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RESUMO

Este projeto contemplou o desenvolvimento de redesenho
evolutivo para a assinatura visual da marca NatuGraos, pequena-empresa
de grios e produtos naturais da regido de Floriandpolis. Utilizou-se a
metodologia proposta por Jorge Frascara (2000), iniciando com a
exploragdo do contexto da empresa e dos aspectos graficos relacionados
a marca, passando pela analise destes dados e a criacdo de um plano de
atuagfo para apos ser elaborado o produto final.

O projeto levou em consideragdo aspectos formais e conceituais
ligados a marca de modo que seu resultado final constitui a sintese da
identidade da instituicdo, obtendo a aprovacdo dos consumidores e da
empresa.

Palavras-chave: Design Grafico. Assinatura Visual. Branding. Produtos
naturais.






ABSTRATCT

This project contemplated the development of an evolutionary
redesign for the visual signature of the brand NatuGraos, small grain and
natural products company from Floriandpolis. This project used the
methodology proposed by Jorge Frascara (2000), starting with the
exploration of the company context and the graphic aspects related to the
brand, through the analysis of these data and the creation of an action
plan, ending with the redesign of the visual signature and use manual.

The project took into account formal and conceptual aspects
related to the brand, so that its final results constitute the synthesis of the
institution identity, obtaining the approval of  the customers and
company.

Keywords: Graphic Design. Visual signature. Branding. Natural
products.
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1 INTRODUCAO

A marca é um dos ativos mais importantes de uma organizacao,
sendo responsavel por representa-la e distingui-la dos concorrentes e
similares, Consolo afirma que “uma marca de produto aciona o
conhecimento acumulado e a imagem percebida sobre determinada
empresa ou produto” (CONSOLO, 2015 p. 19). Além disso ela representa
a personalidade da organizacdo, para Strunck (2007) cada marca ¢ como
uma pessoa que teve sua personalidade propria cuidadosamente criada e
desenvolvida.

Santaella (2010) afirma que as qualidades visiveis, ou seja, as
caracteristicas que podem ser diretamente percebidas, também sugerem
qualidades abstratas, tais como leveza, sofisticagdo, fragilidade, pureza e
etc., a partir disto o individuo estabelece significado a forma.

Portanto, uma boa identidade visual de marca & aquela cujos
elementos grafico-simbolicos representam a esséncia da instituigdo, seus
produtos ou servigos.

Atualmente o avango das ferramentas de criagdo e, principalmente,
midia permitem uma nova abordagem para as composi¢des graficas. Isto
gera o uso acentuado ou desuso de determinados recursos graficos por
parte dos profissionais criativos e em situagdes especificas, resultando em
um senso comum sobre sua adequagdo ao uso. Niemeyer discorre sobre
este tema:

A ocorréncia de produto € resultante e expressdo
de um cenario politico, econémico, social e
cultural, dentro das dimensdes historica e
geografica. Ao se realizar no mundo, o produto
esta sujeito a interferéncias varias, determinadas
pelas contingéncias do sistema em que participa.
Em sua interagdo com o individuo entram em
acdo os filtros que atuam nesse processo, filtros
filosoficos, culturais e emocionais
(NIEMEYER, 2003, p. 21).

Diante destes fatos, ¢ comum que apds certo tempo uma empresa
sinta necessidade de redesenhar sua marca grafica, seja porque seus
concorrentes ou similares foram redesenhados recentemente ou quando
sdo empresas novas, ja nascidas com estética adaptada a este cenario.
Uma marca adequada as tendéncias ou estilos atuais gera maior empatia
com seus consumidores, sendo que a propria atitude de mudanga quando
bem comunicada, acrescenta valor positivo a imagem da marca.
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As marcas possuem também uma imagem, que na visdo de Strunck
(2007) é uma série de associagdes, atributos, beneficios e atitudes,
formadas na mente dos consumidores ao lembrarem-se da marca.

Valendo-se das premissas citadas aqui, o autor procurou a
empresa-caso desse projeto, a NatuGraos. Empresa fundada no ano de
2000 em Floriandpolis. Inicialmente atuava com comércio de mel de
abelha e atualmente comercializa, além de mel e derivados,
principalmente grdos e cereais.

O autor teve contato com a empresa apos uma postagem desta na
rede social Facebook. Ap6s uma analise sintética da marca percebeu-se
que a mesma ndo possuia um sistema de identidade visual e também havia
problemas de legibilidade e contraste nas aplica¢cdes encontradas. Sendo
assim decidiu convida-la para ser parceira na realizagdo deste projeto.

Quando questionado sobre o atual estado da marca, o proprietario
declarou ndo perceber problemas e informou que também nao recebeu
nenhum retorno sobre tal questdo de seus clientes, funcionarios e
parceiros.

Ao final da conversa preliminar e apds apresentados os argumentos
que iniciam este topico o proprietario relatou que era um ponto ao qual
ainda ndo havia pensado e entende que o redesenho da marca podera ser
positivo para sua marca e clientes, tendo por fim aceitado o convite para
fazer parte deste trabalho.

1.1 OBIJETIVOS

1.1.1  Objetivo Geral

Propor a reformulacdo da assinatura visual da empresa de produtos
naturais NatuGraos.
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1.1.2  Objetivos Especificos

1. Avaliar o processo de reformulagdo da marca por meio
de uma pesquisa de opinido com consumidores € com 0s parceiros;

2. Justificar o redesenho da marca com base nos conceitos
tratados;

3. Renovar a imagem da marca por meio de redesenho da
assinatura Visual,

4, Definir uma regulamentacdo basica da assinatura
Visual;

5. Estimular, com os resultados do projeto, os parceiros do

negocio a melhorar sua comunicagdo de marca;

1.2 JUSTIFICATIVA

O proponente conheceu a empresa-caso por meio de uma
publicacdo desta em uma rede social na internet, onde lhe chamou atengéo
sua aparéncia grafica. Percebido a natureza da instituicdo e que sua sede
¢ localizada na mesma cidade de residéncia do autor, aliado a
proximidade da data de realizagdo de seu Projeto de Conclusao de Curso,
o fato foi entendido como oportunidade para construir um projeto de
redesenho de assinatura visual. Assim, estabeleceu-se contato com a
instituicdo e subsequente parceria para a realizacdo deste projeto. Cabe
salientar a importancia, para um graduando, de realizar um trabalho para
um cliente real, com problemas reais e sujeito a interferéncias externas
sobre o resultado, isto refor¢a o conteudo tedrico adquirido durante o
curso e acrescenta uma bagagem pratica para o aluno.

Além disso, o projeto alcanca relevancia pratica e social ao
desenvolver uma solug¢do que atende a necessidade de comunicacdo da
empresa e, a0 mesmo tempo, equaliza uma mensagem que tem valor para
a audiéncia da marca. Conforme evidencia Pinho (1996) as marcas
proporcionam uma relagdo bilateral onde, além das empresas, ganham os
consumidores terem atendidas questdes como: seguranga, qualidade,
tempo.
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Por fim, este projeto almeja servir como estudo de caso para outros
graduandos de design, pelo uso e documentacdo da metodologia de
projeto em um caso de redesenho de assinatura visual, de imediato para
uma pequena empresa e especificamente para empresa comercializadora
produtos naturais.

1.3 DELIMITACAO DO PROJETO

O projeto contemplou as etapas necessarias ao redesenho da
assinatura visual e, portanto, deixou-se de abordar itens relativos ao
branding, os quais interferem diretamente na gestdo e imagem da marca.
Esta delimitacdo tornou-se necessaria pois acdes de branding demandam
um estudo mais amplo e interdisciplinar. Contudo as etapas do método
utilizado levam em conta as caracteristicas do cliente e outras questdes
que compdem o planejamento de branding, portanto este projeto possui
viabilidade para ser integrado a um projeto de branding que seja
desenvolvido em um futuro préximo.

O cliente solicitou previamente que fosse elaborado o redesenho
de forma evolutiva, desenvolvido a partir do atual e com a intencao de
manter os lagos com este. Portanto deixou-se de verificar a necessidade
de propor um redesenho do tipo revolucionario, que traria maior mudanga
grafica e conceitual para a marca.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para o desenvolvimento deste projeto, buscou-se construir
referencial tedrico com autores na area de branding, design e demais areas
afins, com a finalidade de compreender aspectos relacionados a marca,
sua tipologia e atuacdo como um sistema.

2.1 MARCA

Diferentes autores investigam o fendmeno das marcas. Nas tltimas
décadas, tem-se empreendido esforcos para melhor entender as relagdes
delas com os consumidores. Através destes estudos foi possivel concluir
que estas relagdes se dao para além dos aspectos funcionais dos produtos
ou servicos, sendo que a empatia com a marca muitas vezes ¢ um fator
decisivo para a predilecdo ou compra.

Consolo (2015) afirma que sdo pilares da marca, além de sua
expressdo grafica e identidade visual, todos os seus aspectos sensoriais €
cognitivos. Strunck evidencia este fato com a seguinte afirmacao:

Da mesma forma que escolhemos nossas
amizades, racional ou emocionalmente, seja por
interesses comuns, empatia, afinidades zodiacais
etc., escolhemos as marcas que amamos,
algumas das quais permanecerdo conosco por
toda a nossa vida (STRUNCK, 2007, p. 17).

Em sua significa¢do contemporanea, marca ¢ a ideia ou memoria,
individual ou coletiva, que se tem sobre uma institui¢do. Segundo Pinho
(1996), uma marca passa entdo a significar ndo somente um produto real,
mas incorpora um conjunto de valores e atributos tangiveis que
contribuem para diferencid-lo daqueles que lhe sdo similares.

Marcas sdo formadas por caracteristicas  diversas,
representativas, comerciais, de valor entre outras. Para Martins (2006)
marca ¢ a unido de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados num
logotipo, gerenciados de forma adequada e que criam influéncia e geram
valor. Dois pontos passam por esse gerenciamento e sao importantes para
a valorizacdo da marca: estratégia e posicionamento. Segundo Wheeler
(2012), a estratégia de marca ¢ construida a partir de uma visdo, esta em
sintonia com a estratégia comercial, emerge dos valores e da cultura da
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empresa ¢ reflete uma compreensdo profunda das necessidades e
percepedes do cliente. Enquanto o posicionamento, na visdo de Strunck
(2007), é uma sintese dos valores e das estratégias da marca percebidos
de forma coletiva pela sociedade e pelos consumidores.

2.2 BRANDING

Para Roberts (2005) mesmo que a decisdo de compra seja racional
em grande parte das vezes, sempre existirdo produtos que provocardo
desejo emocional, sendo a conversdo para a compra puramente instintiva.
Branding é a matéria que, segundo Strunck (2007), trata de todas as a¢des
relacionadas aos projetos de criagdo ou gestdo de marcas. Relagdo esta
que se da entre a marca com os consumidores, stakeholders' e com o
mercado, para criar uma imagem positiva e informar os valores da marca.
(KOTLER e KELLER 2006, p. 533)

Branding ¢ centrado no mix entre marketing, publicidade e design.
O marketing, segundo Kotler (2010), define, mede e quantifica o tamanho
do mercado identificado e o potencial de lucro. Ele aponta quais os
segmentos que a empresa ¢ capaz de servir melhor e que projeta e
promove os produtos e servicos adequados. Publicidade ¢ “qualquer
forma, ndo pessoal, de apresentacdo ou promocdo de ideias, bens ou
servicos, paga por um patrocinador identificado” (KOTLER e KELLER
2006, p. 533). E o design na visdo de Strunck (2007) ¢ um conjunto de
teorias e técnicas que nos permite ordenar a forma pela qual se faz a
comunicacdo visual. Por meio dela podemos dirigir, com um nivel
bastante razoavel de seguranca, o modo pelo qual o entendimento das
imagens se processa.

2.3 ARQUITETURA DE MARCA

Para Wheeler (2012) Arquitetura de Marca é a terminologia
adotada para classificar a hierarquia das marcas provenientes de uma
mesma instituicdo. Segundo a autora sdo trés categorias de arquitetura
(WHEELER, 2012, p. 33):

a) Arquitetura de marca monolitica: grupo de produtos
representados por uma s6 marca principal. As extensoes



25

da marca utilizam a identidade principal aliada a
descritores genéricos

b) Arquitetura de marca endossada: caracterizada pela
sinergia de marketing entre o produto ou divisdo com o
nome principal. O produto possui identidade definida,
mas se beneficia da aprovagdo e visibilidade da marca
principal.

¢) Arquitetura de marca pluralistica: caracterizada por uma
série de marcas de consumo bem conhecidas. O nome da
marca principal pode ser tanto invisivel quanto irrelevante
para o consumidor.

2.4 ASSINATURA VISUAL/MARCA GRAFICA

E o0 elemento de comunicagio e expressdo visual mais importante
para a maioria das instituicdes, ¢ dado seu valor simbolico, pode ser
entendida como sinénimo destas institui¢des.

A dimensdo da comunicacdo da marca se aplica
a todo sistema conceitual, estratégico e funcional
que envolve a organizacdo, e se bem realizada
fara com que seu simbolo identificador consiga
ser a chave de acesso de todo esse universo de
conteudos, produtos e atitudes que a representam
(CONSOLO, 2015, p. 19).

Portanto, pode-se entender as Assinaturas Visuais como simbolos
identificadores. Devido a importdncia desta fun¢do, as marcas sdao
pensadas e projetadas a fim de atingir seu maior potencial
representacional possivel. De acordo com Gomes Filho (2004), ¢ papel
do designer desenvolver projetos que satisfagam as necessidades de
estrutura formal da linguagem e que levem em consideragdo os padroes
culturais, estilos ou partidos formais estabelecidos pela linguagem
complexa do homem. Dai a importancia da linguagem formal da marca e
seu simbolismo.

Wheeler (2012) apresenta uma sintese para o termo assinatura
visual como sendo o conjunto formado por logotipo e simbolo visual, e
pode ser acompanhado também por uma tagline. Este conjunto pode ser
utilizado de forma tnica ou flexivel com variagdes para se adaptar a
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aplicacdo; horizontal, vertical, somente simbolo ou somente logotipo. A
autora também destaca a importancia da aparéncia estética da assinatura
visual ao afirmar que precisam ser diferentes, exclusivos, durdveis e
sustentaveis. Strunck (2007) compartilha deste pensamento ao afirmar
que a “aparéncia” esta ligada fortemente as promessas de valores feitas
pelas marcas aos consumidores.

A seguir apresenta-se uma figura com exemplos dos principais
elementos das Assinaturas Visuais:

Figura 1 - Elementos das Assinaturas Visuais

. & Emblema
Assinatura Visual Rio2016
Q9

Com letras desenhadas Com letras de um alfabeto existente Cgom Iect;asage um alfabeto existente
Logotipo
NN LOJAS AMERICANAS .

Al)stralo Figurativo

Fonte: Autor

24.1 A Forma

Segundo os fundamentos da teoria da percep¢do da forma,
difundidos pela escola Gestalt, e interpretados por Gomes Filho, “a forma
pode ser definida como a figura ou imagem visivel do conteudo...Para se
perceber uma forma ¢é necessario que existam variagdes, ou seja,
diferencgas no campo visual” (GOMES FILHO, 2004, p. 41). Para além
disto estdo as categorias conceituais fundamentais da percepc¢ao da forma:
harmonia, contraste e equilibrio visual. E também as Técnicas Visuais
Aplicadas, como: clareza, simplicidade, coeréncia, arredondamento, etc.
Elas convergem para a lei basica da percepgdo visual da Gestalt, a
Pregnancia da Forma. Segundo Gomes Filho, quanto melhor for a
organiza¢do da forma, sua facilidade de interpretacdo e compreensio,
maior sera sua pregnancia.
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2.4.2 O Simbolismo

Simbolos promovem associa¢des, sugestdes entre a forma e
determinadas qualidades, isto considerando a impossibilidade de
representar a qualidade por si propria. Para que isto ocorra, o simbolo
devera conter os requisitos para associa¢do com o objeto ou qualidade ao
qual ele se refere. Santaella (2004) afirma o seguinte sobre o processo de
significado dos simbolos:

Em outras palavras, o simbolo esta conectado a
seu objeto em virtude de uma ideia da mente que
usa o simbolo, sem o que uma tal conexdo néo
existiria. Portanto, é no interpretante que se
realiza, por meio de uma regra associativa, uma
associagdo de ideias na mente do intérprete,
associagdo esta que estabelece a conexao entre o
signo e seu objeto (SANTAELLA, 2004, p. 25).

Com uma visdo mais pratica, Wheeler afirma que os simbolos sdo
veiculos de significados, criados e compreendidos com o tempo, seu uso
potencializa a interpretacdo da mensagem, nas palavras dela, “ quanto
mais sd0 usados e mais as pessoas entendem o que representam, mais
poderosos se tornam” (WHEELER, 2012, p. 44).

2.43 Logotipo

A tipografia esta presente de diversos modos nas assinaturas
visuais sendo que o desenho das letras ¢ tdo dotado de significado quanto
o desenho de um simbolo.

Para Wheeler (2012) “logotipo é uma palavra (ou palavras) em
determinada fonte tipografica, que pode ser normal, modificada ou
inteiramente desenhada” (WHEELER, 2012, p. 136). Peon (2009)
classifica como marcas nominativas as Assinaturas Visuais compostas
por palavras, e aquelas cuja aparéncia tenha sido modificada de modo que
se caracterizam como desenhos a autora classifica como marcas
figurativas.

Perante seu papel fundamental nas Assinaturas Visuais, cada
caractere ¢ pensado e elaborado, tanto para obter o refinamento de sua
forma quanto para que possa expressar de maneira apropriada o
posicionamento e a personalidade da instituigdo (WHEELER, 2012).
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244 Cor

A cor € um elemento essencial para a constru¢ao de sentido para
as Assinaturas Visuais. Ela é responsavel por desencadear e acelerar o
processo de reconhecimento do contetudo visual. Fraser (2012) explana
que a cor de um logotipo tem a capacidade de exercer forte influéncia
sobre a percepc¢do de uma marca e também sobre seus produtos.

Além das emocdes causadas por associa¢des, lembrancgas de
exposi¢des anteriores do individuo a determinada cor, aplicada a um
simbolo ou palavra por exemplo, é certo que a cor também provoca
emocdes instintivas nos individuos. De modo que embora os simbolos
cromaticos possam diferir entre culturas e religides um grande nimero de
significados da cor ¢ reconhecido em todo o mundo (FRASER, 2012).

Para a criacdo de uma assinatura visual ¢ valioso para o designer
compreender a sequéncia de cognicdo e decodificagdo das mensagens
visuais, na qual primeiro ¢ percebido a forma e logo apds a cor, para no
final dar-se a compreensdo completa da imagem (WHEELER, 2012).

Especificamente para escolha da cor no redesenho de assinaturas
visuais Wheeler (2012) recomenda que sejam verificados itens como,
valor patrimonial a ser preservado, sintonia com a estratégia da marca,
efeitos imediatos da alteragdo da cor e atengdo as expectativas ¢ memorias
dos consumidores da marca.

2.5 SISTEMA DE IDENTIDADE VISUAL (SIV)

A assinatura visual é o elemento com potencial para concentrar
simbolicamente uma enorme variedade de percepgdes sobre a marca. Por
isso sua construgdo ¢ elaborada visando o os valores naturais da
institui¢do a qual simboliza.

Contudo outros elementos também participam deste sistema de
significa¢do e representagdo de modo que fortalegam e contemplem as
amplas necessidades que a marca possui para se comunicar.

Simbolos e logotipos identificam a que marca pertence tal
embalagem, documento, espaco fisico e afins, porém devido a variedade
de elementos também empregados nestes usos surgiu a necessidade de
identificagdo e sistematiza¢do dos mesmos.

Segundo Strunck (2007), € preciso mais do que uma boa assinatura
visual, é preciso um conjunto de elementos que se relacionem, necessarios



tanto pela grande demanda de aplicagdes quanto pela diversidade de
responsaveis por estas demandas. Para ele, Sistema de Identidade Visual
¢ “o conjunto de elementos graficos que irdo formalizar a personalidade
visual de um nome, ideia, produto ou servico” (STRUNCK, Gilberto
2007, p. 29)

A identidade de marca retine elementos dispares e os unifica em
sistemas integrados (WHEELER, 2012, p. 16). Também segundo a
autora, o tamanho e complexidade do SIV ¢ definido pelo tamanho da
institui¢do, visando sua aplicacdo imediata e futura. A figura 2 apresenta
a aplicagdo do SIV nos itens de papelaria da empresa Eliane
Revestimentos Ceramicos.

Figura 2 - Aplicagdes do SIV da marca Eliane Revestimentos Cerdmicos
- o =

—r-

TR »

Fonte: https://www.behance.net/gallery/16379511/Sistema-de-Identidade-
Visual-Eliane-e-Decortiles - acesso em abril de 2016

A assinatura visual e suas variagdes sdo parte do SIV. Na tabela a
seguir sdo apresentados outros elementos habitualmente utilizados em
Sistemas de Identidade Visual:


https://www.behance.net/gallery/16379511/Sistema-de-Identidade-Visual-Eliane-e-Decortiles
https://www.behance.net/gallery/16379511/Sistema-de-Identidade-Visual-Eliane-e-Decortiles
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Figura 3 — Elementos do SIV

Grafismos
Cor padrdo

Verdana

abedefghikimnoparstaneyz1234567890  Regular
Alfabeto padréo sbedefghikdmnoparstuvwyz1234567650 Italic
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz1234567890 Bold
‘abcdefghijklmnopqrstuvwxyz1234567890 Beld Italic

Fonte: Autor

2.6 REDESENHO/REDESIGN

O redesenho ou redesign ¢ o procedimento que visa alterar a
imagem grafica da marca de forma a intensificar ou abandonar
determinados conceitos.

A redugdo das vendas ou falta de engajamento dos consumidores
em campanhas da marca sdo fatores que podem indicar a necessidade do
redesenho. Strunck (2007) menciona estes fatos quando aborda a
contemporaneidade das marcas, para ele quando uma empresa possui uma
identidade reconhecidamente antiquada, em fungdo da estética e dos
valores culturais da sociedade em que esta inserida, isto afeta diretamente
seu potencial competitivo. Ele também identifica outros fatores que
justificam o redesenho da assinatura visual, s@o eles: fusdes, aquisi¢des e
expansdes ou mudangas das atividades das empresas.

Consolo (2015) aponta que o redesenho também serd necessario
quando a assinatura visual a ser redesenhada foi concebida de forma
equivocada, baseada em um posicionamento ou principios que diferem
daqueles genuinos da instituigao.

A partir das consideracdes de Consolo (2015) é possivel entender
que o inverso também ¢ verdadeiro ou seja, realizar o redesenho para uma
assinatura, até entdo genuina, de tal forma que desconstrua ou enfraqueca
a imagem da marca. Airey (2010) reitera esse entendimento ao afirmar
que € comum a pratica do redesenho a partir de critérios frageis como
aumentar lucros em curto prazo ou para seguir tendéncias visuais que se
mostrardo passageiras ao longo do tempo.



31

Apos analisados os critérios mencionados anteriormente, e
justificada a necessidade de agfo, dois caminhos sdo possiveis. Strunck
(2007) os denomina Redesenho e Mudanca Radical, ja Airey (2010) os
nomeia como redesenho evolucionario e redesenho revoluciondrio.
Ambas seguem a mesma razdo. Redesenho evolucionario € elaborado
para dar continuidade a imagem da marca de maneira a manter-se
fortemente ligada a anterior. Ja o redesenho revolucionario ¢ concebido
para desvincular-se de forma completa ou acentuada da imagem anterior.
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3 METODOLOGIA PROJETUAL

Métodos sdo praticas que possibilitam planejar, catalogar,
organizar e sistematizar as etapas do projeto. Wheeler (2012) descreve
algumas vantagens na utilizagdo de procedimentos metodologicos em
design, sdo eles: comprovagdo para o cliente/parceiro, seguranca para a
equipe de projeto, auxilio na gestdo do projeto, definicdo das expectativas
do projeto.

Alguns métodos sdo especificos para cada area do design,
privilegiando suas respectivas especificidades, enquanto outros sdo
conhecidos como métodos universais, generalistas ou métodos para
resolugcdo de problemas. A escolha por um ou outro ¢ facultativa ao
projetista, como ressalta Fuentes (2006) ao dizer, em seu estudo sobre
métodos, que cada designer deve estabelecer seu proprio método,
analisando e estudando os problemas a fim de criar uma linguagem
propria.

Para a realizacdo deste projeto foi utilizado o método descrito por
Jorge Frascara (2000). Trata-se de um método geral com etapas aplicadas
a projetos de comunicagdo visual. O método apds adequagdes pontuais na
estrutura mostra-se adequado as necessidades deste projeto.

Foi incorporado ao método a ferramenta elaborada por Teixeira,
Benedet ¢ Hoppe (2015), a qual consiste em um passo a passo para
transformar pesquisa informacional e personas em requisitos de projeto.
Esta ferramenta apresentou uma conex@o possivel com as etapas do
método de Frascara, portanto aqui também ndo houve necessidade de
realizar ajustes complexos para sua incorporacdo no método. O modelo
final pode ser observado através do diagrama da figura 4, nela os quadros
verdes mostram a inser¢do da ferramenta proposta por Teixeira, Benedet
e Hoppe.
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Figura 4 - Metodologia adaptada utilizada no projeto

| Encomenda do Projeto/Primeira definicao do problema |

| Coleta de informagbes ‘

T I
Briefing Contexto do Cliente Criacao de Personas Anélise de Similares

Andlise, interpretacdo e organizagao da informagao
Segunda definicao do problema
I
[ |
Extracdo Matriz de forcados ~ Matriz de forca dos Segunda definicao do
de conceitos perfis conceitos problema

| Especificagdes para visualizacao |
[ |
Premissas basicas Diferenciais da Criagéo de painéis
nova assinatura semanticos

| Desenvolvimento do anteprojeto |

Geragdo de alternativas Entrevistas e pesquisa Ajustes

I Especificagdes de uso |

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Frascara (2000)

3.1 DESCRICAO DAS ETAPAS DO METODO

I) Encomenda do Projeto/Primeira defini¢do do problema.

1) Coleta de informagdes
a) Briefing: Obtengdo de descri¢do completa por parte do cliente
sobre o objetivo do projeto, a fim de obter um quadro de
referéncia para atuacdo. Desta forma gera-se a primeira definigdo
do problema a ser solucionado.



b)

©)

d)
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Contexto do cliente: Coleta de informagdes a fim de obter uma
imagem clara do cliente para que o projeto final esteja alinhado
a sua imagem, objetivos, visdo, missao e valores.

Personas — Adaptado para integragdo com Frascara (2000):
Criagdo de personas com base nas informac¢des obtidas no
briefing e analise do cliente. Busca-se criar perfis que
representem os interesses pessoais, profissionais, habitos de
consumo e convivéncia dos consumidores e parceiros do cliente.
Os perfis elaborados podem sofrer adequagdes no decorrer do
projeto. (Teixeira, Benedet e Hoppe; 2015)

Analise de similares: Sdo pesquisados concorrentes e similares
do cliente. O levantamento pode considerar uma variedade de
itens como: publicidades, embalagens, manual de uso,
sinalizagdo e outros.

IIT) Analise, interpretagdo e organizagao/Segunda defini¢ao do problema.

a)

b)

d)

Extracdo de conceito: os conceitos extraidos representardo os
fatores mais dominantes e positivos, de maneira precisa ou
indireta, nas fases de briefing, contexto do cliente e analise de
similares.

Matriz de for¢a dos perfis- Adaptado para integracdo com
Frascara (2000): Primeiro sdo determinadas as for¢as dos perfis,
para isso ¢ estabelecido peso as personas por meio do critério
viabilidade de compra x interesse. O peso do perfil obedecera a
uma escala de 1 a 5, onde 1 = pouco importante e 5 = muito
importante. Apos ¢ estabelecido o peso dos conceitos por meio
da primeira matriz, guiado pela férmula importincia dos
conceitos para o perfil x for¢a do perfil = peso do conceito.
Matriz de for¢a dos conceitos: A matriz considera a importancia
de cada conceito para cada perfil, considerando também a forca
do perfil levantada na etapa anterior. Cria-se hierarquia entre os
conceitos, a fim de estabelecer quais deverdo prevalecer no
resultado final do projeto.

Segunda definicdo do problema: Nesta etapa o problema ¢
reescrito de maneira mais clara através dos conceitos extraidos
nas etapas anteriores.

IV) Especificagdes para visualizagao.
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Premissas basicas: Levantamento dos itens basicos que serdo
contemplados na etapa de geragdo de alternativas.

Diferenciais da nova assinatura: Levantamento dos itens
constatados como ineficientes na assinatura vigente e também
dos itens que devem ser acrescidos.

Criagdo de painéis semanticos: Os painéis semanticos
representam imageticamente o0s conceitos, atuando como
referencial para a etapa de criag@o e contribuindo para a imersdo
no tema do projeto.

Desenvolvimento e anteprojeto.

a)

b)

Geragao de alternativas: Sao geradas na forma de rascunhos para
exploragdo visual e fundamentadas nas especificacdes para
visualizacdo. ApoOs grande exploracdo de alternativas serdo
selecionadas as de maior potencial como solucdo final, para que
recebam o acabamento e sejam utilizadas como protdtipo para as
proximas etapas.

Entrevistas e pesquisa: Nesta etapa os prototipos sdo comparados
a assinatura visual atual para testar a aceitagdo dos clientes e
parceiros. Com isso pretende-se acrescentar subsidios para
averiguar o quanto os prototipos estdo aptos a resolver o
problema estabelecido.

Ajustes da solugdo escolhida: Apds a avaliagdo e escolha da
assinatura visual, concentra-se o foco para que a solugdo seja
revisada e aprimorada.

VI) Especificagdes de uso.

Aqui serdo geradas as especificagdes cabiveis ao uso do produto

final, para que ndo haja prejuizo quando aplicado por terceiros. E também
para servir como parte da documentagéo do trabalho.
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4 RESULTADOS

4.1 ENCOMENDA DO PROJETO E PRIMEIRA DEFINICAO DO
PROBLEMA

No caso deste projeto o autor procurou o cliente para propor que
este fosse parceiro para a realizagdo do mesmo. Neste contato o autor
apresentou ao cliente as prerrogativas cabiveis ao projeto de concluséo de
curso, delimitando a participagdo de ambos. Por fim obteve-se o aceite
por parte do cliente.

O problema inicialmente ficou estabelecido como: redesenhar a
assinatura visual NatuGraos de forma evolutiva.

42 COLETA DE INFORMACOES

4.2.1 Briefing

O briefing foi realizado por meio de entrevista presencial com o
proprietdrio da empresa. Os pontos mais importantes da entrevista
encontram-se sintetizados em forma de texto neste topico.

Fundada em Florianopolis no ano 2000, ¢ uma empresa de pequeno
porte que comercializa produtos alimenticios oriundos exclusivamente da
agricultura familiar. Inicialmente chamava-se NaturaMel, referéncia ao
mel que era seu principal produto. Apos nove anos € com a incorporago
de nova variedade de produtos, principalmente graos, alterou o nome para
NaturaGraos, mas pouco tempo ap6s, em 2010, alterou novamente o
nome para NatuGraos. Atualmente conta com 9 funcionarios, 5 sdo
vendedores e 4 trabalham com a embalagem e estocagem, o proprietario
¢ responsavel pela administrag@o e area comercial.

Esta sediada na Rua Anita Garibaldi no centro de Florianopolis,
local onde os produtos sdo embalados e rotulados. Seu unico ponto de
venda ¢ uma tenda em um marketplace! de rua, a Feira Livre

! Por defini¢io é um local onde se faz comércio de bens e servigos. Disponivel
em: http://processosgerenciais.com/marketplace-definicao-e-conceito. Acessado
em 01/06/2016


http://processosgerenciais.com/marketplace-definicao-e-conceito
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Florianopolis, também conhecida como Feira da Alfandega (Figura 6). La
divide espago com tendas de: bolachas caseiras, flores, queijos, lanches
prontos e também ha uma tenda de grios e cereais, mas esta conta com
menor variedade de produtos.

A empresa ndo considera o design como um fator importante e
estratégico. As aplica¢des graficas da marca sdo elaboradas por uma
grafica de forma rapida e prezando pelo menor investimento financeiro,
para tanto, empresa ¢ grafica, aplicam apenas a¢des pontuais e que nio
prezam por aspectos importantes do ponto de vista do design grafico, tais
como pesquisa do contexto da marca e dos produtos e verificagdo das
implicagdes pelas intervencdes realizadas.

Quando questionado sobre o atual estado da assinatura visual o
proprietario relatou ndo identificar problemas nesta e tdo pouco ter
recebido criticas ou sugestdes por parte de terceiros. Explicou ao este
proponente que possui grande receio em relacdo a mudanga e expds um
caso no qual um similar obteve prejuizo apés redesenhar e reposicionar
suas embalagens.

Sobre as embalagens, o empresario acredita que seus
consumidores procuram o melhor custo-beneficio, e por consequéncia
suas embalagens e identidade visual devem refletir fortemente seu
posicionamento de produto acessivel & maioria dos consumidores, sendo
que ao contrario disto os consumidores deixariam de compra-los.
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Figura 5 - Fotografia da banca NatuGraos

Fonte: Autor

A conclusdo sobre a entrevista é que se trata de uma pequena
empresa, tradicional e j& consolidada na sua regido, que procura
estabelecer lagos com seus clientes e deseja ser vista tal como é.

A percepgdo sobre design na cultura da empresa ¢ superficial,
porém ela encontra-se aberta para propostas e solu¢des vindas desse meio.

43 CONTEXTO GERAL

4.3.1 Contexto da Empresa

Possui arquitetura de marca monolitica cujo ponto forte é, segundo
Pinho (1996), a centralizagdo pois, quando a marca € boa, esta percepgao
se estende a todos os produtos, acarretando em economia de custos por
ndo necessitarem de grandes estratégias individuais de marketing. Por
outro lado, se os consumidores julgam que um produto ndo ¢ de boa
qualidade os demais podem ser atingidos por este julgamento e ter sua
performance afetada.
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A empresa comercializa em média 20.000kg de produtos por més,
sendo a maioria da marca NatuGrdos e os demais de marcas variadas
revendidos por esta. Cabe destacar que a empresa ndo comercializa
produtos que concorrem entre si.

Compoem alguns de seus principais produtos, por ordem de
importancia: graos, cereais, aglicar mascavo, sais, mel, geleia real,
propolis, massas integrais. Sobre o diferencial dos produtos NatuGraos
em relagdo aos concorrentes, destaca-se sua logistica de venda, que leva
o produto do agricultor para ser comercializado com o menor tempo de
estocagem possivel, mantendo a qualidade ¢ mantendo o preco
compativel ou menor que o do mercado.

Seus clientes sdo, em maioria, mulheres com idade entre 30 e 60
anos. Além destes, abrange um publico diverso em fator de sua
localizagdo na regido central da cidade, jovens e adultos, que trabalham,
estudam ou estdo de passagem por aquela regido.

Sobre o planejamento da empresa, pretendia na data deste projeto,
ampliar a médio prazo sua linha de produtos e locais de venda para entdo
negociar com outras empresas de produtos naturais, € assim tornar-se
também uma distribuidora de alimentos.

4.3.2 Mercado

E de conhecimento geral a alta da procura por melhor qualidade de
vida na sociedade ocidental contemporanea. Alimentacao saudavel aliada
a atividade fisica é uma combinagdo conhecida e difundida por
preparadores fisicos, médicos e nutricionistas. A partir disto observa-se
um crescimento no mercado de produtos e servigos para suprir estas
demandas. Segundo o SEBRAE, e com dados da consultoria
Euromonitor, o Brasil é o quarto maior mercado para produtos saudaveis
e movimenta cerca de US$ 35 bilhdes ao ano no pais. Entre 2009 e 2014
esse mercado cresceu 98% enquanto o mercado de produtos tradicionais
teve aumento de 68%. Pequenas empresas desse segmento tiveram
crescimento exponencial nos lucros e as grandes empresas também estao
se adaptando para capturar esta parcela de consumidores, conforme
noticia da revista Exame (2015).

A fim de descobrir o interesse geral em pesquisas no Google sobre
o termo “produtos naturais”, efetuou-se busca por este termo por meio da
ferramenta Google Trends®. A andlise compreende a busca pelo
termo desde o ano de 2004 at¢é o més Junho do ano de 2016,
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exclusivamente no Brasil. O resultado (figura 7) mostra que o
termo/palavra-chave teve um declinio nas buscas, porém observa-se um
crescimento nos ultimos anos.

Figura 6 — Grafico: interesse pela palavra produtos naturais

Interesse com o passar do tempo

Observagéo

Fonte: https://www.google.com/trends - acesso em jun. 2016

A analise também revelou um dado inesperado relativo ao
interesse regional pelo termo, como € possivel observar na figura 7, onde
o estado de Santa Catarina aparece com indice mais alto de busca dentre
os estados brasileiros. A ferramenta mostrou as seguintes palavras
relacionadas ao termo: loja produtos naturais, comprar produtos naturais
e lojas produtos naturais.


https://www.google.com/trends
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Figura 7 — Interesse regional pelo termo produtos naturais

Interesse regional

Sub-regiao| Cidade
Todo o mundo > Brasil

Santa Catarina 100 —
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A _
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* Visualizar alteragao ao longo
do tempo

Fonte: https://www.google.com/trends - acesso em jun. 2016

Aliado ao citado no paragrafo anterior, ¢ importante ressaltar que
Florianépolis é uma das cidades com maior qualidade de vida do pais de
acordo com um levantamento da consultoria Delta Rankings?. Destacam-
se os itens: bem-estar, saide e educacdo. Fatores que evidenciam o
potencial do mercado de produtos naturais para esta regido.

4.3.3 Identidade Visual Atual

A assinatura visual NatuGraos ¢ registrada no Instituto Nacional
de Propriedade Industrial (INPI), foi concebida por uma grafica da regido
e ja passou por pequenos ajustes desde a sua criagdo. Ressalta-se que as
alteragOes sdo feitas pela mesma grafica, a qual também cria os rétulos
dos produtos e realiza estas alteragdes sem custo, como contrapartida pela
contratag@o dos servigos de impressao.

As embalagens dos produtos sdo produzidas em material plastico
translucido, sendo que os rétulos sdo produzidos pela grafica através do
processo de flexografia em papel adesivo para que posteriormente sejam
rotulados na empresa. O autor solicitou informacdes a grafica a respeito
do material e do processo utilizado na confec¢@o dos rétulos, porém nao
obteve resposta.

2 https://deltaefrankings.com/cidades/resultados - acesso em jun. 2016


https://www.google.com/trends
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Strunck (2007) discorre sobre praticas de improviso na elaborago
de materiais de comunicag@o, para ele a atual concorréncia entre as
empresas nao permite este tipo agdo e acrescenta que a criagdo de uma
identidade visual deve ser feita por um designer, pois este profissional
sabe a maneira correta de comunicar através dos elementos institucionais.

Ao analisar as aplicagdes da assinatura e os locais onde a marca
estd presente concluiu-se que a mesma possui uma identidade visual
extremamente simples, composto por apenas dois elementos, sdo eles:
assinatura visual e uma fotografia utilizada como grafismo. As atuais
aplicagdes da marca sdo: uniformes, um banner, cartdo de visitas, rotulo
dos produtos ¢ imagem do perfil da pagina no Facebook. Abaixo
encontra-se um registro destas aplicagdes.

Figura 8 — Aplicagdes do SIV NatuGraos

DAMASCO

Seco sem Caroco

Fonte: Acervo NatuGraos

Apesar da complexidade do SIV estar atrelado ao porte da
organizacao, e se tratando de uma empresa de pequeno porte, observa-se
nela a inexisténcia de elementos basicos, tais como cor padrio, alfabeto
institucional e regulamentagao de uso.

Como a empresa tem interesse em futuramente aplicar a marca em
outras midias e também criar um sistema de diferenciacdo para suas
embalagens, que atualmente utilizam o mesmo padrao, fica evidente a
necessidade de utilizar elementos que deem flexibilidade a estas
aplicagoes.
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4.3.4 Analise da Assinatura Visual

A NatuGraos possui assinatura visual vertical composta por
simbolo e logotipo, representados na figura a seguir:
Figura 9 — Elementos da assinatura atual

Logotipo

Assinatura
Visual

Simbolo

Fonte: Do acervo NatuGraos e adaptado pelo autor

LOGOTIPO: Produzido com a fonte tipografia Amazone em sua
versdo regular e com ajuste de 20em de espacamento entre os caracteres.
Sua cor de preenchimento ¢ o amarelo. Possui dois contornos, o primeiro
¢ preto e possui 2pt de espessura, o segundo € laranja e possui espessura
de 4,5pt.

A fonte Amazone ¢ classificada como caligrafica ou script, pois
simula a escrita humana. Para Saltz (2010) as letras script promovem
analogia a delicadeza e ao feminino. E, neste caso, também a elegancia e
tradicionalidade por conter linhas curvas e levemente inclinadas para a
direita. A autora também afirma, ainda em relagdo ao contetido
emocional, que tons quentes sdo mais femininos.

SIMBOLO: o simbolo pictérico da abelha acompanha a marca
desde sua criacdo, quando se chamava Naturamel. Ele possui tragos
antropomorficos que sdo percebidos no rosto, pernas e bracos. As cores
predominantes, amarelo e preto, buscam representar ao que se refere, a
abelha.

Na composicdo a abelha estd voando, com as pernas flexionadas,
e despejando o mel que esta em um balde segurado por ela, atrds ha a
representag@o de um favo de mel, cuja forma se funde com o mel do balde
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por ndo haver delimitagdo da forma ou contraste por cor na regido de
intersec¢do. Seu traco ¢ fino em relagdo ao todo, o que dificulta sua
aplicagdo em fundos multicoloridos ou fotografias.

De maneira geral o simbolo ¢ alegre e descontraido, tanto pelo
emprego das cores quentes como pela expressao facial da abelha, a qual
esta sorrindo.

ASSINATURA VISUAL: em primeira leitura, a composi¢do se
apresenta descontraida, porém fragil. A cor amarela, predominante na
forma, segundo Fraser (2011) traz associagdes de positividade,
autoestima, extroversao, criatividade. Estes aspectos sdo reforgados pelo
simbolo figurativo, no entanto conflitam com o logotipo, o qual possui
caracteristicas mais formais.

Figura 10 — Assinatura Visual NatuGraos

Fonte: Acervo NatuGraos

\

O simbolo estd localizado abaixo e a esquerda do logotipo,
causando um peso maior deste lado, este peso guia o olhar do leitor
através da forma, de modo que quanto maior o caminho percorrido pelo
olhar do observador maior € tempo para percep¢ao das partes como um
todo. A unidade da forma, segundo Gomes Filho (2004), configura-se
pela presenca de equilibrio, harmonia, ordenagdo visual e coeréncia entre
as partes da composicao.

A figura 12 ilustra o sentido de leitura da assinatura visual atual:
horizontal em dois niveis; da esquerda para a direita e de cima para baixo.
A figura também descreve outras duas formas amplamente utilizadas
nestas situacdes.
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Figura 11 — Exemplos de sentido de leitura

Vertical e horizontal Vertical e horizontal

V’A,Mﬂuﬁ»

Fonte: Elaborado pelo autor

Como a empresa ndo possui um arquivo de vetor grafico editavel
e também nenhum tipo de documentagdo de sua assinatura visual, nesta
etapa do projeto o autor utilizou o software Adobe Illustrator para recria-
la. Com o auxilio do website Identifont® foi possivel identificar a
tipografia e recriar o logotipo utilizado na assinatura da marca,
apresentado na figura abaixo.
Figura 12Figura 12 — Logotipo reproduzido pelo autor

Fonte: Autor

A andlise demonstrou que a NatuGraos possui uma Identidade
Visual com pontos a serem melhorados nos quesitos referentes ao
desenho do simbolo e do logotipo. Em decorréncia disso a expressdo da
personalidade da forma também sera afetada, convergindo para uma
homogeneidade entre forma e sentido.

3 Website que possibilita identificar as fontes através de filtros de suas
caracteristicas técnicas. http://www.identifont.com


http://www.identifont.com/
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44  CRIACAO DE PERSONAS

As personas, apresentadas aqui em forma de cartdo, foram criadas
a partir das informagdes obtidas no briefing e também por observagio
direta do autor na data em que visitou a banca NatuGraos.

Cada persona é uma criagdo ficticia baseada em um perfil sintético
de cliente real da empresa. Elas auxiliam a representar, humanizar e
identificar os gostos, hébitos, insatisfacdes e desejos desses clientes e,
portanto, apoiam o método projetual ao oferecerem subsidios para a
tomada de decisdo.

Para objeto deste projeto foram criados trés perfis, sabendo-se € de
praxe a utilizagdo de trés a cinco perfis conforme evidencia Teixeira
(2016) “personas consistem basicamente em um numero pequeno de
representantes estereotipados do publico-alvo de uma empresa, e tendem
a representar a maioria dele” (TEIXEIRA, 2016).

A seguir apresentam-se os trés perfis.



Figura 13 — Perfil Joana
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anos.

JOANA - 34

MEDIA SALARIAL DE RS: 1.400

familia.

CARACTERISTICAS ESPECIFICAS

CARACTERISTICAS GERAIS

Exerce a funcdo de recepcionista em um edificio comercial
no centro da cidade.

E casada ha 10 anos e tem dois filhos, com idades de 7 e 4

Preocupa-se com sua carreira e do marido e também com
o futuro dos filhos, se sente bastante responsavel pela
harmonia da familia.

Joana considera-se uma pessoa com gostos simples, mas é
aberta a novidades que possam melhorar sua vida e da

Preocupa-se com sua aparéncia e de seu esposo, gosta de estar bonita e saudavel.

Para isso ela pesquisa na internet paginas em redes sociais e blogs sobre alimentagdo

saudavel e dietas com menos calorias.

Em casa ha a preocupagdo em organizar a alimentagdo de sua familia, principalmente
o cuidado em oferecer alimentos saudaveis aos seus filhos. Ndo possui conhecimento
técnico sobre produtos naturais, apenas sabe que estes sdo melhores para a sadde

que os industrializados.

PROBLEMAS

Acredita que uma alimentacdo ideal, a
partir de produtos naturais, contém
alimentos com custo maior do que os
industriais.

Considera os empodrios e lojas de
produtos naturais imponente por
oferecerem ambientes requintados.

ESTETICA

Popular, alegre. Gosta do que estd na
moda, texturas e cores primarias. Ndo
gosta do estilo sofisticado.

Fonte: Autor



Figura 14 — Perfil Nilda
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CARACTERISTICAS GERAIS

Recém aposentada, anteriormente exercia a profissdo de
vendedora.

E avé, divide seu tempo entre atividades de lazer com um
grupo de amigas, € os afazeres domésticos.

E uma pessoa simples, com pouca escolaridade, mas que

hecem por seu bom humor e
NILDA - 55 e‘ncant:? 0s que a con
MEDIA SALARIAL DE RS: 1600 simpatia.
CARACTERISTICAS FSPELIFICAS

Adora cozinhar para a familia especialmente nos finais de  semana, ela e o esposo
gostam muito de doces e zobremesas. Recentemente seu médico a alertou, e
também ao seu marido, que devemn cuidar melhor da alimentagdo em funcao da idade
e seu estilo alimentar.

PROBLEMAS ESTETICA
Recebe diferentes informactes de Gosta de florais, brilhos e texturas,
familiares, amigos e programas matinais cores quentes e também as neutras.

de TV sobre quais produtos escolher,
compra por indicagio ¢ ndo possui
conhecimento témico sobre os
produtos.

Fonte: Autor
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Figura 15 — Perfil André

CARACTERISTICAS GERAIS

André esta no dltimo ane do curso de Ciéncias Contdbeis
e ja trabalha em um escritério no centro da cidade.

Solteiro, adora festas e sair com os amigos.

Preocupa-se com sua aparéncia e forma fisica, por isso
malha quatro vezes na semana e corre nos fins de semana,
ele percebe a atividade fisica como estilo de vida.

ANDRE - 26

MEDIA SALARIAL DE RS: 2.300

CARACTERISTICAS ESPECIFICAS

Possui uma alimentagdo bastante variada, considera que seu estilo de vida permita
esse fato, porém no cotidiano prefere produtos naturais, orgdnicos ou com menos
conservantes.

Conhece bem alguns produtos, sabe pesquisar e inclusive possui marcas favoritas nas
quais confia neste seguimento.

PROBLEMAS

Acredita que uma alimentagdo ideal, a
partir de produtos naturais, contém
alimentos com custo maior do que os

ESTETICA

Popular, alegre. Gosta do que esta na
moda, texturas e cores primarias. Nao
gosta do estilo sofisticado.

industriais.

Considera os empédrios e lojas de
produtos naturais imponente por
oferecerem ambientes requintados.

Fonte: Autor

Os perfis criados possuem caracteristicas comuns entre si € que 0s
ligam a marca, tal como o interesse por produtos naturais. Além disso,
apresentam peculiaridades que sdo importantes nesta etapa pois assim ¢é
representada com maior fidelidade a variedade de interesses e habitos dos
consumidores da marca.
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Joana e Nilda sdo perfis mais sentimentais, que buscam nos
produtos solugdes para a familia e para sua saude e autoestima e possuem
gosto estético popular.

André representa um perfil técnico, que entende de wvalor
nutricional dos produtos, possui mais fontes de pesquisa. Seu senso
estético ¢ mais contemporaneo e arrojado.

4.5  ANALISE DE SIMILARES

Buscou-se identificar os similares de acordo com a relevancia no
mercado e a proximidade geografica. Como somente a empresa Linea
Verde foi indicada como similar pelo cliente utilizou-se o buscador online
Hagah* para identificar os demais.

A pesquisa foi realizada por meio da categoria denominada
produtos naturais e filtrada para a regido Florianopolis. Apds foi realizada
coleta de dados e imagens diretamente nos websites e paginas na rede
social Facebook dos respectivos similares.

Buscou-se identificar pontos referentes ao posicionamento e
utilizagdo do design grafico pelos concorrentes. A seguir apresenta-se, um
quadro com dados dos similares, figura contendo suas assinaturas visuais
e também figura de produtos dos similares.

4 https://www.hagah.com.br/busca/sc/florianopolis/produtos-+naturais



Quadro 1 - Analise dos similares da marca
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Simil Relacao Assinatura Utiliza Estratégia Palavras-chave | Tagline Localizacao
imiiares Visual um SIV de marca
Linea Verde Concorrente | Emblema Sim Monolitica Saudavel, natural, | Alimentos Curitiba - PR
qualidade
Linea Verde
DaMagrinha Similar Logotipo Sim Monolitica Qualidade, E gostoso ser | Tijucas - SC
gostoso, saudavel | saudavel
Dd'Magrinha
Emporio Doll Similar Emblema Sim Monolitica Saudavel, dieta, Desde 1980 Trindade, Centro —
% cuidado pessoal Florianopolis - SC
Eml??”
poll
Mundo Verde Concorrente | Emblema Niao Nao Qualidade, Vocé mais Centro, Trindade,
Mundo Verde caseiro, saudavel saudavel Agr(‘)n0fmca} -
Florianopolis - SC
Nut Store Emblema Niao Nao Saudavel, natural, | Nao Centro — Florianépolis
= customizado -SC
/W)
nut |j
store

A

Fonte: Autor
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Figura 16 - Produtos de marcas similares

Mainds. Vet
S gy

Freekel
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., .Granola

- .Tadicional

Fonte: Acervo digital dos similares

Por meio da analise foi identificado determinados padrdes, os mais
relevantes serdo destacados a seguir.

Notou-se a auséncia de simbolos nas assinaturas visuais,
prevalecendo o uso de emblemas e a tipografia como item mais
importante nas composi¢des. Isto aliado ao uso de taglines, em alguns
casos, indica a inten¢cdo em comunicar rapidamente o tipo de negocio da
marca e também o objetivo do produto.
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Trés das identidades visuais possuem tipografia nio serifada, suas
composigdes, em uma analise superficial, lhes conferem seriedade e
confianga. Duas outras possuem tipografia serifada, estas sdo mais
descontraidas e amigaveis.

Observou-se que as cores mais utilizadas, tanto nas assinaturas
quanto nas embalagens, sdo o verde, amarelo, branco e vermelho.

As palavras chave indicam as palavras mais recorrentes em
textos nos websites pesquisados. Sao elas: saudavel, qualidade e natural.
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5 ANALISE DE DADOS E SEGUNDA DEFINICAO DO
PROBLEMA

5.1 EXTRACAO DOS CONCEITOS

Apos a andlise do briefing, contexto do cliente e de seus similares
pode-se perceber um caminho possivel para o andamento do projeto. Os
conceitos extraidos nesta etapa ainda poderdo ser modificados se
justificada a necessidade. Frascara (2000) afirma que em meio a busca
por respostas encontra-se tendéncias, que influenciam em maior ou menor
grau a tomada de decisdo, estas tendéncias vao de encontro ao problema
e também e conduzem a uma solugao.

Tornou-se nitida a influéncia do fator prego nos produtos
oferecidos pela marca, de forma que ima identidade luxuosa ou
extravagante iria contra esse principio. Assim optou-se por destacar seu
posicionamento de prego através do conceito “acessivel”.

A pesquisa de mercado, similares e as palavras-chave
demonstraram que o carater artesanal é relevante no posicionamento das
marcas desse segmento. A partir disso foi extraido o conceito “organica”,
porém constatou-se que a palavra orgénica poderia causar ambiguidade
com “produtos organicos” sendo que a empresa NatuGrdos ndo
comercializa produtos organicos e, portanto, o conceito foi alterado para
“natural”.

Da analise destes mesmos itens conclui-se que a busca por
produtos naturais, grande parte das vezes, esta ligada a procura por satde,
seja restricdo alimentar ou preven¢do a doengas, portanto o terceiro
conceito ¢ “saudavel”.

Por meio da avaliagdo do atual estado grafico da marca foi
percebido tratar-se de uma marca alegre e descontraida e optou-se por
contemplar estes aspectos no redesenho, além disso o fator descontraido
se mostrou presente na analise dos similares, desse modo o quinto e
ultimo conceito extraido foi “descontraida”.

Portanto os quatro conceitos extraidos sdo: acessivel, natural,
saudavel e descontraida.



56

5.2 MATRIZ DE FORCA DOS PERFIS

Para estabelecer as forgas baseou-se na viabilidade de compra dos
produtos da marca e possivel interesse pela marca, em uma escala
crescente de um a cinco.

O perfil Joana o maior potencial de compra, estimulada pelo prego
e beneficios da marca. Este perfil também possui maior chance de ser fiel
a marca. Desta forma sua forma € 4,5 - alta.

O perfil Nilda também demonstra potencial de compra e
identificacdo, dada sua necessidade em adquirir produtos como os
oferecidos pela marca. O ponto negativo deste perfil é a sensibilidade,
pode ser seduzida mais facilmente por marcas similares. O peso deste
perfil é 3,5 - alta.

O perfil André mostrou-se mais ao centro. Conhecimento e
expertise tornam seu perfil instdvel, mais dificil de convencer e
propenso ao abandono por ocasido. Ainda assim trata-se de um perfil
importante, sua forga é 2,5 - média.

A figura 18 representa graficamente as forcas dos perfis.
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Figura 17 — Matriz de forgas dos perfis

E ﬂ
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interesse pela marca

Fonte: Autor

5.3 MATRIZ DE FORCA DOS CONCEITOS

A matriz considera a importancia de cada conceito para cada perfil,
considerando também o peso do perfil, com a intenc¢do de criar hierarquia
entre eles e descobrir quais deverdo prevalecer no resultado final do
projeto.

Tabela 1 — Matriz de forca dos conceitos

. Joana x 4,5 Nilda x 3,5 André x 2,5 Total
Conceito
Acessivel 4,5 20,25 3,5 12,25 | 5 12,5 45
Natural 3 13,5 3 10,5 4 10 34
Saudavel 4,5 20,25 5 17,5 4 10 47,75
Descontraida | 4 18 4,5 15,75 | 2 5 38,75

Fonte: Autor

Nota-se com a matriz que os perfis Nilda e André possuem pesos
diferentes, mas seus resultados finais ficaram muito préximos. Todos os
conceitos obtiveram um total alto e relativamente proximo. Saudavel
mostrou-se o conceito mais importante, em seguida acessivel, descontra
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ida e em ultimo natural.

5.4  SEGUNDA DEFINICAO DO PROBLEMA

Redesenhar evolutivamente a assinatura visual NatuGrios,
mantendo suas caracteristicas de espontaneidade e descontragio,
reafirmando o posicionamento da marca como acessivel além de ressaltar
que a marca se preocupa que seus produtos auxiliem a manter a saude e
qualidade de vida dos consumidores.
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6 ESPECIFICACOES PARA VISUALIZACAO

Esta etapa visa gerar subsidios e especificagdes que guiario a
tomada de decisdes na etapa de desenvolvimento e anteprojeto. Segundo
Frascara (2000) é necessario que haja liberdade para a criatividade do
designer, mas também ¢ til filtrar o conteudo para ter maior garantia de
&xito em solucionar o problema de design.

Para tanto as especificacdes foram divididas em trés partes. A
primeira, que trata das premissas basicas, aborda os itens inerentes a
maioria dos projetos de assinaturas visuais. Estes itens visam gerar
elementos suficientes para a boa aplicacdo e documentagdo da assinatura
criada.

A segunda parte trata dos diferenciais da nova assinatura visual.
Esta etapa contém as diretrizes para solucionar os pontos criticos da
assinatura atual que foram apontados na etapa de andlise da assinatura
visual.

A terceira e Ultima parte ¢ a criacdo de painéis semanticos dos
conceitos. O painel semantico, também conhecido como mood board, é
um quadro onde sdo expostas combinagdes de imagens que sdo utilizadas
como referéncia visual. Para Pereira (2010) as imagens do painel
semantico funcionam como metaforas que, somadas ao conhecimento do
designer, criam uma atmosfera de imersdo com o objeto de estudo e
também promovem analogias para caminhos projetuais inovadores.

A seguir encontram-se as especificacdes para as premissas basicas,
os diferenciais da nova assinatura e os painéis.

6.1 9.1 PREMISSAS BASICAS

a. Criacdo de cores secundarias a partir das cores da assinatura visual,
para compor a identidade visual da marca;
Documentacao dos cddigos das cores da identidade visual;

c. Considerar a produgdo de variacdes da assinatura visual que se
adequem a utilizag@o nos suportes utilizados pela marca;

d. Exemplificagdo imagética das proibigdes de uso e edicdo da
assinatura visual;

e. Definicdo de um tamanho minimo de redug¢do que a preserve
reconhecivel aos leitores,



6.2

6.3
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Registro descritivo das motivacdes e conceitos que guiaram a tomada
de decisdo para a produgdo grafica da assinatura visual,

9.2 DIFERENCIAIS DA NOVA ASSINATURA VISUAL

Resolugdo das questdes de contraste e contornos da forma, levantados
na etapa de avaliagdo da assinatura atual;

Resolucdo da questdo de harmonia entre simbolo e logotipo;
Resolucdo da questdo relativa a unidade da composi¢do e ao
posicionamento dos elementos da assinatura;

A assinatura visual devera representar os conceitos obtidos na etapa
5.1 deste projeto. Sdo eles: saudavel, acessivel, descontraida e
natural.

PAINEIS SEMANTICOS DOS CONCEITOS

O painel seméantico, também conhecido como mood board, é um

quadro onde sdo expostas combina¢des de imagens que sdo utilizadas
como referéncia visual. Para Pereira (2010) as imagens do painel
semantico funcionam como metaforas que, somadas ao conhecimento do
designer, criam uma atmosfera de imersdo com o objeto de estudo e
também promovem analogias para caminhos projetuais inovadores.

A seguir apresentam-se os painéis acompanhados por uma breve

descricdo textual.

a.

Saudavel: o que faz bem para a saiide. Possui uma ligacdo forte com
as palavras natural, natureza e terra. O conceito saudavel também esta
ligado a energia, vitalidade e felicidade.



61

Figura 18 — Painel semantico do conceito “saudavel”

BEE POLLEN
POLLEN D’ABEILLE

150 CAPSULES

FOR THE MAMTENANCE OF 600D HEAITH
CONTRIBUANT AU MAINTIBN DE LA SANTE

HEN 20043236

Fonte: Autor

O painel contém imagens referentes ao estilo de vida dos
consumidores de produtos saudaveis, alimentos organicos e outros
produtos desta categoria. Também foram incluidas pecas graficas do
tema, com destaque para os icones e tipografias.

Acessivel: de facil acesso, que pode ser facilmente adquirido.
Caracteristica amigavel, ¢ humilde e possui poucos detalhes.
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Figura 19 — Painel semantico do conceito “acessivel”

orango

BENM

FLO
RIPA

As imagens representam o estilo grafico utilizado por outras marcas
que procuram estabelecer uma comunicagdo amigavel e acessivel
com seus clientes, nota-se que as imagens possuem a cor € o
arredondamento das formas como um diferencial.

Fonte: Autor

Descontraida: o que € vivo, colorido, alegre e festivo. A falta de
formalidade est4 presente na descontragdo, acdes fora dos padrdes e
de maneira divertida. Amigavel e préximo as pessoas.



63
Figura 20 — Painel semantico do conceito “descontraida”

S
24

Fonte: Autor

O painel possui imagens que trabalham com a textura dos materiais,
invertendo sua logica natural para evocar a descontracdo e diversdo.
As composi¢des inusitadas quebram o dbvio e despertam o interesse
do consumidor.

Natural: que ¢ alheio a meios sofisticados ou a técnicas elaboradas ou
industriais. Possui tragcos e contornos organicos, menos acabados.
Cores ligadas a elementos da natureza como terra, madeira ou
multicoloridos.
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Figura 21 — Painel semantico do conceito “natural”

Fonte: Autor

Neste painel a terra e os elementos organicos sdo o destaque.
Decorrente disto observa-se a predominancia das cores marrom e
verde.
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7 DESENVOLVIMENTO E ANTEPROJETO

7.1  GERACAO DE ALTERNATIVAS:

Optou-se por estilizar uma tipografia ja existente para a criacio do
logotipo e pela facilidade em redesenhar o simbolo em um sofiware de
edi¢do grafica, utilizou-se o meio eletronico para a geracao de alternativas
em detrimento de criar esbo¢os manuais.

A primeira fase constituiu-se pela busca por solucdes para o
logotipo, pois este, na etapa de analise da assinatura atual, foi o item que
demonstrou maior fragilidade. Apos foram feitos os ajustes no simbolo e
experimentos para sua integragcao com o logotipo.

7.1.1 Logotipo

Para compor o logotipo o autor buscou fontes com o estilo script,
ja utilizado no logotipo anterior, por entender que este estilo de tipografia
contempla a maioria dos conceitos elencados para a nova assinatura
visual.

Inicialmente foi reunido a maior quantidade de fontes a disposicao,
para depois seleciona-las com rigor. Para isso além das fontes ja
instalados no computador do autor também foram adquiridas outras
através do website Font Squirrel®.

3 https://www.fontsquirrel.com/
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Figura 22 - Primeiras op¢des de tipografias

Fatugries NatuGréos NatuGréos Natuwios
OHNatu Gigor NatuGrdos ‘NatuGraos HataGrioe

Nt Gdios Yatng ey NatuCrdios riod

Natugréos aﬁa‘wgﬂ&'@ Natubnrass NATUGRADS

NatwEGraos NatuGrdos Natugrdes NetuBrans
Aeioriios NatuGrdos Natugrios Halulyraos
CHiluGriias NatuGraos Netugriios

Fonte: Autor

Diferente da tipografia vigente no logotipo, foram escolhidos os
tipos que possuiam o traco menos classico e formal, sem alongamentos
nas caudas ou terminais das letras. Isto devido ao fato de que tipos com
muitos detalhes caligraficos remetem a elegincia, sofisticacdo e
refinamento. Para tanto, os tipos escolhidos representam, de certa forma,
uma escrita corrente e contemporanea e também estdo mais proximos dos
conceitos natural e acessivel.

A figura 24 expde as tipografias preliminarmente selecionadas
apos verificado suas licengas para utilizag@o gratuita e com modificagao.
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Figura 23 — Op¢des tipograficas filtradas

[latulGhans senson Script - n2 25
Nﬁﬁ@’lﬁﬂ& Viviane Script

naﬁlgrﬁo& Deadhead Script
Natug}tﬁﬂo Script MT - bold

Nmftﬁoﬁ Freehand -575

Fonte: Autor

As opgdes consideradas satisfatorias foram analisadas de forma
mais detalhada. Nesta etapa também foi avaliada a legibilidade destas
opgoes, sua integracdo com o simbolo vigente e a sua expressdo grafica.

Nos testes de reducdo de tamanho as fontes foram impressas com
altura de 0,5cm a contar da linha de base. Identificou-se que as fontes
Viviane ¢ Deadhead possuem largura e abertura dos tipos menor em
comparacdo com as demais, o que prejudica sua legibilidade quando
aplicadas em tamanhos pequenos.

Em seguida as fontes foram analisadas em relagdo aos conceitos da
marca. Todas foram identificas como neutras para os conceitos saudavel
e acessivel.

A tipografia Freehand foi a que demonstrou contemplar todos os
conceitos satisfatoriamente. Sua forma ¢ clara, com poucos detalhes, a
leve inclinag@o para a direita remete ao conceito natural e também a torna
dinamica e descontraida. Por estes motivos foi eleita como a alternativa
mais adequada, sendo a opg¢éo 1.

A tipografia Script MT se demonstrou neutra aos conceitos da
marca e por se tratar de uma tipografia com boa legibilidade e qualidade
grafica optou-se por utiliza-la para a criagdo de uma opg¢éo diferenciada,
a fim de comparar seu desempenho a op¢do do logotipo com a fonte
Freehand. Sendo assim foi eleita a opgao 2.
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Na etapa seguinte os logotipos selecionados foram modificados
para o refinamento de suas formas.

A opgao 1 (figura 25) teve a letra “g” foi redesenhada para uma
forma mais comum. Os caracteres foram alinhados a linha de base, com
excecdo das letras maiusculas “n” e “g”. Os caracteres mintisculos
tiveram sua altura alinhada a linha da altura-de-x e os maitisculos a linha
de topo e linha da descendente.

Ainda na op¢do 1 foi unificado a espessura do trago para as partes
iguais dos caracteres. Esta modificagdo se deu para aumentar a unidade
da forma.

A opcao 2 foi modificada no apice dos caracteres “a”, “t”, “u”, “~”
e “s”. Os apices, que eram compostos por linhas retas e cantos agudos,
foram arredondados para tornar a tipografia menos incisiva ¢ deixa-la
mais amigavel.
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Figura 24 - Modificac¢des nos logotipos selecionados

Antes

Depois

Antes

Depois

Fonte — Autor

7.1.2 Simbolo

O simbolo da empresa NatuGraos ¢é categorizado como pictorico,
pois representa de forma ilustrada o elemento ao qual se refere. O simbolo
da abelha ¢ utilizado hé 15 anos pela empresa e durante este periodo teve
poucas modificagdes.

Diante do exposto, optou-se por preservar as caracteristicas mais
intrinsecas na reformulacdo, para facilitar a associagdo dos clientes e
também para reforgar a tradicdo da empresa no ramo. Além disso, a
preservacdo das caracteristicas da forma também foi solicitada pelo
proprietario da empresa.

Com a defini¢do das premissas a serem seguidas iniciou-se a etapa
de reformulacdo do simbolo. A seguir encontram-se as alteragcdes mais
significativas, e que atendem aos itens levantados na etapa de analise.
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Figura 25 — Simbolos vigente e ajustado

Vigente Ajustado

Fonte: Acervo digital NatuGraos e autor

Para simplificar a forma e melhorar o contraste nas aplicagdes a
espessura do tracado da figura foi expandida e as linhas secundarias das
asas foram removidas. Os favos também receberam contorno em preto
para delimitar bastante a forma.

Com relagdo as cores optou-se por substituir os efeitos de transi¢do
por tons uniformes. As cores preenchimento das asas e olhos, compostas
por outro tom de amarelo que ndo o predominante, foram substituidas por
branco, desta maneira a composi¢ao tornou-se mais leve e homogénea.

A figura 27 mostra o simbolo ajustado e outras duas alternativas a
serem testadas posteriormente com o logotipo. Na alternativa 2 foram
alterados detalhes da face, olhos ¢ boca e a alternativa 3 recebeu somente
as cores preto e amarelo para o preenchimento da forma.
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Figura 26 - Alternativas para reformulagao do simbolo

Fonte: Autor

7.1.3  Assinatura Visual

Na fase de geragdo de alternativas para a assinatura visual buscou-
se estabelecer uma ligacdo entre simbolo e logotipo. Frascara (2000)
esclarece que semelhanga e equilibrio sdo relagdes organizativas que
integram os elementos em uma composi¢do, por essa razio estes itens
foram bastante estudados.



Figura 27 — Alternativas para a assinatura visual

2
%‘ (1]
-Q(“\ P 3 0] tw
g0 T Natugrdies &%

Natugrios Natugrdios.

NatuGraies =+ INelbiigiies)

Fonte: Autor
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A figura 28 mostra que as alternativas geradas compdem quatro
partidos graficos distintos. O primeiro € uma versdo revisada da
assinatura vigente, com as adaptagdes que se mostraram necessarias.

A composi¢do do segundo partido grafico contém mudangas mais
acentuadas. Devido a caracteristica do simbolo optou-se por integra-lo ao
logotipo formando um emblema. O resultado sdo composi¢des que
representam estabilidade, devido ao uso do escudo para o logotipo, ¢
mantém-se espontaneas, pouco formais devia a integragdo com o desenho
da abelha, cabendo enquadra-las com maior for¢a no conceito
descontraida.

O terceiro partido € composto apenas por logotipos. O contorno na
palavra ¢ um elemento j4 utilizado na assinatura vigente, porém no
redesenho acrescentou-se maior peso na parte inferior, resultando em
linhas curvas e organicas.

Cabe salientar que, como nesta op¢do de partido ndo ha uso de
simbolo, a abelha utilizada como simbolo continuaria a ser utilizada,
porém como mascote que ¢ um elemento secundario da identidade visual.
Mascotes diferentemente dos simbolos sdo personagens animados,
incorporam atributos a fim de se tornarem a personificacdo da marca
(WHEELER, 2012).

O quarto e ultimo partido € o que mais se distancia da assinatura
vigente. Sua composi¢do ¢ mais formal, equilibrada e retilinea em
compara¢do as demais. Ademais, também se aproxima do conceito
estético de alguns dos similares, portanto a criagdo desta opcao de partido
se mostrou relevante como um item de comparagdo para a etapa de
pesquisa com os consumidores. Com ela pretendeu-se investigar a
preferéncia geral entre estes partidos.

Sobre a cor das composigdes cabe justificar que, o preto e amarelo
além de serem as cores da assinatura vigente, sdo a representagdo
figurativa das cores da abelha, possuem 6timo contraste entre si.

As demais cores foram utilizadas para estabelecer uma relagéo
conceitual entre a forma e os conceitos da marca. A cor verde esta
associada a natureza, saude e vitalidade. O laranja, assim como o amarelo,
representa o lado descontraido e acessivel por trazer sensagdes de energia
¢ bom humor, ja 0 marrom representa também o conceito natural por estar
ligado a madeira e terra.
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7.14  Seleciao Preliminar

Ap6s a criacdo de alternativas derivadas dos partidos, estas foram
avaliadas e a seguir encontram-se as conclusdes obtidas nesta etapa.
Figura 28 - alternativas pré-selecionadas

Fonte: Autor

Cabe salientar que, nesta etapa deixou-se de utilizar a matriz de
validagdo para as alternativas, pois o nimero de partidos graficos criados
resultaria no mesmo numero de partidos selecionados pela matriz. Sendo
assim optou-se por selecionar um representante de cada partido, de acordo
com os critérios legibilidade e expressdo visual da forma, para apds
valida-los diretamente com os consumidores.

O primeiro partido (figura 28) demonstrou baixo potencial como
solugdo final. Suas variagdes demonstraram-se pouco harmoniosas, além
de, nestas opgdes, o simbolo ainda apresentar excesso de detalhes. Sendo
assim este partido foi rejeitado.

A op¢do 1 adveio do segundo partido. O logotipo é contornado
com a cor preta, sendo que este contorno possui uma espessura maior a
baixo e a direita, 25° em sentido horario, causando uma leve impressao
de profundidade.

O escudo do logotipo apresenta um declinio na parte inferior
central que contrapde a parte superior onde encontra-se o desenho. Este
arranjo de compensagdo entre elementos distintos configura o que Gomes
Filho (2000) denomina equilibrio por peso.

Esta op¢ao mostrou-se mais dinamica e com melhor aplicabilidade
em relag@o as suas concorrentes do partido.

Na opg¢ao 2 o logotipo possui as mesmas caracteristicas de forma
que o da primeira op¢ao. A cores laranja e marrom sdo analogas e assim
apresentam equilibrio e conforto, colaborando para a harmonia da
composi¢ao.

A opgao 3 apresenta simbolo e logotipo. Nela utilizou-se também
a cor marrom para ressaltar o carater artesanal da marca e o verde em
referéncia natural, orgénico. A inclinagéo do logotipo aliado a inclinacéo



75

do simbolo promove uma sensagdo de movimento para a composi¢ao,
reforcado pela linha abaixo do logotipo que acompanha o sentido de
leitura.

Frascara (2000) aponta que ¢ funcdo da assinatura visual atrair,
adornar e comunicar. Desse modo as opgdes consideradas satisfatorias
foram as que demonstraram maior equilibrio visual e também uma
estética agradavel, por sua combinagdo de cores e expressdo visual dos
conceitos da marca.

Em seguida as opgdes pré-selecionadas foram submetidas a
avaliagdo por parte dos consumidores, como sera apresentado no proximo
topico.

7.2 PESQUISA E AVALIACAO

As opgdes (figura 29) foram submetidas a avaliagdo por meio de
entrevista presencial realizada nos dias 14 e 15 de outubro de 2016 na
banca NatuGraos, centro de Florianépolis.

Foram entrevistados 24 consumidores e trés colaboradores que
atuam na banca. Os consumidores foram escolhidos aleatoriamente
enquanto realizavam compras no local.

O autor compreende que a amostra de clientes que participaram da
pesquisa ¢ pequena em relagdo ao universo total dos consumidores da
marca, porém, como afirma Strunck (2007) é importante que se tenha a
opinido e envolvimento do publico nesta etapa de validagao.

7.2.1 Validacao das informacdes e conceitos

Aproveitou-se o momento da pesquisa para validar os dados
coletados no briefing e ratificar as personas, ja que estas foram criadas
com base no perfil dos consumidores. A figura 30 mostra os dados
coletados acerca de género, idade, frequéncia de compra de produtos da
marca e conhecimento prévio da assinatura visual da empresa.
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Figura 29 — Graficos com os dados dos consumidores

Género Idade
® Feminino ® 18-27
@ Masculino Q ® 28-37
®38-47
@ 48-57
® 58-67
® +68

Frequéncia de compra* Conhecia a marca?

@ Primeira compra @ Conhecia a marca
® Comprou no maximo
trés vezes
| @ Compra semanalmente
ou mensalmente

@ Sabia, mas nao
conhecia a marca
® Nao conhecia

*Produtos da marca NatuGraos

Fonte: Autor

Os dados mostram uma divisdo quase igualitaria® de géneros, com
maioria formada por adultos com média de idade de 36 anos, sendo 8 anos
o desvio padrao da média. Contudo destaca-se que 20% possuem idade
igual ou superior a 58 anos, condizente com as informagdes obtidas até
entdo.

Outro ponto importante foi que 72% dos que declararam ja ter
consumido produtos da banca relataram desconhecer a assinatura visual
NatuGraos. Com este dado € possivel langar a hipdtese de que a causa do
desconhecimento da marca pelos consumidores deva-se a fatores como:
1. A identidade visual atual contém poucos elementos normalizadores
(auséncia de padrdo visual). 2. A assinatura visual atual possui baixo
indice de pregnédncia. 3. O arranjo dos rotulos e outras pegas de
comunicacdo da marca ndo privilegiam a assinatura visual.

Os consumidores também foram questionados sobre suas
motivagdes para consumir produtos naturais. Para tanto foi elaborado uma

% O autor observou que havia uma maioria de mulheres no local, sendo que
algumas ndo se interessaram ou nao puderam responder a pesquisa.
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pergunta fechada com as opgdes; “saudavel”, “gostoso”, “manter a
forma” ou “outros”.
Figura 30 - Motivagdes para o consumo de produtos naturais

Porque vocé conseme produtos naturais

Saudavel 18 (78,3%)

Gostoso 7 (30,4%)

Manter a forma —3 (13%)

Outros

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Fonte: Autor

A questdo permitia a escolha de mais de uma opg¢do, sendo que o
resultado foi de encontro com o levantado preliminarmente neste projeto.
A maioria relatou consumir os produtos por estes serem saudaveis, o
sabor dos alimentos foi outro item apontado como importante e uma
minoria respondeu que escolhe estes produtos para auxiliar a manter a
forma fisica. As respostas do item outros foram diversas, ndo cabendo
classifica-los como importantes para esta etapa.

Por fim conclui-se através dos dados obtidos que as informagdes
que guiaram este projeto sdo coerentes com a realidade dos consumidores
e com o universo da empresa, acrescentando seguranga ao projeto.

7.2.2  Avaliacio das opc¢oes de assinatura

O questionario buscou identificar o quanto cada op¢ao sintetiza os
conceitos da marca e também qual a aceitagdo dos clientes em relagdo as
opgoes apresentadas.

As mesmas perguntas foram aplicadas as trés opcdes e cada
respondente avaliou-as em separado, uma a seguir da outra. Utilizou-se
uma escala de peso similar & proposta por Strunck (2007) onde cada opgéo
poderia estar neutra ou pender para um dos lados delimitados,
representando parcialmente ou completamente o conceito da marca ou
seu oposto.

Para medir a representacdo de ‘“natural” utilizou-se o oposto
“industrializada”, para “saudavel” utilizou-se o termo “ndo saudavel” e
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para “descontraida” o antdonimo “formal”. O autor entendeu que o
conceito acessivel poderia ser confuso para os entrevistados e, portanto,
foi substituido no questionario pela palavra prego, sendo que “preco
baixo” representa melhor o conceito acessivel ao contrario de “prego
alto”.
O questionario também conteve uma questdo para avaliar o quanto o
respondente gostou da alternativa. Nesta questdo utilizou-se a mesma
escala, variando entre gostei “muito” e gostei “pouco”.

Figura 31 — Respostas referentes a opgao 1

Avaliacio dos conceitos

muito pouco neutro  pouco muito

natural (o) @ ®

saudavel @ @
® ®
@

industrializada

@ ©

@ @ nao saudavel
@ @ formal
@ o

preco alto

descontraida @
preco baixo @

Avaliacao geral

muito pouco neutro  pouco muito

Otimo @ @ @ ® ‘ Ruim

Fonte: Autor
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Figura 32 - Respostas referentes a opgao 2

a2
Avaliagic dos conceitos

muito pouco neutro  pouco muito

natural @ @ @ @ @ industrializada
®

saudavel nao saudavel

descontraida

@
preco baixo @

preco alto

@ @ ® ©
@ @ @ @ formal
@ & ® @

Avaliacao geral muito pouco neutro  pouco muito

Otimo @ @ @ @ Ruim

Fonte: Autor
Figura 33 — Respostas referentes a opgao 3

NatuGriocs

Avaliagdo dos conceitos

muito pouco  neutro  pouco  muito
natural ® ® ® (1) | industrializada
saudavel O] ©) 0) (© | nao saudavel
descontraida @ @ ® ® G |fom
preco baixo ® ® @ ©) © | preoalta

Avaliacao geral muito pouco neutro pouco muito

Gtimo | @ @ @ @ |Ruim

@

Fonte: Autor

A opcdo 1 obteve os melhores resultados para a maioria dos
conceitos. Cabe ressaltar que esta opg¢do ndo apresentou a pontuagio
maxima no conceito “muito natural” onde a op¢ao 3 obteve mais pontos,
supostamente pelo uso das cores verde e marrom, porém na soma entre
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“muito natural” e “razoavelmente natural” as opgdes 1 ¢ 3 empataram
com 20 pontos. Ademais foi a opgdo eleita como melhor no carater geral.

A opcao 2 mostrou-se neutra a maioria dos conceitos e foi a opcao
apontada como menos acessivel, perguntada através do item “preco”.
Além disso, no aspecto geral, foi a opg¢do que os respondentes menos
gostaram. Conclui-se que os entrevistados preferem assinaturas visuais
que utilizam elementos visuais pictéricos e também que esta op¢ao ndo
representa os valores da marca.

A opgdo 3 foi a segunda melhor pontuada, destaca-se que a opcao
contemplou satisfatoriamente os conceitos “natural” e “saudavel”, no
entanto demonstrou baixa representacdo para o conceito “descontraida”,
o qual possui peso importante para a marca.

Concluiu-se com a pesquisa e os itens apontados na selegdo
preliminar que, a opgdo 1 possui as caracteristicas graficas e conceituais
necessarias para ser a nova assinatura visual da empresa NatuGrdos.

7.3 AJUSTES DA SOLUCAO ESCOLHIDA

Ap6s a verificagdo e posterior escolha da assinatura visual foram
realizados novos ajustes, os quais ndo haviam sido percebidos nas etapas
anteriores.

Quanto a forma, para tornd-la mais simples e expressiva, foi
retirado o contorno completo dos olhos e inserido um contorno parcial
que diminui o nimero de linhas de trés para duas. A linha de contorno da
asa posicionada atrds que cruzava o limite da asa da frente também foi
removida, assim como o preenchimento amarelo da ponta da antena.

A sobrancelha foi redesenhada com as pontas menos agudas. A
marca de expressao do sorriso que estava a direita foi retirada assim como
a linha do centro do torax. O espaco entre as linhas do abdomen foi
distribuido de modo igualitario.

Optou-se por preencher a face, mao e bragos da abelha com a cor
branca, pois deste modo a cor serviu para equilibrar 0o peso entre o
desenho ¢ a tipografia.

A cor marrom obteve bom desempenho quando aplicada a terceira
opcdo na etapa de pesquisa e, quando testada com o amarelo também
apresentou bom desempenho, sendo assim substituiu-se o preto pelo
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marrom. Amarelo e marrom sdo cores complementares no circulo
cromatico, mantendo a composi¢do harmonia.

Fraser (2012) expde que uma composi¢do serd mais homogénea
quando seus matizes apresentarem valores similares, para tanto o amarelo
teve sua luminosidade reduzida de forma a se aproximar do marrom.

Figura 34 - Versdo final da assinatura visual

Fonte: autor

O resultado mostra que as alteragdes foram bem colocadas, pois,
forma e cor encontram-se integradas ¢ harmoniosas.
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8 ESPECIFICACOES DE USO

Aqui serdo apresentadas as especificagdes cabiveis de uso da
assinatura visual, para facilitar e normalizar quando aplicado por
terceiros. E também para servir como parte da documentacao do projeto.

As especificagdes também foram registradas em forma de manual
e entregue a empresa, com as instru¢des para boa aplicagdo da marca.

Figura 35 - Manual de uso da assinatura visual
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Fonte: Autor

8.1 MALHA DE PROPORCOES DOS ELEMENTOS DA
ASSINATURA:

A assinatura visual NatuGraos ¢ uma composi¢do ndo geométrica,
porém através da proporgao entre os elementos € possivel criar uma malha
que identifica a propor¢édo entre seus elementos.
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Figura 36 - Malha de proporg¢des da assinatura

Simbolo 2/3 da largura total

N £ 1k
\ ¥ oq
S
N
1/2X /f 2’ 77_3 ) 3
22/3X 2 l/? A~
AN RRTURD,
1% ™
% 10 172X L

Fonte: Autor

8.2 AREA DE PROTECAO

Esta area visa preservar a assinatura da interferéncia causada por
elementos externos que possam afetar sua legibilidade.

A 4rea ¢ composta por um espago igualitario a partir de suas
extremidades. O valor X desta area ¢ o mesmo utilizado na malha de
propor¢des, equivalente a distancia entre a lateral do escudo e o inicio da
tipografia.
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Figura 37 - Area de protego da assinatura visual

Fonte: Autor

8.3 REDUCAO MAXIMA DA ASSINATURA VISUAL

Esta especificagdo visa garantir que a assinatura visual mantenha
sua legibilidade e pregnancia visual quando for aplicada com tamanho
reduzido.

Cabe salientar que a qualidade da impressao, o tipo do papel, e os
ajustes de tela’, sdo fatores que podem intensificar a interferéncia na
aparéncia grafica da assinatura em aplicagdes com tamanhos menores.
Por isso recomenda-se atencdo a essas situagoes, além do respeito ao uso
do tamanho maximo de reducéo.

7 Brilho, contraste, saturago, densidade entre outros.
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Figura 38 - Redugdo maxima da assinatura visual

45,5px

12mm 42px

Fonte: Autor

8.4  CORES INSTITUCIONALIS:

A identificacdo e documentacdo das cores institucionais visa
garantir que estas, mesmo quando produzidas por processos distintos,
mantenham-se fiéis as cores originalmente pensadas. Isto facilita e auxilia
a identificagdo da marca, de imediato e como memoria visual.
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Figura 39 - Cores institucionais

CMYK 0/25/95/0
RGB 253/195/0
HEX FDC300
CMYK 45/85/75/70

I RGB 70/28/22
HEX 461C16

Fonte: Autor

8.5 VERSAO EM MONOCROMIA E MEIO-TOM

Na impossibilidade de aplicar as cores originais da marca ou em

situagdes que demandem este uso, pode-se optar pela versdo em escala de
cinza.
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Figura 40 — Assinatura visual em monocromia meio-tom

RGB 0/0/0
HEX 000000

I CMYK 0/0/0/55

I CMYK 0/0/0/100

RGB 146/146/145
HEX 929291

Fonte: Autor

8.6 VERSAO EM MONOCROMIA A TRACO

Também na impossibilidade de aplicar as cores originais da marca
em sua totalidade ou em situagdes que demandem este uso, pode-se optar
pela versdo em monocromia. Para isso pode-se utilizar as cores preto,
branco, ou ainda uma das cores da marca, respeitando o contraste em

figura e fundo.
Figura 41 - Assinatura visual em escala de monocromia a trago

Fonte: Autor
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8.7  USOS INDEVIDOS

Este topico apresenta algumas situagdes de uso que prejudicam a
boa apresentacdo e aplicagdo da assinatura visual. As situagdes
representadas aqui sdo recorrentes no ambito nao profissional, sendo que
cabe ao responsavel por aplicar a marca o zelo pela integridade desta.

Figura 42 - Usos indevidos

Néo alterar as proporcoes N&o alterar as cores N&o esticar ou achatar

N&o alterar a tipografia Nao adicionar elementos

Fonte: Autor

8.8  TIPOGRAFIA INSTITUCIONAL

Foi estabelecido a tipografia Calibri como institucional. Trata-se
de uma tipografia com boa legibilidade e licenga livre para uso comercial.
A familia da fonte € composta por seis variagcdes que suprem as demandas
da empresa.
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Figura 43 — Tipografia institucional

Calibri Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
AABAUE.,;/?): @#5%&*(){}

1234567890
abcdefghijklmnopqrstuvxyzaaaaé

Calibri Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
AAAARUE.,;/?1:@#5%&*(){}

1234567890
abcdefghijklmnopqgrstuvxyzaddué

Calibri Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
AAAAUE.,;/?1: @#S$%&*(){}

1234567890
abcdefghijklmnopqrstuvxyzaaiué

Calibri Light Calibri Light ftalic Calibri Bold Italic

Fonte: autor

8.9 APLICACAO DA ASSINATURA SOBRE FUNDOS
DIVERSOS

Visando a boa aplicagdo e consequente valorizacdo da assinatura
visual torna-se necessario prever situacdes criticas de uso.

A figura 43 mostra que a assinatura visual proporciona bom
contraste de area quando ela é aplicada sobre fundos cujas cores possuem
porg¢des equivalentes, ou proximas, de branco e preto.



91

Figura 44 — Aplicacdo sobre fundos contrastantes

ATl

Fonte: Autor

A figura 44 mostra que a assinatura possui baixo contraste quando
aplicada em fundos de cor escura, independente da saturagao.

Figura 45 - Aplicagdo sobre fundos ndo contrastantes

Fonte: Autor

Quando a assinatura visual for aplicada sobre fundo fotografico ou
indefinido, deve-se verificar se o contraste entre estes elementos permite
a leitura visual sem ruidos. Quando houver bom contraste recomenda-se
0 uso da assinatura visual sem a area de protecdo. Para os casos onde a
falta de contraste torne a assinatura visual ilegivel, mesmo que
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parcialmente, deve-se utilizar a area de protecdo. A figura a seguir

exemplifica essa situacéo.

Figura 46 — Aplicacdo sobre fundos fotograficos ou indefinidos

Baixo contraste

Alto contraste

Uso correto

Uso incarreto

Fonte: Autor

8.10 CORES SECUNDARIAS:

Foram definidas trés cores institucionais secundarias para
utilizagdo em pecas graficas de comunicagdo e sinalizagdo institucional

da empresa.

A cor verde foi escolhida por tanto pela harmonia com as cores da
assinatura quanto pela sua representacdo conceitual. A empresa solicitou
que o vermelho estivesse presente em sua identidade visual, a solicitagdo
foi avaliada e aceita pois o vermelho ¢ bastante utilizado no segmento de
produtos alimenticios e apresenta conformidade com os conceitos da

marca.
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As cores institucionais podem ser utilizadas juntamente com as
cores secundarias, como mostra o exemplo de uso da figura 46, onde as
cores sdo utilizadas como fundo das composicdes.

Figura 47 — Cores secundarias

CMYK 60/0/80/70
RGB 116/185/88

CMYK 0/80/80/20 CMYK 0/0/0/0
RGB 197/69/43 RGB 255/255/255

HEX 74B958 HEX C5452B HEX FFFFF
Graos e cereais Grdos e cereais 31ra
Graos e cereais Gr3os e cereais
Graos e cereais Graos e cereais

Graos e cereais

Fonte: Autor

8.11 APLICACAO NAS ETIQUETAS DOS PRODUTOS:

O modelo de etiqueta foi elaborado para padronizar a aplicacdo da
marca nos produtos NatuGraos, destacando-a dos demais elementos e
assim contribuindo para sua facil identificacdo e memorizagao por parte
dos consumidores.
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Figura 48- Modelo de etiqueta para os produtos

AT

s

Centro Centro

Modelo 10x12 cm. Modelo 8x10 cm.
Fonte: Autor

O modelo utiliza o como padrao duas vezes o valor de x, 0 mesmo
estipulado para a area de prote¢@o da assinatura visual. O tamanho total
ocupado pela area da assinatura visual e dos modulos ¢ igual a metade da
largura total da etiqueta, como exemplificado na figura 48, de modo que
a assinatura sempre ocupara o lado superior esquerdo da etiqueta.
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Figura 49 - Exemplo de etiqueta

‘(\ Acticar
A/Mm Mascavo

LT

Fonte: Autor

A modulag@o proposta mostrou-se adequada, e pode ser aplicada
em outros formatos além dos utilizados atualmente.
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9 CONCLUSAO

A partir da analise da assinatura visual da NatuGraos verificou-se
a necessidade do redesenho, a fim de que a empresa renovasse sua
imagem e transmitisse de maneira mais eficaz sua esséncia corporativa.

Utilizou-se os estudos de autores das areas de branding e
identidade visual como Strunk (2007) e Wheeler (2012) para aprofundar
conceitos destas areas, assim como a metodologia proposta por Frascara
(2000) que guiou o desenvolvimento do projeto de modo claro e logico.

Através da exploragdo do contexto da marca, seus concorrentes e
similares, e com o auxilio de pesquisas e ferramentas como a de personas,
foi possivel identificar os conceitos intrinsecos da marca, que auxiliaram
o desenvolvimento da solugdo final.

Foram criados pardmetros para a geracdo de alternativas, e
estabelecidos os diferenciais para a nova criagéo e a partir disso criou-se
trés opgdes de assinatura.

Por meio da aplicacdo dos fundamentos do design aliados a
avaliagdo da marca pelos seus consumidores pode-se chegar em um
resultado que contempla as exigéncias do projeto, obtendo também a
aprovacao do proprietario da empresa.

O projeto foi de grande valor para o autor pois, a partir dele pode-
se aplicar conhecimentos adquiridos durante a graduagdo em uma
situagdo real, no caso de redesenho evolutivo, que possui caracteristicas
distintas as de um projeto de criagdo de uma identidade completamente
nova.

Por fim acredita-se que a assinatura visual e os itens secundarios
desenvolvidos, quando aplicados nos produtos e demais pontos de contato
da marca, auxiliardo na comunicagdo com seus consumidores e parceiros
auxiliando a transparecer os conceitos almejados pela instituicao.
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