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RESUMO

Este trabalho de conclusdo de curso visa descrever os fundamentos e o desenvolvimento do
projeto de identidade visual ao produto Kombucha Di Rossini, bebida probiotica. Por meio de
metodologia de Wheeler (2012) para Design da identidade da marca, que abrange tanto
conhecimento em comunicagdo visual como estratégia de marketing, serd desenvolvida uma
identidade que valorize o produto e que comunique o0 posicionamento e os valores da marca
para os consumidores de forma que eles busquem consumi-lo. Além disso serdo apresentadas
formas de aplicacdo da marca em pontos de contato, com destaque em rétulos de embalagem e

redes sociais.

Palavras-chave: Identidade Visual. Branding. R6tulo. Kombucha.



ABSTRACT

This capstone project aims to describe the fundamentals and project depevelopment of a visual
identity to Kombucha Di Rossini product, a probiotic beverage. Through the Wheeler
methodology (2012) to brand identity design, that covers the knowledge on visual comunication
as well as marketing strategy, will be developed an identity that enriches the product and
comunicates the positions and values of the brand to consumers in a way they seek to consume
it. Furthermore will be presented the brand aplication ways in point of contact, highlighting the

packing labels and social media.

Keywords: Visual Identity. Branding. Label. Kombucha.-
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1 INTRODUCAO

No mercado, as empresas buscam se comunicar com 0s consumidores, elevando a
qualidade do produto ou do servi¢o por meio de uma identidade visual. Com isso, deve-se
considerar o publico que devera ser atingido; os atributos culturais, semidticos e sensoriais
sdo fundamentais para que os consumidores recebam com éxito a informagéo contida na
identidade visual.

O intuito principal desse projeto de conclusao de curso € elaborar uma identidade de
marca para a bebida probiotica Kombucha Di Rossini, trazendo para 0 consumidor uma op¢ao

de bebida refrescante, saborosa e saudavel.
1.1 PROBLEMATICA

A Kombucha é uma bebida milenar, de provavel origem dos paises orientais, China e
Japdo, principalmente. H4 muito tempo é bastante consumida e comercializada nos EUA e
Europa. Produzida a partir de processo de fermentacdo do cha preto ou verde (camellia
sinensis), cha de hibisco (hibiscos sabdariffa) ou da infusdo de ervas.

O resultado dessa fermentacdo, que usa o aglcar como catalisador, € uma bebida
deliciosa, ligeiramente gaseificada e com propriedades altamente nutritivas.

Durante o processo de producdo da Kombucha, o aclcar utilizado é consumido por
microrganismos ‘do bem’ (compativeis com nossa flora intestinal), revertendo em uma bebida
gaseificada, com pouquissimo acucar e que fornece energia para 0 n0sso organismo.

A Kombucha Di Rossini esta em fase de expansdo e hoje conta com 12 sabores
diferentes do produto,e com isso ja possui um grupo de consumidores fiéis. Por ora, a
divulgacao do produto conta com o marketing de “boca-a-boca” desses usuarios.

Apesar disso, por ser produzido com uma matéria prima diferenciada — o scooby de
kombucha — o produto final custa em torno de R$ 18,00, valor pouco atrativo para 0s usuarios
oriundos da classe D, cuja renda familiar gira em torno de 2 a 4 salarios minimos (R$ 1.874,01
a R$ 3.748,00) mensais, de acordo com o IBGE (2016).

A bebida ja possui destaque nos paises norte-americanos e asiaticos, todavia, no Brasil,
0 mercado desse produto ainda se encontra em fase de crescimento. Segundo Yamacake
(2010), Zaremba (2018), ha cerca de 40 microempresas que produzem a bebida em nosso pais.
Os consumidores compram esse produto com o intuito de melhorar sua alimentacdo e,

consequentemente, sua sade.
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Para conquistar maior nimero de consumidores, percebeu-se a necessidade de se
investir em uma identidade propria e divulgacdo em outros canais de midia; e para isso,
analisaram a necessidade de se comunicar com 0 usuario para que entenda o sentido desse
produto. Alina Wheeler (2009, p.12) afirma que:

A medida que a concorréncia cria uma infinidade de opgdes, as empresas passam a
buscar formas de estabelecer uma ligagdo emocional com os clientes, tornando-se
insubstituiveis e desenvolver relagdes duradouras. Uma marca forte se destaca em
um mercado saturado. As pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam nelas e
acreditam em sua superioridade. O modo como a marca é percebida afeta seu

sucesso, hao importando se vocé é uma star-up, uma organizacdo sem fins lucrativos
ou um produto.

Segundo Carlos Gil (2002, p. 24), “intmeras razdes de ordem pratica podem conduzir
a formulagdo de problemas”. No caso deste projeto, 0 produto ndo possui uma identidade
visual, além disso depende de divulgacdo de conhecidos. Por se tratar de um produto inovador,
ainda existe certo preconceito de consumidores mais conservadores. Inimeros relatos de
consumidores indicam que o consumo regular da bebida proporciona melhora nos sistemas
digestivo e imunologico. Com isso, 0 proprietario da Di Rossini estuda propostas diferentes

para apresentar outras formas de consumo ao mercado.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Desenvolver a Identidade Visual para a bebida Kombucha Di Rossini e o manual de

utilizagéo e aplicacéo.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Compreender os conceitos de design grafico, identidade visual, semidtica e

elementos da linguagem visual, rotulo e kombucha.

Conduzir pesquisa para conhecer a empresa e o produto.

Compreender o posicionamento do produto no mercado.

Criar a identidade visual

Aplicar a identidade visual nos pontos de contato da marca

Elaborar o manual da marca com suas aplicagdes, restri¢ces e detalhamentos.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Como destacado anteriormente, € necessaria a construcdo de uma Identidade Visual
porque, segundo a Strunck (2012, p. 24), “a marca € um nome, normalmente representado por
um desenho (logotipo e/ou simbolo), que, com o tempo, devido as experiéncias reais e virtuais,
objetivas ou subjetivas que vamos relacionando a ela, passa a ter valor especifico”.

De acordo com Wheeler (2012, p. 14), “a identidade da marca alimenta o
reconhecimento, amplia a diferenciacdo e torna grandes ideias e significados mais acessiveis.
A identidade da marca reune elementos dispares e os unifica em sistemas integrados”. A0
cliente, a marca se expressara apontando a histéria da empresa, as sensacGes que o produto
transmite ao ser consumido, os valores da empresa.

Strunck (2012, p. 160) afirma que:

Os elementos institucionais de uma marca podem ser; eventualmente, aplicados a
embalagens, que se dividem em dois grandes grupos: as de consumo, que chegam
aos consumidores finais dos produtos, e as de transporte, que servem tanto para
proteger conjuntos das primeiras, como para embalar produtos a granel. [...] Os
projetos de embalagens estdo cada vez mais sofisticados. Anualmente, séo lancados
no mercado vérias inovagdes que permitem seu continuo aperfeigoamento, seja na
funcdo de proteger, facilitar uso, a conservagéo, depois de parcialmente consumida,
e a reciclagem, apés o descarte. Isso tudo sem abrir m&o da alta carga de seduco.

No mercado, a empresa pretende ser uma concorrente de maior destaque dentre as
empresas ja existentes em Floriandpolis, como a Strappa e a Aina Kombucha, expondo seu
conceito em rétulos ou, como préprio Strunck (2012) diz, em embalagens de transporte.

No campo académico, esse projeto pode servir de referéncia para futuros estudantes
de Design, Publicidade ou Marketing, contribuindo como referencial tedrico e metodoldgico
em estudos, pesquisas na area design de identidade visual. Além disso, pode impulsionar o
crescimento dessas profissdes no Brasil.

Para a autora do trabalho, o projeto contribuira para seu crescimento profissional e
pessoal, trazendo mais experiéncia na area do design. Além disso, o projeto servira como portfélio

e material de pesquisa para futuros projetos.

1.4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Metodologia, de forma geral, trata-se de etapas a serem seguidas em um determinado

processo. Para Munari (1998, p. 10) “o método projeto ndo € mais do que uma serie de
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operagOes necessarias, dispostas por ordem logica, ditada pela experiéncia. Seu objetivo é o
de se atingir o melhor resultado com o menor esforgo.”

Conforme Gil (1996, p. 22) a estrutura de um projeto de pesquisa ¢ “determinada pelo
tipo de problema a ser pesquisado e também pelo estilo de seus atores”. A pesquisa se
caracteriza por ser de natureza aplicada, ou seja, possui a finalidade de ser usada pelo cliente
para 0 comércio de seu produto. Também terd o objetivo de ser exploratoria, isto €, trazer
informacdes claras e imparciais a fim de orientar no processo de elaboracao do projeto. Do
mesmo modo, tera carater descritivo, expondo caracteristicas de usuarios que compram a
bebida de forma que levante as necessidades e adversidades no qual eles possuem sobre 0
tema. Entretanto, serd abordada pesquisa também de forma explicativa com a finalidade de
esclarecer os dados coletados.

A pesquisa foi de abordagem qualitativa, que se classifica de forma que expde e
interpreta as informacdes e os fatos. Com o intuito de traduzir o nimero de dados coletados.

Para seguir com 0s objetivos a serem atingidos, serdo feitas pesquisas qualitativas. De
acordo com Wheeler (2008, p. 93):

Podem relevar conceitos, crengas, sentimentos e motivaces dos consumidores. Os
resultados sdo muitas vezes ricos em contexto e podem oferecer novos insights e
perspectivas sobre a marca. A pesquisa qualitativa, isto €, ouvir e observar, é
intrinseca ao processo de identidade de marca e um preltdio para o sucesso.

Os procedimentos técnicos serdo feitos de forma bibliografica, ou melhor, serdo
coletados dados de materiais ja existentes como livros, revistas, artigos cientificos. Houve um
levantamento de informacBes coletadas a partir de entrevistas com o publico, sendo
produzidas com o formato de questionario estruturado. Essas informagdes também possuiram
a forma etnografica, interpretando o cotidiano do determinado grupo investigado. Serdo
alcados estudos de casos para trazer a pesquisa aspectos variados e objetivos sobre o tema. E
por fim, a pesquisa de campo sera realizada a fim de apontar dados sobre 0 mercado.

A etapa de metodologia de projeto em design, segundo Wheeler (2012, p. 100), “exige
uma combinacéo de investigagdo, pensamento estratégico, exceléncia em design e habilidade
no gerenciamento de projetos”

Para a construcdo da identidade visual da Kombucha Di Rossini, sera aplicada a
metodologia de Wheeler (2012).
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Figura 1 - Metodologia de Wheeler

2: esclarecimento 3: design da 4: criagéo de 5: gestdo de

da estratégia identidade pontos de ativos

contato

Fonte: Wheeler (2012, p.16)

Desta forma, tendo como base a metodologia destacada descrita pela autora desta
como ‘“condug¢do da pesquisa”, analisaremos a empresa como um todo: a visdao, a missao, a
estratégia, as metas, os valores. Buscaremos identificar as necessidades do seu publico alvo.
Aplicaremos entrevistas com o dono da empresa e criaremos relatdrios baseados em seus
relatos. Além disso, faremos uma investigacdo de empresas concorrentes diretas.

Contendo os resultados desenvolvidos, seguiremos para a segunda etapa classificada
pela a autora da metodologia como “esclarecimento da estratégia”. Nesta etapa, sera criado
um briefing para definir todas as diretrizes reunidas.

Na terceira etapa, definida como “design da identidade”, comega a fase de criagdo, na
qual serdo exploradas formas e alternativas, cores, tipografias, para definir a estratégia visual
e obter aprovacéo do cliente.

A fase seguinte, nomeada como “criagdo de pontos de contato” destaca-se pela
finalizacdo do design da identidade e o registro da marca, como diz Wheeler (2012). Além
disso, serdo criados 0s pontos de contato para aproximar a marca ao publico alvo da empresa.

Na quinta e ultima etapa, na “gestdo de ativos”, sera desenvolvido o manual da marca
para desenvolver as instrucdes de padronizacdo e uniformizagdo dos pontos de contato. Essa
etapa serd administrada pela autora desse projeto e enteada do dono do produto, Priscilla
Beiler Reblin, que sera responsavel futuramente por toda a estratégia de marketing da
empresa.

Para o desenvolvimento do projeto, algumas etapas da metodologia ndo serdo
utilizadas. Todavia, como exposto anteriormente, sera aplicada a metodologia dados coletados
sobre o mercado consumidor, 0s concorrentes e patentear dados do usuario que consome esse
determinado produto. Na segunda etapa, o briefing detalhado sugerido por Wheeler sera

adaptado para um briefing resumido com informacdes mais diretas feito durante a entrevista.
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1.5 DELIMITACAO

Sera realizado um Projeto de Design de Identidade Visual voltado para a bebida
Kombucha Di Rossini, propriedade de José Eduardo Sanches Rossini, com o intuito de
dissertar sobre, tornar mais claro: evidenciar o diferencial competitivo, comunicar o
posicionamento para que o cliente comece a consumir o produto, se destacando entre a
concorréncia; criar um manual de identidade visual.

Este projeto, portanto, delimita-se ao desenvolvimento da identidade visual e da sua
aplicacdo nos pontos de contato. Sera criado o design do rétulo para dar destaque a marca,
porém ndo ocorrera o estudo de informag¢fes com normas de rotulagem. N&o ocorrera o
desenvolvimento de design de embalagens e nem materiais de divulgacéo para esse cliente,
visto que o projeto de tais produtos se estendem para além dos limites deste trabalho, pois
demandariam o desenvolvimento de pesquisas voltadas para o design de produto como

ergonomia, estudo de materiais.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Nesse capitulo serdo expostos 0s principais assuntos e conceitos para o entendimento

desse projeto, com a finalidade de explicar ao leitor os proximos passos do trabalho.
2.1 DESIGN GRAFICO

Apesar de usar um termo relativamente novo, a profissdo iniciou-se nos primérdios da
civilizagéo e se popularizou na criagdo da imprensa.

De acordo com ADG Brasil (2002, p. 17), “se estudarmos a revolu¢do bauhausiana,
observaremos sua inestimavel contribuicdo aquilo que o construtivismo russo e soviético ja
tinha alcangado, sem que houvesse a sistematizacdo implementada depois dos alemées
(ajudados por russos, suigos, etc.) nas artes, no desenho grafico ¢ na arquitetura”. Segundo a
ADG Brasil (2002), o caminho para larga escala dos bens que a humanidade iria usufruir
apareceu em um tempo mais sofisticado da industria. Com a implantacdo do capitalismo, o
design foi se configurando para prop6sitos mais individuais, livres e menos preocupados com
a producao.

O computador trouxe ao profissional mais amplitude pra a “criatividade”, com
softwares que aprimoraram o profissional com técnicas novas.

Para o autor, nos projetos empresarias, o designer grafico deixou de se concentrar so
na imagem institucional — marca, logotipo, papéis administrativos, uniformes, veiculos,
fachadas — para participar do desenho de produtos juntamente com especialistas de marketing,
em vendas e pesquisa.

Denis (2002, p. 208) afirma que “fica cada vez mais dificil encontrar pontos de
tangéncia que justifiguem agrupar em um mesmo capitulo a realidade de dez ou quinze anos
atras com o mundo distante das décadas de 1950 e 1960. Denis (2002, p. 208) expde que “o
design atravessa um periodo de enorme insegurancga, mas, livre da rigidez do mesmo, ingressa
também em um periodo de grandes esperancas e fervilhamento”. Denis (2002, p. 209) diz que
esse progresso “permite que usufruamos de beneficios inegaveis como a anestesia ou a
telefonia, também nos empurra cada vez mais em direcdo a insuficiéncia do meio ambiente

para sustentar o nosso estilo de vida”.
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2.2 ELEMENTOS DA LINGUAGEM VISUAL

Para a produgdo de uma identidade visual, simbolo ou marca, deve-se compreender
alguns conceitos basicos do Design que sdo essenciais para 0 processo criativo. Todavia, antes
disso, deve-se entender como é o profissional Designer Grafico.

O site Rockcontent (2019) afirma que o design grafico € a profissdo que cuida dos
desenhos, imagens, animacdes, diagramacdes e outros meios visuais de se comunicar; além
disso € todo o trabalho de criacdo e selecdo para a comunicacdo de ideias. Esse profissional
se diferencia do Web Designer, que trabalha com aplicacdo dos projetos apenas na internet. O
design grafico abrange a aparéncia geral do trabalho, incluindo aspectos técnicos na cria¢do
de um site, como a codificacdo, de acordo com o site Printi (2013).

Podemos concluir entdo que o Design Gréafico é extremamente importante na hora de
transmitir uma comunicacao por elementos visuais, pois utiliza os elementos de maneira
correta garantindo que o publico interprete a mensagem adequadamente.

Para que o projeto traduza uma eficiente estratégia e que esteja de acordo com o0s
fundamentos béasicos de design, sera necessaria a compreensdo dos elementos basicos como

suporte para qualquer projeto grafico, que segundo Dondis (2000) séo eles:

2.2.1 Ponto

E a unidade de comunicacéo basica, a forma mais simples a ser utilizada. Quanto maior
o nivel de complexidade da imagem, maior o niUmero de pontos justapostos.

Figura 2 — Ponto

FIGURA 3.5 FIGURA 3.6 FIGURA 3.7

Fonte: Dondis (2000, p. 54)

2.2.2 Linha

Forma-se quando na sequéncia de pontos, 0 espaco entre eles é tdo minimo, fazendo

com gue o observador tenha a sensacédo de sentido.



20

Figura 3 — Linha
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Fonte: Dondis (2000, p. 55)

2.2.3 Forma

A linha delineia, articula complexidade, da forma. Existem trés formas bésicas: o
quadrado, o circulo e o triangulo equilatero.

Figura 4 — Forma

FIGURA 3.13

Fonte: Dondis (2000, p. 57)

Gomes Filho (2000, p. 41) coloca os elementos Ponto e Linha como subcategoria do
elemento Forma e acrescenta as seguintes:

a) Plano: “definido como uma sucessao de linhas”, 0 autor (2000, p. 44) fala que
na ‘“geometria, um plano, por defini¢do, tem somente duas dimensdes:
comprimento e largura”. Ele contrapde esse argumento afirmando que “poder-se-
a considerar a forma percebida como um plano, independente da massa do
material que consubstancia”.
b) Volume: Gomes Filho (2000, p. 45) exple que “expressa por proje¢ao nas trés
dimensdes do espaco, de duas maneiras™: “fisico, algo s6lido como um bloco de
pedra” ou “solidez tridimensional”, ou seja, “um efeito que pode ser criado por

meio artificios, como uma pintura”.
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c) Configuragdo Real: segundo Gomes Filho (2000, p. 46) esse topico “deve ser
entendido dentro do conceito de representacdo de um objeto”.

d) Configuracdo Esquematica: para Gomes Filho (2000, p. 47) é “o registro por
meio de representacdes esquematicas de modo geral e da representacdo por meio

do conceito de esqueleto estrutural”.

2.2.4 Direcéo

Possui 0 objetivo de conduzir olhar do receptor sobre as formas bases, guiando ele nas
trés direcbes basicas e expressivas: 0 quadrado, que representa as direcfes verticais e
horizontais; o tridngulo, que transporta o olhar para a dire¢do diagonal; e o circulo, que dirige
o olhar por volta de uma curva.

Figura 5 — Direcdo
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Fonte: Dondis (2000, p. 59)

225 Tom

Esta associado no contraste, manifesta-se pelo grau de intensidade de um

preenchimento. Sustenta-se com a relacdo de luz e sombra.
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Figura6 — Tom

FIGURA 3.26

k

FIGURA 3.27

Fonte: Dondis (2000, p. 62)

2.2.6 Cor

De acordo com Dondis (2000, p. 64), “a cor esta, de fato, impregnada de informagao,
e € uma das mais penetrantes experiéncias visuais que temos em comum. Constitui, portanto,
uma fonte de valor inestimavel para os comunicadores visuais”. Dondis (2000, p. 65) afirma
que “existem trés matizes primarios ou elementares: amarelo, vermelho e azul”. Em seguida,
ha as cores secundarias (laranja, roxo e verde). Também a mistura dessas cores e a saturacao,
definido por Dondis (2000, p. 66) como “a pureza relativa de uma cor, do matiz ao cinza”.
Nesse sentido, o autor (2000, p. 66) afirma que “quanto mais intensa ou saturada for a
coloracdo de um objeto ou acontecimento visual, mais carregado estard de expressdo e
emo¢ao”.

Esse assunto € importante para uma boa interpretacao visual do projeto final, as cores
usadas no final expdem ao receptor da mensagem da identidade visual sensacGes e memorias

voltadas ao tema da marca.

Figura 7 — Cor
AMARELO
AMARELO-ESVERDEADO ‘ AMARELO-ALARANJADO
VERDE ‘ . LARANJA
VERDE-AZULADO . . LARANJA-AVERMELHADO
AZUL . . VERMELHO
AZUL-ARROXEADO ‘ . VERMELHO-ARROXEADO
ROXO
Prancha 3.2

Fonte: Dondis (2000, p. 67)
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2.2.7 Textura

De acordo com Dondis (2000, p. 70) a textura “proporciona qualidades de um outro
sentido”. Reconhecemos a textura tanto através do tato quanto da visdo, ou até pela
combinacdo de ambos. Para o projeto esse topico é crucial para a sensacdo que o plano da

marca representa ao USUario que assiste o projeto.

2.2.8 Escala

Os elementos visuais podem se modificar e se definir uns aos outros. Sobre esse termo,
os resultados podem ser fluidos, e ndo absolutos, pois estdo sujeitos a muitas variaveis
modificadoras. Esté relacionada ao tamanho relativo dos elementos visuais e sua posi¢do no
espaco.

Figura 8 — Escala

FIGURA 3.31 FIGURA 3.32

Fonte: Dondis (2000, p. 72)

2.29 Dimenséao

Existente no mundo real, sua representacdo no papel é feita com formatos
bidimensionais. Todavia representacdes consideradas bidimensionais, como desenho, pintura,
fotografia; sdo representagdes implicitas, ou seja, hd uma auséncia de dimensao real. O
posicionamento de pontos de fuga em um plano transmitem a sensacdo de dimenséo,

fornecendo uma ilusdo de profundidade.
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Figura 9 — Dimenséo

FIGURA 3.40

Fonte: Dondis (2000, p. 76)

2.2.10 Movimento

Poder ser uma das forcas visuais mais dominantes da experiéncia humana, ha uma
dificuldade de se conseguir criar manifestagdes visuais sem que ao mesmo tempo se distorca
com a realidade. Essa acdo implicita se projeta baseada com a experiéncia humana.

Figura 10 — Movimento
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Fonte: Dondis (2000, p. 81)

Sem os itens acima é impossivel criar uma peca gréafica ou digital. Gomes Filho (2009,
p. 39) apresenta esses conceitos dentro das propriedades da forma como “pode ser definida
como uma figura ou a imagem visivel do contetdo, ela nos informa sobre a natureza da
aparéncia externa de alguma coisa”. Porém, Gomes Filho (2009) diferencia o conceito de
forma ao acrescentar os sub topicos: Ponto, linha, plano, volume, configuracdo real,

configuracéo esquematica.
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Ambos autores possuem a mesma linha de ideias, expondo aos leitores uma maneira
de identificar a importancia de todos os elementos que compdem uma imagem, de modo que
ajuda a interpretacdo de um elemento visual.

Todavia, sO as classificacdes anteriores voltadas para a forma ndo garantem tal
interpretacdo, h& necessidade da aplicacdo de outras técnicas juntamente com elementos
béasicos. Dondis (2000, p. 139) afirma que:

As técnicas visuais oferecem ao designer uma grande variedade de meios para a
expressdo visual do conteldo, [e que elas] ndo devem ser pensadas em termos de
opcBes mutualmente excludentes para a construcdo e analise de tudo aquilo que
Vemos.

Com isso, Dondis (2000) levanta que ndo ha a possibilidade de enumerar todas as
técnicas disponiveis; entretanto, cada técnica e seu oposto podem ser classificados por sua
polaridade. Séo elas: equilibrio ou instabilidade, simetria (definida também como equilibrio
axial) ou assimetria, regularidade ou irregularidade, simplicidade ou complexidade, unidade
ou fragmentacdo, economia ou profusdo, minimizacdo ou exagero, previsibilidade ou
espontaneidade, atividade ou estase, sutileza ou ousadia, neutralidade ou énfase, transparéncia
ou opacidade, estabilidade ou variacdo, exatiddo ou distor¢do, planura ou profundidade,
singularidade ou justaposicdo, sequencialidade ou acaso, agudeza ou difusdo, repeti¢cdo ou
episodicidade. O autor (2000) apresenta as técnicas em pares pelo fato de uma ser oposta da
outra, facilitando identificar os elementos com clareza. Por exemplo, onde hé sutileza, que é
a técnica que expdem a facilidade de compreensédo do propdsito da imagem; conseguimos
identificar tais caracteristicas na figura apresentada e compara-la a figura da ousadia, que € a
técnica utilizada por um determinado designer afim de trazer uma audécia no projeto; como

exposto na figura a seguir:
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Figura 11 — Exemplo de técnica visual de acordo com Dondis - Sutileza e Ousadia

FIGURA 6.22. SUTILEZA
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FIGURA 6.23. OUSADIA

Fonte: Dondis (2000, p. 150)

Apesar das diferentes técnicas, uma imagem pode ser classificada com vérias destas
classificacfes. Dependendo de como aplicada, cada técnica pode transmitir uma informacéo
ao observador.

Contudo, pode ser utilizado como material de estudo as Leis de Gestalt, que foi uma
escola alema que possuia o propdsito de estudar o campo psicolégico da percepcéo, linguagem
visual. Esses estudos sdo indispensaveis para a construcao de um projeto grafico, porque traz
um embasamento cientifico ao sistema de leitura visual, ou seja, € um suporte sensivel e
racional, que favorece e permite toda a forma de interpretacdo e articulacdo da forma do
objeto. Segundo Gomes Filho (2009, p. 29), as Leis da Gestalt sdo constituidas com pelos
sucessiveis temas:

a) Unidades: pode ser especificada como um unico item, ou o0 conjunto de varios
elementos que se unem para formar um item.

b) Segregacdo: capacidade de perceber, diferenciar e separar cada elemento que
compde uma imagem.

c¢) Unificacdo: quando ha igualdade ou semelhanca dos estimulos produzidos no
campo visual. Esta relacionada pela harmonia, pelo equilibrio encontrado no
campo visual.

d) Fechamento: fechamento sensorial que corresponde ao agrupamento de

elementos para formar uma figura total completa.
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e) Continuidade: impressdo visual de como as partes se sucedem atraves da

organizacdo de elementos com fluidez. A tendéncia dos elementos de

acompanharem um aos outros com uma direcao estabelecida.

f) Proximidade: quando os elementos estdo préximos um aos outros, constituindo

um todo ou unidades dentro desse todo.

g) Semelhanca: quando ha igualdade de forma e cor, construindo agrupamentos

de partes semelhantes.

h) Pregnancia da Forma: definida como sendo a Lei Basica da Percepc¢édo Visual

e caracterizada como sendo uma organizagdo formal do objeto, no sentido

psicoldgico. Quanto maior a organizacao visual, possuindo harmonia, maior a

facilidade de compreender este. Assim, quanto mais confusa ou pior essa

organizacdo, maior o indice de complexidade do objeto.

Como levantado anteriormente, as Leis da Gestalt nos ajudam na interpretacdo de uma

imagem, com elas o observador faz uma analise mais desenvolvida sobre um determinado

objeto visual e traz um impacto em seu subconsciente. Gomes Filho (2009, p. 19) diz que:

O postulado da Gestalt, no que se refere a essas relagdes psicofisiolégicas, pode ser
assim definido: todo o processo consciente, toda forma psicologicamente percebida
estd estreitamente relacionada com forgas integradoras do processo fisiolégico
cerebral. A hip6tese da Gestalt, para explicar a origem dessas for¢as integradoras, €
atribuir ao sistema nervoso central um dinamismo auto-regulador que, a procura de
sua propria estabilidade, tende a organizar as formas em todos coerentes e
unificados.

Com todos os tdpicos levantados, pode-se dizer que eles sdo indispensaveis para a
criacdo da esséncia de uma identidade visual. Com a falta deles, a identidade ndo sera

construida com éxito, havera falta de compreensdo para os consumidores.

2.3 MARCA

Buscando se destacar entre a concorréncia, as empresas procuram formas de se inovar
e de estabelecer uma ligagdo emocional com os clientes, tornando-se insubstituiveis e,

consequentemente, desenvolver relagbes duradouras. Wheeler (2012, p.12) afirma que:

Uma marca forte se destaca em um mercado saturado. As pessoas Se apaixonam
pelas marcas, confiam nelas e acreditam em sua superioridade. O modo como a
marca é recebida afeta seu sucesso, ndo importando se a empresa é uma start-up,
uma organizacdo sem fins lucrativos ou um produto.
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A autora destaca que as marcas possuem trés fungdes principais:

a) Navegacdo: as marcas auxiliam os consumidores a selecionar dentre uma

enorme variedade de opgdes.

b) Seguranca: as marcas expdem a qualidade do produto ou servico e déo

seguranga ao cliente de que esta tomando a deciséo certa.

c) Envolvimento: as marcas usam simbolos visuais, linguagens e associa¢des para

estimular os clientes a se identificar com a identidade.

Strunck (2012, p. 25) acrescenta que “marcas vencedoras ndo apresentam somente

beneficios funcionais. Seu objetivo é criar também beneficios emocionais que levam a sua

fidelizagao”.

Sobre o assunto Gestdo de Marcas, Wheeler (2012, p. 16) diz que:

Strunck (2012, p.

A gestdo de marcas, também conhecida como branding, € um processo
disciplinado para desenvolver a conscientizagdo e ampliar a fidelidade do cliente,
exigindo determinagdo superior e disposicéo para investir no futuro. A ideia da
gestdo de marcas é aproveitar todas as oportunidades para expressar por que as
pessoas deveriam escolher a marca dessa firma e ndo da outra.

27) expde que:

Brand significa marca em inglés. O termo foi utilizado originalmente para o ato
de uma pessoa marcar seu gado, formalizando sua posse. Porém, esse ato
representa também que o dono tinha a responsabilidade de alimenté-lo, cuidar
dele. Assim, desde o inicio havia uma relagdo direta entre propriedade e
responsabilidade, como acontece com os produtos e servigos, que, quando tém
uma marca, transmitem aos seus proprietarios toda a carga de direitos e deveres.

Além de branding, Wheeler (2012, p. 16) afirma que ha outros tipos de gestdo de

marca como:

a) Cobranding: quando ha uma parceria com outra marca para ampliar o alcance.

b) Gestdo de

marcas digitais (ou Digital branding): usado em web, midias sociais,

otimizacdo de sites (SEO) e impulsionar comércio pela internet.

c) Marca pessoal: quando uma pessoa constroi sua reputacao.

d) Marcas de causas: construcdo de uma marca em prol a uma causa beneficente,

ou responsabilidade social corporativa.

e) Marcas de pais: possui a finalidade de atrair turistas e empresas.
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De acordo com Wheeler (2012), as razdes para se investir em uma marca estao entre a
facilidade de compra para o consumidor, comércio para a equipe de vendas de uma
determinada corporacéo, e até a construcdo de valor da marca. Para uma empresa, a marca
oferece uma imagem facil de reconhecer, além de ser diferenciada e profissional, que a
posiciona para o caminho do sucesso. A identidade auxilia a gerenciar a percepc¢do de uma
empresa e a diferencia de seus concorrentes. No campo que envolve vendas, uma identidade
de marca estratégica funciona entre diferentes publicos e culturas para construir o espirito e 0
entendimento de uma organizacéo, e seus pontos fortes. Tornando visivel a inteligéncia, a
identidade que d& certo procura expor a proposta de valor que é exclusiva da empresa. Com
isso, a coeréncia das comunicagdes nas varias midias passa para o cliente um poderoso sinal
sobre o foco especifico da empresa. Wheeler (2012, p. 21) afirma que “uma determinada
identidade colabora na construcao de uma marca por meio de um maior distingdo, consciéncia
e fidelidade ao cliente, os quais, por sua vez, ajudam a empresa se tornar a empresa bem-

sucedida”.

2.4 IDENTIDADE VISUAL

A identidade é um produto material e faz apelo aos cinco sentidos: o consumidor pode
tocé-la, ouvi-la, observa-la. O intuito principal, de acordo com Wheeler (2012, p. 14), “é
apelar ao reconhecimento, diferenciar entre os concorrentes e tornar grandes ideias e conceitos
mais acessiveis”.

J& Strunck (2012, p. 81) define a identidade visual como um “conjunto de elementos
graficos que irdo formalizar a personalidade visual de um nome, ideia, produto ou servico.
[...] Devem informar, substancialmente, a primeira vista. Estabelecer com quem os vé um
nivel ideal de comunicagao”.

Wheeler (2012) destaca a necessidade de considerar os ideais fundamentais para a
criagédo de uma identidade, mostrados na Figura 14. Eles sdo essenciais para um processo

criativo responsavel.
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Figura 12 - Os ideais da identidade da marca

durabilidade

diferenciagéo

autenticidade comprometimento

Fonte: Wheeler (2012, p. 41)

De acordo com Wheeler (2012, p. 41), os ideais seguem as seguintes especificacoes:
a) Visdo: o fundamento e a inspiracdo das marcas lideres do mercado € o estimulo
de um lider capacitado.

b) Significado: uma grande ideia, um posicionamento estratégico, uma sucessao
de valores definidos sdo representados pelas melhores marcas.

c) Autenticidade: é possivel quando uma empresa € objetiva sobre seu mercado,
seu posicionamento, sua proposta de valor e sua diferenca competitiva.

d) Diferenciagdo: dentro de sua classificagdo no mercado, as marcas sempre se
competem entre si e, de certa maneira, concorrem com todas aquelas que chamam
a atencdo do consumidor.

e) Durabilidade: habilidade de ter longevidade em um mundo em fluxo constante,
definido por modificagdes constantes.

f) Coeréncia: a marca deve manifestar o efeito desejado. A consisténcia néo
precisa ser limitada e nem rigida para expressar caracteristica de uma empresa
apenas.

g) Flexibilidade: uma marca de sucesso prepara a empresa para mudancas e para
crescimento no futuro. Ela auxilia para um crescimento de uma estratégia de

marketing.
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h) Comprometimento: as empresas precisam dirigir seu patrimonio ativamente,
incluindo o nome da marca, as marcas registradas, os sistemas integrados de
marketing e vendas, e seus padrées normativos.
i) Valor: resultados determinaveis sdo obtidos a partir de ideais da marca,
reconhecimento crescente, comunicacdo de sua qualidade e exclusividade, e a
expressao de uma distingdo competitiva.
Com isso, Wheeler (2012) destaca que uma marca necessita ser audaciosa, memoravel
e adequada; deve-se permitir um reconhecimento imediato, proporcionar uma imagem
consistente da empresa e comunica-la ao seu publico alvo. Além disso, obriga-se a possuir um

valor duradouro e sucesso em midias diversas.

2.4.1 Simbolo

A necessidade de comunicacgdo entre individuos de uma sociedade é um dos fatores
cruciais para o desenvolvimento da civilizagdo humana. De acordo com Frutiger (1999, p.
189), “a compreensdo entre os individuos concentrou-se progressivamente na comunicacéo
verbal. No decorrer do ultimo milénio, as primeiras mensagens também foram visivelmente
fixadas por meio de varios sistemas de escrita”. O autor relata que até a invencdo da
multiplicagdo de textos por Gutenberg, a linguagem visivel, isto é, a leitura e a escrita, eram
mantidas como privilégio dos clérigos. Na época, a populacdo “analfabeta” usava outros
recursos para transmitir e fixar o que pensava e dizia com imagens, simbolos, sinais. Com
isso, ele acrescenta que a extensdo da escrita alfabética a todas as camadas da sociedade e a
racionalizacdo do modo de pensar no geral, 0 uso e a compreensdo dessa fonte mais primitiva
de imagens quase se perdeu nesses Ultimos quinhentos anos. Contudo, os sinais linguisticos
foram considerados insuficientes e imprecisos nesses Ultimos tempos. A partir da necessidade
natural de um modo claro e objetivo, o publico receptor tende nitidamente a buscar as
transmissOes diretas oriundas de sinais pictoricos do que as informagbes vindas de
comunicagdes verbais. A imagem transmitida é captada globalmente, ela é livre de
interpretacdes distintas; diferente da linguagem verbal que pode transmitir alternadas
perspectivas de um determinado assunto e é construida por uma determinada nacionalidade.

Em setores especializados no ramo design, o profissional da area possui a tarefa de
representar todo o conceito da empresa em um unico simbolo. Frutiger (1999) destaca o
quanto e surpreendente ver a frequéncia com que 0s sinais apresentam semelhancas entre si,

um fato que pode ser atribuido a orientacdo unilateral dos desenhistas quanto a perda do
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conhecimento a respeito do patriménio de antigas culturas de sinais, que poderiam gerar ideias
novas.

Para Wheeler (2012), o procedimento do designer ¢é analisar solu¢bes de acordo com
critérios funcionais, posto que ndo existam regras absolutas que classifiquem o melhor
identificador visual para um determinado tipo de organizacdo. O designer especificard qual
aproximagdo do design que melhor responde as exigéncias do cliente e produzird uma
fundamentacéo racional para todas as soluc@es. Os simbolos de marca podem ser classificados
em diversas categorias: de literal a simbdlico, de orientado a palavra a orientado a imagem.
Essas categorias sédo flexiveis, de acordo com a autora, e elas podem se combinar entre si. Sdo
elas:

a) Marcas com palavras: siglas, nome de uma empresa ou de um determinado
produto, desenhado para transmitir a caracteristica ou posicionamento de uma
marca.

Figura 13 - Exemplo de Marca com Palavras (Google)

Fonte: Google (2019)

b) Monogramas: design exclusivo que pode usar uma ou mais letras que atuam

como objeto memoravel para representar a empresa.

Figura 14 - Exemplo de Marca Monograma (HP)

/

Fonte: HP (2019)
¢) Emblemas: quando a marca possui 0 nome da empresa dentro de um elemento

pictorico.
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Figura 15 - Exemplo de Emblema (OXO)

Fonte: OXO (2019)

d) Marcas pictéricas: uma imagem bésica que ndo contém dificuldade para
interpretacéo.

Figura 16 - Exemplo de Marca Pictorica (Apple)

A

Fonte: Apple (2019)

e) Marcas abstratas/simbdlicas: uma imagem que pode transmitir diversos
significados, variedades de ideias e, muitas vezes, incorpora uma ambiguidade
estratégica.

Figura 17 - Exemplo de Marca Abstrata/Simbdlica (Nike)

Fonte: Nike (2018)

A Assinatura Visual, de acordo com Wheeler (2012, p. 60) € a estrutura definida com

um logotipo, um simbolo de marca e uma tagline, como mostra a imagem a seguir.
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Figura 18 - Exemplo de Assinatura Visual (Gree Deal)

Simbolo Logotipo
l |

GreenDeal

release your living space | Tagline

|

Assinatura visual

Fonte: Site Freelancer (2016) / editado pela autora

Em determinadas situagdes, as assinaturas podem se encontrar divididas, permitindo
separar marca e logotipo. Outras variagfes incluem assinaturas verticais ou horizontais,
podendo variar em aplicagdes em midias e produtos.

De acordo com Wheeler (2012) as taglines podem variar entre si, por isso que possuem
uma vida Util menor que os logotipos. Essa parte da assinatura visual é um slogan, uma frase
curta que captura a esséncia, a personalidade e o posicionamento de uma marca; que influencia
0 comportamento de compra do consumidor ao expor uma resposta emocional.

Como visto, a Assinatura Visual é composta em partes, uma das partes cruciais € o

logotipo, que carrega 0 nome da empresa (STRUNCK, 2012).

2.4.2 Logotipo

De acordo com Strunck (2012, p. 96) logotipo “¢ a particularizagdo da escrita de um
nome. Sempre que vemos um nome representado por um mesmo tipo de letra (especialmente
criado, ou ndao)”. O autor afirma que “um logotipo sempre tem letras”. O logotipo, segundo o
autor, subdivide-se em:

a) Letras desenhadas: quando o designer projeta a tipografia que combine com a

ideia da marca.
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Figura 19 - Letra desenhada - Logotipo Gol

\

Linhas aereas inte
Fonte: Seeklogo (2019)

igentes

b) Letras com um alfabeto existente: sdo aquelas em que o designer sO necessita
saber aplicar alguma letra existente em seu projeto. A figura a seguir expde o caso
da marca Azaléia que usa no logotipo a tipografia ITC Avant Garde Gothic LT
Demi Regular.

Figura 20 - Letra com alfabeto existente - Logotipo Azaleia

Fonte: Mundo das Marcas (2006)

c) Letras com um alfabeto existente, modificadas: quando o designer percebe que
h& a necessidade de incorporar algum elemento no logotipo.

Figura 21 - Letras com alfabeto existente, modificadas - Logotipo Kaiser

Kaiser

Fonte: Logos PNG (2019)

Ja Chagas (Blog Rock Content) afirma que “o logotipo, ou apenas logo, é uma
representacéo visual, composta de simbolos e palavras, que tem como objetivo identificar uma
marca especifica”.

Wheeler (2012, p. 136) acrescenta que “o logotipo € justaposto com um simbolo em
uma relagdo formal, denominada assinatura visual. Além de diferentes e exclusivos, os
logotipos precisam ser duraveis e sustentaveis”. Para a criagdo de um logotipo eficaz, € crucial

a utilizacdo de uma boa tipografia.
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2.4.3 Tipografia

Wheeler (2012, p. 142) especifica a tipografia como sendo “essencial para um
programa de identidade eficaz”. A autora diz que “uma imagem integrada e coerente de uma
empresa € impossivel sem uma tipografia que tenha uma personalidade especial e legibilidade
inerente. A tipografia deve dar apoio a estratégia de posicionamento e a hierarquia da
informagao” (WHEELER, 2012, p. 142).

Ja Bringhurst (2005, p.17) destaca que “a tipografia ¢ o oficio que da forma visivel e
duravel — e portanto, existéncia independente — a linguagem humana”. Como Wheeler (2012),
ele também afirma que “um dos principios da tipografia duravel é, sempre, a legibilidade”
(BRINGHURST, 2005, p. 23).

Bringhurst (2005, p. 105) sugere que seja seguido 0s seguintes tOpicos para a
combinacdo das tipografias:

a) ConsideracGes Técnicas: considerar o meio para qual o tipo foi originalmente
projetado; escolher fontes fiéis ao espirito e a letra de seus velhos desenhos,
escolher aguelas que sobrevivem — e se possivel prosperem — nas condicdes finais
de impressdo; escolher fontes adequadas ao papel no qual serdo impressas ou um
papel adequado as fontes que se pretende usar.

b) Tipografia Préatica: escolher fontes apropriadas a tarefa e ao assunto; que
possam fornecer todos os efeitos especiais de que sera preciso; tirar 0 maximo de
aproveito daquilo que sera utilizado.

c) Consideracdes Historicas: escolher uma fonte na qual o0s ecos e as associacdes
historicas estejam em harmonia com o texto; deixar que o tipo fale seu idioma
natural.

d) ConsideracBes Culturais e Pessoais: escolher fontes cujo espirito e carater
individual estejam de acordo com o texto.

e) A Pagina Multicultural: comecar com uma Unica familia tipografica; respeitar
a integridade do romano, do italico e do versalete; avaliar os tipos bold por seus
préprios méritos; combinar fontes serifadas e sem serifa com base em sua estrutura
interna.

f) Misturando Alfabetos: faca escolha de fontes ndo-latinas com o mesmo
cuidado dedicado as latinas; faca com que a continuidade tipogréafica corresponda
a continuidade do pensamento; o equilibrio éptico é mais importante do que o

matematico.
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g) Novas Ortografias: ndo adicione nenhum caractere desnecessario; adicione
apenas caracteres que sejam visualmente distintos; evite redefinir caracteres
familiares por capricho; ndo misture fontes a esmo se precisar incluir caracteres
especiais.

h) Montando uma Biblioteca Tipografica: escolha sua biblioteca de fontes com
cuidado e devagar.

De acordo com Mestriner (2002, p. 57) “o nome do produto tem tanta importancia
quanto o nome de uma pessoa para a vida em sociedade. Ele distingue o produto dos demais,
afirmando sua personalidade”.

Da mesma forma que as cores causam sensacoes, as letras usadas devem transmitir a
mensagem ndo so pelo texto, como também pela prépria escolha tipografica. Mestriner (2002,

p. 58) afirma que:

A tipologia adotada e a maneira como se trabalha com ela definem a personalidade
final do produto, pois, passando o primeiro impacto despertado pelo conjunto e
despertado o desejo de compra, entra em acdo a informacdo complementar, que
acaba fechando a venda. Precisamos ter o cuidado de escolher uma tipologia
adequada ao estilo e a personalidade do produto.

Para poder trabalhar com tipografias e outros elementos visuais, deve-se conhecer
principalmente o produto que serd usado como plano de fundo nesse projeto.

2.5 DESIGN DE EMBALAGEM E ROTULAGEM

Mestriner (2002) revela que a computacdo grafica revolucionou as linguagens de
expressao contidas nas embalagens. O autor diz que nas embalagens atuais, as influéncias
digitais sdo assimiladas e incorporadas para constituir seu design, fazendo com que o usuério
tenha a ideia de que esta consumindo um produto novo. Enquanto antigamente o fundo das
embalagens, por exemplo, continha uma cor uniforme ou patterns quase sempre geométricos;
hoje percebemos que este e outros elementos contidos na embalagem possui fundamental
importancia, composic¢des arrojadas sdo encontradas em produtos de ponta.

Além da forma, cor, imagens e 0s tipos, outros elementos podem ser acrescentados na
embalagem fazendo com que ela seja um icone da cultura capitalista da sociedade atual. Como
o splash, frequentemente usado de maneira errdbnea e sem cuidado. Especificamente esse
elemento aparece geralmente de forma aleatoria, o que é um erro ja que esse elemento possui

profunda expressao e simbologia para o produto. Em outros casos, o splash aparenta ser um
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elemento de énfase do design, como diz Mestriner (2002). O autor aponta o caso do sabdo em
p6 Omo, que o splash aplicado praticamente cobre toda a embalagem, como mostra na
imagem a sequir:

Figura 22 - Embalagem do Sabdo em P6 Omo

Multiacédo,
lpodery

Fonte: Drogaria Minas Brasil (2019)

A partir da escolha dos elementos, comeca o trabalho de diagramacdo, que consiste
em, primeiramente, atribuir os pesos necessarios a funcdo de cada elemento, considerando
qual que deve estar em maior destaque no material grafico. Assim, esse elemento relevante
precisa ter agrupado os outros elementos em torno de si.

Para Calver (2009, p. 158):

Todas as embalagens devem conter algumas informagGes relacionadas a peso,
medidas e codigos de barra, e cada pais tem algum 6rgao que administra e fiscaliza
0 uso das informagdes e dos simbolos corretos. A maioria dessas informagdes devem
proteger o consumidor e regulamentar 0s pesos e as medidas dos produtos. [...] Os
designers precisam entender as exigéncias legais das informagdes, especialmente o0s
requisitos relacionados a exposi¢do de certos tipos de informagdes na face primaria
da venda, bem como as restri¢des relacionadas a exposicao dos codigos de barra,
uma vez que a omissdo ou uso incorreto delas pode ser onerosa.

Conforme dito por Calver (2009), € necessario compreender as normas de fiscalizagédo

desse produto afim de proteger o consumidor, que sao elas:
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Quadro 1 - Normas e Critérios para a Kombucha

Resolucdo RDC n° 2 de 07
de janeiro de 2002

O presente Regulamento Técnico publicado pela ANVISA (Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria) traz as diretrizes a serem adotadas
para a avaliacdo de seguranca, registro e comercializacdo de
substancias bioativas e probiéticos isolados com alegacdo de
propriedades funcionais e ou de salde. [destacar informacédo
pertinente]

Lei 10.674/2003, 16 de
maio de 2003

A presente Lei 10.674/2003 obriga a que os produtos alimenticios
comercializados informem sobre a presenca de gliten, como medida
preventiva e de controle da doenca celiaca.

Resolugdo RDC n° 359 de
26 de dezembro de 2002

Este Regulamento Técnico publicado pela ANVISA expbe o
regulamento técnico de por¢des de alimentos embalados para fins de
rotulagem nutricional.

Resolugdo RDC n° 12 de
10 de janeiro de 2001

O atual Regulamento Técnico divulgado pela ANVISA traz o
Regulamento Técnico de aprovacdo sobre padrdes microbiol6gicos
para alimentos

Fonte: Elaborado pela autora com base nas informagdes da ANVISA (2019)

Porém ndo é s6 de uma diagramacao e informac6es regulamentadas que a embalagem

necessita, precisa-se levar em conta o lado ecoldgico. Negrdo (2008, p. 208) afirma que:

O bom dimensionamento da embalagem representa uma economia. Ao utilizarmos
a menor quantidade possivel de material, temos uma reducdo de custos,
conseguimos transportar mais produtos de uma Unica vez e, assim, restringimos
investimentos em transporte e armazenamento. Concebendo uma embalagem mais
resistente, diminuimos perdas com danificagdes, conseguimos mais estabilidade e
um empilhamento mais seguro. Além disto, ndo podemos nos esquecer de que estas
medidas também minimizam o impacto ecolégico que o descarte desta embalagem
tera p6s-uso.

Tendo claras essas especificacfes, pode-se comecar um projeto de identidade visual

voltado para o produto e estudando como este estara disposto no rétulo.

2.5.1 Rotulagem de bebidas

Contendo como a principal fungéo de identificar os produtos, os rétulos sdo o principal

fator de comunicacdo e diferenciagdo. Usando as diferentes formas de impressdo mostradas

anteriormente e suportes técnicos avancados, esse material, produzido em tamanhos

diversificados no mercado, & um desafio para o designer.

Os feitos de papel, impressos em offset e rotogravura, aparecem com maior frequéncia

no mercado. Esse modelo apresenta fotografias e imagens, além de possuir uma infinidade de


http://portal.anvisa.gov.br/wps/wcm/connect/1c77370047457bcc8888dc3fbc4c6735/RDC_02_2002.pdf?MOD=AJPERES
http://portal.anvisa.gov.br/wps/wcm/connect/1c77370047457bcc8888dc3fbc4c6735/RDC_02_2002.pdf?MOD=AJPERES
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recursos para atribuir sofisticacdo e outros detalhes ao produto. Um dos diferenciais desses
rotulos também é a aplicacdo de relevo, tanto o0 seco quanto o0 americano.

Mestriner (2002, p. 83) destaca que a aplicacdo de hot stamping em brasdes, medalhas,
filetes ou vinhetas agrega valor e eleva a percepg¢do do conjunto. Também os vernizes totais,
calandra ou ultravioleta realgam a impresséo.

Os papéis podem variar entre si, desde monollcido, couché fosco e brilhante até em
papéis laminados, serem colados ou auto-adesivos; no caso em embalagens de bebida por
exemplo, destaca-se os rotulos em papéis laminados e plasticos. Os rétulos plasticos possuem
maior flexibilidade diferem na colagem, podendo ser colados nas seguintes formas: por
presséo, transferéncia, termo encolhimento, in mold. Mestriner (2002, p. 84) expde:

Cada sistema de rotulagem é mais adequado e oferece vantagens para determinadas
aplicaces, e por isso precisa-se estudar e conhecer as alternativas existentes para
poder escolher e indicar a que melhor se aplica a cada caso. Mais uma vez, a
industria pode ajudar, fornecendo as melhores solugdes disponiveis e orientando sua
aplicacéo.

Os pléasticos transparentes em rétulos permitem ao usuario a possibilidade de ver o
conteudo através do rétulo e transfere um visual elegante. Esses rétulos podem constituir uma
impressao interna, fazendo com que seja possivel enxergar informacfes no interior do
produto. S&o feitas impressdes nessas pecas em rotogravuras?, offset?, flexografia®, serigrafia*
ou algumas dessas em um mesmo rétulo.

As variagdes de rétulos sdo ricas, contem diferentes tipos por conta também da

possibilidade de recortar as bordas, ajusta-lo em diversos formatos de frascos.

! De acordo com Baer (2002, p. 194), essa impressdo consiste em um conjunto de processos que se aplicam em
encaixes, com maquinas planas e rotativas. Destaca-se pela rotogravura, que constitui uma série de cilindros, que
transmitem a imagem de forma reticulada.

2 Também conhecida como Planogréfica, Colotipia ou Driografia, de acordo com Baer (2002) Impressdes
realizadas cuja imagens séo transformadas a partir de filmes negativos e positivos. Sdo utilizadas no maximo
quatro chapas especificas das cores CYMK (ciano, cor azul; yellow, amarelo em inglés; magenta, cor rosa; e
black, cor preta em inglés).

3 De acordo com Baer (2002) é conhecida também como Relevogréfica, Tipografia ou Letterset; e surgiu com o
inicio da imprensa, no século XV, quando surgiram as maquinas com preparagdo manual de formas em relevos
para a pressionar as letras sobre o papel. Além desse sistema, podem ser usados processos de fundicdo, que
utilizam ligas de chumbo, antiménio e estanho, ou outras formas metalicas.

4 Ou Permeogréfica, essa impressdo de acordo com Baer (2002) utiliza quadros de madeira, ou metal, com tecidos
sintéticos que possuem a imagem a ser gravada. O processo acontece quando é aplicada uma forga na penetracdo
da tinta sobre as malhas abertas das zonas impressoras, por meio de um rodo emborrachado que deve estar em
uma inclinacdo de 45°.
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Considerando que no final desse projeto serdo produzidos rétulos para a embalagens
de kombucha, e que o produto ficara sob refrigeracdo, em contato com unidade e 4gua sobre
impresséo; € necessario entender processos de impressao para esses materiais.

De acordo com Baer (2002, p. 63):

Processo de impressdo define-se em “qualquer uma das técnicas de reproducéo de
imagens e de textos pelas quais se obtém superficies impressoras (formas de
impressao) fotoquimicamente gravadas em relevo, a entalhe ou em plano, para
tiragem por qualquer sistema de impresséo.

As imagens finais completas sdo transferidas de negativo ou de diapositivo fotografico,
por copiagem direta ou por meio de transporte fotomecanico (BAER, 2002).
Visto que a impressdo estard em contato com umidade, deve-se considerar também

qual o material que estara internamente dentro da embalagem.

26 KOMBUCHA

A progressiva busca por uma alimentacao saudavel sinaliza que a populacéo atual ndo
se alimenta apenas para satisfazer o sentido sensorial, mas também busca uma alimentacao
voltada a beneficios para a saude. A variedade de segmentos para esse meio de consumao, entre
elas podemos destacar a procura de alimentos funcionais, os produtos para dietas e controle
de peso, vem mudado o mercado. Skaf (2002, p. 43) destaca:

O problema do excesso de peso e obesidade nas populacdes de varios paises
estimula os produtos para dietas, alimentos com redugdo ou eliminacdo de
substancias caloricas. Portanto, o segmento diet/light deve continuar sua tendéncia
de crescimento, ao qual se esta aliando uma nova categoria de produtos com
ingredientes especificos para queimar calorias e saciar o apetite.

Com esse estilo de vida saudavel, popularizou-se diversos modelos diferentes de alimentos
que ja existiam, porém eram poucos consumidos. Um deles vem se destacando no Brasil e € uma
das tendéncias de mercado é a kombucha, um cha fermentado e adogado, geralmente feito com
ché preto ou verde. Essa bebida € classificada como uma bebida funcional, rica em vitaminas
e aminoacidos, e ndo contém alcool. Seu processo de preparagdo pode ser variado, todavia se
resume a um processo de fermentacdo aerdbica; isso é, que depende do ar; do SCOBY
(Symbiotic Culture Of Bacteria and Yeast — Cultura Simbiotica de Bactérias e Leveduras)

inserido em uma mistura de cha adogado e deixado se fermentar a temperatura ambiente



42

durante uma a duas semanas. Além da fermentacdo, no processo é liberado gés carbénico
(COy). De acordo com Troitino (2017), na técnica ndo tem formacdo de alcool.

A jornalista americana conta que bebida se originou no nordeste da China, por volta
de 200 a.C., e se destacou por conta de suas propriedades curativas. Apds esse periodo, durante
0 século XX, esse liquido foi trazido & Europa, por resultado de expans@es da rota comercial,
ganhando notoriedade na Russia e na Alemanha.

Durante a Segunda Guerra Mundial, quando ocorreu uma queda na taxa da populacao
mundial, houve uma escassez de suprimentos de chd e aclcar, e a kombucha perdeu
popularidade. De acordo com Troitino (2017), o liquido voltou a ser conhecido ap6s um
estudo em 1960, na Suica, quando acontecera uma pesquisa sobre beneficios do iogurte.

De acordo com o site Kombucha Blog do Brasil, a bebida permanece com suas
caracteristicas durante um bom tempo, se mantiver bem conservada. Para que a conservacao
seja eficaz, deve-se considerar as seguintes condicdes:

a) Utensilios: objetos como garrafas ou vasilhas com lacre ou rolhas conservam
com eficiéncia o liquido. Esses objetos podem ser tanto de vidro ou de plastico
por conta da facilidade de higienizacao.

b) Refrigeracdo: lugares com temperaturas elevadas disseminam a cultura de
leveduras que a bebida contém. Deve-se colocar o liquido em lugares arejados,
com boa refrigeracéo.

c) Auséncia de ar: por conta do seu processo de fermentacdo, a bebida deve ser
mantida em recipiente com lacre e com a menor quantidade de ar no interior do
objeto.

d) Qualidade da limpeza: é importante que a bebida seja condicionada em algum
recipiente limpo para ndo conter risco de contaminacdo por causa de outras
bactérias e fungos.

A anélise do que realmente se trata a Kombucha e como ela é formada e fundamental
para a construcdo da marca porque com esse conceito pode-se determinar elementos visuais

gue complementaréo o projeto final.
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3 PROJETO DE DESIGN

Como visto anteriormente, sera usada a Metodologia da Wheeler (2012), que é
composta pelas seguintes etapas: Conducéo de Pesquisa, Esclarecimento da Estratégia, Design

de Identidade, Criacdo de Pontos de Contato e Gestdo de Ativos.
3.1 CONDUCAO DE PESQUISA

Essa primeira etapa subdividisse em “Coletar informacdes basicas”, “Entrevistas com
0s stakeholders principais”, “Pesquisa de Mercado”, “Auditoria de Marketing, Concorréncia

e Linguagem”, “Publico Consumidor” e “Usabilidade”.
3.1.1 Coletar informacdes bésicas

Wheeler (2012, p. 112) afirma que “a identidade de marca exige acuidade empresarial
e pensamento de design. Sua prioridade maior € compreender a organizacdo: sua missao,
visdo, mercado-alvo, cultura coorporativa, vantagem competitiva, pontos fortes e fracos,
estratégias de marketing e desafios para o futuro. ”
Com isso, foi solicitado a empresa material sobre a kombucha, e obteve-se as seguintes
informacdes:
a) Missdo: produzir uma bebida natural e de qualidade, que proporcione salde e
bem-estar aos consumidores.
b) Visdo: ser reconhecida como a kombucha de melhor sabor e qualidade na
regido da Grande Florian6polis até 2020.
c) Declaracdo de valores: satisfazer o cliente com o resultado que a bebida ira
trazer ao seu organismo e com o sabor de cada bebida; entender os motivos pelos
quais 0s uUsuarios consomem ou ndo a marca com o intuito de aumentar a qualidade
de nossos produtos. Usar embalagens que ndo agridem o meio ambiente.
d) Propostas de valor: satisfacdo e valorizagdo dos clientes e respeitar 0 meio
ambiente.
e) Organograma: Eduardo - CEO (Diretor Geral/Presidente) e COO (Diretor de
Operac0es); Adriana - CFO (Diretor Financeiro/Administrativo); Priscilla - CMO
(Diretor de Marketing) e CCO (Diretor de Comunicacao).
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Figura 23 - Organograma da Empresa Di Rossini

Eduardo
(CEO e COOQ)

Adriana
(CFQO)

Priscilla
(CMO e CCQO)

Fonte: Da autora

f) Documentos de planejamento estratégico: a empresa ndo compartilhou
Documentos de Planejamento

g) Planos de negdcios: ndo foi criado pela a empresa Planos de Negdcio

h) Planos de marketing: assim que aumentar o nimero de consumidores fiéis, o
proximo passo é criar uma pagina na rede social Instagram e criar um site de com
o intuito de divulgar a marca e usar as plataformas para vender os produtos.

i) Relatérios anuais: como é uma empresa, esse relatdrio ainda € inexistente.

j) Pesquisas de mercado existentes: a equipe da empresa fez pesquisas sobre as
concorrentes, porém enfatizaram principalmente seus estudos na Booz
Kombucha, pela preferéncia do dono em relacdo a sabores e embalagem.

k) Avaliagdes culturais: de acordo com o dono da empresa, 0 municipio de
Floriandpolis se destaca principalmente em relacdo as demais cidades brasileiras
por conta do maior nimero em percentual de pessoas que buscam uma melhor
qualidade de vida, de estar com frequéncia praticando alguma atividade fisica.

I) Levantamento de funciondrios: hé apenas duas funcionarias, Adriana Pereira
Beiler (CFO) e Priscilla Beiler Reblin (CMO e CCO), além do dono.

m) Discursos do CEO: José Eduardo Sanches Rossini afirma que “o principal
estimulo dele é trazer uma qualidade de vida aos seus consumidores a fim entregar
a esses um produto saboroso e nutritivo. ”

n) Releases: a empresa esta preparando novos sabores para o verdo com as frutas
tipicas da estacdo, como abacaxi, laranja, maracuja.

0) Clipping de noticias: a empresa ndo dispde de acervo de Noticias

p) Histdria: José Eduardo Sanches Rossini conheceu o produto em uma viagem
a Califdrnia, Estados Unidos da América, em um mercado de produtos organicos.
Ao saborear uma das kombuchas, lembrou-se que no Brasil pouco de falava do

produto. Com isso trouxe a receita para seu pais e comegou a produzir em casa
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para apresentar a bebida para alguns amigos proximos. O resultado foi positivo,
entdo ele decidiu comecar a vender, dando ao produto o nome de sua familia e
mexendo com seu apelido, Du, e com isso surgiu a Kombucha Di Rossini.

g) Dominios: a empresa possui cinco garrafdes de oito litros e trés com trés litros
para armazenar oS microrganismos, cha e acucar para o processo de fermentacao;
uma geladeira para estocar os produtos prontos, um estoque de garrafas estilo pet
e vidro, estoque de acUcar tipo organico. A empresa ndo faz estoque de frutas
porque prefere usar todas em uma unica producédo. O dono utiliza seu carro pessoal
com o intuito de fazer entregas para os clientes e comprar materiais para a
fabricacéo dos produtos.

r) Acesso a Internet: a empresa ainda ndo possui perfis proprios em redes sociais
e nem um site. Ela se divulga em mensagens particulares via o aplicativo de
mensagens instantaneas WhatsApp; em perfis das redes sociais Facebook e do
Instagram de clientes fiéis, dos funcionarios e do proprio dono.

3.1.2 Entrevistas com os stakeholders principais

Para ter acesso a informag6es mais importantes e aumentar a qualidade da pesquisa,
foram feitas perguntas ao dono, nas quais foram sugeridas pela prépria Wheeler (2012), e
foram obtidas as seguintes respostas:

O ramo no qual a empresa investe é no setor de alimentos, possui a visdo de produzir
uma bebida natural e de qualidade, que proporcione saude e bem-estar aos consumidores. A
empresa possui como principais metas a de reduzir o custo de producdo em 10% até dezembro
de 2019, aumentar as vendas em 20% até marco 2020 e restringir a producdo em até 6 sabores
perenes, além da incluséo de sabores de frutas sazonais e exoticas, como pitanga e amora
silvestre, até dezembro/2019.

A empresa foi criada por conta do interesse pessoal do dono nesse produto. O

empresario, José Eduardo Sanches Rossini, descreve o produto como:

A kombucha ou kombuché é uma bebida originaria da China, que ja produzia ha
mais de dois anos. E produzida através de uma mistura do cha da camélia sinensis,
geralmente o cha preto ou o verde, com aglcar e uma espécie de cultura de
leveduras e bactérias "do bem". Ap6s um processo de fermentagdo em 2 etapas,
resulta numa bebida saudavel, com alto poder antioxidante e rica em probioticos.
E considerada por muitos como o "refrigerante do bem”, pois é composta
exclusivamente por ingredientes naturais e além disso, muitos estudos e relatos
associam a ingestdo da kombucha a uma consideravel melhoria na qualidade de
vida de seus consumidores mais frequentes.
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O mercado-alvo dessa empresa € a regido metropolitana de Floriandpolis. De acordo
com o proprietério, os stakeholders principais, em ordem de importancia, sdo primeiramente
0s consumidores, porque a satisfacdo do cliente é essencial para a empresa; em seguida seria
0s préprios gestores da empresa, por conta da satisfacdo pessoal; e por ultimo, porém néo
menos importantes, S0 0S parceiros, que no caso Sdo as nutricionistas. Seus concorrentes
principais sdo a Aina Kombucha, Kombucha Campo Largo, Tao Kombucha e a Booz
Kombucha; sendo essa ultima considerada a mais admirada do proprietario por conta da
simplicidade e leveza nos elementos visuais que compde o rétulo além de ter uma producéo
em larga escala, todavia ainda é feita exclusivamente em garrafas de vidro trés litros.

As vantagens competitivas da empresa € que ela é de cunho familiar, sé utiliza
produtos de maxima qualidade, como acgucar e frutas organicos e agua mineral; a producéo
feita exclusivamente em garrafas de vidro de trés e oito litros, de pequena escala. Seu
marketing é feito sob responsabilidade do CCO (Priscilla), com apoio do CEO, por meio de
redes sociais, contatos pessoais e parcerias com nutricionistas.

José Eduardo afirma que uma das tendéncias que afetam seu negdcio esta ligada a
sustentabilidade, ele procura por produtos com embalagens biodegradaveis, de empresas que
praticam a sustentabilidade em todo o seu processo de producao - "Apelo Verde". Além disso,
percebeu que as familias hoje em dia ficaram menores e aumentou o0 nimero de solteiros, com
iSS0 obteve-se uma maior procura por por¢des menores de alimentos e bebidas, com sabores
personalizados, especificos para 0 gosto de pessoa que mora sozinha. No mais, analisou 0
aumento da procura de alimentos saudaveis, porém que ndo tenha necessidade de prepara-los
antes de consumir, além do aumento no consumo de frutas, vegetais e produtos veganos.

Também observou que os consumidores estdo mais exigentes, procuram por produtos
organicos, naturais e menos industrializados, com embalagens sustentaveis, bonitas e praticas
para poder levar para o trabalho, por exemplo. Esse individuo esta a procura de novas
experiéncias, novos sabores, de preferéncia saudaveis.

Héa tendéncia de uma diminuigdo do consumo de bebidas alcdolicas por conta de saude
e seguranca, Lei Seca, porém, continua a busca de bebidas exoticas.

No mais e conforme projec¢des, até 2050 a populacdo serd de 9 bilhdes de habitantes,
0 que desafia a industria de alimentos a buscar alternativas para alimentar esta grande
quantidade de pessoas, preservando 0s recursos naturais e proporcionando novas experiéncias
e sensacgdes aos consumidores, que estdo cada vez mais seletivos e exigentes.

O CEO da empresa afirma que em cinco anos almeja que a Di Rossini esteja entre as

cinco melhores kombuchas de Santa Catarina, e em dez anos, entre as cinco melhores do



47

Brasil. Ele opina que o sucesso é medido na proporcdo em que se alcanga as metas e objetivos
financeiros da empresa, dentro do que foi projetado, trabalhando de forma a conquistar a
confianca e a credibilidade dos clientes. A Di Rossini, prioriza, acima de tudo, a ética e a
transparéncia, tanto dentro da empresa quanto com seus clientes, utilizando apenas produtos
de alta qualidade, o que ratifica o propoésito de oferecer bebida com alto valor nutritivo e com
sabor unico.

Porém ha algumas barreiras para que isso aconteca, que se resumem em necessidade
de capital, escassez de recursos (insumos), alto custo matéria prima - implicando no aumento
do preco final, clientes exigentes, embalagens biodegradaveis menos acessiveis e acesso aos
canais de distribuicdo, lojas. Fora esses topicos, o que deixa 0 CEO sem dormir € a pergunta
“Como adquirir produtos de alta qualidade a preco justo, que garantam a qualidade da
Kombucha? .

a) Coloque-se no futuro. Se sua empresa puder ser ou ndo fazer qualquer coisa, 0
que seria?

R: N&o queremos vender nossos produtos para grandes industrias, temos a
necessidade de continuar com a esséncia familiar e permanecer com alimentos
organicos, sem agrotdxicos.

b) Se vocé pudesse comunicar uma Gnica mensagem sobre a empresa, qual seria?

R: A bebida gaseificada do bem com fruta de verdade.

3.1.3 Auditoria de Marketing, Concorréncia e Linguagem

Conforme afirma Wheeler (2012, p. 114):

E a coleta, a avaliacdo e a interpretacdo de dados que afetam as preferéncias do
consumidor por produtos, servigos e marcas. [...] E comum que o entendimento e a
revelacdo de novos insights sobre as atitudes, as consciéncias e comportamentos dos
consumidores atuais e em potencial indiquem oportunidades de crescimento futuro.

Para esse processo, foram produzidas entrevistas individuais com vendedoras dos
seguintes estabelecimentos:
a) Mercado Sédo Jorge, localizado no Centro de Floriandpolis — Rua Bocaiuva,
2136.
b) Mundo Verde, instalada no mesmo bairro da empresa anterior, porém na
Avenida Prefeito Osmar Cunha, 339.
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c) Vida Natural Emporium, situado também na Avenida Prefeito Osmar Cunha,

281.

d) Equilibrio — Produtos Naturais, instalado no Prédio Executivo Ceisa Center,

idem na Avenida Prefeito Osmar Cunha, 183 loja 10.

e) A Verit4, fixo na Rua Rio Branco, 622 — loja 2.

No dia 26 de agosto de 2019, foi produzida uma pesquisa no estabelecimento Mercado

Sé&o Jorge, onde vendiam duas marcas de Kombucha: a Tao Kombucha e a Booz Kombucha.
Esses produtos encontravam-se dentro de uma geladeira, um do lado do outro, junto com
outros produtos como sucos, chas gelados, leites vegetais.

Figura 24 - Produtos na Geladeira da Empresa Mercado Sao Jorge
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De acordo com a vendedora, cujo nome nao quis que fosse divulgado, ha um puablico

Fonte: Da autora

feminino, entre seus 20 a 40 anos, fiel a essa bebida. A quantidade de homens gue consome
esse produto é bastante limitada, quase inexistente. A entrevistada ndo soube mencionar
numeros, porém afirma que a marca mais consumida é a Tao Kombucha, apesar de possuir
um valor mais elevado - enquanto esta custa R$ 18,00, a Booz Kombucha é vendida por R$
15,70.
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Figura 25 - Garrafas da Tao Kombucha com sabores distintos dispostas dentro da geladeira

do Mercado S&o Jorge

Fonte: Da autora

Figura 26 - Kombucha Booz dentro da geladeira do Mercado Sao Jorge
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Fonte: Da autora

No mesmo dia, foi observado que na loja Mundo Verde s6 € vendida a marca Tao
Kombucha, por R$ 17,95. A vendedora afirmou que geralmente quem consome esse produto

€ um publico feminino, entre 25 a 40 anos.
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Figura 27 - Kombucha Tao na geladeira da loja Mundo Verde

Fonte: Da autora

Além das lojas mencionadas anteriormente, foi feito um estudo de campo na loja
Vida Natural Emporium, no qual vendiam duas marcas de kombucha: Kombuchas Milenar e
Campo Largo Kombucha. Todavia, a primeira marca estava em falta e o vendedor néo soube
especificar seu valor. Esse estudo também foi produzido no mesmo formato em que foram
feitas as pesquisas nos estabelecimentos anteriores.

Figura 28 - Totem da Kombucha Milenar divulgada no estabelecimento

KOMBUCHAS

-+ BEBIDA DO BEM -

+ PRODUGAQ ARTESANAL
+NAO CONTEM LACTOSE
+ GASEIFICADA
+PROBIOTICO

*SEM GLUTEN
+100% NATURAL

igﬂg?

KOMBUCHAS
NMilenan

Fonte: Da autora
Todavia, a marca que estava na loja para ser vendida era a que o publico daquele
espaco mais consumia: a Campo Largo Kombucha, que era vendida por R$ 13,50. No

estabelecimento havia um publico feminino fiel a marca, no qual possuia entre 20 a 50 anos.



51

Figura 29 - Campo Largo Kombucha encontrada internamente na geladeira do

estabelecimento Vida Natural Emporium

—

Fonte: Da autora

No dia 27 de agosto de 2019, foi analisada também a loja de produtos naturais, a
Equilibrio, e diferente das demais, ela vendia duas marcas distintas de Kombucha, a Aina
Kombucha e a Wayta Kombucha. A vendedora afirmou que, por mais que todas sejam
vendidas pelo mesmo preco — R$ 15,00 -, a Aina Kombucha é a mais vendida naquele lugar.
O publico feminino também é o que mais consome o produto, esse publico varia de 30 a 50

anos.
Figura 30 - Aina Kombucha e Wayta Kombucha no estabelecimento Equilibrio

Fonte: Da autora

De acordo com as informagdes coletadas nesses estabelecimentos, percebe-se que o

publico consumidor em sua maioria € do género feminino, entre 20 a 60 anos. Todavia as
referéncias ndo traduzem as necessidades e desejos em que esse publico possui ao comprar

€sSas marcas.
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Por fim, no dia 11 de outubro de 2019 foi visitada a Loja A Verita, onde sdo vendidas
as marcas Aind, por R$ 16,90; e Strappa, R$ 14,90. A vendedora do espaco afirmou que é
vendida em maior quantidade a Kombucha Strappa e o publico que consome esse produto sdo

mulheres que possuem entre 25 a 30 anos.

Figura 31 - Aina Kombucha e Kombucha Strappa no estabelecimento A Verita
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Fonte: Da autora

Sendo assim, pode-se considerar que o publico que consome em maior quantidade o
determinado produto é o feminino, que possui entre 20 a 60 anos.

Para o reposicionamento de uma organizacgdo, a revitalizacdo e o redesign de um
sistema de identidade ou o desenvolvimento de uma nova identidade para empresas em
processos de fusdo, é necessario estudar as comunicacdes e 0s instrumentos de marketing
utilizados no passado, conforme Wheeler, (2012).

Ela informa que as auditorias de marketing sdo usadas para estudar e analisar
metodicamente todos os sistemas de marketing, comunicacdo e identidade, tanto os existentes
quanto os que estdo fora de circulacdo. O processo examina minuciosamente a marca e suas

multiplas expressbes ao longo do tempo.
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Segundo ela, ha também a auditoria de concorréncia que € um processo dinamico de

coleta de dados. Essa auditoria examina as marcas, mensagens principais e identidades da

concorréncia no mercado, de seus simbolos e taglines a anincios e sites.

E por ultimo a auditoria de linguagem, que pode ser chamada também de auditoria de

voz, mensagem e de contetido. E a “andlise do cruzamento entre experiéncia do cliente”,

segundo a autora (WHEELER, 2012, p. 122).

Quadro 2 - Auditoria de Marketing e Linguagem

AUDITORIA DE MARKETING E LINGUAGEM

Aina

Tao

Strappa

Vendas e
distribuicdo

Vendida na loja Equilibrio

Vendida nas lojas Mercado
Séo Jorge, Mundo Verde

Vendida na Loja A Verita

Gestéo de
marketing

Utiliza como principal meio de
comunicacao as Redes Sociais
Instagram e Facebook, além
de ter um site proprio

Se divulga em Redes
Sociais, como Instagram e
Facebook, possui um site

proprio.

Também utiliza Redes
Sociais, Instagram e
Facebook. E possui um site
proprio

Marcas,
logotipos

O simbolo remete a letra 'A"
com um ramo de folha que
representa as folhas de cha
em que sao feitas as bebidas
da marca.

Simbolo remete a uma flor,
bem clean e minimalista.

No centro ha a letra "S"
com um simbolo de folha
no final da linha da escrita.
Esse logo é classificado
como Emblema

Cor

Trabalham com diferentes
tipos de cores por rétulo e com
contraste entre elas

Cores variam em relacéo
aos sabores dos produtos.
Em rétulos ora usam cores
complementares, ora usam

cores similares.

Os roétulos variam nas
cores, a marca é feita
apenas na cor branca para
contrastar com o fundo.

Imagens

Além da marca, ha ilustracbes
em formato de aquarela de
frutas, variando o tipo de fruta
por sabor do produto.

A flor e o naming estéo
inseridos dentro de uma
circunferéncia. No rétulo ha
ilustrac6es que remetem a
organismos Vivos

Possui elementos
pictéricos curvos distintos
espalhados no rétulo.

Tipografia

A letra "A" é oriunda de uma
familia de fonte com serifa,
diferente da palavra
"Kombucha" e da palavra
"organica" que usaram nelas
fontes sem serifa.

Fonte cursiva trabalhada no
nome da empresa

A letra central é trabalhada,
diferente das outras que
sdo encontradas no roétulo
sdo classificadas como
sem serifa.

Aparéncia e
sentido

Por conta dos elementos
visuais, 0 material deixa a
impresséo de que sera
consumido um produto
saudavel, organico e confiavel.

A ideia dos microrganismos
vivos encontrados no rétulo
e a garrafa com o formato
achatado tras o sentido de
estamos consumindo um
remédio, algo que fara em
para a saude.

Traz a ideia de organico,
com movimento, e oriundo
na natureza.

Fonte: Da autora
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3.1.4 Pesquisa com Publico Consumidor

Além de estudar alguns pontos de venda de Kombucha, foi necessario fazer a coleta
de informacdes sobre o publico que consome o produto em forma de formulario online. Com
isso foi utilizado a ferramenta Formulario do Google (Apéndice A) e foram feitas as seguintes
perguntas:

a) Qual seu sexo?

b) Qual sua idade?

c) Paravocé, o que € Kombucha?

d) Qual (is) marca (s) a seguir vocé consome?

e) Por que vocé consome a(s) marca(s) selecionada(s)?

f) Qual (is) marca (s) vocé ndo consome?

g) Por que vocé ndo consome a(s) marca(s) selecionada(s)?

h) Qual (is) sabor (es) foi (ram) de seu agrado? Por qué?

i) Qual (is) beneficio (s) a Kombucha trouxe a vocé?

j) Houve algum maleficio? Qual (is)?

k) De 0 a 10, qual é a importancia da Estética Corporal para vocé:
I) De0a 10, qual é aimportancia da Salde e Bem-estar para vocé:
m)De 0 a 10, qual é a importancia da Alimentacdo Saudavel para vocé:
n) De 0 a 10, qual é a importancia da Atividade Fisica para vocé:
0) Vocé consome um produto porque se sentiu atraido pela marca?
p) O que chama sua aten¢do no rétulo?

q) Espago livre para deixar sua opinido.

As duas primeiras perguntas foram criadas com o prop6sito de distinguir os publicos
para entender a diferenca entre eles, 0 modo com que eles pensam. A terceira pergunta em
diante relacionam-se ao proposito de entender o porqué da procura desse produto.

Esse formulario foi encaminhado para pessoas com modo de vida diferentes e foram
obtidos resultados distintos. Das pessoas que responderam, quatro sdo mulheres, sendo que
entre elas ha duas com faixa-etaria de 20 a 30 anos, outra de 30 a 40 anos e a ultima entre 40
a 50 anos. Por fim, na lista hd um rapaz na faixa de 20 a 30 anos. Para melhor analise dos
resultados, foi usada a ferramenta Personas (Apéndice B) para garantir melhor interpretacédo
dos publicos distintos.

As concluses oriundas dessas personas sdo que as mulheres com faixa etaria de 20 a
30 anos estdo mais preocupadas com a salde do que com a estética em si, além disso, elas
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estdo acostumadas em consumir marcas do determinado produto em questéo que estéo sendo
vendidas em estabelecimentos mais proximos. Como a tendéncia desse publico é ndo ter uma
renda fixa, esse publico se frustra porque o produto ndo tem um valor mais acessivel. No
quesito marcas e rotulos, o material em si chama atencdo por conta dos elementos visuais e,
principalmente, elementos informacionais, podendo ultrapassar as expectativas e, todavia, ndo
suprir o real conteudo.

Mulheres com faixa etaria de 31 a 40 anos estdo entre a preocupacdo da salde e a
preocupacao da estética. Como esse publico geralmente precisa administrar a vida profissional
e familiar, tende-se a ndo ter tempo habil de fazer alguma atividade fisica, entdo para suprir
essa frustacdo, busca compensar com alimentos saudaveis e leves. A entrevistada que serviu
para a criacdo dessa persona ndo soube informar sobre o que ela achava de rétulos e marcas.

As mulheres com faixa etaria entre 41 a 50+ possuem a distingédo de se preocupar mais
com a saude do que a estética em si, por mais que elas tendem a utilizar produtos que retardam
o envelhecimento da pele, costumam adquirir aqueles que combatem ou previnem alguma
doenca. Geralmente essas mercadorias sdo sugeridas a esse publico por algum profissional,
que no caso da kombucha que € sugerida por profissionais especializados em nutri¢cdo. Além
disso, consome aqueles produtos no mercado no qual os valores nutricionais mais lhe
agradam, por mais que as cores Ihe chamem a atencao.

Por altimo, os homens que possuem a faixa etaria de 20 a 31 anos, tendem a
consumir um produto saudavel por incentivo de alguém que, no caso da persona criada, o
estimulo veio de sua namorada. Esse publico pouco se importa em ter uma alimentacao
saudavel, e sim consumir alimentos que sejam agradaveis para seu paladar. A kombucha é
consumida pela persona por ser um refrigerante saboroso, a questdo de auxiliar na satde é
considerado um bonus. Sobre rétulos e marcas, o que geralmente chama a atencédo deles séo

os elementos visuais e cores.



Quadro 3 - Analise de Concorrentes e Motivacdo de Compra

ANALISE CONCORRENTES E MOTIVAGCAO DE COMPRA

Por que o cliente
se identifica?

Porque a marca
carrega a ideia de
ser uma empresa

familiar e que

embalagem dé a
sensacao para o
cliente de que ele
esta consumindo

Aina Tao Strappa
Principais Tao e Strappa Aind e Strappa Aind e Tao
concorrentes
Concorrentes Bozz, Wayta, Bozz, Wayt4, Bozz, Wayta,
. Campo Largo e Campo Largo e Campo Largo e
indiretos . ; .
Milenar Milenar Milenar
Porque a

Porque diferencia
das outras por ter
um valor mais em
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fornece aos
clientes saude e
bem estar

uma bebida conta.
saudavel, que fard
bem a saude dele

Fonte: Da autora

Analisando os dados anteriores, pode-se dizer que o que motiva a compra dessas
marcas € a praticidade, o fato do produto ser artesanal e de producao familiar, que o publico
comegou a consumir o produto por conta de uma indica¢do médica, nutricional ou por algum

conhecido; e pelo produto ser uma alternativa saudavel de bebida gaseificada.

3.1.5 Usabilidade

Para Wheeler (2012, p. 116), esse método trabalha com experiéncias “reais” do cliente
com o produto. Ela diz que, ao documentar essas experiéncias, a equipe de desenvolvimento
pode isolar e solucionar quaisquer falhas de design antes de lanca-lo no mercado.

Com isso, esse teste foi feito analisando o caso de uma jovem, com 25 anos, que apos
guardar em sua bolsa uma garrafa pet de Kombucha, ap6s um certo periodo, essa garrafa fez

com gue o liquido vazasse.

3.2 ESCLARECIMENTO DA ESTRATEGIA

De acordo com Wheeler (2012, p. 126) essa etapa, “tudo que foi aprendido com a
pesquisa e com as auditorias é destinado como uma ideia unificadora e uma estratégia de
posicionamento. Forma-se um consenso sobre mercados-alvo, vantagem competitiva, valores

essenciais da marca”. A autora afirma que essa etapa “pode levar a muitos resultados. No caso
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de uma fusdo, torna-se necessaria uma nova estratégia de marca para uma nova empresa”
(WHEELER, 2012, p. 126).

3.2.1 Concentracédo do foco

Wheeler (2012, p. 128) afirma que “ndo basta examinar a estratégia dos negocios, os
valores essenciais, 0s mercados-alvo, 0s concorrentes, os canais de distribuicdo, a tecnologia,
e a vantagem competitiva de uma empresa. E essencial dar um passo para tras e observar o
todo”.

Para essa etapa Wheeler (2012) sugere o uso da ferramenta Declaracdo de Unicidade,
que foi desenvolvida por Neumeier (2009, p. 80), para auxiliar o entendimento do porqué “que
a empresa € Unica, diferente”. Para isso, deve ser respondido os seguintes topicos:

a) O QUE: a Unica fabricante Kombucha.
b) COMO: fabrica kombuchas com frutas organicas e saborosas, 0 consumidor
recebe em casa e a empresa € 100% familiar
c) QUEM: para mulheres que buscam se alimentar de forma adequada.
d) ONDE: grande Florianépolis
e) POR QUE: que querem estar com a sadide em dia.
f) QUANDO: forma inovadora de bebida gaseificada e saborosa.
A Declaracdo de Unicidade teve fundamental importancia para esclarecer em resumo

0 posicionamento da empresa de acordo com o0 mercado.

3.2.2 Briefing da marca

Segundo Wheeler (2012, p. 130) “a documentacdo dos preceitos fundamentais da
marca € a tarefa mais importante da Fase 2”. Para ela, escrever o briefing “vai funcionar como
um mapa para a equipe de criagdo”. Para isso, foi criado um diagrama estratégico, baseado no

esquema de Briefing da Marca de Wheeler (2012):
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Figura 32 - Esquema de Briefing para a Marca Kombucha Di Rossini

VISAD E MISSAD

V. Produzir uma bebida natural &
de quabdads, que proponcions
salide & bam-astar 308
consumidonss.

M Sar reconhecida como &
kombacha de melhor ssbor &
gualidads na regifo da Grande
Floriandpolis até 2030,

ATRIBUTOS ) . PRINCIPAIS PRODUTOS
Representar a radiglo - Lo DU SERVIGOS

tamiliar, trezer & ideis de s o Kombuchas
produto orgénico - ’

MERCADO-ALVO GRANDE IDEIA PRINCIPAIS CONCORRENTES

Mulhares, entre 20 a 50 anos,
porque & o pUbECD gue consmme
malg ease produbo

Aind Kombuchs, Streppa e Teo

PROPOSTA DE VALOR " VANTAGEM COMPETITIVA

salisiagao e valorizagéo dos clientes Servigo de enirega &0 consumidor,
& respeitar o meio embisnts empresa familiar
STAKEHOLDERS PRINCIPAIS

Consumidores, gesiores da
empress, & 08 PErcCairos, que nd
cagd 580 as nutrichonistas

Fonte: Da autora

Para a autora do documento, essa etapa serve como guia visual para a projecdo da

marca e do material final.

3.2.3 Nomes

De acordo com Wheeler (2012, p. 132) a escolha de um nome é um “processo
complexo, criativo e interativo que requer experiéncia em linguistica, marketing”. Por conta
disso, apos analise do briefing e de acordo com a escolha do cliente, ficou resolvido que o
nome Kombucha Di Rossini sera mantido, pois traz principalmente a ideia de ser uma empresa
familiar.

Para ter certeza de que esse nome nao existe no mercado, foi feita uma analise no site
do INPI (Instituto Nacional da Propriedade Industrial) e foi obtido o resultado da figura a

seguir:
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Figura 33 - Site INPI

< C A Nioseguro | gru.inpigov.br/pePl/serviet/MarcasServietController # O \, H
=3 erasi Acesso & informagao Participe  Servigos  Legislagio  Canais
Instituto Nacional da.

Propriedade Industrial
Ministério da Economia

Consulta 4 Base de Dados do INPI
[infcio | Ajuda?
» Cansultar por: Pesquisa Basica | Marca | Titular | Céd. Figura ]

RESULTADO DA PESQUISA (13/08/2019 &5 22:10:42)

Marca: "Di Rossini”

Foram encentrados 1 processos que satisfazem 2 pasquisa. Mostrando pagina 1 de 1.

Nimero Prioridade Marca Situagdo Titular Classe
Pedido

905134510 18/04/2013 () DI ROSSINI BUFFET PREMIUN X definitivamenteROSSINT & SILVA LTDA NCL(10) 41
arquivado
Paginas de Resultados:
1
-
Rua Mayrink Veiga, 8 - Gentro - RJ - GEP: 20090910 Fale(’)

De acordo com o site, foi apresentada sugestdo de usar o nome Di Rossini Buffet
Premium, porém a proposta foi arquivada, permanecendo o0 nome Kombucha Di Rossini, que

pode ser utilizado e registrado.
3.3 DESIGN DE IDENTIDADE
Wheeler (2012, p. 134) menciona que:

A investigacéo e a analise foram concluidas; houve um acordo com relagdo ao
briefing de marca; comega entdo o processo criativo de design na Fase 3. O design
é um processo interativo, que busca integrar o significado com a forma. Os
melhores designers trabalham com a interseccdo de imaginacdo estratégica,
intuiclo, exceléncia de design e experiéncia.

O projeto de Identidade Visual para a Kombucha Di Rossini deve representar a
esséncia da empresa familiar que traz consigo a ideia no nome. Por conta disso, Eduardo pediu
que a marca trouxesse o tema do produto: bebida gaseificada saudavel e com sabor de frutas.
Também propds que fossem utilizadas as cores da bandeira da Italia, pais de origem da familia,
e se possivel trazer o brasdo da familia (Figura 35), ou algo que remetesse ao simbolo. Além

disso, o cliente pediu que a marca e rotulo remetessem a algo elegante, porém inovador.
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Figura 34 - Braséo da Familia Rossini

Fonte: Acervo de materiais de José Eduardo Sanches Rossini, 2019.

Baseado nessas e nas informacdes coletadas nos tépicos anteriores, apos definir o
conceito, sera projetada uma identidade elegante, sofisticada e moderna. Além do braséo,
talvez sejam utilizado outros elementos da Italia como a bandeira (Figura 36) ou algum ponto
turistico, como a Torre de Pisa (Figura 37) e o Coliseu (Figura 38), ou elementos como folha
e ramos, para remeter ao organico e natural; ou gotas para representar o liquido; ou gas, para
a bebida gaseificada propriamente dita.

Figura 35 - Bandeira da Italia

Fonte: Eurodicas (2019)
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Figura 36 - Torre de Pisa

Fonte: Segredos do Mundo (2019)

Figura 37 — Coliseu

Fonte: Superinteressante — Abril (2018)
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Para auxiliar no processo de producdo e identificar os principais elementos que
deveriam conter na marca foram produzidos painéis seméanticos. O primeiro painel seméantico
corresponde ao Estilo de Vida do consumidor (Figura 40), demonstrando que ele procura uma
rotina com atividades mais saudaveis, praticando esporte, consumindo alimentos organicos e
agua; e preocupa-se com seu corpo.

Figura 38 - Painel Semantico do Estilo de Vida

Fonte: Painel Seméantico formado a partir de imagens do iStock, 2019

O segundo painel desenvolvido refere-se a Expressao do Produto (Figura 41), no qual
este deverd levar em consideragdo cores de frutas, para combinar com o produto; ao
refrescante, ao cuidado da salde e a tradicdo familiar, este por causa do nome da empresa.

Figura 39 - Painel Seméntico de Expressdo do Produto

. | 3 = ®

Fonte: Painel Semantico formado a partir de imagens do iStock, 2019
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O terceiro e altimo painel levou em consideracao trazer outras identidades visuais com
o estilo grafico pretendido ou coerente com o posicionamento e 0s objetivos da marca.

Figura 40 - Painel de Identidades Visuais

AN

HOLLIS BRAND CULTURE J FLETCHER DESIGN
FETCH THE LONGBOARD

ATELIER 31 RIVER DESIGNS INC.
FADEZEINDLI JUST PEACHY TRAVEL & TOURS

Fonte: LogoLounge (2019)

Ap0s a analise dos painéis semanticos, comecou a producao de geracao de alternativas
formando no total 50 sketches (Apéndice C) porque, de acordo com Wheeler (2012, p. 134)
“o designer pode examinar centenas de ideias antes de se concentrar em uma escolha final”.
Em seguida, foram trabalhadas com mais dez opc¢des no software de ilustracdo Adobe
[llustrator.

3.3.1 Logotipo e Assinatura Visual

Como visto anteriormente, o logotipo carrega o nome da marca e com frequéncia ele
é justaposto com um simbolo em uma relacdo denominada assinatura visual (WHEELER,
2012). Além desses elementos, a cor também tem fundamental importancia porque, de acordo

com Wheeler (2012, p. 138), “¢ utilizada para evocar emoc¢des e expressar personalidades.”
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3.3.1.1 Tipografia

Wheeler (2012, p. 136) afirma que “os melhores logotipos sdo resultados de uma
exploragao tipografica cuidadosa”. Entdo para esse topico e de acordo com o Painel de Tema
Visual, foram selecionadas as seguintes fontes com serifa (Figura 42) para escolher a ideal
para a esséncia da marca:

e AL Nevrada

e Bodoni BK BT Book e Italic

e College Stencil

e Playfair Display SC Bold e Bold Italic
e Trajan Pro Regular

Figura 41 - Fontes com serifa selecionadas

D1 Rossini DI ROSSINI

AL NEVRADA PERSONAL USE ONLY REGULAR PLAYFAIR DISPLAY SC BOLD
BODONI BK BT BOOK PLAYFAIR DISPLAY SC BOLD ITALIC
Dt Rossini DI ROSSINI
BODONI BK BT BOOK ITALIC TRAJAN PRO REGULAR

Di Rossini

COLLEGE STENCIL REGULAR

Fonte: Painel criado a partir das fontes tipograficas recuperadas do Google, 2019

Todavia foi necessario também selecionar outras fontes tipogréaficas (Figura 43) do
estilo sem serifa ou cursiva que pudessem fazer combinacGes com as anteriores:
e Alex Brush Regular
e Italianno Regular
e Proxima Nova Regular e Light

¢ Rembank Regular
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Figura 42 - Outras fontes tipogréficas selecionadas

e Spddine Di Rossini

ALEX BRUSH REGULAR PROXIMA NOVA REGULAR

D Rossine @ @u

ITALIANNO REGULAR REMBANK RE R

PROXIMA NOVA LIGHT

Fonte: Painel criado a partir das fontes tipograficas recuperadas do Google, 2019
Apos isso, comegou a ser desenvolvido o estudo de cores.

3.3.1.2 Cores

Para trazer a esséncia da familia para a identidade, foram selecionadas as seguintes

cores que pudesse remeter as cores da Italia:

Figura 43 - Cores estudadas

Fonte: Da autora

Porém as cores eram muito fechadas e deixariam a futura marca com redundancia entre
o0s elementos que possuem referéncia italiana.

Por essa razao, foram estudadas cores de voltadas as frutas e ervas contidas nos sabores
do produto do cliente e por conta disso, surgiu a seguinte combinacéo:
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Figura 44 - Combinacdo final de cores

#FO4DAE - CMYK: 0/85/69/0 - RGB: 240/77/78

Fonte: Painel criado a partir das imagens recuperadas do Google Imagens, 2019

A cor amarela esverdeada foi escolhida com a ideia de trazer para o simbolo a sensacao
de citrico; com isso, foi selecionada a cor complementar rosa para representar a cor das frutas

vermelhas.

3.3.1.3 Simbolo, Assinatura Visual

Com isso foram selecionadas dez ideias entre as 50 geradas em versdo sketch e
trabalhadas nelas no software Adobe Illustrator, combinando-as com as fontes escolhidas e
gerando 11 alternativas.

a) Para o primeiro modelo, foi pensado trabalhar com o escudo para trazer a ideia
de seguranga e o brasdo da familia, todavia seu formato foi modificado na ponta
para assemelhar-se com algum fruto; e as bolhas, com o intuito de remeter ao gas
da fermentacdo. As fontes usadas para a situacdo foram Playfair Display SC Bold
Italic e Proxima Nova Regular.

Figura 45 - Primeiro modelo de Assinatura Visual para a empresa Kombucha Di Rossini

DI ROSSINT

KOMBUCHA

Fonte: Da autora
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A ideia em si foi de agrado, porém foi percebido que as gotas de gas ndo estavam em
harmonia com o simbolo e nem com as fontes, além disso se fosse necessario diminuir o
simbolo para certos pontos de contato, o simbolo ndo haveria uma leitura facil.

b) O segundo modelo proposto levou em consideracdo principalmente a ideia de
trazer elementos da Itélia, entdo foi colocado um simbolo que remete a Torre de
Pisa dentro do escudo e trabalhou-se com ramos para remeter a ideia de algo
organico. As fontes usadas foram Alex Brush Regular e Playfair Display SC
Bold.

Figura 46 - Segundo modelo de Assinatura Visual para a empresa Kombucha Di Rossini

N

e SKbadine
(C_— KOMBUCHA —~)

Fonte: Da autora

Essa ideia ndo foi utilizada porque fez com que Assinatura Visual como um todo desse
a impressdo ao receptor da mensagem que esta seria uma marca para massas, além de obter
exagero de informacdo referente a Itélia.
c) Oterceiro, o quarto e o quinto modelo obtiveram o mesmo problema do modelo
anterior, ha muito elemento que representa a Italia, tanto na escrita quanto nos
retangulos que remetem a bandeira.

Figura 47 - Terceiro modelo de Assinatura Visual para a empresa Kombucha Di Rossini

i Rossene

[ B KOMBUCHA

Fonte: Da autora

Para esse modelo foram usadas as fontes Italianno Regular e Proxima Nova Light.
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Figura 48 - Quarto modelo de Assinatura Visual para a empresa Kombucha Di Rossini

_JYYL_
DI ROSSINI

KOMBUCHA

Fonte: Da autora

O quarto modelo trouxe o elemento onda para trazer a ideia de bebida, porém por conta
dos outros elementos, a onda levou a entender que era uma espécie de macarrdo. Para esse
modelo foram usadas as fontes AL Nevrada e Proxima Nova Light. O quinto modelo (Figura
50) difere do terceiro e quarto modelos por conta das fontes tipograficas e simbolo usado. Para
este foi usada a fonte Al Nevrada, deixando em evidencia a letra “R” em relagdo a letra “D”
e foi acrescentado o elemento folha para a construcdo. Para o logotipo foi usado a fonte
“Trajan Pro Regular” e a tagline foi a “Proxima Nova Regular”.

Figura 49 - Quinto modelo de Assinatura Visual para a empresa Kombucha Di Rossini

DI ROSSINI

Fonte: Da autora

d) Levando em consideracdo a ideia do primeiro modelo, foi resolvido usar os
elementos bolha fazendo o formato do escudo e que remetesse a fruta uva, como
mostra na Figura 51; todavia percebeu-se que esse modelo deixou a ideia muito
diferente do que o cliente buscava na marca. Entdo essa ideia foi descartada. As

fontes usadas sdo as mesmas do primeiro modelo.
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Figura 50 - Sexto modelo de Assinatura Visual para a empresa Kombucha Di Rossini

DI ROSSINT

KOMBUCHA

Fonte: Da autora

e) O sétimo modelo foi um dos que mais agradou. A fonte escolhida para compor
o simbolo foi “College Stencil”, porém ela precisou ser trabalhada para que o “D”
e 0 “R” transparecessem a sensacao de folha. As fontes que compdem o logotipo
e a tagline sao “Rembank Regular” e Bodoni BK BT Book.

Figura 51 - Sétimo modelo de Assinatura Visual para a empresa Kombucha Di Rossini

R

DI wﬂ\ll

Fonte: Da autora

Porém esse modelo fugiu bastante com o que o publico alvo prefere, essa marca
assemelhava-se com identidades visuais de produtos da area da moda e trouxe a sensacéao de
seriedade. Por conta disso que essa ideia também ndo foi escolhida

f) O oitavo modelo foi produzido apos realizar algumas mudangas do quinto
modelo, mexendo principalmente nas cores e eliminando os retangulos. Este

modelo ndo agradou.
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Figura 52 - Oitavo modelo de Assinatura Visual para a empresa Kombucha Di Rossini

Q

DI ROSSINI

Q@ KOMBUCHA @&

Fonte: Da autora

g) O nono modelo fez uma juncéo com o quarto e o sétimo modelo para trabalhar
com a ideia e deixar com poucos detalhes a Assinatura Visual. Porém este modelo
destoou do que o publico-alvo buscava.

Figura 53 - Nono modelo de Assinatura Visual para a empresa Kombucha Di Rossini

L4ZL DI ROSSINI

Fonte: Da autora

h) O décimo modelo foi projetado para trabalhar apenas com logotipo. Por isso
foram escolhidas as fontes “College Stencil” e “Rembank Regular”. A primeira
foi trabalhada trazendo a ideia de gotas com folhas, e a segunda comp6s deixando
a sensacdo de que o proprietario havia assinado sobre a palavra “Kombucha”,
transmitindo a ideia de garantia do dono da empresa.

Figura 54 - Décimo modelo de Assinatura Visual para a empresa Kombucha Di Rossini

]\()ﬁél icha

Fonte: Da autora
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Esse modelo também foi um dos que mais agradou, porém foi necessario acrescentar
algum simbolo que representasse bem o produto.
i) O décimo-primeiro foi a fusdo do modelo anterior com as ideias do primeiro e
sexto modelo. Trabalhou-se com a ideia de bolhas saindo do braséo e o resultado
gerou a ideia de ser uma taca. Além disso, a fonte “College Stencil” para que o
nome nao ficasse tdo extenso sobre um possivel rétulo.

Figura 55 - Décimo-primeiro modelo de Assinatura Visual para a empresa Kombucha Di

k%l

O modelo anterior foi o escolhido para ser o modelo final, todavia precisou diminuir

Rossini

icha

Fonte: Da autora

o da letra “k” da palavra “Kombucha” para que fique do tamanho dos circulos das letras “c”

e “a”, e foi projetado para que fique mais perto do “corpo” da letra em questao.

Figura 56 - Modelo escolhido para a Identidade Visual
@

Fonte: Da autora
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O modelo agradou o cliente, por conta disso foram aplicadas as cores escolhidas
anteriormente. Para que o nome da familia e o simbolo ficassem com um maior destaque, foi
usada a cor rosa nesses elementos, e a cor amarelo esverdeado foi aplicada na palavra
“kombucha”. Para garantir que a identidade criada funcionara em diversos tipos de materiais,
foi produzida também a versdo horizontal desta, na qual o simbolo foi transportado para o
lado e seu tamanho foi aumentado para que ficasse da altura do logotipo e garantir uma
harmonizacéo visual

Figura 57 - Modelo na versao horizontal

Fonte: Da autora

Além disso, foi produzida a versdo negativa da marca para compreender como ela

trabalharia na versao preto e branco, e sobre um fundo negativo.

Figura 58 - Versdo Negativa

Fonte: Da autora

Todavia precisou aplicar um estudo de fundo na identidade para garantir que as cores
pudessem ser sobrepostas em diversos materiais. Por isso 0 projeto foi empregado sobre fundo

preto, azul, amarelo e bordd; essas trés ultimas cores serviram também o estudo de saturacéo.



73

Figura 59 - Estudo de fundo colorido e preto

ucha kombucha

kombucha

Fonte: Da autora

Apbs definido o modelo final, precisou fazer um estudo de design de rotulo e papelaria
bésica de escritorio a fim de compreender como ficaria disposto a identidade sobre esses

materiais.
3.4 CRIA(;AO DE PONTOS DE CONTATO

Contendo o modelo final da identidade, como dito no tépico anterior, foi necessario
criar para a marca seus pontos de contato principais, destacando principalmente o design do

rétulo.
3.4.1 Rotulos

Para os rétulos foi pensado primeiramente seguir a ideia das marcas concorrentes,
usando o formato de uma faixa, como mostra o0 modelo a seguir (Figura 56), todavia foi
deixado a identidade deitada para chamar atencdo do consumidor. No rotulo foi usada uma
paleta de cores preliminar, ndo foi feito um estudo aprofundado nesse primeiro momento. Na
estampa do rétulo, foi pensado em usar circulos para combinar com a marca, com isso eles
foram espalhados sobre o material com espacamentos iguais, formando uma espécie de “poa”,

estilo de estampa que surgiu na década de 50 segundo Viega (2014). Para a garrafa, foi
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pensado em usar o formato long neck e de vidro, por conta de ser um material que podera ser
usado para outros produtos.

Figura 60 - Primeiro modelo de Rotulo e Garrafa

Fonte: Da autora

Por conta de seu formato do rétulo, ndo foi possivel trazer o simbolo da marca. Além
disso, o formato retangular ndo trouxe a ideia de algo organico, que, como dito anteriormente,
seria uma das propostas da marca A garrafa trouxe a ideia de bebida alcodlica por conta de
ser uma garrafa usada nesse tipo de mercado. Por esses motivos, 0 modelo néo foi aprovado.

Para compor o segundo modelo, foi pensado em trazer a ideia com o formato de escudo
no rotulo e colocar na estampa elementos organicos que remetessem a ideia de ondas, dando
a sensacdo de movimento. Na identidade, pensou-se colocar no simbolo ¢ na palavra “Di
Rossini” a cor dourada para destacar a identidade, e deixando a palavra “Kombucha” na cor
branca para trazer um equilibrio de cores, como consta na Figura 62. Além disso, para trazer
a ideia de bebida organica, foi pensado em usar um modelo de garrafa de suco. Para uma
melhor protecdo da bebida, foi criado um modelo de lacre que traz consigo o simbolo da
empresa em dourado. Na situacédo ainda néo foi feito o estudo aprofundado de cores.



75

Figura 61 - Segundo modelo de Rétulo e Garrafa

Fonte: Da autora

O formato da garrafa foi aprovado, porém o roétulo ficou pequeno em relagcdo ao
tamanho da garrafa. Os elementos gréaficos de ondas e a cor dourada encontrada no simbolo e
na palavra “Di Rossini” deixaram o visual poluido.

Com isso, foram feitos estudos de cores para compor o préximo modelo de rétulo. Para
isso foram criados painéis visuais contendo frutas, ervas ou outros elementos visuais que
poderiam servir de guia para cada sabor da marca. O primeiro sabor foi de abacaxi com
horteld, as cores escolhidas sdo oriundas da parte interna e da casca da fruta, e da folha de

horteld, como mostra a figura a seguir (Figura 63).
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Figura 62 - Painel Visual para o sabor de Abacaxi com Hortela

MARROM CLARO - #9F7C2D AMARELO - #F8D44A VERDE - #60A644
CMYK: 35/46/100/12 | RGB: 159/124/45 CMYK: 4/14/82/0 | RGB: 248/212/74 CMYK: 67/13/100/1| RGB: 96/166/68

Fonte: Painel criado a partir das imagens recuperadas do Google Imagens, 2019

Para os sabores de limé&o e laranja (figuras 64 e 65), 0 mesmo estudo foi aplicado,
porém foi acrescentada a cor amarela para aumentar o contraste entre as informacdes e o
rotulo.
Figura 63 - Painel Visual para o sabor de Limé&o

VERDE ESCURO - #3B5C2B VERDE - #48A647 AMARELO - #E7E515
CMYK: 75/41/100/36 | RGB: 59/92/43 CMYK: 74/10/100/1 | RGB: 72/166/71 CMYK: 13/0/100/0 | RGB: 231/229/21

Fonte: Painel criado a partir das imagens recuperadas do Google Imagens, 2019
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Figura 64 - Painel Visual para o sabor de Laranja

LARANJA - #EF4B24
CMYK: 9/86/99/0 | RGB: 239/75/36

LARANJA CLARO - #F8D44A
CMYK: 0/68/100/0 | RGB: 243/116/33

AMARELO - #FECDOA
CMYK: 1/19/100/0 | RGB: 254/205/10

_;:{iﬁi@,i’_‘m R A
T e b At

Fonte: Painel criado a partir das imagens recuperadas do Google Imagens, 2019

A composicdo de cores para o sabor de frutas vermelhas precisou levar em conta
principalmente as frutas contidas na composi¢do: morango, amora e framboesa. Por isso foram
usadas as cores caracteristicas de cada fruta.

Figura 65 - Painel Visual para o sabor de Frutas Vermelhas

VERMELHO - #E02027 ROSA - #EF4360 ROXO - #43435E
CMYK: 5/100/98/0 | RGB: 224/32/39 CMYK: 0/89/51/0 | RGB: 239/67/96 CMYK: 78/73/41/28 | RGB: 67/67/94

Fonte: Painel criado a partir das imagens recuperadas do Google Imagens, 2019
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O sabor de maracujd com gengibre precisou fazer pesquisas que trouxessem as
caracteristicas desses elementos em outros estados deles, como cha e suco, para saber quais
cores exatas seriam trabalhadas no produto.

Figura 66 - Painel Visual para o sabor de Maracuja com Gengibre

MARROM - #6D4B30 BRONZE - #C74F2D AMARELO - #FEC54F
CMYK: 42/63/82/38 | RGB: 109/75/48 CMYK: 16/82/95/5 | RGB: 199/79/45 CMYK: 0/24/79/0 | RGB: 254/197/79

|

Fonte: Painel criado a partir das imagens recuperadas do Google Imagens, 2019

Como o sabor maracuja com ltpulo é o mais procurado pelo publico masculino, foram
feitas as pesquisas para as cores do maracuja com o cuidado de fazer com que o publico se
identificasse com o rétulo, por isso foi usado o bege para ndo ficar parecido com o sabor
anterior, e a cor azul esverdeado por ser uma cor complementar ao bege.

Figura 67 - Painel Visual para o sabor de Maracuja com Lupulo

AZUL ESVERDEADO - #2F5F50
CMYK: 81/42/68/31 | RGB: 47/95/80
n

MARROM - #6D4B30 BEGE - #F4C871
CMYK: 42/63/82/38 | RGB: 109/75/48 CMYK: 4/21/65/0 | RGB: 244/200/113

Fonte: Painel criado a partir das imagens recuperadas do Google Imagens, 2019
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Para a composi¢do a seguir, foi necessario trazer a esséncia do cha capim-liméo para
o rétulo e tomar cuidado para que o rétulo ndo ficasse parecido com o de sabor limdo. Com
foram pesquisadas referéncias de outras empresas que trabalham com o cha e foram
selecionadas as cores demonstradas na figura a seguir (Figura 69).
Figura 68 - Painel Visual para o sabor de Capim-Limao

VERDE ESCURO - #3B5C2B VERDE CLARO - #92A43A AMARELO - #EDCF18
CMYK: 75/41/100/36 | RGB: 59/92/43 CMYK: 47/22/100/2 | RGB: 146/164/58 CMYK: 9/13/100/0 | RGB: 237/207/24

NHOS
(,3959#:’“"""

Fonte: Painel criado a partir das imagens recuperadas do Google Imagens, 2019

Por fim, foi criado o painel visual para o sabor uva-bord6 com o intuito de identificar
a esséncia da fruta em diferentes meios em que ela se encontra. Para que o rétulo ndo perdesse
destaque entre os demais, foi trabalhada na cor violeta aumentando a saturacdo da cor e foi

usada a cor lilas para aumentar o contraste com o fundo.
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Figura 69 - Painel Visual para o sabor de Uva-bordd

ROXO - #512840 VIOLETA - #A9228B LILAS - #COC2DF
CMYK: 58/85/48/46 | RGB: 81/40/64 CMYK: 37/100/2/0 | RGB: 169/34/139 CMYK: 23/20/1/0 | RGB: 192/194/223

Fonte: Painel criado a partir das imagens recuperadas do Google Imagens, 2019

Apdbs essa etapa, comecou a elaboracdo do rotulo, no qual resolveu-se manter o
formato de escudo, porém escolheu-se deixa-lo no formato mais alongado para poder deixar
em evidéncia as informagdes como tabela nutricional, o fato do produto ndo conter glaten.
Para o fundo, foi usado os elementos visuais bolhas para trazer a ideia de refresco. Por fim,
foi trabalhado no lacre do produto, no qual a cor deste muda de acordo com o rétulo de cada
sabor. Na parte superior deste, localizado sobre a tampa, foi usada a letra “k” da marca porque
este elemento também carrega a esséncia da marca. Com isso foi obtido o seguinte resultado:

Figura 70 - Rétulo Final do Sabor de Frutas Vermelhas

kombucha

Fonte: Da autora



O rotulo anterior formou-se com as cores do sabor de frutas-vermelhas

rotulos seguiram a mesma linha, como mostrado a seguir:

Figura 71 - Rotulo Final do Sabor de Abacaxi com Hortela

U
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O
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&

O o
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o
Q
L
@”“
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»
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GHFORMAGAD NUTRICIONAL %VD*
Forpo da 300m 0 rope)

| Valor Enargético: G4Kcal 0%

| Carbokgratas: 16g L%

o) Sedia: 8.36mg 02%

= J
D ©_ Na cantém glitan

['w] %HWE%EFHFIEEMDD

200mi

Fonte: Da autora

Figura 72 - Rétulo Final do Sabor de Liméo

200ml

Fonte: Da autora
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Figura 73 - Rétulo Final do Sabor de Laranja

200ml

Fonte: Da autora

Figura 74 - Rétulo Final do Sabor de Maracuja com Gengibre

200ml

Fonte: Da autora
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Figura 75 - Rotulo Final do Sabor de Maracuja com Lupulo

Fonte: Da autora

Figura 76 - Rétulo Final do Sabor de Capim-limao

Fonte: Da autora
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Figura 77 - Rétulo Final do Sabor de Uva-bordd

ko |l&(ﬂlm
N Keppuwe
..

Fonte: Da autora

As demais informacdes estardo ao lado oposto do rétulo, na parte onde seré fixada a
garrafa. O rétulo ira conter 9cm de altura por 7cm de largura.

3.4.2 Cartao de Visita

Wheeler (2012, p. 158) afirma que “o cartdo de visita ¢ uma ferramenta de marketing
pequena e portatil.” Entdo para o projeto de cartdo de visita precisou evidenciar a marca com
as cores, elementos visuais e tipografia. Os estudos também levaram em questdo um equilibrio
das informagdes visuais e a esséncia da ideia da empresa. Foram criados no total quatro
propostas, no qual a dltima foi uma sugestdo do préprio cliente.

O primeiro projeto buscou fazer com que a marca aparecesse com as cores oficiais e 0
fundo branco, contrapondo-se com o fundo que contém o nome e as informacGes de contato
do CEO da empresa, onde resolveu-se colocar a cor verde no fundo e o simbolo em forma de

linha no canto; as letras ficaram na cor branca.
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Figura 78 - Primeiro modelo de Cartdo de Visita

‘Eduardo Sanches Rossinl
- CEO/COO

(306) XXHXXHK-XXXXK
YYYyyyyyiek dirossini, com

Fonte: Da autora

Porém o modelo proposto foi descartado devido ao fato de que a marca sobre o fundo
branco ndo ficou tdo destacada. O fundo verde na parte das informacBes ndo trouxe um
conforto aos olhos ao ler o contetdo.

Por conta disso foi criado um segundo modelo com a ideia de deixar a marca em um
maior destaque sobre o fundo rosa. Ao lado oposto as informagdes foram espalhadas sobre o
fundo branco.

Figura 79 - Segundo modelo de Cartdo de Visita

Fonte: Da autora
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O simbolo contido atrés fez com que a marca ficasse redundante, as informagoes em
verde sobre o fundo branco ndo ficaram com contraste necessario para leitura, entdo esse
modelo foi excluido. Porém o fundo rosa deixou o material atrativo.

O terceiro modelo foi uma tentativa de usar o fundo verde sob a marca com 0s
elementos visuais bolhas que estdo contidos nos rotulos. O cliente preferiu a cor anterior,
porém ele apreciou o efeito das bolhas. As informagdes ficaram com o maior contraste sobre
o fundo branco, deixando-as com maior destaque. Além disso foi eliminado o simbolo que
estava em conjunto com as informacoes e aplicou-se a letra “k” da palavra “Kombucha”.

Figura 80 - Terceiro modelo de Cartéo de Visita

JOSE EDUARDO SANCHES ROSSINI
CEO / COO

(XX) XXXXY
yyyyyyyy @Kk diF=
o

Fonte: Da autora

Entdo, por conta das escolhas de José Eduardo, foi feito o modelo a seguir que contém

em um dos lados a cor rosa e as bolhas. O lado oposto permaneceu igual ao modelo anterior.
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Figura 81 - Quarto modelo de Cartéo de Visitas

JOSE EDUARDO SANCHES ROSSINI
CEO / COO

(XX) XXXX XX
yyyyyyyy@k. diros

Fonte: Da autora

Para esse modelo a marca contém 5,5cm de largura por 3,4cm de altura; sobre ela seréa
aplicado o efeito verniz localizado. Ao lado oposto, as informacdes deverdo conter também o
mesmo efeito. Todas as informagdes contidas ao lado oposto deverdo conter 11pt de altura.

3.4.3 Papel Timbrado

Para uma empresa “o papel timbrado impresso em papel offset de alta qualidade
continua uma aplicacdo essencial de um sistema de identidade de marca”. (WHEELER, 2012,
p. 156)

Neste projeto foram construidos trés modelos distintos: o primeiro trouxe a ideia de
deixar com evidéncia o brasdo da marca em forma de linha. Na ocasido, foi usada a cor verde
na fonte secundaria. O modelo néo foi usado porque o verde sobre o branco ndo deixava clara
as informacdes e o simbolo ficou redundante.
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Figura 82 - Primeiro modelo de Papel Timbrado

k%ll‘gﬂ'il

Fonte: Da autora

No segundo modelo foi trabalhada com a letra “k” em formato de linhas de cor verde
da marca no fundo, e para aumentar o contraste entre as informacdes foi usada a cor rosa nas
informagdes. Porém foi resolvido ndo usar esse modelo porque o projeto precisava carregar a
identidade criada.

Figura 83 - Segundo modelo criado de Papel Timbrado

k(w‘lgwdm

Fonte: Da autora
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Entdo, para o terceiro e ultimo modelo, foram aplicados os elementos visuais das
bolhas para que a identidade ficasse equivalente a identidade do cartdo de visita. Para a parte
das informacoes, na fonte secundaria foi aplicada a cor cinza com o intuito de deixar o
documento mais clean.

Figura 84 - Modelo Final de Papel Timbrado

Fonte: Da autora

Em todas as ocasides foi usada a cor branca de fundo por preferéncia do cliente em ter
a possibilidade de imprimir 0 arquivo em uma impressora comum ja que esse material nao

seria usado com frequéncia.

3.4.4 Envelope de Oficio

Ao produzir o material em quest&o, foi levantado que todos os materiais deverdo conter
a mesma identidade. Com isso, o primeiro modelo de envelope criado serviu foi criado com o
intuito de combinar com o primeiro modelo de cartdo de visita, porém usou-se a cor verde no
material todo para fazer com que este ficasse com destaque.
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Figura 85 - Primeiro modelo criado de Envelope de Oficio

Fonte: Da autora

O segundo e o terceiro modelo propdem deixar o material mais clean com a cor branca
usada, e evidenciando a cor da marca, mudando os elementos de fundo e as cores das fontes
secundarias.

Figura 86 - Segundo modelo criado de Envelope de Oficio

Fonte: Da autora
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Figura 87 - Terceiro modelo criado de Envelope de Oficio

Fonte: Da autora

Como mencionado anteriormente, deve se considerar a identidade do conjunto dos
materiais, com isso foi aplicado o fundo rosa, acrescentou-se as bolhas e trabalhou com o “k”
da palavra “Kombucha” em formato de linha na parte de tras do envelope, como mostra na
figura a seguir (Figura 86).

Figura 88 - Modelo Final de Envelope de Oficio

Fonte: Da autora
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O tamanho foi estudado de tal forma que pudesse caber uma folha dobrada em 2 partes.

O design final persistiu nos demais pontos de contatos.

3.4.5 Envelopes Saco

Como dito no tépico anterior, esse material também precisou levar em consideracado a
identidade criada. Entdo, como os envelopes foram construidos ao mesmo tempo que 0s
envelopes de oficio para que os designs ficassem equivalentes, como demonstrado a seguir:

Figura 89 - Primeiro modelo criado de Envelope Saco

Fonte: Da autora

Figura 90 - Segundo modelo criado de Envelope Saco

. ‘ 5
l\%lwm

Fonte: Da autora
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Figura 91 - Terceiro modelo criado de Envelope Saco

0
k%d&gm

Fonte: Da autora

Entdo o modelo final precisou carregar os elementos visuais contidos no cartdo de
visita e envelope de oficio.

Figura 92 - Modelo final de Envelope Saco

Fonte: Da autora

O tamanho do material foi pensado para que fosse possivel colocar mais papéis
internamente.
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3.4.6 Pasta

O material anterior serviu como base na elaboragdo das pastas a seguir. Para cada
modelo de envelope saco foi produzida uma pasta com 0 mesmo design para ndo fugir do
padréo criado.

Figura 93 - Primeiro modelo criado de Pasta

kombych

Fonte: Da autora

Figura 94 - Segundo modelo criado de Pasta

Fonte: Da autora
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Figura 95 - Terceiro modelo criado de Pasta

Fonte: Da autora

Figura 96 - Modelo de Pasta escolhido

Fonte: Da autora

Foi pensado em coloca na parte interna da pasta, na bolsa, um corte em diagonal para

que seja colocado ali um cartéo de visita.

3.4.7 Slides

Para as apresentacoes de slide, foi pensado na proposta de deixar tudo clean e branco

no fundo para evitar ruidos visuais futuros. Por isso o primeiro modelo traz consigo a marca



96

aplicada no canto e as bolhas no fundo. Porém o modelo ndo foi escolhido porque estava
bastante simples.

Figura 97 - Primeiro modelo de Slide

Fonte: Da autora

Para o segundo modelo, foi aplicado no canto uma curva com a cor rosa da marca com
transparéncia de 10%. No outro canto foi aplicado o simbolo contendo a mesma transparéncia
e sobre este, ficou a marca. Esse modelo ndo foi aprovado porque a curva no canto destoava

de outros materiais.
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Figura 98 - Segundo modelo de Slide

— ]

Fonte: Da autora

O terceiro modelo foi produzido deixando no canto a curva usada no modelo anterior,
porém na cor verde e de transparéncia de 10%; também foi aplicado com a mesma cor e efeito
a letra “k” de Kombucha no canto. Igualmente esse modelo também ndo seguiu com a
identidade, por isso também nao foi aprovado.

Figura 99 - Terceiro modelo de Slide

1 S e . JE— =

Fonte: Da autora
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O quarto modelo foi feito apenas com a marca e com o simbolo, aplicando neste uma

transparéncia de 10% e colocando-o no lado oposto da marca.
Figura 100 - Quarto modelo de Slide

Fonte: Da autora

O modelo em questdo foi aprovado e foi reutilizado o design deste para criar o design
da capa da apresentacdo, invertendo a cor do fundo com a cor do simbolo.
Figura 101 - Capa da Apresentacéo

— T o = = —_— < e =t
g , E— EE———
=

Fonte: Da autora
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Os designs foram criados de acordo com o tamanho atual de slide: 1600px por 900px;
nédo foram produzidos para geragdes antigas de apresentagdes.

3.4.8 Assinatura de E-mail

Para esse projeto, foi pensado em deixar poucas informacdes dispostas sobre. Por isso,
o primeiro modelo traz a “perna” da letra “k” separando a marca das informagdes do
funcionario. Esse modelo ndo ficou de agrado porque o elemento central ficou muito grosso
e fez com que os outros elementos perdessem destaque.

Figura 102 - Primeiro modelo de Assinatura de E-mail

@
JOSE EDUARDO SANCHES ROSSINI
CEO / COO

(XX) XXXXX-XXXX

Q @,@ yyyyyyyy@k.dirossini.com
L

Fonte: Da autora

O modelo seguinte foi pensado em usar no fundo a cor da marca, com isso o simbolo,
o nome “Di Rossini” e as informag¢des ficaram na cor branca. Entre a identidade e as
informagodes foi aplicada a letra “k™ para separar e organizar os elementos. Por mais que tenha
trazido a esséncia da marca, o cliente ndo aprovou esse.

Figura 103 - Segundo modelo de Assinatura de E-mail

/| JOSE EDUARDO SANCHES ROSSINI
CEO / COO

_( ll(l (XX) XXXXX-XXXX
L YYYYYYYY@K.DIROSSINI.COM

Fonte: Da autora

Por fim o terceiro e Ultimo modelo buscou trazer a esséncia da marca, porém
equilibrando as cores verde e rosa e trabalhando com o “k” central. Além disso, trouxe a

sequéncia das informacdes diferente das demais.
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Figura 104 - Modelo final de Assinatura de E-mail

JOSE EDUARDO SANCHES ROSSINI
CEO / COO

(XX) XXXXX-XXXX
YYYYYYYY@K.DIROSSINI.COM

Fonte: Da autora

Esse modelo foi aprovado por conta do equilibrio de cores que e por conter uma melhor
distribuicdo dos elementos.

3.49 Site

Nessa etapa, precisou tomar cuidado para ndo diminuir muito a marca, caso contrario
esta ndo ficaria legivel. Para o primeiro modelo, pensou em deixa-la centralizada na barra
superior e aplicada sobre um circulo. Este modelo ndo foi aprovado porque precisava que a
marca trouxesse a mesma sensagado que os rétulos da marca transmitiam.

Figura 105 - Primeiro modelo de Site

CONHECA A DI ROSSINI NOSSA LINHA .‘ BLOG DUVIDAS CONTATO

Fonte: Da autora
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O segundo modelo de site foi pensando em deixar a marca na versao horizontal e
aplicada sobre a barra diretamente. Porém a marca ndo obteve o destaque necessario e com
isso 0 modelo foi recusado.

Figura 106 - Segundo modelo de Site

‘ 0 /:/ﬁ’ CONHECA A DI ROSSINI NOSSA LINHA BLOG DUVIDAS CONTATO
‘ b

Fonte: Da autora

Para a terceira proposta de aplicagcdo da marca no site, voltou com a ideia do primeiro
modelo, porém foi colocado no lugar do circulo o elemento visual brasdo em rosa para remeter
os demais materiais. Na barra de tras foi usada a cor branca, deixando o brasdo e a marca com

um maior destaque.
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Figura 107 - Terceiro modelo de Site

CONHECA A DI ROSSINI NOSSA LINHA BLOG DUVIDAS CONTATO

%3
&

Fonte: Da autora

Como os elementos trouxeram também a esséncia dos materiais anteriores, esse

modelo foi o escolhido por fim.

3.4.10 Facebook e Instagram

Para as redes sociais destacadas, foi pensado para os posts deixar a marca na lateral
inferior direita. Para o primeiro modelo, foi proposto usar a marca novamente sobre o circulo,
porém como dito anteriormente, o circulo ndo traz a sensacdo que a marca por completo

transmitia.
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Figura 108 - Primeiro Modelo de Post

@

%«{u}'

A

Fonte: Da autora

Para o segundo modelo, foi pensado em trazer um sombreado branco. Sobre ele seria
usado o simbolo em conjunto com o “k” da palavra”’Kombucha”. Todavia esse modelo foi
recusado porque estes dois elementos em conjunto nao estavam incorporados no manual da
marca criado como um método de utilizagdo da marca.

Figura 109 - Segundo modelo de Post

Fonte: Da autora
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O terceiro modelo incorpora a marca sobre o braséo, fazendo que o consumidor do
produto se identifique com o rétulo.

Figura 110 - Terceiro modelo de Post

Fonte: Da autora

Esse modelo foi aprovado por conta da esséncia da bebida. Esse design também serviu
como modelo de capa da pagina da rede social Facebook, conforme mostrado a seguir. Apos
esse processo, foi necessaria a criagdo do avatar (conhecido também como foto de perfil) para
colocar nas redes sociais. Com isso pensou no primeiro momento utilizar o simbolo na cor
branca sobre a cor rosa da marca.
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Figura 111 - Capa de Facebook e Avatar
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Fonte: Da autora

Esse modelo foi de agrado, porém foi pensado em deixar o fundo brando para combinar
com o bras&o incluso na capa. Por conta disso, foi pensado novamente em usar os elementos
“k” e o simbolo no avatar, porém como dito na situagdo anterior, esses dois elementos nao

constavam no material da marca como uma aplicag&o.
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Figura 112 - Segundo modelo de Avatar
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Fonte: Da autora

No fim resolveu usar no avatar o simbolo oficial e com a cor original deste para

combinar com o braséo inserido na capa.



107

Figura 113 - Terceiro modelo de Avatar
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Fonte: Da autora

Como dito anteriormente, o avatar seria usado também no perfil oficial da marca na

rede social Instagram, com isso obteve-se o seguinte resultado:
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Figura 114 - Modelo de avatar na rede social Instagram
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Fonte: Da autora

Além de ter deixado o perfil mais clean, o fundo branco combinou com o feed da rede
social.

3.4.11 Caixas

Para as caixas, foram pensados principalmente usar as cores da marca, como consta

nos modelos a seguir:



Figura 115 - Primeiro modelo de Caixa

Fonte: Da autora

Figura 116 - Segundo modelo de Caixa

o
k%lwm

Fonte: Da autora
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Figura 117 - Terceiro modelo de Caixa

Fonte: Da autora

Todos os modelos anteriores estdo de acordo com o manual da marca, todavia foi

escolhido o terceiro modelo para combinar com 0s materiais anteriores.

3.4.12 Uniforme

Como o diferencial da empresa é o servico de entrega, foi pensando na cria¢do de uma
camiseta com a identidade. Para o primeiro e segundo modelo, foi pensando na utilizacéo da

camiseta branca para enfatizar a marca.
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Figura 118 - Primeiro modelo de Uniforme

Fonte: Da autora

Figura 119 - Segundo modelo de Uniforme

Fonte: Da autora

Porém foi resolvido fazer um teste sobre a camiseta rosa para trazer a ideia dos outros

materiais também para o uniforme.



Figura 120 - Terceiro modelo de Uniforme

Fonte: Da autora
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A parte de baixo do uniforme foi pensando na utilizacdo de calca jeans para deixar o

funcionario confortavel enquanto trabalha.

3.4.13 Viabilidade

Nessa etapa sdo apresentados os orcamentos de cada produto dos sub tdpicos

anteriores. Para os materiais graficos como cartdo de visita, papel timbrado, envelope de oficio

e saco, pasta e rétulos, foi feito o orcamento da gréafica online Atual Card porque 0s servigos

sdo de qualidade e os valores sdo acessiveis.

Quadro 4 - Valores de Materiais Gréaficos

Materiais Quantidade Valores

Cartéo de Visita Pape_l Couche 300g com Laminagao Fosca e 1500 unidades R$ 311,01
Verniz Localizado

Envelope de Papel Sulfite 90g 100 unidades R$ 193,82

Envelope Saco Papel Sulfite 90g 50 unidades R$ 189,90

Pasta Pape_l Couche 250g com Laminacao Fosca e 100 unidades R$ 153,20
Verniz Localizado

Papel Timbrado | Papel Sulfite 90g 100 unidades R$ 64,21

Rétulos Vinil com corte especial 80 unidades R$ 316,52

TOTAL R$ 1.228,66

Fonte: Atual Card (2019)
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Para os uniformes, foi or¢cado na Andra Uniformes, sugestdo do cliente. Como o
uniforme seria apenas para o entregador usar, foi orcada uma quantidade pequena.

Quadro 5 - Valores de Camisetas

Materiais Quantidade Valores
Camiseta Polo Malha com 100% Algodéo, 24/1 Penteado 4 R$ 175,60
TOTAL R$ 175,60

Fonte: Andra Uniformes (2019)

Em relacdo ao adesivo do carro, a plotagem e a aplicacdo foram orcadas na A¢édo Fixa.
Quadro 6 - Valor do Adesivo

Materiais Quantidade Valores
Plastico adesivo com aplica¢édo sé nas portas.
Adesivo Tamanho de 80cm de altura por 140cm de largura 4 R$ 800,00
(Disposicéo total dos adesivos)
TOTAL R$ 800,00

Fonte: Acéo Fixa (2019)

Por fim foi feito o orcamento para a caixa de papeldo que sera usada para transportar
pela cidade de Florian6polis os produtos.

Quadro 7 - Valor das Caixas

Materiais Quantidade Valores
Caixa para correio/ Embarque Papeldo Onda "B"
Caixas Medidas internas: 30,50 cm Larg. x 23 cm Prof. x 31 | 100 R$ 415,00
cm Alt / Gramatura do papeldo: 395¢g
TOTAL R$ 415,00

Fonte: Trevo Pack (2019)

Com os quadros anteriores o cliente obtem uma melhor nogdo do valor de cada
material e 0 preco total. Se somar o preco total de cada quadro, Jose Eduardo gastara no total
R$ 2.619,26.

3.5 GESTAO DE ATIVOS

Wheeler (2012, p. 182) afirma que “para a surpresa de muitos clientes, o processo de
identidade da marca ndo termina quando os papéis de correspondéncia e os cartdes de visita
estdo impressos. E ai que o trabalho comega de verdade.” Nessa etapa, a autora refere-se a

importancia da criacdo de um livro da marca, que segundo ela “o controle de unidade de um
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sistema de identidade de marca ¢ facilitado por padrdes e diretrizes inteligentes” (WHEELER,
2012, p. 196).

Como foi mencionado anteriormente, iria ser produzido o manual da marca, por isso
que néo foi usado o modelo proposto de livro de marca de Wheeler (2012) e sim o modelo

proposto pela Pedn (2003), porém adaptado para as condigdes do cliente (Apéndice E).
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4 CONSIDERACOES FINAIS

A metodologia de Wheeler (2012) teve fundamental importéncia para a elaboragéo do
projeto por ser focada no tema Identidade Visual. Por ndo ser um método tdo fechado, foi
possivel aplicar outras ferramentas estratégicas para que fosse obtida pesquisas aprofundadas
em diversos temas. Essas pesquisas trouxeram experiéncia de conhecer um determinado nicho
de mercado, estabeleceu um caminho em que a autora pode seguir para fazer o projeto que foi
bastante elogiado pelo cliente, José Eduardo Sanches Rossini.

Além disso, cada tdpico da fundamentacdo tedrica, seja tanto a historia do design até
0s conceitos basicos de forma, foram cruciais para que a autora elaborasse um projeto rico em
significados. A compreenséo de como sdo produzidas as kombuchas e as normas divulgadas
pela ANVISA (2019) também foram importantes para que fosse compreendidos como deveria
ser elaborado os rotulos.

As entrevistas feitas ao dono da marca enriqueceram as estratégias do projeto final, a
ideia de ser uma empresa familiar e 0 nome, com descendéncia italiana, mostrou no decorrer
das entrevistas que séo fatores importantes para a compra do produto. Os estudos de cores das
frutas também foram fundamentais para expor a esséncia do sabor ao rétulo.

Esse projeto sera o grande diferencial para a empresa porque transmitira a tradicdo
familiar pela marca, além de transmitir ao consumidor todo o sabor e todo o fresco da bebida
para o publico.

Para a autora, o projeto também possui valor académico e profissional, porque pode
trabalhar na concepcdo de uma identidade visual, e melhorar sua no¢do sobre o assunto,
compreender o quao importante fazer estudos aprofundados para garantir um material de
qualidade ao cliente. Este por fim executard o projeto, 0 que para a autora € uma enorme

realizacéo.
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APENDICE A — Formuléario sobre Kombucha

Formulario sobre Kombucha

Esse formulario faz parte do meu Processo de Pesquisa do meu TCC - Trabalho de Concluséo de
Curso. Para andamento do projeto, essa etapa possui fundamental importancia para
compreensao do mercado. Com isso, gostaria muito de sua ajuda para a elaboracao de projeto.
Posso contar contigo? ;)

+*Obrigatorio
Qual seu sexo? *
O Feminino

O Masculino

Qual sua idade? *

O 20a30anos
O 31a40anos
O #1a50anos
(O Apartir de 51 anos

Para voce, o que é Kombucha? *

[J] Kombucha Campo Largo [J Kombucha Milenar

[C] Kombucha Strappa [J Kombucha Tao
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[J Kombucha Wayta [ outra(s)

Por que vocé consome a(s) marca(s) selecionada(s)? *

Qual (is) marca (s) vocé nao consome?

[J Kombucha Campo Largo [] Kombucha Milenar

[ Kombucha Wayta ] outra(s)

Por que vocé nao consome a(s) marca(s) selecionada(s)? *
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Qual (is) sabor (es) foi (ram) de seu agrado? Por qué? »

Qual (is) beneficio (s) a Kombucha trouxe a vocé? *

Houve algum maleficio? Qual (is)? *

De 0 a 10, qual € a importancia da Estética Corporal para voce:

*

01 2 3 45 6 7 8 9 10

Nada QO OO0 O0OOOOO O Extremamente Importante

De 0 a 10, qual é a importancia da Salde e Bem-estar para
vocé: #

o1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nada OO QOO0 OOOQO O Extremamente Importante

De 0 a 10, qual é a importancia da Alimentagao Saudavel para
VOCe: *

01 2 3 45 6 7 8 9 10

Nada QOO QOO0 O0OOQO O Extremamente Importante

De 0 a 10, qual é a importancia da Atividade Fisica para vocé: *

o1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nada QOO QO OO OO OQO O Extremamente Importante

Vocé consome um produto porque se sentiu atraido pela
marca? *

Voce consome um produto porque se sentiu atraido pela
marca? *

0 que chama sua atengdo no rotulo? =

Espaco livre para deixar sua opiniao :)

Nunca envie palavras-passe através dos Google Forms



APENDICE B — Personas

BIANCA | 22 ANOS | ESTUDANTE DE FARMACIA
ESTAGIARIA DA UFSC | SEXO FEMININO

FLORIANOPOLIS/SC | SOLTEIRA

BIOGRAFIA

Gosta de fazer atividades fisicas diariamente, variando no estilo destas, e consome
alimentos saudaveis para uma menlhor qualidade de vida.

MOTIVACOES

Se graduar em Farméacia para pesquisar novos microrganismos afim de trazer ao mercado
produtos naturais e que melhore a saldde humana. Consome a kombucha porque, além
de gostar de bebé-la, sabe que a bebida contém uma colénia de microrganismos
funcionais que ajudam na flora intestinal, absorver as vitaminas que consumimos e é uma
boa opgéo para tomar ao invés de ingerir refrigerante e sucos adogados.

FRUSTACOES

Ela gostaria que a kombucha fosse em um preco mais acessivel para poder tomar todos
os dias, mas sabe que o processo ¢é dificil e leva muito tempo, talvez em garrafas de
pléstico seja mais barato e tenha um tempo de validade menor mas pode ser uma opg¢é&o.

MARCAS QUE CONSOME

Aina, Tao, Strappa
e FElas sdo mais faceis de achar no mercado

MARCAS QUE NAO CONSOME

Bozz, Campo Largo, Milenar, Wayta
eQOra ndo achou para comprar, ora o sabor ndo foi de seu agrado.

HELENA | 33 ANOS | MAE
NUTROLOGA NAO ATUANTE | SEXO FEMININO

FLORIANOPOLIS/SC | CASADA

BIOGRAFIA

Como tem uma filha de 2 anos, Sara, resolveu ser dona de casa. Pelo fato da filha ser
muito nova, ela ndo consegue ainda atuar na area e praticar atividades fisicas.
MOTIVAGCOES

Como o pai é formado em atividade fisica e a irm& dela é nutricionista, ela tem a
consciéncia de que uma alimentagdo saudavel, fazer atividades fisicas regularmente e
ter outros habitos saudéveis, como ndo consumir cigarro e dormir em 8 horas, faz com
que ela possa ter um envelhecimento saudével. Por conta disso, ela aos poucos passa
essa rotina a filha.

FRUSTAGOES

Por conta de sua filha ser muito pequena, infelizmente ndo pode fazer atividades fisicas
por enquanto, sé quando a filha frequentar uma creche. Por isso, para compensar,
alimenta-se com produtos naturais, orgéanicos.

MARCAS QUE CONSOME

Aina

ePorque é uma das primeiras marcas que conhece e sabe que a produc&o é familiar.
MARCAS QUE NAO CONSOME

Bozz
eN&o teve o interesse

ROTULOS E MARCAS

ROTULOS E MARCAS
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AVALIAGCOES

ESTETICA-CORPORAL

Para ela, os rétulos e
embalagens chamam
muito a atengdo pois as
vezes ela compra porque
achou interessante e nem
sempre supriu as
expectativas dela o real
conteudo. Ela destaca que
os rétulos devem conter
muitas informagdes
referente ao conteldo,
tabela de ingredientes de
um tamanho legivel.

AVALIACOES

ESTETICA-CORPORAL




125

AVALIAGCOES

ESTETICA-CORPORAL

RODRIGO | 21 ANOS | ESTUDANTE DE ENG. DE MAT.
ESTAGIARIO DA UFSC | SEXO MASCULINO

FLORIANOPOLIS/SC | SOLTEIRO

BIOGRAFIA

Por incentivo de sua namorada, comegou a consumir produtos mais sauddéveis para
ajudé-lo a continuar com a salde em dia, j& que infelizmente ndo consegue fazer
atividades fisicas regularmente por conta das atividades da UFSC.

MOTIVACOES

Sua grade de horério bastante variada, com isso precisa de uma quantidade grande de
calorias para manter seu corpo pronto e exercer suas atividades diarias com frequéncia.
Além disso, sua namorada o incentiva porque ela possui uma alimentacdo saudavel.

FRUSTACOES

Ele sempre foi muito apaixonado por refrigerante, porém de alguns tempos comegou a
consumir Kombucha para regular sua flora intestinal e porque € tdo boa quanto a outra
bebida. Porém, nas lanchonetes da ufsc ndo possuem a venda desse produto, ele precisa
andar até um shopping até o lado para consumir o produto.

MARCAS QUE CONSOME

Strappa
e Pois tem um bom gosto e para saude.

MARCAS QUE NAO CONSOME

Ainé, Booz, Campo Largo, Milenar, Tao e Wayta
e Pois ndo tive oportunidade.

ROTULOS E MARCAS

O que chama atencédo
nele em relagdo as marcas
e os rétulos séo as cores e
informagdes.

AVALIACOES

ESTETICA-CORPORAL

ELIGIA | 50 ANOS | APOSENTADA
CATEQUISTA | SEXOFEMININO

FLORIANOPOLIS/SC | CASADA

® BIOGRAFIA

Trabalhou durante anos como professora de atividade fisica, porém apos de se
aposentar, resolveu dar aulas para criangas voltadas para sua religiao e porque sempre
gostou de dar aulas

MOTIVACOES

Estar entre as criangas, ensina-las a ter atitudes nobres na vida, como pequenos gestos
de educacdo, se cuidar, incentiva-las a cuidar do corpo e da alma para que sejam
cidad@os de bem.

FRUSTAGCOES

As criancas preferem consumir produtos industrializados e que possam fazer mal porque
outros colegas em suas classes inventivam elas a serem assim, além de estarem entre
diversos alunos mal-educados. Por mais que a maioria das criangcas gostam de kombucha
e outros alimentos saudéveis, algumas estdo até com sobre-peso.

MARCAS QUE CONSOME

Aina, Booz, Tao
eForam sugeridas pela minha Nutricionista

MARCAS QUE NAO CONSOME

Campo Largo, Milenar, Strappa e Wayta
eN&o gostou da Strappa, porém as demais ndo obtive o interesse pela compra.

ROTULOS E MARCAS

Consome o produto s6
quando é sugerido. Pra ela
o que mais chama atencao
de um rétulo séo cores,
porém ela foca em ver os
valores nutricionais
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APENDICE C - Sketches
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APENDICE D - Cronograma
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MISSAOQ:

Praduzir uma bebida natural e de qualidade, que proparcione salide e bem-astar aos consumidoras.,

VISAO:

Ser reconhecida como @ kombucha de melhor sabor e qualidade na regifo da Grande Floriandpolis até 2020

VALORES

A empresa busca satisfazer o cliente com o resultade que a bebida ira trazer ao seu organismo e com o sabor de cada
behida; quer antender os motivos palos quais os usudrios consomem ou ndo a marca com o intuito de aumantar a qualidade
de nossos produtos. Além disso estin dispostos a usar embalagens que ndo agridem o meio ambiemnte,

&
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APRESENTACAOD:

Esforcamos com essa identidade demonstrar a preocupacdo de satisfazer o consumidar com uma behida saudavel & de
qualidade, Apresentamos o conceito de refrescante com os elementos bolhas, porém bom as escritas elegantes e
modernas. O consumid or estard emvalvido com um refrigerante que Ihe frard uma boa qualidade de vida.

IDENTIFICACAO

Fundador do Produto: José Eduardo Sanches Rossini
Designer Responsdvel: Priscilla Beiler Reblin
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CONCEITO DA MARCA

ko |J@£lm

SIMBOLO: elemento principal da composigio desta e ele LOGOTIPO: Criada para representar o nome da empresa. As

estd exposto em todos os materiais. Ele traz consigotoda a escolhas tipograficas foram feitas para que o resultado
tradicdo da familia Rossini representada pelo brasdo e o trouxesse sofisticaciio e inovagdo. Compie a Identidade da
refresco da bebida nas bolhas de gds. O resultado Marca, carreganda com sigo a originalidade da familia. As cor
reproduziu a sofisticagio de uma taga de vinho. A cor rosa foi rosa € a mesma do simbolo, enquando o amarelo
deste foi escolhida para representar os saboras de frutas esverdeadn foi escolhida para representar as frutas cifricas
vermelhas e a cor do cha de hibisco, chd que também & que compiem alguns sabores de kombucha da empresa e
usado em algumas receitas de kombucha. porque € uma cor complementar do rosa usado, que tris

para a marca originalidade.

&
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CONCEITO DA MARCA

ko '%f;l"'

ASSINATURA VISUAL: Compondo-se com o logatipo @ o simbolo, caracteriza-se por trazer todo o concefta da empresa. Com
is50, deve-sa levar em consideragdo principalmente as condigbes estabelecidas poreste documento se quando for necessario

a separagdo dos elemantos em questio,
.

.
.y

ASSINATURAS

kombucha
ko |l%£l|;1 R oy

Versdo Vartical da Marca Versdo Horizontal da Marca

As configurages do conjunto, conhecidas como assinaturas, sdo duas: vertical basica e horizontal basica. A escolha da
assinatura deve ser feita de acordo com as caracteristicas do espago disponivel para aplicagdo. Contudo, a marca usual € a

vertical, a horizontal foi criada para rodapés de pdainas e quando extrema necessidade de variacio.
12
Ry
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ELEMENTOS PRIMARIOS DA COR

kombucha

i i komhucha

A5 cores principais do padrdo sdo as cores msa (#F0404E - CMYEK: 0/ER/EW0 - RGE: 240/77/78) o amarelo esverdeado
[#B4D0334 - CMYK: 34/0/100/0 - RGB: 180/211/52). Essas cores precisam das quatro cores do padrdoe CMYK para impressdo ou
em RPG para projetos digitais.

ELEMENTOS PRIMARIOS EM MONOCROMIA / MEIO TOM

¢ O
li%ll%gm ko él]&ﬂlil

Wersdo Simplificada Positiva Versdo Especial Monocromatica

As variagies especiais devem ser sempra aplicadas contra fundo branoo au claro, & cor secunddria cinza pode ser aplicada em
pecas de apoio da identidade. Para cada técnica ou meio de reproducdo da marca deve ser escolhido o padrio mais adequado.
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ELEMENTOS PRIMARIOS EM FUNDOS ESCUROS / COR

Versdo Simplificada Negativa Versdo Especial Colorida

As variagies espedais devem ser sempre aplicadas contra fundo branco ou claro. A cor secundaria cinza pode ser aplicada em
pecas de apoio da identidade. Para cada técnica ou meio de reprodugio da marca deve ser escolhido o padrio mais adequado.

15

CONTROLE DE FUNDO
100% 20% (=i 40 20%
Especial

Colorida

Especial
Colorida

Especial
Monocromatica

Foram estabelecidas orientaghes gerais sobre os limites da aplicagdo. As variagies aspeciais devem ser sempre aplicadas
contra fundo branco ou claro. Para fundos escuros, coloridos ou ndo, sdo permitidas variagfes de forma a valorizar o design
das pegas graficas onde a marca sera aplicada.

16
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PADRAO TIPOGRAFICO

ABCDEYGHIORL AITOP ABCDEFGHIJKELMNOPQ

QRSTINVXYY ~ RSTUVXYZ .

abedefohijklmnopgrs CollegeSendl  gpcdefghijkimnopgrs  Frodmakiova
= .

Luvxyx tuvayz Condensed Light

@%123450G7580 @%123456785

AL CDETEH I TENNOPIEE ABCDEFGHIJKLMNOP

T o ORSTUVXYZ Proxima Nova

nfn-(-fffj;g-mfpr;!‘-wgs Rembank Regular abecdefghijkimnepqrs  Condensed

FALETHECFES tuvxyz Semi-Bold

@%123456789

A escolha das fontes tipograficas foram baseadas em caracteristicas da Italia, pais de origem da familia, com a ideia de
representar a empresa, & fonte College Stencil carrega a esséncia das fontes com serifa, parém com inovagso. Ja a fonte
Rembank Regular comporta-se comao s fosse uma assinatura do dono da emprasa.
Para tipografia bdsica, foi escolhide usar a familia de fonte Proxima Mova Condensed por ser neutra, clean. & vers8o Light
sord usada para textos coridos enquanto a versdo Semi-Bold serd usada em fitulos.

gl
17

A

CAMPOS DE PROTEGAO DAS ASSINATURAS

f_l _____________________ l_‘;[ ¥ [Altura da bolha do simbolo) = @ T

Ly P

Versdo Verfical da Marca X Wersdo Horzontal da Marca

E importanta manter um espacamento em tormo da marca. Essa “drea de protecdo™ ndo pode ser invadida par texto, fotos
oU outras marcas. & margens de seguranga minima caresponde 3 altura da circunferencia maior encontrada no simbolo.

o
o

=y
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UTILIZAGCOES VETADAS

Mo & permitido que sejam recriados ou alterados os elementos que compdem a ldentidade de Marca da empresa, como
cores, formas das lefras ou do simbolo.

kogmbscha kombwcha

Nao alterar as cores dos elementos da marca ou cria

Méo aplicar tratamentos de linha ou texturas aos elementos da marca.

M
|19 |

Néo aplicar em nenhuma das versdes da marca sobre fundos texturizados.
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M&o alterar o tamanhe, posicio ou a proporgio dos elementos da marca

k%ﬁ} ha

k%g}

d

Iuggkm! a

M&o aplicar a marca colorida sobre fundos escures ou com baixe contraste.

REDUCOES MAXIMAS

A0mm /151px

O
Ii(ifﬂllgﬂlil

Versdo Vertical da Marca

A0mm /157w
"k%w%gju

Versdo Horizontal da Marca

Foram definidas redugfies maximas para a aplicacio da marca. As dimensdes minimas variam de acordo com a assinatura

para manter a legibilidade do conjunto. Deve-se evitar valores menores dagueles que estio destacados a seguir,

A unidade de medida utilizada depende do tipo de aplicagio: em milimetros (mm), para aplicagies impressas; e em pivels
(px). para aplicagdes com finalidade digital, como apresentagies em tela ou websites.

()

N
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MALHAS DE CONSTRUCGAD

I

™

[%..

x]

| I

Versdo Vertical da Marca
17 de largura por 11 de altura

x

¥ = 5mm { 19px

ARQUIVOS DIGITAIS

png para trabalhos digitais.

AN

:

Deve usar as coras em RGE.

.

|
%

Al PDF | Para impressos profissionais, onde a cor deve estar em CMYE.

A aplicagdo da marca pode ser feita tanto em arguivos digitais quanto em arquivos imprassos, mediante solicitacdo prévia.
Sdo proibidos arquivos escaneados ou fotocopiados de materiais impressos ou retirados de websites ndo autorizados. 05
arquivs para aplicacdo s8o fornecidos pela empresa em formatos padréo da drea orafica como i, .pdf e .crl; ou no formato

PNG Itilizagdo em apresentagbes am tela, e-mail, websites, programas Office, farramentas digitais.
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POSICIONAMENTO DA MARCA NAS APLICAGOES

Em casos que ndo houver indicagdo contraria, como nas pegas de sinalizagdo, a marca deve ser aplicada preferencialmente
na parte inferior esquerda dos impressos. Em aplicagBes de terceiros, consulte as regras de aplicagdo de seu Manual de
|dentidade Visual.

Por se tratar de um nome familiar, ndo deve procurar usar tradugdo quando aplicada em materiais que serdo publicados em
outros idiomas.

A marca s6 pode ser plicada sobre fotos se rea de aplicag#o ndo possuir texturas muito contrastante.

kKombucha
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APLICACOES

APLICACAO EM CARTAO DE VISITA:

0 cartdo de visita possui 90mm de largura por 50mm de altura. A marca localizada no lado rosa possui 55mm de largura e
3mm de altura. Mo lado oposto, o “k™ possui o 55mm de altura por 23mm de largura, @ as fontes secundérias entéio com o
tamanho 10pt. Em todos os casos, o5 elementos devem se encontrar na drea central do material,

Especificagbes da Impressfo: Papel Couché 300g com Laminagdo Fosca e Vemniz Localizado.

JOSE EDUARDD SANCHES ROSSINI
CEO {COn

Bmm _,h_:: J 19mm

[EX) ENEX-NEE X
[ W % yYYY VY. diressinl.com

L, o
mm Thmm Bmm

28
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JOSE EDUARDO SANCHES ROSSINI
CED /

APLICAGCAO EM , é
PAPEL TIMBRADO . e )
i papel timbrade possui 210mm de largura por
297mm de altura. A marca localizada no topo possui
58mm de largura & 3B6mm de allura. As fontes
secundérias entdo com o tamanho 1lpt. As
informagiies devem ser Iocalizadas na parte inferior
dio material.
Espedificag&es da Impressio: Papel Sulfite 90g.
Animr - e L=
- o - - - - - - - R
H H
30
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APLICACAOD EM
ENVELOPE DE OFICIO

0 envelope de oficio fachado possui 115mm de
altura por 231mm de largura. Aberto ele contém
20mm de altura por 261mm de largura. A
identidade possui 100mm de largura por B0mm de
atura e encontra-se um pouco acima do centro,
com uma distincia de 25mm da basa. As fontes
sacundarias usadas possuam Tipt de altura.
Especificagbes da Impressao: Papel Sulfite S0g.

B
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APLICACAO EM
ENVELOPE SACO

0 envelope de oficio fechado -
possui - 338mm de  altura por
240mm de largura. Aberto ale
contém  395mm de altura por -
504mm de largura. A identidade

possui 190mm  de largura por

117mm de altura e encontra-se um

pouco adma do centro, com uma
distdncia de 141mm da base. -
As fontes secundarias possuem o
famanho de Tpt.

Espedificagies da Impressio =
Papel Sulfite 90g. Il

34
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APLICACAO EM
PASTA

A pasta fechada possui 310mm de
altura por 504 mmmm de largura.
Abaortn gle contém 466 mm de altura
por 404mm de largura. A identidade
possui 190mm de largqura por 1177mm
de altura e encontra-se um pouco
acima do centro, com uma distincia
de Wimm da basa.

As fontes secunddrias possuem o
tamanho de 1ipt.

Especificagies da Impressio: Papel
Couché 250g com Laminagdo Fosca
e Vamiz Localizado

I3 o}

149
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APLICACAO EM APRESENTACAO DE SLIDE

& apresentagdo de slide contém 1800 p de largura por 900px de altura.

200 m

Jiiad%:lm

i i A !
EITHm Bl Mm

1203

—

— 38
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APLICACAO EM ASSINATURA DE E-MAIL

fontes secuntarias possuem 39 pt de altura,

m{uasé EDUARDO SANCHES ROSSINI
CEOD / COO
|
MH_I [XX) XXXXX-XXXX
YYYYYYYY@K.DIROSSINI.COM

TR 2m

A assinatura de e-mail possui 1131612p de largura por 25371 px de altura e deve seguir as condigies da imagem a seguir. As

J53 T e
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APLICACAO EM ROTULO

0 rdtulo deve conter o tamanho de 80mm de largura e
100mm de altura, @ a marca sobre este dewverd ter os
tamanhos de 65mm de largura par 40mm de altura, além
de precisar estar na altlura de 52mm sobre a ponta do
escudo. A fonte secunddria Proxima Mowva Condensed
Semi-bold possue o tamanho de Tpt, enquando & fonte
secunddria Prowima Mova Condensed Light possui Gpt e
Bpt de altura.

Especificagbes da Impressao: Vinil com corte especial.

42

E5mn

200ml

40mm

Elnm
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APLICAGCAO EM CAIXA

A caiva de bebida que contém 305mm de
largura por 310mm de altura deve conter a
identidade de marca com 200mm de largura
por 122mm de altura, onde esta deve estar
cenfralizada sobre a parte da frente.
Especificages do Materiak Caixa para
correiod Embangue Fapel&o Onda "B"

Medidas internas: 30,50 cm Larg. £ 23 cm Prof
x Fcm Alt Gramatura do papeldo:; 395g

200mm
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APLICACAO EM CARRO

An aplicar em um automdvel, 3 marca deve conter 1000mm de largura por 614mm de altura, enquanto a parte transparente deve
conter 1130mm de largura por 800mm de altura.

Especificagfes do Adesivo: Plastico adesivo com aplicagdo sd nas portas. Tamanho de 80cm de altura por 140cm de largura
[Disposicdo total dos adesivos)

[
Iuwj%glzl

g0l
46 |




155

"x'z-r‘
(LA

W T

R

“
5
AR
LS
Lo

e ST e W
v -

APLICACAO EM UNIFORME

A identidade de marca deve conter 50mm de
largura por 37mm de altura, cnde esta deve
estar localizada sobre o peito esquerda..
Especificacbes da Malha: Malha com 100%
Algoddo, 241 Penteado
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APLICACAO EM SITE —_
e

Para o site a identidade
deve conter 187px de CONHIGA A BI 1055 NOSEA LAMA
largura por 1143m de 4 4 ’ (/4

altura, onde devera ser '
aplicada sobre o brasdo
que contém 227,3px de
largura. O conjunto deve
ser localizado parte
superior do site, no
centro.

| 50 |
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CIMIICA ATE IS M LR

APLICACAO EM FACEBOOK

Apesar que a capa do Facebook mudar de tamanho por conta das verstes notebook e mobile, a identidade de marca deve conter
164px de largura por 101,5px de atura. A marca deve estar aplicada ao bras3o que contém 188 ,6px de largura por 235,417px de dtura.

Im.s 3

235417 i

52




158

APLICACAO EM
INSTAGRAM

Para uma divulgagdo contendo 900 de largura
por S00px de altura, a identidade de marca deve
conter 164px de largura por 101,5px de altura. A
marca deve estar aplicada ao brasdo que contém
188 6px de largura por 235,417px de altura.

:EC'LS ;a%
|

235,417 e}
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