sua
evolucao a partir de designs originados em década passada. A importancia deste é

analisar a aparéncia do tipo, avaliando seus atributos de modo que ajude a
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diferenciar suas caracteristicas e seleciona-los forma adequada com o conteudo.

Inicialmente, h& a divisdo entre fontes serifadas e sem serifas.

Abc Abc Abe Abc

Bembo Regular Baskerville Regular Bodoni Book Rockwell Regular

Humanista Transicional Moderna Egyptian

Figura 29 - Esquema Tipogréfico

e Humanistas (Estilo Antigo): séo classificadas como fontes classicas, pois

resistiram ao tempo e permanecem influenciando atualmente;

e Transicionais: Encontra-se um contraste com o estilo anterior, apresentando

tracos grossos e finos nas letras;

e Modernas: Manifesta “contraste abruptos entre tracos grossos e finos, serifas

horizontais delicadas e largura fixa estreita.” (LUPTON, 2013, p. 67)

e [Egyption: Sua peculiaridade é conter serifas quadradas; fontes decorativas e

pesadas, foram feitas para serem utilizadas em publicidade.

Abc Abc Abc

Gili Sans Helvetica Regular Futura Book

Humanista Transicional Geométrica

Figura 30 - Esquema Tipogréfico

e Humanista: Assim como as serifadas, as sem serifas dispdem de variacdes
de tracos;

e Transicional: Uma das fontes mais famosas (Helvetica), tem caracteristicas
similares as serifadas transicionais, destacado pelo seu alto contraste;

e Geométrica: Elaboradas a partir de formas geométricas, apresentam circulos

perfeitamente arredondados e topos pontiagudos como as letras “A” e “M”;
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- Anatomia da Tipografia

ApoOs surgirem essas variedades de tipos, surgiu a ideia de organiza-los
em familias, essas familias apresentam uma unido de caracteristicas que descrevem

Seus aspectos.

O formato romano ¢ a base de uma familia tipografica.
GILL SANS BOOK REGULAR

Letras itdlicas, sdo inspiradas na escrita cursiva.
GILL SANS BOOK ITALIC

Tipo bold sao utilizados para produzir enfase.
GILL SANS BOOK BOLD

Tipo bold também apresentam uma versao italica.
GILL SANS BOOK BOLD E ITALIC

Figura 31 - Esquema Anatomico da Tipografia

¢ Romana: Também conhecida como fonte Regular, € a esséncia das outras
variagdes, possuindo uma postura ereta e normal do tipo.

e |Itélica (ltalic): Baseada em letras manuscrita, a versdo em italico ndo é
somente a regular inclinada e sim, uma outra fonte.

e Bold: Em uma hierarquia, o bold é usado para atender a necessidade
enfatica.

e Bold e Italic: Mais uma variagdo, onde inclui itélico no formato bold.

O entendimento sobre as caracteristicas e a anatomia do tipo, permite
entender seu contexto histérico, visualizando seus atributos basicos,
potencialidades, limitacdes e variaveis para uma melhor aplicabilidade em coeréncia

com o projeto.
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6.1.9.1. Aspectos de Legibilidade

A legibilidade relaciona-se a clareza com que algo € lido e sempre é
debatido os seus melhores aspectos, tanto em relacdo a fonte, serifada ou sem
serifa, quanto entrelinha e espagcamento. Essas regras sobre o uso do tipo e suas
composicoes foram sendo estudadas por autores, Ambrose e Harris (2012, pg. 57)
argumentam que os aspectos de legibilidade dos tipos séo relacionados com suas
caracteristicas fisicas especificas de um desenho, como formato dos caracteres,

altura-x, peso, contraste dos tracos e contraforma dos tipos.

Contudo, legibilidade vai além das caracteristicas e anatomia do tipo, diz
a respeito do modo com que as informacdes sdo dispostas ao leitor. Isto é, o

espacejamento, entrelinha, alinhamento, tipografia, cor e hierarquia.

e TIPOGRAFIA

Para ter a legibilidade da tipografia, ndo s6 a escolha fonte influencia,
mas seu posicionamento diante de outros elementos. Deve-se atentar que, em uma
composicdo longa onde séo dispostas somente letras em negrito ou em maiusculo
havera certa dificuldade na leitura. A fim de evitar certos desconfortos na leitura, os
autores (DABNER, STEWART e ZEMPOL, 2014 p. 77), apresentam algumas
caracteristicas essenciais para uma boa legibilidade, a partir de trés elementos,
(comprimento da linha, corpo da fonte e entrelinha) que trabalham em conjuntos e

influenciam nesses aspectos:

e O numero ideal de caracteres por linha é algo entre 60 e 72. Acima disso, ha
problemas para encontrar a préxima linha;

e As escolhas de corpo e medida dependem também da quantidade de texto;

e A configuragdo de entrelinha é um elemento importantissimo para a
legibilidade;

e Familias tipograficas com grandes alturas-x possuem ascendentes e
descendentes reduzidas, o que resulta em menos diferenciacdo das formas

das palavras;
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e ESPACEJAMENTO E ENTRELINHA

- Espacejamento

Para uma boa legibilidade, até ajustar os minimos detalhes, como o
espacejar letras é essencial. Esse ajuste entre letras chamado de espacejamento
(tracking), ou seja, ao espacejar entreletras, linhas ou bloco o designer cria uma
area mais aberta, mais confortavel para leitura. “E também, possivel expressar o
significado de palavras e ideias espacejando, dimensionando e posicionando letras
na pagina.” (LUPTON, 2013, p. 100)

Figura 32 - Esquema de Espacamento

- Entrelinha

Entrelinha é a distancia entre uma linha de base para outra linha de base,
sua funcéo € compor amplas areas de texto. Nao ha uma norma sobre 0s ajustes de
entrelinha, “trata-se de habilidade para desenvolver um visual uniforme e deixar o
olho guia-lo.” (DABNER, STEWART e ZEMPOL, 2014 p. 75). Qualquer composi¢ao
tipografica pode ser favorecida com ha uma preparacdo do posicionamento da
entrelinha, alguns fatores que podem influenciar na quantidade de entrelinha sao:

peso, altura-x, medida da fonte.

Os designers jogam com a entrelinha para criar arranjos
tipograficos distintos. Reduzir a distancia-padrdo cria uma cor tipogréafica
mais densa, embora possa causar colisdes entre ascendentes e
descendentes. (...) . A medida que aumenta a entrelinha, as linhas
tipograficas vao se tornando elementos graficos independentes, em vez de
partes de uma forma visual maior ou de uma textura. (LUPTON, 2013, p.
104)
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Figura 33 - Esquema de Entrelinha

Ha muitas formas de expressar significados e ideias através dos ajustes
de entrelinha e espacejamento, desde texturas a colisbes curiosas entre
ascendentes e descendentes, técnicas como essas que apresentam ao leitor uma
variedade de sensacdes. No entanto, apesar de dinamicas nem sempre oferecem
uma facilidade de leitura rapida, deve-se atentar ao local e a finalidade de aplicacéo

dessas técnicas.

Conforme estudos realizados por (IIDA, 2005, p. 294), certificam que a
legibilidade depende do modo com que os espacamentos entre linhas séo aplicados.
De acordo com o autor, “linhas muito longas e pouco espagadas entre si provocam
embaralhamento visual.” Recomenda-se também, para manter igualmente a
quantidade de letras na pagina, deve-se diminuir o espacejamento entre as letras,

“‘para compensar o aumento dos espacos entre as linhas”.

e ALINHAMENTO

Segundo LUPTON (2013, pg 108) “escolher o alinhamento do texto
como justificado, centralizado ou irregular é um ato tipogréafico fundamental. Cada
modo de alinhamento carregar qualidades formais, associa¢des culturais e riscos
estéticos unicos.” Esses quatro modelos de alinhamento formam a gramatica basica
da composicao tipografica e cada um carrega sua bagagem historica. Abaixo serdo

explicitadas as caracteristicas de cada alinhamento descrito pelo autor.



LINHAS DE COMPRIMENTO DESIGUAL SOBRE UM EIXO

O texto centralizado é formal e classico.
Ele convida o designer a quebrar um
texto conforme o sentido e criar formas
elegantes, 6rganicas.Centralizar é
o modo mais simples e intuitivo
para posicionar um elemento tipografico.
Usado sem cuidado, o texto centralizado pode
parecer sobrio e triste.

A MARGEM ESQUERDA E RIGIDA; A DIREITA E FLEXIVEL

O texto alinhado a esquerda respeita o
fluxo organico da linguagem e evita o
espagamento desigual que assola o tipo
justificado. Uma irregularidade ruim pode
arruinar a aparéncia relaxada e organica
de uma coluna alinhada a esquerda. Os
designers devem se esforgar para criar a
ilusao de uma margem aleatoria, natural,
sem recorrer a hifenizacao excessiva.
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AS MARGENS ESQUERDA E DIREITA SAO REGULARES

O texto justificado dd uma aparéncia
limpa a pégina. Seu uso eficiente do
espaco O torna a norma para jornais e
livros. Podem ocorrer buracos feios,
todavia, quando o texto é forgado a caber
em linhas de mesma medida. Evite isso
usando um comprimento de linha que é
longo o suficiente em relagao ao tamanho
do tipo. Conforme o tipo diminui, mais
palavras caberio em cada linha.

A MARGEM DIREITA E RIGIDA; A ESQUERDA E FLEXIVEL

O texto alinhado a direita pode ser um
desvio bem-vindo do habito. Usado para
legendas, barras laterais, e outras notagoes
de margem, pode sugerir afinidades entre
os elementos. Pelo fato de ser incomum, o
texto alinhado a direita pode aborrecer
leitores cautelosos. Margens irregulares
ruins ameagam o texto alinhado a direita,
assim como afligem os alinhados a
esquerda, e a pontuagao pode enfraquecer
a margem rigida da direita.

Figura 34 - Esquema de Alinhamento

Cogita-se, com muita frequéncia qual modo de alinhamento € mais

legivel, desses quatro modos de alinhamento os mais utilizados sdo o modo

justificado e o alinhado a esquerda, mas ainda ocorre um impasse em relacdo ao

gue mais oferece facilidade na leitura. O autor (IIDA, 2005, p. 294) alega que nédo é

recomendado “elaborar texto justificados nas duas margens (esquerda e direita),

porque ela aumenta o espacamento entre as palavras. Isso dificulta a captacédo do

conjunto de palavras em cada fixagdo visual.” O ideal é que haja um ajuste da

palavras e silabas, ao final de cada linha, para reducdo de amplos espagamentos

entre as palavras.
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e COR

Compreender a respeito das cores e sobre o contexto no qual o projeto
sera concluido é primordial para o design grafico. O modo com que a cor é
percebida e determinada vai além de aspectos culturais e significados, deve-se
considerar também os seus aspectos de legibilidade e onde ela sera aplicada, pois
h& variantes, se ela € vista em meio impresso ou por tela. Outros fatores que podem

enriquecer ainda mais um projeto grafico sdo o uso de contrastes e harmonia.

A legibilidade relaciona-se a nitidez com que algo pode ser lido. Muitos
aspectos podem influenciar na percepg¢do das cores e na legibilidade. Algumas
causas séo citadas pelos autos (DABNER, STEWART e ZEMPOL, 2014 p. 92):

¢ lluminacdo e as condi¢cdes de visualizacdo do ambiente de leitura terdo um
efeito evidente sobre a legibilidade, tanto para trabalhos impressos como para
agueles visualizados na tela — compare a visualizagdo de um monitor em uma
sala escura e sob a incidéncia direta da luz do sol;

e Selecdo de cores;

e Cores de fundo e as texturas sobre as quais as cores séo impressas;

e Tamanho e formato da imagem ou do texto usado;

A legibilidade depende do contraste entre figura e fundo e tende a
aumentar com a adi¢do de preto a figura, com fundo mais claro. Diversos estudos
experimentais realizados sobre a visibilidade das cores apresentam o0s seguintes
resultados, em ordem decrescente: (IIDA, 2005)



Esses esquemas cromaticos acima permitem que certas combinagcdes

sejam testadas para que haja um destaque eficiente no ambiente e “facilite o

1. AZUL SOBRE A BRANCA 6. VERMELHA SOBRE A AMARELA

2. PRETA SOBRE A AMARELA 7. VERMELHA SOBRE A AMARELA

3. VERDE SOBRE A BRANCA n 8. LARANJA SOBRE A PRETA

4. PRETO SOBRE A BRANCA 9. PRETA SOBRE A MAGENTA

5. VERDE SOBRE A VERMELHA 10. LARANJA SOBRE A BRANCA

Figura 35 - Esquema Cromatico de Combinacdes
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contraste para uma boa leitura e a hierarquizagado das informagdes”. (STRUNCK,

2007, p. 137). E sabido que, uma boa escolha da paleta de cores influencia nédo
somente nos seus simbolismos, mas também sua legibilidade e sensa¢bes que elas
transmitem. Para compreender de modo mais abrangente como a cor se comporta e

sua aplicabilidade dois conceitos devem ser analisados, que séo eles o contraste e a

harmonia.
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- Contrastes e Harmonia

As cores devem contribuir e suportar o contetado do design,
reforcando as ideias a que se esta dando forma visual. Logo, é importante
entender como as cores funcionam em contraste e em harmonia. Ambos os
aspectos estao relacionados a legibilidade e a associacdes de cor, afetando
a funcéo de percepcao do design. (DABNER, STEWART e ZEMPOL, 2014,
p. 93)

Ha varias combinacdes de cores e diversas maneiras de combina-las,
mas antes de compreender sobre os aspectos de contraste e harmonia da cor, um

ponto deve ser abordado, a diferenca entre RGB e CMYK. Basicamente o que

influencia é onde ela serd vista, isto €, cores na tela ou cores em material impresso.

- RGB, CMYK e Pantone

REB  CMYK

0 =

Figura 36 - RGB e CMYK

e RGB (cores aditivas): Sao utilizadas para produzir cores em monitores. As

cores usadas na tela, ndo seréo as mesmas impressas.
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e CMYK (cores subtrativas): Sao cores usadas em meio impresso. Deve-se
atentar que ao criar designs para impressao, no monitor, confirmar que o
modo de trabalho esta em CMYK.

e Pantone: “As cores Pantone, ou cores spot, possuem diferentes opcbes de
cores, uma vez que a cor reage de maneira diferente em diferentes
superficies de impresséo.” (DABNER, STEWART e ZEMPOL, 2014 p. 132)

Quando se combinam cores, todos os tipos de interacdes sédo
realgados (contraste cromaticos simultdneo), e a impressédo gerada pelas
cores em uma imagem pode ser imprevisivel. A mesma cor usada em
diferentes posicdes, por exemplo, pode parecer completamente diferente
como resultado da justaposicdo com outras cores. (FRASER e BANKS,
2012, p. 40).

- Harmonia

A harmonia é um item muito significativo na composicdo de imagens
com duas ou mais cores, pois ele evita que haja composi¢cdes indesejaveis e/ou
discordancias desagradaveis. O objetivo desse componente é criar um equilibrio
sutil entre as cores que atuam juntas, ou seja, a harmonia é conquistada quando a

imagem transmite a sensacao correta — algo agradavel e confortavel aos olhos.

- Contraste

O contraste é altamente ligado ao poder da enfatico e da hierarquico,
visto que permite reconhecer os diferentes niveis de informes, além do mais,
“contraste é a diferenga entre as cores. Por exemplo, preto e branco criam o maior
contraste possivel. As cores podem se contrastar em matiz, valor e saturagédo”
(AMBROSE e HARRIS, 2009, p. 169). A compreensdo desses conceitos € de
grande importancia, pois com ele podemos modificar e melhorar a aparéncia da
imagem, de modo que no desenvolvimento da marca e no seu processo de

producédo seja bem reproduzida, tanto em meios impressos, quanto em midias.
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Matiz (ou cor): E a cor real (verdadeira) de uma imagem, modificar o matiz
muda a cor da imagem de forma significativa, porém os niveis de saturacao e
brilho permanecem originais.

Valor (ou brilho): E a intensidade de luz ou ao brilho de um matiz. Ajustar o
valor € a mistura do matiz com diferenciada quantidade de preto ou branco.
Quanto mais a luz é aplicada, mais brilhante sera a cor. A alteracdo do valor
ndo modifica os niveis de saturacdo e matiz.

Saturagdo (ou croma): Refere-se a pureza da cor, ou seja, a quantidade de
cinza presente na imagem. Em saturacdo maxima as cores ndo possuem

cinza, ja a saturacdo minima as cores possuem grande quantidade de cinza

MATIZ/COR

SATURACAO/CROMA

VALOR/BRILHO

Figura 37 - Esquema Cromatico
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e HIERARQUIA

Hierarquia visual é um conceito muito relevante quando se trata da
disposicédo de elementos, seja em midias impressas ou em digitais. Mais do que ter
um design criativo, é preciso ter a delicadeza essencial na composicdo, na escolha
das tipografias, tamanhos, cores, contrastes, posicfes, estruturas entre outros. Ou
seja, hierarquia visual é a organizacéo e a priorizacdo dos conteudos e elementos
gue serdo inseridos na composi¢cdo, com 0 objetivo de transmitir a mensagem de

forma clara e eficiente ao publico.

- Hierarquia na Tipografia

‘Uma hierarquia tipografica indica um sistema que organiza conteudo,
enfatizando alguns dados e preterindo outros.” (LUPTON, 2013, p. 128). Sua fungao,
além de enfatizar os conteudos especificos, auxilia “os leitores a localizarem-se no
texto, sabendo onde entrar e sair e como selecionar algumas de suas ofertas.” Uma
vez que essas hierarquias sdo definidas podem ser: espaciais (entrelinha, posicéo
na pagina ou recuo) ou graficos (fonte, estilo, tamanho ou cor). Expressaremos
alguns esquemas praticos de hierarquia de apresentados LUPTON, 2013 como
forma de facilitar a compreensédo dos conceitos de recuo, entrelinha e posicdo na

pagina:
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I. Partes do texto Partes do texto
A. Obras Obras
B. Capitulo Capitulo
C.Secao Secao
D. Subsecao Subsecgao

PARTES DO TEXTO

Obras Obras

Capitulo PARTES Capitulo
Secdo DO TEXTO Secdo )
Subsegdo Subsecdo

Figura 38 - Esquema Hierarquico

Outra forma de hierarquizar a tipografia € através de alguns ajustes no
tipo como peso, cor e forma. Uma maneira eficaz de adicionar essa énfase € aplicar
a técnica de contraste, ela permite que esses elementos se destaquem perante a
outras informacdes.

cains ENFASE CRIAR ENFASE

Figura 39 - Esquema Hierarquico

e Peso: para criar essa énfase é necessario que os tamanhos dos tipos nao
sejam tdo préximos, tenham uma diferenca consideravel para que a

mensagem seja compreendida.

e Cor: para criar contraste entre os tipos recomenda-se utilizar cores com
valores complementares, como laranja e azul. Caso queira usar uma cor
mais clara ao texto, considere aumentar o peso do tipo para construir uma

area mais ampla para aplicacédo da cor.
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e Forma: o contraste entre os tipos nas formas condensada e expandida

aconselha-se usar em titulos curtos.

6.1.9.2. Significado das Classificacdes Tipogréficas

Uma ferramenta importantissima que o designer deve dominar sao 0s
fundamentos da tipografia, ndo basta s6 entender sua estrutura e suas variaveis,
deve saber atribuir um sentido a composi¢éo visual. Vimos anteriormente que ao
longo do tempo foram criadas algumas variedades de fonte que possuem certas
caracteristicas formais, que sdo essenciais quando se trata de aplicacdo e
significado. Visto isso, percebemos que néo sé as cores, como também a tipografia
exprime um significado, esses significados sdo denotados através de seu formato
que sao serifado, sem serifa, manuscrita e moderna. Conforme o site (GLIOCCHI —

2014) esses significados sao:

SERIFA
SEM SERIFA e

ESTABILIDADE
LEGIBILIDADE
MODERNIDADE

MANUSCRITO

ELEGANCIA

MODERNO

EXCLUSIVIDADE
TENDENCIA
CRIATIVO

Figura 40 - Significados das Tipografias
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“Os resultados das decisbes compositivas determinam o objetivo e o
significado da manifestacéo visual e tém fortes implicacbes com relacdo ao que é
recebido pelo espectador”. (DONDIS, 2007, p. 29). Esse conhecimento sobre os
aspectos semanticos que envolvem a tipografia, contribui para que a tipografia

escolhida seja conexa com a composicao visual juntamente com a cor adotada.

6.1.10. Estudo da Linguagem Sintética

De um modo mais sucinto, linguagem sintética tem a funcéo de atribuir
um significado a uma composi¢éo. Esse processo € uma das etapas mais criticas de
um projeto, pois caso seja aplicada de uma maneira errada, a linguagem fica
desconexa, sem sentido. Vale a pena lembrar que o significado ndo é s6 formado
pelo designer, mas também pelo espectador, que interpretar e a modifica de acordo
com a sua compreensdo. Outros conceitos que sao relevantes para esse topico sao

semanticos e sintaxe.

“Semantica é o estudo do sentido e isso se aplica tanto na
imagem com a linguagem. “Sintaxe” (ou gramatica) refere-se as regras que
governam a organizacao dos elementos de uma frase ou paragrafo para
gue o sentido seja transmitido. Se a sintaxe estiver errada, a linguagem
torna-se disparatada e perde o sentido. De modo geral, dizer que algo tem
sentido (valor semantico) depende da sua capacidade de apresentar sua
ideia de forma que possa ser comunicada ou compartilhada.” (DABNER,
STEWART e ZEMPOL, 2014 p. 63)

Na concepcdo de uma mensagem visual utilizamos varios elementos
para sua composicao tais como, cor, texturas, formas, todos esses elementos sao
aplicados de modo com que sejam relacionados, visando um contexto e um
significado. Para mais, toda composicdo que esbocada parte de um principio
apoiado em elementos basicos da comunicacdo visual. Esses “elementos visuais
constituem a substancia basica daquilo que vemos, e seu numero é reduzido: o

ponto, a linha, a forma, a dire¢cdo e movimento”. (DONDIS, 2007)
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Figura 41 - Esquema de Gestalt

Ponto: Elemento de comunicagédo visual mais simples, possui um grande
poder de capacidade de atracao visual,

Linha: E a proximidade dos pontos; esses pontos ficam tdo proximos que
aumentam a sensacéao de direcdo e se tornam um elemento s6 a linhas;
Forma: O ponto descreve uma linha, e a linha descrever a forma. As
articulagdes dessas linhas criam as formas, que a principio séo trés formas
basicas: circulo, quadrado e o triangulo equilatero, cada uma delas expressa
um significado;

Direcdo: As formas béasicas exprimem trés dire¢des visuais com 0s seguintes
significados;

Movimento: Atribui uma “movimentagdo” a peca, esses movimentos sao
forcas criadas nos olhos do espectador por um fenémeno fisioldgico

chamado “persisténcia da visao”;
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Visto esses elementos que envolvem os principios da composicao basica

da comunicacédo visual, um item que tem a funcdo de perceber o efeito que esses

elementos geram com base em conceitos sé&o as categorias conceituais.

- Categorias Conceituais

Esse topico “tém a finalidade de, além de funcionar para a leitura visual

da forma, fornece também subsidios valiosos para procedimentos criativos com

relacdo a concepcdo de trabalhos e desenvolvimentos de projetos de qualquer

natureza.” (GOMES, 2009, p. 75). Serao abordadas algumas categorias conceituais

(GOMES, 2009) que podem traduzir alguns conceitos verdes; saudaveis e simples.

Clareza: Apresenta composicdo visual bem organizada, sem deixar de ser
equilibrada e harmoniosa. Pode ter uma estrutura com poucos ou muitos
elementos, mas ainda tera facilidade de compreenséao imediata.

Simplicidade: Assim com a técnica de clareza, essa categoria também
apresenta organizacdo mais harmoniosa e unificada, contudo sua estrutura
apresenta poucas informacfes e/ou unidades visuais. Sua caracteristica
principal é possuir organizacdes faceis de serem assimiladas.

Coeréncia: “Expressa, sobretudo, compatibilidade de estilo e linguagem
formal uniforme e consoante, em qualquer objeto, familia ou linha de objeto.
Enfim, qualquer tipo de manifestacéo visual.” (GOMES, 2009, p. 82)
Arredondamento: possui como caracteristica notavel a delicadeza, suavidade

e maciez, normalmente formas organicas transmitem esses conceitos.

Sutileza: Técnica que expressa elegancia, bom gosto, graciosidade.
“‘Oportuno esclarecer que a sutileza € um conceito que envolve certas
subjetividades ou relativismo em seu significado, portanto, sujeito a acdes e
interpretacbes diferentes por parte de cada emissor ou receptor da
mensagem.” (GOMES, 2009, p. 94)
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6.2. Andlise de Dados

Apoés o levantamento de dados, serdo analisados os itens acima pelo
método PNI (Avaliacdo de Pontos positivos, negativos e interessantes), que consiste
em avaliar os dados levantados expondo aspectos aproveitveis e descartaveis para

um parecer mais apurado na fase de sintese.

6.2.1. Analise de Cromatica

Algumas cores foram levantadas com os seus respectivos significados, a
fim de compreender a cor que mais exprime 0s conceitos da marca. Ademais, na
analise de similares foi percebida que, a cor mais presente nessa categoria de
negocio foi a cor verde, logo em seguida a cor laranja. No tépico do Estudo
Cromatico foram analisados em pontos positivos e negativos de oito cores, e para
uma avaliacdo mais critica analisaremos conceitos e indica¢des para cada tipo de
cor examinados por (L2 MIDIA, 2014).
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COR

PONTOS POSITIVOS

PONTOS NEGATIVOS

Otimismo, confianca, | Irracional, medo,
autoestima, extroversao, | fragilidade emocional,
forca emocional, | depresséo, angustia,
amabilidade, criatividade. | suicidio.

Conforto, alimento, calor, | Frustacgao, Imaturidade,
segurancga, divertimento. Privacgéo.

Coragem fisica, forca, | Desafio, agressividade,

calor, energia,
sobrevivéncia béasica,
“lutar ou fugir”, estimulo,
masculinidade, excitacao.

impacto visual, tensao.

Seriedade, calor,

Falta de humor, peso, falta
de refinamento.

natureza, naturalidade,
confiabilidade, apoio.

Harmonia,  ponderacéo,
renovagao, amor
universal, repouso,

restauracdo, relaxamento,
consciéncia ambiental,
equilibrio, paz.

Tédio, estagnacao,
insipidez, fraqueza.

Inteligéncia, comunicacéao,
confianga, eficiéncia,
serenidade, dever, légica,
reflexdo, calma.

Frieza, distancia, falta de
emocao, hostilidade.

Consciéncia  espiritual, | Introversao, decadéncia,
contencdo, visdo, luxo, | supresséo, inferioridade.
autenticidade, verdade,

gualidade.

Refinamento, glamour, | Opresséo, frieza, ameagca,

substancia.

peso.

Tabela 14 - Tabela de Analise de Cores




Transmite
Alegria, vida, energia
criatividade, calor, fome

simpatia, confianga

Indicado para:
Alimentagao, esportes
entretenimento, lazer

automobilismo

Transmite
Alegria, calor, energia
juventude, diversao

criatividade, fome

Indicado para:
Entretenimento, esportes
alimentagao, criagao

comunicagao, lazer

 Verde Ml Azul

Transmite

Saude, sustentabilidade
calma, credibilidade
aventura, confianga
Indicado para:
Medicina, turismo
salde, alimentacao

recursos humanos

Transmite
Credibilidade, calma
limpeza, qualidade
profissionalismo

Indicado para:
Tecnologia, medicina
comunicagao, saude
finangas

Transmite
Excitagao, urgéncia,
fome, perigo, paixao,
calor, velocidade

Indicado para:
Alimentos, esportes,
automobilismo,
relagoes humanas

Transmite
Feminilidade, amor
carinho, sensualidade

tranquilidade

Indicado para:
Cosméticos, beleza
alimentos, comunicagao

moda e artigos femininos

Figura 42 - Andlise de Cores

6.2.2. Analise Tipografica
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_Vermelho Jil Marrom

Transmite

Seguranga, tradicao,
requinte, conforto, calor,
credibilidade

Indicado para:
Alimentos, direito,
finangas, moda
artigos de luxo

Transmite
Tradigao, elegancia,
credibilidade, forga,
poder

Indicado para:

Moda, artigos de luxo
finangas, tecnologia
direito, investimentos,

levantarmos aspectos e caracteristicas sobre a tipografia

percebemos que ha uma variedade de familias e estilos tipograficos, cada um com o

seus significados, contextos e atributos especificos. Nessa parte analisarem as

quatro categorias béasicas da tipografia que sdo as serifadas, sem serifas,

manuscritas e modernas. E importante lembrar que, além da tipografia utilizada na

logo, ha também o alfabeto institucional.
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“O alfabeto institucional é utilizado para normatizar os textos

incluidos nas aplicacbes, juntamente com o0s elementos primarios. Ele é

composto  por

uma familia

tipografica preferencialmente de facil

disponibilidade e aquisicao, incluindo suas variacGes de peso (italico e

negrito, ao menos). Dificilmente esta familia tipogréfica € a mesma utilizada

no logotipo ou na marca. Tal se deve a dois fatores: porque a fonte utilizada

nos elementos primarios tende a ser muito marca (...) e porque sua

utilizacdo nos demais textos tende a retirar ou minimizar o destaque que,

afinal, deve ter o logotipo ou a marca no layout como um todo. ” (PEON,

2003, p. 43)

TIPOGRAFIA

PONTOS POSITIVOS

PONTOS
NEGATIVOS

INTERESSANTES

Serifada

Quando se quer
transmitir elegancia e
fidelidade, as fontes
serifadas sao ideias.

Fontes mais pesadas,
rigida e sérias, além
de ser fonte com um
aspecto antigo.

S&ao ideias para serem
utilizadas em blocos de
textos grandes, pois a
serifas tendem a guiar
o olhar do leitor.

Sem Serifa

Por serem mais
arredondas, sdo mais
soltas, descontraidas e
sofisticadas. Além
disso, apresentam
mais variedades.

N&do sé&o indicados
para a aplicacdo e
textos longos.

Por ndo apresentarem
serifa, transmite a
sensacao de
organizacdo, clareza,
legibilidade.

Manuscrita

Séao fontes que
traduzem
personalidade e
exclusividade, além de
ser bem delicadas.

Dependo da escolha
da fonte da tipografia
manuscrita e de sua
aplicacado pode ocorrer
falta de legibilidade.

Por ser letra cursiva,
lembra a assinatura de
uma pessoa. @]
interessante dela é
transmitir algo singular
e confiavel.

Moderna

Sd8o0 mais ousadas,
podem apresentar um
cima de novidade
qgquando aplicada em
texto.

N&o apresenta tanta
variagdo, como bold,
italico, condensada,
expandida e outras;

Possui uma infinidade
de formas, peso,
texturas, estruturas.
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6.3. Sintese

Os dados expostos nesse topico visam expor parametros de projeto que
devem ser seguidos durantes as etapas seguintes. Para as escolhas das cores e
das tipografias, serdo levados em consideracao informacdes contidas no briefing,

requisitos e restricdes, as analises e 0s conceitos que a marca deve transmitir.

De acordo com os dados levantados nas etapas acima, a proposta do
seguinte projeto é o desenvolvimento de um Bistrd Saudavel/Organico juntamente
com a pesquisa de naming. O conjunto dessas informacdes e ferramentas oferece

um bom suporte para a constru¢cao de uma marca.

Como mencionado, o0 projeto de identidade visual para a marca,
incluindo a criacdo de um nome, e também todos os elementos necessarios para
caracteriza-la, todos esses devem ser orientados pelos conceitos: natural; saudavel;

simplicidade; leveza e aconchego.

6.3.1. Sintese Cromaética

Percebemos que a cor traduz um forte conceito sobre a marca, visto iSso
foi realizado uma analise detalhada de similares e percebemos que a cor verde é
mais ideal e que exprime mais o0 conceito saudavel, organico e light, também esta
associada a empresa cuja proposito € a alimentacdo e saude. Além disso, para
criacdo de outros elementos e de outras composicdes as cores que podem ser

utilizadas também sao laranja, vermelho, marrom e cinza.
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Figura 43 - Paleta de Cores

6.3.2. Sintese Tipografica

Feito o levantamento de dados e similares, percebemos que a
importancia da tipografia em relacdo ndo s6 aos aspectos de legibilidade, mas
também aos seus aspectos simbdlicos sdo de extrema relevancia para um projeto
gréfico. Tendo em consideragdo 0s conceitos que a marca deve transmitir, a
tipografia deve manifestar coeréncia, clareza, legibilidade e leveza. Sabidos disso, a
tipografia que mais exprime esses atributos sdo as sem serifas ou cursiva, cujas
formas mais arredonda expressam um sentido mais natural, mais orgéanico.

Ademais, apresenta uma excelente legibilidade e facil aplicabilidade.

Serdo dispostas algumas tipografias que pode servir como base na

elaboracdo da marca e também de seu alfabeto institucional.
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Figura 45 - Fontes Tipogréficas Serifadas
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Figura 46 - Fontes Tipogréaficas Cursivas

6.3.3. Requisitos e Restrigdes

No inicio do projeto foram preconcebidos alguns requisitos e restricbes
preliminares que deveriam ser seguidos ao longo da pesquisa, ap0s iSso serao
definidos o0s requisitos e restricbes que auxiliaram de suporte para o

desenvolvimento do sistema de identidade visual.

- Requisitos

e Marca compreensivel;
e Que exprima conceitos saudaveis; organico; light; simples; leve e
aconchegante;
e Utilizagdo da paleta de cores definido na sintese;
e Praticidade na aplicabilidade da marca;
- Restricbes
e Custo de impressao, quantidade cores.

e Numero de aplicacdes
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6.4. Geragao de Alternativas

Tendo em vista 0s conceitos que a futura marca deve seguir, sdo estes
saudavel; organico; light; simples; leve e aconchegante, a préxima etapa diz a
respeito de seu desenvolvimento. Nessa fase serdo usados métodos de criacdo e

selecéo de ideias da bibliografia de Baxter (2011) e Pazmino (2015).

6.4.1. Painel Semantico

Como percebido anteriormente o painel semantico € uma ferramenta cuja
finalidade é auxiliar na definicdo e na idealizacdo dos significados do produto,
contribuindo e facilitando na fase de geracdo de alternativas. Para assimilar melhor
esses aspectos, foi realizado um painel semantico para cada conceito definido na
sintese e também foi feito uma intersecdo de todos os painéis, onde foram
selecionadas imagens que tivessem maior afinidade com os conceitos que o produto
deve transmitir. O desenvolvimento dessa ferramenta auxilia a chegar em certas
conclusdes em relacdo & estilo, cor, tipografia, formas e outros, que a marca podera

seguir no momento de sua concepcao.
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Figura 48 - Painel Seméantico de Conceitos Leve
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- ORGANICO E LIGHT

Figura 49 - Painel Seméantico de Conceitos Organico e Light
- SAUDAVEL

Figura 50 - Painel Semantico de Conceitos Saudavel
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Figura 51 - Painel Seméantico de Conceitos Simples

Figura 52 - Painel Seméantico Intersecdo de conceitos
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6.4.2. Geragéo de Alternativas do Naming

O processo escolhido para a concepgdo do nome da marca foi o
Branstorming da biografia de Baxter (2011), que consiste em uma “tempestade de
ideias”, onde foram reunidos quatro especialistas no tema. Para manter uma
coeréncia em relacdo as ideias que seriam criadas, foram definidos seis requisitos,
que elas fossem de facil memorizacao, facil fixacdo, coerentes com 0s conceitos

prescritos na sintese, adequado a cultura, original e simples.

DA GEMA temperano FlEAER
MEAR

BROCOLIS | OTUS

SALSINHA  PITADA

ANETO
CANELE  FLORETO

BERINJELA
MENTA FRESCA
ZONDIMENTUM

BANANA COM SAZUTEM
QUICHE COM
QUEIO CANELA

FUBA ERVADOCE

MANJERICAO VEGETABILIS

Figura 53 - Painel de Geracdo de Alternativas de Naming

Apés geradas as ideias, foi aplicada duas avalia¢cdes, onde a primeira
avaliacao foi escolhida as ideias mais originais e fiéis aos conceitos e requisitos
prescritos e a segunda avaliacdo foram analisadas quais dos nomes ja estavam
registrados no mercado. Seguido esses procedimentos, restaram trés ideias, Floreto,

Vegetabilis e Condimentum.
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FLORETO

VEGETABILIS
CONDIMENTUM

Figura 54 - Geracdes finais de Naming

6.4.2.1. Matriz de Decisao

“‘Método que usa uma matriz comparativa alternativa em relacdo a
critérios ou aos requisitos de projeto. Fornece uma maneira de medir a capacidade
de cada alternativa em atender as necessidades dos clientes e usuarios” (BAXTER,
2011). Para a construgcdo da tabela sdo definidos critérios com os seus devidos
pesos de 1 a 3, onde 1 tem menos relevancia e 3 grande relevancia, e serao
colocados sua classificacdo de 1 a 5, para medir a capacidade da alternativa de se
adequar as caracteristicas impostas, onde 1 ndo atende as necessidades e 5 atende

muito bem. (Apéndice 2)

FLORETO VEGETABILIS CONDIMENTUM

Critérios Peso | Class. | Total |Peso |Class. | Total | Peso | Class. | Total
Memorizacao 1 1 1

Fixacéo 2 2 2

Coeréncia 3 3 3

Ad. Cultural 3 3 3

Originalidade 3 3 3

Simplicidade 2 2 2

Resultados

Tabela 15 - Tabela de Matriz Decisoria de Naming

Em seguida, serdo multiplicados os valores do peso e classificacdo e
apos dado o resultado de cada requisito serdo somadas para os valores para o total
de cada alternativa. Para uma melhor validacdo das alternativas, essa tabela foi
avaliada por 10 pessoas, de acordo com as normas acimas, visando encontrar a

opcao que mais agrada o publico e mais se ajusta aos critérios impostos.
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Apos todas as tabelas preenchidas e os calculos, cada alternativa teve a

seguintes valores:

Alternativas Valores
FLORETO 573
VEGETABILIS 453
CONDIMENTUM 427

Tabela 16 - Tabela de Resultados do Naming

Fica percebido que a alternativa que melhor atendeu as necessidades dos

requisitos foi Floreto. Como o nome da marca definido, a préxima etapa consiste no

desenvolvimento da parte visual da marca.

6.4.3. Geragao de Alternativas do Simbolo

Assim como na geracdo de alternativas anterior, 0 método escolhido para

produzir as alternativas foi o Brainstorming. Essas alternativas, foram baseadas no

nome da marca, Floreto, cujo simbolos gerados foram inspirados em flores e

também em conformidade com os conceitos e o tipo de mercado.
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Figura 55 - Geragdo de Alternativas do Simbolo |
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- GERACAO DE ALTERNATIVAS II

Figura 56 - Geragéao de Alternativas da Simbolo |

- GERACAO DE ALTERNATIVAS IlI
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Figura 57 - Geragéo Alternativas da Simbolo 1l
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Depois de geradas as alternativas, foram escolhidas opces que se
adequassem aos conceitos organico, simples e leve, que fossem passiveis de
refinamento e apresentassem uma boa redutibilidade e aplicabilidade em diversas
cores de fundo. Inicialmente as opc¢des foram refinadas e em seguida aplicadas e

reduzidas em diferentes fundos.

- ALTERNATIVAS REFINADAS
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Figura 58 - Geracéo de Alternativas Refinadas
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Figura 59 - Geragéo de Alternativas Aplicadas |
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Embora todas as solucfes tenham sido aplicadas, nem todas tiveram um
bom desempenho em relacdo a redutibilidade e/ou aplicacdo em fundos. Alternativas
de outline apresentaram complicagdes quando sujeitos a diferentes fundos coloridos
e alternativas que continham muitos detalhes tiverem problemas, pois quando
reduzidas seus detalhes ficavam praticamente imperceptiveis. Para tanto, foram
selecionadas quatro opcdes que foram bem-sucedidas nesse “teste” e nao

possuissem tais caracteristicas.
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Figura 61 - Geragdo de Alternativas Finais
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6.4.3.1. Matriz Decisoéria

Do mesmo modo que na geracdo anterior, utilizaremos a matriz decisoria
como meétodo de escolha do logotipo da marca, aplicando peso de 1 a 3 para 0s
critérios escolhidos, sendo que 1 tem menos relevancia e 3 muita relevancia, onde
seréo aplicadas classificacdo de 1 a 5, para avaliar se a identidade visual atende os

requisitos acima. (Apéndice 3)

Critérios Peso | Class. | Total | Class. | Total | Class. | Total | Class. | Total

Aplicabilidade

Redutibilidade

Flexibilidade

Legibilidade

Coeréncia

WINIDNDN W Ww

Estética

Tabela 17 - Tabela de Matriz Deciséria
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Seguidamente serdo multiplicados os valores do peso com a classificacao
e depois somado as notas de cada critério, totalizando as quantias das alternativas.
Como no método anterior, para melhor validacao das opcdes, 10 pessoas avaliaram
a tabela com o objetivo de saber quais alternativas que obtiveram melhor

performance diante dos critérios.

Alternativas Valores
Opcéo 1 473
Opcéao 2 520
Opcéo 3 568
Opcéao 4 626

Tabela 18 - Tabela de Resultados do Simbolo
Visto isso, a alternativa que teve o melhor desempenho foi a opcéo 4.

Como o nome da marca e o simbolo definido, a proxima etapa diz a respeito da

escolha da tipografia e tipografia auxiliar.

Figura 62 - Geracédo de Alternativas escolhidas

6.4.4. Geracgéo de Alternativas da Tipografia

Seguindo os mesmos conceitos das demais geracdes de alternativas e
também as consideracfes apresentadas na sintese do projeto, a busca pela
tipografia da logo visa expressar um sentido mais natural, mais organico,
respeitando aspectos de coeréncia, clareza, legibilidade e leveza. Para mais, um
aspecto € de extrema importancia para essa etapa, a pregnancia da forma a Lei
Béasica da Percepcdao Visual da Gestalt, assim explicada:
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Pode-se afirmar que um objeto com alta pregnancia é um
objeto que tende espontaneamente para uma estrutura mais simples, mais
equilibrada, mais homogénea e mais regular. Apresenta um maximo de
harmonia, unificacéo, clareza formal e um minimo de complicacéo visual na
organizacdo de suas partes ou unidades compositivas. (GOMES, 2009, p.
36)

Analisando-os acima, foram testadas algumas tipografias juntamente com
o simbolo, a fim de analisar a composi¢ao visual para atingir o sistema de identidade

visual do bistré saudavel.

- GERACAO DE ALTERNATIVAS |

4 :
p | loreto Floveto

b Bistro Saudavel

Hoveto

Bistrd Sauddvel

Hloveto

Bistrd Sauddavel

floveto

Bistrd Saudavel

Figura 63 - Geracao de Alternativas da Tipografia |
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- GERACAO DE ALTERNATIVAS I

£%Floreto

Bistro Saudavel

Floreto

Bistro Saudavel

floreto

Bistro Saudavel

Figura 64 - Geracdo de Alternativas da Tipografia Il

- GERACAO DE ALTERNATIVAS IlI

@7 Floreto

Bistro Saudavel

Floreto

Bistro Saudavel

Floreto

Bistro Saudavel

Figura 65 - Geracéo de Alternativas da Tipografia lll
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- GERACAO DE ALTERNATIVAS IV

oA

U/ v
£ Sfloreto <
7»ﬁistrﬁ saudavel Floreto

a%
% Eloveto

Bistro Sauddvel

Figura 66 - Geracdo de Alternativas da Tipografia IV
6.4.4.1. Selecéo das melhores alternativas

Levando em consideracdo 0s conceitos e aspectos acima, foram

escolhidas trés alternativas finais para serem avaliadas pelo processo de matriz

1 o
%@‘lomto

histro sauddvel

decisoria.

%‘.? floveto

Bistrd Saudavel

o

= Floreto

Bistrd Saudavel

Figura 67 - Solugdes escolhidas
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6.4.4.2. Matriz Decisoéria

Assim como nas etapas anteriores, para melhor validacéo das alternativas
sera adotada a matriz deciséria, onde serdo aplicados peso de 1 a 3 para cada
critério e para a avaliacdo utilizaremos a classificacdo de 1 a 5 para analisar se as

opc¢Oes atendem aos requisitos. (Apéndice 4)

1 2 3
Critérios Peso | Class | Total | Peso | Class | Total | Peso | Class | Total
Aplicabilidade 2 2 2
Legibilidade 2 2 2
Originalidade 3 3 3
Estética 3 3 3
Coeréncia 3 3 3
Total
Tabela 19 - Tabela de Matriz Deciséria
Em seguida, utilizaremos os mesmo métodos de célculo para a validar os
valores.
Alternativas Valores

Opcéo 1 632

Opcéo 2 499

Opcéo 3 432

Tabela 20 - Tabela de Resultados da Tipografia

A partir dos resultados acima, fica percebido que a alternativa que obteve
melhor performance sobre os requisitos avaliados foi a opcéo 1. A préxima etapa do

projeto, diz sobre as especificagdes da identidade visual.

f[o veto

bistro saudavel

Figura 68 — Partido Adotado
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7. DETALHAMENTO TECNICO

7.1. Especificagéo

Apds todo processo criativo e a escolha do partido adotado, é necessario
que a marca receba especificacbes técnica para manter a padronizacdo e suas
caracteristicas diante de uma aplicacdo. Para isso alguns parametros séao definidos,

como reducao maxima, arejamento, cor, grade de construcao e etc.

7.1.1. Grade de Construcéo

Essa malha tem o propdsito de orientar essa constru¢do e a organizacao
dos elementos que constitui a marca através de unidades modulares. A marca
Floreto apresenta somente uma grade de construcéo, pois ha somente uma versao

de posicionamento.

Figura 69 - Grade de Construcdo da Marca

7.1.2. Arejamento

O arejamento ou area de respiro envolto da marca garante a legibilidade
sem interferéncia de outros elementos graficos ndo pertencentes da marca. Para

delimitar essa area utilizou-se o miolo da flor como uma escala de referéncia.
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Figura 70 — Arejamento

7.1.3. Reducdo Maxima

Além da aplicagdo em varios fundos e materiais, ela também pode ser
aplicada em diferentes proporc¢des, inclusive em tamanhos menores, para isso foi
estipulado um valor de reducdo maxima visando preservar a legibilidade e as

caracteristicas da marca, esse valor é 25mm por 10,76mm.

10,76mm

Figura 71 - Redugdo Maxima

7.1.4. Escala de Cores

A utilizacdo correta da cor durante a aplicacdo € de extrema importancia
para a marca nao perder sua identidade, para isso explicitamos os valores tanto

para meio impressos, quanto para midias.
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PANTONE 7694 C

R14 G62 B9?2
C98 M70 Y39 K392

Figura 72 - Escala de Cor

7.1.5. Monocromatico e Negativo

As variagcbes em monocromo e negativo geralmente sao aplicadas onde

ndo ha a necessidade de impressdo em colorido ou em fundos com a presenca de

(/
%@‘lo veto

cor.

bistrd saudadvel

W/
(o
S Loreto

Figura 73 - Monocromatico e Negativo
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7.1.6. Fundos Coloridos

Vimos anteriormente que a variacdo da marca em preto e/ou branco séo
usadas também para aplicacdes em fundos coloridos, tendo isso em consideracgéo, a
versdo em branco deve ser aplicada em fundos escuros e a versdo em preto em

fundos claros. O propdésito dessa aplicacao € garantir 0 maior contraste.

/
%ﬁlor&to

histrd sauddvel

%X’ loveto

histro saudavel

W/
loreto

%XZ Loreto

histro saudavel

/
L) loreto

histro saudavel

histro sauddvel

Figura 74 - Fundos Coloridos

7.1.7. Proibicdes

Ademais, € vedada qualquer alteracdo tanto no posicionamento dos
elementos, quanto nas mudancas tipogréficas ou cores. A alteracdo desses, pode
acarretar falta de legibilidade ou perda das caracteristicas da marca.
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. X
flo ’,eto floreto 5 /

bistro saudavel bistrd saudavel

Deformagao das proporgses Alteragaio da relacao Alterag@o da tipografia

X entre elementos X
floreto

g
- floreto 0reto
bistro sauddvel | bistro sauddvel bistro sauddvel
Alteragao do desenho Aplicac@o de sombras Alterag@o de alinhamento
do simbolo e efeitos visuais de elementos

Figura 75 - Proibi¢cdes
7.1.8. Tipografia Institucional

Assim como a cor, 0 uso adequado da tipografia institucional € de

extrema relevancia para manter a padronizacéo e a caracteristica da marca.

TIPOGRAFIA

Mw{g_‘ghg'kmopqrstmxz
ABCDEFC}HI]&LM NOPQRJTM VWYXz
1234567890!@#4% & ~" "

TIPOGRAFIA

abcdefghijkimnopgrstuvwyxz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWYXZ
1234567890/@# $%6&~""

Figura 76 - Tipografia Institucional

Visto isso, €& necessario definir alguns critérios para manter a

padronizacao, legibilidade e as caracteristicas da marca diante as aplicacdes.
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7.2. Modelagem

7z

A modelagem € uma das etapas finais, onde vocé pde a prova a
aplicacdo da marca. Apresentando exemplos de aplicacdo e variadas forma de

comunicacao que foram instruidos no Manual de Identidade.

7.2.1. Aplicagao em Papelaria

Figura 77 - Aplicacéo em Papelaria
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7.2.2. Aplicagao de Papelaria

Figura 78 - Aplicacéo em Papelaria

7.2.3. Aplicacdo em Louca

V\( ¢2f
'?“':‘hﬁu!:%‘ro‘

Figura 79 -Aplicacdo em Louca
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7.2.4. Aplicacdo em Louca

Figura 80 - Aplicacdo em Louca

7.2.5. Aplicacdo em Fachada

Figura 81 - Aplicacéo em Fachada
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7.2.6. Aplicacdo em Uniforme

Figura 82 - Aplicagdo em Uniforme
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8. CONCLUSAO

Posto que, hoje em dia € comum o habito de substituir alimentos mais
saudaveis por lanches, geralmente Fast Foods, isso gerou um déficit na saude de
muitos. Os maleficios presentes nesses tipos de hébitos sdo inidmeros, como por
exemplo, diabetes tipo Il, doencas cardiacas, ma nutricdo e a obesidade. Sabendo
desses, originou-se um movimento contrario a essa alimenta¢do, denominado Slow
Food, que tem como objetivo principal preservar a boa préatica da comida, com isso a
demanda por alimentos organicos disparou. A partir desse argumento que acima
gue meu projeto se inicia, primeiramente para elaboracéao foi utilizada a Apostila de
Metodologia do Projeto de José Abramovitz e Luiza Helena Boueri Rebello e para
auxiliar na divisdo de etapas foi utilizado o artigo “Metodologia de Projetos em
Design, Design Thinking e Metodologia Ergonémica: Convergéncia Metodologica no
Desenvolvimento de Solugdes em Design” de Bruno Corréa, e também
consideragOes apresentadas por Ambrose e Harris no livro Design Thinking. O meu
projeto tem a seguinte proposta, desenvolver um branding para um Bistrd, que
deseja transmitir aos seus clientes valores saudaveis, e que tragam consigo essa

cultura de uma alimentagdo mais benéfica a satde com a utilizagdo de organicos.

Para isso, foi desenvolvida uma pesquisa que pudesse dar parametros
para elaborar uma marca com esses tais conceitos saudaveis, e esses estudos vao
desde fundamentos da identidade visual e Naming & pesquisa de cor e tipografia. Na
etapa da sintese ficou mais definido os critérios que o projeto deveria seguir. Ao
longo das etapas elaboramos e aprimoramos alternativas que melhor atendessem
essas necessidades. O resultado final foi uma a marca Floreto, que € composta por
elementos visuais mais organicos, presentemente o simbolo é uma flor, que tem
semelhante com a flor comestivel “maria sem vergonha”, e as cores escolhidas
criando contraste entre o simbolo e a cor da tipografia. A cor azul real trouxe para a
composicdo um ar mais aconchegante e refinado e o amarelo uma cor mais quente,
trazendo o contraste para a composicao visual. Portanto, esse projeto de Branding
visa oferecer a marca uma nova perspectiva e posicionamento nesse ramo do
mercado, transmitindo aos seus consumidores muito mais que uma boa comida e

sim, experiéncias e valores saudaveis.
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APENDICE

- Apéndice 1 (Briefing)

UETALHE DO CLIENTE/EMPRESA

Nome do Contratante

ANA NUNES NOGUEIRA

Nome da Empresa

Telefone/Celular

(24)99291-9262

E-mail

ananunesnogueira@gmail.com

Cidade
Volta Redonda

PERFIL DA EMPRESA

Tempo de Mercado
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Politica da Empresa

A empresa ainda esta em desenvolvimento, mas a principio o
propodsito dela é oferecer aos clientes lanches mais saudaveis.

Redes Sociais

Fale-me sobre sua empresa
Do que ela se trata? Quais sdo os produtos/servigos oferecidos? Qual sua missao, visdo e valores?

Basicamente um Bistro, onde sao servidos lanches, café e aperitivos

mais saudaveis, grande parte dos alimentos tendo origem organica.

Descreva seu negdcio em duas palavras

Saudavel; Organico;

SUBRE SEUS CONCORRENTES

Concorrentes

Locais; Regionais; Fornecer o URLs (links)

Banana Mix; Green Food; Green People; Mundo Verde
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SUBRE A MARCA

Nome da Marca

Ainda nao possui um nome

Possui slogan?

Este & um projeto novo ou um redesenho?

O Projeto Novo

O Redesenho

Tipo de Marca:

o Marca pessoal
o Marca para um website
o Marca para uma empresa

O Marca para um evento

Precisa de um Manual de |dentidade da Marca
o Sim
o Nao

Imagem a ser projetada
Selecione quantas op¢des achar necessaria ou descreva as que melhor representam sua marca:

o Muoderno
o SErio
o Popular
o [Conservador
o Descontraido
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o JSingular
o Leve

o [utros. Aconchegante

Objegdes

Nao utilizar cor x ou estilo y

Cor rosa, roxo

Sites ou marcas (inspiragies) no estilo desejado:

Mundo Verde




- Apéndice 2 (Matriz Decisoria do Naming)

1

20

FLORETO VEGETABILIS CONDIMENTUM
Critérios Peso | Class. | Total Peso | Class. | Total | Peso | Class. | Total
Memorizagao 1 4 4 1 3 3 1 1 1
Fixacao 2 5 10 2 3 6 2 2 4
Coeréncia 3 4 12 3 5 15 3 2 6
Ad. Cultural 3 3 9 3 3 9 3 3 9
Originalidade 3 5 15 3 4 12 3 5 15
Simplicidade 2 5 10 2 3 6 2 1 2
Resultados 60 51 37

FLORETO VEGETABILIS CONDIMENTUM
Critérios Peso | Class. | Total |Peso |Class. | Total | Peso | Class. | Total
Memorizagao 1 5 5 1 3 3 1 3 3
Fixacao 2 5 10 2 2 4 2 2 4
Coeréncia 3 4 12 3 5 15 3 2 6
Ad. Cultural 3 5 15 3 5 15 3 4 12
Originalidade 3 5 15 3 4 12 3 3 9
Simplicidade 2 5 10 2 3 6 2 3 6
Resultados 67 55 40

FLORETO VEGETABILIS CONDIMENTUM
Critérios Peso Class. | Total Peso Class. | Total Peso Class. | Total
Memorizacao 1 5 5 1 3 3 1 2 2
Fixacao 2 4 8 2 1 2 2 1 2
Coeréncia 3 3 9 3 4 12 3 3 9
Ad. Cultural 3 4 12 3 4 12 3 4 12
Originalidade 3 5 15 3 4 12 3 5 15
Simplicidade 2 5 10 2 3 6 2 2 4
Resultados 59 45 44
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FLORETO VEGETABILIS CONDIMENTUM
Critérios Peso | Class. | Total |Peso |Class. | Total |Peso |Class. | Total
Memorizacao 1 5 5 1 3 3 1 2 2
Fixacao 2 5 10 2 2 4 2 2 4
Coeréncia 3 3 9 3 4 12 3 3 9
Ad. Cultural 3 4 12 3 3 9 3 3 9
Originalidade 3 3 9 3 4 12 3 4 12
Simplicidade 2 5 10 2 2 4 2 3 6
Resultados 55 44 42

FLORETO VEGETABILIS CONDIMENTUM
Critérios Peso Class. | Total Peso Class. | Total Peso Class. | Total
Memorizacao 1 5 5 1 2 2 1 2 2
Fixacao 2 5 10 2 2 4 2 3 6
Coeréncia 3 3 9 3 3 9 3 4 12
Ad. Cultural 3 1 3 3 1 3 3 4 12
Originalidade 3 2 6 3 5 15 3 4 12
Simplicidade 2 5 10 2 2 4 2 2 4
Resultados 43 37 48

FLORETO VEGETABILIS CONDIMENTUM
Critérios Peso | Class. | Total |Peso |Class. | Total |Peso |Class. | Total
Memorizacao 1 5 5 1 3 3 1 1 1
Fixacdo 2 3 6 2 2 4 2 2 4
Coeréncia 3 5 15 3 3 9 3 2 6
Ad. Cultural 3 4 12 3 3 9 3 3 9
Originalidade 3 3 9 3 2 6 3 3 9
Simplicidade 2 4 8 2 1 2 2 1 2
Resultados 55 33 26




122

FLORETO VEGETABILIS CONDIMENTUM
Critérios Peso Class. | Total Peso Class. | Total Peso Class. | Total
Memorizagao 1 4 4 1 3 3 1 4 4
Fixacdo 2 4 8 2 3 6 2 4 8
Coeréncia 3 4 12 3 4 12 3 4 12
Ad. Cultural 3 4 12 3 2 6 3 3 9
Originalidade 3 4 12 3 3 9 3 3 9
Simplicidade 2 5 8 2 3 6 2 2 4
Resultados 56 42 406

FLORETO VEGETABILIS CONDIMENTUM
Critérios Peso | Class. | Total |Peso |Class. | Total |Peso | Class. | Total
Memorizacao 1 5 5 1 2 2 1 1 1
Fixacdo 2 4 12 2 2 4 2 3 6
Coeréncia 3 5 15 3 4 12 3 3 9
Ad. Cultural 3 4 12 3 3 9 3 3 9
Originalidade 3 4 12 3 4 12 3 4 12
Simplicidade 2 5 10 2 3 6 2 2 4
Resultados 66 45 41

FLORETO VEGETABILIS CONDIMENTUM
Critérios Peso | Class. | Total Peso | Class. | Total | Peso |Class. | Total
Memorizacao 1 5 5 1 3 3 1 4 4
Fixacao 2 4 8 2 3 6 2 4 8
Coeréncia 3 3 9 3 5 15 3 4 12
Ad. Cultural 3 3 9 3 4 12 3 3 9
Originalidade 3 3 9 3 4 12 3 3 9
Simplicidade 2 5 10 2 3 6 2 4 8
Resultados 50 54 50
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FLORETO VEGETABILIS CONDIMENTUM

Critérios Peso | Class. | Total |Peso |Class. | Total |Peso | Class. | Total
Memorizacao 1 4 4 1 3 3 1 4 4
Fixacdo 2 4 8 2 3 6 2 4 8
Coeréncia 3 4 12 3 4 12 3 4 12
Ad. Cultural 3 4 12 3 3 9 3 3 9
Originalidade 3 5 15 3 3 9 3 4 12
Simplicidade 2 5 10 2 4 8 2 4 8
Resultados 62 47 53




- Apéndice 3 (Matriz Decisoria do Simbolo)
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1 2 3 4
Critérios Peso | Class | Total | Class | Total | Class | Total | Class | Total
Aplicabilidade 3 3 9 5 15 4 12 5 15
Redutibilidade 3 3 9 4 12 4 12 4 12
Flexibilidade 2 3 6 4 8 4 8 4 8
Legibilidade 2 3 6 5 10 5 10 5 10
Coeréncia 2 3 6 4 8 5 10 5 10
Estética 3 2 6 4 12 5 15 5 15
Total 42 65 67 70
1 2 3 4
Critérios Peso | Class | Total | Class | Total | Class | Total | Class | Total
Aplicabilidade 3 1 3 5 15 1 3 2 6
Redutibilidade 3 5 15 5 15 5 15 4 12
Flexibilidade 2 5 10 1 2 4 8 3 6
Legibilidade 2 5 10 4 8 1 2 5 10
Coeréncia 2 4 8 4 8 1 2 3 6
Estética 3 1 3 5 15 4 12 3 9
Total 49 63 42 49
1 2 3 4
Critérios Peso | Class | Total | Class | Total | Class | Total | Class | Total
Aplicabilidade 3 2 6 4 12 3 9 5 15
Redutibilidade 3 2 6 4 12 3 9 4 12
Flexibilidade 2 3 6 4 8 3 6 4 12
Legibilidade 2 2 4 4 8 3 6 3 6
Coeréncia 2 4 8 1 2 4 8 4 8
Estética 3 4 12 1 3 4 12 5 15
Total 42 45 50 68
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1 2 3 4
Critérios Peso | Class | Total | Class | Total | Class | Total | Class | Total
Aplicabilidade 3 3 9 4 12 4 12 4 12
Redutibilidade 3 2 6 4 12 2 6 4 12
Flexibilidade 2 2 4 4 8 3 6 4 8
Legibilidade 2 4 8 4 8 4 8 4 8
Coeréncia 2 3 6 3 6 4 8 4 8
Estética 3 4 12 2 6 4 12 4 12
Total 45 52 52 60
1 2 3 4
Critérios Peso | Class | Total | Class | Total | Class | Total | Class | Total
Aplicabilidade 3 2 6 1 3 4 12 3 9
Redutibilidade 3 3 9 2 6 5 15 5 15
Flexibilidade 2 2 4 2 4 4 8 3 6
Legibilidade 2 3 6 3 6 4 8 4 8
Coeréncia 2 4 8 3 6 5 10 5 10
Estética 3 2 16 3 9 5 15 4 12
Total 39 34 68 60
1 2 3 4
Critérios Peso | Class | Total | Class | Total | Class | Total | Class | Total
Aplicabilidade 3 4 12 5 15 4 12 3 9
Redutibilidade 3 1 3 5 3 1 3 1 3
Flexibilidade 2 2 4 3 4 2 4 2 4
Legibilidade 2 2 4 5 4 2 4 2 4
Coeréncia 2 4 8 4 8 4 8 3 6
Estética 3 5 15 5 15 5 15 5 15
Total 46 53 50 45
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1 2 3 4
Critérios Peso | Class | Total | Class | Total | Class | Total | Class | Total
Aplicabilidade 3 4 12 5 15 4 12 5 15
Redutibilidade 3 5 15 3 9 3 9 4 12
Flexibilidade 2 4 8 4 8 4 8 4 8
Legibilidade 2 4 8 4 8 5 10 5 10
Coeréncia 2 5 10 5 10 5 10 5 10
Estética 3 5 15 4 12 5 15 5 15
Total 68 62 64 70
1 2 3 4
Critérios Peso | Class | Total | Class | Total | Class | Total | Class | Total
Aplicabilidade 3 3 9 2 6 5 15 5 15
Redutibilidade 3 3 9 5 15 4 12 5 15
Flexibilidade 2 5 10 3 6 4 8 4 8
Legibilidade 2 3 6 4 8 3 6 4 8
Coeréncia 2 5 10 3 6 4 8 4 8
Estética 3 5 15 1 3 4 12 5 15
Total 59 44 61 69
1 2 3 4
Critérios Peso | Class | Total | Class | Total | Class | Total | Class | Total
Aplicabilidade 3 4 12 3 9 4 12 5 15
Redutibilidade 3 3 9 3 9 3 9 4 12
Flexibilidade 2 3 6 3 6 3 6 4 8
Legibilidade 2 5 10 4 8 3 6 5 10
Coeréncia 2 5 10 4 8 4 12 4 8
Estética 3 4 12 3 9 5 15 5 15
Total 59 49 60 68
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1 2 3 4
Critérios Peso | Class | Total | Class | Total | Class | Total | Class | Total
Aplicabilidade 3 1 3 2 6 4 12 4 12
Redutibilidade 3 1 3 3 9 4 12 4 12
Flexibilidade 2 2 4 4 8 4 8 5 10
Legibilidade 2 2 4 5 10 4 8 4 8
Coeréncia 2 2 4 4 8 4 8 5 10
Estética 3 2 6 4 12 2 6 5 15
Total 24 53 54 67




- Apéndice 4 (Matriz Decisoria Marca)
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1 2 3
Critérios Peso | Class | Total | Peso |Class | Total | Peso | Class | Total
Aplicabilidade 2 5 10 2 4 8 2 3 6
Legibilidade 2 5 10 2 5 10 2 4 8
Originalidade 3 5 15 3 4 12 3 2 6
Estética 3 5 15 3 4 12 3 4 12
Coeréncia 3 5 15 3 4 12 3 3 9
Total 65 54 41

1 2 3
Critérios Peso | Class | Total | Peso |Class | Total | Peso | Class | Total
Aplicabilidade 2 4 8 2 4 8 2 5 10
Legibilidade 2 5 10 2 5 10 2 4 8
Originalidade 3 5 15 3 4 12 3 3 9
Estética 3 5 15 3 3 9 3 4 12
Coeréncia 3 5 15 3 3 9 3 3 9
Total 63 48 48

1 2 3
Critérios Peso | Class | Total | Peso |Class | Total | Peso | Class | Total
Aplicabilidade 2 5 10 2 3 6 2 3 6
Legibilidade 2 5 10 2 3 6 2 4 8
Originalidade 3 5 15 3 3 9 3 2 6
Estética 3 5 15 3 3 9 3 3 9
Coeréncia 3 5 15 3 5 15 3 5 15
Total 65 45 44

1 2 3
Critérios Peso |Class | Total | Peso | Class | Total | Peso | Class | Total
Aplicabilidade |2 5 10 2 5 10 2 4 8
Legibilidade 2 5 10 2 4 8 2 4 8
Originalidade 3 5 15 3 4 12 3 4 12
Estética 3 5 15 3 5 15 3 5 15
Coeréncia 3 5 15 3 5 15 3 5 15
Total 65 62 58




129

1 2 3

Critérios Peso | Class | Total | Peso |Class | Total | Peso | Class | Total
Aplicabilidade 2 5 10 2 4 8 2 4 8
Legibilidade 2 5 10 2 4 8 2 4 8
Originalidade 3 5 15 3 4 12 3 3 9
Estética 3 5 15 3 5 15 3 2 6
Coeréncia 3 5 15 3 5 15 3 4 12
Total 65 58 43

1 2 3
Critérios Peso | Class | Total | Peso |Class | Total | Peso | Class | Total
Aplicabilidade 2 4 8 2 3 6 2 3 6
Legibilidade 2 4 8 2 3 6 2 3 6
Originalidade 3 5 15 3 3 9 3 2 6
Estética 3 4 12 3 2 6 3 2 6
Coeréncia 3 4 12 3 4 12 3 4 12
Total 55 39 36

1 2 3
Critérios Peso |Class | Total | Peso | Class | Total | Peso | Class | Total
Aplicabilidade 2 4 8 2 3 6 2 4 8
Legibilidade 2 5 10 2 3 6 2 5 10
Originalidade 3 5 15 3 4 12 3 2 6
Estética 3 5 15 3 4 12 3 3 9
Coeréncia 3 5 15 3 5 15 3 5 15
Total 63 51 48

1 2 3
Critérios Peso | Class | Total | Peso |Class | Total | Peso | Class | Total
Aplicabilidade 2 5 10 2 3 6 2 4 8
Legibilidade 2 5 10 2 3 6 2 4 8
Originalidade 3 5 15 3 4 12 3 2 6
Estética 3 5 15 3 3 9 3 2 6
Coeréncia 3 5 15 3 5 15 3 5 15
Total 65 48 43
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1 2 3

Critérios Peso | Class | Total | Peso |Class | Total | Peso | Class | Total
Aplicabilidade 2 4 8 2 2 4 2 3 6
Legibilidade 2 4 8 2 3 6 2 3 6
Originalidade 3 5 15 3 3 9 3 1 1
Estética 3 5 15 3 3 9 3 2 6
Coeréncia 3 5 15 3 4 12 3 4 12
Total 61 40 31

1 2 3
Critérios Peso | Class | Total | Peso |Class | Total | Peso | Class | Total
Aplicabilidade |2 5 10 2 3 6 2 4 8
Legibilidade 2 5 10 2 3 6 2 4 8
Originalidade 3 5 15 3 4 12 3 2 6
Estética 3 5 15 3 4 12 3 2 6
Coeréncia 3 5 15 3 4 12 3 4 12
Total 65 54 40




