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RESUMO

Este trabalho de conclusdo de curso tem o intuito de realizar a criacdo da
identidade visual para a loja online de produtos artesanais Deco Raw. O conceito
principal para a pesquisa foi entender o movimento minimalista e utilizar suas
caracteristicas para serem aplicadas ao projeto. Tendo em vista que, toda empresa
tem a necessidade de se comunicar e ter uma boa visibilidade com seu publico, que
é o0 caso da empresa. Partindo disso, foi importante analisar o funcionamento do
cliente para coletar o minimo de informacdes possiveis. Seguindo a metodologia
utilizada por Peodn (2003). Através do briefing foram analisadas as necessidades
gue a empresa tinha de se comunicar com o publico de forma simples e Unica. Foi
importante também avaliar os concorrentes diretos da marca, e notou-se a forma
genérica que estas empresas passam para seu publico, onde foram avaliados varias
falhas na legibilidade e aplicacdo das mesmas. Apds a coleta de dados foram
realizadas geracoes de alternativas e selecionada a que mais atendeu aos
requisitos, a partir disto tornando possivel a criacdao de trés versodes que foram
adaptadas para o uso de aplicacbes no decorrer do projeto, de modo que, as
mesmas nao percam a sua originalidade e esséncia para melhor apresentacao da

empresa no mercado.

Palavras-chave: Minimalismo. Marca. Manual de Identidade Visual. Design Grafico.



ABSTRACT

This course conclusion work aims to create the visual identity for the online
store of Deco Raw handmade products. The main concept for the research was to
understand the minimalist movement and use its characteristics to be applied to
the project. Bearing in mind that every company has the need to communicate and
have good visibility with its audience, which is the case of the company. Based on
this, it was important to analyze the functioning of the client to collect as little
information as possible. Following the methodology used by Pedn (2003). Through
the briefing, the needs that the company had to communicate with the publicin a
simple and unique way were analyzed. It was also important to evaluate the
brand's direct competitors, and it was noticed the generic form that these
companies pass to their public, where several flaws in the legibility and application
of the same were evaluated. After data collection, generations of alternatives were
carried out and the one that most met the requirements was selected, making it
possible to create three versions that were adapted for the use of applications
throughout the project, so that they do not lose its originality and essence to better

present the company in the market.

Keywords: Minimalism. Brand. Visual Identity Manual. Design Graphic.
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1.INTRODUGAO

O desenvolvimento deste projeto tem por objetivo desenvolver uma
identidade visual para a empresa Deco Raw. O negdcio atua no ramo de confeccao
de produtos artesanais feitos manualmente em concreto, mais especificamente,
vasos personalizados, nos quais o material é aplicado em diferentes formatos,
cores e texturas, elementos estes que serviram como base para a criacdo da
identidade visual da empresa. Ou seja, a partir de cada elemento presente nas
pecas e através dos aspectos visuais da arte minimalista, foi construida a

identidade visual desenvolvida neste projeto.

A identidade visual € um dos mecanismos principais do design grafico, pois
ela serve para apresentar/representar uma marca no mercado, bem como para se
comunicar com seu publico alvo. Wheeler (2008) afirma que, através da identidade
visual o cliente passa a se identificar e automaticamente, comeca a estabelecer
uma relacdao fidedigna com a empresa. Para tanto, como forma grafica de
representar esta empresa é utilizada a marca, que agrega um conjunto de valores e

gue estabelecem essa ligacado emocional com seus clientes.

Na construcao da identidade visual sdo utilizados conceitos e aplicacoes que
servem de garantia para agregar valor a marca. De acordo com Pedn (2003, p. 12) a
identidade visual é estudada como “[..] aguele componente de singularizacdo
visual, que é formado por um sistema expressamente enunciado, realizando
voluntariamente, planejado e integrado por elementos visuais de aplicacao
coordenada”. No momento da criacdo de uma identidade visual é preciso mais do
gue uma simples ideia, é necessario todo um trabalho no desenvolvimento do
projeto baseado em uma pesquisa detalhada acerca da empresa, do mercado, do
publico-alvo, dos concorrentes, dentre outras informacdes importantes, e em
funcao das quais o designer ira adquirir mais conhecimento sobre a marca e
escolher o conceito que ird trabalhar no desenvolvimento da identidade visual da

empresa.

Pedén (2003, p.9) ressalta a importancia de uma metodologia para um

projeto de identidade visual: “E a metodologia projetual que, se nido garante
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necessariamente boas solucdes para todas as questdes [...], com certeza ajuda a
organizar as tarefas necessarias a boas solucdes”, e ainda afirma que “Uma

metodologia é tao eficiente quanto mais facil for sua aplicacdo.”

O Minimalismo, que neste trabalho foi utilizado na construcdo da
identidade visual da empresa Deco Raw, é, geralmente, associado a simplicidade
voluntdria, sendo utilizado como base na aplicacdo de projetos, das mais diversas
areas, para identificar o essencial e eliminar o desnecessario. Surgiu dentro do
meio artistico no final da década de 50 até o inicio dos anos 70. Hoje, os tépicos
visuais do minimalismo estdo se expandindo para varios espacos dentro da
sociedade, se tornou um estilo de vida para as praticas humanas, que contém
valores centrais de responsabilidade social, espiritualidade e crescimento pessoal.
De acordo com Batchelor (2001. p.7) a respeito dos aspectos visuais que envolvem
o minimalismo, “quase todo trabalho aproximadamente geométrico, vagamente
austero, mais ou menos monocromatico e de aparéncia geral abstrata” pode ser
classificado como minimalista. O minimalismo na arte surge em busca de romper
todas as fronteiras conceituais, inserindo na maioria das obras com tracos
geométricos, abstratos e austeros. Como referéncias primordiais para esse projeto
na escultura temos Donald Judd, Robert Morris, e Carl Andre, que influenciam na

criacao de novos métodos e concepcoes para a marca.

No segundo capitulo iremos entender o surgimento do minimalismo,
apresentar conceitos sobre este estilo e a forma como ele é consumido em outras
vertentes além da arte, apresentar obras de artistas precursores como Donald
Judd, Robert Morris, entre outros. Conhecer as principais caracteristicas desse
estilo, e também sua ligacdo no design, além disso, abordar suas obras que o

representam.

No terceiro capitulo veremos conceitos acerca da identidade visual,
baseando-se em autores como Alina Wheeler, Maria Luisa Pedn, Gilberto Strunck,
entre outros, manifestando os principais tépicos, para que o leitor tenha melhor
compreensao sobre os conceitos tedricos utilizados para a criacao da identidade

visual. No quarto capitulo, iremos entender o surgimento da loja Deco Raw, seu
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produto e servico utilizados pela loja. Entender seu publico e como podemos

aplicar estes aspectos da melhor forma na construcao da marca Deco Raw.

No quinto capitulo entraremos na metodologia escolhida para projeto,
realizada por Pedn (2003), onde a autora afirma a importancia do seu método para
um projeto de identidade visual, “A metodologia é o conjunto e a ordenacio de
procedimentos para a realizacdo de um dado objetivo — ou seja, o conjunto de
métodos utilizados, bem como o estudo e analise destes métodos. A metodologia é,
assim, uma ferramenta para o desenvolvimento de um objetivo — e ndo o objetivo
em si mesmo. Por isso, ela deve servir como um auxiliar para resolver os problemas,

e ndo se configurar como um problema.” (PEON, 20093 p.50).

Por fim, no ultimo capitulo iremos entender o desenvolvimento deste
trabalho com base na metodologia aplicada por Pedn. Através do briefing junto
com a cliente é possivel entender seu publico alvo, concorrentes e requisitos e
restricoes onde serd feito apanhamento de dados para a elaboracdao da marca

Deco raw.
1.1 Problema pratico

A auséncia da identidade visual de uma empresa pode prejudicar o
relacionamento com o publico a que se destina seu produto ou servico, bem como o
funcionamento do seu negdcio, causando inseguranca aos olhos de quem poderia
se tornar um potencial consumidor. Por isso, para que a empresa consiga abordar
seus potenciais clientes e tenha um bom desenvolvimento no mercado, tem que ser
bem vista ndo apenas pela qualidade de seus produtos e/ou servicos, mas também
por sua marca, que € o primeiro ponto de contato direto com o cliente na maioria

das vezes.

O problema a ser tratado neste trabalho é a auséncia da identidade visual da
empresa Deco Raw e, em funcdo disto, sua falta de comunicacdo com seu

publico-alvo (seus potenciais clientes).
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1.2 Problema de pesquisa

O problema a ser estudado é entender de que forma minimalismo, em
conjunto com o Design Grafico, podem auxiliar no desenvolvimento da identidade

visual da empresa Deco Raw.
1.3 Objetivo Geral

Criar a identidade visual da loja online de produtos de concreto Deco Raw

através do minimalismo.

1.3.1 Objetivo Especificos

e Pesquisar métodos para desenvolvimento de Identidade Visual para uma
empresa;

e Compreender a empresa Deco Raw, seu funcionamento e o conceito de seus
produtos;

e Entender o que é minimalismo e suas caracteristicas.

1.4 Justificativa

Para que uma marca tenha destaque no mercado e consiga conquistar seu
publico, é necessario que ela tenha um diferencial em relacao as demais. Com a
ajuda do design, ela pode vir a agregar maior valor ao produto/servico oferecido e
contribuir com isso para a melhoria de sua imagem no mercado e se mostrar de
uma forma diferente dos seus concorrentes. Para tanto uma boa identidade visual
pode facilitar essa comunicacdo com seu publico e contribuir para o

desenvolvimento da empresa.

Para a criacdo da marca de uma empresa, € essencial que o designer se
atente a alguns conceitos como: formas, colorimetria, tipografia, simetria,
tendéncias e estética visual, a fim de comunicar de maneira clara seus principios e
valores ao seu publico. O profissional requer esses conhecimentos técnicos para

desenvolver um projeto de tamanha importancia e experiéncia (STRUNCK, 2001).
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Portanto, esse projeto tem o intuito de criar uma identidade visual para loja
online Deco Raw através das caracteristicas do minimalismo, e também com o uso
dos conceitos basicos para a producdao de uma marca. Podendo contribuir para

melhores resultados dentro do mercado.
2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Minimalismo

Segundo Ferreira (2017), o minimalismo foi um estilo que surgiu em Nova
York no final da década de 50. Manifestou-se pela primeira vez por meio do
Minimal Art, devido a efervescéncia cultural da época. Entretanto, o minimalismo
pode ser também considerado como um conjunto de movimentos artisticos de arte
abstrata no qual minimo de elementos na obra fosse o ideal. Este conjunto
considera-se o suprematismo, construtivismo, De Stijl e o concretismo. Ele entao é
dividido em duas fases, a primeira acontecendo desde o suprematismo e a segunda,

acontecendo em Nova York encorajada pela Pop Art e movimentos similares.

Obras com poucas cores e formas geométricas, mas com a adicdo de
repeticoes de padroes e o uso de materiais industriais como, ferro, vidro e acrilico,
exemplo disto a obra “Sem titulo" do artista Donald Judd, [fig. 01]. Esta tendéncia,
onde apenas o essencial na peca é o ideal, além de ser uma linguagem objetiva e
direta, viralizou bastante, se tornando estilo de vida e seu impacto pode ser visto
até na arquitetura e na decoracao de interiores, onde as formas basicas e simples

sdo exploradas, poucos moveis, apenas o essencial.
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Fig. 01. Donald Judd - Sem titulo.

r' |

Fonte: dasartes (1967).

Ferreira (2017), afirma que o propdsito dos artistas que participavam desse
movimento era justificar suas identidades através de formas geométricas e com
materiais universais, dando significado e sentimento em suas obras sem muitos
instrumentos e cores presentes, possibilitando que qualquer cultura ou pessoa
pudesse abstrair a mensagem e levar a refletir sobre como sua presenca nos afeta,
bem como o espaco que ocupam [fig. 02]. Por essa razdo, muitos destes artistas
produziam com linhas firmes e utilizando a gestalt de forma excessiva e eliminando
o minimo de informacdes desnecessarias em suas obras. “[...] Robert Morris que
pretende ir além desta linguagem isomorfica, contestando a ideia de forma Unica,
simples e indivisivel - que se inspirava no conceito de Gestalt [...]” (MANUEL, 2007,
p.35).
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Fig. 02. Robert Morris - Sem titulo.

Fonte: Mutualart (1972).

Por mais que estes artistas utilizassem materiais e linhas semelhantes em
suas obras, cada um tinha sua forma de producao e se diferenciam através de suas
expressoes e pensamentos. Sendo assim, isso faz com que o minimalismo ndo se
concretizasse como um movimento e sim como um estilo, ou seja, mesmo que
muitos artistas ndao considerem suas obras rotuladas como minimalistas, elas

continuam sendo influéncias no ambiente artistico.

E mais provavel que, apesar da palavra [minimalismo] ter sido cunhada
naquele momento, o conceito que designa tenha sido cristalizado com o
calor de uma tendéncia a abstracdo em todas as artes desde o principio
do século XX: da pintura e a escultura até a arquitetura passando pelo
teatro, a musica ou o desenho industrial, do construtivismo russo a
Bauhaus passando pelo neoplasticismo holandés. (ZABALBEASCOA;
MARCOQOS, 2001, p. 56, apud SCHMIDT, 2014 p.3)

Embora o minimalismo seja referenciado a arquitetura e a escultura, ele
pode ser encontrado em outras vertentes artisticas, “A identificacdo entre
simplicidade e minimalismo, como toda a generalizacao, ultrapassa suas proprias
contradicoes e extrapola as artes e os artistas”. (ZABALBEASCOA; MARCOS, 2001,

p. 18, apud SCHMIDT, 2014 p.3).

O minimalismo teve influéncias de artistas famosos como Donald Judd, Carl

Andre, Robert Morris, entre outros. Que fizeram com que esse estilo fosse além, se
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distinguindo em diversas vertentes da arte como, pintura, arquitetura, escultura,
musica, artes cénicas e danca. Essas caracteristicas estao designadas a tendéncia

modernista que surge a partir da revolucao industrial.

Antes destes artistas considerados minimalistas esbocarem seus projetos
de forma sutil a natureza, surgia o movimento funcionalista no século XIX em
Londres (ANDRADE, 2019, p.10, apud CALVERA, 2010, p.188). Esse movimento no
qual o objeto é dirigido pela funcionalidade e ndo por sua estética, tem suas
caracteristicas semelhantes ao estilo minimalismo, tendo o objetivo de alcancar a
pureza no design, por meio da reducao de possiveis elementos. Contendo o uso de

formas geométricas e sem ter muito uso em variacoes de cores presentes.

Caracterizados por uma “caca ao ornamento” e pelos seus designios
anti-kitsch?®, procuravam construir ambientes de trabalho, de habitacio e
de comércio que conjugassem uma economia de custos da producao
(para que contribuiram os novos materiais de construcdo como o
cimento, as matérias plasticas, o aco pré-moldado, etc) com a economia
de movimentos e de esforcos dentro dos espacos. Afectos a estes
movimentos passaram a estar os conceitos de “psicologia industrial”, de
“ergonomia” e de “racionalismo funcional” (MANUEL, 2007, p.121)

A renomada escola de artes Bauhaus (1919), estabeleceu e foi pioneira nos
conceitos de design funcionalista, segundo Campos (2019). Além de contribuir de
forma significativa para definicio do papel do design e do designer. O
funcionalismo se expandiu apds a segunda guerra mundial, na republica federal da
Alemanha. O conceito de Funcionalismo foi sistematicamente desenvolvido na
teoria e na pratica na escola superior de design de Ulm, em um movimento

chamado Die Gute Form? Eles defendiam o design que n3o fosse descartavel e
desse aos produtos uma duracdo de longo prazo, valorizavam também uma
adequada relacdo com o meio ambiente, e talvez o mais importante, a

adaptabilidade ao corpo humano e a precisao das funcoes praticas do produto.

! Kitschen em alemaio significa “produzir algo novo a partir de objetos existentes”. A época dureado
Kitsch se d4 com a ascensdo da burguesia na Europa em meados do século XIX. Disponivel na internet em:

<http://revistaimagem.fsg.br/arquivos/artigos/artigo73.pdf> Acessado em: 22 Nov 2021.

2 "Die Gute Form" (a boa forma) que no portugués se conhece como "bom design". Acesso em:

<http://www.estagiodeartista.pro.br/artedu/histodesign/5funcionalismo.htm> Acessado em: 22 Nov 2021.
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O Funcionalismo foi eleito como uUnico padrao avaliativo valido para a
arquitetura, design e suas producoes. O design funcionalista pode ser expressado
através da frase de Louis Sullivan ‘A forma segue a funcdo”. Entretanto, o filésofo
Adorno em 1965 condena o Funcionalismo, assim como o arquiteto Werner Nehls,
que diz “[...] a concepcao objetiva e funcionalista do design estava completamente

» o«

ultrapassada” “[...] Angulo reto, linha reta, forma objetiva, isto é geometria, a forma
aberta assim como falta de cor e de contraste deveriam ser contidos.” “Deveria se
destratar a forma de configuracao otica e plana, do cubo, a configuracao do
masculino. A configuracao atual vem de uma atitude feminina, e a emocao é
acentuada. A configuracao feminina e irracional pressupoe formas organicas, cores

ricas em contrastes, atributos do acaso”. (BURDEK, 2006, p.62).

Por volta dos anos 70, apds varios acontecimentos relacionados as guerras e
suas influéncias no mundo, surgiram grupos subijetivistas que tornaram-se
tendéncia no design e ao contrario do minimalismo, o propdsito deles era mudar a
forma como o funcionalismo designa as pecas. Exploravam formas extravagantes,

cores vibrantes, um misturado de varios elementos dentro de um mesmo ambiente.

O Minimalismo no design é um reacao a esses movimentos pés-modernos
de reestruturacdo da funcdo como também forma de comunicacido
subjetiva e até certo ponto artistica. Trata-se de um estilo estético, ndo
um grupo organizado ou artistas auto-denominados minimalistas.
(FERREIRA, 2017, p.11)

Apesar das tendéncias posteriores ao minimalismo terem surgido para
expandir um novo olhar sobre o design, ele ndo se demarca apenas de suas
caracteristicas, mas também para aperfeicoar o visual em suas obras. Buscando
inquirir os excessos dessas tendéncias sobre “uma limpeza formal, impessoal, clara,
com cores, materiais a mostra, etc. As solucdes formais sdo geométricas, com linhas
curvas, monocromaticas quando pintadas, sobre materiais industrializados”.

(FERREIRA, 2017, p.11)

De acordo com Kordelos (2015), o minimalismo na decoracao esta presente
como estilo de vida para facilitar o espaco do ambiente e valorizando entre os
espacos vazios, ele também permite equilibrio ao escolher pelo minimo de

influéncia visuais. A quem o busca para uma boa qualidade de vida e saude mental,

24



vivendo com pouco. Na arquitetura e interiores, esse estilo de decoracao é o que
chama mais atencao por suas formas simples e geométricas, angulos retos, layout
funcionais, integracdo com a natureza e a auséncia de ornamentos. Segundo
Ribeiro (2016), o minimalismo no design utiliza-se elementos como, madeira, vidro
e concreto marcam bastante esse estilo, além da predominancia de cores claras e
texturas lisas, evidenciando a limpeza e organizacdo. Inclusive, a auséncia de
puxadores mobilidrios, impedindo que seja mais um elemento compositivo do
espaco, assim os puxadores sao embutidos nas portas e gavetas tornando o
ambiente mais limpo e tranquilo ao mesmo tempo que servem a sua funcdao. Um

exemplo sdo as pecas do arquiteto e designer polonés Jorge Zalszupin, [fig. 03].

Fig. 03. Jorge Zalszupin.

Fonte: Etel Design (1959-2012).

Dessa forma, arquitetura e design minimalistas acabam possuindo
vinculos conceituais extremamente fortes: "El uso de la geometria
primaria, la elaboracion industrial, las superficies puras y la basqueda de
imagenes simpis de apreciacion inmediata eram presupostos de la
escultura minimalista que, en cierto modo, constituyen para la
arquitetura la culminacion de los presupuestos de la modernidad".
(ZABABEASCOA, 2000, FERREIRA, 2017, p.11)

O design grafico foi uma das vertentes que adotou o estilo minimalismo.
Gracas aos artistas presentes na Bauhaus e na escola de Ulm, o design e a
arquitetura se tornam a uniao dos principios do movimento funcionalista a fim de
priorizar suas formas e funcdes projetadas em seus produtos, onde elas pudessem
ser entendidas e utilizadas universalmente independente da cultura do leitor. A

origem do minimalismo em relacdo ao design grafico se dirige aos primeiros
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experimentos de moldar a arte e a industria, que segundo Rafael Cardoso tiveram
origem na Deutscher Werkbund. (Schmidt, 2014). Foi uma associacao de artistas,
arquitetos, designers e artesaos, que foi fundada em 1907 na Alemanha. Da
almofada a uma taca de vinho, para um projeto de arquiteténico passando pela
identidade visual de uma empresa, nada era impossivel para Deutscher Werkbund,
que logo mais enviam a Londres o escritor e critico Hermann Muthesius (1861 -
1927), um dos grandes incentivadores desta associacdo para acompanhar as
atividades de arquitetura e desenho, “propunha uma concepcao simplificada dos
produtos, maneira de torna-los mais adequados tanto em aspectos técnicos como
de custo ao incremento do seu consumo”. (SOUZA, 2008, p. 37 apud SCHMIDT,

2014, p.7). Seu foco era na qualidade, e acima de tudo na funcionalidade.

Dessa maneira, o foco principal era na fusdo de uma nova concepcao
estética de formas organicas, abstratas e simples com a funcionalidade. Além disso,
é expressamente destinado a obter os mais altos padroes de design de qualidade
na producao em massa, que mantinham um padrao definido para a industria, [fig. 03
e 04].

Fig. 04. Ludwig Mies van der Rohe.

Fonte: Viva Decora (2007).

Fig. 05. Philippe Starck.
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Fonte: Pamono (2021).

Com o tempo o minimalismo foi se enfatizando cada vez mais no
design, artistas contemporaneos como o arquiteto e designer John Pawson que
segue o estilo em suas obras. Um exemplo a seguir de sua obra é “Bowl”, da série “5
objects”, [fig. 06], onde John explora o uso de formas geométricas e o pouco uso de

elementos para sua producao.

Fig. 06. 5 Objects, John Pawson.

e T

-

Fonte: John Pawson (1999-2001).

Hoje, o minimalismo esta presente em praticamente todo cotidiano da

humanidade, seja de forma direta ou ndo. A cada dia nos deparamos com grandes

27



empresas descartando o desnecessario e utilizando a simplicidade em sua
identidade visual, buscando leveza em suas formas e aperfeicoando as
caracteristicas da marca. A exemplo disso temos a marca do navegador Google
Chrome. [fig. 07], Globo, G1, entre outras, que recentemente viraram adeptas do

minimalismo.

Fig. 07. Antes e depois logo Chrome em Flat Design.

2008 20Mm 2014 2022

eece

Fonte: Update or Dies! (2022).

Além destas empresas modificarem suas marcas, a ideia é deixa-las mais
modernas e em sintonia com o digital. Somando essas caracteristicas aplicadas ao
minimalismo, a identidade visual se torna mais reconhecida e facilita seu

reconhecimento no mercado através do primeiro contato com o consumidor.

Isso se deu por conta do novo estilo que seria aliado ao minimalismo, o Flat
Design, pois, segundo Calegari (2017), € uma das maiores tendéncias do design
grafico hoje, onde é criado apenas por formas geométricas simples, cores sélidas,
sombras simplificadas e sem muito gradientes que geram profundidade no design
grafico. Algumas formas e estilos artisticos sao baseados em realismo altamente

detalhado, mas a estética limpa e elegante do Flat Design cria grandes versatilidade.

Para Mandolesi (2014), o significado da palavra Flat Design significa
Desenho Plano e que passou a ter mais presenca nas interfaces grafico-digitais,
entre 2013 e 2014, onde nesse periodo se popularizou o uso de dispositivos, entre
0s mais usados como, smartphones e tablets. Em relacdo as grandes marcas, elas ja
nasceram desse estilo, explica Faulin (2019), a exemplo disto temos a Nubank, [fig.
08].
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Fig. 08. Telas com Flat Design da Nubank.

Fonte: Behance (2021).

Através do contexto historico, entendemos que é fato que o minimalismo
tem a capacidade de ser aplicado em diversos meios, ja a finalidade do estilo Flat
Design é apenas para o meio digital. Nohama (2016), cita que a principal diferenca
entre esses estilos, sdo suas limitacoes, pois no estilo minimalista ainda cabe

utilizar degradés, sombras e até mesmo formas tridimensionais.

3. Identidade Visual

De acordo com Meggs e Purvis (2009), a identidade visual teve seu inicio
com o crescimento da cultura alde3, onde tiveram a necessidade de desenvolver a
identidade visual como propriedade privada e a especializacao das artes e oficios.
Essas marcas eram desenvolvidas para serem aplicadas no gado, em ceramicas [fig.
09] e em outros tipos de produtos para que fossem identificados com facilidade,

caso houvesse algum tipo de problema ou qualidade do produto.
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Fig. 09. Tabuleta de argila em cuneiforme.

Fonte: Livro Histéria do Design Gréafico (2009).

Strunck (2001, p.40) afirma que, “A identidade visual é o conjunto de
elementos graficos que irdao formalizar a personalidade visual de um nome, ideia,
produto ou servico”. Esta combinacdo de elementos graficos e visuais formam um
conjunto a respeito de quem é a empresa e quais sao seus valores e propositos. Em
outras palavras, trabalhar a marca, as cores e tipografias, causando um impacto
visual no cliente. Por meio da histéria, o simbolo foi sempre utilizado para definir
grupos, sociologias, civilizacoes, entre outros. Isso ja € uma forma de identidade
visual, logo partiu para empresas que desejavam criar uma estratégia de unificar
seus produtos para serem percebidos pelo seu publico, assim, criando algum

simbolo.

Em 1907, a empresa AEG (Allgemeine Elektrizitats Gesellschaft) sentiu a
necessidade de se diferenciar de seus concorrentes no mercado, para isso,
contratou o designer alemao Peter Behrens para projetar sua marca, além disso,
incluindo outros trabalhos de criacdo. “(..) considerado o primeiro programa
completo de identidade visual.” (MEGGS; PURVIS, 2009, p.298). A ideia de que uma
identidade visual fez com que se tornasse o diferencial de outras empresas, pois
muitas nao tinham aplicacdoes em seus materiais internos ou externos, muito
menos uma gestao criativa que fizesse a empresa ter nome no mercado. Apds esse
evento, a AEG se tornou pioneira em criar o que hoje chamamos de identidade

corporativa, [fig. 10].

Profissionalmente, considera-se como Identidade visual aquele
componente de singularizacdo visual que é formado por um sistema
expressamente enunciado, realizado voluntariamente, planejado e

30



integrado por elementos visuais de aplicacdo coordenada (PEON, 2003,
p.11)

Até hoje seu trabalho serve como utensilio de estudo que conhecemos
atualmente como branding®, que se caracteriza como gestdo da marca, contendo
seus elementos. Abaixo vemos como era feito o gerenciamento da empresa
através do branding. Utilizando o design como meio de estratégia desde seu interior
como exterior, tornando uma imagem Unica do produto a empresa. E exatamente o
gue vemos hoje nas grandes corporacdes, porém, com conhecimento e

profissionais envolvidos.

Fig. 10. Empresa AEG.

nualime: A E G VERKAUFSSTEL L

DES WESTENS |

Fonte: Punto al Arte (2021).

Ao falarmos de identidade visual de uma empresa, automaticamente
estamos falando de identidade visual corporativa, que é a imagem ou
representacao conceitual que o publico tem de uma empresa, negocio ou
organizacao, que faz parte da historia, projetos e cultura da empresa. Nao sao
percebidos apenas os aspectos visuais, mas também as sensacdées emocionais,

filosofia e valores que a empresa transmite ao exterior. Hoje, as grandes empresas

3 Branding ou Brand Management é uma estratégia de gestdo da marca que visa torna-la mais
reconhecida pelo seu publico e presente no mercado. A estratégia busca a admiracdo e desejo pelos valores
que a marca cria em torno de i mesma. Disponivel na internet  em:
<https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/pb/artigos/branding-o-que-significa-e-qual-sua-importan
cia.79cd6fcf8e24b610VenVCM1000004¢00210aRCRD > Acessado em: 05 Dez 2021.
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possuem uma, pois passaram a entender seus significados e estao investindo para

desenvolvé-la da melhor forma dentro de sua empresa.

Tudo isso vai formando na mente do publico uma determinada imagem,
que pode ser positiva ou ndo para este publico - e que pode gerar lucros
ou, ao contrdrio, impedir o crescimento desta empresa. A identidade
visual é um dos veiculos que geram a imagem corporativa. E o mais
explicito e, em alguns casos, o mais importante - mas nao € o Unico.
(PEON, 2003, p.14).

Para Strunck (2001), hoje, se uma empresa ndo tem uma boa marca, ela ndo
€ bem vista no mercado e isso podera refletir na empresa ou produto. Por isso, para
gue a criacdo de uma marca tenha destaque no mercado é preciso conseguir
acrescentar tudo o que ela oferece em apenas um simbolo, o que acaba se
tornando bastante dificil e requer muito estudo e atencao para que a mensagem

seja transmitida da melhor forma ao leitor.

Peén (2003), aponta que a identidade visual [fig. 11] precisa seguir os
requisitos como, Originalidade: ofertando uma melhor pregnancia da marca ao que
diz seu direcionamento; Repeticdo: padrao de elementos basicos podem ser
inseridos na identidade visual, assim, possibilitando uma melhor memorizacao da
marca; Unidade: a marca pode ser repetida diversas vezes, porém, precisa manter
uma unidade padrdao para que seja identificada em curto periodo; Facil
identificacdo: se resulta na facil identificacdo que o publico-alvo terd com a marca,
por isso é importante que tenha cuidado no momento da criacao de suas variacgoes,
exigindo uma boa leitura; Viabilidade: esta fase é a problematizacao, onde é
essencial fazer um levantamento de dados para haver sentido no momento da
comunicacao da marca com o leitor; e Flexibilidade: apos a finalizacao da marca, é
essencial haja uma previsao de onde que a mesma pode ser aplicada, sendo assim,

tornando aidentidade funcional e bem vista pelo olhar do cliente.
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Figura. 11. Identidade visual minimalista Camila Jacobus Odontologia.

Fonte: Behance (2019).

Toda empresa tem a necessidade de se destacar no mercado, por mais que
isso seja dificil, pois muitas vezes o produto que determina a marca oferece tem
algum em comum entre as corporativas. Por isso, a identidade visual surge para
resolver esse problema de distincdo, levando em consideracdo os requisitos

mencionados.

Wheeler (2008, p.14) afirma sobre identidade visual que, “Ela comeca com
um nome e um simbolo e evolui para tornar-se uma matriz de instrumentos e de
comunicacdo. A identidade de marca aumenta a conscientizacdo e constroi
empresas.” Além dos elementos citados para composicao de uma identidade visual,

existem outros que compdem essa criacao.
3.1Simbolo

Pedn (2003), classifica os elementos primarios como os principais
responsaveis para o funcionamento de um sistema de identidade visual. Pois, é
através deles que podemos criar e fazer o uso de suas aplicacoes em locais

especificos, tornando-o mais atrativo. Sdo eles: simbolo, logotipo e marca. Strunck
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(2001, p.71), explica que o simbolo é um sinal grafico, que através de seu uso passa

a ser identificado com nome, ideia, produto ou servico.

Nem todas as marcas tém simbolos. Qualquer desenho pode ser
considerado um simbolo, se um grupo de pessoas o entender como a
representacdo de alguma coisa além dele mesmo. (STRUNCK, 2001,
p.71).
Pedn (2003, p.29) afirma que, “Estes trés elementos, quando presentes num
sistema, formam o esquema classico de um SIV”. Para isso, a autora considera os

simbolos em quatro grupos, eles sao: tipograficos, figurativos, ideogramas e

U

Fig. 12. Logo Nubank: Exemplo de simbolo tipografico.

abstratos.

Simbolo tipografico

Simbolo representado pela inicial de um nome ou iniciais de uma instituicao,
que a representa, onde se diferencia do logotipo por suas razbes: “porque
representa apenas uma inicial do nome (e ndo o nome completo) ou porque as

iniciais representadas ndo denominam a empresa”. Pedn (2003, p.31). [fig. 12].

Garoto,

Fig. 13. Logo Garoto: Exemplo de simbolo figurativo.

Simbolo figurativo
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Um icone que tem por objetivo estabelecer reconhecimento através de um
determinado objeto. Ou seja, sao simbolos baseados em desenhos, onde o intuito é

passar uma mensagem mais explicita ao publico. [fig. 13].

\
waiSP

Fig. 14. Logo VASP: Exemplo de ideograma.
Ideograma

Retrata um simbolo por meio de uma ideia, que pode ou ndo esta vinculada a
imagem da empresa, ou seja, diferente do simbolo figurativo, o ideograma nao

representa exatamente o objeto, mas sim o conceito que ele transmite. [fig. 14].

N

Fig. 15. Logo Adidas: Exemplo de abstrata.
Simbolo abstrato

Diferente do figurativo, esses simbolos nao objetivam qualquer
representacao. Além disso, pode ser modificado e estilizado se tornando dificil

identificacdo ou até mesmo impossivel. [fig. 15].
3.2 Logotipo

Conforme Canha (2014) explica, o termo logotipo é a juncio das palavras do

grego “logos”, que significa palavra ou significado e “tipos” que significa figura. “O
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logotipo muitas vezes é chamado simplesmente de logo - embora esta abreviacao
Ihe tire justamente uma caracteristica fundamental: ele é necessariamente
composto por letras (..) O objetivo de um logotipo é o de que ele possa ser
efetivamente lido, representando os fonemas pelos quais a instituicao é referido”.
(PEON, 2003, p.33). Um dos principais reconhecimentos para uma empresa s3o 0s
ideais e valores de uma marca, pois, é através dela que a empresa é representada

por tais meios como materiais graficos, uma propaganda, anuncio, entre outros.

Para Strunck (2001, p.67), esses simbolos ndo sdo Uteis apenas para quem
os produz, mas também para quem os consome, pois ele ird se destacar, além disso
também serd identificado em um contexto complexo e global, permitindo também a
sua disseminacao de forma racional. Através do recolhimento de dados fornecido
pelo cliente para a construcao de sua identidade visual, o designer no processo de
criacao precisa ter em mente que a marca precisa chamar atencao de seu publico.
Atualmente no mercado, ha milhares de marcas de diferentes perfis disputando o
espaco, por isso, é necessario que uma nova logo consiga se destacar e ser
reconhecida pelo seu publico-alvo de maneira clara, sendo diferente e inovadora.
Como afirma Pedn (2003, p.79), “é preciso que a subjetividade em questio seja do

publico-alvo, e ndo a do designer ou a do cliente”.

Entre as grandes empresas o logotipo é bastante utilizado, sendo
representado através de letras desenhadas ou tipografia. Por mais que seja vista
apenas por caracteres, ela consegue transmitir a mensagem exata por meio de sua

historia e estilo, se tornando funcional.
3.3 Marca

“O logotipo € o ponto de entrada para a marca.” (Milton Glaser). Wheeler
(2008, p.12) afirma que, “a marca é a promessa, a grande ideia e as expectativas que
residem na mente de cada consumidor a respeito de um produto, de um servico ou
de uma empresa. As pessoas se apaixonam pelas marcas, conflam nelas.” Em outras
palavras, a marca tem aresponsabilidade de caracterizar um produto ou servico de
uma empresa e buscam gerar confianca e lealdade entre o comprador e o produto.

A principal caracteristica de uma marca é a sua caracteristica distintiva, ou seja, o
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consumidor identifica e é capaz de diferenciar o produto e o servico de outro da

mesma espécie com idénticas qualidades de mercado.

Marcas sdo baseadas através de nomes, siglas, formas, ilustracbes ou
combinacdes dos mesmos que dao valor a algo. Existem os seguintes tipos de
marcas classificadas por Wheeler (2008, p.60):

NETFLIX

Fig. 16. Logo Netflix: Exemplo de marca com caracteres.

Marca com palavras

Se diferencia pelo uso apenas de caracteres, o que se denomina como
logotipo, sem uso de simbolos. [fig. 16].

CHANEL

Fig. 17. Logo Chanel: Exemplo de marca com caracteres.

Monograma

Simbolo determinado pelo uso de uma ou mais tipos que formam um design
Unico de uma empresa. [fig. 17].
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Fig. 18. Logo Starbucks: Exemplo de marca com caracteres.
Emblemas

Caracterizadas por conter texto ou elemento pictografico. Geralmente

formando um selo ou bras3o. [fig. 18].

y

Fig. 19. Logo Apple: Exemplo de marca com caracteres.
Pictoricas

Figura simples, de facil reconhecimento através apenas de seu simbolo. [fig.

@ airbnb

Fig. 20. Logo Airbnb: Exemplo de marca com caracteres.

19].

Abstratas/simbodlicas

Que transmite conceito, composto por apenas um simbolo inserido na

marca. [fig. 20].
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As marcas fazem aos consumidores promessas de satisfacdo de seus
desejos e necessidades. Um indicador fundamental da credibilidade
dessas promessas € a sua "aparéncia". (STRUNCK 2001, p.55)

Entende-se que a marca é um sinal de estimulo, que busca construir
relacionamentos, pode despertar emocoes, e também até conectar-se com o
destinatario. Tudo entra num sistema psicolégico de associacao de ideias, quando
uma pessoa identifica uma marca, também identifica os valores e beneficios que
compreende sobre ela, se for muito forte fica muito dificil para o consumidor
esquecé-la.

3.4 Cores

Quando construimos uma marca, uma das bases mais importantes é a
escolha da cor. Segundo Strunck (2003, p.79), certo publico pode ndo conseguir
descrever um logotipo ou simbolo de uma marca conhecida, mas ao analisar irdo
conseguir explicar suas cores. Wheeler (2008, p. 118) também afirma que, “Na
sequéncia da percepcao visual, o cérebro |é a cor depois que registra a forma e
antes que leia o contelddo”. Por isso, é importante levar em consideracdo seus
fundamentos e a teoria entre cores primdrias, secundarias e terciarias,
complementares, analdgicas e muito mais. Pois cada cor transmite e comunica

conceitos e sua selecao é tdo importante, [fig. 21].

Experiéncias realizadas por psicélogos demonstram que as cores se
relacionam diretamente com a emocao, de um modo muito mais direto e
uniforme do que as formas. Assim, uma atencido excepcional deve ser

dada a elas nos projetos de identidade visual. (STRUNCK 2001, p.704)
No entanto, ndo devemos esquecer a parte estratégica. Esta parte envolve
renovar em qual escala cromatica estd se desenvolvendo sua competicdo, se
observamos que toda a competicdo foi estabelecida em uma uUnica escala
cromatica, encontraremos uma oportunidade clara de poder usar uma cor que
ninguém usou e ser Unico dentro da categoria. Assim, conseguiremos reforcar seus

conceitos, se destacar no mercado e acima de tudo ser inovador.
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A cor é um sinal de identidade tao diferente quanto expressivo e o seu uso
correto pode nao so ajudar a alcancar um bom posicionamento, mas também
atender aos objetivos de comunicacio da empresa. E certo que, para estabelecer a

paleta, uma série de cores deve ser definida e tons que irdo identificar a marca.

Fig. 21. Circulo Cromatico de Chevreul.

Fonte: Estidio Amarelo (2021).

3.5 Tipografia

Para Meggs e Purvis (2009, p.90), a tipografia e a escrita sdo consideradas
uma das progressdes mais importantes para a civilizacao. Pois, é por meio dela que
a humanidade descobriu um meio de armazenar e documentar conhecimentos e
informacoes. “A tipografia é o maior avanco nas comunicacoes entre a invencao da
escrita e as comunicacoes eletronicas de massa do século xx.” (MEGGS; PURVIS
2009, p.106).

Sabemos que assim como as cores, as tipografias também sao importantes e
nos ajudaram a comunicar, persuadir e reforcar as ideias apresentadas através dos
caracteres. Para Heskett (2008 p.68), “As fontes tipograficas sdo um dos elementos
fundamentais do design, e conhecer a tipografia - desenho e composicao de letras -
é imprescindivel na criacdo de imagens impressas.” A mensagem mantém a sua

prépria esséncia, mas a forma como é expressa tem um valor importante na
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comunicacao. Cada um reflete um contexto diferente, o que é interessante é que
também podemos intervir nas fontes de dentro para fora, a escolha ou modificacao
e as variaveis devem ser pensadas para serem executadas estrategicamente, assim,

teremos solucdes criativas mais precisas e coerentes em relacao as mensagens.

Strunck (2001, p.80) afirma que é importante a escolha de uma familia
tipografica para compor um projeto de identidade visual, pois ela completa e
oferece consisténcia a marca. Por isso, é aconselhdvel que opte por uma que
obtenha variacdes no peso, regular, italico e negrito, isso facilitard no momento da

criacao de outras pecas que virdo a ser criadas.

Para Collaro (2008, p.9), o profissional necessita entender um pouco sobre a
estrutura das letras, [fig. 22], pois ajudard no processo impedindo que ocorram
erros na construcao de um projeto. Essas letras sao estruturadas em: apice, ponta
gue se forma na parte superior de alguns caracteres, é o ponto de encontro entre o
ascendente esquerdo e direito; haste, é a parte que compode a letra; trave, sistema
encontrada apenas em algumas letras como exemplo A e H, ela atravessa um lado
ao outro do caractere; base, é considerada a extremidade inferior da letra e serifas,

€ um pequeno traco na extremidade do caractere vertical ou horizontal principal.

Fig. 22. Estrutura do caractere.

— Apice

— Haste

Baseou pé ———— —— Serifa

Trave

Fonte: Adaptado Collaro (2008).

Na tipografia existe um universo de variacoes. Collaro (2008, p.9), classifica

as tipografias em familias tipograficas por:

Romana antiga
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Em 500 anos antes de Cristo, os romanos formavam o alfabeto atual de 26
letras, estilo caracteristico de maiusculas que os romanos usavam para gravar na
pedra santo, base para a criacdo de outras fontes como a Times New Roma. As
Romanas antigas sao fontes com as serifas arredondadas e reproduzem um alto
grau de legibilidade. [fig. 23].

Fig. 23. Romana Antiga.

ABC

Fonte: Autora (2022).

Romana moderna

Caracterizada por ser a evolucdo da familia tipografica dos romanos
classicos, é também considerada por ter um alto nivel de legibilidade. Porém
possuem um contraste maior na haste, com serifas tanto nos caracteres maitsculos

como nos minusculos. [fig. 24]

Fig. 24. Romana Moderna.

AaBb

Fonte: Autora (2022).
Egipcia
Seu estilo é baseado nas escritas egipcias. Transmitem uma forma pesada

por meio de suas serifas retangulares, bastante utilizadas para titulos ou em

projetos, ideal para chamar atencao. [fig. 25]
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Fig. 25. Egipcia.

ABCI

Fonte: Autora (2022).

Lapidaria
Ela ndo possui serifas, por ter esse estilo diferenciado conforme as

anteriores, seu uso era considerado vulgar antes de sua exposicao na escola

Bauhaus. [fig. 26].
i
% |
Al | 8

Fonte: Autora (2022).

Fig. 26. Lapidaria.

Cursiva

Essa tipografia tem origem ltaliana, criada no século XVI e diferente das
apresentadas, ela ndao possui muita legibilidade em suas formas desenhadas,

semelhantes as fontes com escrita manual. [fig. 27]

Fig. 27.Cursiva.
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Fonte: Autora (2022).

Com o desenvolvimento do pés-escrito e da linguagem de tipografias,
abriu-se as portas para o surgimento de outros estilos tipograficos. A tipografia é o
ultimo elemento institucional principal para compor um projeto de identidade
visual, pois ela agrega valor e mais consisténcia a marca, além de deixar sua

mensagem direta.

3.6 Elementos da identidade visual

A aplicacdo é uma das partes mais importantes para um projeto de
identidade visual, pois seu propésito é organizar os elementos que estao inseridos
no momento da criacdo da marca para suporte a comunicacdao da marca. Ou seja,
esta etapa se inicia para estudar a marca, seus elementos e variacoes no design.
Wheeler (2008, p.128) afirma que, antes de apresentar uma marca para o cliente, o
profissional precisa realizar testes e explorar as possibilidades para que o projeto

seja completado.

A principio, essas aplicacoes devem ser pensadas com bastante
cuidado antes mesmo da finalizacdo da marca, pois é por meio delas que o publico
entenderd mais a seu respeito. A busca na hora de produzir uma boa identidade
visual, é que ela seja util a longo prazo e para que isso seja possivel, precisa de uma
boa variacao e qualidade de rendimentos de suas aplicacdes ajudara. Além disso,

possibilitando seu uso e elementos em diferentes modos.

Para Pedn (2003, p.14), o sistema de identidade visual é formado por
elementos basicos que serdo aplicados em itens especificos, ela que considera este

sistema dividido em trés tipos, como:
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Extenso

Dirigido para grandes empresas, produzem um grande numero de

aplicacoes e garantem o dobro a respeito do controle de qualidade destas variadas.

Completo

Projeto focado para médias empresas, seu numero de aplicacoes é reduzido,
a complexidade deste projeto tem um aprofundamento possibilitando tanto a
projetacdo como na implantacao do sistema de identidade visual que pode ser

considerado completo.

Restrito

Voltado para micro ou pequenas empresas, pois incluem poucos elementos
gue geralmente nao sao implantados, pois suas aplicacdes sdo em pequenos

ndmeros.

Estas aplicacoes devem ser escolhidas de acordo com o perfil do cliente.
Que podem ser utilizadas em infinitas possibilidades, tais como, em materiais
impressos no geral, midia online, entre outros. Dependendo da necessidade do
cliente, o designer podera criar novos tipos de aplicacdes, basta apenas ter cuidado

para que ndo saia da proposta principal no visual introduzido.

4. A empresa
4.1 Deco Raw

A Deco Raw é uma loja online de produtos artesanais feitos a partir do
concreto, situada em Jodo Pessoa-PB. Foi criada em 2019, por uma dupla de
amigas com uma ideia inicial de confeccionar vasos de concreto, depois disso foi
estudando a possibilidade de criar novos produtos para atrair cada vez mais
clientes. Isso foi se tornando real ndo sé apenas pela a boa qualidade de seus

produtos, mas também, pelo estilo diferenciado que ha neles.

Com seu crescimento, a marca se tornou cada vez mais popular, expandiu

suas entregas para as regioes locais e atualmente faz entrega para todos pais. Além
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disso, trabalhando como produto terceirizado para trés lojas distribuidas em Joao
Pessoa. Hoje a Deco Raw é uma micro empresa reconhecida pelos produtos que

oferece.

A loja mantém valores importantes passados desde o inicio, junto aos seus
colaboradores. Prezando sempre pela estética e qualidade aplicadas em seus
produtos e pela satisfacdo do cliente. Seu servico feito a mao, demanda um longo
tempo até os produtos estarem prontos para a venda, ai que estdo as
caracteristicas Unicas em suas pecas. Além disso, a empresa trabalha com

demandas exclusivas para seus clientes terceirizados, o que a torna mais especial.
4.2 Produto

Umas das vertentes importantes do briefing é o produto, pois através dele o
processo de pesquisa pode se tornar mais agil para o projeto. Dependendo do
objetivo, ele pode ser o foco para a criacdo da marca, sendo assim, podendo
delimitar e detalhar o tipo de produto através da identidade visual que a empresa
ira oferecer aos seus clientes. Para ajudar na agilidade deste processo é preciso que
o designer colete dados sobre a empresa com o cliente, como, nome, imagem,
texturas, tipo de material utilizado no produto, utilizacdo, formas, técnicas de

producao, assim por diante.
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Fig. 28. Vaso com pintura geométrica.

Fonte: Autora (2022).

Fig. 29. Vaso Lua.

Fonte: Autora (2022).

O principal produto da loja Deco Raw sao seus vasos de concreto [fig. 28 e

29]. Além de serem o carro-chefe da empresa, oferecem uma grande variedade.
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S3o mais de dez tipos de vasos, variando em seus formatos, cores e linhas
geométricas, a empresa disponibiliza também de pedidos exclusivos pelos seus
clientes. Além disso, a Deco Raw oferece outros tipos de produtos, como,

porta-velas e porta-copos [fig. 30] feitos com diversos tipos de texturas.

Fig. 30. Porta-velas e porta-copos.

..
s

e

Fonte: Autora (2022).

4.3 Servico

O servico dado por uma empresa é tdo importante quanto seu produto.
Dada a sua importancia na economia mundial, ficaremos atentos aos servicos, que
sao formas de produtos que consistem em atividades, beneficios ou satisfacoes
colocados a venda e sdo basicamente intangiveis. Sendo assim, pode ser alvo de

estudo para ser trabalhado no projeto, pois depende da marca.

Um dos diferenciais da Deco Raw é o atendimento agil ao cliente virtual. Os
pedidos sao realizados através do instagram onde a empresa oferece um grande
numero de vasos em seu estoque, para que nao ocorra atrasos em suas entregas
apos a finalizacao do pedido feito pelo cliente até sua residéncia. Em pedidos acima
de dez unidades o cliente tem direito a frete gratis para qualquer regiao, porém o
cliente tem a opcao de retirar o produto também, caso ndo queira pagar pelo frete.
Além disso, outro diferencial da loja é que o cliente tem direto a encomendas
exclusivas sem taxa extra na producao do produto, o que obviamente leva mais um

tempo apés a solicitacao para a criacao da peca.
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Logo no primeiro ano de sua fundacao, foram realizadas algumas promocoes
exclusivas para seus clientes, que ofereciam outros tipos de produtos para compras
acima de quarenta reais. Isso era feito para conquistar cada vez mais seu
publico-alvo, que também concede vantagens aos consumidores que compravam o

produto, levavam outro, além do frete sair gratis.
5.METODOLOGIA
5.1 Metodologia de pesquisa

Para a concepcao de pesquisa e validacao dos partidos selecionados foram
obtidas as informacbes através de um questionario composto por perguntas
abertas e fechadas, como ressalta Pedn (2003, p.85), “A validacdo é a forma pela
qual o projeto é submetido a uma amostra do publico-alvo para a confirmacao de
sua validade [..]”. Desta forma, o questiondrio foi desenvolvido com base nos

conceitos e restricoes para a marca.
5.2 Metodologia de projeto

A metodologia escolhida para ser utilizada neste projeto foi desenvolvida
por Pedn (2003, p.50), descartada que a metodologia é um conjunto de métodos
utilizados entre estudos e andlises de dados, que permite facilitar a organizacaoe a
busca pela solucdo do problema. Para ela, ndo ha possibilidade de um projeto se
desenvolver sem uma metodologia, pois ha riscos de erros e mais dificuldade
durante seu processo de criacdo. Pedn (2003), inicia classificando suas etapas em

trés grandes fases [fig. 31]:
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Fig. 31. Metodologia de Maria Luisa Peon.

Problematizacao
*Briefing

eAnaélise do perfil do cliente
eAndlise do publico alvo
eContextualizagao simbdlica
#Selecdo dos conceitos
eRequisitos e restricoes

1
|
|
3

eGeracao de alternativas
eDefinicdo de partido
eSolugdo preliminar
eValidagoes

eSolugbes

Especificacao
eDetalhamento técnico
eSelecdo das aplicagoes

eImplantagdo do sistema

@ Sistemade
Identidade Visual

Fonte: Adaptado de Melo (2017).

O fluxograma apresentado acima, serve como um norte para ajudar o
designer a seguir essas etapas que facilitam no processo de desenvolvimento do

projeto. Veremos de forma mais detalhada a seguir cada vertente apresentada:
5.2.1 Fase A - Problematizacao

Iniciasse uma analise dos dados obtidos para investigar a situacao do
projeto. Buscando as necessidades do cliente e seu publico alvo. Nesta etapa nada
sera necessariamente produzido, porém é uma fase necessaria para a organizacao

do projeto. Ou seja, o maior objetivo desta fase é conseguir identificar o problema.
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5.2.2 Fase B - Concepcao

E o desenvolvimento da identidade visual. Ela se divide em cinco etapas, que
sdo: 1. Geracdo de alternativas: foram geradas alternativas esbocadas para
solucoes, definimos elas como partidos, quanto mais melhor para resolver o
problema apontado. 2. Definicao do partido: Analisa-se os partidos e para definir
gual das alternativas devem ser exploradas para o projeto. 3. Solucao preliminar: a
alternativa é escolhida para apresentar como base para a solucdo. 4. Validacoes: a
chamada validacdo preliminar e se define como pesquisa qualitativa, opiniao validada
de alguns usudrios potenciais. 5. Solucdo: serdo realizados ultimos

aperfeicoamentos e defesa do projeto ao cliente.
5.2.3 Fase C - Especificacao

Nesta ultima fase do projeto, define o desenvolvimento do manual de

identidade visual, com aplicacoes definidas com o cliente.

6. DESENVOLVIMENTO

6.1 PROBLEMATIZACAO

Este projeto € real, que teve seu inicio no ano de 2019, onde seu principal
objetivo é a criacado de sua identidade visual para a loja Deco Raw, com base na
metodologia utilizada por Pedn (2003). Esta é a fase inicial do projeto, onde tem o
objetivo de identificar o problema para solucionar. Nesta etapa serao realizados os
necessarios procedimentos de melhor alcance para desenvolvimento da

identidade visual.
6.1.1 Briefing

Para Pedn (2003, p.61), o briefing "consiste num resumo da situacido de
projeto que é apresentada pelo cliente nos primeiros contatos.” Ou seja, € um
documento escrito que o profissional obtém junto com o cliente e faz as anotacoes

necessarias para a compreensao do projeto. Com o cliente, o designer deve
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fornecer informacdes relevantes sobre sua organizacao e os pontos-chave que ele

solicita.

E importante que o profissional colabore e contribua e n3o se torne uma
barreira que impeca a realizacdo do projeto, é necessario que o cliente compreenda
e confie no projeto, para que o profissional prepare as suas informacdes com o
objetivo do projeto, reforca Peén (2003). No briefing do anunciante, o designer
também pode adicionar algumas condicbes de execucdo nas quais ele incluird a
midia ou o meio de comunicacdo que o cliente solicitard para a divulgacao da
campanha, o orcamento atribuido, calendario de lancamento ou qualquer outro

aspecto de divulgacao.

Como profissional, o designer deve entender as necessidades e objetivos do
cliente, por isso é necessario coletar as principais informacdes para definir o
projeto por meio: cliente, seus produtos, publico alvo e objetivo. Através deste
trabalho essas vertentes serdo explicarem a marca escolhida para o projeto Deco

Raw.

1. Nome do Cliente

O nome escolhido para a marca veio através das formas do primeiro
produto produzido pela Deco Raw, o vaso chamado “cumbuca”. Onde colocado na
vertical tinha uma aparéncia de “D”, foi ai que foram criadas diversas variacoes de
estudo para sua criacao. Além disso, a ideia era que a marca tivesse sonoridade e
aparéncia elegante que estivessem conectados a proposta da empresa para seu

publico.
1.2 Endereco

O local de retirada dos produtos esta localizado no bairro dos Bancarios -
Joado Pessoa-PB. Onde cem por cento de sua procura é de forma virtual, os clientes

fazem o pedido finalizando a entrega, mas a loja também oferece retirada.
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1.3 Atividade-fim

Empresa voltada para produtos artesanais feitos a mao, produzidos com
material concreto e seu principal foco é vendé-los de forma online para qualquer

parte do pais e para seus colaboradores.
1.4 Processo de vendas dos produtos

O cliente solicita o produto de forma online e escolhe a forma de entrega a

domicilio ou retirada.
1.5 Andlise dos pontos positivos

A experiéncia entre o cliente, a comunicacdo e os produtos trazem uma
fidelidade para o que diz a respeito da Deco Raw. Pois, a mesma possui clientes que

estdo desde o inicio da loja.
1.6 Analise dos pontos negativos

Apesar da loja ter um excelente comunicacdo com o cliente e ter seus
produtos bastante procurados pela boa avaliacao, ainda nao possui loja fisica, o que
pode acarretar uma pequena porcentagem de nao procura entre do publico mais

velho que nao utiliza redes sociais e afins.
2. Objetivos expressos do cliente
2.1 Curto prazo

Oferecer produto de qualidade e uma experiéncia fidedigna com o cliente
através da marca e seu servico. Contudo, passando uma imagem positiva para o

mercado.
2.2 Médio prazo

Criar outros tipos de produtos além dos que ja sao oferecidos na loja.
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2.3 Longo prazo

Fortalecer cada vez mais a loja, se tornando referéncia para outras

empresas semelhantes, além de levar uma experiéncia Unica para seu publico.
6.1.2 Publico alvo

Sabemos que o processo de pesquisa e analise em branding € uma etapa
essencial para a construcdo de uma marca. Porém, é importante levar em
consideracao que esta etapa nao se limita apenas a criacdo da marca, analise do
contexto, concorréncia e publico-alvo, € um trabalho constante e que ao longo do
tempo e muitas vezes devemos analisar diferentes varidveis como o nosso
posicionamento os nossos objectivos a eficacia das estratégias que temos
implementado satisfacdo do publico-alvo. Pois segundo Pedn (2003), o publico é
dos principais elementos a serem analisados, a fim de garantir um direcionamento

para que nao haja erros durante o processo de criacao.

Um fator comum em marcas de sucesso é que elas nunca param de
guestionar sua capacidade de melhorar em diferentes aspectos, por isso é essencial
gue nos perguntemos o que podemos fazer para melhorar a experiéncia de nossos
consumidores quais objetivos alcancados e quais precisamos alcancar, devemos
fazer algum ajuste em nossa comunicacao ou estratégia visual acontece que essas
perguntas nem sempre sao faceis de responder. um indicador muito util para nos

ajudar a resolvé-los é o nosso publico-alvo.
1. Estudo do publico-alvo

O publico-alvo das clientes, em sua maioria, é representado por arquitetos,
paisagistas, designers de interiores e alguns clientes especiais terceirizados, onde a
loja vende seus produtos. Pessoas de ambos sexos, na maioria jovens e idosas de

qgualquer classe média/alta que possua renda propria.
1.1 Conhecimento do publico-alvo e sua atividade

Com base no briefing e dados informados pela cliente, notou-se que as

mesmas parecem ter bastante conhecimento sobre seu publico e forma como ele
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interage com a loja de forma virtual e seu alcance é que. Confiantes sobre sua
posicdo no mercado e como pretendem aumentar de forma diversificada os

produtos para aloja.
1.2 Andlise do publico-alvo

Com base nas informacoes fornecidas pela cliente, o consumidor final da
loja sdo de maior numero pessoas fisicas e juridicas, entre elas, arquitetos,
paisagistas e designers de interiores. Ja existe um nimero significativo em relacao
as vendas de seus produtos para outros estados, mas a intencao da cliente é que
haja um maior aumento através da criacao da identidade visual isso possa ser

possivel.
6.1.3 Concorrentes
6.1.3.1 Principais concorrentes

Os principais concorrentes da Deco Raw sao: OCO - Concreto e Decoracao,
Bloom espaco botanico e SIRIUS DECOR Artesanal. A maioria dos concorrentes

possuem a mesma linha de produtos em suas lojas.
6.1.3.2 Principais diferencas entre os concorrentes

A principal diferenca entre seus concorrentes estd na qualidade de seus
produtos e servicos prestados pela Deco Raw, além de ter um atendimento
humanizado com o consumidor, a loja busca um melhor relacionamento para que
possa conquistar cada vez mais seus clientes e poder compartilhar das melhores

experiéncias através de seus produtos.
6.2 Painel Semantico

O painel semantico [fig. 32] nada mais é do que uma fonte de
inspiracoes para determinado tipo de projeto. Nele, o designer reine elementos
qgue facam sentido de acordo com o briefing realizado anteriormente com o cliente,

a fim de tornar mais facil o processo de criacdo da marca.
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Fig. 32. Artistas diversos.
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Fonte: Autora (2022).

6.3 Levantamento de dados

No momento do processo de levantamentos de dados inicial para o projeto
foram analisadas marcas locais concorrentes, com intuito de analisar visualmente o

perfil de cada uma delas. [fig. 33].
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6.3.1 Marcas concorrentes

Fig. 33. Marcas concorrentes.
bloom v

Fonte: Autora (2022).

6.3.2 Andlise de dados

6.4 Analises dos concorrentes

VISANA
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Concorrente |

Fig. 34. Marca concorrente: Oco - Concreto e Decoracao.

OCO - Concreto e Decoracao

Simbolo

Possui simbolo abstrato, pois as formas apresentadas na identidade visual
precisa ser analisada para ter conexdo ao nome.

Logotipo
Nao possui tipografia.

Marca

A marca é abstratas/simbodlicas, pois suas formas transmitem a ideia das
iniciais presentes em sua mensagem.

Cor

As cores presentes sdo chamativas, porém com tom opacos. Onde o circulo
maior esta presente na cor rosa representa a primeira letra “O” da marca, logo

acima o “C” na cor laranja, por final, a cor verde representando o caracterie
“or

Fonte: Autora (2022).
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Concorrente Il

Fig. 35. Marca concorrente: Bloom.

bloom

Bloom espaco botanico

Simbolo

Simbolo tipogréfico, pois estd sendo representado através do nome da
empresa.

Logotipo

A tipografia presente em destaque na marca possui sefira, com todos seus
caracteries em caixa baixa. Que aparentemente ndo ha modificacdo alguma.
No slogan aparenta ter a mesma tipografia, porém, contendo um espagamento
maior nos caracteries.

Marca
Marca com palavras, pois o que denomina é o uso da tipografia.

Cor

A marca ultiliza apenas da cor cinza, que tras um togue moderno e minimalista
para a marca, sem nenhum ruido ou cor secundaria.

Fonte: Autora (2022).
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Concorrente lll

Fig. 36. Marca concorrente: Sirius Decor Artesanal.

Sirius Decor Artesanal

Simbolo

Ideograma, o simbolo presente nao esta vinculado ao nome ou imagem da
empresa. Possui uma lua e estrelas, o que ndo passa uma mensagem direta do
que se trata.

Logotipo
Nao possui tipografia.

Marca

A figura ultilizada na marca é pictérica, pois apresenta exatamente o que quer
se passado ao leitor.

Cor

As cores presentes ha marcatem tons gradiente, do laranja para o amarelo.

Fonte: Autora (2022).

60



Concorrente IV

Fig. 37. Marca concorrente: Grow Concrete.

Grow Concrete

Simbolo

Simbolo figurativo, a folha da planta presente sob o nome da marca torna-se
ofoco visual, sendo assim, transmitindo de forma direta sua mensagem.

Logotipo

Existe o uso de duas tipografias na marca, sendo elas em caixa alta e sans serif
e com espagamento que permite legibilidade na leitura, sem isso causaria
desconforto.

Marca
Pictdrica, sendo reconhecimento rapidamento através de seu simbolo.

Cor

A marca ultiliza apenas da cor preta e o fundo com textura de concreto,
transmitindo objetividade do que se trata os produtos vendidos na loja.

Fonte: Autora (2022).
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Concorrente V

Fig. 38. Marca concorrente: Visana - Vasos de concreto.

VISANA

Visana - Vasos de concreto

Simbolo
Figurativo, o simbolo utilizado é descrito através de um icone, que passa a
mensagem ao publico de forma explicita e direta ao seu publico.

Logotipo
A tipografia presente em caixa alta e sans serif, sem modifica¢ées. Seu slogan
causa desconforto na leitura, pois ndo ha legibilidade em seu tamanho.

Marca
Pictorica, na marca ha exatamente o que condiz com o nome da loja. Cactos
em um vaso, transmitindo uma mensagem direta.

Cor

As cores principais presentes sdo laranja e verde, que representam
exatamente cada elemento.

Fonte: Autora (2022).
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6.4.1 Conclusao dos resultados

Ao analisar o perfil dos concorrentes diretos da loja Deco Raw, percebeu-se

gue cada uma possui sua prépria identidade, porém, ha muitas falhas no quesito de

legibilidade e aplicacdo. Principalmente no uso da tipografia, onde dificulta a leitura

em sua reducdo. Também notou-se um ruido, que pode sofrer em determinadas

aplicacbes como mostra a figura 28 do concorrente Ill.

6.5 Requisitos e restricoes

Através das informacodes coletadas por meio do briefing foram adaptadas as

diretrizes conceituais e requisitos e restricbes para o desenvolvimento deste

projeto. [fig. 39]. Que sdo:

6.6 Conceito

Fig. 39. Requisitos e restricoes.

Requisito

O conceito moderno estd totalmente ligado ao concreto e estilo
incustrial. Através das cores e formas presentes nos produtos,
conseguimos canstruir uma marca moderna e que represente bem
seus tracos para o olhar do leitor.

Restricio

- Nao ultilizar de elementos clichés;
« Trabalhar com formas presentes nos produtos;
- Evitar o uso de cores contrastantes.

Requisito

O minimalismo esta tao presente no nosso dia a dia tao quanto o
design. Aimporténcia destas duas jungdes buscam dar um foco Unico e
exclusivo para a marca, sem presenca de ruidos ou qualquer outro tipo
de elemento que seja desnecessario, ou seja, para que seja percebido o
que apenas importa.

Restricio

- Nao exagerar na ultilizacao de elementos;

+ Apenas o essencial para dar sentindo a mensagem que o leitor busca,
tornando-a simples e objetiva.

Fonte: Autora (2022).
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Fig. 40. Requisitos e restricoes. Cor.

Cor

Requisito

Pregnancia do preto e branco prevalece diante a marca, sendo assim,
tornando-a simples e moderna.

Restricdo

+ Nao utilizar outros tipos de cores, pois o intuito do cliente é deixar a

marca mais crua possivel, dando significado direto entre o nome e o
simbolo.

Fonte: Autora (2022).
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Fig. 41. Requisitos e restricoes. Formas.

Forma

Requisito

Utilizar de formas presentes nos proprios produtos da loja de maneira
simples e objetiva, assim, causando um impacto positivo a imagem da
empresa.

Restrigio

- Evitar trabalhar de formas exageradas que nao possuam vinculo com
a proposta aplicada.

Fonte: Autora (2022).
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Fig. 42. Requisitos e restricoes. Tipografia

D

Tipografia

Requisito
Trabalhar com tipografias bold/sans serif que converse bem com a
proposta presente em suas formas.

Restricdo

- Evitar o uso de tipografias serifada ou que nédo pouca legibilidade.

Fonte: Autora (2022).
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6.7 CONCEPCAO

Nesta etapa se inicia o processo criativo do projeto, onde serdo
desenvolvidas diversas variacdes para apresentar ao cliente junto com o
publico-alvo. Segundo Pedn (2003), esta fase é muitas vezes confundida com todo

o projeto.
6.7.1 Geracao das alternativas

As primeiras alternativas criadas [fig. 43 e 44] buscam elementos da
natureza, pois se trata de uma loja de produtos artesanais, e que inicialmente eram
apenas vasos de plantas. Entao, desenvolveu suas primeiras formas através da
posicao das asas de uma borboleta. Desde o principio, o conceito de representar a
marca foi de forma clara e conservadora, a fim de transmitir uma mensagem
explicita para seu publico com intuito de conquista-lo. A definicdo do nome da loja
se inspirou através também de seus produtos, onde Deco = (decoracdo) e Raw =
(concreto, cru, bruto), por mais minimalista que seja, transmite forca através de

formas minimalista presente em seu simbolo.

Fig. 43. Geracao de alternativas de simbolos.

© B ¥ B
3¢S ® LV W

Fonte: Autora (2022).
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Fig. 44. Geracao de alternativas de marcas.

CLO
358 ® X

Produtos Artesanais Deco Raw
Deco Raw Deco Raw

Fonte: Autora (2022).

6.7.2 Definicao dos partidos

Apobs identificados os partidos, é necessario que seja feita uma avaliacao
para cada um deles para procurar a solucdo do projeto. Apds isso, é possivel que

haja necessidade de aperfeicoamento nas alternativas propostas a cliente.
6.7.3 Solucao preliminar

A solucao preliminar é bastante importante para a legibilidade da marca,
onde sao feitos testes de reducdo maxima da alternativa e cores, a fim de
identificar e evitar possiveis problemas. Pedn (2003) salienta que, dependendo do

projeto, ndo ha possibilidade de reducao exagerada.
6.7.4 Validacoes

Apods os ajustes e melhorias das solucoes, para esta fase de validacao sera
realizada a pesquisa qualitativa e quantitativa. Na qualitativa, serdo apresentadas
estas solucdes para usuarios e abordar um questionario de forma direta, onde sao
necessarias para o desenvolvimento do projeto. Para a pesquisa quantitativa, deve
ser atingida por uma amostra maior de publico alvo. De modo geral, é formada por

guestionarios com perguntas fechadas de multiplas escolhas.
6.7.5 Solucao

A solucdo é a fase final, onde sera apresentado as cliente até trés partidos

diferentes. Também sao realizados os ultimos aperfeicoamentos na solucao
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preliminar. Além disso, é necessario apresentar as justificativas necessarias para a
defesa do projeto, com argumentacdes resultadas através da problematizacao, nos
parametros utilizados na escolha do partido e da solucdo e nos resultados da

validacao.
6.7.7 Selecao das alternativas e identificacao dos partidos

Para Pedn (2003), no momento em que as alternativas irdo sendo
desenvolvidas, naturalmente o partido tomara suas formas a serem adotadas ao
projeto. Mesmo sendo necessario um maior niumero de esbocos, o processo se
torna cada vez mais claro, sendo assim, evidenciando qual caminho deve ser

seguido.

Estas alternativas foram selecionadas através dos processos solucionados
anteriormente, como briefing, requisitos/ restricdes e conceitos. Entao, foi levado
em consideracao os simbolos que tivessem o nivel de alternativas satisfatéria e que

conseguissem atender aos requisitos e conceito da marca. [fig. 45].

Fig. 45. Selecao de alternativas.

Deco Raw Deco Raw

Fonte: Autora (2022).

Apbs serem estudadas e compreendidas, estes partidos sdo os que mais se
encaixam com perfil da cliente e que atende as suas necessidades. Sendo assim, na
escolha do simbolo se destaca os que se assemelham com o produto estabelecido
pela loja que sao os vasos cumbuca, onde suas formas seguem exatamente a inicial
do nome da marca. Os outros partidos foram descartados por falta de

compreensao entre a proposta, pois o foco € de uma marca minimalista, sem ruidos
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e conceitual. Para a pesquisa qualitativa, foram selecionados estes simbolos para

sua definicdo através dos usuarios. [fig. 46 e 47]
Partido |

Fig. 46. Partido I.

Deco Raw

Fonte: Autora (2022).

O simbolo presente no primeiro partido € representado pelo figurativo, pois
representa a ideia através de suas formas, que sao os produtos estabelecidos pela
loja. De forma simples, a tipografia utilizada na marca foi totalmente pensada para
gue tivesse semelhanca entre suas formas, sendo assim, causando uma uniao entre
elas. Para as cores, foram utilizadas a cor preto e cinza, inspirando-se no concreto e

pigmentos utilizados no processo de criacao dos produtos.

Partido Il

Fig. 47. Partido Il.

Deco Raw

Fonte: Autora (2022).
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Apo6s as analises da marca foi desenvolvido o questionario com perguntas
abertas com base nos requisitos e restricoes do briefing do cliente. As perguntas

apresentadas no questionario foram [fig. 48]:

Fig. 48. Pesquisa qualitativa.

Deco Raw decoraw

Levando em condideracao as opcoes acima:
1) Qual marca vocé acha que representa mais a Deco Raw?

2) Qual marca vocé acha que representa mais os conceitos

de modernidade e minimalismo?
3) Qual marca vocé compraria produtos para decorar seu lar?
4) Qual marca vocé acha que leva mais seriedade para o mercado?

5) Qual marca vocé acha que se diferencia dos concorrentes?

Fonte: Autora (2022).

Através das perguntas apresentadas acima foram coletados os resultados
da pesquisa com a marca que mais se encaixasse com os requisitos aplicados para a
sua definicdo. Abaixo veremos os resultados dessa pesquisa feita através do

Formuldrios Google com seus usuarios e publico-alvo [fig.49]:
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Fig. 49. Resultados da pesquisa qualitativa.

Deco Raw decoraw

100% 100%

95,8% o 98%
7% 96,3%
I I I |
1

Fonte: Formularios Google (2022).

7.4.5 Ajustes e aperfeicoamento das solucdes preliminares

A partir dos resultados da pesquisa e validacoes e solucdes dos partidos
definidas [fig. 50], aqui serdo feitos os ajustes e aperfeicoamentos necessarios para
a marca. O principal ajuste foi no simbolo, onde foi reduzido seu traco para deixa-la
mais minimalista possivel, porém sem causar distorcdo em sua reducdo maxima. O
peso da tipografia presente também contou com alguns ajustes. Comecando com

um peso menor (regular) para o maior (bold), ocasionando um equilibrio.

Fig. 50. Solucdes preliminares.

decoraw
deco

raw
Jdecoraw

Fonte: Autora (2022).
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6.8 ESPECIFICAGCAO

Com base nos resultados dos estudos realizados, nesta ultima etapa serao
apresentadas as especificacoes para implementacdo do manual de identidade
visual da marca Deco Raw. Como, suas cores, tipografia, possibilidades de reducao
e todas as formas de aplicacdes que a marca necessita. As especificacoes serao
definidas junto ao cliente para evitar erros futuros da mesma em outros tipos de

aplicacoes.
6.8.1 Grade de construcao

Foram criadas trés versdes da marca [fig. 51, 52 e 53], e cada uma contém a
respiracdo necessaria para seu grid. A padronizacao foi retirada do centro do

simbolo que é definido como X, estruturando todo espacamento da marca.

Fig. 51. Grade de construcio da marca - Versao primaria.

decorauw

X=10

Fonte: Autora (2022).

73



Fig. 52. Grade de construcdo da marca - Versdo secundaria.

x=10

Fonte: Autora (2022).

Fig. 53. Grade de construcao da marca - Versao Terciaria

Fonte: Autora (2022).

6.8.2 Cores institucionais

Conforme a solicitacao da cliente, a ideia seria cores mais cruas possiveis
para definir a marca, algo que remetesse de modernidade ao minimalismo e suas
formas, também que deixasse a marca mais atraente. Portanto, para as cores
institucionais foram aplicadas apenas em monocromia de preto (#000000) e
branco (#FFFFFF), e cores de apoio com tons mais leves para serem utilizadas em

determinadas aplicacoes. [fig. 54].
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Fig. 54. Cores principais e de apoio.

Cores principais

CMYK

0-0-0-0 255-255-255 #FFFFFF

Cores de apoio

CMYK RGB HEX
3-2-2-0 249 - 249 - 249 #FIFIFY
CMYK RGB HEX
37-29-29-F 166- 163 166 FAGASAL

CMYK

100 - 100 - 100 - 100

Fonte: Autora (2022).

6.8.3 Reducoes maximas

7

Pedn (2003) cita que, este quesito é importante para escolha entre as
alternativas, e que também precisa ser realizado um teste para cada alternativa
selecionada. Neste caso, o ideal é adotar um valor de padrao minimo para o
tamanho das mesmas. A partir do valor definido é importante que haja
experimentos para que ndo ocorram distorcoes que impedem a compreensao de

sua leitura ou afetem a estética da marca. As especificacbes de reducoes
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estabelecidas para versao primaria e secundaria foi de 30 milimetros e para

terciaria de 20 milimetros. [fig. 55,56 e 57].

Fig. 55. Reducdo maxima da versdo da marca primaria.

Versao primaria

decoraw

Fonte: Autora (2022).

Fig. 56 Reducdo maxima da versao da marca secundaria.

Versio secundaria

deco
raw

Fonte: Autora (2022).

Fig. 57. Reducdo maxima da versao da marca terciaria.

decorQuy Vet

Fonte: Autora (2022).

6.8.4 Campo de protecao

O campo de protecao tem a funcao de normatizar de forma adequada como
deve ser utilizada a marca sem causar erros em suas aplicacdes. Essa protecao

limita de forma prévia de como pode se posicionar em materiais impressos ou
digitais. [fig. 57,58 e 59].
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Fig. 58. Campo de protecdo da versio da marca primadria.

decoraw

Fonte: Autora (2022).

Fig. 59. Campo de protecdo da versdo da marca secundaria.

deco
raw

Fonte: Autora (2022).

Fig. 60. Campo de protecdo da versao da marca terciaria.

decoraw

Fonte: Autora (2022).
6.8.5 Proibicoes
As proibicdes de uso de uma marca é de absoluta importancia, pois quando
nao é utilizada da forma correta pode tirar o significado e sua legibilidade. Por esse

motivo, essas proibicoes sao definidas no que refere-se as mudancas e aplicacoes

para a marca. Estas proibicoes sdo definidas como [fig. 60]:
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Sobre fundos
sem contraste

Distorgao
da marca

Aplicagio de
sombra ou contorno

Fig. 61. Exemplos de proibicdes nas marcas.

decoraus

Fonte: Autora (2022).

J

decorauw
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7.5.6 Alfabeto institucional

A familia tipografica escolhida para o projeto foi a Type Round, pois o simbolo
necessitava de uma tipografia que obtivesse o mesmo estilo em relacdo a suas

formas e tornar a marca equilibrada, sendo utilizada com pesos diferentes.

Fig. 62. Exemplos de proibicdes nas marcas.

Typo Round

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh 1i Jj Kk
LI Mm Nn Qo Pp Qg Ar 55 Tt Uu
Vv Ww Hx Yy 2z
123456789

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI
Mm Nn Oo Pp Qg Rr 55 Tk Uu Vv
Wuws Hu Yy 22

123456789

Ao Bb Cc Dd Ee FF Gg Hh i Jj Kk LI
Mm MNn Oo Pp Qg Ar 55 Tt Uu Yy
W Hu Yy 2z

123456789

Ao Bo Cc Od Ee FF Gg Hh 1 Jj Bk LI
Mm Nn Qo Pp Qg Rr 5 Tt Uu Vv
W He Yy 22

123456789

Fonte: Autora (2022).
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7.CONCLUSAO

A construcao deste trabalho prop6s a criacao da identidade visual para a
empresa Deco Raw seguindo os métodos de pesquisa aplicados por Pedn (2003). A
marca conseguiu cumprir todas as necessidades solicitadas pela cliente, levando
como base o minimalismo para o seu desenvolvimento. Para isso, com a ajuda do
briefing, requisitos e restricoes da cliente foi feito o levantamento de dados onde
foi possivel identificar o quao o mercado local utiliza-se de marcas genéricas e sem

seguir um método que cumpra os conceitos de legibilidade nas mesmas.

Para um melhor embasamento na escolha dos partidos selecionados, foi
realizado um questionario de pesquisa qualitativa e quantitativa, onde possuiam
perguntas abertas e fechadas dominadas pelo publico. As perguntas foram
realizadas de acordo com as que mais atendiam as restricoes e requisitos destes

partidos. Com o auxilio destas ferramentas foi possivel definir a marca.

Apo6s a validacido do publico, a marca precisou de alguns ajustes e
aperfeicoamentos, onde foram criadas trés versoes para o uso em determinadas
aplicacoes. Por fim, foi realizado o manual de identidade da empresa, conseguindo
superar todas as expectativas da cliente, levando conceito e personalidade a sua
empresa, além disso, se posicionando em lugar de destaque no cenario local.
Através dos objetivos propostos para este trabalho, conclui-se que foram

alcancados com éxito.
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Elementos F




Marca

O simbolo da marca representa a juncao das iniciais do
nome Deco Raw (D+R), onde suas formas também tem
originalidade dos primeiros produtos criados pela empresa
gue sdo, 0s vasos cumbuca.

Monocromatica
Marca primaria Marca secundéria Marca terciaria
decoraw
deco
raw
decoraw

Fundo escuro

decoraw
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Cores

A paleta de cores na identidade visual da Deco Raw
originaliza o que seu proprio nome quer passar, além de
seus produtos feitos de concreto a méo e reforcando seus
valores através de cores cruas e modernas.

Cores principais

CMYK RGB HEX
0-0-0-0 255-255-255 #FFFFFF
Cores de apoio
CMYK RGB HEX
37-29-29-7 166-165- 166 #ALASAL

CMYK

(<]
100-100-100- 100 68-67-67
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Reducdes maximas

Os limites estabelecidos para reducdo da marca servem
para interromper o uso da mesma de forma irregular,
podendo acarretar mal posicionamento em determinadas
situacdes, sendo assim, interferindo na sua identificagao.

Versao primaria

decoraw

Versao secundaria

deco
raw

Versao terciaria
decoraw
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Campo de protecao

O campo de protecao da marca serve para ndo haver
interferéncia e ser aplicado de forma correta. Por isso, para
ndo haver nenhum problema, foi determinada sua area de
protecdo através de um elemento gréfico presente no
simbolo. A base para essa medida foi retirada do centro
vazio do simbolo, e sendo divido para as areas deste campo.

Marca secundaria

decoraw

Marca primaria

deco
raw

decoraw Marca terciaria
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Elementos Secundarios




Alfabeto institucional

Para a escolha da tipografia foi utilizada a familia Typo
Round. Onde conseguiu atender as necessidades que seu
simbolo precisava para equilibrar junto ao simbolo.

Typo Round

AaQ
AQ

AQ
A0

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk
LI Mm Nn Oo Pp ©q Rr Ss Tt Uu
Vv Ww Kr Yy 22

1234567889

Ra Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj KK LI
Mm Nn Oo Pp @q Rr Ss Tt Uu Vv
Ww Hr Yy 2z

1234567889

Ra Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh i Jj KKk LI
Mm Nn OCo Pp ©q Rr Ss Tt Uu Vv
Ww Hr Yy Zz

123456789

Ao Bb Cc Dd e Ff Gg Hh 11 )] Kk L
Mm Nn Oo Pp g Rr 55 Tt Uu Vv
Ww K= Yy Zz

123456567189

93



Cores institucionais

As cores preto e branco deverao ser utilizadas de forma
prioritaria na marca, pois seu conceito é de originalidade e
modernidade da mesma. J4 as cores de apoio servirdo -
caso necessario - para diversificar a marca em
determinados tipos de aplicacdes.

Cores principais

CMYK RGB HEX
0-0-0-0 255-255-255 #FFFFFF
Cores de apoio
CMYK RGB HEX
37-29-29-7 166 - 165- 166 H#ALASAL

CMYK RGB

100-100- 100- 100 68-67-67
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Proibicoes

O uso das proibicoes servem para gue a marca nao seja
utilizada de forma errada na aplicagdes em projetos digitais
ou impressos. Ou seja, caso nao seja seguido da forma
correta a marca perdera sua originalidade.

Sobre fundos
sem contraste

Distorcao —
da marca
decorauws
decorau

Aplicacao de

sy
Sombra ou contorno

N
decoraw
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Aplicagdes

Cartao de visitas

decoraw

Loja de Produtos Artesanais
decoraw@gmail.com

83 33631351

@decoraw
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Aplicagdes

Papelaria

\@ decoraw

3
o
O e
)
©
.
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Aplicagdes

Caneca e etiqueta

Loja de Produtos Artesanais
decoraw@gmailcom

83 33631351

@decoraw

99



Aplicacoes

Embalagem
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